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 การวิจัยครั้งนี้มีความมุงหมายที่จะศึกษาถึงปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding 

Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต เพื่อศึกษาปจจัยดานประชากรศาสตร ดานพฤติกรรมการใช

อินเตอรเน็ต ดานความคาดหวังที่มีตอธุรกิจ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต ที่มีผล

ตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต และความแตกตาง

ระหวางความคาดหวังที่มีตอธุรกิจ Wedding Service Online บนอินเตอรเน็ต กับการรับรูจริงที่มีตอธุรกิจ 

Wedding Service ทั่วไป ซึ่งกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยคือ กลุมคนทํางานที่ใชอินเตอรเน็ต และมี

อายุตั้งแต 24 ปข้ึนไป ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวนทั้งสิ้น 385 คน โดยใชวิธีการสุมตัวอยาง

แบบหลายขั้นตอน   เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถาม  สถิติที่ใชในการทดสอบ

สมมติฐาน  และการวิเคราะหขอมูล คือ รอยละ  คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน   การทดสอบคาที, คา

ความแปรปรวนทางเดียว สําหรับวิเคราะหความแตกตางของสองตัวแปร ใชคากําลังสองนอยที่สุด, การ

ทดสอบคาที่ที่รายคูเพื่อวิเคราะหความแตกตางระหวางกลุม และคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน 

วิเคราะหความสัมพันธของสองตัวแปร  

 ผลการวิจยัสรุปได ดังนี ้

1. จากการวิจัย พบวา ดานประชากรศาสตร ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง

จํานวน 259 มีอายุมีอายุอยูในชวง 24 - 30 ป ระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี ทํางานเปนพนักงาน

บริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือน  10,001 – 20,000 บาท  โดย อายุ และระดับการศึกษา มีผลตอการ

ตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต โดยเฉพาะกลุมอายุตั้งแต 31-

37 ป และระดับการศึกษาต่ํากวา หรือเทากับปริญญาตรี ณ ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 

2. ดานพฤติกรรมผูใชอินเตอรเน็ต พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอัตราการใช

อินเตอรเน็ตโดยเฉลี่ย 8.42 คร้ังตอสัปดาห โดยมีการสั่งซื้อสินคาผานทางอินเตอรเน็ตในรอบ 3 เดือนที่

ผานมา เฉล่ีย 1.73 คร้ัง และมีคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคาตอคร้ังเทากับ 2,032.17 บาท ซึ่งเหตุผล

สําคัญในตัดสินใจซื้อสินคาผานทางระบบอินเตอรเน็ต เพราะ มีความสะดวก, ประหยัดเวลาเดินทาง และ

สินคามีความหลากหลายใหเลือกซื้อ นอกจากนี้ยังมีแนวโนมที่จะใชอินเตอรเน็ตเพื่อหาขอมูลเกี่ยวกับการ

แตงงานอีกดวย โดยมีคูแตงงาน เปนผูมีอิทธิพลสูงสุด ตอการตัดสินใจใชบริการ



 2.1 พฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ต ดานความถี่ในการใชอินเตอรเน็ตตอสัปดาห มีผล

ตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ตอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.01 

 3. ดานความคาดหวังในการใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบ

อินเตอรเน็ต เทียบกับการับรูจริงในธุรกิจ Wedding Service ทั่วไป พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มี

ความคาดหวังโดยรวมตอ Wedding Service Online อยูในระดับคอนขางมาก และการรับรูจริงของการใช

บริการ Wedding Service ทั่วไป อยูในระดับเฉยๆ ในสวนความคาดหวังตอวิธีการสงเสริมการขายเทียบ

กับการรับรูจริง พบวา ความคาดหวังโดยรวมที่มีตอ วิธีการสงเสริมการขาย อยูในระดับคอนขางมาก และ

การรับรูจริง อยูในระดับเฉยๆ และสําหรับความคาดหวังในรูปแบบการใหบริการที่นําเสนอ เทียบกับการ

รับรูจริง พบวาความคาดหวังโดยรวมของผูตอบแบบสอบถาม อยูในระดับคอนขางมาก และการรับรูจริง 

อยูในระดับเปนจริง

 3.1 ความคาดหวังของผูใชบริการ Wedding Service online ผานทางระบบ

อินเตอรเน็ต และการรับรูจริงในการใชบริการ Wedding Service ทั่วไป แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งพบวา ดานไววางใจได , ความหลากหลายของสินคา , สินคาทันสมัย พัฒนา

สม่ําเสมอ, ความสะดวกในการใชบริการ, บริการประทับใจ, ราคาเหมาะสม, สินคาครบถวน, และบริการ

ครอบคลุมทุกขั้นตอนการแตงงาน ผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังอยูในระดับคอบขางมาก เมื่อเทียบ

กับการรับรูจริง ดานสินคาทันสมัย พัฒนาสม่ําเสมอ ผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูจริงอยูในระดับเปนจริง 

สวนดานอื่นๆ อยูในระดับเฉยๆ

 3.2 ความคาดหวงัของผูใชบริการ Wedding Service online ผานทางระบบ

อินเตอรเน็ต ทีม่ีตอวิธีสงเสรมิการขาย และการรับรูจริงในการใชบริการ Wedding Service ทั่วไป แตกตาง

กันอยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 ซึ่งพบวา ความคาดหวงัตอวิธีการสงเสริมการขาย การลดราคา

, บริการเปน Package แตงงาน, ของแถม, คูปองสวนลด ผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวงัอยูในระดับ

คอนขางมาก เมื่อเทียบกับการรับรูจริง ดานการลดราคา ผูตอบแบบสอบถามมกีารรบัรูจริงอยูในระดับเปน

จริง สวนดานอื่นๆ อยูในระดับเฉยๆ

 3.3 ความคาดหวังของผูใชบริการ Wedding Service online ผานทางระบบ

อินเตอรเน็ต ที่มีตอรูปแบบการนําเสนอ และการรับรูจริงในการใชบริการ Wedding Service ทั่วไป 

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งพบวา รูปแบบ One Stop Service ผูตอบ

แบบสอบถามมีความคาดหวังอยูในระดับมากที่สุด และ การมีสินคาและบริการหลากหลายใหเลือก, การ



Package ตามงบประมาณลูกคากําหนด, มการใหความรูพรอมคําแนะนํา, ความมี

ชื่อเสียงของราน,  สามารถเลือกและสั่งซื้อสินคาผานทางอินเตอรเน็ตได, ความหรูหราของหนาราน, มี 

Planner สวนตัวในการจัดงาน ผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวังอยูในระดับคอนขางมาก เมื่อเทียบกับ

การรับรูจริง ดานมีสินคาและบริการหลากหลายใหเลือก, ความหรูหราของหนาราน, มีการเสนอขายสินคา

เปน Package ตามงบประมาณลูกคากําหนด, ความมีชื่อเสียงของราน, มี Planner สวนตัวในการจัดงาน

, ผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูอยูในระดับเปนจริง สวนดานอื่นๆ อยูในระดับเฉยๆ

 4. ดานความคาดหวงัในการใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบ

อินเตอรเน็ต พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ คาดหวังในกลุมสินคาประเภทการด และของชํารวย 

มากที่สุด รองมาคือ กลุมสินคาประเภทดอกไม น้ําแข็งแกะสลัก และตกแตงภายในงาน ตามลาํดับ ในสวน

ของความคาดหวงัจากบริการ กลุมบริการประเภทถายภาพนิ่ง วีดิโอ และ Presentation มากที่สุด รองมา

คือ กลุมบริการสถานที่จัดเลี้ยง และกลุมบริการประเภทบริการอาหารและเครื่องดื่ม ตามลําดับ โดยการ

ประมาณคาใชจายสาํหรับจัดงานอยูที ่ 227,168.83 บาท บาท ความคาดหวงัจากสือ่ประเภทตางๆ ตางมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต อยูในระดับสูง

ทั้งสิน้ ซึง่ผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนมทีจ่ะใชบริการ Wedding Service Online ผานทางอินเตอรเน็ตอีก

ดวย 

 4.1 ความคาดหวงัโดยรวมตอ แหลงขอมูลขาวสารจากสื่อประเภทตางๆ มี

ความสัมพันธกับ การตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเนต็ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า  

 4.2 ปจจัยที่เปนตัวกําหนดการตัดสินใจใชบริการ ดานความหลากหลายของสินคา มี

ความสัมพันธ กับการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต อยางมี
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 This research aimed to study the factors that affected the decision making in using 

Wedding Service Online via internet in order to study demographic factors, on behavior of 

internet using, on expectation towards Wedding Service Online business via internet that 

affected the decision making in using Wedding Service Online on the internet and the 

differences between expectation towards Wedding Service Online business on the internet and 

the real perception on general Wedding Service business. Sample used in the research were 

those employees who used internet with the age of 24 fours years old and over, residing in 

Bangkok for 355 persons by using the multi-stage random sampling. Tool used in collecting 

data was questionnaire. Statistics used in testing hypothesis and analyzing data were 

percentage, means, standard deviation, independent t-test, One Way Analysis of Variance. If 

the dual differences were found, the least square method used, differences by using dual t-test, 

and Pearson Product Moment Correlation Coefficient would be used.  

 Results of the research were found as follows: 

 1. According to the research, it was found that most of the responders were 

female for 259 persons, age between 24 – 30 years old, graduated in bachelor level, worked as 

employees of private companies, had income of 10,001 – 20,000 baht. The age and 

educational level affect decision making of using Wedding Service Online via internet, 

especially those who were 31 – 37 years old and whose educations were lower or equal to 

bachelor level.  

 2. On behavior of internet user, it was found that most of responders had used 

internet for 8.49 times per week by average, by ordering goods via internet in the past 3 months 

for 1.73 times by average and with the average expenses in purchasing goods per time for 

2,032.17 baht. The main reason of decision making to buy goods via internet as it was 



convenient, save times of traveling, and there was a wide variety of goods to choose from. 

Besides, there was trend of using internet to find information concerning wedding as well and 

the couple had most influence towards service using.  

 2.1 Behavior of using internet, on frequency of using internet per week, 

affected the decision making to use Wedding Service Online via internet with statistical 

significance of 0.01 level.  

 3. On expectation towards using Wedding Service Online via internet compared to 

the real perception in general Wedding Service business, it was found that most of the 

responders have overall expectation towards Wedding Service Online of high level, and the real 

perception of using general Wedding Service was of indifferent level. On the expectations 

towards methods of promotion of selling comparing to the real perception, it was found that the 

total expectation towards methods of promoting selling was of much level and the real 

perception was of indifferent level; and for the expectation in form of providing service 

compared to the real perception, it was found that the total expectation of responders was of 

much level and the real perception was of real level.  

 3.1 The expectation of user of Wedding Service Online via internet and the real 

perception of using general Wedding Service were different with statistical significance of 0.01 

level. It was found that on trust, variety of goods, being modern of goods, constant 

development, convenience of service using, impression on service, reasonable price, be full 

and complete of goods, and the cover of all procedures of wedding, the responders had 

expectation of much level comparing to the real perception; on being modern, constant 

development, the responders had real perception of real level; on others, they were of 

indifferent level.  

 3.2 The expectations of users of Wedding Service Online via internet that 

affected methods of sale promotion and real perception in using general wedding service were 

different with statistical significance of 0.01 level. It was found that the expectations towards 

methods of sale promotion, price reduction, packaged service of wedding, premium, reduction 

coupon, the responders had expectation of much level comparing to the real perception; on 



price reduction, the responders had real perception of real level; on others, they were of 

indifferent level.  

 3.3 Expectations of users of Wedding Service Online via internet that affected 

forms of presentation and the real perception in using general wedding service were different 

with statistical significance of 0.01 level, it was found that form of One Stop Service, the 

responders had expectation of most level and there were wide varieties of goods and services 

to choose from, the presentation to sell goods was based on package according to the budget 

specified by the customers, the providing of knowledge and advice, fame of the shop, can 

choose and order goods via internet; on the elegance of shop, there was planner in arranging, 

the responders had expectations of much level comparing to the real perception; on the 

varieties of goods and service to be chosen, the elegance of shop, the package form of selling 

under the budget specified by the customers, fame of the shop, personal planner in arranging, 

the responders had perception of real level; on others, they were of indifferent level.  

 4. On expectation towards using Wedding Service Online via internet, it was found 

that most of responders expected the goods of card type and miscellaneous goods at most, 

secondly, it was the group of goods of flowers, carved ice, and interiors, respectively. On the 

part of expectation towards service, the motionless picture service, video, and presentation 

were highest level. Secondly, it was service group of place for arranging party, and food and 

beverage service, respectively. The estimate of expenses was at 227,168.83 baht. The 

expectations from various types of media that affected the decision making in using Wedding 

Service Online via internet were high; the responders tended to use Wedding Service Online via 

internet as well.  

 4.1 The total expectation towards information sources from various media had 

low positively relationship with decision making of using Wedding Service Online via internet 

with statistical significance of 0.05 level.  

 4.2 Factors that affected decision making in using service, on varieties of 

goods had low positively relationship with decision making of using Wedding Service Online via 

internet with statistical significance of 0.01 level.  
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
เนื่องจากสงัคมในปจจุบนั ซึ่งสภาวะเศรษฐกิจขยายตวัเติบโตไดอยางตอเนื่อง การลงทนุใน

ธุรกิจบริการจงึไดเพิ่มการขยายตัวทุกรูปแบบ ทั้งนกัลงทนุตางชาติ และนักลงทนุชาวไทย เพื่อ

ตอบสนองตอความตองการที่ไมมีขีดจํากดัในสภาวะสงัคมปจจุบัน 

 ธุรกิจบริการเกี่ยวกบังานแตงงาน เปนอีกหนึง่ธุรกิจที่ยังคงเติบโตอยางตอเนื่อง เพราะ

นอกเหนือ จากปจจัยสี ่ อันประกอบดวย  อาหาร  ที่อยูอาศัย  เครื่องนุงหม  และยารักษาโรค  แลวนัน้ 

การตอบสนองความตองการทางดานจิตใจ กเ็ปนสิง่สาํคัญสําหรับงานบริการในปจจุบัน โดยเฉพาะ

อยางยิ่ง เพื่ออํานวยความสะดวก และรวดเร็ว สงผลใหประชาชนสวนใหญ โดยเฉพาะกลุมคนใน

กรุงเทพ ซึง่มเีวลาที่คอนขางจํากัด หนัมาพึง่ธุรกิจบริการกันมากขึน้ นอกจากนั้นความหลากหลายใน

ธุรกิจบริการกเ็ร่ิมแพรหลายมากขึ้น ในหลากหลายรูปแบบ โดยมุงเนนประชากรที่อาศัยอยูในเขตตัว

เมือง ซึ่งเปนกลุมเปนคนทาํงาน ทีม่ีเวลาจัดการธุระตางๆอยางจาํกดั และยังคงมองหาตัวชวยในการ

จัดการนัน้ๆ เพื่อความสะดวก รวดเรว็ และตอบสนองความตองการอยางไมมีขีดจํากัด 

 สําหรับธุรกิจงานบริการดานงานแตงงาน มีการพัฒนารูปแบบอยางตอเนื่องตามความ

ตองการทีม่ากขึ้นของผูบริโภค จากเดิมคูบาวสาวหลายคูตองเสียเวลาเปนเดือนเพื่อจัดการเรื่องการ

แตงงาน เสยีทั้งเวลาเดนิทางไปในหลายๆสถานที่ เพื่อใหไดสินคาครบตามความตองการ แตดวยภาวะ

เศรษฐกิจ และสังคมเปลี่ยนไป สงผลใหพฤตกิรรมการบริโภคเปลี่ยนไปดวย ซึ่งพบวาคูบาวสาว

ตองการความสะดวกรวดเรว็ และลดเวลาสูญเสียทีเ่กดิขึ้น จึงกอใหเกิดธุรกิจบริการงานแตงงานขึ้น

อยางหลากหลาย อีกทัง้ราคาแบบเหมาจายตามรายการสงเสริมการขายของธรุกิจตางๆ ก็เปน

จุดสําคัญใหลูกคาตัดสินใจซื้อบริการ  ซึง่พบวามีเงินหมุนเวยีนในธุรกิจที่เกี่ยวเนื่องกับงานแตงงานในป 

2544 ประมาณ 30,000 ลานบาท พบวาคาใชจายสวนใหญในการจัดงานแตงงานนั้นเปนสวนของ

คาอาหาร และเครื่องดื่มในงานเลี้ยงทัง้ชวงเชา กลางวนัและเยน็มีสัดสวนรอยละเปน 60 ของคาใชจาย

ทั้งหมด เครื่องประดับ แหวนแตง ทองคําแทง และเครือ่งประดับอ่ืนๆ คิดเปนรอยละ 15 การดของ

ชํารวย คิดเปนรอยละ 4 ชุดแตงงานเจาบาวเจาสาวคิดเปนรอยละ 9 และสวนที่เหลอืเปนคาใชจายดาน

แตงหนาทาํผม คาถายรูป ถายวีดิโอ และคาใชจายในการประสานงาน (ศูนยวิจัยกสกิรไทย 12 

เมษายน 2543)  

 ในปจจุบนั คูบาวสาวยงัคํานงึถึงความสะดวกสบาย นิยมบริการแบบครบวงจร หรือที่เรียกวา 

One Stop Service คือมีทกุอยางที่จาํเปนตองใชในวันงาน ซึ่งชวยทัง้ประหยัดเวลา และคาใชจายอีก
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ดวย (ไทยรัฐ . 28 พฤษภาคม 2544) ซึ่งรูปแบบบริการงานแตงงานก็ไดขยายตัว ปรับปรุง  และ

เปลี่ยนแปลง เพื่อใหเขาถึง และตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหไดมากที่สุด 

 จากที่กลาวมาขางตนจะเหน็ไดวาธุรกิจบริการครบวงจรยังสามารถเตบิโตไดอยางตอเนื่อง 

ทําใหผูวิจยัสนใจที่จะศึกษาความเปนไปไดทางการตลาดในการเปดธุรกิจ Wedding Service Online 

ผานทางระบบอินเตอรเน็ต เนื่องจากผูวิจัยตระหนกัถงึความตองการของกลุมคนทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร ที่ตองการความสะดวก รวดเร็ว และไมเสียเวลาในการเดินทาง อีกทั้งยังผสม ผสาน

เขากับสมัยนยิม ทีม่ีการนําเอาเทคโนโลยีไอทเีขามามีสวนรวมในการบริการ เพื่อใหสามารถ

ติดตอส่ือสารกับลูกคาได 24 ชั่วโมง  โดยมุงเนนกลุมคนทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผูวจิยัสนใจ

ที่จะศึกษาในสวนของพฤตกิรรม และความคาดหวงั ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอธุรกิจ 

Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเนต็ เพื่อดูแนวโนม ประกอบการตัดสินใจในเปด

ธุรกิจ Wedding Service Online 

 

ความมุงหมายของงานวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี ้

1. เพ่ือศึกษาถึงปจจัยทางดานขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ, อายุ, ระดับการศึกษา, 
อาชีพ และรายไดตอเดือน ที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service 

Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ต ที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding 

Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
3. เพ่ือเปรียบเทียบความหวัง ที่มีตอการใชบริการ Wedding Service Online ผาน
ทางระบบอินเตอรเน็ต กับการรับรูจริงเกี่ยวกับการใหบริการ Wedding Service 
ทั่วไป 

4. เพ่ือศึกษาความคาดหวังของผูบริโภค ที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding 
Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ความสําคัญของการวิจัย 
ผลการศึกษาของงานวิจัยครั้งนี้  เพื่อเปนแนวทางหนึ่งในการศึกษา และประกอบการ

ตัดสินใจการลงทุนในธุรกิจ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต ซึ่งจะเปนประโยชน

ใหแกผูประกอบการ ในการนําผลวิจัยครั้งนี้ไปเปนขอมูลในการวางแผน  และกําหนดนโยบาย

การตลาด และการดําเนินงานเกี่ยวกับการจัดการดานตางๆ ที่จะเกี่ยวของกับการเปดธุรกิจ Wedding 

Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต 
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ขอบเขตของการวิจัย 
1. ขอบเขตของเนื้อหา 

 การวิจัยครั้งนี ้มุงศึกษาถึงพฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ต และความคาดหวังของ
ผูบริโภคที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเนต็ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 

2. การกาํหนดประชากร และกลุมตัวอยาง 
ประชากร : ประชากรทีใ่ชในการศึกษา เปนประชากรกลุมคนทาํงานที่ใชอินเตอรเน็ต 

และมีอายุตั้งแต 24 ปข้ึนไป ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร และไมทราบจาํนวนประชากรที่แนนอน 

เนื่องจากเปนกลุมที่เร่ิมมีการวางแผนชีวิตแตงงาน และมีแนวโนมใชบริการ Service Online สูง 

เนื่องจากมีขีด จํากัดเรื่องของเวลา 

กลุมตัวอยาง : กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา เปนกลุมคนทํางานที่ใชอินเตอรเน็ต และมี

อายุตั้งแต 24 ปข้ึนไป ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร และไมสามารถกําหนดจํานวนประชากรที่

แนนอนได(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 :26) จึงใชการกําหนดตัวอยางโดยการใชสูตรคํานวณขนาด

กลุมตัวอยาง  ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และกําหนดคาความคลาดเคลื่อนขนาดกลุมตัวอยาง 5% ซึ่ง

ไดขนาดตัวอยางจํานวน 385 ตัวอยาง และสํารองไวอีก 5% รวมเปนขนาดตัวอยางทั้งหมด 404 คน 

โดยมีข้ันตอนดังนี้ 

1. ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกเก็บขอมูล จากงาน

แสดงสินคาที่เกี่ยวของกับการขาย Wedding Service ที่มีเกิดขึ้นระหวางเดือนธันวาคม 2548 ถึง

กุมภาพนัธ 2549 รวมทั้งสิน้ 5 งาน โดยจะแบงเก็บในสัดสวนที่เทาๆ กนั คือ  

 - Wedding Fair ตั้งแตวันที่ 15-18 ธันวามคม ที่อาคารอมิแพ็คเมืองทองธาน ี

- Wedding and Gems Fair ตั้งวนัที ่22-25 ธันวาคม ที่เมอืงทองธาน ี 

- Wedding Fair and Studio ตั้งแตวันที่ 23-27 ธันวามคม ที่เซ็นทรัลลาดพราว 

- Wedding Fair ตั้งวนัที ่12-16 มกราคม ที่อาคารไบเทค บางนา 

- Wedding and Jewelry Fair ตั้งวนัที ่11-17 กุมภาพนัธ ที่อาคารอิมแพ็คเมืองทองธาน ี

2. ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) ในการเก็บ
รวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่เตรียมไวเปนเครื่องมือในการสอบถาม เพื่อเก็บรวบรวมขอมูล

จากการสุมตัวอยางทั้งสิ้น 404 คน  
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3. ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
3.1  ตัวแปรอิสระ 

 3.1.1  ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก 

3.1.1.1  เพศ 

 3.1.1.1  ชาย 

 3.1.1.2  หญิง 

3.1.1.2  อาย ุ

 3.1.1.2.1  ตั้งแต 24 – 30 ป 

 3.1.1.2.2  31 – 37 ป 

 3.1.1.2.3  38 – 44 ป 

 3.1.1.2.4  45 ปข้ึนไป 

3.1.1.3  ระดับการศึกษา 

 3.1.1.3.1  ต่ํากวา หรือเทากับอนุปริญญา / ปวส. 

 3.1.1.3.2  ปริญญาตรี 

 3.1.1.3.3  สูงกวาปริญญาตรี 

3.1.1.4  อาชพี 

 3.1.1.4.1  ขาราชการ 

 3.1.1.4.2  พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 3.1.1.4.3  พนักงานบริษัทเอกชน 

 3.1.1.4.4  ธุรกิจสวนตัว 

 3.1.1.4.5  อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ............ 

3.1.1.5  รายไดตอเดือน 

 3.1.1.5.1  ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 

 3.1.1.5.2  10,001 – 20,000 บาท 

 3.1.1.5.3  20,001 – 30,000 บาท 

 3.1.1.5.4  30,001 – 40,000 บาท 

 3.1.1.5.5  40,001 – 50,000 บาท 

 3.1.1.5.6  50,001 บาทขึ้นไป 

3.1.2  พฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ต แบงเปน 

3.1.2.1  ความถี่ในการใชอินเตอรเน็ต 
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3.1.2.2  การสั่งซื้อสินคาผานทางอินเตอรเน็ต 

 3.1.2.2.1  สาเหตุในการสั่งซื้อสินคาผานทางอินเตอรเน็ต 

 3.1.2.2.2  คาใชจายโดยเฉลี่ยในการสั่งซื้อสินคาทางอินเตอรเน็ต 

3.1.3  ความคาดหวังในการใชบริการใชบริการ Wedding Service Online แบงเปน 

3.1.3.1  บุคคลที่สวนสําคัญในการตัดสินใจในการเลือกใชบริการ 

3.1.3.2  คาใชจายโดยประมาณที่คาดวาจะเกิดขึ้นในการจัดงานแตงงาน 

3.1.3.3  แหลงขอมูลขาวสารจากสื่อประเภทตางๆ 

3.1.3.4  ปจจัยตางๆ ที่เปนตัวกําหนดการตัดสินใจใชบริการ 

3.1.3.5  สินคาที่คาดหวังใน Wedding Service Online 

3.1.3.6  บริการที่คาดหวังใน Wedding Service Online 

3.1.4  ความคาดหวังเทียบกับความรับรูจริงในการใชบริการใชบริการ  

 Wedding Service Online แบงเปน 

3.1.4.1  ผลิตภัณฑ 

3.1.4.2  ราคา 

3.1.4.3  การสงเสริมการตลาด 

 

3.3  ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ 

 3.3.1  การตัดสินใจในการใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบ

อินเตอรเน็ต 
 

4. นิยามศัพทเฉพาะ   
1. Wedding Service Online หมายถงึ การบริการที่ครบวงจรเกี่ยวกับเร่ืองการแตงงาน 

โดยติดตอกับผูใชบริการผานทางระบบอนิเตอรเน็ต 

2. อินเตอรเน็ต หมายถงึ กลุมเครือขายที่เชือ่มโยงกันดวยโปรโตคอลทีซพี/ีไอพี ซึ่งเปน

ระบบเครือขายขนาดใหญทีเ่ชื่อมตอกันทั่วโลก 

3. พฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ต หมายถงึการแสดงออกของผูบริโภคในการใช

อินเตอรเน็ต ในทีน่ี้จะรวมถงึ ความถี่ในการใชบริการ และชวงเวลาที่ใชบริการ 

4. แนวโนมการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบ
อินเตอรเน็ต หมายถงึความเปนไปไดในการตัดสินใจใชบริการที่ครบวงจรดานการแตงงาน โดย

ติดตอส่ือสารกับผูใชบริการ ผานทางระบบอินเตอรเน็ต 
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5. ความตองการใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต 
หมายถงึ ความคาดหวงัเกีย่วกับการใหบริการที่ครบวงจรดานการแตงงาน โดยติดตอส่ือสารกับ

ผูใชบริการ ผานทางระบบอนิเตอรเน็ต 

6. ความคาดหวงั หมายถึง ความคาดหวังหรอืทัศนคติที่เกีย่วกับความปรารถนาหรือ          

ความตองการที่มีตอธุรกิจ Wedding Service Online ซึ่งพวกเขาคาดวาจะเกิดขึ้นเพื่อตอบสนองความ

ตองการ ที่เฉพาะเจาะจง และจะประเมนิผลโดยมีพืน้ฐานจากสิง่ที่คาดหวังวาจะไดรับ โดยศึกษา

ผลิตภัณฑ และบริการที่คาดหวงัจะใชบริการใน Website, ราคา, และการสงเสริมการตลาด 

7. ความรับรูจรงิ หมายถึง การไดรับส่ิงกระตุนอยางเดียวกัน และอยูภายใตเงื่อนไข

อยางเดยีวกนั แตจะมีอิทธพิลตอการเลือกการรูจักการตีความหมายของแตละบุคคลซึ่งขึ้นอยูกับความ

จําเปน(Needs) คานิยม (Values) และความคาดหวงั(Expectation) โดยที่ตวัแปรเหลานี้จะเกี่ยวของ

กับกระบวนการรับรูของบุคคล โดยศึกษา ความรับรูจริงที่ไดจากประสบการณการใชงานจริงจากราน 

Wedding Service ทัว่ไป ในดานผลิตภัณฑ ราคา และการสงเสริมการตลาด 
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กรอบแนวคิดในการศึกษาคนควา 
 ในการศึกษาวิจัย เรื่อง การศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding 
Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร มีการกําหนดตัวแปรอิสระและ
ตัวแปรตาม เพ่ือเปนเครื่องมือในการดําเนินงานวิจัยและเปนแนวทางในการคนหาคําตอบใหเปนไป
ในทิศทางที่ถูกตองซึ่งแสดงกรอบแนวความคิดในการวิจัยดังตอไปน้ี 

 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

การตัดสินใจในการใชบริการ 

Wedding Service online ผาน

ทางระบบอินเตอรเน็ต 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 

- เพศ 

- อายุ 

- ระดับการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายได 

 พฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ต 

- ความถี่ในการใช 

- การซื้อสินคาผานทาง

อินเตอรเน็ต 

 
 
 
 
 

ความรับรูจริงในการใชบริการ Wedding 

Service ดาน 

- ผลิตภัณฑ 

- ราคา 

- การสงเสริมการตลาด 

ความคาดหวังในการใชบริการ Wedding 

Service online ดาน 

- ผลิตภัณฑ 

- ราคา 

- การสงเสริมการตลาด 
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สมมติฐานของการศึกษาคนควา 
1. ผูใชบริการที่มลัีกษณะประชากรศาสตร ซึง่ประกอบดวย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 

อาชีพ และรายไดที่แตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทาง

ระบบอินเตอรเน็ต ตางกนั 

2. พฤติกรรมการใชอินเตอรเนต็ที่แตกตางกนั มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding 

Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต ที่ตางกัน 

3. ความคาดหวงัของผูใชบริการ Wedding Service online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต 

และการรับรูจริงในการใชบริการ Wedding Service ทั่วไป แตกตางกนั 

4. ความคาดหวงัของผูใชบริการ Wedding Service online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต 

มีความสมัพนัธกับการตัดสนิใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต 



บทที่ 2 

เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

 การวิจยัเรื่อง "ปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทาง

ระบบอินเตอรเน็ต ผูวิจัยไดศึกษาคนควาเพื่อนาํขอมูล ทฤษฎีและผลงานวิจยัที่เกี่ยวของ เพื่อใชเปน

แนวทางในการศึกษาวิจยั ดงันี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
2. แนวความคิดเกี่ยวกับความคาดหวัง และการรับรู 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 

4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบริการ 
 5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 6. แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 

 7. ขอมูลธุรกิจเกี่ยวกับ Wedding Service online 

 8. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
คนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน จะมีลักษณะทางจิตวทิยาตางกัน (ปรมะ สตะเวทิน. 

2533:112) โดยวิเคราะหจากปจจัย ดงันี ้

1. เพศ ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอส่ือสารตางกนั คือเพศ

หญิงมีแนวโนม มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมไดมีความ

ตองการทีจ่ะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้น แตมีความตองการที่จะสรางความสมัพนัธอันดี

ใหเกิดขึ้นจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย (Will, Goldhabers; & Yates, 1980 : P87) 

นอกจากนีเ้พศหญิงและเพศชายมีความแตกตางกนัอยางมากในเรือ่งความคิด คานิยม และ

ทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรม และสังคมกาํหนดบทบาท และกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกนั 

2.  อายุ  เปนปจจัยทีท่ําใหคนมีความแตกตางกันในเรือ่งของความคดิและพฤติกรรม คนที่อายุ

นอยมกัจะมีความคิดเสรีนยิม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมาก ในขณะคนที่

อายุมากมักจะมีความคิดทีอ่นุรักษนิยม ยึดถือการปฏบิัติ ระมัดระวงั มองโลกในแงรายกวาคนที่มีอายุ

นอย เนื่องมาจากผานประสบการณชีวิตทีแ่ตกตางกนั ลักษณะการใชส่ือมวลชนกต็างกนั คนทีม่ีอายุ

มากมกัจะใชส่ือเพื่อแสวงหาขาวสารหนกัๆ มากกวาความบันเทิง 
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            3.  การศึกษา เปนปจจัยทีท่ําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตางกนั คน

ที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูมีความกวางขวางและเขาใจ

สารไดดี แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมหีลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะที่คนมกีารศึกษา

ต่ํามักจะใชส่ือประเภทวทิย ุ โทรทัศนและภาพยนตร หากผูมีการศึกษาสูงมเีวลาวางพอก็จะใชส่ือ

ส่ิงพิมพ วทิย ุ โทรทัศน และภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาขาวสารจากสื่อส่ิงพิมพ

มากกวาประเภทอื่น 

4.  สถานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ หมายถงึ อาชีพ รายได และสถานภาพทางสังคมของ

บุคคล มีอิทธิพล อยางสาํคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสาร เพราะแตละคนมีวฒันธรรม 

ประสบการณ ทัศนคติ คานยิมและเปาหมายที่ตางกัน  

พรทิพย  วรกจิโภคาทร (2529 : 312 –315)  ไดกลาวถึงลักษณะผูรับสารที่วเิคราะห  ตาม

ลักษณะทางประชากรศาสตร  ซึ่งแตละบุคคลจะแตกตางกนัไป  โดยมคีวามแตกตางทาง

ประชากรศาสตร  จะมีอิทธพิลตอการสื่อสาร  ลักษณะประชากรศาสตร คือ 

1.  เพศ (Sex) มีงานวิจัยที่พสูิจนวา คุณลกัษณะบางอยางของเพศชาย และเพศหญิงที่ตางกนั

สงผลใหการสือ่สารของชายและหญิงตางกัน เชน การวจิัยเกี่ยวกับชมภาพยนตรโทรทัศนของเดก็วยัรุน  

พบวาเด็กวยัรุนชายสนใจภาพยนตรสงครามและจารกรรมมากที่สุด  สวนเด็กวยัรุนหญิงสนใจ

ภาพยนตรวิทยาศาสตรมากที่สุด  แตก็มีงานวิจัยหลายชิ้นที่แสดงวา  ชายและหญิงมีการสื่อสารและรับ

ส่ือไมตางกนั 

2.  อายุ (Age)  การจะสอนผูที่อายุตางกนัใหเชื่อฟง หรือเปลี่ยนทัศนคติหรือเปลีย่นพฤติกรรม

นั้นมีความยากงายตางกนั  ยิ่งมีอายมุากกวาที่จะสอนใหเชื่อฟง  ใหเปลี่ยนทัศนคตแิละเปลี่ยน

พฤติกรรมกย็ิ่งยากขึน้  การวจิัย โดย ซ.ีเมเบิล (C.Maple) และ ไอ แอล เจนิส และดีเรฟ (I.L.Janis and 

D.Rife)  ไดทําการวิจัยและใหผลสรุปวา การชักจงูจิตใจหรือโนมนาวจิตใจของคน  จะยากขึน้ตามอายุ

ของคนที่เพิ่มข้ึน  อายยุังมีคามสัมพันธของขาวสาร และส่ืออีกดวย เชน ภาษาที่ใชในวัยตางกัน  ก็ยังมี

ความตางกนั  โดยจะพบวา ภาษาใหม ๆ แปลก ๆ จะพบในคนหนุมสาว สูงกวาผูสูงอายุ เปนตน  

3.  การศึกษา (Education)  การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญมากทีม่ีผลตอประสิทธภิาพของการ

ส่ือสารของผูรับสาร  ดังงานวิจยัหลายชิน้ที่ชีว้า  การศึกษาของผูรับสารนัน้ทาํใหผูรับสารมีพฤติกรรม

การสื่อสารตางกนัไป เชน บุคคลที่มีการศึกษาสงู  จะสนใจขาวสาร  ไมคอยเชือ่อะไรงายๆ และมัก

เปดรับส่ือส่ิงพมิพมาก 

4.  ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status)  หมายถงึ  อาชีพ รายได 

เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลงัของครอบครัว  เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบคุคล 
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โดยมีรายงานหลายเรื่องที่ไดพิสูจนแลววา  ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกิจนัน้  มีอิทธิพลตอทัศนคติและ

พฤติกรรมของคน 

จากแนวคิดและทฤษฎีที่กลาวมา ผูวิจยัไดนํากรอบแนวความคิดนีม้าใชเปนแนวทางในการ

คนหาคําตอบเกี่ยวกับลักษณะดานประชากรศาสตร เชน เพศ  อายุ ระดับการศึกษา อาชพี รายไดตอ

เดือน ที่แตกตางกนันั้น มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service online 
 

แนวความคิดเก่ียวกับความคาดหวัง และการรับรู 
 ความหมายของความคาดหวัง 
 พจนานกุรมของเวบสเตอรโดยคอลลิน  (Colin. 1975: 268) ไดใหความหมายของความ 

คาดหวงัวา เปนความมุงหวังคาดหวงัสิ่งใดสิ่งหนึง่วาควรจะเกิดขึ้น โดยพิจารณาจาก ความเหมาะสม

ตามความจําเปน ตามสมควรแหงฐานะ หรือสถานภาพ 

 มสธ. (2540: 18) ไดกลาวถงึความคาดหวงัของผูรับบริการวา เมื่อผูรับบริการมาติดตอ 

กับองคกร หรือธุรกิจบริการใดๆ ก็มักจะคาดหวงัที่จะไดรับการบริการอยางใดอยางหนึง่ ซึง่ผูใหบริการ

จําเปนที่จะตองรับรู และเรียนรูเกี่ยวกับความคาดหวังพืน้ฐาน  และรูจักสํารวจ ความคาดหวัง เฉพาะ

ของผูรับบริการ เพื่อสนองบริการที่ตรงกบัความคาดหวัง ซึง่จะทําใหผูรับ บริการเกิดความพึงพอใจ 

หรืออาจเกิดความประทับใจขึ้นได หากการบริการนัน้ เกินความคาดหวงั ที่มีอยู เปนที่ยอมรับวา

ผูรับบริการมักจะคาดหวังการบริการที่รวดเร็วทันใจ มีประสิทธิภาพ และ แสดงออกดวยอัธยาศัยไมตรี

ที่ดีงาม ทัง้นีส่ิ้งที่ลูกคาคาดหวังไวนัน้จะแตกตาง ผันแปรไปตาม ลักษณะของงานบริการ เชน ความ

คาดหวงัของคนไขที่รอใหแพทยมาตรวจเชค็อาการปวยยอม แตกตางจากการคาดหวงัของวยัรุนที่ยนื

รอเขาแถว เพือ่ข้ึนเรือเหาะในสวนสนกุ เพราะคนไขรูสึก ไมสบาย ก็จะคาดหวงัใหไดรับบริการที่รวดเร็ว 

และเอาใจใสอยางดีเปนพิเศษ 
 ทฤษฎีความคาดหวัง 
 ทฤษฎีความคาดหวงั เปนทฤษฎีรูปแบบของการรับรูจากการประมวลความคิด ของการ

จูงใจ อีกกระบวนการคิดจากจิตสํานกึของคน ดวยการประเมินสถานการณ ทฤษฎีนี้ จงึกลายเปน

ทฤษฎีการตัดสินใจดวย ซึ่งอธิบายวา คนตัดสินใจวาจะทําอยางไรดวยการประเมนิ ผลลัพธที่ออกมา 

และความนาจะเปนไปไดกบัตัวของเขา 

 ทฤษฎีความคาดหวงันี้ ไดรับความคิดและการวิจยัมาจากคนหลายคน จากนกัปราชญ 

นักเศรษฐศาสตร นักจิตวิทยา และผูรับบริการ จุดเริม่ตนของทฤษฎีนี้มาจากลทัธิ “The English 

Utilitalians and Principle of Hedonism”  เปนลัทธิถือเอาผลประโยชนเปนสําคัญโดยตั้ง ขอ

สันนษิฐาน เกีย่วกับจํานวนความสัมพันธของความพึงพอใจ และ ความไมพึงพอใจตอส่ิงเรา ทีจ่ะตอง
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 ในระหวาง ค.ศ. 1930 – 1940 เคริท เลวิน และโทลแมน (Kurt Lewin and Edward 

Tolman) ไดทุมเทการศึกษา และพฒันาเกี่ยวกับการศึกษาทฤษฎีความคาดหวัง  โดยวิเคราะห จาก

ธรรมชาติของผูกระทําความเปนไปได และบันทึกวา “พฤติกรรมนั้นถกูตัดสินใจ โดยผูกระทาํ มากกวา

ผูถูกกระทํา” ซึ่งดูเหมือนวา เคริท เลวนิ จะเปนนักจิตวทิยาคนแรกของทฤษฎี ความคาดหวงั ที่เอาหลัก

วิชาการ จูงใจตามทฤษฎีนีไ้ปใชกับคน ซึง่ตางจากนักจติวิทยาคนอืน่ๆ ที่ทดลองกบัสัตวเปนสวนใหญ 

จากการทดลองของเขา จะเกี่ยวกับการจงูใจคนเกี่ยวกับการบริหาร บคุคล จนปจจุบันเลวนิยงัเนนอีก

วา ความตองการของคนนี้จะกอใหเกิดความเครียด (Tension) เมื่อใดความเครียดเกิดขึ้นเมื่อนัน้ คนก็

จะพยายามขจัดความเครียด หรือปลดปลอยความเครยีดนี้ คือ ความสามารถในการแกปญหาของคน 

และความเปนคนก็จะเหน็ไดจากความแตกตางกัน ในดานความสามารถตรงนี ้

 เลวิน (Lewin. 1940) ไดศึกษาความคาดหวงัของคนซึ่งเปนตัวนาํในการจูงใจใหเกิด 

พฤติกรรมตลอดมาจนในทีสุ่ดเขากลาววา คนมีความคาดหวงัในความคิดไวกอนเสมอ ไมวาคน จะนึก

อะไร จากการศึกษาของเขาอยางนอยไดกอใหเกิดประโยชนหลักๆ 3 ประการ คือ 

 1.  กระบวนการตัดสินใจของคนควรสรางเสริมอะไรบางจึงกอใหเกิดประสิทธิภาพสูง 

 2.  ทฤษฎีความตองการใฝสัมฤทธ (Achievement) 

 3. ทฤษฎีการจูงใจในการปฎิบัติงาน ซึง่ วรูม (Victor H. Vroom) ไดศึกษาตอมา

เกี่ยวกับ Expectancy - Valence 

 วรูม (Vroom. 1964) ไดกลาวถึง Expectancy Theory ในหนังสือของเขา ชื่อ “Work and 

Motivation” โดยไดกลาวถงึขั้นแรกของระบบ และความเขาใจสูตรของทฤษฎีความคาดหวัง จากการ

กลาวของเขานี้มีนกัทฤษฎหีลายคนพยายามอธิบาย และขัดเกลาทฤษฎีใหเขาใจยิ่งขึ้น จึง ทาํให

รูปแบบแตกตางกนัเลก็นอย โดยพื้นฐานขององคประกอบแตละรูปแบบจะเหมือนกัน ทฤษฎ ี ความ

คาดหวงันี้บางทีถูกเรียกวา Expectancy Theory / Valence Theory / Instrumentality Theory และ 

Valence – Instrumentality - Expectancy Theory (VIE) รายละเอียดของความ คาดหวงัมีดงันี ้คือ  

 1.  การกําหนดความพยายาม (The determinants of effort) พืน้ฐานความคิดทฤษฎี 

ความคาดหวงันี้ กลาวถงึแรงจูงใจเปนปจจัยที่เกิดโดยผลที่ไดจากความคาดหวงัของคน ใน เหตุการณ 

ตามเหตุผลของการกระทาํนัน้ๆ 

 2. ความคาดหวงั (Expectancy = Exp.) หมายถงึ ความเปนไปได ถึงความพยายาม

ที่ทาํใหเกิดการกระทําที่บรรลุผล เชน “ถาฉันมีความพยายามอยางจริงจัง ก็สามารถทํางานนี้สําเร็จ” 
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 3.  คาความสมัพันธระหวางการกระทําและผลลัพธ (Instrumentality = I) หมายถึง 

ความสัมพันธระหวางการกระทําและผลลพัธทีเ่กิดขึ้น เชน “ถาฉันทําดี ก็จะไดรับการชมเชย” ใน

สถานการณหนึ่งจะไดรับผลตอบแทนหลายอยาง ผลลัพธบางอยางชอบมากกวาผลลัพธอ่ืน และถา

เปนผลลัพธที่เปนไปได บุคคลจะสามารถคาํนวณ และตดัสินใจดวยคา I เพื่อตัดสนิใจ วาจะทาํ อะไร

ในแตละผลลัพธนัน้ คา I จึงเปนคาสัมประสิทธิ์แหงความสัมพันธ (Correlation Coefficient) ซึ่งจะ

แสดงถึงความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตวัแปร ถามีความสัมพันธโดยตรง คาที่ไดจะเปนบวก หรือลบ 

และคายิ่งใกลเคียงศูนย แสดงวายิ่งไมมีความสัมพนัธ 

            4.  คุณคา (Valence = V) หมายถงึ คาของผลลัพธซึง่เปนที่ดงึดูดใจหรือไมดึงดูดใจ

คน รางวัลที่มคีามากตามสากลนยิม คือ การยกยอง การยอมรับ และคําสรรเสริญจากผูอ่ืน ซึง่ตาม

ทฤษฎนีี้ มี 2 ระดับดวยกนั คือ ผลลัพธระดับที่ 1 เปนเรือ่งของผลงาน เชน ปริมาณคุณภาพในการผลิต 

ผลลัพธระดับที่ 2 เปนเรื่องของการตอบสนองตอผลงาน ซึง่ไดแก การจายเงนิ การไดรับการสนับสนุน 

สงเสริมความรูที่ไดรับความสําเร็จ เปนตน 

 5.  ความพยายาม (Effort or force = E) เปนผลรวมของ Exp.,I และ V คนคาดหวงั

วา จะไดรับผลลัพธทีม่ีคุณคาสูง ถาเขาทํางานดี และคนคาดหวังวาเขาจะทาํงานไดดี ถาเขาพยายาม 

เต็มที ่

 ที่กลาวมาขางตนเปนเรื่องที่เกี่ยวของกับแรงจูงใจใหเกิดขึน้ในการทาํงานองคประกอบ

ของ ทฤษฎีความคาดหวงัทัง้ 3 ประการ คือ Exp., I และ V ถาเอามาคูณกันจะไดเปนความพยายาม 

ของบุคคลซึ่งเขียนเปนสูตรไดดังนี้ Effort = Exp. ∑(I.V) และเขียนเปนรูปแบบในแผนภูมภิาพ 

ประกอบ 1 ดังนี ้
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ภาพประกอบ 1 ทฤษฎีความคาดหวงัของวรูม 

 ที่มา: Vroom. (1964). 

 

 พาราสุรามานและคณะ (Parasuraman; et al 1988: 16) ไดกลาววา ความคาดหวงั 

หมายถงึ ทัศนคติที่เกี่ยวกับความปรารถนา หรือความตองการของผูบริโภค ที่พวกเขาคาดหมาย วาจะ

เกิดขึ้น ในการบริการนั้นๆ ลูกคาซื้อสินคา หรือบริการเพื่อตอบสนองความตองการ ที่เฉพาะเจาะจง   

และลูกคาจะประเมินผลของการซื้อ โดยมีพื้นฐานจากสิ่งที่คาดหวงัวา จะไดรับ ความตองการ คอืส่ิงที่

ถูกฝงลึกอยูในจิตใตสํานึกของมนษุย เปนผลสืบเนื่องมาจากชวีิตความเปน อยู และสถานภาพของ แต

ละบุคคลเมื่อรูสึกวามีความตองการ พวกเขาจะมีแรงจูงใจที่จะทาํให ความตองการไดรับการ

ตอบสนอง 

 ซีลมอล, พาราสุรามาน  และเบอรร่ี  (Zeithaml, Parasuraman; & Berry.  1990) ไดระบุ ถึง

ปจจัยหลกัที่มผีลตอความคาดหวงัของผูรับบริการแบงออกเปน 5 ประการ ไดแก 

ความสัมพันธระหวาง 

ผลระดับที่1 กับระดับที่2 

ผลที่เกิดขึ้น 

(ทํางาน)1 

ผลที่เกิดขึ้น 

(ทํางาน)2 

  แรงจูงใจ 

ผลที่เกิด 

(รางวัล) 1a 

ผลที่เกิด 

(รางวัล) 1b 

ความคาดหวัง 

ผลที่เกิด 

(รางวัล) 2a 

ผลที่เกิด 

(รางวัล) 1a 

ผลที่เกิด 

(รางวัล) 1a 

   (Valence) ผล

ที่เกิดระดับที่2 

                                     

ผลที่เกิดระดับแรก    
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 1.  การไดรับการบอกเลา คําแนะนาํจากบคุคลอื่น 

 2.  ความตองการของแตละบุคคล 

 3.  ประสบการณในอดีต 

 4.  ขาวสารจากสื่อ และจากผูใหบริการ 

 5.  ราคา 

 ความคาดหวงัของผูมารับบริการเปนสวนประกอบสําคัญในการวัดระดับความพอใจซึ่งระดับ

ความพอใจไดจากความแตกตางระหวางผลที่มองเหน็หรือเขาใจ (Perceived Performance)  กับ

ความคาดหวงัของบุคคล ผลลัพธทีเ่กิดขึน้มีได 3 แบบดวยกนัคือ หากการทาํงานของขอเสนอ ตรงกับ

ระดับความคาดหวังผูมารับบริการยอมพอใจ (Satisfied) แตถาเกินความคาดหวงั ผูมารับ บริการก็จะ

ยิ่งมีความพอใจมากขึน้หรือประทับใจ (Delight) 

 วีระพงษ เฉลิมจิระรัตน  (2539: 21)  ไดกลาวไววา ความหวงัของลูกคาเกิดขึ้นจากปจจัย           

7 ประการดังนี ้

 1.  ชื่อเสยีง ภาพพจนขององคกร รวมทั้งคํารํ่าลือตาง ๆ 

 2.  ตัวของพนกังานผูใหบริการ เชน การแตงตัว รูปราง 

 3.  ตัวสนิคา หรือบริการ เชน ประเทศที่ผลิต ยี่หอ 

 4.  ราคาของบริการนัน้ 

 5.  สภาพแวดลอมในขณะนัน้ 

 6.  มาตรฐานคุณภาพของลกูคาเอง 

 7.  คูแขงของสถานบริการนัน้ 

 โดยในบางครั้งในความคาดหวงัของลูกคายังมกีารรับรูของลูกคาปะปนมาดวย โดยสามารถ 

ที่จะอธิบายถึงขอแตกตางไดวาขอมูลที่ลูกคาไดรับ ผนวกกับสถานการณแวดลอม ในเวลานัน้ ทําให

ลูกคาเกิดความเขาใจไปเองวา ผูใหบริการตองสามารถใหบริการไดอยางด ี จงึ ทําใหลูกคา เกิดความ

คาดหวงัที่สูง หรือเกินกวาความปกติจากความเปนจริง  เมื่อไดรับบริการ ตามมาตรฐานปกต ิ ก็อาจ

รูสึกวาไมพอใจได เชน ในกรณีของการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที ่ผูใชบริการมักที่จะคาดหวัง ใหระบบ

สามารถที่จะใชติดตอไดอยางตอเนื่อง สัญญาณชัดเจน มี บริการหลังการขายทีด่ี รวมทั้งบริษัทผูให

บริการติดตามใหความสําคญักับลูกคาอยางตอเนื่อง และเมื่อระบบที่ใชอยูสามารถตอบสนองไดตาม

ความคาดหวงั ลูกคากจ็ะเกดิความพอใจ และบอก ตอ ไปยังคงใกลชิดใหมาใชบริการ ของระบบนัน้ 
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 แหลงที่มาของความคาดหวังของผูบรโิภค 
 ผลของการสํารวจความคิดเห็นของผูบริโภคเกี่ยวกับคุณภาพของการบริการยังทําให 

ทราบวา ความคาดหวงัของผูบริโภค เกี่ยวกับการบริการ ไดรับอิทธิพลมาจาก 4 แหลงสาํคัญ ดวยกนั 

คือ 

 1.  ความตองการสวนบุคคล (Personal Needs) ความตองการสวนบุคคลของผูบริโภค

จะแตกตางกนัออกไปขึ้นอยูกับลักษณะสวนบุคคล และสภาพแวดลอมของผูบริโภคแตละคนผูบริโภค

อาจจะคาดหวงัจากการบริการชนิดเดียวกนัแตกตางกันออกไปตามความตองการของแตละบุคคล 

 2. การบอกตอแบบปากตอปากเกี่ยวกับการบริการ (Word–of–Mouth 

Communication) คือขอมูลที่ผูบริโภคไดรับรูจากผูบริโภคคนอื่นๆ ที่เคยไดรับการบริการจากผู

ใหบริการมาแลว โดย อาจจะเปนการใหคําแนะนําชักชวนใหมาใชบริการ ขอตําหนิหรือคําบอกเลา

ตางๆ เกี่ยวกับการ บริการนั้น 

 3.  ประสบการณในอดีตของผูบริโภค (Past Experiences) การที่ผูบริโภคเคยไดรับ 

ประสบการณตรงตาง ๆ เกี่ยวกับการบริการที่มีอิทธิพลตอระดับความคาดหวังของผูบริโภค เชนกัน 

เพราะประสบการณในอดีตทําใหเกิดการเรียนรูและจดจําประสบการณเหลานี้ไว 

 4.  การโฆษณาประชาสัมพันธที่มีตอผูบริโภค (External communications to 

customers) การโฆษณาประชาสัมพันธจากองคการผูใหบริการที่มีตอผูบริโภคในรูปแบบตางๆ  ไม วา

จะเปน การประกาศ การโฆษณา ประชาสัมพันธผานทางสื่อมวลชนตางๆ เพื่อใหเกิดภาพพจน ที่ดี 

หรือเพื่อสงเสริมการขาย ลวนแตมีบทบาทสําคัญตอการสรางความคาดหวังของผูบริโภค เกี่ยวกับการ

บริการที่จะตองไดรับ 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัการรับรู 

การรับรูเปนความเชื่อของลกูคาในการพิจารณาถงึการบริการที่ไดรับและไดรับจาก

ประสบการณของลูกคาที่ผานมาในอดีต ซึง่ แอนชนัและแวนราอิจ (Antionides; & Van Raaij. 1988) 

ไดกลาววา บคุคลจะมีความแตกตางกนัในการรับรูทัง้นีจ้ะขึ้นอยูกับประสบการณ และสถานการณของ

แตละบุคคล 

มอริสัน (Morison. 1996) ไดกลาววา ลูกคาไดใชประสาทสัมผัสทัง้ 5 ไดแก การมองเหน็ 

การไดยิน การชิม การสัมผัส และการไดกลิ่นในการรบัรูถึงการบริการและขอมูลการการสงเสริมการ

ขาย หรือบริการของธุรกิจซ่ึงขอมูลดังกลาวจะไมเปนเพยีงแรงกระตุนตอการซื้อหรือใชบริการของลูกคา

เทานี ้ แตจะเปนการรับรูวาการบริการหรือการใชสินคานั้น ๆ จะสรางความพอใจตามความปรารถนา

และความตองการของลูกคาดวย 
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ฃิฟแมนและคาน ุ(Shiffman; & Kanuk.1994:162) ไดกลาววาการรับรู คือกระบวนการซึ่ง

แตละบุคคลเลือกสรร จัดระเบียบและตีความหมายสิ่งกระตุนออกมาเปนภาพที่มคีวามหมายและเกิด

เปนภาพรวมขึน้มาโดยที่บุคคล 2 คน ไดรับส่ิงกระตุนอยางเดียวกันและอยูภายใตเงื่อนไขอยางเดียวกนั 

แตจะมีอิทธพิลตอการเลือกการรูจักการตีความหมายของแตละบุคคลซึ่งขึ้นอยูกับความจาํเปน

(Needs) คานยิม (Values) และความคาดหวัง(Expectation) โดยที่ตวัแปรเหลานี้จะเกี่ยวของกับ

กระบวนการรบัรูของบุคคล 
การรับรูคุณภาพการบรกิารหรือสนิคา 

กรอนรูส (Gronroos. 1990) กลาววาการรับรูคุณภาพการบริการประกอบไปดวย 2 

ลักษณะคือ ลักษณะทางดานเทคนิคหรือผลที่ไดและลักษณะตามหนาที่หรือความสัมพนัธของ

กระบวนการ ดังแสดง ในภาพประกอบที ่3  โดยที่คุณภาพดานเทคนคิเปนการพิจารณาเกี่ยวกับผู

ใหบริการจะใชเทคนิคอะไรที่จะทําใหลูกคาที่เขามาใชสินคาหรือบริการเกิดความพอใจตามความ

ตองการพืน้ฐาน การับรูคุณภาพที่ดีเกิดขึ้นเมื่อความคาดหวังของลูกคาตรงกับการรับรูที่ไดจาก

ประสบการณที่ผานมา ถาความคาดหวงัของลูกคาตอการบริการหรือสินคาไมเปนจริง การรับรูถึง

คุณภาพโดยรวมจะต่ํา แตถาความคาดหวังของลกูคาทีต่ั้งไวตรงกับการรับรูจริงคุณภาพในสนิคาหรือ

บริการนัน้จะสงู โดยที่ความคาดหวงัตอคุณภาพจะไดรับอิทธิพลจาก การสื่อสารการตลาด การสือ่สาร

แบบปากตอปากภาพลักษณขององคกร และความตองการของลูกคาเอง สวนลกัษณะตามหนาทีจ่ะ

เปนการพิจารณาจากผูใหบริการจะทาํอยางไรใหการบริการดีเทากับการรับรูจากประสบการณของ

ลูกคาที่ผานมา 
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คุณภาพที่ 
คาดหวัง 

คุณภาพที่รับรู
จากประสบการณ 

คุณภาพที่รับรู
จากประสบการณ 

คุณภาพที่รับรู
จากประสบการณ 

คุณภาพที่รับรู
จากประสบการณ 

ปจจับที่คาดหวังตอคุณภาพ 
การสื่อสารทางการตลาด 
ภาพลักษณขององคกร 
การบอกแบบปากตอปาก 
ความตองการของลูกคา 

   การรับรูคุณภาพโดยรวม 

 
 

ภาพประกอบ 2 การรับรูคุณภาพโดยรวม 

 ที่มา : Gronroos, C. (1988) : Service Quality : The Six Criteria of Good Service 

Quality. Review of Business 3:12 

กรอนรูส (Gonroos. 1990) ไดกลาวถึงเงือ่นไขของการรับรูคุณภาพบริการที่ดีมี 6 ประการ

ดังนี ้

1. ความเปนมืออาชีพและทักษะในการบริการ ลูกคาจะรับรูคุณภาพการบริการที่ดีได
เมื่อผูใหบริการมีความรูทกัษะในการแกปญหาอยางมืออาชีพ 

2. ทัศนคติและพฤติกรรม เปนความรูสึกของลูกคาทีม่ีตอพนักงานบริการ พิจารณา 

เกี่ยวกับความเอาใจใสในการแกปญหาดวยความเต็มใจโดยทนัท ี

3. การเขาถงึบริการงายและมีความยืดหยุน ลูกคาจะพิจารณาจากผูใหบริการประกอบ

ไปดวย สถานที่ชั่วโมงการทาํงาน ตัวพนักงาน และระบบการทาํงานไดถูกออกแบบใหงายตอการเขาถึง

บริการ รวมถึงมีการเตรียมปรับการบริการใหตรงกับความตองการของลูกคา 

4. ความไววางใจและความซื่อสัตยของผูใหบริการ ลูกคาจะรูวาเมื่อใดก็ตามที่มีการตก
ลงในการใชบริการเกิดขึ้น สามารถที่จะไวในผูใหบริการไดโดยพนักงานจะทําตามสญัญาที่ตกลงไวซึ่ง

ถือวาเปนสิง่ทีลู่กคาใหความสนใจเปนพิเศษ 

5. การชดเชย เมือ่ใดก็ตามที่ลูกคามีความรูสึกวามีบางอยางผิดปกตหิรือไมเปนไปตาม

ความคาดหวงัผูใหบริการจะตองแกไขใหเปนไปตามความคาดหวังของลูกคาอยางทนัท ี
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6. ความมีชื่อเสยีงของผูใหบริการ ลูกคามักเชือ่วาการใหบริการของผูใหบริการสามารถ
เชื่อถือไดและเหมาะสมกับคุณคาของเงนิทีจ่ายไป 

แอนชันและแวนราอิจ (Antioned; & Van Raaij. 1988) กลาววาการรบัรูคุณภาพเกดิจาก

ความคาดหวงัของลูกคา สินคาหรือการบรกิารจะมีคุณภาพสงูก็ตอเมื่อความตองการของลูกคาตรงกับ

ความคาดหวงัที่ตั้งไว การรับรูคุณภาพที่สูงตอสินคาหรือการบริการลูกคาจะทาํการพจิารณาจากความ

เหมาะสมของการใชงาน ความคงทน ความปลอดภัย ความสะดวกสบาย ความไววางใจ ความถีใ่น

การเสียต่ํา และบริการหรือสินคาจะมีคุณภาพเมื่อลูกคาไดทําการเปรียบเทียบการรับรูจริงกับความ

คาดหวงัตอสินคาหรือบริการนั้น 

สมิทและฮูสตัน (Smith; & Huston. 1983) กลาววา มผีลลัพธทีเ่ปนไปไดในการประเมิน

คุณภาพสินคาหรือบริการของลูกคาหลังจากทีม่ีการใชสินคาหรือบริการจากผูใหบริการหรือผูขาย

สินคา 4 ประการ คอื ต่ํากวาคุณภาพ คุณภาพทีย่อมรับได คุณภาพทีด่ีและคุณภาพที่เหนือกวา ซึง่

แสดงไดดังภาพประกอบที่ 3 

 

 
 

 
คุณภาพที่คาดหวัด (q0)   คุณภาพทีไดรับจากประสบการณ (q1) 
 

 
               การประเมินคุณภาพของลูกคา 
 
 

q1>>q0 q1>q0  q1=q0  q1<q0 
   
  ดูภาพที่  คุณภาพที่  คุณภาพที่  ตํ่ากวา 
  เหนือกวา        ดี  ยอมรับได คุณภาพ 

ภาพประกอบ 3 ทางเลือกการประเมินคุณภาพ 

 ที่มา: Smith, R. Huston, M.(1983):Script – Based Evaluation of Statisdation with 

Service:195 

จากภาพประกอบ สามารถแปลผลทางเลอืกการประเมนิคุณภาพของลูกคาออกมาไดดังนี ้

1. ต่ํากวาคุณภาพ แสดงถงึการรับรูคุณภาพจากประสบการณของลูกคานอยกวาความ

คาดหวงัไว เปนผลทาํใหลูกคาเกิดความไมพอใจในสนิคาที่ไดรับ 

2. คุณภาพที่ยอมรับได แสดงถึงลูกคารับรูคุณภาพจากประสบการณไดเทากบัความ 
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คาดหวงัไว ถาผูใหสินคาตองการทาํใหลูกคามีความสุขกบัการใชสินคา คุณภาพที่ระดับนี้อาจจะไม

เพียงพอ 

3. คุณภาพที่ดี แสดงถึงลกูคารับรูคุณภาพจากประสบการณสูงกวาความคาดหวงัซึง่เปน
ผลใหลูกคาสนใจที่จะยงัใชสินคานี้ตอไป และมากกวานั้นยังกอใหเกดิการประชาสมัพันธแบบปากตอ

ปากไปยงัลูกคากลุมอ่ืน ๆ อีก 

4. คุณภาพที่เหนอืกวา แสดงถงึการรับรูคุณภาพจากประสบการณเกนิกวาความ

ตองการจริงของลูกคา ซึ่งทาํใหเกิดความประทับใจในบริการและยินยอมที่จะจายแพงในการใชบริการ 
การรับรูของบุคคล 

ส่ิงเราที่บุคคลจะรับรู หมายถึง ส่ิงทีม่ากระตุนใหบุคคลแสดงปฏิกิริยาตอบสนองหรือแสดง

พฤติกรรม ซึง่แบงออกเปน 

1. ส่ิงเราภายใน (Internal Stimulus) เปนสิง่เราที่อยูภายในรางกาย ไดแก ความตองการ

ความหิว ความกระหาย ความรูสึก และความคิด เปนตน 

2. ส่ิงเราภายนอก (External Stimulus) เปนสิ่งเราที่อยูภายนอกรางกายในสภาวะ 

แวดลอมบุคคลไดแก วัตถุส่ิงของตาง ๆ คน พืช สัตว ส่ิงของ ตลอดจนความเชื่อ ขนบธรรมเนียม

ประเพณี วัฒนธรรมในสงัคม และเหตุการณตาง ๆ ดังนี ้

2.1 อวัยวะสัมผัสและความรูสึกสัมผัสของบุคคล คือ อวัยวะที่มีประสาทสัมผัส 

ไดแก หู ตา จมูก ล้ิน และกาย ถาสวนใดบกพรองหรือพิการก็ไมสามารถรับส่ิงตาง ๆ ได 

2.2 ลักษณะหรือสภาพของบุคคลขณะที่รับรูทีสํ่าคัญคือ ประสบการณเดมิและ

ความเอาใจใสตอส่ิงเราทีม่ากกระทบประสาทสัมผัส อยางไรก็ตามความเอาใจใสของบุคคลยังขึ้นอยู

กับความพรอมของสภาพรางกายของบุคคลในขณะนัน้ และข้ึนอยูกับลักษณะของสิง่เราดวย 

การรับรู คือไดรับส่ิงกระตุนอยางเดียวกันและอยูภายใตเงื่อนไขอยางเดียวกัน แตจะมี

อิทธิพลตอการเลือกการรูจักการตีความหมายของแตละบุคคลซึ่งขึ้นอยูกับความจําเปน(Needs) 

คานิยม (Values) และความคาดหวัง(Expectation) โดยที่ตัวแปรเหลานี้จะเกี่ยวของกับกระบวนการ

รับรูของบุคคล ดังนัน้การศึกษาทฤษฎีการรับรูจึงสามารถสรุปไดวาเปนสิ่งแรกที่ทาํใหรับทราบ

ขาวสารขอมูลตาง ๆ  เพื่อเตรียมความพรอมหรือกระตุนกอใหเกิดพฤติกรรมการทองเทีย่ว ทาํใหผูวิจัย

ไดเขาใจถึงรูปแบบการรับรูตาง ๆ และไดนํามาเปนตัวแปรตน สงผลสูการสรางเปนกรอบแนวคิด และ

การออกแบบสอบถามตอไป 
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจ 
 คอตเลอร  (วารุณี  ตันติวงศวาณิช; และคณะ.  2546 : 7;  อางอิงจาก Kotler.  2003)  

กลาววา ความพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) ข้ึนอยูกับประโยชนหรือคุณคาที่รับรูไดจาก

การใชผลิตภัณฑ เมื่อเทียบกับส่ิงที่ลูกคาคาดหวัง ซึ่งหากประโยชนที่ไดรับจากผลิตภัณฑต่ํากวาที่ผูซื้อ

คาดหวังไว ผูซื้อจะรูสึกไมพอใจในผลิตภัณฑนั้น ในทางตรงขามกันหากประโยชนที่ไดรับสอดคลอง

หรือเกินกวาที่ผูซื้อคาดหวัง ผูซื้อจะรูสึกพอใจหรือประทับใจ 

 ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ  (2546 : 90 - 93)  กลาวถึง ความพึงพอใจของลูกคา 

(Customer Satisfaction) เปนความรูสึกของลูกคาวาพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ ซึ่งเปนผลลัพธจากการ

เปรียบเทียบระหวางการรับรูในการทํางานของผลิตภัณฑกับความคาดหวังของลูกคา (Kotler.  2003 : 

61)  ถาผลการทํางานของผลิตภัณฑเทากับความคาดหวังลูกคาจะเกิดความพึงพอใจ และถาผลการ

ทํางานของผลิตภัณฑสูงกวาความคาดหวังมากลูกคาก็จะเกิดความพึงพอใจอยางมาก สรุป จาก

แนวคิดและทฤษฎีดังกลาวขางตนสามารถสรุปไดวาความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึก คุณคาที่

ผูบริโภคไดรับจากความคาดหวังที่จะใชผลิตภัณฑ 

 สวนผลประโยชนจากคุณสมบัติผลิตภัณฑ หรือการทํางานของผลิตภัณฑนั้นนักการตลาด

และฝายอื่นๆ ที่เกี่ยวของจะตองพยายามสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา โดยพยายามสรางคุณคาเพิ่ม 

(Value Added) ทั้งคุณคาเพิ่มที่เกิดจากการผลิต (Manufacturing) และจากการตลาด (Marketing) 

ตลอดจนยึดหลักการสรางคุณภาพโดยรวม (Total Quality) คุณคาที่เกิดจากความแตกตางทางการ

แขงขัน (Competitive Differentiation) ซึ่งคุณคาที่มอบใหกับลูกคาจะตองมากกวาตนทุนของลูกคา 

(Cost) หรือราคาสินคา (Price) นั่นเอง 

 ความแตกตางทางการแขงขันของผลิตภัณฑ (Product Competitive Differentiation) 

เปนการออกแบบลักษณะตางๆ ของผลิตภัณฑหรือบริษัทใหแตกตางจากคูแขงขัน ซึ่งความแตกตางนั้น

จะตองมีคุณคาในสายตาของลูกคาและสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาได ความแตกตาง

ทางการแขงขันประกอบดวย (1) ความแตกตางดานผลิตภัณฑ (Product Differentiation)  (2) ความ

แตกตางดานบริการ (Services Differentiation)  (3) ความแตกตางดานบุคลากร (Personal 

Differentiation)  (4) ความแตกตางดานภาพลักษณ (Image Differentiation)  ความแตกตางเหลานี้

เปนตัวกําหนดคุณคาเพิ่มสําหรับลูกคา (Customer Added Value) 

 คุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาลูกคา (Total Customer Value) เปนการรับรูในรูปของตัว

เงินทางดานเศรษฐกิจ หนาที่ และผลประโยชนทางดานจิตวิทยาที่ลูกคาคาดหวังที่จะไดรับจากตลาด 

หรือเปนผลรวมของผลประโยชนหรืออรรถประโยชน (Utility) จากผลิตภัณฑหรือบริการใดบริการหนึ่ง 

คุณคาผลิตภัณฑพิจารณาจากความแตกตางทางการแขงขันของผลิตภัณฑ ซึ่งประกอบดวย ความ
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แตกตางดานผลิตภัณฑ ความแตกตางดานบริการ ความแตกตางดานบุคลากร และความแตกตางดาน

ภาพลักษณ ความแตกตางทั้งสี่ดานนี้กอใหเกิดคุณคาผลิตภัณฑ 4 ดานเชนกันคือ คุณคาดาน

ผลิตภัณฑ (Product Value)  คุณคาดานบริการ (Service Value)  คุณคาดานบุคลากร (Personnel 

Value)  และคุณคาดานภาพลักษณ (Image Value) คุณคาทั้ง 4 ประการรวมเรียกวาคุณคาผลิตภัณฑ

รวมในสายตาของลูกคา 

 ความแตกตางทางการแขงขันของผลิตภัณฑ (Product Competitive Differentiation) 

เปนการออกแบบลักษณะตางๆ ของผลิตภัณฑหรือบริษัทใหแตกตางจากคูแขงขัน ซึ่งความแตกตางนั้น

จะตองมีคุณคาในสายตาของลูกคาและสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาได ความแตกตาง

ทางการแขงขันประกอบดวย (1) ความแตกตางดานผลิตภัณฑ (Product Differentiation)  (2) ความ

แตกตางดานบริการ (Services Differentiation) (3) ความแตกตางดานบุคลากร (Personal 

Differentiation) (4) ความแตกตางดานภาพลักษณ (Image Differentiation)  ความแตกตางเหลานี้

เปนตัวกําหนดคุณคาเพิ่มสําหรับลูกคา (Customer Added Value) 

 คุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของลูกคา (Total Customer Value)  เปนการรับรูในรูป

ของตัวเงินทางดานเศรษฐกิจ หนาที่ และผลประโยชนทางดานจิตวิทยาที่ลูกคาคาดหวังที่จะไดรับจาก

ตลาด หรือเปนผลรวมของผลประโยชนหรืออรรถประโยชน (Utility) จากผลิตภัณฑหรือบริการใด

บริการหนึ่ง  คุณคาผลิตภัณฑพิจารณาจากความแตกตางทางการแขงขันของผลิตภัณฑ ซึ่ง

ประกอบดวย ความแตกตางดานผลิตภัณฑ ความแตกตางดานบริการ ความแตกตางดานบุคลากร 

และความแตกตางดานภาพลักษณ ความแตกตางทั้งสี่ดานนี้ กอใหเกิดคุณคาผลิตภัณฑ 4 ดาน

เชนกัน คือ คุณคาดานผลิตภัณฑ (Product Value) คุณคาดานบริการ (Service Value)  คุณคาดาน

บุคลากร (Personal Value)  และคุณคาภาพลักษณ (Image Value) คุณคาทั้ง 4 ประการรวมเรียกวา 

คุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของลูกคา 
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ความแตกตางทางการแขงขันของ

ผลิตภัณฑ 

(Product Competitive Differentiation) 

 คุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของ

ลูกคา 

((Total Customer Value) 

ความแตกตางดานผลิตภัณฑ 

(Product Differentiation) 

 

        

คุณคาดานผลิตภัณฑ 

(Product Value) 

ความแตกตางดานบริการ 

(Services Differentiation) 

 

       

คุณคาดานบริการ 

(Service Value) 

ความแตกตางดานบุคลากร 

(Personal Differentiation) 

 

       

คุณคาดานบุคลากร 

(Personnel Value) 

ความแตกตางดานภาพลักษณ 

(Image Differentiation) 

 

       

คุณคาดานภาพลักษณ 

(Image Value) 

 
         ภาพประกอบ 4  แสดงปจจัยที่เปนตัวกาํหนดคณุคาเพิ่มสําหรับลูกคา (Customer Added 

Value) : ความ สัมพนัธระหวางความแตกตางทางการแขงขันของผลิตภัณฑ (Product Competitive 

Differentiation) และคุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของลูกคา (Total Customer Values) 

 

 เครื่องมือในการติดตามและการวัดความพึงพอใจของลูกคา (Tools for Tracking and 

Measuring Customer Satisfaction) เปนวิธีการที่จะติดตาม วัดและคนหาความตองการของลูกคา

โดยมีจุดมุงหมายเพื่อสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา บริษัทที่ยึดปรัชญาหรือแนวความคิดทาง

การตลาด (Marketing Concept) ที่มุงความสําคัญที่ลูกคาจะมีจุดมุงหมายเพื่อสรางความพึงพอใจ

ใหกับลูกคา ซึ่งการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคามีปจจัยที่ตองคํานึงถึงคือ (1) การสรางความพึง

พอใจโดยการลดตนทุนของลูกคา (ลดราคา) หรือการเพิ่มบริการและจุดเดนของสินคา ซึ่งจะมีผลทําให

กําไรของบริษัทลดลง  (2) บริษัทจะตองสามารถสรางกําไรโดยวิธีใดวิธีหนึ่ง เชน ลงทุนในการผลิตมาก

ข้ึน หรือมีการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ (R&D) เหลานี้ถือวามีผลกระทบทั้งรายไดของบริษัทและ

ตนทุนของสินคา  (3) บุคคลที่เกี่ยวของกับบริษัท ประกอบดวย ผูถือหุน พนักงาน ผูขายปจจัยการผลิต 

และคนกลาง การเพิ่มความพึงพอใจใหกับลูกคาจะมีผลกระทบตอความพึงพอใจของคนเหลานี้ดวย 

 วิธีการติดตามและวัดความพึงพอใจของลูกคา สามารถทําได 4 วิธีดังนี้ 
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 1. ระบบการติเตียนและขอเสนอแนะ (Complaint and Suggestion Systems) เปน

การหาขอมูล ทัศนคติของลูกคาเกี่ยวกับผลิตภัณฑและการทํางานของบริษัท ปญหาเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑและการทํางาน รวมทั้งขอเสนอแนะตาง ๆ  โดยจัดเตรียมกลองรับคามคิดเห็นจากลูกคา 

 2. การสํารวจความพึงพอใจลูกคา (Customer Satisfaction Systems)  ในกรณีนี้

จะเปนการสํารวจความพึงพอใจของลูกคาซึ่งดีกวาวิธีแรกที่มักพบปญหาวา ลูกคาสวนใหญไมคอยให

ความรวมมือและมักเปลี่ยนไป ซื้อสินคาจากผูขายรายอื่นแทน เปนผลใหบริษัทตองสูญเสียลูกคาไป 

เครื่องมือที่นิยมใชมากคือการวิจัยตลาด วิธีนี้บริษัทจะตองเตรียมแบบสอบถามเพื่อคนหาความพึง

พอใจของลูกคา เทคนิคตางๆ ที่ใชในการสํารวจความพึงพอใจของลูกคา มีดังนี้   

  2.1 การใหคะแนนความพึงพอใจของลูกคา (Rating Customer Satisfaction) ที่

มีตอผลิตภัณฑหรือบริการ โดยอยูในรูปของการใหคะแนน เชน ไมพอใจอยางยิ่ง ไมพอใจ ไมแนใจ 

พอใจ พอใจอยางยิ่ง 

  2.2 การถามวาลูกคาไดรับความพอใจในผลิตภัณฑหรือบริการหรือไม อยางไร 

  2.3 การถามใหลูกคาระบุปญหาจากการใชผลิตภัณฑ และเสนอแนะประเด็น

ตางๆ ที่จะแกไขปญหานั้นเรียกวา การวิเคราะหปญหาของลูกคา (Problem Analysis) 

  2.4 เปนการถามลูกคาเพื่อใหคะแนนคุณสมบัติตางๆ และการทํางานของ

ผลิตภัณฑ เรียกวาเปนการใหคะแนนการทํางานของผลิตภัณฑ วิธีนี้จะชวยใหทราบถึงจุดออน จุดแข็ง

ของผลิตภัณฑ (Product Performance Rating)  

  2.5 เปนการสํารวจความตั้งใจในการซื้อซํ้าของลูกคา (Repurchase Intention) 

 3. การเลือกซื้อโดยกลุมลูกคาที่เปนเปาหมาย (Ghost Shopping) วิธีนี้จะเชิญ

บุคคลที่คาดวาจะเปนผูซื้อที่มีศักยภาพ ใหวิเคราะหจุดแข็งและจุดออนในการซื้อสินคาของบริษัทและ

คูแขงขัน พรอมทั้งระบุปญหาเกี่ยวกับสินคาหรือบริการของบริษัท 

 4. การวิเคราะหถึงลูกคาที่สูญเสียไป (Lost Customer Analysis) ในกรณีนี้จะ

วิเคราะหหรือสัมภาษณลูกคาเดิมที่เปลี่ยนไปใชตราสินคาอ่ืน เชน บริษัท IBM ไดใชกลยุทธนี้เพื่อทราบ

ถึงสาเหตุตางๆ ที่ทําใหลูกคาเปลี่ยนใจ เชน ราคาสูงเกินไป บริการไมดีพอ ผลิตภัณฑไมนาเชื่อถือ 

รวมทั้งอาจจะศึกษาถึงอัตราการสูญเสียลูกคาดวย 
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการบริการ 
 ความหมายของบริการ 
 คําวา "บริการ" ตามคําจํากัดความของพจนานกุรมฉบับราชบัณฑติยสถาน หมายถงึ 

ปฏิบัติรับใช ใหความสะดวกตางๆ เชน รานนี้บริการลูกคาดี การปฏิบัติรับใช การใหความสะดวกตางๆ 

เชน ใหบริการ ใชบริการ  (ราชบัณฑิตยสถาน.  2546 : 607) 

 ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ  (2546 : 431)  ไดใหความหมายบริการ (Services) เปน

กิจกรรมผลประโยชน หรือความพงึพอใจที่สามารถตอบสนองความตองการใหแกลูกคาได เชน 

โรงเรียน โรงภาพยนตร โรงพยาบาล โรงแรม ฯลฯ  

 ชัยสมพล  ชาวประเสริฐ  (2546 : 18)  กลาวถงึการบริการ หมายถึง กิจกรรมของ

กระบวนการสงมอบสินคาทีไ่มมีตัวตน (Intangible Good) ของธุรกิจใหกับผูรับบริการ โดยสินคาที่ไมมี

ตัวตนนี้จะตองตอบสนองความตองการของผูรับบริการจนนาํไปสูความพึงพอใจได  ซึ่งการจัดประเภท

ของธุรกิจบริการสามารถจัดประเภทได 4 ประเภทคือ 

 1. ผูซื้อเปนเจาของสินคา และนําสนิคาไปขอรับบริการจากผูขาย เชน บริการซอม

รถ 

 2. ผูขายเปนเจาของสินคาและขายบริการใหกับผูซื้อ เชน บริการเครื่องถาย

เอกสาร บริการใชเครื่องคอมพิวเตอร 

 3. เปนการซื้อบริการและสินคาควบมาดวย เชน รานอาหาร 

 4. เปนการซื้อบริการโดยไมมีตวัสินคาเขามาเกี่ยวของ เชน สถาบนัลดน้ําหนกั 

สถาบนันวดแผนโบราณ คลนิิกทําฟน จิตแพทย ธนาคาร 

 วีระพงษ  เฉลิมจิระรัตน (2543 : 20) ไดใหความหมายไววา การบริการ หมายถึง 

กระบวนการ กระบวนกิจกรรมในการสงมอบบริการจากผูใหบริการไปยังผูรับบริการ (ลูกคา) โดยการ

บริการเปนสิง่ที่จับสัมผัสและแตะตองไดยาก และเปนสิง่ที่เสื่อมสูญสลายไปไดงาย บริการจะไดรับการ

ทําข้ึนโดยการบริการจะสงมอบสูผูรับบริการ เพื่อใชสอยบริการนัน้ๆ โดยทนัทหีรือเวลาเกือบจะ

ทันทีทนัใดทีม่กีารใหบริการนั้น 

 การจําแนกระดับของการบริการ 

 เลอฟลอค (Lovelock. 1996 : 50) ไดแบงการบริการออกเปน 3 ระดับ ซึง่สะทอนให

เห็นถึงพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขาไปมีสวนรวมกบัการใหบริการของผูใหบริการ ดงัตอไปนี้ 

 1. บริการที่มกีารเผชิญหนาสูง (High – Contract Service) มีสวนรวมกับการ

ใหบริการโดยตลอด เกือบทกุกระบวนการในการสงผานบริการ หรืออีกนัยหนึ่งผูบริโภคตองเขาไปใน

สถานที่ใหบริการ และอยูทีน่ั่นตลอดจนกระบวนการสงผานบริการเสร็จส้ิน 
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 2. บริการที่มกีารเผชิญหนาปานกลาง (Medium – Contract Service) เปนบริการ

ที่มีระดับการมีสวนรวมของผูบริโภคในกระบวนการสงผานบริการต่ํากวาบริการแรก ซึ่งผูบริโภคจะเขา

ไปในสถานที่ใหบริการ แตไมไดอยูที่นัน่ ตลอดจนกระบวนการสงผานบริการเสร็จส้ิน บริการระดับนี้จะ

รวมถึงการใหบริการแบบชวยเหลือตัวเอง (Self Service) ดวย 

 3. บริการที่มกีารเผชิญหนาต่ํา (Low – Contract Service) เปนบริการที่มรีะดับ

การมีสวนรวมของ ผูบริโภคในกระบวนการสงผานบริการต่ําที่สุด หรืออาจไมมีเลยก็ได ซึ่งบริการระดับ

นี้สวนใหญจะเปนการใหบริการผานสื่อหรอืเครื่องมืออิเล็คทรอนิคสตางๆ 

 
 มิติเกี่ยวกับคุณภาพของบริการ (Dimensions of service Quality) 
 มิติเกี่ยวกับคุณภาพของบริการ ลูกคาตัดสินคุณภาพของบริการที่เขาซื้อหามาดวยมิติ

หลายอยาง มิติจํานวนหนึ่งดานคุณภาพของบริการที่ ลูกคารับรู ซึ่งเห็นไดจากผลการศึกษา

อุตสาหกรรม หลายประการ ดังภาพประกอบ 5   

♦เปนรูปธรรม รูปรางของเครื่องอํานวยความสะดวกสวนที่เปนรูปธรรม เครื่องมือ 

บุคลากร และวัสดุที่ใชในการสื่อสาร 

♦ความเชื่อถือได ความสามารถในการผลิตบริการตามขอตกลงโดยสามารถไววางใจ

ได และ ถูกตอง 

♦ปฏิกิรยิาตอบรับ ความเต็มใจทีจ่ะชวยลกูคาและจัดหาบริการใหทันท ี

♦ความไววางใจ ความรูและความสุภาพของพนกังานและความสามารถที่จะทําให

เกิดความเชื่อใจและทําใหเกดิความมัน่ใจดวย 

♦การเอาใจเขาใสใจเรา ความสนใจทีจ่ะแครลูกคา การใหลูกคาเปนคน "พิเศษ" ที่บริษทั

เสนอใหแกลูกคาของเขา 

ภาพประกอบ 5  มิติเกีย่วกบัคุณภาพของบริการ 

  

 มิติดานคุณภาพตามภาพประกอบ 5 นี้ ใชไดโดยเฉพาะกับธุรกิจที่ขายบริการ แตทวา

สวนใหญของมิติดังกลาวใชไดในการตัดสินใจบริการ อันเปนองคประกอบอยางหนึ่งของสวน

ผลิตภัณฑ (Product Mix) ดวยเชนกนั ดังจะเห็นไดในมิติดานปฏิบัติงานที่เปนรูปธรรมของระบบการ

สงมอบบริการ เชน ความเชื่อถือได และปฏิกิริยาตอบรับกับองคประกอบดานการปฏิบตัิงานของ

เจาหนาที่ผูใหบริการ เชน การเอาใจใส และระดับของความไววางใจ 

 การศึกษาในสหรัฐอเมริกา พบวา การรับรูมิติทั้ง 5 ประการเกีย่วกับคุณภาพของบริการ

ของลูกคานัน้ ชี้ใหเห็นวามิติดังกลาวมคีวามสาํคัญมากตอบริการทกุชนิด นอกจากนี้ยังพบวาความ
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เชื่อถือได เชน เครื่องชี้ที่สําคญัที่สุดของคุณภาพของบรกิารในสายตาของลูกคาสวนใหญ ดังนั้นหนทาง

ไปสูกลยุทธการแยกใหเหน็ความแตกตางอิงอยูกับการจดัหาบริการที่ดเีลิศใหลูกคาใหพอดีกับหรือ

ดีกวาความคาดหมายในคุณภาพของบริการของลูกคา และทําไดยัง่ยนืกวาคูแขง ปญหาก็คือบางครั้ง

ผูบริหารมักคาดคะเนความคาดหมายของลูกคาในระดับต่ํากวาที่ควรจะเปน บางครัง้ความคาดหมาย

เหลานั้นอาจไมสูงอยางที่ผูบริหารคาดหมาย ดงันั้นบริษทัตองระบุความปรารถนาของลกูคาที่เปน

เปาหมายในแงคุณภาพของบริการ พรอมทั้งกําหนดและทําการสื่อสารวาบริการระดับใดที่เขาจะสงไป

มอบใหแกลูกคา เมื่อปฏิบตัิเชนนี้ลูกคากจ็ะมีความคิดที่ใกลความจรงิวาเขาจะคาดหมายอะไร ซึ่งก็จะ

ลดความผิดหวังกับบริการทีเ่ขารับใหนอยลง 

 การปรับปรุงการรับรูคุณภาพของการบริการของลูกคาใหดีข้ึน ปจจัยที่จะกําหนดความ

คาดหมายและการรับรูในคณุภาพของบรกิารของลูกคา และชองวาง (Gap) 5 ชองที่อาจนําไปสูความ

ไมพอใจในการสงบริการมอบใหลูกคา แสดงใหเห็นไดตามภาพประกอบ 6 
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การสื่อสารปากตอปาก  ความตองการของบุคคล  ประสบการณในอดีต 

           

ลูกคา   บริการที่คาดวาจะไดรับ     

   ชองวางที่ 5       

    บริการที่ลูกคารับรู     

           

    

นักการตลาด  

ชองวาง 

ที่ 4 

    

การสงบริการมอบให

ลูกคา(รวมทั้งการติดตอ 

ไวกอนและในภายหลงั)  

 

การสื่อสารสูผูบริโภค 

จากแหลงภายนอก 

   ชองวางที่ 3       

        

ชองวาง (GAP) ที่ 1  

แปลสิ่งที่รับรูใหเปน

สเปคคุณภาพของ

บริการ 
    

   ชองวางที่ 2       

        

    

การรับรูถึงความ

คาดหมายของลูกคา 

จากผูบริหาร 
    

 

    ภาพประกอบ  6  ตัวกําหนดการรับรูคุณภาพของบริการ 

 

 1. ชองวางระหวางความคาดหมายของลกูคากับการรับรูของนกัการตลาด ผูบริหารอาจ

ไมมีความเขาใจที่ถูกตองเสมอไปในเรื่อง"ลูกคาตองการอะไร" หรือ "ลูกคาประเมินบริการของบริษัท

อยางไร" ดังนั้น   ข้ันตอนแรกในการจัดหาบริการใหแกลูกคาก็คือ เพื่อเก็บรวบรวมขอมูลโดยการสาํรวจ

ลูกคา ประเมนิขอรองทุกขของลูกคาหรือวธิีอ่ืน เพื่อที่จะกําหนดลกัษณะใดในบริการที่ลูกคาพิจารณา

วาสําคัญ 

 2. ชองวางระหวางการรับรูของฝายบรหิารกบัสเปค (Specifications) ของลูกคาดาน

คุณภาพของบริการ แมแตเมื่อผูบริหารมีความเขาใจอยางกระจางเกี่ยวกับส่ิงทีลู่กคาตองการแลวก็

ตาม ความเขาใจนัน้อาจไมไดถูกแปรเปลี่ยนใหเปนมาตรฐานการผลิตที่ไดผล นโยบายของบริษัท
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เกี่ยวกับบริการลูกคาอาจไมชัดเจนพอ การสื่อสารไปสูลูกคาอาจ "แยมาก" และมีการใชนโยบายแบบ 

"ขอไปที" ถาบุคลากรของบริษัทไมรูวานโยบายดานการใหบริการของบริษัทคืออะไร และฝายบรหิารมี

ความจริงจังผกูพนัอยูกับมาตรฐานเหลานีม้ากนอยเพียงใด การปฏิบัติงานของบุคลากรก็จะ "ไปไมถึง" 

ระดับที่ปรารถนาอยูด ี

 3. ชองวางระหวางสเปคดานคณุภาพของบรกิารกับการสงมอบบริการใหลูกคา คาํส่ังที่

ออกมาเกีย่วกบัการใหบริการจากปากของฝายบริหารไมพอที่จะผลิตบริการใหไดคุณภาพสูง มาตรฐาน

ที่สูงตองหนุนหลังโดยโปรแกรม ทรัพยากร และรางวลัที่จําเปนตอการทาํใหเจาหนาที่สามารถและมี

กําลังใจสงมอบบริการที่ดีใหกับลูกคาได เจาหนาทีน่ั้นจะตองไดรับการฝกอบรมเครื่องมือเครื่องใชและ

เวลาเทาที่จาํเปนในการสงมอบบริการที่ดีใหกับลูกคาได เจาหนาทีน่ั้นจะตองไดรับการฝกอบรมเรื่อง

เครื่องมือเครื่องใชและเวลาเทาที่จําเปนในการสงมอบบรกิาร ปฏิบัติการเกี่ยวกบับริการของเขา จะตอง

มีการวัดผลและประเมินผล และปฏิบัติการที่ไดผลดีจะตองมี "การตบรางวัล" โดยเอาเปนสวนหนึ่งของ

เกณฑในการขึ้นเงนิเดือนและเลื่อนตําแหนงหรือโดยการจูงใจทางตรงอยางอืน่ที่ดกีวานี้ ทั้งนี้ก็เพือ่จูงใจ

ใหเพิ่มความพยายามแกการใหบริการที่ด ี

 4. ชองวางระหวางการสงมอบบริการกับการสื่อสารแหลงภายนอก การปฏิบตัิการ

เกี่ยวกับการใหบริการที่ดีนัน้ ยงัอาจสรางความผิดหวงัใหกับลูกคาบางรายได ถาการสื่อสารการตลาด

ของบริษัทเปนตนเหตุใหลูกคามีความคาดหมายสูงกวาที่คาดคะเน ถารูปถายในโฆษณาหรือแผนพับ

ของที่พกัแรมสําหรับการพกัผอน บนเขาคอทําใหดูแลวเหน็วากวางและหรูหรากวาที่ควรจะเปน ลูกคา

ที่มาใชบริการเปนรายแรกกอ็าจจะผิดหวังได ไมวาทีพ่ักแรมนัน้จะสะอาดหรือมีเจาหนาที่คอยบริการ

เปนอยางดีปานใดก็ตาม 

 5. ชองวางระหวางบริการที่ลูกคารับรูกับบริการในความคาดหมายของเขา ผลของมนั

เกิดขึ้นเมื่อฝายบริการไมดําเนินการ "เปดชองวาง" หนึง่ชองหรือมากกวา จนถึงชองวาง 4 ชอง เปน

เพราะความแตกตางระหวางความคาดหมายของลกูคาเทียบกับประสบการณจริงกบับริษัทอันนําไปสู

ความพอใจ 

 การพิจารณาที่กลาวมานี้แนะวาฝายบริหารอาจดําเนินการปฏิบัติการไดหลายๆ วธิีการอัน

จะนาํไปสูการทําใหชองวางดังกลาวสามารถเปดชองวางไดงาย และกจ็ะปรับปรุงความพอใจของลกูคา

ที่มีตอบริการของบริษัทใหดียิ่งขึ้นดวย 
 
ลักษณะของบริการและการประยกุตใชเครื่องมือการตลาด 

 บริการมีลักษณะที่สําคัญ 4 ลักษณะ ซึ่งจะมีอิทธพิลตอการกําหนดกลยุทธการตลาด 

ดังนี ้
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 1. ไมสามารถจับตองได (Intangibility) เปนลักษณะที่สําคัญของบริการซึ่งไมสามารถ

มองเหน็ รับรูรสชาติ รูสึก ยนิดี หรือไดกลิ่นกอนทีจะทาํการซื้อ (Armstrong and Kotler.  2003 : G7)  

ผูซื้อตองพยายามวางกฎเกณฑเกี่ยวกับคุณประโยชนจากบริการที่เขาจะไดรับ เพื่อลดความเสีย่งและ

สรางความเชือ่มั่นในการซื้อ ในแงของสถานที่ ตัวบคุคล เครื่องมือ วัสดุที่ใชในการติดตอส่ือสาร 

สัญลักษณ และราคา ซึ่งสิง่เหลานี้ผูขายบริการจะตองจัดหาเพื่อเปนหลักประกันใหผูซื้อสามารถ

ตัดสินใจซื้อไดเร็วขึ้น 

 1.1 สถานที่ (Place) ตองสามารถสรางความเชื่อมั่น และความสะดวกใหกับผูที่มา

ติดตอ ออกแบบใหเกิดความคลองตัวแกผูมาติดตอ มทีี่นัง่เพียงพอ มีบรรยากาศทีจ่ะสรางความรูสึกที่

ดี รวมทัง้เสียงดนตรีเบาๆ ประกอบดวย 

 1.2 บุคคล (People) พนกังานที่ใหบริการตองมีการแตงตัวที่เหมาะสม บุคลิกดี 

หนาตายิม้แยม แจมใส พูดจาไพเราะ เพือ่ใหลูกคาเกิดความประทับใจ และเกิดความเชื่อมัน่วาบริการ

ที่ซื้อจะดีดวย 

 1.3 เครื่องมืออุปกรณ (Equipment) อุปกรณภายในสํานักงานจะตองทันสมยัมี

ประสิทธิภาพ มีการใหบริการที่รวดเร็ว เพือ่ใหลูกคาพึงพอใจ 

 1.4 เครื่องมือในการติดตอส่ือสาร (Communication Material) ส่ือโฆษณาและ

เอกสารการโฆษณาตางๆ จะตองสอดคลองกับลักษณะของบริการทีเ่สนอขาย และลักษณะของลูกคา 

 1.5 สัญลักษณ (Symbols) คือ ชื่อตราสินคา หรือเครื่องหมายตราสินคาที่ใชในการ

ใหบริการ เพื่อใหผูบริโภคเรียกชื่อไดถูก ควรสื่อถึงความหมายที่ดีเกี่ยวกับบริการทีเ่สนอขาย 

 1.6 ราคา (Price)  การกาํหนดราคาการใหบริการ ควรมีความเหมาะสมกับระดับ

ใหบริการ ชัดเจน และงายตอการจําแนกระดับบริการที่แตกตางกนั 

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

ผลิตและบริโภคในเวลาเดียวกัน และไมสามารถแบงแยกบริการจากผูใหบริการได ไมวาผูใหบริการจะ

เปนบุคคลหรอืเครื่องจักรกต็าม (Armstrong; & Kotler.  2003 : G7)  กลาวคือ ผูขายหนึ่งรายสามารถ

ใหบริการลูกคาในขณะนั้นไดหนึง่ราย เนื่องจากผูขายแตละรายมีลักษณะเฉพาะตัวไมสามารถใหคน

อ่ืนใหบริการแทนได เพราะตองผลิตและบริโภคในเวลาเดียวกัน ทาํใหการใหบริการมีขอจํากัดในเรื่อง

ของเวลา 

  กลยุทธการใหบริการเพื่อแกปญหาขอจํากดัดานเวลา โดยกําหนดมาตรฐานดานเวลา

การใหบริการที่รวดเร็วเพื่อทีจ่ะใหบริการไดมากขึ้น หรือจัดลูกคาในรูปของกลุมเล็กแทนการให บริการ

รายบุคคล หรือใชเครื่องมือตางๆ เขาชวย 
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 3. ไมแนนอน (Variability หรือ Service Variability) เปนลักษณะที่สําคัญของบริการ 

ซึ่งคุณภาพจะผันแปรไป โดยขึ้นกับผูที่ใหบริการ และข้ึนกับวาเปนการใหบริการเมื่อไหร ที่ไหนและ

อยางไร (Armstrong; & Kotler.  2003 : G7)   

 การควบคุมคุณภาพในการใหบริการของผูขายบริการ สามารถทําได 2 ข้ึนตอนคือ 

 3.1 ตรวจสอบ คัดเลือก และฝกอบรมพนักงานที่ใหบริการ รวมทัง้มนษุยสัมพนัธ

ของพนกังานที่ใหบริการ เชน ธุรกจิสายการบนิ โรงแรม และธนาคาร ตองเนนในดานการฝกอบรม

พนกังานในการใหบริการที่ด ี

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

ลูกคา การสํารวจขอมูลลูกคา และการเปรียบเทยีบเพื่อนาํขอมลูที่ไดรับไปใชในการแกไขปรับปรุง

บริการใหดีข้ึน 

 4. ไมสามารถเกบ็ไวได (Perish ability) เปนลักษณะของบริการซึ่งจะมอียูในชวงสัน้ๆ 

และไมสามารถเก็บไวได (Etzel, Walker; & Stanton.  2001 : G-9)  หรือเปนลกัษณะที่สําคญัของ

บริการ ซึ่งไมสามารถเก็บไวเพื่อขายหรือใชในภายหลังได (Armstrong; & Kotler.  2003 : G7)  บริการ

ไมสามารถผลติเก็บไวไดเหมอืนสินคาอืน่ ถาความตองการมีสม่ําเสมอ การใหบริการก็จะไมมีปญหา 

แตถาลักษณะความตองการไมแนนอน จะทําใหเกิดปญหาคือ ใหบริการไมทันหรือไมมีลูกคา 
 
 บริการเกินความคาดหมาย 
 กอนที่ลูกคาจะมาใชบริการ ลูกคาจะไดรับขอมูลตางๆ ของธุรกิจบริการนัน้ จากสื่อ

โฆษณาการประชาสัมพนัธ แผนพับ ใบปลิว หรือไดรับการบอกกลาวจากบุคคลใกลชิด ทาํใหลูกคา

สรางมโนภาพขึ้นมา หรือสรางความคาดหวัง (Expectation : Ex) แตเมื่อมาใชบริการแลวลูกคาจะได

สัมผัสกับประสบการณจริง (Experience : Ep) ลูกคาจะนาํมโนภาพมาเปรียบเทยีบกับประสบการณ

จริง ดังนี้ (ประยุกตจาก Zeithaml; & Bitner. 1996) 

 1. กรณี Ex > Ep  หากเปนกรณีนี้หมายความวาลกูคาจะรูสึกไมพอใจกบัธุรกิจบริการ

นั้น เนื่องจากมโนภาพทีลู่กคาสรางหรอืคาดหวงัไวมมีากกวาคุณคาที่ไดรับจากประสบการณการใช

บริการในอนาคตยอมไมมาใชบริการอีกแนนอน 

 2. กรณี Ex = Ep  กรณีนี้ลูกคาจะรูสึกวาการบริการนั้นแคผานเกณฑมาตรฐาน 

ตอบสนองความตองการได  ไมไดมีอะไรพิเศษหรือไมไดแตกตางไปจากคูแขง หากบริการนัน้มีราคาสูง

ลูกคาอาจไมมาใชบริการ  แตหากการบริการนั้นมีราคาทีส่มเหตุสมผล ลูกคาอาจจะมาใชบริการในครั้ง

ตอไป 
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 3. กรณี Ex < Ep  กรณีนี้เปนการใหบริการเกินความคาดหมาย เนื่องจากคุณคาที่ไดรับ

จากประสบการณการใชบริการมีมากกวาความคาดหวงัทีต่ั้งไวกอนใชบริการ ลูกคามีความพอใจเปน

อยางยิ่ง ลูกคาเกิดความจงรักภักดี ยอมมาใชบริการในครั้งตอไป และอาจจะไปบอกตอใหบุคคลอื่น

ตอไป 

 ในการสรางบริการเกินความคาดหมายนัน้ ธุรกจิจะตองศึกษาพฤตกิรรมและความ

ตองการของลกูคาอยางละเอียดครอบคลุมทุกแงมุม แตตองเปนความตองการที่แทจริงของลูกคา 

วิธีการหนึ่งที่นยิมทาํ ไดแก การใชการสัมภาษณอยางเจาะลึกกับกลุมเปาหมาย (Focus group) โดย

เลือกสอบถามลูกคาปจจุบนัของธุรกิจ ลูกคาของคูแขง และกลุมผูมุงหวัง (ยังไมไดเปนลูกคาใน

ปจจุบัน) หลังจากนัน้จะตองนาํความตองการจริงของลูกคามาเปรียบเทียบวา ความตองการดงักลาว

ธุรกิจของเราหรือคูแขงไดตอบสนองไปแลวหรือยัง หากความตองการใดยังไมมีธุรกิจใดตอบสนอง ก็ให

เลือกเฉพาะบางความตองการอันนัน้ที่จะมาเสนอบริการใหกับลูกคาตอไป สวนที่เหลือนาํมาใชใน

อนาคต เนื่องจากธุรกิจยอมมีขอจํากัดดานเงนิ ทนุ งบประมาณ และทรัพยากรมนุษย ในการจดัการ

สนองความตองการนั้น ดังภาพประกอบ 7 

 

ความตองการจริงของลูกคา 

ความตองการ 

ที่ธุรกิจตอบสนอง 

ความตองการ 

ที่คูแขงตอบสนอง 

ความตองการ 

ที่ยงัไมมีธุรกิจใด

ตอบสนอง 

 

ภาพประกอบ 7  แผนภูมิแสดงการแสวงหาการสรางบรกิารเกนิความคาดหมาย 

 ที่มา :  ศิริวรรณ  เสรีรัตน.  (2541).  การตลาดบริการ.  หนา 88 

 

 แนวทางที่ผูบริหารธุรกิจบริการตองดําเนินการคือ ตองปรับปรุงสิ่งทีธุ่รกิจเราเสนอใหลูกคา

ตองนําสิง่ที่คูแขงเสนอ แตเราไมมีมาใชในธุรกิจ รวมทัง้ตองเลอืกสิ่งทีย่ังไมมธีุรกิจใดสนองความ

ตองการของลกูคา มาพฒันาเพื่อสงมอบบริการเกนิความคาดหมายใหลูกคาตอไป 
 

แนวคิดและทฤษฎีดานพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของพฤตกิรรมผูบริโภค ซึ่งมีผูใหความหมายไวดังตอไปนี ้

 เสรี  วงษมณฑา (2542 : 30)  กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) เปน

การศึกษาเรื่องการตอบสนองความตองการและความจาํเปน (Needs) ของผูบริโภคใหเกิดความพอใจ 
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(Satisfaction) นักการตลาดจะตอบสนองผูบริโภคใหเกิดความพอใจไดนั้น จึงจําเปนตองทาํความ

เขาใจผูบริโภค เพราะถาไมเขาใจวาผูบริโภคคือใคร ไมเขาใจวาเขาตองการอะไร ชอบส่ิงใด ไมชอบส่ิง

ใด ก็ไมสามารถตอบสนองความตองการของเขาได 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ  (2546 : 192)  ไดอธิบายไววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 

พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา การคิด การซื้อ การใช การประเมินผล ในสนิคาและบริการซึ่งคาดวา

จะตอบสนองความตองการของเขา (Schiffman; & Kanuk. 2000 : G - 3) หรือเปนขั้นตอนซึง่เกีย่วกับ

ความคิด ประสบการณ การซื้อ การใชสินคาและบริการของผูบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการและ

ความพึงพอใจของเขา (Solomon.  2002 : 528)  หรือหมายถึงการศึกษาถงึพฤติกรรมการตัดสินใจ

และการกระทาํของผูบริโภคที่เกีย่วของกับการซื้อและการใชสินคา นักการตลาดจึงจําเปนตองศึกษา

และวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตหุลายประการ กลาวคือ (1) พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอกล

ยุทธการตลาดของธุรกิจและมีผลทําใหธุรกจิประสบความสําเร็จ ถากลยุทธทางการตลาดสามารถ

ตอบสนองความพงึพอใจของผูบริโภคได  (2) เพื่อใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด 

(Marketing Concept) คือ การทาํใหลูกคาพงึพอใจ ดวยเหตุนีเ้ราจึงจาํเปนตองศึกษาพฤตกิรรม

ผูบริโภค เพื่อจัดสิ่งกระตุนหรือกลยทุธการตลาดที่สามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบริโภคได 

 แบล็คเวล และคนอื่นๆ  (Blackwell and others.  2001 : 6)  กลาววา พฤติกรรม

ผูบริโภค หมายถึง กิจกรรมที่บุคคลดําเนนิการ เมื่อไดรับ เมื่อบริโภค และเมื่อจับจายใชสอยซึง่สนิคา

และบริการ หรืออีกนัยหนึง่คือ พฤติกรรมผูบริโภคเคยถูกกลาวถงึในแงวาเปนการศึกษาวาทําไมคนถึง

ซื้อ เมื่อนักการตลาดทราบถึง   เหตุผลวาทําไมผูบริโภคถึงซื้อผลิตภัณฑหรือตราสินคา(ยี่หอ)นั้น 

นักการตลาดสามารถนําเหตุนั้น ไปเปนหลักในการพัฒนาและวางกลยุทธทีส่ามารถมีอิทธิพลตอ

ผูบริโภค  ในภายภาคหนา 

 คอตเลอร  (วารุณี  ตันติวงศวาณิช  และคณะ.  2546 : 67;  อางอิงจาก  Kotler.  2003)  

กลาววา พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Consumer buying behavior) หมายถงึพฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภคคนสุดทายไมวาจะเปนบุคคลหรอืครัวเรือนทีท่าํการซื้อสินคาและบริการสําหรับการบริโภค

สวนตัว ผูบริโภคคนสุดทายเหลานี้รวมกันเปนตลาดผูบริโภค (Consumer market) 

 จากแนวคิดและทฤษฎีดังกลาวขางตนสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถงึ 

พฤติกรรมที่ผูบริโภคมีข้ันตอนตางๆ ทางความคิดกอนการตัดสินใจซือ้สินคาเพื่อใหเกิดความพึงพอใจ 

 
 โมเดลพฤตกิรรมผูบริโภค   
 โมเดลพฤตกิรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทาํ

ใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจดุเริ่มตนจากการที่เกิดสิง่กระตุน (Stimulus) ที่ทาํใหเกิดความ
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ตองการ ส่ิงกระตุนผานมาในความรูสึกนกึคิดของผูซื้อ (Buyer's black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดํา

ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนกึคิดของผูซื้อจะไดรบอิทธิพลจากลักษณะตางๆ 

ของผูซื้อ ซึ่งจะนาํไปสูการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer's Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ 

(Buyer's Purchase Decision) จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่ส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการ

กอน แลวทาํใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังนัน้โมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมี

รายละเอียดของทฤษฎีดังนี ้

 1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) 

และส่ิงกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิง่กระตุนภายนอก 

เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถอืวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying 

motive) ซึ่งอาจใชเหตุผลจูงใจใหซื้อดวยเหตุผลหรือดานจิตวทิยา (อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุนภายนอก

ประกอบดวย 2 สวนคือ 

 1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนทีน่ักการตลาด

สามารถควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับส่ิงประสมทางการตลาด (Marketing 

mix) ประกอบดวย 

 1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม

เพื่อกระตุนความตองการซื้อ 

 1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ

ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

 1.1.3 ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน จัด

จําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 

 1.1.4 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา

สม่ําเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดี

กับบุคคลทั่วไป เหลานี้ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 

 1.2 ส่ิงกระตุนอืน่ๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู

ภายนอกองคการ ซึง่บริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี ้ไดแก 

 1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ

ผูบริโภค  เหลานี้มีอิทธพิลตอความตองการของบุคคล 

 1.2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก-

ถอนเงิน อัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 
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 1.2.3 ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมอืง (Low and political) เชน กฎหมาย

เพิ่มหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 

 1.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน

เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
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 ปจจัยภายนอก (External influences) 
      

 ส่ิงกระตุนภายนอก 
(Stimulus = S) 

 สภาพแวดลอมทางสงัคมและวัฒนธรรม 
(Sociocultural Environment) 

สิ่งกระตุนทางการตลาด 

(Marketing stimuli)  

สิ่งกระตุนอืน่ๆ 

(Other stimuli) 

 1. ปจจัยดานวัฒนธรรม 
    (Cultural) 

2. ปจจัยดานสังคม 
   (Social) 

 

 

 

ปจจัยนําเขา 

(Input)  

  

 

ผลิตภัณฑ 

ราคา 

การจําหนาย 

การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกจิ 

เทคโนโลย ี

การเมือง 

วัฒนธรรม 

ฯลฯ 
 

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน(Culture) 

1.2 วัฒนธรรมยอย(Subculture) 

1.3 ชั้นสังคม(Social class) 

2.1 กลุมอางอิง 

     (Reference groups) 

2.2 ครอบครัว (Family) 

2.3 บทบาทและสถานะ 

     (Roles and statuses) 

     

 การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer decision making)     

     

    3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 

    

  

 

ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 
(Buyer's decision process)  

 1. การรับรูปญหา (Problem recognition)  

                               

2. การคนหาขอมูล (Information search)  

3.1 อายุ (Age) 

3.2 วงจรชีวิตครอบครวั (Family life cycle) 

3.3 อาชีพ (Occupation) 

3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) 

     หรือรายได (Income) 

3.5 การศึกษา (Education) 

3.6 คานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต (Value and Lifestyle) 

                                  

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of  

    alternatives) 

 4. ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 
 

 

 

กระบวนการ 

(Process) 

                               

 4. การตัดสนิใจซือ้ (Purchase decision)  

                                

  

 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ    

   (Postpuchase behavior)  

    

 4.1 การจูงใจ (Motivation) 

4.2 การรับรู (Perception) 

4.3 การเรียนรู (Learning) 

4.4 ความเชื่อถือ (Beliefs) 

4.5 ทัศนคติ (Attitudes) 

4.6 บุคลิกภาพ (Personality) 

4.7 แนวคดิของตนเอง (Self concept) 

     

 พฤติกรรมภายหลังการตัดสินใจ (Postdecision behavior) 

  การตอบสนองของผูซื้อ (Response = R)  

  

  

 

ผลลัพธ 

(Output)  

การตัดสินใจซื้อ (Purchase) 

1. การทดลอง (Trial) 

2. การซื้อซ้ํา (Repeat purchase)  

  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  

  

การเลอืกผลิตภัณฑ 

การเลอืกตรา 

การเลอืกผูขาย 

เวลาในการซื้อ 

ปริมาณการซื้อ (Postpurchase behavior)  

 
ภาพประกอบ 8  แสดงโมเดลอยางงายของการตัดสินใจของผูบริโภค (A Simple Model of Consumer  

Decision Making) 

 ที่มา :  Mchiffman; & Kanuk.  (2000) : 7 
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 รูปแบบพฤตกิรรมผูบริโภคและปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
ส่ิงกระตุนภายนอก (Stimulus = S)  Buyer's black box  การตอบสนองของผูซื้อ (Response = R) 

สิ่งกระตุนทาการตลาด 

(Marketing stimuli) 

สิ่งกระตุนอืน่ๆ 

(Other stimuli) 

    

    

    

    

การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase) 
1. การทดลอง  (Trial) 

2. การซื้อซ้ํา (Repeat    

   Purchase) 

  

 
กลองดําหรือความรูสึกนกึ
คิดของผูซื้อ 
(Buyer's characteristic) 

  

ผลิตภัณฑ 

ราคา 

การจัดจําหนาย 

การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกจิ 

เทคโนโลย ี

การเมือง 

วัฒนธรรม 

ฯลฯ   

 

 

 

การเลอืกผลิตภัณฑ 

การเลอืกตรา 

การเลอืกผูขาย 

เวลาในการซื้อ 

ปริมาณการซื้อ พฤติกรรมหลงัการซือ้ 
(Postpurchase behavior) 

     

     

ลักษณะของผูซื้อ (Buyer's characteristics)  ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer's decision process) 

  1. การรับรูปญหา (Problem recognition) 

                                     

  2. การคนหาขอมูล (Information search) 

                                     

         3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of altenatives) 

                                     

  4. การตัดสนิใจซือ้ (Purchase decision) 

                                     

 

 

       1. ปจจัยดานวฒันธรรม และปจจัยดานสังคม (Social) 

       2. ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 

       3. ปจจัยดานจติวทิยา (Psychological) 

  5. พฤติกรรมหลังการซือ้ (Postpurchase behavior) 

       

        

ปจจัยภายนอก 
(External factors) 

 ปจจัยสวนบุคคล 
(Personal factors0 

 ปจจัยภายใน 
(Internal factors) 

1. ปจจัยดานวัฒนธรรม 
    (Cultural) 

2. ปจจัยดานสังคม 
   (Social) 

 3. ปจจัยสวนบุคคล 
    (Personal) 

 4. ปจจัยดานจิตวิทยา 
    (Psychological) 

1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน  2.1 กลุมอางอิง (Reference  3.1 อายุ Age)  4.1 การจูงใจ (Motivation) 

      (Culture)      groups)  3.2 วงจรชีวิตครอบครวั  4.2 การรับรู (Perception) 

1.2 วัฒนธรรมยอย 2.2 ครอบครัว (Family)       (Family life cycle)  4.3 การเรียนรู (Learning) 

     (Subculture) 2.3 บทบาทและสถานะ  3.3 อาชีพ (Occupation)  4.4 ความเชื่อถือ (Beliefs) 

1.3 ชั้นสังคม (Social class)      (Roles and statuses)  3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ  4.5 ทัศนคติ (Attitudes) 

        (Economic   4.6 บุคลิกภาพ (Personality) 

        circumstances) หรือ  4.7 แนวคดิของตนเอง  

        รายได (Income)       (Self concept) 

   3.5 การศึกษา (Educations)   

   3.6 คานิยมและรูปแบบการ   

        ดําเนินชีวิต (Value and   

        Life style)   

  

ภาพประกอบ 9  แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ (ผูบริโภค) [Model of Buyer (Consumer) Behavior]  

และปจจัยทีม่อิีทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (Factors Influencing consumer's buying  

behavior)  

 ที่มา :  Kotler.  (2003) : 184 
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 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคดิของผูซื้อ (Buyer's black box) ความรูสึกนึกคิดของผู

ซื้อเปรียบเสมอืนกลองดาํ (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จงึตองพยายามคนหา

ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และ

กระบวนการตดัสินใจของผูซือ้ 

 2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer's characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจาก

ปจจัยตางๆ คอื ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวทิยา ซึ่ง

รายละเอียดในแตละลักษณะจะกลาวถงึในหัวขอปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

 2.2 กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer's Decision Process) ประกอบดวย

ข้ันตอนคือ 

2.2.1 การรับรูความตองการ (ปญหา) 

2.2.2 การคนหาขอมูล 

2.2.3 การประเมนิผลทางเลือก 

2.2.4 การตัดสินใจซือ้ 

2.2.5 พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ 

   ซึ่งรายละเอียดในแตละกระบวนการจะกลาวถงึในหัวขอกระบวนการตดัสินใจของผู

ซื้อ 

 3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer's response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผู

ซื้อ (Buyer's Purchase Decisions) ผูบริโภคจะมีการตดัสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี ้

 3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) ตัวอยางการเลอืกผลิตภัณฑอาหารเชา 

ผูบริโภคมีทางเลือกคือ นมสดกลอง บะหมีก่ึ่งสําเร็จรูป ขนมปง เปนตน 

 3.2 การเลือกตราสินคา (Brand Choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกนมสด

กลอง จะเลือกยี่หอใด เชน โฟรโมสต มะลิ เปนตน 

 3.3 การเลือกผูขาย (Dealer choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกจาก

หางสรรพสินคาใดหรือรานคาใกลบานรานใด 

 3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลาเชา 

กลางวัน หรือเย็น ในการซื้อนมสดกลอง 

 3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาจะ

ซื้อหนึง่กลอง คร่ึงโหล หรือหนึง่โหล 
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 ปจจัยภายนอกและปจจยัภายในที่มอิีทธิพลตอพฤติกรรมผูบรโิภค 
 ปจจัยภายใน (ปจจัยดานจิตวิทยา)  ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค (Internal factors 

(Psychological) Influencing consumer behavior)  ปจจัยดานจติวิทยา (Psychological factor) 

เปน  ปจจัยทีเ่กี่ยวของกับความรูสึกนึกคดิของผูบริโภคในการเลือกซือ้สินคาของบคุคลจะไดรับอิทธิพล

จากปจจัยดานจิตวทิยา ซึง่ถือวาเปนปจจัยภายในตวัผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤิตกรรมการซื้อและการ

ใชสินคา ปจจัยภายในประกอบดวย (1) การจูงใจ (2) การรับรู (3) การเรียนรู (4) ความเชื่อถอื (5) 

ทัศนคติ (6) บุคลิกภาพ (7) แนวคิดของตนเองโดยมีรายละเอียดดังนี ้

 1. การจูงใจ (Motivation)  เปนสภาพจิตใจภายในของบุคคล ซึ่งผลักดันใหเกิด

พฤติกรรมเพื่อใหบรรลุเปาหมาย (Solomon.  2002 : 530)  การจงูใจเกิดภายในตัวบุคคล แตอาจจะ

ถูกกระทบจากปจจัยภายนอก เชน วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือส่ิงกระตุนทีน่ักการตลาดใชเครื่องมือ

ทางการตลาดเพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ 

 2. การรับรู (Perception) เปนขั้นตอนที่บคุคลมีการรับรู (Receive) จัดระเบียบ 

(Organize) หรือการกาํหนด (Assign) ความหมายของสิ่งกระตุน โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งหา 

(Etzel, Walker; & Stanton.  2001 : G-9)  หรือเปนกระบวนการทีแ่ตละบุคคลเลือกสรร (Select) จัด

ระเบียบ (Organize) และตีความ (Interpret)  เกี่ยวกับส่ิงกระตุน (Stimulus) เพื่อใหเกิดความหมายที่

สอดคลองกัน (Schiffman; & Kanuk. 2000 : G-9)  หรือหมายถึงกระบวนการความเขาใจ (การ

เปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู 

 3. การเรียนรู (Learning)  หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่งเกิดจาก

การเรียนรูและประสบการณ (Etzel, Walker; & Stanton. 2001 : G-6)  หรือหมายถงึ ข้ันตอนซึ่งบุคคล

ไดนําความรูและประสบการณไปใชในการตัดสินใจซื้อสินคา และพฤติกรรมการบริโภค (Schiffman; & 

Kanuk.  2000 : G-7)  หรือหมายถงึการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมหรือความโนมเอียงของพฤตกิรรม

จากประสบการณที่ผานมาการเรียนรูของบคุคลเกิดขึ้นเมือ่บุคคลไดรับส่ิงกระตุน (Stimulus) และจะ

เกิดการตอบสนอง (Response) ซึ่งก็คือ ทฤษฎีส่ิงกระตุน-การตอบสนอง (Stimulus-Response (SR) 

Theory) นักการตลาดไดประยุกตใชทฤษฎีนี้ดวยการโฆษณาซ้ําแลวซ้ําอีกหรือจัดการสงเสริมการขาย 

(ถือวาเปนสิ่งกระตุน) เพื่อทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อและใชสินคาเปนประจํา (เปนการตอบสนอง) การ

เรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชน ทศันคติ ความเชื่อถือ และประสบการณในอดีต อยางไรก็ตาม

ส่ิงกระตุนที่มอิีทธิพลและทาํใหเกิดการเรยีนรูไดนั้นจะตองมีคุณคาในสายตาของลกูคา ตัวอยางการจัด

กิจกรรมสงเสริมการขายในรูปการแจกของตัวอยางจะมอิีทธิพลทาํใหเกิดการเรียนรู ซึ่งการใหผูบริโภค

ไดทดลองใชสินคาจะดกีวาการแถม เพราะการแถมนัน้ลูกคาตองเสียเงินเพื่อซ้ือสินคา ถาลูกคาไมซื้อ

สินคาก็จะไมเกิดการทดลองใชสินคาที่แถม 
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 4. ความเชื่อถือ (Beliefs)  หมายถึง ความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึง่ 

(Kotler. 2003 : 198)  หรือเปนความคิดที่บุคคลยึดถือในใจเกีย่วกับส่ิงใดสิ่งหนึง่ซึ่งเปนผลมาจาก

ประสบการณในอดีต และมผีลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 5. ทัศนคติ (Attitudes)  หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของ

บุคคล ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Kotler.  

2003 : 199)  หรือหมายถึง แนวโนมของการเรียนรูที่จะตอบสนองตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรือความคิดที่มี

ลักษณะแสดงความพอใจหรือไมพอใจ (Etzel, Walker; & Stanton.  2001 : G-1)  ทัศนคติเปนสิ่งที่มี

อิทธิพลตอวามเชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ   ทัศนคติของผูบริโภคกับการ

ตัดสินใจซื้อจะมีความสัมพันธกัน การเกิดของทัศนคตินั้นเกิดจากขอมูลที่แตละคนไดรับ กลาวคือ เกิด

จากประสบการณที่เรียนรูในอดีตเกี่ยวกับสินคา หรือความนึกคิดของบุคคล และเกิดจากความสัมพันธ

ที่มีตอกลุมอางอิง เชน พอ แม เพื่อน บุคคลชั้นนําในสังคม เปนตน  ถานักการตลาดตองการให

ผูบริโภคซื้อสินคาของเขา นักการตลาดมีทางเลือกคือ (1) สรางทัศนคติของผูบริโภคใหสอดคลองกับ

สินคาของธุรกิจ (2) พิจารณาวาทัศนคติของผูบริโภคเปนอยางไร แลวจึงพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับ

ทัศนคติของผูบริโภค โดยทั่วไปการพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับทัศนคติทําไดงายกวาการ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคใหเกิดความตองการในสินคา เพราะตองใชเวลานานและใชเครื่องมือ

ในการติดตอส่ือสารจึงจะสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลได 

 6. บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด (Freud's Theory of 

motivation) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถงึ ลักษณะดานจิตวิทยาที่แตกตางกนัของบุคคล ซึ่ง

นําไปสูการตอบสนองตอสภาพแวดลอมทีม่ีแนวโนมคงที่ และสอดคลองกัน (Blackwell, Minicard; & 

Engel. 2001 : 547) บุคลิกภาพสามารถใชเปนตัวแปรในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคในการเลือก

ตราสินคาได 

 7. แนวคิดของตนเอง (Self concept) เปนความรูสึกของบุคคลใดบุคคลหนึง่ทีเ่ปนสิง่

ประทับใจของบุคคล ซึ่งจะกําหนดลักษณะของบุคคลนั้น (Blackwell, Minicard; & Engel. 2001 : 

548)  แตละบุคคลจะมีบุคลิกสวนตวัหรือแนวคิดของตนเองซึง่จะมีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อ 

 นักการตลาดจําเปนตองศึกษาหลกัเกณฑการตัดสินใจซือ้ ซึ่งไดแก ปจจัยภายนอก อัน

เปนผลมาจากปจจัยดานวัฒนธรรมและสังคม ปจจัยดานจิตวิทยาซึง่ถือวาเปนปจจัยภายใน รวมทั้ง

ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยเหลานีม้ีประโยชนตอการพิจารณาลักษณะความสนใจของผูซื้อที่มีตอ

ผลิตภัณฑ โดยจะนาํไปปรับปรุงผลิตภัณฑ การตัดสินใจดานราคา การจัดชองทางการจัดจําหนาย  

และการสงเสรมิการตลาด เพื่อสรางใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑและบริษัท 
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 พฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือ 
 การตัดสินใจซือ้บริการใดๆ จะมีสาเหตุหรือปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ 2 ประการ 

(ศิริวรรณ    เสรีรัตน;  และคณะ.  2541 : 54)  ไดแก  

 1. การซื้อดวยเหตุผล การซื้อดวยเหตุผลเปนการซื้อบริการโดยการหาขอมูลมา

เปรียบเทียบกอนที่จะตัดสินใจเปนลูกคาธุรกิจใหบริการหนึ่ง แลวนําขอมูลมาวิเคราะหวาการใชบริการ

นั้นมีความคุมคาหรือไม การตัดสินใจแบบนี้มักพบในเพศชายมากกวาเพศหญิง สาเหตุประการหนึ่ง

อาจมาจากเพศชายมีภาวะทางอารมณที่คอนขางคงที่และมั่นคงกวาเพศหญิง 

 นักการตลาดตองกระตุนลูกคากลุมที่ซื้อดวยเหตุผลนี้ใหเห็นคุมคาอยางแทจริง ดวยการ

ใหขอมูลอยางเหมาะสมและชัดเจน ซึ่งเปนสิ่งที่ควรกระทําอยางยิ่งในยุคนี ้ เนื่องจากลูกคามกีารศึกษา

มากขึ้น การใหขอมูลเปนการกระตุนภาวะการตัดสินใจโดยอาศัยขอมลูที่มีเหตุผล 

 2. การซื้อดวยอารมณ  การซือ้ดวยอารมณมักเกิดกับเพศหญิงมากกวาเพศชาย การ

ตัดสินใจแบบนี้จะเปนการตัดสินใจใชบริการอยางรวดเร็วเมื่อไดรับขอมูลบางอยางทีม่ากระตุนตอม

ความตองการ การลดราคาเปนการกระตุนตอมใหเกิดพฤติกรรมทันที  นักการตลาดตองกระตุนลูกคา

ใหมากขึ้น เนื่องจากจะเปนกลุมที่ยอมจายเงินมากสาํหรับการบริการในครั้งหนึ่งๆ เพื่อแลกกับความ

สะดวก ความสบาย ความสวยงาม และความหรูหรา 

 

แนวคิดเก่ียวกับสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) (Philip Kotler : 1997) 
 สวนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps)  หมายถึง  ตัวแปรทางการตลาดที่

ควบคุมไดซึ่งบริษัทใชรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมายประกอบดวยเครื่องมือตอไปนี้ 

 1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการของ

ลูกคาใหพึงพอใจ ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได  ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย  

สินคา  บริการ  ความคิด  สถานที่  องคกรหรือบุคคล  ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility)  มี

มูลคา (Value)  ในสายตาของลูกคา  จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได  การกําหนดกลยุทธ

ดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้  (1)  ความแตกตางของผลิตภัณฑ  (2)  พิจารณา

จากคุณสมบัติของผลิตภัณฑ (Product Component)  เชน ประโยชนพื้นฐาน  รูปรางลักษณะ  

คุณภาพ  การบรรจุภัณฑ  ตราสินคา ฯลฯ  (3)  การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ  (Product 

Positioning)  เปนการออกแบบผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อ  แสดงตําแหนงที่แตกตาง  และมีคุณคาใน

จิตใจของลูกคาเปาหมาย  (4)  การพัฒนาผลิตภัณฑ  (Product Development)  เพื่อใหผลิตภัณฑ  มี

ลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีข้ึน  (5)  กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix)  และ

สายผลิตภัณฑ (Product Line) 
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 2.  ราคา (Price) หมายถึง ส่ิงที่บุคคลจายสําหรับส่ิงที่ไดมาซึ่งแสดงถึงมูลคาในรูปเงินตรา

หรืออาจ หมายถึง จํานวนเงินหรือส่ิงอื่นที่จําเปนตองใหเพื่อใหไดมาซึ่งผลิตภัณฑและบริการ นักการ

ตลาดตองตัดสินใจในราคา และการปรับปรุงราคาเพื่อทําใหเกิดมูลคาในตัวสินคา ที่สงมอบใหลูกคา

มากกวาราคาของสินคานั้น ดังนั้นการกําหนดกลยุทธดานราคา จะตองคํานึงถึงการยอมรับของลูกคา

ในมูลคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคา ของผลิตภัณฑ ตนทุนของสินคาและคาใชจายที่เกี่ยวของ และ

ภาวการณแขงขัน 

 3.  การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวยสถาบันและ

กิจกรรมใช เพื่อเคลื่อนยายสินคาและบริการจากองคกรไปยังตลาด  การจัดจําหนายประกอบดวย 2 

สวนคือ 

 3.1  ชองทางการจัดจําหนาย  หมายถึง  เสนทางที่ผลิตภัณฑและ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่

ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด  ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวย  ผูผลิต  คน

กลาง  ผูบริโภค  หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

 3.2  การกระจายสินคา  หมายถึง  กิจกรรมที่ เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัว

ผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม  ประกอบดวย  การขนสง  การเก็บรักษา

สินคา  ผูบริโภคและการบริหารสินคาคงเหลือ 

 4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion)  เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขาย

กับผูซื้อ  เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ  โดยมีวัตถุประสงคเพื่อแจงขาวสารเพื่อจูงใจ  เพื่อ

เตือนความทรงจําเครื่องมือที่ใชสงเสริมที่สําคัญ  มีดังนี้ 

 4.1  การโฆษณา  (Advertising)  เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคกร  

และ(หรือ) ผลิตภัณฑ  บริการ  หรือ  ความคิด  ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ  กลยุทธใน

การโฆษณาและเกี่ยวของกัน  (1)  กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Create Strategy)  (2)  กลยุทธ

ส่ือ (Media Strategy) 

 4.2  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling)  เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร

และจูงใจตลาด  โดยใชบุคคล  งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับ (1)  กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย 

(Personal Selling Strategy)  (2)  การจัดการหนวยงานขาย  (Sales force Management) 

 4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  หมายถึง  กิจกรรมการสงเสริมที่

นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยพนักงานขาย  และการใหขาวและการประชาสัมพันธ  ซึ่ง

สามารถกระตุนความสนใจทดลองใช  หรือ  การซื้อ  โดยลูกคาขั้นสุดทาย  หรือ  บุคคลอื่นในชองทาง

การสงเสริมการขาย  มี 3 รูปแบบ  คือ (1)  การกระตุนผูบริโภค  เรียกวา  การสงเสริมการขายที่มุงสู

ผูบริโภค (Consumer Promotion) (2) การกระตุนคนกลาง  เรียกวา  การสงเสริมการขายที่มุงสู
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พนักงาน (Sales force Promotion)  (3)  การกระตุนพนักงานขาย   เรียกวา  การสงเสริมการขายที่มุง

สูพนักงาน (Sales force Promotion) 

 4.4  การใหขาวและประชาสัมพันธ (Publicity And Public Relation)  การใหขาวเปน

การเสนอความคิดเกี่ยวกับ  สินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน  สวนการประชาสัมพันธ  หมายถึง  

ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคกรหนึ่ง  เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคกร 

4.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมาย

เพื่อใหเกิดการตอบสนอง (Response)  โดยตรง  หรือหมายถึง  วิธีการตาง ๆ  ที่นักการตลาดใช

สงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อและ  ทําใหเกิดการตอบสนองในทันที  เครื่องมือนี้ประกอบดวย (1) 

การขายทางโทรศัพท (2) การขายโดยใชจดหมายตรง (3) การขายโดยใชแคตตาล็อค (4) การขายทาง

โทรศัพท วิทยุ หรือหนังสือพิมพ  ดังนั้นสวนประสมการตลาดจึงนับวาเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมผูบริโภคซึ่งถูกสรางขึ้นและควบคุมโดยนักการตลาด 
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สวนประสมทางการตลาด (Marketing  Mix)  

     

 

       ตลาดเปาหมาย 

       (Target Marke) 

       (ความตองการและ 

       พฤติกรรมของ 

       ผูบริโภคเปน 

         เปาหมาย) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

* สินคาใหเลือก (Product Variety) 
* คุณภาพสินคา (Quality) 
* ลักษณะ (Feature) 
* การออกแบบ (Design) 
* ตราสินคา (Brand Name) 
* การบรรจุภัณฑ (Packaging) 
* ขนาด (Size) 
* บริการ (Services) 
* การรับประกัน (Waranties) 
* การรับคือ (Returns) 
 

ผลิตภัณฑ 
(Product) 

การจัดจําหนาย 
(Place) 

* ชองทาง (Channels) 
* ความครอบคุม 
      (Coverage) 
* การเลือกคนกลาง 
     (Assortment) 
* ทําเลที่ตั้ง (Location) 
* สินคาคงเหลือ (Inventory) 
* การขนสง (Transportation) 
* การคลังสินคา 
      (Warhousing) 
 ฯลฯ 

* ราคาสินคาในรายการ (List Price) 
* สวนลด (Discounts) 
* สวนยอมให (Allowances) 
* ระยะเวลาการชําระเงิน 
      (Payment Period) 
* ระยะเวลาการใหสินเชื่อ 
     (Credit Terms) 
 ฯลฯ 
 

* การโฆษณา (Advertisting) 
* การขายโดยใหพนักงานขาย  
      (Personal Selling) 
* การสงเสริมการขาย 
      (Sales Promotion) 
* การใหขาว และการประชาสัมพันธ 
      (Publicity and Public Relation) 
* การตลาดทรงตรง 
      (Direct Marketing) 
 

ราคา 
(Price) 

การสงเสริมการตลาด 
(Promotion) 

ภาพประกอบ 10  รายละเอียดของสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  

 ที่มา : ศิริวรรณ  เสรีรัตน. (2539) : 9; อางอิงจาก Kolter. 1994 : 98 
 
กลยทุธการตลาดสาํหรับธรุกิจบรกิาร 

 ธุรกิจที่ใหบริการจะใชสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4PS เชนเดยีวกนั

สินคา ซึ่งประกอบดวย (1) ผลิตภัณฑ (Product)  (2) ราคา (Price)  (3) การจัดจําหนาย (Place)  (4) 
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การสงเสริมการตลาด (Promotion)  และนอกจากนั้นยังตองอาศัยเครือ่งมืออ่ืนๆ เพิ่มเติม 

ประกอบดวย (5) บุคคล (People) หรือพนักงาน (Employees) ซึ่งตองอาศัยการคัดเลือก (Selection) 

การฝกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพือ่ใหสามารถสรางความพงึพอใจใหกับลูกคาได

แตกตางเหนือคูแขงขัน พนกังานตองมีความสามารถ มีทัศนคตทิี่ดี สามารถตอบสนองตอลูกคา มี

ความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการแกปญหา และสามารถสรางคานิยมใหกับบริษัท  (6) การสราง

และนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) โดยพยายามสราง

คุณภาพโดยรวม [Total Quality Management (TQM)] ตัวอยาง โรงแรมตองพัฒนาลักษณะทาง

กายภาพและรปูแบบการใหบริการ เพื่อสรางคุณคาใหกบัลูกคา (Customer-Value Proposition) ไมวา

จะเปนดานความสะอาด ความรวดเร็ว หรือผลประโยชนอ่ืนๆ  (7) กระบวนการ (Process) เพื่อสงมอบ

คุณภาพในการใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็วและสรางความพงึพอใจใหกับลูกคา (Customer 

Satisfaction)  ดังภาพประกอบ 11 

 
 

(1) 
ผลิตภัณฑ 
(Product) 

(2) 
ราคา 
(Price) 

(3)  
การจัดจําหนาย 

(Place) 

(4) การสงเสริม 
การตลาด 

(Promotion) 

(5) คน (People) 
หรือพนักงาน 
(Employees) 

(6) การสรางและ 
นําเสนอลักษณะทางกายภาพ 

(Physical evidence and 
presentation) 

(7) 

การบริหารคุณภาพโดยรวม 

(TQM) โดยคํานึงถึง 
ความพึงพอใจของลูกคา 

(Customer's satisfaction) 

กระบวนการ 
(Process) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพประกอบ 11  แสดงการใชเครื่องมือทางการตลาดสาํหรับธุรกิจบริการ  (Marketing Tools for 

Services) 
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 สวนประสมการตลาดในมุมมองลูกคา 
 ดังไดกลาวแลววาธุรกิจจะตองตอบสนองความตองการของลูกคา สวนประสมทาง

การตลาดทัง้ 7 ตัวทีก่ลาวมาเปนมมุมองของธุรกิจทีใ่หบริการ การที่จะบริหารการตลาดของธรุกิจให

ประสบความสําเร็จนัน้ จะตองพิจารณาถึงสวนประสมการตลาดในมุมมองของลกูคาดวย  (ศิริวรรณ  

เสรีรัตน  และคณะ.  2541 : 81) 

 1. คุณคาที่ลูกคาจะไดรับ (Customer Value)  ลูกคาจะเลือกใชบริการอะไรหรือกบัใคร 

ส่ิงที่ลูกคาใชพิจารณาเปนหลักคือ คณุคาหรือคุณประโยชนตางๆ ที่จะไดรับเมื่อเทยีบกับเงินที่จาย 

ดังนัน้ธุรกิจตองเสนอเฉพาะบริการที่ตอบสนองความตองการลูกคาไดอยางแทจริง 

 2. ตนทนุ (Cost to Customer)  ตนทนุหรือเงนิลูกคายินดทีีจ่ะจายสาํหรับบริการนัน้ตอง

คุมคากับบริการที่จะได หากลูกคายนิดีจายในราคาสูง แสดงวาความคาดหวงัในบริการนัน้ยอมสูงดวย 

ดังนัน้ในการตั้งราคาคาบรกิาร ธุรกิจจะตองหาราคาที่ลูกคายนิดีที่จะจายใหได เพื่อนําราคานัน้ไปใชใน

การลดคาใชจายตางๆ ทาํใหสามารถเสนอบริการในราคาที่ลูกคายอมรับได 

 3. ความสะดวก (Convenience) ลูกคาจะใชบริการกับธุรกิจใด ธุรกจินั้นจะตองสราง

ความสะดวกใหลูกคา ไมวาจะเปนการติดตอสอบถามขอมูลและการไปใชบริการ หากลกูคาไปติดตอ

ใชบริการไดไมสะดวก ธุรกจิจะตองทาํหนาที่สรางความสะดวกดวยการใหบริการถงึที่บานหรือทีท่ํางาน

ลูกคา 

 4. การติดตอส่ือสาร (Communication) ลูกคายอมตองการไดรับขาวสารอันเปน

ประโยชนจากธุรกิจ ในขณะเดียวกันลูกคาก็ตองการติดตอธุรกิจเพื่อใหขอมูล ความเห็น หรือขอ

รองเรียน ธุรกิจจะตองจัดหาสื่อที่เหมาะสมกับลูกคาเปาหมาย เพื่อการใหและรับขอมูลความเห็นจาก

ลูกคา ดังนั้นการสงเสริมการตลาดทั้งหลายจะไมประสบความสําเร็จเลยหากการสื่อสารลมเหลว 

 5. การดูแลเอาใจใส (Caring) ลูกคาที่มาใชบริการไมวาจะเปนบริการที่จําเปนหรือ

บริการที่ฟุมเฟอย เชน ดานความงาม ลูกคาตองการการเอาใจใสดูแลเปนอยางดีจากผูใหบริการ ตั้งแต

เร่ิมกาวเทาแรกเขามาจนถึงกาวออกจากรานนั้น ไมวาจะเปนครั้งแรกหรือครั้งใดของการใชบริการก็

ตาม หรือไมวาจะเปนพนักงานผูใดที่ใหบริการก็ตาม 

 6. ความสาํเร็จในการตอบสนองความตองการ (Completion) ลูกคามุงหวงัใหไดรับการ

ตอบสนองความตองการอยางสมบูรณแบบ ไมวาจะเปนการบริการตัดผม ผมที่ออกมาจะตองมคีวาม

เรียบรอย ตรงกับความตองการลูกคา หรือการเขารักษาอาการปวย ไมวาในโรงพยาบาลใดอาการปวย

จะตองหาย ในแตละธุรกิจบริการ แมข้ันตอนการใหบริการจะมีความซับซอนเพียงใด ตองจางพนกังาน
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จําวนมากมายเพียงใด ลูกคาไมมีสวนมารับรู รูอยางเดียววากระบวนการใหบริการตองตอบสนอง

ความตองการอยางครบถวน ไมขาดตกบกพรอง 

 7. ความสบาย (Comfort)  ส่ิงแวดลอมของการใหบริการ ไมวาจะเปนอาคาร เคานเตอร

บริการ  หองน้ํา ทางเดิน ปายประชาสมัพันธตางๆ จะตองสรางความสบายตาและความสบายใจให

ลูกคา โดยเฉพาะหากลูกคามาใชบริการประเภทหรหูราฟุมเฟอย ส่ิงเหลานั้นจะตองทาํใหความทกุขใจ

และความสบายกายไดบรรเทาเบาบางลงเชนการนั่งฟงเพลงของลกูคา 

 จากที่อธิบายมา สามารถเปรียบเทยีบสวนประสมทางการตลาดในมมุมองของธุรกจิและ

ของลูกคาไดดังภาพประกอบ 12 

 

สวนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ธุรกิจ 

 สวนประสมทางการตลาดในมุมมองของ
ลูกคา 

1. ผลิตภัณฑ (Product) 

2. ราคา (Price) 

3. ชองทางการจดัจําหนาย (Place) 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) 

5. พนกังาน (People) 

6. กระบวนการใหบริการ (Process) 

7. ส่ิงแวดลอมทางกายภาพ(Physical 

Evidence) 

 1. คุณคาที่จะไดรับ (Customer Value) 

2. ตนทนุ (Cost to Customer) 

3. ความสะดวก (Convenience) 

4. การติดตอส่ือสาร (Communication) 

5. การดูแลเอาใจใส(Caring) 

6. ความสาํเร็จในการตอบสนองความ
ตองการ  (Completion) 

7. ความสบาย (Comfort) 

 

ภาพประกอบ 12  แสดงการเปรียบเทยีบสวนประสมทางการตลาดในมมุของธุรกิจและของลูกคา 

 ที่มา :   ศิริวรรณ  เสรีรัตน.  (2541).  การตลาดบริการ.  หนา 82. 

 

 สวนประสมทางการตลาดทัง้ 7 ตัวนัน้ ทกุตัวลวนมีความสําคัญอยางยิ่ง จะขาดตัวใดตัวหนึ่ง

ไปไมได พนักงานที่ใหบริการจะทาํหนาทีสํ่าคัญในการเชื่อมโยงสวนประสมทางการตลาดตัวอื่นๆ ให

กลมกลนืกนัเปนเนื้อเดียวในการสงมอบบริการใหลูกคา 
 
 มนุษยกบัสวนประสมทางการตลาด 
 หากเปรียบเทยีบชีวิตมนุษยกับสวนประสมทางการตลาดแลว ชีวิตมนุษยทุกคนก็เปนสวน

ประสมทางการตลาดอยางหนึ่ง กลาวคือ 
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 1. ผลิตภัณฑ (บริการ) คือรางกาย 

 2. ราคา คือ เงินเดือนที่ไดรับ 

 3. ชองทางการจดัจําหนาย คือ ปาก (ปากไมดี ก็ขายไมได ทํางานไมสําเรจ็) 

 4. การสงเสริมการตลาด คือ กริิยาทาทาง การแตงกาย บคุลิกภาพ 

 หากมนษุยตองการจะขายตวัเองใหไดราคาสูง ไดเงนิเดือนมากๆ เหมาะกบัความรู

ความสามารถ กต็องบรหิารผลิตภัณฑของตนใหด ี บริหารชองทางการจัดจําหนายดายการพูดจาให

ไพเราะเหมาะสมกับกาลเทศะ รวมทั้งการสงเสริมการตลาดที่ดี มีประสิทธิภาพ วางกิริยาทาทาง การ

แตงกาย และสรางบุคลิกภาพใหโดดเดนกวาผูอ่ืน การแขงขันธุรกิจในปจจุบนัมีความรนุแรงมาก 

ธุรกิจที่จะอยูรอดไดจะตองเปนธุรกิจที่มีคณุคาอยางแทจริงในสายตาของผูบริโภค กลาวคือ ผูบริหาร

ธุรกิจจะตองสงมอบบริการทีม่ีคุณภาพ และที่สําคัญคือลูกคาตองยอมรับวาการบริการนัน้สามารถ

ตอบสนองความตองการของตนได ในธุรกิจบริการนัน้ การตอบสนองความตองการอยางเดียวคงไมพอ 

แตตองมอบบริการที่เกนิความคาดหมายของลูกคาดวย โดยอาศยัการวางตาํแหนงบริการ การพฒันา

บริการใหม การสรางความแตกตาง และสรางตราบริการ 

 จากแนวคิดดังกลาวขางตน สรุปไดวา การบริการที่ดีตองมีกระบวนการที่ดีในทางปฏิบัติ

เพื่อเกดิความพึงพอใจ ตามความตองการของผูบริโภคได  โดยใชสวนประสมการตลาดเขาชวย 

 

ขอมูลธุรกิจเกี่ยวกับ Wedding Service online 
 จากสถิติของสํานักงานทะเบียนราษฎร พบวาป 2544 มีจํานวนคูแตงงานที่จดทะเบียน

สมรสประมาณ 337,140 คูตอป โดยคิดเปนคูแตงงานที่จดทะเบียนสมรสที่กรุงเทพมหานคร เปน 

40,150 คูตอป (ทั้งนี้มทีั้งทีจ่ดเบียนสมรสเพียงเทานั้น แตไมมีการจัดงานเลีย้ง กับคูที่มีการจัดงานเลี้ยง

ดวย) ซึง่คาดวาป 2548 จะมีจํานวนเพิ่มข้ึนอยางตอเนื่อง 

 
ศูนยวิจัยกสกิรไทย (13-15 มิถุนายน 2540) ธุรกิจของชํารวยแตงงาน 

 จากการสอบถามความคิดเหน็ของวาที่บาว-สาวจํานวน  550  คู  พบวาผูกาํลังจะเปน

วาที่เจาบาวรอยละ  86.3  และวาที่เจาสาวรอยละ  79.5  เตรียมลั่นระฆังววิาหในชวงอายุระหวาง  26-

35  ป  เปนทีน่าสงัเกตวาสาํหรับสาวโสดที่มีวยั  45 ปข้ึนไป  ตัดสินใจไมแตงงาน ในขณะทีห่นุมใหญ

วัย  45  ป  ข้ึนไป  ยังคงเตรียมตัวเปนวาที่เจาบาวถงึรอยละ  0.2 

 โดยวาที่เจาบาวและวาที่เจาสาวสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรีคิดเปนสัดสวน  

72.1  และรอยละ  79.7  ตามลําดับ  เมือ่พิจารณารายไดของคูรักทีใ่กลแตงงาน  ซึ่งเปนปจจัยสาํคัญ

ประการหนึ่งในการเลือกซื้อของชํารวยแตงงาน  ปรากฏวาหนุมสาวที่กําลงัจะออกเรือนกวาครึ่งมีระดับ
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รายได  10,000-30,000  บาท/เดือน  แตอยางไรก็ตาม  วาที่เจาบาวทีจ่ัดเปนกลุมลูกคาทีม่ี  “กําลังซื้อ

คอนขางสงู”  คือมีรายไดสูงเกิน  50,000  บาทขึ้นไป  กม็ีอยูถึงรอยละ  16.7  และเปนวาที่เจาสาวรอย

ละ  6.2  พาหุรัดและสําเพง็  ยังสามารถเปน  “แหลงของชํารวย”  ซึ่งวาที่บาว-สาว  นิยมไปเลือกซื้อ

ของชํารวยคิดเปนรอยละ  22  ของชํารวยของหนุม-สาวยุคโลกาภิวัตน  รอยละ  61.4  มีความคิดอยาก

เลือกสรรของชํารวยประเภท  “ความคิดสรางสรรค”  และราคา  “สูงสุด”  ที่คูบาว-สาว  สวนใหญยอม

ทุมเงินซื้อเพื่อเปนหนาเปนตาประมาณชิน้ละ  16-50  บาท  คิดเปนรอยละ  65.3  และราคา  “ต่ําสุด”  

ในการเลือกซือ้ควรไมเกิน  10  บาท/ชิน้  คิดเปนรอยละ  49.5 

 ในอดีตการจัดการแตงงานของคูหนุมสาวหลายคูตองตระเวนหาซื้อขาวของ เครื่องใชที่

จําเปนจากสถานที่จําหนายหลายแหงดวยกัน ไมวาจะเปนพาหุรัด สําเพง็ หรือบางลําพู เปนตน แมวา

ปจจุบันแหลงจับจายสนิคา และบริการสําหรับงานแตงงานจะกระจายไปตามตลาดนัดจตุจักรและ

สยามสแควร เพิ่มมากขึ้นแลวก็ตาม  แตดวยปจจัยทางเศรษฐกิจและสังคมที่เปลีย่นแปลงไปสงผลให

พฤติกรรมการบริโภคของกลุมหนุมสาวที่เตรียมจะเปนเจาบาวเจาสาว ตองการความสะดวกรวดเร็ว  

จึงกอใหเกิดธรุกิจที่พรอมจะตอบสนองความตองการดงักลาวในรูปของธุรกิจงานแตงงานครบวงจร  

โดยจะมีการจดัจําหนายอุปกรณเครื่องใชตาง  ๆ  เกี่ยวกับงานแตงงานไมวาจะเปนชุดเจาบาวเจาสาว  

ซึ่งมีใหเลือกหลากหลายรูปแบบไมวาจะเปนชุดพิธทีางศาสนา  หรือชุดงานเลี้ยง  นอกจากนีใ้นสวน

ของของชํารวย  การดแตงงาน  แหวนแตงงาน  หรือแมกระทัง่การบริการจัดจองสถานที่เพื่อจัดการ

แตงงานก็มีใหบริการ โดยทางรานจะเปนผูประสาน งานใหจนเรียบรอย  จึงจะเห็นไดวามีชองทางธุรกิจ

เกิดขึ้นมากมายจากการจัดการแตงงาน ไมวาจะเปนธุรกิจอัญมณีและเครื่องประดับ ธุรกิจชุดเจาบาว

เจาสาว ธุรกจิรานของชาํรวย การดแตงงาน  ธุรกจิเสริมความงาม รวมถึงธรุกิจดานอาหารและ

เครื่องดื่ม  ไมวาจะเปนโรงแรม  ภัตตาคาร  และรานรับจัดเลี้ยง  เปนตน โดย  บริษัท  ศูนยวิจยักสิกร

ไทย  จํากัด  คาดวาจะมีเงนิหมนุเวียนในธุรกจิที่เกีย่วเนื่องกบังานแตงงานในป  2543  ระดับที่

ใกลเคียง  30,000  ลานบาท  (ทั้งนี้ไดจัดแบงตามระดบัการจับจายเปน  3  กลุมคือ  1. กลุมที่มรีายได

สูงมากที่คาด วาจะมีคาใชจายไมต่ํากวา  300,000  บาทตอคู  ซึ่งกลุมนี้จะมีจํานวนไมมากนกั  2. 

กลุมที่มีรายไดระดับกลางซึง่เปนกลุมชนชัน้กลางที่ยงัมกีําลังซื้อและจะมีการจัดงานแตงงานที่ไม

ใหญโตจนเกินไป โดยคาดวาจะมีคาใช จายในงานแตงงานระหวาง 100,000-300,000  บาท  3. กลุม

รายไดระดับตํ่าที่มเีปนจาํนวนมากประมาณรอยละ 70 ของกลุมที่จัดเลี้ยงงานแตงงานนัน้ จะมี

คาใชจายในการจัดงานแตงงานระหวาง  10,000-30,000 บาท)  และหากคิดเปนสัดสวนแลวจะพบวา

คาใชจายสวนใหญในการจดัการแตงงานนั้นเปนสวนของคาอาหารและเครื่องดื่มในงานเลีย้งซึง่มีทั้ง

ในชวงเชาและเย็นโดยมีสัดสวนประมาณรอยละ  60  ของคาใชจายทัง้หมด  โดยรูปแบบการจัดเลี้ยงมี

ดวยกนั  3  ลักษณะคือ  โตะจีน  บฟุเฟ  และคอกเทล  ซึ่งราคาของโตะจีนเริ่มต้ังแต  3,000  บาท ไป
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จนถงึหลกัหมืน่ตอโตะทัง้นี้ข้ึนอยูกับรายการอาหารและความหรูหราของสถานที่จัด  สวนบฟุเฟและ

คอกเทลนัน้กอ็ยูในระดับราคา 350-650 บาทตอคน ตามแตรายการอาหาร รองลงไปเปนกลุมอัญมณี

เครื่องประดับ  อาท ิ แหวนแตงงาน  และกลุมทองไมวาจะเปนทองคําแทง  หรือเครื่องประดับ  

(สรอยคอ  สรอยขอมือ  และกําไล  เปนตน)  ในสัดสวนรอยละ 15 การดแตงงาน และของชํารวย  (รอย

ละ  4)  ชุดแตงงานเจาบาวเจาสาว  (รอยละ  9)   ตามลําดับ  ทีเ่หลอือีกรอยละ  12  เปนคาใชจายใน

ดานแตงหนาทําผม  คาถายรูป  ถายวีดีโอ  คาใชจายในการติดตอประสานงาน  เปนตน 

 จากขอมูลสํานักงานคณะกรรมการเทคโนโลยีสารสนเทศแหงชาตทิี่ทาํการสาํรวจกลุม

ผูใชอินเตอรเนต็ในประเทศไทย พบวาเมื่อส้ินป 2546 มีผูใชบริการถึง 6 ลานคน ซึง่เพิ่มจากป 2545 

4.8 ลานคน ผูใชสวนใหญอยูในกรุงเทพมหานคร และเขตปริมณฑล คดิเปน 52.2% โดยมีสัดสวนของ

ผูใชที่เปนชาย ตอหญิง คิดเปน 48.8 : 51.2 ซึ่ง 49.1% อยูระหวางชวงอาย ุ20-29 ป กลุมรองลงมา

อายุ 30 ปข้ึนไป คิดเปน 21.5%  โดยผูใชสวนใหญมีความรูอยูในระดบัปริญญาตรีข้ึนไป และอยูใน

สถานภาพทํางานอยูถงึ62.5% และเคยมปีระสบการณในการซื้อสินคา หรือบริการผานระบบ

อินเตอรเน็ต 19.6%  

 ซึ่งจะเห็นไดวาจํานวนผูใชอินเตอรที่เพิ่มข้ึน ในลักษณะการเจริญเติบโต และมีอัตราการ

ขยายตัวอยางตอเนื่อง  เมื่อเทียบกับปที่ผานมา ซึ่งนัน่กห็มายถงึตลาดธุรกิจอินเตอรที่ยงัสามารถ

ขยายตัวไดอีกนั่นเอง 
 

งานวิจัยที่เก่ียวของ 
จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกีย่วของกับการศึกษาความเปนไปไดในการเปด

โครงการ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต ซึ่งพบงานวิจยัที่เกีย่วของดังนี ้

วรพร  จิตราภัณฑ  ไดวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการเปดรับส่ือสารทางการตลาด กับการ

ตัดสินใจใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร โดยแจกแบบสอบ ถาม 

กับกลุมตัวอยางจํานวน 300 คน โดยใชคาเฉลี่ยรอยละ คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน 

วิเคราะหถดถอยแบบพหุคูณ และสถิติไค-สแคว ผลการวิจัยพบวา การเปดรับการสื่อสารการตลาดโดย

สวนใหญไมมีผลตอการตัดสินใจใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร มี

เพียงปจจัยยอยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานของผูบ ริโภคเขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งไดแก ส่ือผานพนักงานขาย และสื่อผานโปสเตอร นอกจากนั้นปจจัยยอยของการ

ส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมทางการตลาด ทางดานขอมูลโฆษณาผานสื่อมวลชน เชน โทรทัศน 

วิทยุ และสื่อส่ิงพิมพ ก็มีผลตอการตัดสินใจใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานของผูบริโภคเขต
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กรุงเทพมหานคร และปจจัยทางประชากรศาสตรก็ไมมีผลใหเกิดความแตกตาง ในการตัดสินใจใช

บริการสตูดิโอถายภาพแตงงานของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร 

สุพาณี   ธีรวราภรณ  ไดวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ

สตูดิโอถายภาพของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยแจกแบบสอบถามกบักลุมตัวอยางจํานวน 

400 คน โดยสถิติที่ใชวัดขอมูลคือ คาเฉลี่ยรอยละ และการทดสอบความสัมพันธไค-สแคว ผลการวิจัย

พบวา พฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการสตูดิโอถายภาพของผูบริโภค ในสวนบุคคลที่มีความสําคัญใน

ดานการตัดสินใจ คือคูแตงงาน ซึง่ตองการใชบริการถายภาพแตงงานจากสตูดิโอถายภาพมากที่สุด 

โดยมีวัตถุประสงค คือตองการภาพที่มีคณุภาพ ซึ่งมีคาใชจายในแตละครั้งประมาณ 10,001-20,000 

บาท ดานลักษณะประชากรศาสตร พบวาลักษณะประชากรศาสตรที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใช

บริการสตูดิโอถายภาพแตกตางกนั ยกเวนการเลือกใชสถานที่จากสตูดิโอถายภาพ นอกจากนัน้ ปจจัย

ยอยของสวนผสมการตลาดดานผลิตภัณฑ บริการ และสถานที่มีความสัมพนัธตอพฤติกรรมการใช

บริการสตูดิโอถายภาพของผูบริโภค สวนปจจัยยอยของสวนผสมการตลาดดานราคามีความสมัพันธ

ตอพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพของผูบริโภค อีกทัง้ ปจจัยยอยของสวนผสมทางการตลาด

ดานการสงเสริมการตลาดกม็ีความสมัพนัธตอพฤติกรรมการใชบริการสตูดิโอถายภาพของผูบริโภค 

ยกเวนความถีใ่นการเลือกใชบริการสตูดิโอถายภาพ 

บริษัท ศนูยวจิัยกสิกรไทย จํากัด (http://www.kasikornresearch.com/กระแสทรรศน : 8 

มิถุนายน 2544) ทําการศึกษาเรื่อง ‘’ธรุกิจดอทคอมป 44 เหนื่อยอีกมาก....หากตองการโต’’  มี

ความเห็นวา ขาวในแงลบจากภาวะธุรกิจดอทคอมของโลกอาจจะไมสงผลกระทบรุนแรงตอภาวะ

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสของไทยมากนัก แตยังคงเปนปจจัยที่มนียัสําคัญตอทิศทางการขยายตัวของ

ธุรกิจดอทคอมของไทยไดในระดับหนึ่งเนือ่งจากเงนิลงทุนของธุรกิจสวนหนึง่มาจากตางประเทศ 

นอกเหนือจากปญหาทางดานโครงสรางทางอนิเตอรเนต็ของไทยเองที่เปนตวัฉุดร้ังใหการขยายตวัของ

อี-คอมเมิรซไทยไมเจริญเตบิโตเทาที่ควร สวนขาวการขยายตัวของการซือ้ขายสินคาผานทาง

อินเตอรเน็ตกลับสงผลกระทบในแงบวกตอการขยายตวัของธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกสของไทยในป 

2544 นี้เปนอยางมากทีเดียว  

แนวโนมของธรุกิจดอทคอมในป 2544 นัน้ บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จาํกัด มีความเห็น

วา ยังมทีิศทางการขยายตัวตอเนื่องจากปที่ผานมาทัง้นี้เนื่องจากแรงผลกัดัน 2 สวนคือ การผลักดัน

ธุรกิจดอทคอมจากรัฐบาล บริษัท ศนูยวิจยักสิกรไทย จาํกัด มีความเปนวา การจัดตั้งรัฐบาลชุดใหม ซึ่ง

มี พ.ต.ท. ทักษิณ ชินวัตร เปนนายกรัฐมนตรี วงการไอทีของไทยก็เร่ิมต่ืนตัวขึ้นเพราะเกิดความเชื่อมั่น

ในตัวนายกรัฐมนตรีที่คลุกคลีกับธุรกิจเทคโนโลยีสารสนเทศเปนอยางดี การเตรียมความพรอมของ

หนวยงานรัฐบาลในการเขาสู โครงการอี-ไทยแลนด (e-Thailand) ซึ่งเกิดขึ้นเพื่อเตรียมความพรอม

 

http://www.kasikornresearch.com/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%81%E0%B8%AA
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ใหกับประเทศไทยในการเขาสูยุคอิเล็กทรอนิกส และเพื่อรองรับโครงการความรวมมือดาน

อิเล็กทรอนกิสของอาเซียน (e-ASEAN Initiative) ซึ่งกอใหเกิดบริการตอเนื่องอีกมากมาย รวมถึงการ

วางแนวทางสงเสริมการคาทาง โครงการอินเตอรเนต็ตําบลของรัฐบาลใหม พรอมกับการจัดทํา

ฐานขอมูลทางการศึกษา จัดทําพาณิชยอิเล็กทรอนกิสใหชาวบานนาํสินคาในแตละทองถิ่นมาขายยอม

เปนการกระตุนตลาดพาณิชยอิเล็กทรอนิกสใหขยายตวัมากกวาที่เปนอยู  

การขยายตัวของธุรกิจดอทคอมเอกชน บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด มีความเห็นวา 

ภาวะการใชอินเตอรเน็ตและพาณิชยอิเลก็ทรอนกิสของภาคเอกชนจะมีอัตราการขยายตวัมากขึ้น ทั้งนี้

เนื่องจาก ภาวะความจาํเปนจากการใชงานภายในองคกร การใชอินเตอรเน็ตเพื่อเปนชองทางการ

จําหนายสินคา การขยายตัวของพาณชิยอิเล็กทรอนกิสระหวางธุรกิจกับธุรกิจ (Business to 

Business : B-to-B) การขยายตัวของบรกิารทางการเงนิผานอนิเตอรเน็ต การขยายตัวของธุรกิจบริการ

ที่เนนกลุมลูกคาที่ชัดเจนขึ้น  

แมวาพาณิชยอิเล็กทรอนกิสของไทยจะมีแนวโนมขยายตวัเพิ่มข้ึนตามกระแสการคาในยุค

เศรษฐกิจใหมที่มีอินเตอรเนต็เปนเครื่องมอืทางการคาทีสํ่าคัญและคงไมมีทางหลกีเลี่ยงไดนัน้ บริษัท 

ศูนยวิจยักสิกรไทย จํากัด มีความเหน็วา ปญหาสาํคัญที่ยังเปนอปุสรรคตอการพัฒนาธุรกิจพาณิชย

พาณิชยอิเล็กทรอนิกสออยางตอเนื่องนั้นมีดังนี้คือ  

1. ปญหาดานการใชอินเตอรเน็ต แมวาการใชอินเตอรเน็ตของไทยจะขยายตวัมากขึ้นแต

การพัฒนาอินเตอรเน็ตเชิงการคาของไทยยังคงอยูในระดับตํ่ากวาที่ควรจะเปน จํานวนผูใชบริการ

อินเตอรเน็ตทีย่ังอยูในอัตราที่ต่ําซึง่ บริษัท ศูนยวิจยักสิกรไทย จาํกดั คาดการณวา จาํนวนผูบริการ

อินเตอรเน็ตในป 2543 จะอยูในระดับ 2 ลานราย แตเมื่อเปรียบเทยีบจากอัตราการใชตอประชากรแลว

ยังอยูในระดับที่ต่ําคิดเปนประมาณ 3.3 % เทานัน้ นอกจากนี ้ ผูใชอินเตอรเน็ตสวนใหญยงัมีอายุนอย 

เว็บไซตสวนใหญยังมีขนาดเล็ก ยอมมีผลตอการขยายตวัของธุรกิจดอทคอมของประเทศอีกดวย  

2. ปญหาทางดานกฎหมาย ความลาชาในการผานรางกฎหมายพาณิชยอิเล็กทรอนิกส

และลายมือช่ืออิเล็กทรอนกิสซึ่งปจจัยสาํคัญอยางยิง่ในการสรางความเชื่อมัน่และหลักประกนัใหกับผู

ที่ทาํการคาในระบบอิเล็กทรอนิกส รวมทั้งกฎหมายทีเ่หลืออีก 4 ฉบับ ไดแก กฎหมายการโอนเงนิทาง

อิเล็กทรอนกิส กฎหมายอาชญากรรมทางคอมพิวเตอร กฎหมายคุมครองขอมูลสวนบุคคล และ

กฎหมายลําดบัรองรัฐธรรมนูญมาตรา 78 หรือกฎหมายการเขาถึงโครงสรางพื้นฐานสารสนเทศทีท่ั่วถงึ

และทัดเทยีมกัน อาจสงผลใหธุรกรรมอิเลก็ทรอนกิสเพิม่ข้ึนไมมากนกั  

3. ปญหาทางดานการเงนิ ความไมแพรหลายของการใชบัตรเครดิตในประเทศ แมวาการ

ผอนปรนเงื่อนไขในการสมัครบัตรเครดิตและการเรงเพิ่มจํานวนบัตรเครดิตของธนาคารพาณิชยไมได

เปนการกระตุนจํานวนผูถือบัตรเครดิตใหเพิ่มมากขึ้นเทาใดนัก บริษทั ศูนยวิจยักสิกรไทย จาํกดั ตั้ง
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ขอสังเกตวา ตัวเลขรวมจํานวนบัตรเครดิตมีปริมาณเพิม่ข้ึนจากฐานลูกคาเดิมหรือผูที่มีบัตรเครดิตเดิม

เปนสวนใหญ ไมไดเพิ่มข้ึนจากสวนของผูที่ยงัไมมีบตัรเครดิต สวนการพฒันาบัตรเติมเงนิเพื่อใช

สําหรับการซื้อสินคาผานทางอินเตอรเน็ตโดยเฉพาะนัน้ยังอยูในขั้นเริม่ตนและยงัมคีวามไมสะดวกตอ

การใชมากเทากับบัตรเครดิต จึงไมไดรับความนิยมมากเทาใดนัก ปญหาการโจรกรรมหมายเลขบัตร

เครดิตผานทางอินเตอรเน็ตและความลาชาของการจัดตั้งองคกรรับรองความถูกตอง (Certification 

Authority : CA) ที่ยงัไมเปดใหบริการยอมสงผลถงึการผลักดันใหธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนกิสไทยให

ขยายตัวไดจํากัด  

4. ปญหาดานโครงสรางพื้นฐาน ความไมเทาเทียมกันของการเขาถึงบริการโครงสราง

โทรคมนาคมพื้นฐานของภาครัฐระหวางคนในกรงุเทพและตางจงัหวดัยังเปนปญหาดานโครงสราง

พื้นฐานที่สําคัญ การกระจกุตัวของหมายเลยโทรศพัทในเขตกรุงเทพและปริมณฑล การขยายตวัของ

พื้นที่ใหบริการอินเตอรเน็ตของไอเอสพีหรือผูใหบริการอนิเตอรเน็ตทาํไดจํากัด เนื่องจากความขัดแยง

ระหวางการสือ่สารแหงประเทศไทยและองคการโทรศัพทแหงประเทศไทยทีก่ําลงัตอรองถึงเรื่องการ

ออกใบอนุญาตใหกับไอเอสพีที่ตองการเชาโครงขายไอพ ี(Internet Protocol : IP) ของทศท. ที่ตองรอมี

มติจากคณะกรรมการกิจการโทรคมนาคมที่อยูในระหวางการกลัน่กรองผูที่เหมาะสมเขารับตําแหนงอยู

ในขณะนี ้ 

5. ปญหาดานบุคลากร ขาดความรูเบื้องตนเกี่ยวกับการใชคอมพิวเตอร ขาดความรู

ทางดานภาษาอังกฤษ การขาดแคลนบุคลากร สาเหตุเนื่องมาจากการพัฒนาบุคลากรไอทีของ

สถาบนัการศกึษาตางๆ ในประเทศไมเพยีงพอกับความตองการของตลาดที่ขยายตัวอยางรวดเรว็  

ภายใตสถานการณธุรกิจดอทคอมของโลกที่ตกต่ําลงอยางตอเนื่อง การพัฒนาพาณิชย

อิเล็กทรอนกิสของไทยยงัคงมีศักยภาพในการขยายตัวแตธุรกิจดอทคอมของไทยยงัเพิ่งจะเขาสูชวง

ผานจุดเริ่มตนมาเทานั้น แมวาในป 2544 พาณิชยอิเล็กทรอนกิสของไทยจะยังคงมีแนวโนมขยายตัว

อยางตอเนื่องจากการผลักดนัทัง้ในสวนของภาครัฐบาลและเอกชน ไทยยังคงตองเผชิญกับสภาพ

ปญหาตางๆ อีกมากซึง่ลวนแลวแตเปนอุปสรรคสําคัญตอการเติบโตของธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส

เปนอยางยิ่ง อยางไรก็ตามปญหาเหลานี้ไดถูกหยิบยกขึน้มาเพื่อหาแนวทางในการแกไขจากทาง

ภาครัฐและเอกชนอยางตอเนื่องมาตลอดแมวาจะมีความลาชาไปบาง แตหากไดรับความสนใจและมี

การสนับสนุนอยางตอเนื่องกวาที่เปนอยูในปจจุบนันีก้็จะเปนการสงเสริมใหไทยมีความสามารถในการ

แขงขันดานการคากับตางประเทศมากกวาที่เปนอยูในขณะนี ้ 

วันทนา   วงศถาวราวัฒน  ไดวิจัยเรื่อง การศึกษาความเปนไปไดของโครงการลงทุนเปด

รานเชาชั่วโมงอินเตอรเน็ตซอยรื่นรมย ถนนรามคําแหง 24 ซึ่งใชวิธกีารเก็บขอมูลแบบปฐมภูมิ และ

ทุติยภูมิ โดยขอมูลดานความคิดเห็น และพฤติกรรมใชวธิีการแจกแบบสอบถามกบัผูที่เคยใชบริการ
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รานเชาชั่วโมงอินเตอรเน็ตทีพ่ักอาศยัอยูในละแวกโครงการ สวนขอมลูดานการเงนิใชวิธีสอบถามกับ

ผูประกอบการที่ใหบริการทางอินเตอรเน็ต และคนหาจากแหลงตางๆ โดยไดผลสรุปวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศชาย อายุระหวาง 20-29  ปการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี เปน

นักเรียน / นักศึกษา มีเงนิเดอืน หรือรายไดที่ไดรับโดยเฉลี่ยตอเดือน คือ 10,001 บาทขึ้นไป มี

พฤติกรรมการใชบริการอินเตอรเน็ตโดยเฉลี่ย 1-2 วันตอสัปดาห ชวงเวลา 18.01-21.00 น. มีการใช

งานนาน 1-2 ชั่วโมง มีอัตราคาบริการ 11-15 บาท และในสวนของความคิดเห็นของผูตอบ

แบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมการใชบริการของโครงการลงทุนเปดรานเชาชัว่โมงอนิเตอรเน็ต ในซอย

ร่ืนรมย ถนนรามคําแหง 24 ผลปรากฏวา สวนใหญไมแนใจวาจะใชบริการของโครงการ โดยมีแนวโนม

การใชบริการโดยเฉลี่ย 3.46  ของผูตอบแบบสอบถาม และคาดวาจะใชบริการเฉลี่ยสัปดาหละ 3.17  

วัน และวนัละ 2.8 ชั่วโมง 

 จากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทั้งหมดดังกลาว จะเห็นไดวา เปนเนื้อหาพืน้ฐาน และ

ขอมูลประกอบในงานวิจัยครั้งนี้ ซึง่แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร ผูวิจัยไดนํากรอบ

แนวความคิดนี้มาใช เปนแนวทางในการคนหาคําตอบเกี่ยวกับลักษณะดานประชากรศาสตร เชน เพศ  

อาย ุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชพี รายไดตอเดือน ที่แตกตางกนันั้น มีผลตอการตัดสินใจใช

บริการ Wedding Service Online ผานทางอนิเตอรเนต็  

 สวนแนวความคิดเกี่ยวกับการบริการประยุกตจาก Zeithaml; & Bitner. 1996 โดยศึกษา

ดานความสัมพันธระหวางการสรางความคาดหวงัของลกูคา และประสบการณการจริงจากขอมูล

ขาวสารที่ไดรับ  

 ดานแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการคาดหวงัและการรับรูจริง ไดนําแนวคิดของ ซีลมอล, 

พาราสุรามาน  และเบอรร่ี  (Zeithaml, Parasuraman and Berry.  1990) แนวคิดของวีระพงษ เฉลิม

จิระรัตน  (2539: 21) กรอนรูส (Gronroos. 1990) แอนชันและแวนราอิจ (Antioned; & Van Raaij. 

1988) และ สมิทและฮูสตัน (Smith and Huston. 1983) ซึ่งจะสามารถอธิบายถึง ปจจัยตางๆ ทีม่ีผล

ตอความคาดหวงั ซึ่งกอใหเกิดความพึงพอใจ และความสัมพนัธระหวางความคาดหวงัของลูกคา กับ

การรับรูจริง เพื่อใหสามารถกําหนดเปนมาตรฐานของธรุกิจ และตอบสนองลูกคาไดตามความคาดหวัง 

และความตองการของผู บริโภค ที่มีตอบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต 

จนเกิดความพงึพอใจ โดยใชสวนประสมการตลาดเขาชวย ซึ่งไดนาํทฤษฎีความพึงพอใจ ของคอต

เลอร  (วารุณ ี  ตันตวิงศวาณิช และคณะ.  2546 : 7;  อางอิงจาก Kotler.  2003) และ ศิริวรรณ  เสรี

รัตน  และคณะ  (2546 : 90 - 93) ประกอบกับ สวนประสมทางการตลาด (Philip Kotler : 1997) (ศิ

ริวรรณ  เสรีรัตน. 2539 : 9; อางองิจาก Kolter. 1994 : 98) เขามาอธบิายประกอบ 
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 สําหรับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (ศิริวรรณ    เสรีรัตน  และคณะ.  

2541 : 54) จะใชในการอธิบายปจจัยของพฤติกรรม ที่มีผลตอการตัดสินใจ เพื่อใชอธิบายในสวนของ

ความสัมพันธระหวางพฤติกรรม และการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทาง

อินเตอรเน็ต  

 อยางไรก็ตาม จากงานวิจัยตางๆที่เกี่ยวของ รวมถึงแนวคิดและทฤษฎีการศึกษาความ

เปนไปไดของโครงการ เหลานี้ ไดถูกนํามาใชเปนแนวทางของการศึกษาในงานวิจัยในครั้งนี้ดวย โดย

นํามาสังเคราะหเปนกรอบของความสัมพันธของตัวแปรในการวิจัยตอไป 

 

 



บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 
การวิจยัครั้งนีเ้ปนการวิจัยเชงิสํารวจ(Exploratory Research) เกบ็รวบรวมขอมลูโดยใช

แบบสอบถาม (Questionnaire) แบบ Self – Administered Questionnaire (ศิริวรรณ เสรีรัตนและ

คณะ. 2541 : 127) เพื่อศึกษาความเปนไปไดในการเปดธุรกิจ Wedding Service Online ผานทาง

ระบบอินเตอรเน็ต โดยมีสาระสําคัญในการดําเนินการตามขั้นตอนตาง ๆ ดงันี ้

1. การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

5. การกําหนดสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
การกําหนดประชากรที่ใชในการวิจัย 

ประชากรที่ใชสําหรับการวิจยันี้  คือ ประชากรกลุมคนทาํงานที่มีอายตุั้งแต 24 ปข้ึน

ไป ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนวัยทาํงาน และเริ่มมีการวางแผนชีวิตแตงงาน ซึ่งไม

ทราบจาํนวนประชากรที่แนนอน  

 
การเลือกกลุมตัวอยาง 

กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา เปนกลุมคนทํางานที่ใชอินเตอรเน็ต และมีอายุตั้งแต 

24 ปข้ึนไป ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร และไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนได (กัลยา วา

นิชยบัญชา. 2545 :26) จึงใชการกําหนดตัวอยางโดยการใชสูตรคํานวณขนาดกลุมตัวอยาง  ที่ระดับ

ความเชื่อมั่น 95% และกําหนดคาความคลาดเคลื่อนขนาดกลุมตัวอยาง 5% ซึ่งไดขนาดตัวอยาง

จํานวน 385 ตัวอยาง ดังนี้ 

 

n =         2

2

4E
Z

 
          
 เมื่อ  n    แทน จํานวนสมาชกิกลุมตัวอยาง 
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   Z    แทน ณ คาระดับความเชื่อมั่นที่ผูวิจัยกาํหนดไว เทากับ 95 %   

ดังนัน้ Z มีคาเทากับ 1.96 

   E    แทน คาความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นได เมื่อคาความเชื่อมั่น 95% 

      จะมีคาความคลาดเคลื่อน = 5% หรือ .05 (α = .05)

 ผลการคํานวณไดดังนี้ 

        n    =      
( )
( )2

2

05.04
96.1

 

 
             =      384.16 หรือ 385 คน 

ดังนั้น ผูวิจัยจึงกําหนดจํานวนกลุมตัวอยางขั้นต่ําไวที่  385  คน  การศึกษาวิจัยใน

คร้ังนี้ ใหกลุมตัวอยางกรอกคําตอบเอง (Self-Administered Questionnaire) โดยใชการเลือก

ตัวอยางที่ไมทราบความนาจะเปน (Non Probability Sampling) และมีข้ันตอนดังตอไปนี้ 

1. ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกเก็บขอมูล 

จากงานแสดงสินคาที่เกี่ยวของกับการขาย Wedding Service ที่มีเกิดข้ึนระหวางเดือนธันวาคม 

2548 ถึงกุมภาพนัธ 2549 รวมทัง้สิน้ 5 งาน โดยจะแบงเก็บในสัดสวนที่เทาๆ กนั คือ  

 - Wedding Fair ตั้งแตวันที่ 15-18 ธันวามคม ที่อาคารอมิแพ็คเมืองทองธาน ี

- Wedding and Gems Fair ตั้งวนัที ่22-25 ธันวาคม ที่เมืองทองธาน ี 

- Wedding Fair and Studio ตั้งแตวันที่ 23-27 ธันวามคม ที่เซ็นทรัลลาดพราว 

- Wedding Fair ตั้งวนัที ่12-16 มกราคม ที่อาคารไบเทค บางนา 

- Wedding and Jewelry Fair ตั้งวนัที ่11-17 กุมภาพนัธ ที่อาคารอิมแพ็คเมืองทองธาน ี

2. ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) ในการเก็บ
รวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่เตรียมไวเปนเครื่องมือในการสอบถาม เพื่อเก็บรวบรวมขอมูล

จากการสุมตัวอยางทั้งสิ้น 385 คน  

การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผูวิจัยไดสรางขึ้นเพื่อ

เปนเครื่องมือในการศึกษาเรือ่ง ปจจัยทีม่ผีลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online 

ผานทางระบบอินเตอรเน็ต ซึ่งไดคนควาและดัดแปลงมาจากแนวคิดงานวิจัยที่เกี่ยวของกบัธุรกิจ 

Wedding Studio และ การทาํธุรกจิบนอินเตอรเน็ต รูปแบบของแบบสอบถามที่ใชในการเก็บ

รวบรวมขอมูลของงานวิจยัในครั้งนี้แบงออกเปน 4 สวน ตามลําดับดังนี ้
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สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลดานลักษณะทางประชากรศาสตร 
เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ 

อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชพี และรายไดเฉล่ียตอเดือน  โดยลักษณะของ

แบบสอบถามเปนแบบปลายปด ประกอบดวยคําถามแบบทีม่ีคําตอบใหเลือก 2 คําตอบ 

(Dichotomous questions) จํานวน 1 ขอ คําถามที่มีใหเลือกหลายคําตอบ (Multiple choice 

question) ที่เหมาะสมที่สุด จํานวน 6 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลดังนี ้

ขอ 1. เพศ ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่มีคําตอบใหเลือก 2 

คําตอบ  (Dichotomous questions)  และใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 

scale) ไดแก เพศชาย และเพศหญิง 

ขอ 2. อายุ ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่มีหลายคําตอบให

เลือก (Multiple choice questions) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 

ซึ่งการกําหนดชวงอายุมีการแบงชวงเกณฑอายุเปนชวงละ 7 ป แสดงชวงอายุตาง ๆ ของกลุม

ตัวอยางที่ใชในแบบสอบถาม โดยเริ่มจากอายุ 24 ป ซึ่งเปนวัยทํางาน และเริ่มมีการวางแผนชีวิต

แตงงาน โดยอางอิงจากบทความศูนยวิจัยกสิกร(13-15 มิถุนายน 2540) ธุรกิจแตงงาน 

ตั้งแต 24 – 30 ป 

31 – 37 ป 

38 – 44 ป 

45 ปข้ึนไป 

ขอ 3.  ระดับการศึกษา ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่มีหลาย

คําตอบใหเลือก (Multiple choice questions) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ 

(Ordinal scale) โดยกําหนดเปน   

ต่ํากวา หรือเทากับอนุปรญิญา / ปวส. 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตร ี

ขอ 5. อาชีพ ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่มีหลายคําตอบให

เลือก (Multiple choice questions) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 

scale) ดังนี้ 

ขาราชการ 
พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
พนักงานบริษทัเอกชน 
ธุรกิจสวนตวั 
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อ่ืนๆ โปรดระบุ............. 
ขอ 6. รายไดเฉล่ียตอเดือน ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่มี

หลายคาํตอบใหเลือก (Multiple choice questions) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลาํดบั 

(Ordinal scale) เร่ิมจาก ต่าํกวาหรือเทากับ 10,000 บาท ซึ่งเปนรายไดเฉล่ียของคูบาวสาวที่กาํลัง

จะออกเรือนขัน้ต่ํา โดยอางอิงจากบทความศูนยวิจัยกสกิร(13-15 มิถนุายน 2540) ธุรกิจแตงงาน ซึ่ง

สามารถแบงเปนชวง ไดดังนี ้

ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 

10,001 – 20,000 บาท 

20,001 – 30,000 บาท 

30,001 – 40,000 บาท 

40,001 – 50,000 บาท 

50,001 บาทขึน้ไป 

สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ตของกลุมคนทํางานที่มี

อายุตั้งแต 24 ปข้ึนไปในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 5 ขอ ดังนี้ 

ขอ1. เปนคําถามเกี่ยวกับความถี่ในการใชอินเตอรเน็ต ในระยะ 1 สัปดาห มี

ลักษณะเปนคําถามปลายเปด (Opened-ended response question) โดยใชระดับการวัดขอมูล

ประเภทอัตราสวน (Ratio scale) 

ขอ2. เปนคําถามเกี่ยวกับประสบการณในการสัง่ซื้อสินคาผานทางอินเตอรเน็ต 

ในรอบ 3 เดือนที่ผานมา มีลักษณะเปนคําถามปลายเปด (Opened-ended response question) 

โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio scale) 

ขอ3. เปนคําถามเกี่ยวกับเหตุผลในการสั่งซื้อสินคาผานทางระบบอินเตอรเน็ต 

ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple choice 

questions) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) ดังนี้ 

ประหยัดเวลาเดินทาง 
ราคาถูกกวาทองตลาด 
มีสินคาที่ไมสามารถหาซื้อไดในทองตลาดทั่วไป 
สะดวก 
มีสินคาใหเลือกหลากหลาย 
อ่ืนๆ โปรดระบุ............. 
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ขอ4. เปนคําถามเกีย่วกับคาใชจายโดยเฉลี่ยในการสั่งซื้อสินคาผานทาง

อินเตอรเน็ต มีลักษณะเปนคําถามปลายเปด (Open-ended response question) โดยใชระดับการ

วัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio scale) 

ขอ5. เปนคําถามเกี่ยวกับแนวโนมการใชบริการอินเตอรเน็ตเพื่อหาขอมูล

เกี่ยวกับการแตงงาน ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก 

(Multiple choice questions) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) ดังนี้ 

ใช 
ไมใช 
ไมแนใจ 

สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความคาดหวังในการใชบริการ Wedding service 

Online มีจํานวน 7 ขอ ดังนี้ 

ขอ 1. เปนคําถามเกี่ยวกับบุคคลผูมีสวนรวมในการตัดสินใจใชบริการ Wedding 

Service ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple choice 

questions) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) ดังนี้ 

ตัดสินใจเอง 
คูแตงงาน 
ครอบครวั 
เพ่ือน 

ขอ 2. เปนคําถามเกี่ยวกับคาใชจายที่คาดวาจะเกิดขึ้นโดยประมาณสําหรับการ

จัดงานแตงงาน มีลักษณะเปนคําถามปลายเปด (Open-ended response question) โดยใชระดับ

การวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio scale) 

ขอ3. เปนคําถามเกี่ยวกับแหลงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ Wedding Service โดยมี

ลักษณะคําถามเปนแบบ Rating scale โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval 

scale) มี 5 ระดับ คือ 

ระดับ 5     หมายถึง    ความคาดหวังในการรับรูถึงขาวสารมากที่สุด 

ระดับ 4     หมายถึง    ความคาดหวังในการรับรูถึงขาวสารมาก 

ระดับ 3     หมายถึง    ความคาดหวังในการรับรูถึงขาวสารปานกลาง 

ระดับ 2     หมายถึง    ความคาดหวังในการรับรูถึงขาวสารนอย 

ระดับ 1     หมายถึง    ความคาดหวังในการรับรูถึงขาวสารนอยที่สุด 

การแปลผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชนี ้  ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการแปลผล

ซึ่งสามารถคํานวณจากสูตรดังตอไปนี้ (มหาวิทยาลัยสโุขทัยธรรมาธิราช. 2542:100) 
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   ความกวางของอันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 

               จํานวนชั้น 

 

       ชวงคะแนน = 5 – 1  = 0.80 

                      5 

เกณฑการแปลความหมายของคะแนนตามระดับความสําคัญ ของการคาดหวังในการรับรูขาวจากสื่อ

ตางๆ ของผูตอบแบบสอบถาม สามารถกําหนดไดดังนี้ 

คาเฉลี่ย  4.21 – 5.00 แสดงวา  ผูใชบริการมีความคาดหวังในการรับรูถึงขาวสารมากทีสุ่ด 

คาเฉลี่ย   3.41 – 4.20 แสดงวา  ผูใชบริการมีความคาดหวังในการรับรูถึงขาวสารมาก 

 คาเฉลี่ย   2.61 – 3.40 แสดงวา  ผูใชบริการมีความคาดหวังในการรับรูถึงขาวสารปานกลาง  

คาเฉลี่ย   1.81 – 2.60 แสดงวา  ผูใชบริการมีความคาดหวังในการรับรูถึงขาวสารนอย 

คาเฉลี่ย   1.00 – 1.80 แสดงวา  ผูใชบริการมีความคาดหวังในการรับรูถึงขาวสารนอยที่สุด 

ขอ 4. เปนคําถามเกี่ยวกับปจจัยที่ เปนตัวกําหนดการตัดสินใจใชบริการ 

Wedding Service ผานทางระบบอินเตอรเน็ต โดยมีลักษณะคําถามเปนแบบ Rating scale โดยใช

ระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับ คือ 

ระดับ 5     หมายถึง    เปนตัวกําหนดการตัดสินใจการใชบริการสูงสุด 

ระดับ 4     หมายถึง    เปนตัวกําหนดการตัดสินใจการใชบริการสูง 

ระดับ 3     หมายถึง    เปนตัวกําหนดการตัดสินใจการใชบริการปานกลาง 

ระดับ 2     หมายถึง    เปนตัวกําหนดการตัดสินใจการใชบริการต่ํา 

ระดับ 1     หมายถึง    เปนตัวกําหนดการตัดสินใจการใชบริการต่ําที่สุด 

การแปลผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชนี ้  ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการแปลผล

ซ่ึงสามารถคํานวณจากสูตรดังตอไปนี้ (มหาวิทยาลัยสโุขทัยธรรมาธิราช. 2542:100) 

   ความกวางของอันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 

               จํานวนชั้น 

       ชวงคะแนน = 5 – 1  = 0.80 

                      5 

เกณฑการแปลความหมายของคะแนนตามระดับความสําคัญ ของปจจัยที่เปนตัวกําหนดการตัดสินใจ

ในใชบริการ Wedding Service ผานทางระบบอินเตอรเน็ตของผูตอบแบบสอบถาม สามารถกําหนดได

ดังนี ้

คาเฉลี่ย  4.21 – 5.00 แสดงวา  เปนตัวกําหนดการตัดสินใจการใชบริการสูงสุด 
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คาเฉลี่ย   3.41 – 4.20 แสดงวา  เปนตัวกําหนดการตัดสินใจการใชบริการสูง 

คาเฉลี่ย   2.61 – 3.40 แสดงวา  เปนตัวกําหนดการตัดสินใจการใชบริการปานกลาง  

คาเฉลี่ย   1.81 – 2.60 แสดงวา  เปนตัวกําหนดการตัดสินใจการใชบริการต่ํา 

คาเฉลี่ย   1.00 – 1.80 แสดงวา  เปนตัวกําหนดการตัดสินใจการใชบริการต่ําที่สุด 

ขอ 5. เปนคําถามเกี่ยวกับความคาดหวังประเภทสินคาตางๆใน Wedding 

Service Online บนอินเตอรเน็ต ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวย คําถามที่มีหลายคําตอบ

ใหเลือก (Multiple choice questions) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 

scale) ดังนี้ 

ชุดแตงงานเจาบาว, เจาสาว 
การด และของชํารวย 
แหวน และเครื่องประดับอ่ืนๆ 
ขนมเคกแตงงาน 
ดอกไม น้ําแข็งแกะสลัก และของตกแตงภายในงาน 

ขอ 6. เปนคําถามเกี่ยวกับความคาดหวงัประเภทของบริการตางๆ ใน Wedding 

Service Online บนอนิเตอรเน็ต ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวย คําถามที่มหีลายคําตอบ

ใหเลือก (Multiple choice questions) และใชระดับการวัดขอมูลประเภทนามบญัญัติ (Nominal 

scale) ดังนี ้

แตงหนา ทําผม ทําเล็บ และเสริมความงามอื่นๆ 
ถายภาพนิ่ง วดิีโอ Presentation  
สถานที่จัดงานเลี้ยง 
บริการอาหาร และเครื่องดืม่ 
บริการกูเงิน 
Organizer / Planner / Consultant 
Honey moon Package 

ขอ 7. เปนคาํถามเกี่ยวกับ การตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online 

โดยลักษณะของแบบสอบถาม ทีน่ําเสนอจะแบงระดับความรูสึกออกเปน 5 ระดับ ซึ่งเปนระดับการ

วัดขอมูล แบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ดังนี ้

5 = ใชแนนอน 
4 = ใช 
3 = ไมแนใจ 
2 = ไมใช 
1 = ไมใชแนนอน 
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การแปลผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชนี ้  ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการแปลผล

ซึ่งสามารถคํานวณจากสูตรดังตอไปนี้ (มหาวิทยาลัยสโุขทัยธรรมาธิราช. 2542:100) 

   ความกวางของอันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 

               จํานวนชั้น 

       ชวงคะแนน = 5 – 1  = 0.80 

                      5 

เกณฑการแปลความหมายของคะแนนตามระดับความสําคัญ ของการตัดสินใจใชบริการ  

Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต ของผูตอบแบบสอบถาม สามารถกําหนดได ดังนี ้

คาเฉลี่ย  4.21 – 5.00 แสดงวา  ตัดสินใจใชบริการแนนอน 

คาเฉลี่ย   3.41 – 4.20 แสดงวา  ตัดสินใจใชบริการ 

 คาเฉลี่ย   2.61 – 3.40 แสดงวา  ไมแนใจที่จะใชบริการ  

คาเฉลี่ย   1.81 – 2.60 แสดงวา  ตัดสินใจไมใชบริการ 

คาเฉลี่ย   1.00 – 1.80 แสดงวา  ตัดสินใจไมใชบริการแนนอน 

 
สวนที่ 4 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางความคาดหวังในธุรกิจ 

Wedding Service Online และการรับรูจริงในธุรกิจ Wedding service โดยทั่วไป มีลักษณะเปน

แบบสอบถามเปนแบบมาตราสวน (Likert Scale) จํานวน 3 ขอ ดังนี้ 

1.  ความคาดหวังในธุรกิจ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต 

2.  วิธีการสงเสริมการขายที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service 

Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต 

3.  รูปแบบบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต ที่นําเสนอ 

โดยที่แตละคําถามแบงระดบัความรูสึกออกเปน 5 ระดับ ซึ่งเปนระดับการวัด

ขอมูลแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) และไดกําหนดคาของการประเมินแยกเปนความคาดหวัง 

และการรับรูจริงไดดังนี ้

ระดับความคาดหวัง คาประเมิน

คาดหวังมากที่สุด 5 

คาดหวังคอนขางมาก 4 

เฉย ๆ 3 

คาดหวังคอนขางนอย 2 

คาดหวังนอยที่สุด 1 
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ระดับการรับรูจริง คาประเมิน

เปนจริงมากที่สุด 5 

เปนจริง 4 

เฉย ๆ 3 

ไมเปนจริง 2 

ไมเปนจริงมากที่สุด 1 
 

 ในการวิเคราะหขอมูลของแบบสอบถาม 4 ขอดังกลาว จะใชเกณฑในการใหคะแนนเฉลี่ย

ในแตละระดับช้ันโดยใชสูตรการคํานวณหาชวงกวางของชั้นดังนี้ (วิเชียร  เกตุสิงห.  2538: 8-11) 

 ความกวางของอันตรภาคชั้น  = 
จํานวนชั้น

 ีคาต่ําสุดขอมูลที่ม ีคาสูงสุดขอมูลท่ีม −
 

           = 
5

)15( −
 

           = 0.8 

จากนั้นกําหนดเกณฑเฉลี่ยการประเมินผลแบบสอบถามเกี่ยวกับความคาดหวังที่ไดรับ                  

ในธุรกิจ Wedding Service Online ไดดังนี้ 

 คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง คาดหวังนอยที่สุด 

 คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง คาดหวังคอนขางนอย 

 คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง เฉย ๆ 

 คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง คาดหวังคอนขางมาก 

 คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง คาดหวังมากที่สุด 

 

 เกณฑการประเมินผลเฉลี่ยแบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรูจริงที่มีตอในธุรกิจ Wedding 

Service ทั่วไป ไดดังนี้ 

 คะแนนเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง ไมเปนจริงมากที่สุด 

 คะแนนเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง ไมเปนจริง 

 คะแนนเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง เฉย ๆ 

 คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง เปนจริง 

 คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง เปนจริงมากที่สุด 

 

  



 64 

ขั้นตอนการสรางเครื่องมือวิจัย 
การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดสรางเปนแบบสอบถาม (Questionnaire) 

เพื่อใหไดเครื่องมือที่สมบรูณและมีคุณภาพ ผูวิจัยไดทําการสรางเครื่องมือตามลําดับข้ันตอน

ดังตอไปนี้  

1. ศึกษาเอกสาร ตํารา แนวคิด ทฤษฎี บทความ และขอมูลจากตําราเอกสารงานวิจัย

ตางๆ ที่เกี่ยวของกับ ธุรกิจ Wedding Service และ ธุรกิจการคาบนอินเตอรเน็ต เพื่อใชเปนแนวทาง

ในการสรางแบบสอบถาม 

 2. กําหนดขอบเขตของแบบสอบถามซึง่เกีย่วของกับขอมูลสวนบุคคลทั่วไป พฤติกรรม

การใชอินเตอรเน็ต ความคาดหวงั และการรับรูจริงที่มตีอบริการ Wedding Service Online ผาน

ทางระบบอินเตอรเน็ต  แลวสรางแบบสอบถามจาํลอง โดยแบบสอบถามที่สรางขึน้มาจะตองมีความ

สอดคลองกับวัตถุประสงค นิยามศัพท และกลุมตัวอยาง 

3. ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรงดาน

เนื้อหา (Content Validity) และขอบกพรองของขอคําถาม เพื่อใหมีความสอดคลองกับวัตถุประสงค 

นิยามศัพท และกลุมตัวอยาง ประมวลความเห็นของผูทรงคุณวุฒิทั้งหมดที่ไดรับการพิจารณา

แบบสอบถามเปนรายขอแลวนํามาปรับปรุงแบบสอบถามใหเปนไปตามขอเสนอแนะของ

ผูทรงคุณวุฒิ 
 
ความเที่ยงตรงของเนื้อหาและความเชื่อมั่นของเครื่องมือ 

ผูวิจัยไดตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใชในการวิจัย  โดยการนําไปทดสอบหา

ความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Validity)  และความเชื่อมั่น (Reliability) ดังนี้ 

 1.  การหาความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content validity)   โดยผูวิจัยนาํ

แบบสอบถามที่จะใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ไปปรึกษากับอาจารยผูควบคุมสารนพินธ  จากนัน้

นําไปใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความตรงของเนื้อหา   ไดแก  ความสอดคลองและความครอบคลมุ

ของเนื้อหา และความถูกตองของภาษาทีใ่ช  

 2.  การหาความเชื่อมั่น (Reliability)  ผูวจิัยนาํแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลวไป

ทดสอบหาคาความเชื่อมั่นกบักลุมที่ไมใชกลุมตัวอยางที่มีลักษณะใกลเคียงโดยนําไปทดสอบ (Try 

out)    เปนจํานวน   40   คน  นําแบบสอบถามที่ไดไปทดสอบความเชื่อมั่นรวมโดยใชวิธีคา

สัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha – Coefficient) ของ Cronbach (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 449)   

 

 Cronbach’s Alpha = 
variancecovariance1)(k1

variancecovariancek
−+

  

  



 65 

 

เมื่อ    Cronbach’s Alpha  แทน  คาสัมประสิทธิ์ของความเชื่อมัน่ 

                  แทน  จํานวนคําถาม k

      ariancecov    แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ 

      iancevar    แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 

 

นําแบบสอบถามที่ไดไปทาํการทดลองใช (Try-Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 40 ชุด 

เพื่อหาคาความเชื่อมั่น  โดยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α - Coefficient) โดยวธิีการคํานวณ

ของ Cronbach (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2547 : 447-454) ซึ่งคาอลัฟาจะแสดงถึงระดับความคงที่

ของแบบสอบถาม  โดยจะมีคาอยูระหวาง 0 ≤  α  ≤  1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 มากแสดงวามีความ

เชื่อมั่นสงู 

- แบบสอบถามสวนที่ 3   ซึ่งเปนขอมูลเกี่ยวกับความคาดหวังในธุรกิจ Wedding 

Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต ไดคา Reliability Coefficient เทากับ .7289 

- แบบสอบถามสวนที่ 4  ซึ่งเปนขอมูลเกี่ยวกับความสัมพันธของความคาดหวังที่มี

ตอบริการ Wedding Service online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต ไดคา  Reliability Coefficient 

เทากับ .9102 

- แบบสอบถามสวนที่ 4  ซึ่งเปนขอมูลเกี่ยวกับความสัมพันธของการรับรูจริงที่มีตอ 

Wedding Service ทั่วไป ไดคา  Reliability Coefficient เทากับ .9033 

 
วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

แหลงขอมูลในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวนคือ 

1.  ขอมูลทติุยภูมิ (Secondary data) มีข้ันตอนการเก็บรวบรวมขอมูล เพื่อใชประกอบการ

กําหนดกรอบแนวคิดในการ วิจยั (Conceptual framework) และสรางแบบสอบถาม และใชอางอิง 

(Reference) ในการเขียนรายงานผลการวจิัย (Research report) เชน ผลงานวจิัย รวมทัง้ขอมูลที่ได

มีการเผยแพรทางอินเตอรเน็ต 

2.  ขอมูลปฐมภูม ิ (Primary data) ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนกลุม

ตัวอยาง และนําแบบสอบถามซึ่งหาคุณภาพแลวไปขอความรวมมือจากกลุมตัวอยาง โดยผูวิจัยได

ชี้แจงใหกลุมตัวอยางเขาใจวตัถุประสงค และอธิบายวิธตีอบแบบสอบถามกอนใหผูตอบ

แบบสอบถามเริ่มตนทาํ และทําการรวบรวมแบบสอบถามดวยตนเอง 
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การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
วิธีจัดกระทํากับขอมูล 
หลังจากการรวบรวมขอมูลครบถวนแลว ผูวิจัยไดกําหนดการวิเคราะหขอมูลจาก

แบบสอบถามที่รวบรวมไดมาดําเนินการตามขั้นตอน ดังนี้ 

1  การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยไดตรวจสอบคัดเลือกแบบสอบถามที่มีความ

สมบรูณของการตอบแบบสอบถาม และแยกแบบสอบถามที่ไมสมบรูณออกไป 

2  การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองสมบรูณครบถวนแลวมาลงรหัสรายขอ 

3  นําขอมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร เพื่อประมวลผลดวยโปรแกรม SPSS 

(Statistical Package for Social Science for Windows Version 11.0) ในการวิเคราะหขอมูลตาม

สมมติฐานที่ตั้งไวดังนี้)   
การวิเคราะหขอมูล 
1  การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพื่ออธิบายขอมูลเบื้องตน

เกี่ยวกับกลุมตัวอยางดังนี้ 

  1)  หาคารอยละ (Percentage) สําหรับแบบสอบถาม  

  สวนที่ 1  ดานประชากรศาสตร ขอ 1-5, 

  สวนที่ 2  พฤติกรรมผูใชอินเตอรเน็ต ขอ 3 และ 5 

   สวนที่ 3  ความคาดหวังของผูใชบริการ Wedding Service Online  

       ขอ 1 และ 3-7 

2) หาคาเฉลี่ย (Mean) สําหรับแบบสอบถาม  

  สวนที่ 2  พฤติกรรมผูใชอินเตอรเน็ต ขอ 1-2 และ 4 

  สวนที่ 3  ความคาดหวังของผูใชบริการ Wedding Service Online ขอ 2-4 และ 7 

  สวนที่ 4  เปรียบเทียบความคาดหวังกับการรับรูจริงของผูใชบริการ  

       Wedding Service   ขอ 1-3 

3)  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation : S.D.) สําหรับแบบสอบถาม 

  สวนที่ 2  พฤติกรรมผูใชอินเตอรเน็ต ขอ 1-2 และ 4 

  สวนที่ 3  ความคาดหวังของผูใชบริการ Wedding Service Online ขอ 2-4  

       และขอ 7 

  สวนที่ 4  เปรียบเทียบความคาดหวังกับการรับรูจริงของผูใชบริการ  

       Wedding Service   ขอ 1-3 
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 2  สถิติเชิงอนมุาน (Inferential statistic) สถิติที่ใชในการวิเคราะห ดังนี ้

สมมติฐานขอที ่ 1 ผูใชบริการที่มีลักษณะประชากรศาสตร ซึ่งประกอบดวย เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา อาชพี และรายได ทีต่างกนัมีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service 

Online ผานทางระบบอนิเตอรเน็ต แตกตางกนั ใชสถิตทิดสอบ ดังนี ้

   1.  เพศ ที่แตกตางกนัมีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online 

ผานทางระบบอินเตอรเน็ต แตกตางกนัสถติิที่ใชคือ Independent Sample t-test  

   2.  อายุ ที่แตกตางกนัมีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online 

ผานทางระบบอินเตอรเน็ต แตกตางกนั สถติิที่ใชคือ  One Way-ANOVA (F – test) 

   3.  รายไดเฉล่ียตอเดือน ที่แตกตางกนัมีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding 

Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต แตกตางกนั สถิติที่ใชคือ  One Way-ANOVA (F – test) 

   4.  ระดับการศึกษา ที่แตกตางกนัมีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding 

Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต แตกตางกนั สถิติที่ใชคือ One Way-ANOVA (F – test) 

สมมติฐานขอที่ 2 พฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ต ที่แตกตางกนัมีผลตอการตัดสินใจ

ใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบอนิเตอรเน็ต แตกตางกนั สถิติที่ใชคือ One 

Way-ANOVA (F – test) 

สมมติฐานขอที่ 3 ผูใชบริการใหความคาดหวังในการใชบริการ Wedding Service 

online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต และการรับรูจริงในการใชบริการ Wedding Service ทั่วไปที่

แตกตางกัน โดยใชสถิติ Paired-test 

 สมมติฐานขอที่ 4  ความคาดหวังในการใชบริการ Wedding Service online ผาน

ทางระบบอินเตอรเน็ต มีความสัมพันธกับการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผาน

ทางระบบอินเตอรเน็ต    โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน      (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient)   ในการทดสอบ วามีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

หรือไม 

 

การกําหนดสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
1  สถิติพื้นฐานประกอบดวย 

1.1 คารอยละ (Percentage) 
 
   คารอยละ =  จํานวนผูตอบแบบสอบถามที่เลือกตอบตวัเลือกนั้น  x 100 
         จํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 
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1.2 คาคะแนนเฉลี่ย ( Mean )สําหรับการวิเคราะหสถติิเชิงพรรณา(Descriptive 
Statistics) เพ่ือใหทราบถึงลกัษณะพื้นฐานของขอมูล (กัลยา วานชิยบัญชา. 2545 : 39) 

                                       
n

X
X ∑=  

เม่ือ X    แทน   คาคะแนนเฉลี่ย 
  แทน   ผลรวมของคะแนนทั้งหมด ∑ X

     แทน   ขนาดของกลุมตวัอยาง n

   
 1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ( Standard Deviation ) ใชสูตร สําหรับการวิเคราะห

สถิติเชิงพรรณา(Descriptive Statistics) เพ่ือใหทราบถึงลักษณะพืน้ฐานของขอมูล (ชูศรี วงศ
รัตนะ. 2541:65) 

1)n(n

X)(Xn
.D.S

22

−

−
= ∑ ∑

 

 
เม่ือ     แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตวัอยาง ..DS

 (∑X)2       แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกําลังสอง 
  ∑X2      แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตวัอยางยกกําลังสอง 
               n    แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 
1.4 หาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม การทดสอบคาความเชื่อม่ันของ

เครื่องมือ (Reliability) เพ่ือประสิทธิผลของแบบสอบถามที่จะใหมีความถูกตอง (Accuracy) 
เชื่อถือได (Dependability)  ไมเปลี่ยนแปลง (Consistency)  โดยวิธีของครอนบัด (Cronbach) 
เรียกวา การหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α - Coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 449) 
 

   Cronbach’s Alpha = 
variancecovariance1)(k1

variancecovariancek
−+

    

 
     เม่ือ   Cronbach’s Alpha แทน คาสมัประสิทธิข์องความเชื่อม่ัน 
    

       k      แทน    จํานวนคําถาม 
         ariancecov     แทน คาเฉลีย่ของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ 
         iancevar           แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
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2 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
2.1 ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ของกลุมตวัอยาง 2 กลุม โดยใชสถติ ิ

t-test Independent เพ่ือทดสอบสมมติฐานความแตกตางกันของการตัดสินใจใชบริการ Wedding 
Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต กับตัวแปรเพศ  (ชศูรี  วงศรตันะ.2534:178) 

2

2
2

1

2
1

21

n
S

n
S

XX
t

+

−
=

 

  
เม่ือ     t        แทน    คาสถิติทีใ่ชพิจารณาใน  t – distribution 

X 1 , X 2   แทน    คาเฉลีย่ของกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2  ตามลําดับ 
S 1 , S 2     แทน    ความแปรปรวนของคะแนนของกลุมตวัอยางที่ 1 และกลุม

ตัวอยางที่ 2  ตามลําดับ 
n1 , n2      แทน    ขนาดของกลุมตัวอยางในกลุมที่ 1 และกลุมที่ 2 ตามลําดับ 
 
2.2 สถิติสําหรับที่ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ของกลุมตวัอยางที่มีมาก 

กวา 2 กลุม ใช F – test แบบการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว [One-Way ANOVA 
(Analysis of  Variance)] ณ ระดับ ความเชื่อม่ันรอยละ 95 (กลัยา วานิชยบัญชา.  2545 : 144) 
เพ่ือทดสอบสมมติฐานความแตกตางกันของการตัดสนิใจใชบริการ Wedding Service Online 
ผานทางระบบอินเตอรเนต็ กับตวัแปรอายุ, ระดับการศกึษา, อาชพี, รายไดตอเดือน และ
พฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ต 
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การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดยีว (One–Way ANOVA) 

============================================================ 
   แหลงความแปรปรวน   df       ss     MS     F 
________________________________________________________________________________ 

 ระหวางประชากร  k – 1      SS b   MS b =   
SS

 b   

                k – 1   MS b
MS w 

       ภายในประชากร   n – k     SS w   MS w =   
 SS

 w 

                n - k 

_____________________________________________________________________________

_        รวม      n – 1     SS T

______________________________________________________________________________ 

เมื่อ k  แทนคา  จํานวนกลุมของตัวอยางที่นาํมาทดสอบสมมติฐาน 

  n  แทนคา  จํานวนตวัอยางทั้งหมด   

  F  แทนคา   คาสถิติที่ใชในการพิจารณาใน F-distribution 

  SS b        แทนคา   ผลรวมกําลงัสองระหวางกลุม 

  k – 1 แทนคา   ชั้นแหงความเปนอิสระระหวางกลุม 

         SSw        แทนคา   ผลรวมกําลงัสองภายในกลุม (Within Sum of Square) 

         n – k     แทนคา   ชั้นแหงความอิสระภายในกลุม(Within Degree of Freedom) 

         MS b     แทนคา   คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม  

                                    (Mean Square Between Groups) 

         MS w       แทนคา   คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  

                                     (Mean Square Within Groups)  

  

   กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติจะทําการตรวจสอบความแตกตางเปน

รายคู ที่ระดบันัยสําคัญทางสถิติที่ .05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least 

Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยกลุมตัวอยาง (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 

333)  ใชสูตรดังนี้     
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        LSD  =  t 1 - α/2 ;  n–k      )1/n  (1/n MSE ji +  

                                     

 โดยที่     n i         ≠       n j 
    r         =       n – k 
 เม่ือ LSD  แทนคา ผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับกลุม ตัวอยาง กลุมที่ i และ j 

   MSE แทนคา Mean Square Error (MS w) 

 k  แทนคา จํานวนกลุมของตวัอยางที่ใชทดสอบ 
 n  แทนคา จํานวนตัวอยางทั้งหมด 

   α  แทนคา ความคลาดเคลื่อน 
  

2.3 สถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชในการหาความสมัพันธของตวัแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกนั 
ที่แตละตัว มีระดับการวัดของขอมูลในระดับอันตรภาค (Interval scale) ขึ้นไปเพ่ือใชทดสอบ
สมมติฐานขอ 4 โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยปญชา. 2544 : 280)    ใชสูตรดังนี้  

                                        nΣXY – (ΣX)(ΣY)              rxy    =        
 

             [nΣX2 – (ΣX)2] [nΣY2 - (ΣY)2] 
 
เม่ือ       rxy  แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

            ΣX  แทน ผลรวมของคะแนน X 

             ΣY  แทน ผลรวมของคะแนน Y 

            ΣX2  แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 

             ΣY2 แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 

             ΣXY แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 
            n  แทน จํานวนคนหรอืกลุมตัวอยาง 
 โดยที่คาสัมประสิทธิส์หสัมพันธจะมีคาระหวาง  -1 <  r  < 1  ดังนี้  
(กัลยา วานชิยบัญชา. 2454 : 280) 
  1. คา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทศิทางตรงกันขามคือ ถา X 
เพ่ิม Y จะลด แตถา X ลด Y จะเพ่ิม 
  2. คา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันคือ ถา X 
เพ่ิม Y จะเพ่ิม แตถา X ลด Y จะลด 
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  3. ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธกันมาก 
  4. ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทศิทางตรงกันขาม 
และมีความสมัพันธกันมาก 
 
เกณฑการแปรความหมายคาคาสัมประสทิธสหสัมพันธ (ชูศรี วงศรตันะ. 2541 : 324) มีดังนี้ 
   คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.91-1.00  แสดงวามีความสมัพันธระดับสงูมาก 
   คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.71-0.90  แสดงวามีความสมัพันธระดับสงู 
   คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.31-0.70  แสดงวามีความสมัพันธระดับปานกลาง 
   คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.01-0.30  แสดงวามีความสมัพันธระดับต่าํ 
   คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0 แสดงวาไมมีความสัมพันธในเชิงเสนตรง 
 

5.2.3 สถิติ Paired t-test ใชทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยางทีไ่มเปนอิสระตอกนั (Pair simple t – test) ใชทดสอบสมมตฐิานขอ 3 โดย ใชสตูรดังนี้ 
(กัลยา  วานิชยบัญชา 2545 : 250) 
                t =          d                            

                    Sd  n   
 
เม่ือ         t  =       คาเฉลี่ยที่ใชพิจารณาใน t 

        d  =       คาเฉลี่ยของผลตางของขอมูลแตละคู 
              Sd  =       คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของผลตางของขอมูลแตละคู 

           n  =       จํานวนสมาชิกในกลุมตวัอยาง 
 
 

  



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจยัครั้งนีมุ้งศึกษา ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผาน

ทางระบบอินเตอรเน็ต การวเิคราะหขอมูลและการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล

ผูทําการวิจยัไดทําการกําหนดสัญลักษณตางๆ  ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังนี ้

 

 n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 X   แทน คาคะแนนเฉลีย่ (Mean) 

S.D.  แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 t  แทน คาที่ใชพจิารณาใน t-distribution 

 F  แทน คาที่ใชพจิารณาใน F-distribution 

 SS  แทน ผลบวกกาํลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 

 MS  แทน คาคะแนนเฉลีย่ของผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 

 LSD แทน     Least  Significant  Difference  

 df  แทน องศาความเปนอิสระ (Degree of freedom) 

 r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

 Prob, p แทน คาความนาจะเปนที่คาสถิติใชทดสอบ  

 Sig    แทน  ระดับนัยสาํคญัทางสถิติจากการทดสอบ 

 H0  แทน สมมติฐานหลกั (Null  Hypothesis) 

  H1 แทน สมมติฐานรอง (Alternative  Hypothesis) 

 *  แทน มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 **        แทน    มนีัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล  ผูวิจยัไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย  โดยแบงการนําเสนอ

ออกเปน 6 สวน ดังนี ้คือ 
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 สวนที ่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคล ประกอบไปดวย เพศ ระดับการศึกษา อาชพี  และ

รายไดตอเดือน  

 สวนที ่ 2 การวิเคราะหพฤติกรรมผูใชอินเตอรเน็ตของกลุมคนทาํงานทีม่ีอายุตัง้แต 24 ปข้ึนไป 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สวนที ่ 3 การวิเคราะหความคาดหวงัในการใชบริการ Wedding Service Online ผานทาง

ระบบอินเตอรเน็ต 

 สวนที่ 4 การวิเคราะหความคาดหวังเทียบกับการรับรูจริงของการใชบริการ Wedding 

Service 

 สวนที่ 5  การวิเคราะหขอมูล  เพื่อทาํการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ คือ 

สมมติฐานขอที่ 1  ขอมูลสวนบุคคล คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอ

เดือนที่ตางกันมีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต ที่

ตางกัน  

สมมติฐานขอที่  2  พฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ตที่ตางกัน มีผลตอการตัดสินใจใช

บริการ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต ที่ตางกัน 

สมมติฐานขอที่  3  ความคาดหวงัของผูใชบริการ Wedding Service online ผานทาง

ระบบอินเตอรเน็ต และการรับรูจริงในการใชบริการ Wedding Service ทัว่ไป แตกตางกัน 

สมมติฐานขอที่  4  ความคาดหวงัของผูใชบริการ Wedding Service online ผานทาง

ระบบอินเตอรเน็ต มีความสัมพันธกับการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบ

อินเตอรเน็ต 

 

การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 สวนที ่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม 
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 ตาราง 1 จํานวนความถี ่และรอยละ ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม โดยจาํแนกตาม เพศ อายุระดับ   

การศึกษา อาชีพ  และรายไดตอเดือน  
 

ขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 

    1. เพศ   

        ชาย 126 32.7 

        หญงิ 259 67.3 

รวม 385 100 

      2. อายุ   
        24 - 30 ป  319 82.8 

        31 – 37 ป 43 11.2 

        38 – 44 ป 18 4.7 

        45 ป ข้ึนไป 5 1.3 

รวม 385 100 

      3. ระดับการศึกษา   

        ต่ํากวาหรือเทากับอนุปริญญา 70 18.2 

        ปริญญาตรี 275 71.4 

        สูงกวาปริญญาตรี 40 10.4 

รวม 385 100 

      4. อาชีพ   

        รับราชการ 17 4.4 

        พนักงานรัฐวิสาหกิจ 15 3.9 

        พนักงานบริษัทเอกชน 275 71.4 

        ธุรกิจสวนตัว 22 5.8 

        อ่ืนๆ ลูกจาง, ไมไดทาํงาน 56 14.5 

รวม 385 100 
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ตาราง 1 (ตอ)  
 

ขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม (ตอ) จํานวน (คน) รอยละ 
      5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน   
        ต่ํากวาหรือเทากับ   10,000  บาท 98 25.5 

        10,001 – 20,000 บาท 128 33.3 

        20,001 – 30,000 บาท 79 20.5 

        30,001 – 40,000 บาท 56 14.5 

        40,001 – 50,000 บาท 10 2.6 

        50,001 บาท ข้ึนไป 14 3.6 

รวม 385 100 

        จากตาราง 1 ผลการวิเคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามจาํนวน 404 คน 

จําแนกตามตวัแปรไดดังนี้  

 1. ดานเพศ แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงจาํนวน 259 

คน คิดเปนรอยละ 67.3 และเพศชาย จาํนวน 126 คน คิดเปนรอยละ 32.7  

 2. ดานอาย ุ  แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 24 - 30 ป จํานวน 

319 คน คิดเปนรอยละ 82.8 รองลงมามีอาย ุ31 - 37 ป จาํนวน 43 คน คิดเปนรอยละ 11.2, อาย ุ38 - 44 

ป จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.7, และอายุ 45 ปข้ึนไป จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.3  ตามลําดับ 

 3. ดานระดับการศึกษา  แสดงใหเหน็ไดวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับ

การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี มีจํานวน 275 คน คิดเปนรอยละ 71.4  รองลงมา ระดับตํ่ากวาหรือ

เทียบเทาอนุปริญญา มีจํานวน 70 คน  คิดเปนรอยละ 18.2 และระดับสูงกวา ปริญญาตรี มีจํานวน 40 คน 

คิดเปนรอยละ 10.4 ตามลําดับ 

 4. ดานอาชีพ  แสดงใหเหน็ไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปน พนกังาน

บริษัทเอกชน จํานวน 275  คน คิดเปนรอยละ 71.4 รองลงมา อาชพีอื่นๆ เชน ลูกจาง, ไมไดทํางาน จํานวน 

56 คน คิดเปนรอยละ 14.5 ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว จํานวน 22  คน คิดเปนรอยละ 5.8 รับราชการ 

จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.4 พนกังานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 15 คน  คิดเปนรอยละ 3.9 ตามลาํดับ 

 5. ดานรายไดตอเดือน  แสดงใหเหน็ไดวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายได      ตอ

เดือน  10,001 – 20,000 บาท จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 33.2 รองลงมามีรายไดตอเดือน ต่ํากวาหรือ

เทากับ 10,000 บาท จํานวน 98 คนคิดเปนรอยละ 25.5, มีรายไดตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท จาํนวน 
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79 คน คิดเปนรอยละ 20.5, มีรายไดตอเดือน 30,001 – 40,000 บาท จาํนวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.5, 

รายไดตอเดือน 40,001 – 50,000 บาท จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.6 และมีรายไดตอเดือน 50,001  

บาทขึน้ไป จํานวน 14 คน คดิเปนรอยละ 3.6 ตามลาํดับ 

เนื่องจากปจจัยขอมูลทางดานประชากรศาสตร  ดานอายุ ,อาชีพ และดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน  มี

ความถี่ของขอมูลกระจายตัวไมสม่ําเสมอ  ผูวิจัยจงึทาํการรวบรวมกลุมขอมูลใหม  เพื่อใหการกระจายของ

ขอมูลมีความสม่ําเสมอ   คือเพื่อทาํการทดสอบสมมุติฐาน ไดกลุมขอมูลใหม ดังนี ้คือ 

ตาราง 2 จํานวนความถี ่ และรอยละ ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม โดยจาํแนกตาม อายุ, อาชพี 

และรายไดเฉล่ียตอเดือน ทีท่ําการจัดกลุมใหม 
 

ขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) รอยละ 

      1. อายุ   
        24 - 30 ป  319 82.8 

        31 – 37 ป 43 11.2 

        38 ป ข้ึนไป 23 6.0 

รวม 385 100 

      2. อาชีพ   

        รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 32 8.3 

        พนักงานบริษัทเอกชน 275 71.4 

        ธุรกิจสวนตัว 22 5.8 

        อ่ืนๆ ลูกจาง, ไมไดทาํงาน 56 14.5 

รวม 385 100 

      3. รายไดเฉลี่ยตอเดือน   

        ต่ํากวาหรือเทากับ   10,000  บาท 98 25.5 

        10,001 – 20,000 บาท 128 33.3 

        20,001 – 30,000 บาท 79 20.5 

        30,001 – 40,000 บาท 56 14.5 

        40,001 บาท ข้ึนไป 24 6.2 

รวม 385 100 

 

 



 78 

จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหปจจัยขอมูลทางดานประชากรศาสตร ดานอาย ุ ,อาชีพ และดาน

รายไดเฉล่ียตอเดือน (จัดกลุมใหม) ซึ่งใชสําหรับการทดสอบสมมติฐาน มีดงันี ้ ลูกคาที่เปนกลุมตัวอยาง

แบบสอบถามมีจํานวน 385 คน คิดเปนรอยละ 100 เมื่อพิจารณาตามอายุ พบวา  

  1. ดานอาย ุ  แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาย ุ 24 - 30 ป จาํนวน 

319 คน คิดเปนรอยละ 82.8 รองลงมามอีายุ 31 - 37 ป จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 11.2, และอายุ 38 

ปข้ึนไป จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 6.0  ตามลําดับ 

 2.   ดานอาชีพ  แสดงใหเหน็ไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพเปน พนักงาน

บริษัทเอกชน จํานวน 275  คน คิดเปนรอยละ 71.4 รองลงมา อาชพีอื่นๆ เชน ลูกจาง, ไมไดทํางาน จํานวน 

56 คน คิดเปนรอยละ 14.5 ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว จํานวน 22  คน คิดเปนรอยละ 5.8 รับราชการ 

และพนกังานรฐัวิสาหกิจ จํานวน 32 คน  คิดเปนรอยละ 8.3 ตามลําดบั 

  3. ดานรายไดตอเดือน  แสดงใหเหน็ไดวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน  

10,001 – 20,000 บาท จาํนวน 128 คน คิดเปนรอยละ 33.3 รองลงมามีรายไดตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 

10,000 บาท จํานวน 98 คนคิดเปนรอยละ 25.5, มีรายไดตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 79 คน 

คิดเปนรอยละ 20.5, มีรายไดตอเดือน 30,001 – 40,000 บาท จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.5, รายได

ตอเดือน 40,001 บาทขึน้ไป จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.2 ตามลาํดับ 
 
 สวนที ่ 2 การวิเคราะหพฤติกรรมการใชอินเตอรเนต็ของกลุมคนทํางานทีม่ีอายุตั้งแต 24 ปข้ึน

ไป ในเขตกรุงเทพมหานคร 

การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชอินเตอรเนต็ของผูตอบแบบสอบถาม สามารถแยก

ออกไดเปน  2 สวน คือ ขอมูลแสดงจํานวน ,คารอยละ และขอมูลสูงสุด, ต่ําสุด, สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

และคาเฉลี่ย ซึ่งสามารถแสดงออกไดดังนี ้คือ 
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ตาราง 3 ตารางแสดงจาํนวน และคารอยละ ของพฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ตของผูตอบแบบสอบถาม 

พฤติกรรมการใชอินเตอรเนต็ ความถี ่ รอยละ 

1. เหตุผลที่ส่ังซื้อสินคาผานทางอินเตอรเน็ต 

   1.1 ประหยดัเวลาเดินทาง 88 22.8 

   1.2 ราคาถกูกวาทองตลาด 53 13.8 

   1.3 มีของทีไ่มสามารถหาซื้อไดทั่วไป 34 8.8 

   1.4 สะดวก 137 35.6 

   1.5 มีสินคาหลากหลาย     73 19.0 

รวม 385 100.00 

2. ทานจะใชอินเตอรเน็ตในการหาขอมูลเกี่ยวกบัการแตงงานหรือไม 

2.1 ใช 138 35.8 

2.2 ไมใช 123 31.9 

2.3 ไมแนใจ 124 32.3 

รวม 385 100.00 

 

ตาราง 4 ตารางแสดงคาสงูสุด ต่ําสุด คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของพฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ต

ของผูตอบแบบสอบถาม  
          

พฤติกรรมการใชอินเตอรเนต็ คาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย S.D. 

3. ความถี่ในการใชอินเตอรเน็ตตอ 

    สัปดาห 1 100 8.42 11.93 

4. การสั่งซื้อสินคาผานทางอินเตอรเน็ต  

    ใน 3 เดือนที่ผานมา  0 3 1.73 0.658 

5. คาใชจายโดยเฉลี่ยในการสั่งซื้อสินคา 

    ตอคร้ัง 200 9,000 2032.17       1861.218 
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จากตาราง 3 และตาราง 4 การวิเคราะหเร่ืองของพฤติกรรมการใชอินเตอรของผูตอบ

แบบสอบถาม สามารถที่จะอธิบายจําแนกออกตามพฤติกรรมไดดังนี้ คือ 

 1. ดานเหตุผลทีส่ั่งซื้อสินคาผานทางอินเตอรเน็ต  แสดงใหเหน็ไดวา  ผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญมีเหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินคา 5 อันดับแรก คือ มีความสะดวก จาํนวน 137 คน คดิเปนรอย

ละ 35.6  รองลงมาคือ ประหยดัเวลาเดินทาง จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.80 ,มีความหลากหลายใน

สินคาใหเลือกซื้อ จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 19.00 , สินคาราคาถูกกวาทองตลาด จาํนวน 53 คน คิด

เปนรอยละ 13.80 และมีสินคาที่ไมสามารถหาซื้อไดในทองตลาด จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.80 

ตามลําดับ 

 2. ดานการใชอินเตอรเน็ตเพื่อหาขอมูลเกี่ยวกับการแตงงาน  แสดงใหเห็นไดวา  ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญ จะใชอินเตอรเน็ตเพื่อหาขอมูลเกี่ยวกับการแตงงาน สูงสุด จํานวน 138 คน คิดเปน

รอยละ 35.8  รองลงมาคือ ไมแนใจที่จะใชอินเตอรเน็ตเพื่อหาขอมูลเกี่ยวกับการแตงงาน จํานวน 124 คน 

คิดเปนรอยละ 32.3 , และไมใชอินเตอรเน็ตเพื่อหาขอมูลเกี่ยวกับการแตงงาน จํานวน 123คน คิดเปนรอย

ละ 31.90 ตามลําดับ 

 3. ดานความถี่ในการใชอินเตอรเน็ตตอสัปดาห  แสดงใหเห็นไดวา  ผูตอบแบบสอบถามมี

คาความถี่ในการใชอินเตอรเน็ตตอสัปดาหต่ําที่สุด 1 คร้ังตอสัปดาห และมากที่สุด 100 คร้ังตอสัปดาห 

โดยมีคาเฉลี่ยในการใชอินเตอรเน็ต 8.42 คร้ังตอสัปดาห และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากบั 11.93 

 4. ดานการสั่งซื้อสินคาผานทางอินเตอรเน็ตใน 3 เดือนที่ผานมา  แสดงใหเห็นไดวา  

ผูตอบแบบสอบถามมีคาการสั่งซื้อสินคาผานทางอินเตอรเน็ตในรอบ 3 เดือนที่ผานมา ต่ําที่สุด 0 คร้ัง และ

มากที่สุด 3 คร้ัง โดยมีคาเฉลี่ยในการสั่งซื้อสินคาผานทางอินเตอรเน็ตในรอบ 3 เดือนที่ผานมา 1.73 คร้ัง 

และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ .658 

 5. ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการสั่งซื้อสินคาตอคร้ัง   แสดงใหเห็นไดวา   ผูตอบ

แบบสอบถาม มีคาใชจายโดยเฉลี่ยในการสั่งซื้อสินคาตอคร้ัง ต่ําที่สุด 200 บาท และมีการใชเงินมากที่สุด 

9,000 บาท โดยมีคาเฉลี่ยในการซื้อสินคาตอคร้ังเทากับ 2032.17 บาท และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

เทากับ 1861.218 

 

 สวนที ่ 3 การวิเคราะหความคาดหวงัในการใชบริการ Wedding Service Online ผานทาง

ระบบอินเตอรเน็ต 

การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความคาดหวงัในการใชบริการ Wedding Service Online ผานทาง

ระบบอินเตอรเน็ต ของผูตอบแบบสอบถาม สามารถแยกออกไดเปน  2 สวน คือ ขอมูลแสดงจํานวน ,คา
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รอยละ และขอมูลแสดงจํานวนคาสงูสดุ, ต่ําสุด สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน และคาเฉลี่ย ซึ่งสามารถ

แสดงออกไดดังนี ้คือ 

ตาราง 5 ตารางแสดงจํานวน และคารอยละ ของความคาดหวงัที่มตีอการใชบริการ Wedding Service 

Online ผานทางอนิเตอรเนต็ของผูตอบแบบสอบถามของผูตอบแบบสอบถาม 
  
 

 

 

 

 

 

 

ความคาดหวงัในการใชบริการ Wedding Service Online ผาน

ทางระบบอินเตอรเน็ต ความถี ่ รอยละ 

1. บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service 

   1.1 ตัดสินใจเอง     84 21.8 

   1.2 คูแตงงาน 235 61.1 

   1.3 ครอบครัว  22 5.7 

   1.4 เพื่อน 44 11.4 

รวม 385 100.00 

ตาราง 6 ตารางแสดงจํานวน และคารอยละ ของความคาดหวงัที่มตีอการใชบริการ Wedding Service 

Online ผานทางอนิเตอรเนต็ของผูตอบแบบสอบถามของผูตอบแบบสอบถาม  

 (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

รอยละ รอยละ 
ความคาดหวงัที่มีตอการใชบริการ Wedding Service 

Online ผานทางอนิเตอรเนต็ ความถี ่
(คิดจากจํานวน

คําตอบ) 

(คิดจากจํานวน

ผูตอบ) 

2. สินคาที่คาดหวังใน Wedding Service Online บนระบบอินเตอรเนต็ 

   2.1 ชุดแตงงาน เจาสาว / เจาบาว     230 21.0 59.8 

   2.2 การด และของชํารวย 343 31.5 89.2 

   2.3 แหวนและเครื่องประดับ 81 7.5 21.0 

   2.4 ขนมเคกแตงงาน 194 17.8 50.4 

   2.5 ดอกไม, น้าํแข็งแกะสลัก, ของตกแตงภายในงาน 241 22.2 62.6 

รวม 1089 100.00 100.00 
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ตาราง 6 (ตอ)  

รอยละ รอยละ 
ความคาดหวงัที่มีตอการใชบริการ Wedding 

Service Online ผานทางอนิเตอรเน็ต ความถี ่
(คิดจากจํานวน

คําตอบ) 

(คิดจากจํานวน

ผูตอบ) 

3. บริการที่คาดหวังใน Wedding Service Online บนระบบอินเตอรเนต็ 

   3.1 แตงหนา, ทําผม, ทําล็บ, และเสริมความงาม 135 10.5 36.6 

   3.2 สถานทีจ่ัดงานเลี้ยง 290 22.5 78.6 

   3.3 บริการอาหาร และเครื่องดื่ม  165 12.8 44.7 

   3.4 Organizer / Planner / Consultant 165 12.8 44.7 

   3.5 บริการถายภาพนิง่ วีดิโอ และ Presentation 294 22.8 79.7 

   3.6 Honeymoon Package 162 12.6 43.9 

   3.7 บริการทางการเงิน 77 6.0 20.8 

รวม 1288 100.00 100.00 

 

ตาราง 7 ตารางแสดงคาสงูสุด ต่ําสุด คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความคาดหวังที่มีตอการใชบริการ 

Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต ของผูตอบแบบสอบถาม 
          

ความคาดหวงัที่มีตอการใชบริการ Wedding 

Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต 

คา

ต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย S.D. 

4. คาใชจายโดยประมาณในการใชจัดงาน

แตงงาน 50,000 1,000,000 227,168.83 211,630.70 
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ตาราง 7 (ตอ)  

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     

ความคาดหวงัที่มีตอการใชบริการ Wedding Service 

Online ผานทางระบบอนิเตอรเน็ต คาเฉลี่ย S.D. แปลผล 

5. แหลงขอมลูขาวสารธุรกจิ Wedding Servic จากสื่อตางๆ 

     5.1 จากคําบอกเลา 3.54 1.003 มาก 

     5.2 จากสมุดหนาเหลือง 2.09 0.956 นอย 

     5.3 จากนติยสาร 3.35 0.949 ปานกลาง 

     5.4 จากอนิเตอรเน็ต 3.44 1.098 มาก 

     5.5 จากทางญาติผูใหญ 3.04 0.984 ปานกลาง 

     5.6 จากไปโดยตรงจากแหลงรวมสนิคา 3.23 0.868 ปานกลาง 

     5.7 วิทย ุ/ โทรทัศน 3.28 1.012 ปานกลาง 

     5.8 ใบปลิว / ปายโฆษณา 3.01 0.885 ปานกลาง 

     5.9  งาน Wedding Fair 3.54 1.127 มาก 

6. ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบ

อินเตอรเน็ต 

      6.1ราคายุติธรรม 3.86 0.752 สูง 

      6.2 Promotion 4.02 0.803 สูง 

      6.3 จัดสินคา เปน Package  3.98 0.827 สูง 

      6.4 การใหบริการที่สะดวกรวดเร็ว 3.96 0.794 สูง 

      6.5 ความหลากหลายของสินคา 3.86 0.786 สูง 

       6.6 ไมเสียเวลาในเดินทาง 3.85 0.951 สูง 

7. การตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผาน

ทางระบบอินเตอรเน็ต 3.48 0.851 ใช 

 จากตาราง 5, 6 และตาราง 7 การวิเคราะหความคาดหวงัทีม่ีตอการใชบริการ Wedding Service 

Online ผานทางระบบอนิเตอรเน็ต ของผูตอบแบบสอบถามไดดังนี ้คือ 
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 1.  ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service แสดงใหเห็นไดวา  

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เลือกคูแตงงาน สูงสุด จาํนวน 235 คน คิดเปนรอยละ 61.1  รองลงมาคือ 

ตัดสินใจเอง จาํนวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21.8, เพื่อน จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.4 และครอบครัว 

จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.70 ตามลําดับ 

 2.  ดานความคาดหวงัดานตัวสินคาใน Wedding Service Online บนอินเตอรเนต็ แสดงให

เห็นไดวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ คาดหวังในตวัสินคาตามรายละเอียด 5 อับดับ ดังนี ้ คือ กลุม

สินคาประเภทการด และของชํารวย มากที่สุด จาํนวน 343 คน คิดเปนรอยละ 31.5 ของจํานวนจํานวน

คําตอบ และรอยละ 89.2 ของผูตอบแบบสอบถาม รองลงมาคอื กลุมสินคาประเภทดอกไม น้ําแข็ง

แกะสลัก และตกแตงภายในงาน จํานวน 241 คน คิดเปนรอยละ 22..1 ของจํานวนจํานวนคําตอบ และ

รอยละ 62.6 ของผูตอบแบบสอบถาม, กลุมสินคาประเภทชุดแตงงาน เจาสาวและเจาบาว จาํนวน 230 

คน คิดเปนรอยละ 21.0 ของจํานวนจํานวนคําตอบ และรอยละ 59.8 ของผูตอบแบบสอบถาม, กลุมสินคา

ประเภทขนมเคก จํานวน 194 คน คิดเปนรอยละ 17.8 ของจํานวนจาํนวนคําตอบ และรอยละ 50.4 ของ

ผูตอบแบบสอบถาม และกลุมสินคาประเภทแหวนและเครื่องประดับ จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 7.4 

ของจํานวนจํานวนคําตอบ และรอยละ 21.0 ของผูตอบแบบสอบถาม ตามลําดับ 

 3.  ดานความคาดหวงัดานบริการใน Wedding Service Online บนอินเตอรเน็ต แสดงให

เห็นไดวา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ คาดหวงัในตัวสินคาตามรายละเอียด 5 อับดับแรก ดังนี ้คือ กลุม

บริการประเภทถายภาพนิง่ วีดิโอ และ Presentation มากที่สุด จาํนวน 294 คน คดิเปนรอยละ 22.8 ของ

จํานวนจาํนวนคําตอบ และรอยละ 79.7 ของผูตอบแบบสอบถาม รองลงมาคือ กลุมบริการประเภทสถานที่

จัดเลี้ยง จาํนวน 290 คน คิดเปนรอยละ 22.5 ของจํานวนจํานวนคาํตอบ และรอยละ 78.6 ของผูตอบ

แบบสอบถาม, กลุมบริการประเภทบริการอาหารและเครื่องดื่ม และกลุม Organizer / Planner /  

Consultant จํานวนเทากัน คือ 165 คน คิดเปนรอยละ 12.8 ของจํานวนจํานวนคาํตอบ และรอยละ 44.7 

ของผูตอบแบบสอบถาม, กลุมบริการประเภท Honeymoon Package จํานวน 162 คน คิดเปนรอยละ 

12.6 ของจํานวนจํานวนคาํตอบ และรอยละ 43.9 ของผูตอบแบบสอบถาม และกลุมบริการประเภท

แตงหนาทาํผม และเสริมความงาม จาํนวน 135 คน คิดเปนรอยละ 10.5 ของจํานวนจํานวนคาํตอบ และ

รอยละ 36.6 ของผูตอบแบบสอบถาม ตามลําดับ 

4. ดานคาใชจายโดยประมาณในการใชจัดงานแตงงาน  แสดงใหเหน็ไดวา  ผูตอบ

แบบสอบถามมีคาใชจายโดยประมาณในการจัดงานแตงงาน ต่ําสุด 50,000 บาท และสูงสุด 1,000,000 

บาท โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 227,168.83 บาท และมีคาสวนเบีย่งเบนมาตรฐานเทากบั 211,630.7                                        
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5. ดานแหลงขอมูลที่ไดรับจากขาวสารธุรกิจ Wedding Service ในสื่อประเภทตางๆ 

แสดงใหเหน็ไดวา  ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 385 คน พบวา เมื่อพจิารณาจากแหลงคําบอกเลา, 

แหลงขอมูลทาง Wedding fair และแหลงขอมูลทางอนิเตอรเน็ต มคีวามคาดหวงัในการรับขาวสารจาก

แหลงดังกลาว ในระดับมาก โดยมีคาเฉลีย่ เทากับ 3.54, 3.54 และ3.44 ตามลาํดับ เมื่อพิจารณาจาก

แหลงขอมูลทางนิตยสาร, แหลงขอมลูทางวทิย ุ และโทรทัศน, จากไปหาโดยตรงจากแหลงรวมสนิคา, 

แหลงขอมูลทางญาติผูใหญ และแหลงขอมูลทางใบปลิว และปายโฆษณา มคีวามคาดหวงัในการรับ

ขาวสารจากแหลงดังกลาว ในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย  เทากับ 3.28, 3.23, 3.04 และ3.01 

ตามลําดับ และเมื่อพิจารณาจากแหลงขอมูลทางสมดุหนาเหลือง พบวา มีความคาดหวงัในการับขาวสาร

จากสมุดหนาเหลือง ในระดบันอย โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 2.09 

6. ดานปจจัยที่เปนตัวกาํหนดการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทาง

ระบบอินเตอรเน็ต แสดงใหเหน็ไดวา ผูตอบแบบสอบถามจาํนวน 385 คน เมื่อพิจารณาปจจัยดาน 

Promotion สงเสริมการขาย, ดาน จัดสนิคาเปน Package, ดานการใหบริการที่สะดวกรวดเร็ว, ดานความ

หลากหลายของสินคา, ดานราคา และ ดานการไมเสยีเวลาเดินทาง พบวา ปจจัยที่กลาวมาเปนตัวกําหนด

สงเสริมการขายมีอิทธพิลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service ในระดับสูง เทากนั โดยมีคาเฉลี่ย 

เทากับ 4.02, 3.98, 3.96, 3.86, 3.86 และ 3.85 ตามลาํดับ 

7. ดานการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเนต็ 

แสดงใหเหน็ไดวา  ผูตอบแบบสอบถามจาํนวน 385 คน ตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online 

ผานทางระบบอินเตอรเน็ต โดยมีคาเฉลี่ย 3.48 

 

 สวนที ่ 4 การวิเคราะหความคาดหวงัในบริการ Wedding Service Online บนระบบ

อินเตอรเน็ตเทยีบกับการรับรูจริงของการใชบริการ Wedding Service ทั่วไป 
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ตาราง 8 คาเฉลี่ย และคาเบีย่งเบนมาตรฐานของความคาดหวงัในบรกิาร Wedding Service Online บน

ระบบอินเตอรเน็ต เทียบกับการรับรูจริงของการใชบริการ Wedding Service ทั่วไป 
 

 ความคาดหวงั 

  X     S.D.  ระดับคาดหวงั 

การรับรูจริง 

  X     S.D.  ระดับการรับรู 
1. ความคาดหวังในธุรกิจ Wedding Service  
1.1 สินคาครบถวน 3.96     .836    คอนขางมาก 3.38     .802       เฉยๆ 

1.2 บริการประทับใจ 4.04     .927    คอนขางมาก 3.35     .946       เฉยๆ 

1.3 ราคาเหมาะสม 3.97     .878    คอนขางมาก 3.20     .865       เฉยๆ 

1.4 ความหลากหลายของสนิคา 4.12     .781    คอนขางมาก 3.35     .915       เฉยๆ 

1.5 ความสะดวกในการใชบริการ 4.05     .743    คอนขางมาก 3.37     .893       เฉยๆ 

1.6 บริการครอบคลุมทุกขั้นตอนการแตงงาน 3.62     .882    คอนขางมาก 3.21     .995       เฉยๆ 

1.7 ไววางใจได 4.14     .931    คอนขางมาก 3.19     .923       เฉยๆ 

1.8 สินคาททีนัสมัย และพฒันาสม่ําเสมอ 4.12     .788    คอนขางมาก 3.46     .960      เปนจริง 

ความคาดหวงัโดยรวม 4.00    .856   คอนขางมาก 3.31    .912     เฉยๆ 

  

 จากตาราง 8 ความคาดหวงัในบริการ Wedding Service Online บนระบบอินเตอรเน็ตเทยีบกับ

การรับรูจริงของการใชบริการ Wedding Service ทั่วไป พบวาความคาดหวงัโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอ 

Wedding Service Online อยูในระดับคอนขางมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 และการรับรูจริงของการใช

บริการ Wedding Service ทั่วไป อยูในระดับเฉยๆ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.31 ตามลําดับ  
 
  ความคาดหวังที่มีตอ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต 
     ความคาดหวงัทีม่ีตอ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต เมื่อพิจารณาเปน

รายขอ พบวา ไววางใจได, ความหลากหลายของสนิคา, สินคาทันสมยั พัฒนาสม่าํเสมอ, ความสะดวกใน

การใชบริการ, บริการประทบัใจ, ราคาเหมาะสม, สินคาครบถวน, และบริการครอบคลุมทุกขั้นตอนการ

แตงงาน ผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวงัอยูในระดบัคอบขางมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14, 4.12, 

4.12, 4.05, 4.04, 3.97, 3.96 และ 3.62 ตามลําดับ 
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 การรับรูจริงที่มีตอ Wedding Service ทั่วไป 
     การรับรูจริงที่มีตอ Wedding Service ทัว่ไป เมื่อพจิารณาเปนรายขอพบวา สินคาทันสมยั พัฒนา

สม่ําเสมอ ผูบริโภคมีการรับรูจริงอยูในระดับเปนจริง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.46, สินคาครบถวน, ความ

สะดวกในการใชบริการ, บริการประทับใจ, ความหลากหลายของสินคา, บริการครอบคลุมทุกขั้นตอนการ

แตงงาน, ราคาเหมาะสม และไววางใจได ผูตอบแบบสอบถามมกีารรับรูจริงอยูในระดับเฉยๆ โดยมี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.38, 3.37, 3.35, 3.35, 3.21, 3.20 และ 3.19 ตามลาํดับ 

 

ตาราง 9 คาเฉลี่ย และคาเบีย่งเบนมาตรฐานของความคาดหวงัที่มีตอวิธีการสงเสริมการขายที่มีผลตอการ

ตัดสินใจใชบริการ เทียบกับการรับรูจริงทีม่ีตอวิธีการสงเสริมการขายที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ 

 ความคาดหวงั 

  X     S.D.  ระดับคาดหวงั 

การรับรูจริง 

  X     S.D.  ระดับการรับรู 
2. วธิีการสงเสริมการขายที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ 
2.1 ลดราคา 3.96     .828    คอนขางมาก 3.43     2.161   เปนจริง 

2.2 คูปองสวนลด 3.60     .867    คอนขางมาก 3.24      .762      เฉยๆ 

2.3 ของแถม 3.63     .997    คอนขางมาก 3.11      .717      เฉยๆ 

2.4 ชิงรางวัล 3.34     1.084      เฉยๆ 2.97      .986      เฉยๆ 

2.5 บริการเปน Package แตงงาน 3.95     .933    คอนขางมาก 3.34      .987      เฉยๆ 

ความคาดหวงัโดยรวม 3.70    0.942  คอนขางมาก 3.22    1.122    เฉยๆ 

  

 จากตาราง 9 ความคาดหวงัในวิธกีารสงเสริมการขายที่มผีลตอการตัดสินใจใชบริการเทียบกับการ

รับรูจริง พบวาความคาดหวังโดยรวมของผูบริโภคที่มตีอ วิธีการสงเสริมการขาย อยูในระดับคอนขางมาก 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70 และการรับรูจริงของผูบริโภคที่มีตอ วิธกีารสงเสริมการขาย อยูในระดับเฉยๆ 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.22 ตามลําดับ  

 
 ความคาดหวงัวิธกีารสงเสริมการขาย 
 ความคาดหวงัวิธีการสงเสริมการขาย เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา การลดราคา, บริการเปน 

Package แตงงาน, ของแถม, คูปองสวนลด ผูบริโภคมีความคาดหวงัอยูในระดับคอนขางมาก โดยมี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.96, 3.95, 3.63 และ 3.60 ตามลําดับ และชิงรางวัล ผูบริโภคมีความคาดหวังอยูในระดับ

เฉยๆ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.34 
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 การรับรูจริงที่มีตอวิธีการสงเสริมการขาย 
 การรับรูวิธีการสงเสริมการขาย เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา การลดราคา ผูบริโภคมีการรับรูจริง

อยูในระดับเปนจริง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.43 บริการเปน Package แตงงาน, คูปองสวนลด, ของแถม 

และชิงรางวัล ผูบริโภคมีการรับรูจริงอยูในระดับเฉยๆ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.34, 3.24, 3.11 และ 2.97 

ตามลําดับ 

 

ตาราง 10 คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคาดหวงัทีม่ีตอรูปแบบการใหบริการที่นาํเสนอ 

เทียบกบัการรบัรูจริงของรูปแบบการใหบริการทีน่ําเสนอ 
 

 ความคาดหวงั 

  X      S.D.  ระดับคาดหวงั 

การรับรูจริง 

  X     S.D.  ระดับการรับรู 

3. รูปแบบการใหบริการทีน่ําเสนอ 
3.1 ความหรูหราของหนาราน 3.80      .882   คอนขางมาก 3.58     .819     เปนจริง 

3.2 ความมีชือ่เสียงของราน 3.88      .949   คอนขางมาก 3.55     .776     เปนจริง 

3.3 มีสินคาและบริการหลากหลายใหเลือก 4.18      .848   คอนขางมาก 3.59     .755     เปนจริง 

3.4 มีการเสนอขายสินคาเปน Package ตาม

งบประมาณลกูคากําหนด 

4.05      .997   คอนขางมาก 3.58     .916     เปนจริง 

3.5 มี Planner สวนตวัในการจัดงาน 3.80      .868   คอนขางมาก 3.49     .791     เปนจริง 

3.6 มีการใหความรูพรอมคําแนะนาํ 3.92      .847   คอนขางมาก 3.32     .819      เฉยๆ 

3.7 สามารถเลือกและสั่งซื้อสินคาผานทาง

อินเตอรเน็ตได 

3.86      .877   คอนขางมาก 3.40     .843      เฉยๆ 

3.8 One Stop Service 4.24      .825       มากที่สุด 3.32     .819      เฉยๆ 

ความคาดหวงัโดยรวม 3.97     .887   คอนขางมาก 3.48    .817     เปนจริง 

  

 จากตาราง 10 ความคาดหวงัในรูปแบบการใหบริการที่นาํเสนอ เทยีบกับการรับรูจริงในรูปแบบ

การใหบริการที่นาํเสนอ พบวาความคาดหวังโดยรวมของผูตอบแบบสอบถาม อยูในระดับคอนขางมาก 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 และการรับรูจริง อยูในระดับเปนจริง โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.48 
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 ความคาดหวงัในรูปแบบการใหบรกิารที่นําเสนอ 
 ความคาดหวงัในรูปแบบการใหบริการทีน่าํเสนอ เมื่อพจิารณาเปนรายขอพบวา One Stop 

Service ผูตอบแบบสอบถาม มีความคาดหวงัอยูในระดบัมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.24 มีสินคาและ

บริการหลากหลายใหเลือก, มีการเสนอขายสินคาเปน Package ตามงบประมาณลกูคากําหนด, มีการให

ความรูพรอมคําแนะนํา, ความมีชื่อเสียงของราน, สามารถเลือกและสั่งซื้อสินคาผานทางอนิเตอรเน็ตได, 

ความหรูหราของหนาราน, มี Planner สวนตัวในการจัดงาน ผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวงัอยูใน

ระดับคอนขางมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18, 4.05, 3.92, 3.88, 3.86, 3.80 และ 3.80 ตามลําดับ 

 
 การรับรูจริงในรูปแบบการใหบริการทีน่ําเสนอ 
    การรับรูในรปูแบบการใหบริการทีน่ําเสนอ เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวา มสิีนคาและบรกิาร

หลากหลายใหเลือก, ความหรูหราของหนาราน, มีการเสนอขายสนิคาเปน Package ตามงบประมาณ

ลูกคากําหนด, ความมีชื่อเสยีงของราน, มี Planner สวนตัวในการจัดงาน, ผูตอบแบบสอบถาม มีการรับ

รูอยูในระดับเปนจริง โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 3.59, 3.58, 3.58, 3.55, 3.49 ตามลําดับ สามารถเลือกและ

ส่ังซื้อสินคาผานทางอินเตอรเน็ตได, One Stop Service และ มีบริการใหความรูพรอมคําแนะนํา ผูตอบ

แบบสอบถาม มีการรับรูจริงอยูในระดับเฉยๆ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41, 3.32 และ 3.32 ตามลําดบั 

 
 สวนที ่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1  ขอมูลสวนบุคคล คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือนที่

แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต ที่ตางกัน 

 สามารถเขียนเปนสมมติฐานยอยไดดังนี ้
 เพศ 
 สมมติฐานขอที่ 1.1 เพศที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service 

Online ผานทางระบบอนิเตอรเน็ต ที่ตางกนั 
  
 สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้ 

HO : เพศที่แตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online  

ผานทางระบบอินเตอรเน็ต ไมแตกตางกนั 

H1 : เพศที่แตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online  

 ผานทางระบบอินเตอรเน็ต แตกตางกนั 
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         สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางทัง้สองกลุมเปนอิสระกนั 

(Independent t-test) ใชระดับความเชื่อมัน่ 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ 2-tailed 

Prob. (p) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐานดังตาราง 
 
ตาราง 11 ผลการทดสอบความแตกตาง การตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบ

อินเตอรเน็ต จาํแนกตามเพศ  
              

t-test for Quality of Means การตัดสินใจใชบริการ Wedding 

Service Online ผานทางระบบ

อินเตอรเน็ต 

เพศ 

 คาเฉลี่ย S.D. t df p 

ชาย 3.56 0.796 1.249 383 0.212 โอกาสในการใชบริการ Wedding 

Service Online ผานทาง

อินเตอรเน็ต หญิง 3.44 0.876       

 
 จากตาราง 11 ผลการทดสอบความแตกตาง การตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online 

ผานทางระบบอินเตอรเน็ต จาํแนกตามเพศ โดยการใชสถติิ Independent t-test พบวา 

ความแตกตางระหวางเพศกบัการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบ

อินเตอรเน็ต มคีา Probability (p) เทากับ 0.212 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และ

ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา เพศที่แตกตางกนั มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding 

Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต ไมแตกตางกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 อายุ 
 สมมติฐานขอที่ 1.2 อายุที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service 

Online ผานทางระบบอนิเตอรเน็ต ตางกัน 

สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้  

HO  : อายุที่แตกตางกนัมีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online  

 ผานทางระบบอินเตอรเน็ต ไมแตกตางกนั 

 H1 : อายุที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online  

  ผานทางระบบอินเตอรเน็ต แตกตางกนั 

            สําหรับสถิติทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวน 
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ทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับ

ความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)ก็ตอเมื่อคา F – Prob. มีคานอยกวา .05 และถา

สมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่

แตกตางกนัจะนําไปเปรียบเทียบเชงิซอน (Multiple comparision) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least 

Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติที ่.05 
 
ตาราง 12 ผลการทดสอบความแตกตาง การตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบ

อินเตอรเน็ต จาํแนกตามอายุ 
 

การตัดสินใจใชบริการ 

Wedding Service Online 

ผานทางระบบอินเตอรเน็ต 

แหลงความ

แปรปรวน 

SS df MS F p 

 ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

 6.242 

271.821 

   2 

382 

3.121  

   .712 

 4.386* 

 

.013 

 รวม 278.062 384    

*มีนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 12 ผลการทดสอบความแตกตาง การตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online 

ผานทางระบบอินเตอรเน็ต จําแนกตามอายุ โดยการวเิคราะห ความแปรปรวนทางเดียว [One Way 

ANOVA (Analysis of Variance)] พบวา  

  ความแตกตางระหวางอายกุับการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบ

อินเตอรเน็ต มีคา Prob เทากับ 0.013 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายทุี่แตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service 

Online ผานทางระบบอนิเตอรเน็ต  แตกตางกนั อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

  เพื่อใหทราบวาชวงอายทุี่ตางกันที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผาน

ทางระบบอินเตอรเน็ตแตกตางกนัในรายคูใดบาง ผูวจิัยจึงไดนาํผลการวิเคราะหไปเปรียบเทยีบเชิงซอน 

(Multiple Comparison)โดยใชวิธทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD)  ปรากฎดังตาราง 13 
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ตาราง 13 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทาง

ระบบอินเตอรเน็ตเปนรายคูดวยวิธ ีLSD โดยจําแนกตามชวงอาย ุ
 

ชวงอาย ุ X  24 – 30 ป 

3.42 

31 – 37 ป

3.77 

สูงกวา 38 ปข้ึนไป 

3.74 

24 – 30 ป 3.42 - -.35* 

(.012) 

-.32 

(.081) 

31 – 37 ป 

 

3.77  - .03 

(.897) 

สูงกวา 38 ปข้ึนไป 3.74   - 
 
*มีนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 

 ตาราง 13 ผลการวิเคราะห สามารถอธิบายไดดังนี ้

1. ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุ 24-30 ป กับชวงอายุ 31-37 ป มีคาความนาจะเปน (P) 

เทากับ .012 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูมีชวงอาย ุ 24-30 ป มกีารตัดสินใจใชบริการ Wedding 

Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต แตกตางเปนรายคูกับผูที่มีชวงอายุ 31-37 ป อยางมีนัยสาํคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูที่มีมีชวงอาย ุ31-37 ป มีการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผาน

ทางระบบอินเตอรเน็ต มากกวาผูที่มีมชีวงอายุ 24-30 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .35 

สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมนีัยสําคัญทางสถติิ 
 

ระดับการศึกษา 
 สมมติฐานขอที่ 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมีผลตอการตัดสินใจใชบริการ 

Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต แตกตางกนั 

สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้  

HO  :  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจใชบริการ  

 Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต ไมแตกตางกนั 

 H1 :  ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจใชบริการ  

  Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต แตกตางกนั 

 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวน 
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ทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับ

ความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)ก็ตอเมื่อคา F – Prob. มีคานอยกวา .05 และถา

สมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่

แตกตางกนัจะนําไปเปรียบเทียบเชงิซอน (Multiple comparision) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least 

Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติที ่.05 

 

ตาราง 14 ผลการทดสอบความแตกตาง การตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบ

อินเตอรเน็ต จาํแนกตามระดบัการศึกษา 
 

การตัดสินใจใชบริการ 

Wedding Service Online ผาน

ทางระบบอินเตอรเน็ต 

แหลงความ

แปรปรวน 

SS df MS F p 

 ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

 29.840 

248.223 

   2 

382 

14.920  

   .650 

22.961** 

 

.000 

 รวม 278.062 384    

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

 จากตาราง 14 ผลการทดสอบความแตกตาง การตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online 

ผานทางระบบอินเตอรเน็ต จําแนกตามระดับการศึกษา โดยการวิเคราะห ความแปรปรวนทางเดียว One 

Way ANOVA (Analysis of Variance) พบวา  

 ความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผาน

ทางระบบอินเตอรเน็ต มีคา Prob เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) และ 

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) หมายความวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ 

Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต แตกตางกนั อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 เพื่อใหทราบวาระดับการศึกษาที่ตางกันตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผาน

ทางระบบอินเตอรเน็ตแตกตางกนัในรายคูใดบาง ผูวจิัยจึงไดนาํผลการวิเคราะหไปเปรียบเทยีบเชิงซอน 

(Multiple Comparison)โดยใชวิธทีดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD)  ปรากฎดังตาราง 15 
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ตาราง 15 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทาง

ระบบอินเตอรเน็ตเปนรายคูดวยวิธ ีLSD โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

 

ระดับการศึกษา 

 

X  

ต่ํากวาหรือเทากับ

อนุปริญญาตรี 

3.86 

ปริญญาตรี 

 

3.48 

สูงกวาปริญญาตรี 

 

2.78 

ต่ํากวาหรือเทากับ

อนุปริญญาตรี 

3.86 - .37** 

(.001) 

1.08** 

(.000) 

ปริญญาตรี 

 

3.48  - .71** 

(.000) 

สูงกวาปริญญาตรี 2.78   - 
 
**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 ตาราง 15 ผลการวิเคราะห สามารถอธิบายไดดังนี ้

1. ผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวาหรือเทากับอนุปริญญาตรีกับผูที่มีการศึกษา

ในระดับปริญญาตรี มีคาความนาจะเปน (P) เทากับ .001 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูที่มีการศึกษา

ระดับตํ่ากวาหรือเทากับอนุปริญญาตรี มีการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบ

อินเตอรเน็ต แตกตางเปนรายคูกับผูที่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.01 โดยผูที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวาหรือเทากับอนุปริญญาตรี มีการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service 

Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต มากกวาผูที่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 

.37 

2. ผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวาหรือเทากับอนุปริญญาตรีกับผูที่มีการศึกษา
ในระดับสูงกวาปริญญาตรี มีคาความนาจะเปน (P) เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูที่มี

การศึกษาระดับตํ่ากวาหรือเทากับอนุปริญญาตรี มีการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผาน

ทางระบบอินเตอรเน็ต แตกตางเปนรายคูกับผูที่มีการศึกษาในระดับสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวาหรือเทากับอนุปริญญาตรี มีการตัดสินใจใชบริการ 

Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต มากกวาผูที่มีการศึกษาในระดับสูงกวาปริญญาตรี 

โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.08 
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3. ผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีกับผูที่มีการศึกษาในระดับสูงกวา
ปริญญาตรี มีคาความนาจะเปน (P) เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูที่มีการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี มกีารตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต แตกตางเปนราย

คูกับผูที่มีการศึกษาในระดบัสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูที่มีการศึกษา

ระดับปริญญาตรี มีการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต มากกวาผู

ที่มีการศึกษาในระดับสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .71 

 
 อาชีพ 
 สมมติฐานขอที่ 1.4 อาชพีที่แตกตางกนัมีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service 

Online ผานทางระบบอนิเตอรเน็ต ตางกัน 

 สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้  

HO  :  อาชีพที่แตกตางกนัมีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online  

 ผานทางระบบอินเตอรเน็ต ไมแตกตางกนั 

H1 :  อาชีพที่แตกตางกนัมีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online  

     ผานทางระบบอินเตอรเนต็ แตกตางกนั 

 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมัน่ 

95% ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)ก็ตอเมื่อคา F – Prob. มีคานอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอ

ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มคีาเฉลี่ยอยางนอยหนึง่คูที่แตกตางกนั

จะนําไปเปรยีบเทียบเชิงซอน (Multiple comparision) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant 

Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกนัที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติที ่.05 
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ตาราง 16 ผลการทดสอบความแตกตาง การตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบ

อินเตอรเน็ต จาํแนกตามอาชีพ 
 
การตัดสินใจใชบริการ Wedding 

Service Online ผานทางระบบ

อินเตอรเน็ต 

แหลงความ

แปรปรวน 

SS df MS F p 

 ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

 4.767 

273.295 

   3 

381 

1.589  

   .717 

 2.215 

 

.086 

 รวม 278.062 384    

 
 จากตาราง 16 ผลการทดสอบความแตกตาง การตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online 

ผานทางระบบอินเตอรเน็ต จําแนกตามอาชีพ โดยการวิเคราะห ความแปรปรวนทางเดียว One Way 

ANOVA (Analysis of Variance) พบวา  

 ความแตกตางระหวางอาชีพกับการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบ

อินเตอรเน็ต มีคา Prob เทากับ .086 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชพีที่แตกตางกนั มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service 

Online ผานทางระบบอนิเตอรเน็ต ไมแตกตางกนั อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 รายไดตอเดอืน 
 สมมติฐานขอที่ 1.5 รายไดตอเดือนที่แตกตางกนัมีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding 

Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต ตางกนั 

 สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้  

HO  :  รายไดตอเดือนที่แตกตางกนัมีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online  

 ผานทางระบบอินเตอรเน็ต ไมแตกตางกนั 

 H1 :  รายไดตอเดือนที่แตกตางกนัมีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online  

  ผานทางระบบอินเตอรเน็ตแตกตางกนั 

 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวน 

ทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับ

ความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)ก็ตอเมื่อคา F – Prob. มีคานอยกวา .05 และถา

สมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่
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แตกตางกนัจะนําไปเปรียบเทียบเชงิซอน (Multiple comparision) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least 

Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติที ่.05 

 

ตาราง 17 ผลการทดสอบความแตกตาง การตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบ

อินเตอรเน็ต จาํแนกตามรายไดตอเดือน 
 

การตัดสินใจใชบริการ 

Wedding Service Online ผาน

ทางระบบอินเตอรเน็ต 

แหลงความ

แปรปรวน 

SS df MS F p 

 ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

 2.561 

275.501 

   4 

380 

.640 

.725 

 0.883 

 

.474 

 รวม 278.062 384    

 

 จากตาราง 17 ผลการทดสอบความแตกตาง การตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online 

ผานทางระบบอินเตอรเน็ต จําแนกตามรายไดตอเดือน โดยการวเิคราะห ความแปรปรวนทางเดยีว One 

Way ANOVA (Analysis of Variance) พบวา  

 ความแตกตางระหวางรายไดตอเดือนกับการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผาน

ทางระบบอินเตอรเน็ต มีคา Prob เทากับ 0.474 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ

ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา รายไดตอเดอืนที่แตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ 

Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต  ไมแตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

.05 

 

 สมมติฐานขอที่  2 พฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ต ดานความถี่ในการใชอินเตอรเน็ตตอสัปดาห 

และดานเหตุผลในการตัดสินใจใชบริการ ทีแ่ตกตางกนั มผีลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service 

Online ผานทางระบบอนิเตอรเน็ต ที่ตางกนั 

 สามารถเขยีนเปนสมมติฐานยอยได ดงันี ้
ดานความถี่ในการใชอินเตอรเน็ตตอสัปดาห 

HO  :  ดานความถี่ในการใชอินเตอรเน็ตตอสัปดาหที่แตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจ 

 ใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต ไมแตกตางกนั 
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H1 :  ดานความถี่ในการใชอินเตอรเน็ตตอสัปดาหที่แตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจ 

 ใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต แตกตางกนั 

 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวน 

ทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับ

ความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)ก็ตอเมื่อคา F – Prob. มีคานอยกวา .05 และถา

สมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่

แตกตางกนัจะนําไปเปรียบเทียบเชงิซอน (Multiple comparision) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least 

Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติที ่.05 

 

ตาราง 18 ผลการทดสอบความแตกตาง การตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบ

อินเตอรเน็ต จาํแนกตามพฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ต ดานความถี่ในการใชอินเตอรเน็ตตอสัปดาห 
 

การตัดสินใจใชบริการ 

Wedding Service Online ผาน

ทางระบบอินเตอรเน็ต 

แหลงความ

แปรปรวน 

SS df MS F p 

1. ความถี่ในการใชอินเตอรเน็ต

ตอสัปดาห 

ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

 44.741 

211.233 

   15 

328 

2.983 

 .644 

4.631 

 

.000 

 รวม 255.974 343    

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

  จากตาราง 18 ผลการทดสอบความแตกตาง การตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online 

ผานทางระบบอินเตอรเน็ต จําแนกตามพฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ต ดานความถี่ในการใชอินเตอรเน็ตตอ

สัปดาห โดยการวิเคราะห ความแปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA (Analysis of Variance) พบวา  

 ความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ต ดานความถี่ในการใชอินเตอรเนต็ตอสัปดาห 

กับการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต มคีา Prob เทากับ 0.000 

ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

พฤติกรรมการใชอินเตอรเนต็ ดานความถีใ่นการใชอินเตอรเน็ตตอสัปดาห ที่แตกตางกัน มีผลตอการ

ตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต แตกตางกนั อยางมีนยัสาํคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .01 
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ดานเหตุผลในการตัดสินใจใชบรกิาร 
HO  :  เหตุผลในการตัดสินใจใชบริการ ที่แตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ  

 Wedding Service Online ผานทางระบบ อินเตอรเน็ต ไมแตกตางกนั 

H1 :  เหตุผลในการตัดสินใจใชบริการ ที่แตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ  

 Wedding Service Online ผานทางระบบ อินเตอรเน็ต แตกตางกนั 

 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวน 

ทางเดียว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับ

ความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)ก็ตอเมื่อคา F – Prob. มีคานอยกวา .05 และถา

สมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่

แตกตางกนัจะนําไปเปรียบเทียบเชงิซอน (Multiple comparision) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least 

Significant Difference (LSD) เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสาํคัญทางสถิติที ่.05 

 

ตาราง 19 ผลการทดสอบความแตกตาง การตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบ

อินเตอรเน็ต จาํแนกตามพฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ต ดานเหตุผลในการตัดสินใจใชบริการ  
 

การตัดสินใจใชบริการ 

Wedding Service Online ผาน

ทางระบบอินเตอรเนต็ 

แหลงความ

แปรปรวน 

SS df MS F p 

ดานเหตุผลในการตัดสินใจใช

บริการ 

ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

 6.707 

271.358 

   4 

380 

1.677 

 .714 

 2.348 

 

.640 

 รวม 278.062 384    

 

  จากตาราง 19 ผลการทดสอบความแตกตาง การตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online 

ผานทางระบบอินเตอรเน็ต จําแนกตามพฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ต ดานเหตุผลในการตัดสินใจใชบริการ 

โดยการวเิคราะห ความแปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA (Analysis of Variance) พบวา  

 ความแตกตางระหวางพฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ต ดานเหตุผลในการตัดสินใจใชบริการ กับการ

ตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต มีคา Prob เทากับ 0.064 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การใช
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อินเตอรเน็ต ดานเหตุผลในการตัดสินใจใชบริการ ที่แตกตางกนั มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding 

Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต ไมแตกตางกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 สมมติฐานขอที่  3   ความคาดหวังของผูใชบริการ Wedding Service online ผานทางระบบ

อินเตอรเน็ต และการรับรูจริงในการใชบริการ Wedding Service ทั่วไป แตกตางกนั 

       สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้  

 HO : ความคาดหวังของผูใชบริการ Wedding Service online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต  

       และการรบัรูจริงในการใชบริการ Wedding Service ทัว่ไป ไมแตกตางกนั 

    H1 : ความคาดหวังของผูใชบริการ Wedding Service online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต  

       และการรบัรูจริงในการใชบริการ Wedding Service ทัว่ไป แตกตางกัน 

        สถิติในการวิเคราะห จะทดสอบโดยใชสถิติ Paired t-test และ ใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนัน้ จะ

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (HO) ก็ตอเมื่อคา Probability มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง

ดังตาราง 20 

ตาราง 20 แสดงการเปรียบเทียบความคาดหวังของผูใชบริการ Wedding Service online ผานทางระบบ

อินเตอรเน็ต และการรับรูจริงในการใชบริการ Wedding Service ทั่วไป 
 

 
 

    ความคาดหวัง 

  X          S.D.   

การรับรูจริง 

   X          S.D.   

 

      t          df        p 

4.1 ความคาดหวังในธุรกจิ Wedding Service
4.1.1 สินคาครบถวน 3.96       .836    3.38       .802     10.617**  384   .000 

4.1.2 บริการประทับใจ 4.02       .927  3.35       .946     11.066**  384   .000 

4.1.3 ราคายตุิธรรม 3.97       .878  3.20       .865     12.817**  384   .000 

4.1.4 ความหลากหลายของสินคา 4.12       .781    3.35       .915     13.941**  384   .000 

 4.1.5 ความสะดวกในการเดินทาง 4.05       .743    3.37       .893     13.277**  384   .000 

4.1.6 การใหบริการที่ครอบคุลมทุกขั้นตอน

การแตงงาน 

3.62       .882    3.21       .995    6.512**   384   .000 

4.1.7 ไววางใจได 4.14       .913    3.19       .923     15.475**  384   .000 

4.1.8 สินคามคีวามทันสมัย และพัฒนา

ตลอดเวลา 

4.12       .788   3.46       .960     11.979**  384   .000 
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ตาราง 20 (ตอ)  
 

 
 

    ความคาดหวัง 

  X          S.D.   

การรับรูจริง 

   X          S.D.   

 

     t         df         p 

4.2 วิธกีารสงเสริมการขายที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online 
4.2.1 การลดราคา 3.96       .828   3.43      2.161     4.536**  384     .000 

4.2.2 คูปองสวนลดตางๆ 3.60       .867    3.24       .762     6.364**  384     .000 

4.2.3 ของแถม 3.63       .997 3.11       .717 9.170**  384     .000 

4.2.4 ชิงรางวลั 3.34     1.084    2.97       .988     5.881**  384     .000 

4.2.5 บริการเสนอเปน Package  3.95      .933 .  3.34       .987     10.595**  384   .000 

4.3 รูปแบบการนาํเสนอ    

4.3.1 ความหรูหราของหนาราน 3.80       .882    3.58       .819     3.640**  384     .000 

4.3.2 ความมชีื่อเสียงของรานคา 3.88       .949    3.55       .776     6.057**  384     .000 

4.3.3 มีสินคา และบริการใหเลือกหลากหลาย 4.18       .848 3.59       .755 11.759**  384   .000 

4.3.4 มีการจัดสินคาและบริการเปน Package 

ตามงบประมาณของลูกคา 

4.05       .997    3.58       .916     7.837**  384     .000 

4.3.5 มี Planner สวนตัวเพือ่ชวยในการ

จัดการ 

3.80       .868  3.49       .791     5.664**  384     .000 

4.3.6 บริการใหคําปรึกษารูเกี่ยวกบังาน

แตงงาน 

3.92       .847 3.32       .819 12.075**  384   .000 

4.3.7 สามารถเลือกสินคาผานทาง

อินเตอรเน็ตได 

3.86       .877    3.41       .843     8.589**  384     .000 

4.3.8 บริการแบบครบวงจร  

          (One Stop  Service) 

4.24         .825 3.32          .819 17.731**  384   .000 

**มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความคาดหวังของผูใชบริการ Wedding Service 

online ผานทางระบบอนิเตอรเน็ต และการรับรูจริงในการใชบริการ Wedding Service ทั่วไป โดยใชสถิติ 

Paired t-test พบวา  
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1. สินคาครบถวน, บริการประทับใจ, ราคายตุิธรรม, ความหลากหลายของสินคา, ความ

สะดวกในการเดินทาง, การใหบริการทีค่รอบคุลมทุกข้ันตอนการแตงงาน, ไววางใจได, สินคามีความ

ทันสมยั และพัฒนาตลอดเวลา มีคา Probability เทากัน คือ เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวงัของผูใชบริการ 

Wedding Service online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต และการรับรูจริงในการใชบริการ Wedding Service 

ทั่วไป แตกตางกันอยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานการวิจยัที่ตัง้ไว โดย

ความคาดหวงัสูงกวาการรับรูจริง อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แสดงวา ผูใชบริการมีความไมพึง

พอใจในการใชบริการ Wedding Service ทัว่ไป 

2. วิธีการสงเสริมการขายดานการลดราคา, คูปองสวนลดตางๆ, ของแถม, ชิงรางวลั, 

บริการเสนอเปน Package มีคา Probability เทากนั คือ เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคอื ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวงัของผูใชบริการ 

Wedding Service online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต ที่มีตอวิธีสงเสริมการขาย และการรับรูจริงในการใช

บริการ Wedding Service ทั่วไป แตกตางกนัอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานการวิจัยที่ตัง้ไว โดยความคาดหวงัสูงกวาการรับรูจริง อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

แสดงวา ผูใชบริการมีความไมพึงพอใจในการใชบริการ Wedding Service ทั่วไป 

3. รูปแบบการนาํเสนอเนนความหรหูรา, ความมชีื่อเสียง, มีสินคา และบริการใหเลือก

หลากหลาย, มีการจัดสินคาและบริการเปน Package ตามงบประมาณของลูกคา, มี Planner สวนตัวเพื่อ

ชวยในการจัดการ, บริการใหคําปรึกษารูเกี่ยวกบังานแตงงาน, สามารถเลือกสินคาผานทางอินเตอรเน็ตได, 

บริการแบบครบวงจร (One Stop  Service) มีคา Probability เทากัน คือ เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 

นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวังของ

ผูใชบริการ Wedding Service online ผานทางระบบอนิเตอรเน็ต ทีม่ีตอรูปแบบการนําเสนอ และการรับรู

จริงในการใชบริการ Wedding Service ทั่วไป แตกตางกนัอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึง่

สอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตัง้ไว โดยความคาดหวงัสูงกวาการรับรูจริง อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 แสดงวา ผูใชบริการมีความไมพงึพอใจในการใชบริการ Wedding Service ทั่วไป 

 

 สมมติฐานขอที่   4   ความคาดหวงัของผูใชบริการ Wedding Service online ผานทางระบบ

อินเตอรเน็ต มีความสมัพันธกับการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบ

อินเตอรเน็ต 
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 สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

         HO  :  ความคาดหวงัของผูใชบริการ Wedding Service online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต  

 ไมมีความสมัพันธกับการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online  

 ผานทางระบบอินเตอรเน็ต 

         H1  :   ความคาดหวงัของผูใชบริการ Wedding Service online ผานทางระบบอนิเตอรเน็ต  

 มีความสมัพนัธกับการตัดสนิใจใชบริการ Wedding Service Online  

 ผานทางระบบอินเตอรเน็ต 

 สําหรับสถิตทิีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยสถิติสหสมัพันธอยางงายของเพยีรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะหความสัมพนัธของตัวแปรสองตัวที่

เปนอิสระตอกนั และการวิเคราะหสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 

(Ho) ก็ตอเมื่อคา Sig.(2-tailed) นอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน ดังตาราง 21 

 

ตาราง 21 แสดงความสมัพันธโดยรวมระหวาง ความคาดหวงัของผูใชบริการ Wedding Service online 

ผานทางระบบอินเตอรเน็ต กับการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบ

อินเตอรเน็ต 

          

การตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online  

ผานทางระบบอินเตอรเน็ต 

Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

ความคาดหวงัของผูใชบริการ 

Wedding Service online 

ผานทางระบบอินเตอรเน็ต Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

1. แหลงขอมลูขาวสารจากสื่อ

ประเภทตางๆ .115* .026 

มีความสมัพนัธ

ระดับตํ่าที่สุด ทางเดียวกัน 

2. ปจจัยที่เปนตัวกาํหนดการ

ตัดสินใจใชบริการ .059 .246 ไมมีความสมัพันธ - 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 จากตาราง 21 ผลการวเิคราะหความสัมพนัธระหวาง ความคาดหวังของผูใชบริการ Wedding 

Service online ผานทางระบบอินเตอรเนต็ กับการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทาง

ระบบอินเตอรเน็ต พบวา 

1.  ความคาดหวงัของผูใชบริการ Wedding Service online ผานทางอินเตอรเน็ต จาก

แหลงขอมูลขาวสารจากสื่อประเภทตางๆ มีคา Sig. = .026   ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (HO) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การตัดสินใจใชบริการ Wedding Service 

Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต มีความสัมพันธกับความคาดหวงัของผูใชบริการ Wedding Service 

online ผานทางระบบอนิเตอรเน็ต จากแหลงขอมูลขาวสารจากสื่อประเภทตางๆ อยางมีนยัสําคญัทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ เทากบั .115 แสดงวาตวัแปรทัง้สองมีความสมัพันธใน

ทิศทางเดียวกนัในระดับตํ่า กลาวคือ ถาความคาดหวงัของผูใชบริการ Wedding Service online ผานทาง

ระบบอินเตอรเน็ต ขอแหลงขอมูลขาวสารจากสื่อประเภทตางๆ จะมผีลการตัดสินใจใชบริการ Wedding 

Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ตมากขึ้นในระดับตํ่า จึงพจิารณาตามรายดาน ดังตาราง 22 
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ตาราง 22 แสดงความสมัพนัธระหวาง ความคาดหวงัของผูใชบริการ Wedding Service online ผานทาง

ระบบอินเตอรเน็ต ดานแหลงขอมูลขาวสาร กับการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผาน

ทางระบบอินเตอรเน็ต 

6. ไปตามแหลงรวมสนิคา .093 .068 

ไมมี

ความสัมพันธ - 

7. จากวทิย ุและโทรทัศน .003 .959 

ไมมี

ความสัมพันธ - 

8. จากใบปลิว และปายโฆษณา .017 .742 

ไมมี

ความสัมพันธ - 

9. จากงาน Wedding Fair .028 .592 

ไมมี

ความสัมพันธ - 

          

การตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online  

ผานทางระบบอินเตอรเน็ต 

Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

ความคาดหวงักับแหลงขอมลู

ขาวสารเกีย่วกับ Wedding 

Service Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

1. จากคําบอกเลา .095 .064 

ไมมี

ความสัมพันธ - 

2. จากสมุดหนาเหลือง -.014 .790 

ไมมี

ความสัมพันธ - 

3. จากนิตยสาร .053 .298 

ไมมี

ความสัมพันธ - 

4. จากทางอนิเตอรเน็ต .097 .058 

ไมมี

ความสัมพันธ - 

5. จากญาติผูใหญจัดหาให -.033 .515 

ไมมี

ความสัมพันธ - 
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จากตาราง 22 ผลการวเิคราะหความสัมพนัธระหวาง ความคาดหวังของผูใชบริการ Wedding 

Service online ผานทางระบบอินเตอรเนต็ ดานความคาดหวงัจากแหลงขอมูลขาวสาร ตามรายดาน กับ

การตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต พบวา  

1.  ความคาดหวงัของผูใชบริการ Wedding Service online ผานทางอนิเตอรเน็ต ดาน

แหลงขอมูลขาวสาร จากทางอินเตอรเน็ต, จากคาํบอกเลา, ไปตามแหลงรวมสนิคา, จากนิตยสาร, จาก

ญาติผูใหญจดัหาให, จากงาน Wedding Fair, จากใบปลิว และปายโฆษณา, จากสมุดหนาเหลือง, และ

จากวทิย ุและโทรทัศน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .059, .064, .068, .298, .515, .592, .742, .790, และ 

.959  ตามลําดับ ซึ่งมากกวา 0.05 ทุกตัว นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความวา ความคาดหวงัของผูใชบริการ Wedding Service online ผานทางระบบอนิเตอรเน็ต 

ดานแหลงขอมูลขาวสารจากสื่อ อินเตอรเน็ต, คาํบอกเลา, ตามแหลงรวมสินคา, นิตยสาร, ญาติผูใหญ

จัดหาให, งาน Wedding Fair, ใบปลิว และปายโฆษณา, สมุดหนาเหลือง, วทิยุ และโทรทัศน ไมมี

ความสัมพันธกับ การตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ เทากบั .097, .095, .093, .053, -.033, 

.023, .017, -.014, .003 ตามลําดับ  

2. ความคาดหวงัของผูใชบริการ Wedding Service online ผานทางอนิเตอรเน็ต 

โดยรวมดานปจจัยที่เปนตัวกาํหนดการตัดสินใจใชบริการ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .059 ซึ่งมากกวา .05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา การตัดสินใจใชบริการ 

Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต ไมมีความสัมพันธ กับ ความคาดหวังของ

ผูใชบริการ Wedding Service online ผานทางอนิเตอรเน็ต ดานปจจัยทีเ่ปนตัวกาํหนดการตัดสินใจใช

บริการ  อยางมีนัยสาํคัญ ทางสถิตทิี่ระดับ .05 จึงพิจารณาตามรายดาน ดังตาราง 23 
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ตาราง 23 แสดงความสมัพนัธระหวาง ความคาดหวงัของผูใชบริการ Wedding Service online ผานทาง

ระบบอินเตอรเน็ต ดานปจจัยที่เปนตวักําหนดการตดัสินใจใชบริการ กับการตัดสินใจใชบริการ 

Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

          

การตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online  

ผานทางระบบอินเตอรเน็ต 

Pearson Sig ระดับความ ทิศทาง 

ความคาดหวงัที่เปนปจจัย

กําหนดการตัดสินใจใชบริการ 

Wedding Service Onlie ผาน

ทางระบบอินเตอรเน็ต Correlation (2-tailed) สัมพันธ  

1. ราคายุติธรรม .074 .145 ไมมีความสมัพันธ - 

2. Promotion .050 .326 ไมมีความสมัพันธ - 

3. จัดสินคาเปน Package .023 .646 ไมมีความสมัพันธ - 

4. การใหบริการที่สะดวกรวดเร็ว -.019 .713 ไมมีความสมัพันธ - 

5. ความหลากหลายของสนิคา .157** .002 

มีความสมัพนัธ

ระดับตํ่า ทางเดียวกัน 

6. ไมเสียเวลาเดินทาง -.001 .986 ไมมีความสมัพันธ - 

 

 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ความคาดหวงัของผูใชบริการ Wedding 

Service online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต ดานปจจัยที่เปนตัวกําหนดการตัดสินใจใชบริการ กับการ

ตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต พบวา 

 

1.   ความคาดหวังของผูใชบริการ Wedding Service online ผานทางอนิเตอรเนต็ ดาน

ปจจัยที่เปนตวักําหนดการตดัสินใจใชบริการ ดานความหลากหลายของสินคา มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 

.002 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ความคาดหวงัของผูใชบริการ Wedding Service online ผานทางอินเตอรเน็ต ดานปจจัยที่เปนตัว

กําหนดการตัดสินใจใชบริการ ดานความหลากหลายของสินคา มีความสัมพันธ กบัการตัดสินใจใชบริการ 

Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต อยางมนีัยสําคัญ ทางสถิตทิี่ระดับ .01 โดยมีคา
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สัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ เทากับ .157 แสดงวา ตัวแปรทัง้สองมีความสมัพันธในทิศทางเดียวกนั ในระดับตํ่า  

กลาวคือ ถาความคาดหวงัของผูใชบริการ Wedding Service online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต ดาน

ปจจัยที่เปนตวักําหนดการตดัสินใจใชบริการ ดานความหลากหลายของสินคา จะมีผลการตัดสินใจใช

บริการ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ตมากขึน้ในระดับตํ่า และสําหรับดาน ราคา

ยตุิธรรม, Promotion, จัดสินคาเปน Package, การใหบริการที่สะดวกรวดเร็ว, ไมเสียเวลาเดินทาง มีคา 

Sig.(2-tailed) เทากับ .145, .326, .646, .713, .986 ตามลําดับ ซึง่มากกวา 0.05 ทุกตัว นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคาดหวงัของผูใชบริการ 

Wedding Service online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต ดานปจจัยทีเ่ปนตัวกาํหนดการตัดสินใจใชบริการ 

ดาน ราคายตุิธรรม, Promotion, จัดสนิคาเปน Package, การใหบริการที่สะดวกรวดเร็ว, ไมเสียเวลา

เดินทาง ไมมีความสมัพนัธกับ การตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบ

อินเตอรเน็ต อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ เทากับ .074, .050, 

.023, -.019, -.001 ตามลําดบั  

 

ตาราง 24 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 

ขอที่ สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

1.  

 

 

 

 

 

 

 

ผูใชบริการที่มลัีกษณะประชากรศาสตร ซึง่ประกอบดวย เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได ที่ตางกันมีผลตอการตัดสินใจใช

บริการ Wedding Service Online ผานทางระบบอนิเตอรเน็ต 

แตกตางกนั 

- เพศ  

- อายุ  

- ระดับการศึกษา  

- อาชีพ  

-     รายไดตอเดือน 

 

 

 

 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
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ตาราง 24 (ตอ) 

 

ขอที่ สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

2. พฤติกรรมการใชอินเตอรเนต็ที่ตางกัน มีตอการตัดสินใจใชบริการ 

Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต ทีต่างกนั 

    -     ดานความถี่ในการใชอินเตอรเน็ตตอสัปดาห 

     -     ดานเหตุผลในการตัดสินใจใชบริการ 

 

 

เปนไปตามสมมติฐาน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

3. ความคาดหวงัของผูใชบริการ Wedding Service online ผานทาง

ระบบอินเตอรเน็ต และการรับรูจริงในการใชบริการ Wedding 

Service ทั่วไป แตกตางกัน 

3.1 ดานความคาดหวงัในธุรกิจ Wedding Service  

     - สินคาครบถวน 

     - บริการประทับใจ 

     - ราคายุตธิรรม 

     - สินคามีความหลากหลาย 

     - ความสะดวกในการเดนิทาง 

     - ครอบคลุมทุกขัน้ตอนงานแตง 

     - ไววางใจได 

     - สินคามีความทันสมัย และพัฒนาสม่าํเสมอ 

 

 

 

 

เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

 3.2 ดานการสงเสริมการขาย 

     - ลดราคา 

     - คูปองสวนลด 

     - ของแถม 

     - ชิงรางวัล 

     - บริการเปน Package ตางๆ 

 

เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 
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ตาราง 24 (ตอ) 
 

ขอที่ สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

3. ความคาดหวงัของผูใชบริการ Wedding Service online ผานทาง

ระบบอินเตอรเน็ต และการรับรูจริงในการใชบริการ Wedding 

Service ทั่วไป แตกตางกัน (ตอ) 

3.3 ดานรูปแบบการบริการที่นาํเสนอ 

     - ความหรหูราของราน 

     - ความมีชือ่เสียง 

     - มีสินคาและบริการทีห่ลากหลาย 

     - มีการจัดการสินคาและบริการตามงบประมาณลูกคา 

     - มี Planner สวนตัวเพื่อชวยในการจัดการ 

     - มีบริการใหความรูเกี่ยวกับการแตงงาน 

     - ลูกคาสามารถเลือกซื้อสินคาผานทางอินเตอรเน็ตได 

     - บริการครบวงจร One Stop Service   

 

 

 

 

เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

4. ความคาดหวงัของผูใชบริการ Wedding Service online ผานทาง

ระบบอินเตอรเน็ต มีความสมัพนัธกับการตัดสนิใจใชบริการ 

Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต 

4.1 จากแหลงขอมูลขาวสารจากสื่อตางๆ 

     -  จากคําบอกเลา 

     -  จากสมดุหนาเหลือง 

     -  จากนิตยสาร 

     -  จากอินเตอรเน็ต 

     -  ผูใหญจัดหาให 

     -  ไปตามแหลงรวมสินคา 

     -  วิทย ุและโทรทัศน 

     -  ใบปลิว และปายโฆษณา 

     -  งาน Wedding Fair 

 

 

 

 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
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ตาราง 24 (ตอ) 
 

ขอที่ สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

4. 4.1 ปจจัยที่เปนตัวกาํหนดการตัดสินใจ 

     - ราคายุตธิรรม 

     - Promotion 

     - จัดสินคาเปน Package 

     - การใหบริการที่สะดวกรวดเร็ว 

     - ความหลากหลายของสนิคา 

     - ไมเสียเวลาเดินทาง 

 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
 

 



บทที่5 
สรุป  อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 การวิจยันีมุ้งศึกษา ปจจัยทีม่ีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทาง

ระบบอนิเตอรเน็ต การวจิัยนีส้ามารถนําผลที่ได ไปใชเปนแนวทางหนึ่ง เพื่อประกอบการตัดสินใจเปดธุรกิจ 

Wedding Service Online ผานทางอนิเตอรเน็ต ซึ่งขอมูลที่ไดสามารถนาํมากําหนดตัวสินคาและบริการ

ภายใน Website ตลอดจน และกาํหนดกลยุทธทางการตลาดอยางมปีระสิทธิภาพ ใหสอดคลองกับความ

ตองการของผูบริโภค รวมทั้งเพื่อเปนประโยชนตอผูทีส่นใจศึกษาคนควาหาความรูเกี่ยวธุรกิจ Wedding 

Service 

 
ความมุงหมายของการวจิยั 

 ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี ้

1. เพื่อศึกษาถึงปจจัยทางดานขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ, อายุ, ระดับการศึกษา, 

อาชีพ และรายไดตอเดือน ที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบ

อินเตอรเน็ต ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ต ที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding 

Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. เพื่อเปรียบเทียบความหวัง ที่มีตอการใชบริการ Wedding Service Online ผาน

ทางระบบอินเตอรเน็ต กับการรับรูจริงเกี่ยวกับการใหบริการ Wedding Service ทั่วไป 

4. เพื่อศึกษาความคาดหวังของผูบริโภค ที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding 

Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

            
สมมติฐานในการวิจัย  

1. ผูใชบริการที่มลัีกษณะประชากรศาสตร ซึง่ประกอบดวย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 

อาชีพ และรายได ที่ตางกนัมีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบ

อินเตอรเน็ต แตกตางกนั 
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2. พฤติกรรมการใชอินเตอรเนต็ที่ตางกัน มีตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service 

Online ผานทางระบบอนิเตอรเน็ต ที่ตางกนั 

3. ความคาดหวงัของผูใชบริการ Wedding Service online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต 

และการรับรูจริงในการใชบริการ Wedding Service ทั่วไป แตกตางกนั 

4. ความคาดหวงัของผูใชบริการ Wedding Service online ผานทางระบบอินเตอรเนต็ มี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต 
 

วิธีดําเนินการวิจัย 
การกําหนดประชากรที่ใชในการวิจัย 

 ประชากรที่ใชสําหรับการวิจยันี้  คือ ประชากรกลุมคนทาํงานที่มีอายตุั้งแต 24 ปข้ึนไป 

ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนวยัทํางาน และเริ่มมีการวางแผนชีวิตแตงงาน ซึ่งไมทราบจํานวน

ประชากรที่แนนอน  

 
การเลือกกลุมตัวอยาง 

ในงานวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยใชวิธีการเลือกสุมตัวอยาง โดยมีข้ันตอนดังนี้ 

1. ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกเก็บขอมูล 

จากงานแสดงสินคาที่เกี่ยวของกับการขาย Wedding Service ที่มีเกิดขึ้นระหวางเดือนธันวาคม 2548 ถึง

กุมภาพนัธ 2549 รวมทั้งสิน้ 5 งาน โดยจะแบงเก็บในสัดสวนที่เทาๆ กนั คือ  

 - Wedding Fair ตั้งแตวันที ่15-18 ธันวามคม ที่อาคารอมิแพ็คเมืองทองธาน ี

- Wedding and Gems Fair ตั้งวนัที ่22-25 ธันวาคม ที่เมอืงทองธาน ี 

- Wedding Fair and Studio ตั้งแตวันที่ 23-27 ธันวามคม ที่เซ็นทรัลลาดพราว 

- Wedding Fair ตั้งวนัที ่12-16 มกราคม ที่อาคารไบเทค บางนา 

- Wedding and Jewelry Fair ตั้งวนัที ่11-17 กุมภาพนัธ ที่อาคารอิมแพ็คเมืองทองธาน ี

2. ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) ในการเก็บ

รวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่เตรียมไวเปนเครื่องมือในการสอบถาม เพื่อเก็บรวบรวมขอมูลจากการ

สุมตัวอยางทั้งสิ้น 385 คน 
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การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผูวิจัยไดสรางขึ้น

เพื่อเปนเครื่องมือในการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผาน

ทางระบบอินเตอรเน็ต ซึ่งไดคนควาและดัดแปลงมาจากแนวคิดงานวิจัยที่เกี่ยวของกับธุรกิจ Wedding 

Studio และ การทําธุรกิจบนอินเตอรเน็ต รูปแบบของแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลของ

งานวิจัยในครั้งนี้แบงออกเปน 4 สวน ตามลําดับดังนี้ 

สวนที่  1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคล ประกอบไปดวย เพศ ระดับ

การศึกษา อาชีพ  และรายไดตอเดือน  

สวนที่  2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมผูใชอินเตอรเน็ตของกลุมคนทํางานที่

มีอายุตั้งแต 24 ปข้ึนไป ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สวนที่  3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความคาดหวังในการใชบริการ Wedding 

Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต 

สวนที่  4 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความคาดหวังเทียบกับการรับรูจริงของการใช

บริการ Wedding Service 

  
ขั้นตอนการสรางเครื่องมือวิจัย 

1. ศึกษาเอกสาร ตํารา แนวคิด ทฤษฎี บทความ และขอมูลจากตําราเอกสารงานวิจัย

ตางๆ ที่เกี่ยวของกับ ธุรกิจ Wedding Service และ ธุรกิจการคาบนอินเตอรเน็ต เพื่อใชเปนแนวทางในการ

สรางแบบสอบถาม 

2. กําหนดขอบเขตของแบบสอบถามซึง่เกีย่วของกับขอมูลสวนบุคคลทั่วไป พฤติกรรมการ

ใชอินเตอรเนต็ ความคาดหวงั และการรับรูจริงที่มีตอบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบ

อินเตอรเน็ต  แลวสรางแบบสอบถามจาํลอง โดยแบบสอบถามที่สรางขึ้นมาจะตองมีความสอดคลองกับ

วัตถุประสงค นิยามศัพท และกลุมตัวอยาง 

3. ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรงดานเนื้อหา 

(Content Validity) และขอบกพรองของขอคําถาม เพื่อใหมีความสอดคลองกับวัตถุประสงค นิยามศัพท 

และกลุมตัวอยาง ประมวลความเห็นของผูทรงคุณวุฒิทั้งหมดที่ไดรับการพิจารณาแบบสอบถามเปนราย

ขอแลวนํามาปรับปรุงแบบสอบถามใหเปนไปตามขอเสนอแนะของผูทรงคุณวุฒิ 
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ความเที่ยงตรงของเนื้อหาและความเชื่อมั่นของเครื่องมือ 
ผูวิจัยไดตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใชในการวิจัย  โดยการนําไปทดสอบหาความ

เที่ยงตรงของเนื้อหา (Validity)  และความเชื่อมั่น (Reliability) ดังนี้ 

  1. การหาความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content validity)   โดยผูวิจัยนําแบบสอบถามที่จะ

ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ไปปรึกษากับอาจารยผูควบคุมสารนิพนธ จากนั้นนําไปใหผูเชี่ยวชาญ

ตรวจสอบความตรงของเนื้อหา ไดแก  ความสอดคลองและความครอบคลุมของเนื้อหา  และความถูกตอง

ของภาษาที่ใช  

  2. การหาความเชื่อมั่น (Reliability)   ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลว 

ไปทดสอบหาคาความเชื่อมั่นกับกลุมที่ไมใชกลุมตัวอยางที่มีลักษณะใกลเคียงโดยนําไปทดสอบ  

(Try out) เปนจํานวน 40 คน  

 

วิธีการเก็บรวบรวมขอมลู 

1.  ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) มีข้ันตอนการเก็บรวบรวมขอมูล เพื่อใช

ประกอบการกําหนดกรอบแนวคิดในการ วิจัย (Conceptual framework) และสรางแบบสอบถาม และใช

อางอิง (Reference) ในการเขียนรายงานผลการวิจัย (Research report) เชน ผลงานวิจัย รวมทั้งขอมูลที่

ไดมีการเผยแพรทางอินเตอรเน็ต 

2.  ขอมูลปฐมภูม ิ (Primary data) ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเพยีงพอกับจํานวนกลุม

ตัวอยาง และนําแบบสอบถามซึ่งหาคุณภาพแลว ไปขอความรวมมือจากกลุมตัวอยาง โดยผูวิจัยไดชี้แจง

ใหกลุมตัวอยางเขาใจวัตถปุระสงค และอธิบายวิธีตอบแบบสอบถามกอนใหผูตอบแบบสอบถามเริ่มตนทาํ 

และทําการรวบรวมแบบสอบถามดวยตนเอง 
 

การจัดกระทาํขอมูล 
 วิธีจัดกระทํากับขอมูล 

 นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความถูกตองแลวนั้นมาทําการลงรหัส  (Coding) ใน

แบบลงรหัส สําหรับประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอรโดยโปรแกรม SPSS (Statistical Package for 

Social Sciences) for Windows Version 11.0 ในการวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐานที่ตั้งไวดังนี้ 
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การวิเคราะหขอมูล 

  1 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพื่ออธิบายขอมูล

เบื้องตนเกี่ยวกับกลุมตัวอยางดังนี้ 

1)  หาคารอยละ (Percentage) สําหรับแบบสอบถาม  

  สวนที่ 1  ดานประชากรศาสตร ขอ 1-5, 

  สวนที่ 2  พฤติกรรมผูใชอินเตอรเน็ต ขอ 3 และ 5 

   สวนที่ 3  ความคาดหวังของผูใชบริการ Wedding Service Online  

       ขอ 1 และ 3-7 

2) หาคาเฉลี่ย (Mean) สําหรับแบบสอบถาม  

  สวนที่ 2  พฤติกรรมผูใชอินเตอรเน็ต ขอ 1-2 และ 4 

  สวนที่ 3  ความคาดหวังของผูใชบริการ Wedding Service Online  

       ขอ 2-4 และ 7 

  สวนที่ 4  เปรียบเทียบความคาดหวังกับการรับรูจริงของผูใชบริการ  

       Wedding Service   ขอ 1-3 

3)  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation : S.D.) สําหรับแบบสอบถาม 

  สวนที่ 2  พฤติกรรมผูใชอินเตอรเน็ต ขอ 1-2 และ 4 

  สวนที่ 3  ความคาดหวังของผูใชบริการ Wedding Service Online  

       ขอ 2-4 และขอ 7 

  สวนที่ 4  เปรียบเทียบความคาดหวังกับการรับรูจริงของผูใชบริการ  

       Wedding Service   ขอ 1-3 
 

 2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) สถิติที่ใชในการวิเคราะห ดังนี ้

สมมติฐานขอที่ 1 ผูใชบริการที่มีลักษณะประชากรศาสตร ซึ่งประกอบดวย เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา อาชพี และรายได ทีต่างกนัมีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online 

ผานทางระบบอินเตอรเน็ต แตกตางกนั ใชสถิตทิดสอบ ดังนี ้

1.  เพศที่แตกตางกนัมีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online 

ผานทางระบบอินเตอรเน็ต แตกตางกนัสถติิที่ใชคือ Independent Sample t-test  
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2.  อายุที่แตกตางกนัมีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online 

ผานทางระบบอินเตอรเน็ต แตกตางกนั สถติิที่ใชคือ  One Way-ANOVA (F – test) 

3.  รายไดเฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกนัมีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding 

Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต แตกตางกนั สถิติที่ใชคือ  One Way-ANOVA (F – test) 

4.  ระดับการศึกษาที่แตกตางกนัมีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding 

Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต แตกตางกนั สถิติที่ใชคือ One Way-ANOVA (F – test) 

 สมมติฐานขอที่ 2 พฤติกรรมการใชอินเตอรเนต็ที่แตกตางกนัมีผลตอการ

ตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต แตกตางกนั สถิติที่ใชคือ One 

Way-ANOVA (F – test) 

สมมติฐานขอที่ 3 ผูใชบริการใหความคาดหวังในการใชบริการ Wedding 

Service online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต และการรับรูจริงในการใชบริการ Wedding Service ทั่วไปที่

แตกตางกัน โดยใชสถิติ Paired-test 

สมมติฐานขอที่ 4 ความคาดหวังในการใชบริการ Wedding Service 

online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต มีความสัมพันธกับการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online 

ผานทางระบบอินเตอรเน็ต    โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient)   ในการทดสอบ วามีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติหรือไม 

 

ผลการศึกษาวิจัย 
 จากการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยขอเสนอสรุปผลการวิจัยดังตอไปนี้ 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชงิพรรณนา 
  สวนที่ 1  การวิเคราะหเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อาย ุ

ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน  

   ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 259 คน คิดเปนรอยละ 67.3            

มีอายุ 24 - 30 ป จํานวน 319 คน คิดเปนรอยละ 82.8 ระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี จํานวน 275 

คน คิดเปนรอยละ 71.4  ทํางานเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 275  คน คิดเปนรอยละ 71.4   มรีายได

ตอเดือน  10,001 – 20,000 บาท จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 33.3 
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  สวนที ่ 2 การวิเคราะหพฤติกรรมการใชอินเตอรเนต็ของกลุมคนทํางานทีม่ีอายุตั้งแต 24 

ปข้ึนไป ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1. ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีเหตุผลสําคัญในการตัดสินใจซื้อสินคาผานทาง

อินเตอรเน็ต คือ มีความสะดวก จํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 35.6  

2. ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ จะใชอินเตอรเน็ตเพื่อหาขอมูลเกี่ยวกับการ

แตงงาน สูงสุด จํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 35.8 

3. ผูตอบแบบสอบถาม มีคาความถี่ในการใชอินเตอรเน็ตตอสัปดาหต่ําที่สุด 1 คร้ัง

ตอสัปดาห และมากที่สุด 100 คร้ังตอสัปดาห โดยมีคาเฉลี่ยในการใชอินเตอรเน็ต 8.42 ครั้งตอสัปดาห 

และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 11.93 

4. ผูตอบแบบสอบถาม มีคาการสั่งซื้อสินคาผานทางอินเตอรเน็ตในรอบ 3 เดือนที่

ผานมา ต่ําที่สุด 0 คร้ัง และมากที่สุด 3 คร้ัง โดยมีคาเฉลี่ยในการสั่งซือ้สินคาผานทางอนิเตอรเนต็ในรอบ 3 

เดือนที่ผานมา 1.73 คร้ัง และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ .658 

5. ผูตอบแบบสอบถาม มีคาใชจายโดยเฉลีย่ในการสัง่ซื้อสินคาตอครั้ง ต่าํที่สุด 200 

บาท และมกีารใชเงนิมากที่สุด 9,000 บาท โดยมีคาเฉลี่ยในการซือ้สินคาตอครั้งเทากับ 2,032.17 บาท 

และมีคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1,861.218 

 

  สวนที ่ 3 การวิเคราะหความคาดหวงัในการใชบริการ Wedding Service Online ผาน

ทางระบบอินเตอรเน็ต 

 1.  บุคคลที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service แสดงใหเหน็ไดวา  ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญ เปนคูแตงงาน สูงสุด จํานวน 235 คน คิดเปนรอยละ 61.1 

 2.  ความคาดหวงัดานตัวสนิคาใน Wedding Service Online บนอนิเตอรเน็ต แสดงใหเห็นไดวา  

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ คาดหวงัในตัวสินคาตามรายละเอียด 3 อับดับ ดังนี้ คือ กลุมสินคาประเภท

การด และของชํารวย มากที่สุด จาํนวน 343 คน คิดเปนรอยละ 31.5 ของจํานวนจํานวนคาํตอบ และรอย

ละ 89.2 ของผูตอบแบบสอบถาม รองลงมาคือ กลุมสินคาประเภทดอกไม น้ําแขง็แกะสลัก และตกแตง

ภายในงาน จาํนวน 241 คน คิดเปนรอยละ 22.1 ของจํานวนจาํนวนคําตอบ และรอยละ 62.6 ของผูตอบ
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แบบสอบถาม, และกลุมสินคาประเภทชุดแตงงาน เจาสาวและเจาบาว จํานวน 230 คน คิดเปนรอยละ 

21.0 ของจํานวนจาํนวนคาํตอบ และรอยละ 59.8 ของผูตอบแบบสอบถาม,  

 3.  ดานความคาดหวงัดานบริการใน Wedding Service Online บนอินเตอรเน็ต แสดงใหเห็นได

วา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ คาดหวังในตวัสินคาตามรายละเอียด 3 อับดับแรก ดังนี ้คือ กลุมบริการ

ประเภทถายภาพนิ่ง วีดิโอ และ Presentation มากที่สุด จํานวน 294 คน คิดเปนรอยละ 22.8 ของจํานวน

จํานวนคาํตอบ และรอยละ 79.7 ของผูตอบแบบสอบถาม รองลงมาคือ กลุมบริการประเภทสถานที่จัด

เลี้ยง จํานวน 290 คน คิดเปนรอยละ 22.5 ของจํานวนจํานวนคาํตอบ และรอยละ 78.6 ของผูตอบ

แบบสอบถาม, กลุมบริการประเภทบริการอาหารและเครื่องดื่ม และกลุมOrganizer / Planner /  

Consultant จํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 12.8 ของจํานวนจาํนวนคําตอบ และรอยละ 44.7 ของผูตอบ

แบบสอบถาม,  

4.  ดานคาใชจายโดยประมาณในการใชจดังานแตงงาน แสดงใหเห็นไดวา ผูตอบแบบสอบถามมี

คาใชจายโดยประมาณในการใชจัดงานแตงงาน ต่ําสุด 50,000 บาท และสูงสุด 1,000,000 บาท โดยมี

คาใชจายโดยประมาณในการใชจัดงานแตงงาน  227,168.83 บาท และมีคาสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน 

เทากับ 211,630.7 

5.  ดานแหลงขอมูลที่ไดรับจากขาวสารธรุกิจ Wedding Service ในสื่อประเภทตางๆ แสดงใหเหน็

ไดวา  ผูตอบแบบสอบ มีความคาดหวงัระดับมาก จาก คําบอกเลา, แหลงขอมูลทาง Wedding fair , 

แหลงขอมูลทางอนิเตอรเนต็, โดยมีคาเฉลี่ย 3.54, 3.54 และ3.44 ตามลําดับ สําหรับแหลงขอมูลทาง

นิตยสาร, แหลงขอมูลทางวทิย ุ และโทรทศัน, โดยตรงจากแหลงรวมสินคา, แหลงขอมูลทางญาติผูใหญ 

และ แหลงขอมูลทางใบปลวิ และปายโฆษณา มีความคาดหวงัระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 3.35, 3.28, 

3.23, 3.04, 3.01 และจากแหลงขอมูลทางสมุดหนาเหลือง มีความคาดหวงัในระดับนอยโดยมีคาเฉลี่ย 

2.09 

 6. ดานปจจัยที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบ

อินเตอรเน็ต แสดงใหเห็นไดวา ดาน Promotion, ดานจัดสินคาเปน Package, ดานการใหบริการที่สะดวก

รวดเร็ว, ดานความหลากหลายของสินคา, ดานราคายุติธรรม, ดานการไมเสียเวลาเดนิทาง พบวา มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบอนิเตอรเน็ต ในระดับสูง

เหมือน โดยมคีาเฉลี่ย 4.02, 3.98, 3.96, 3.86, 3.86 และ 3.85 ตามลําดับ 
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7.  ดานการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต แสดงใหเห็น

ไดวา  ผูตอบแบบสอบถาม ตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต โดย

มีคาเฉลี่ย 3.48 

 

  สวนที ่ 4 การวิเคราะหความคาดหวงัในบริการ Wedding Service Online บนระบบ

อินเตอรเน็ตเทยีบกับการรับรูจริงของการใชบริการ Wedding Service ทั่วไป 

 สามารถสรุปไดวา ความคาดหวังโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอ Wedding Service Online อยูในระดับ

คอนขางมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 4.00 และการรับรูจริงของการใชบริการ Wedding Service ทั่วไป อยู

ในระดับเฉยๆ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.31 ตามลําดับ เมือ่พิจารณาเปนรายดานพบวา        
  ความคาดหวงัที่มีตอ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต 
    ความคาดหวังที่มีตอ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต ดานไววางใจได, 

ความหลากหลายของสนิคา, สินคาทนัสมัย พัฒนาสม่ําเสมอ, ความสะดวกในการใชบริการ, บริการ

ประทับใจ, ราคาเหมาะสม, สินคาครบถวน, และบริการครอบคลุมทุกขัน้ตอนการแตงงาน ผูตอบ

แบบสอบถามมีความคาดหวังอยูในระดับคอบขางมาก โดยมีคาเฉลีย่เทากับ 4.14, 4.12, 4.12, 4.05, 

4.04, 3.97, 3.96 และ 3.62 ตามลําดับ 
   การรับรูจรงิที่มีตอ Wedding Service ทั่วไป 
   การรับรูจริงที่มีตอ Wedding Service ทั่วไป ดานสนิคาทันสมัย พฒันาสม่ําเสมอ ผูตอบ

แบบสอบถามมีการรับรูจริงอยูในระดับเปนจริง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.46, สินคาครบถวน, ความสะดวก

ในการใชบริการ, บริการประทับใจ, ความหลากหลายของสินคา, บริการครอบคลุมทุกขัน้ตอนการแตงงาน, 

ราคาเหมาะสม และไววางใจได ผูตอบแบบสอบถามมกีารรับรูจริงอยูในระดับเฉยๆ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.38, 3.37, 3.35, 3.35, 3.21, 3.20 และ 3.19 ตามลําดบั 

 

 ความคาดหวงัในวิธกีารสงเสริมการขายที่มผีลตอการตัดสินใจใชบริการเทียบกับการรับรูจริง พบวา 

ความคาดหวงัโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอ วิธีการสงเสรมิการขาย อยูในระดับคอนขางมาก โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.70 และการรับรูจริงของผูบริโภคที่มีตอ วิธกีารสงเสริมการขาย อยูในระดับเฉยๆ โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.22  เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา 
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ความคาดหวงัในวธิีการสงเสริมการขาย 
     ความคาดหวงัในวิธีการสงเสริมการขาย ดานการลดราคา, บริการเปน Package แตงงาน, ของ

แถม, คูปองสวนลด ผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวงัอยูในระดบัคอนขางมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.96, 3.95, 3.63 และ 3.60 ตามลําดบั และชงิรางวัล ผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวงัอยูในระดับ

เฉยๆ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.34 

 
      การรับรูจริงในวิธกีารสงเสริมการขาย 
     การรับรูจริงในวิธีการสงเสริมการขาย ดานการลดราคา ผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูจริงอยู

ในระดับเปนจริง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.43 บริการเปน Package แตงงาน, คูปองสวนลด, ของแถม และ

ชิงรางวัล ผูตอบแบบสอบถาม มีการรับรูจริงอยูในระดับเฉยๆ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.34, 3.24, 3.11 และ 

2.97 ตามลําดับ 

 

 ความคาดหวงัในรูปแบบการใหบริการทีน่าํเสนอ เทยีบกับการรับรูจริงในรูปแบบการใหบริการที่

นําเสนอ พบวาความคาดหวงัโดยรวมของผูตอบแบบสอบถาม อยูในระดับคอนขางมาก โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.97 และการรับรูจริง อยูในระดบัเปนจริง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48 เมือ่พิจารณาเปนรายดาน

พบวา 
      ความคาดหวังในรปูแบบการใหบรกิารที่นาํเสนอ 
     ความคาดหวงัในรูปแบบการใหบริการที่นาํเสนอ ดาน One Stop Service ผูตอบแบบสอบถามมี

ความคาดหวงัอยูในระดับมากที่สุด โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 4.24 มีสินคาและบริการหลากหลายใหเลือก, มี

การเสนอขายสินคาเปน Package ตามงบประมาณลูกคากําหนด, มกีารใหความรูพรอมคําแนะนํา, ความ

มีชื่อเสียงของราน,  สามารถเลือกและสัง่ซื้อสินคาผานทางอนิเตอรเน็ตได, ความหรูหราของหนาราน, มี 

Planner สวนตัวในการจัดงาน ผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวงัอยูในระดับคอนขางมาก โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.18, 4.05, 3.92, 3.88, 3.86, 3.80 และ 3.80 ตามลําดับ 
      การรับรูจริงในรูปแบบการใหบริการที่นําเสนอ 
     การรับรูจริงในรูปแบบการใหบริการทีน่าํเสนอ ดานมีสินคาและบริการหลากหลายใหเลือก, ความ

หรูหราของหนาราน, มีการเสนอขายสนิคาเปน Package ตามงบประมาณลูกคากาํหนด, ความมีชื่อเสียง

ของราน, มี Planner สวนตัวในการจดังาน, ผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูอยูในระดับเปนจริง โดยมี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.59, 3.58, 3.58, 3.55, 3.49 ตามลําดับ ดานสามารถเลือกและสั่งซื้อสินคาผานทาง
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อินเตอรเน็ตได, One Stop Service, มีการใหความรูพรอมคําแนะนาํ ผูตอบแบบสอบถามมกีารรบัรูจริงอยู

ในระดับเฉยๆ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41, 3.32 และ 3.32 ตามลําดับ 

 
 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชงิอนมุานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมติฐานขอที่ 1  ขอมูลสวนบุคคล คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชพี รายไดตอ
เดือนที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสนิใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบ
อินเตอรเน็ต ที่ตางกนั 

1. เพศที่แตกตางกนั มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบ

อินเตอรเน็ต ไมแตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกบัสมมติฐานทีต่ั้งไว 

2. อายุที่แตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทาง

ระบบอินเตอรเน็ต  แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีชวงอายุ 24-30 ป มีการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online 

ผานทางระบบอินเตอรเน็ต แตกตางเปนรายคูกับผูที่มีชวงอายุ 31-37 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 โดยผูที่มีมีชวงอายุ 31-37 ป มีการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบ

อินเตอรเน็ต มากกวาผูที่มีมีชวงอายุ 24-30 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ .35 

3. ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online 

ผานทางระบบอินเตอรเน็ต แตกตางกนั อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ตั้งไว 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวาหรือเทากับอนุปริญญาตรี มีการตัดสินใจใช

บริการ Wedding Service Online ผานทางระบบอนิเตอรเน็ต แตกตางเปนรายคูกบัผูที่มีการศึกษาในระดับ

ปริญญาตรี อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวาหรือเทากบัอนุปริญญา

ตรี มีการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต มากกวาผูที่มกีารศึกษา

ในระดับปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ .37 

ผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวาหรือเทากับอนุปริญญาตรี มีการตัดสินใจใช

บริการ Wedding Service Online ผานทางระบบอนิเตอรเน็ต แตกตางเปนรายคูกับผูที่มกีารศึกษาใน

ระดับสูงกวาปริญญาตรี อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวาหรือเทากับ

อนุปริญญาตรี มีการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต มากกวาผูที่มี

การศึกษาในระดับสูงกวาปรญิญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.08 
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ผูตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service 

Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต แตกตางเปนรายคูกับผูที่มกีารศกึษาในระดับสูงกวาปริญญาตรี อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูทีม่ีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีการตัดสนิใจใชบริการ Wedding 

Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต มากกวาผูที่มีการศึกษาในระดับสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตาง

คาเฉลี่ยเทากบั .71 

4. อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบ

อินเตอรเน็ต ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

5. รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online 

ผานทางระบบอินเตอรเน็ต  ไมแตกตางกนั อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ตัง้ไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 2  พฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ตที่แตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจใช
บริการ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต แตกตางกนั  
 1.  ใชอินเตอรเนต็ ดานความถี่ในการใชอินเตอรเน็ตที่แตกตางกนั มีผลตอการตัดสินใจใช

บริการ Wedding Service Online ผานทางระบบอนิเตอรเน็ต แตกตางกนั อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่

ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว 

2.  การใชอินเตอรเน็ต ดานเหตุผลในการตัดสินใจใชบริการ ที่แตกตางกนั มีผลตอการ

ตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต ไมแตกตางกนั อยางมีนัยสาํคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .05 ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตัง้ไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 3 ผูใชบริการใหความคาดหวังในการใชบริการ Wedding Service 
online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต และการรับรูจริงในการใชบริการ Wedding Service ทั่วไปที่
แตกตางกัน  

1. ความคาดหวงัของผูใชบริการ Wedding Service online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต และ

การรับรูจริงในการใชบริการ Wedding Service ทั่วไป แตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานการวิจยัที่ตั้งไว 

2. ความคาดหวงัของผูใชบริการ Wedding Service online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต ทีม่ี

ตอวิธีสงเสริมการขาย และการรับรูจริงในการใชบริการ Wedding Service ทั่วไป แตกตางกนั อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานการวิจยัที่ตัง้ไว 
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3.     ความคาดหวังของผูใชบริการ Wedding Service online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต ที่มี

ตอรูปแบบการนําเสนอ และการรับรูจริงในการใชบริการ Wedding Service ทั่วไป แตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 4  ความคาดหวังในการใชบริการ Wedding Service online ผานทาง
ระบบอินเตอรเน็ต มีความสัมพันธกับการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทาง
ระบบอินเตอรเน็ต 

1.  ความคาดหวังของผูใชบริการ Wedding Service online ผานทางระบบอนิเตอรเน็ต ดาน

แหลงขอมูลขาวสารจากสื่อประเภทตางๆ จะมีผลการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผาน

ทางระบบอินเตอรเน็ตมากขึน้ ในระดับตํ่า ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานการวิจยัที่ตั้งไว ซึ่งเมื่อพิจารณาราย

ดานพบวา ความคาดหวงัของผูใชบริการ Wedding Service online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต ดาน

แหลงขอมูลขาวสารจากสื่อ อินเตอรเน็ต, คําบอกเลา, ตามแหลงรวมสนิคา, นิตยสาร, ญาติผูใหญจัดหาให

, งาน Wedding Fair, ใบปลิว และปายโฆษณา, สมุดหนาเหลือง, วทิย ุและโทรทศัน ไมมีความสัมพันธกับ 

การตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเนต็ ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานการวิจัยที่ตัง้ไว 

2. ความคาดหวังของผูใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต ดาน

ปจจัยที่เปนตัวกําหนดการตัดสินใจใชบริการ  ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจใชบริการ Wedding 

Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว ซึ่งเมื่อพิจารณา

รายดานกลับพบวา ความคาดหวังของผูใชบริการ Wedding Service online ผานทางอินเตอรเน็ต ดาน

ปจจัยที่เปนตัวกําหนดการตัดสินใจใชบริการ ดานความหลากหลายของสินคา มีความสัมพันธ กับการ

ตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง

ไว และความคาดหวังของผูใชบริการ Wedding Service online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต ดานปจจัยที่

เปนตัวกําหนดการตัดสินใจใชบริการ ดาน ราคายุติธรรม, Promotion, จัดสินคาเปน Package, การ

ใหบริการที่สะดวกรวดเร็ว, ไมเสียเวลาเดินทาง ไมมีความสัมพันธกับ การตัดสินใจใชบริการ Wedding 

Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
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อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการศึกษา ปจจัยที่มผีลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทาง

ระบบอินเตอรเน็ต มีประเด็นที่สามารถอภปิรายไดดังนี ้
 1. ดานประชากรศาสตร 

จากการวิจัย พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 259 มีอายุมี

อายุอยูในชวง 24 - 30 ป ระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี ทาํงานเปนพนักงานบริษัทเอกชน มี

รายไดตอเดือน  10,001 – 20,000 บาท แสดงใหเหน็วา สวนใหญมีรายไดระดับปานกลาง และเปนกลุมผู

มีการศึกษาสงู คือระดับปริญญาตรี ซึ่งสอดคลองกับ ขอมูลจากศนูยวจิัยกสกิรไทย (13-15 มิถุนายน 

2540) ธุรกิจของชํารวยแตงงาน ทีพ่บวา ผูกําลังจะเปนวาที่เจาบาว และวาที่เจาสาว มีอายุระหวาง  26-35  

ป โดยสวนใหญ มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และมากกวา 50% มีระดับรายได 10,000-30,000  บาท/

เดือน 
 
 2.   ดานพฤติกรรมผูบริโภค 

จากการวิจัย พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอัตราการใชอินเตอรเน็ตโดยเฉลี่ย 

8.42 คร้ังตอสัปดาห โดยมกีารสั่งซื้อสินคาผานทางอินเตอรเน็ตในรอบ 3 เดือนที่ผานมา เฉล่ีย 1.73 คร้ัง 

คาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อสินคาตอครั้งเทากับ 2,032.17 บาท ซึง่เหตุผลสําคัญในตัดสินใจซื้อสินคาผาน

ทางระบบอินเตอรเน็ต เพราะ มีความสะดวก, ประหยัดเวลาเดนิทาง และสินคามีความหลากหลายใหเลือก

ซื้อ นอกจากนี้ยังมีแนวโนมที่จะใชอินเตอรเน็ตเพื่อหาขอมูลเกี่ยวกับการแตงงานอีกดวย ซึ่งสอดคลองกับ 

ขอมูลสํานักงานคณะกรรมการเทคโนโลยสีารสนเทศแหงชาต ิ 2547 ที่พบวา ผูใชอินเตอรเน็ตในประเทศ

ไทย ส้ินป 2546 มีผูใชบริการถึง 6 ลานคน ซึง่เพิม่จากป 2545 โดยอยูในสถานภาพทาํงานอยูถึง 62.5% 

และเคยมีประสบการณในการซื้อสินคา หรือบริการผานระบบอินเตอรเน็ต 19.6% 

 
3.  ดานความคาดหวังที่มีตอ Wedding Service Online บนระบบอินเตอรเน็ต 

จากการวิจัย พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ตัดสินใจใชบริการ Wedding 

Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต โดยมีการประมาณคาใชจายในการจดังานแตงงาน เฉล่ีย

เทากับ 227,168.83 บาท ซึง่บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตดัสินใจ คือ คูแตงงาน สินคาที่คาดหวงัมากที่สุด คือ 

สินคาประเภทการด และของชํารวย และ บริการที่คาดหวงัมากที่สุด คือ กลุมบริการประเภทถายภาพนิง่ 

วีดิโอ และ Presentation และมีความคาดหวงัในการรับขาวสารจากคําบอกเลา, แหลงขอมูลทาง 
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Wedding fair และแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ต ในระดับมาก และไมวาจะเปน Promotion สงเสริมการ

ขาย, ดาน จดัสินคาเปน Package, ดานการใหบริการที่สะดวกรวดเร็ว, ดานความหลากหลายของสินคา, 

ดานราคา และ ดานการไมเสียเวลาเดินทาง ตางก็เปนปจจัยที่เปนตวักําหนดสงเสริมการขาย ทีม่ีอิทธพิล

ตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service ในระดับสูงทัง้สิ้น ซึ่งสอดคลองกับ แนวคิด และทฤษฎี 

เกี่ยวกับ ลักษณะของบริการ และการประยุกตใชเครื่องมือการตลาด ของ (Armstrong and Kotler.  2003 

: G7) กลาววา ผูซื้อตองพยายามวางกฎเกณฑเกีย่วกบัคุณประโยชนจากบริการที่เขาจะไดรับ เพือ่ลดความ

เสี่ยงและสรางความเชื่อมั่นในการซื้อ ในแงของสถานที่ ตัวบุคคล เครื่องมือ วัสดุที่ใชในการติดตอส่ือสาร 

สัญลักษณ และราคา ซึง่สิง่เหลานี้ผูขายบริการจะตองจัดหาเพื่อเปนหลักประกนัใหผูซื้อสามารถตัดสินใจ

ซื้อไดเร็วขึ้น 

 
4.  ดานความคาดหวังในบริการ Wedding Service Online บนระบบอินเตอรเน็ตเทียบ

กับการรับรูจริงของการใชบริการ Wedding Service ทั่วไป 
ความคาดหวงัโดยรวมของผูตอบแบบสอบถาม ที่มีตอ Wedding Service Online อยู

ในระดับคอนขางมาก และการรับรูจริงของการใชบริการ Wedding Service ทั่วไป อยูในระดับเฉยๆ 
ความคาดหวงัที่มีตอ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต 

 ความคาดหวงัที่มีตอ Wedding Service Online ผานทางระบบอนิเตอรเน็ต ผูตอบ

แบบสอบถามมีความคาดหวังอยูในระดับคอบขางมาก ไมวาจะเปน ดานไววางใจได, ความหลากหลาย

ของสินคา, สินคาทันสมยั พัฒนาสม่าํเสมอ, ความสะดวกในการใชบริการ, บริการประทับใจ, ราคา

เหมาะสม, สินคาครบถวน, และบริการครอบคลุมทุกขั้นตอนการแตงงาน 
 การรับรูจริงที่มีตอ Wedding Service ทั่วไป 
 การรับรูจริงทีม่ีตอ Wedding Service ทัว่ไป ผูตอบแบบสอบถาม มีการรับรูจริงอยูใน

ระดับเปนจริง ในดานสนิคาทนัสมัย พฒันาสม่ําเสมอ แตในดานสินคาครบถวน, ความสะดวกในการใช

บริการ, บริการประทับใจ, ความหลากหลายของสินคา, บริการครอบคลุมทุกขัน้ตอนการแตงงาน, ราคา

เหมาะสม และไววางใจได ผูตอบแบบสอบถามมกีารรบัรูจริงอยูในระดับเฉยๆ ซึง่สอดคลองกับ แนวคิดของ 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน.  (2541).  การตลาดบริการ.  หนา 87 (ประยุกตจาก Zeithaml and Bitner. 1996) 

เกี่ยวกับการบริการที่เกนิความคาดหมาย กลาววา กอนที่ลูกคาจะมาใชบริการ ลูกคาจะไดรับขอมูลตางๆ 

ของธุรกิจบริการนั้น จากสือ่โฆษณาการประชาสัมพันธ แผนพับ ใบปลิว หรือไดรับการบอกกลาวจาก

บุคคลใกลชิด ทําใหลูกคาสรางมโนภาพขึ้นมา หรือสรางความคาดหวงั (Expectation : Ex) แตเมื่อมาใช
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บริการแลวลูกคาจะไดสัมผัสกับประสบการณจริง (Experience : Ep) ลูกคาจะนํามโนภาพมาเปรียบเทียบ

กับประสบการณจริง ซึง่ถา Ex > Ep  ก็หมายความวา ลูกคาจะรูสึกไมพอใจกับธรุกิจบริการนัน้ เนื่องจาก

มโนภาพที่ลูกคาสรางหรือคาดหวงัไวมมีากกวาคุณคาทีไ่ดรับจากประสบการณการใชบริการในอนาคต

ยอมไมมาใชบริการอีกแนนอน และ แนวคดิของ คอตเลอร  (วารุณี  ตันติวงศวาณิช และคณะ.  2546 : 7;  

อางอิงจาก Kotler.  2003)  กลาววา ความพอใจของลกูคา (Customer Satisfaction) ข้ึนอยูกบัประโยชน

หรือคุณคาที่รับรูไดจากการใชผลิตภัณฑ เมื่อเทียบกบัส่ิงที่ลูกคาคาดหวงั ซึ่งหากประโยชนทีไ่ดรับจาก

ผลิตภัณฑต่ํากวาที่ผูซื้อคาดหวังไว ผูซื้อจะรูสึกไมพอใจในผลิตภัณฑนัน้ ในทางตรงขามกนัหากประโยชนที่

ไดรับสอดคลองหรือเกนิกวาที่ผูซื้อคาดหวัง ผูซื้อจะรูสึกพอใจหรือประทับใจ 

 

 ความคาดหวงัโดยรวมของผูตอบแบบสอบถาม ทีม่ตีอวิธีสงเสริมการ อยูในระดับ

คอนขางมาก และการรับรูจริงโดยรวมของผูตอบแบบสอบถามที่มีตอ วิธกีารสงเสรมิการขาย อยูในระดับเฉยๆ  
 ความคาดหวงัตอวิธีการสงเสริมการขาย 
 ความคาดหวงัตอวิธีการสงเสริมการขาย ดานการลดราคา, บริการเปน Package 

แตงงาน, ของแถม, คูปองสวนลด ผูตอบแบบสอบถามมีความคาดหวงัอยูในระดับคอนขางมาก และดาน

ชิงรางวัล มีความคาดหวังอยูในระดับเฉยๆ 
 การรับรูจริงที่มีตอวิธีการสงเสริมการขาย 
 การรับรูวิธีการสงเสริมการขาย ดานการลดราคา ผูตอบแบบสอบถามมีการรับรูจริงอยู

ในระดับเปนจริง ดานบริการเปน Package แตงงาน, คูปองสวนลด, ของแถม และชิงรางวัล มกีารรับรูจริง

อยูในระดับเฉยๆ ซึ่งสอดคลองกับ แนวคิดของ ศิริวรรณ  เสรีรัตน.  (2541).  การตลาดบริการ.  หนา 87 

(ประยุกตจาก Zeithaml; & Bitner. 1996) เกีย่วกบัการบริการที่เกนิความคาดหมาย กลาววา กอนที่ลูกคา

จะมาใชบริการ ลูกคาจะไดรับขอมูลตางๆ ของธุรกิจบริการนั้น จากสื่อโฆษณาการประชาสัมพนัธ แผนพับ 

ใบปลิว หรือไดรับการบอกกลาวจากบคุคลใกลชิด ทําใหลูกคาสรางมโนภาพขึ้นมา หรือสรางความ

คาดหวงั (Expectation : Ex) แตเมื่อมาใชบริการแลวลกูคาจะไดสัมผัสกับประสบการณจริง (Experience 

: Ep) ลูกคาจะนํามโนภาพมาเปรียบเทียบกับประสบการณจริง ซึง่ถา Ex > Ep  กห็มายความวา ลูกคาจะ

รูสึกไมพอใจกบัธุรกิจบริการนั้น เนื่องจากมโนภาพที่ลูกคาสรางหรือคาดหวงัไวมมีากกวาคุณคาทีไ่ดรับจาก

ประสบการณการใชบริการในอนาคตยอมไมมาใชบริการอีกแนนอน และ แนวคิดของ คอตเลอร  (วารุณี  

ตันติวงศวาณชิ และคณะ.  2546 : 7;  อางอิงจาก Kotler.  2003)  กลาววา ความพอใจของลูกคา 

(Customer Satisfaction) ข้ึนอยูกับประโยชนหรือคุณคาที่รับรูไดจากการใชผลิตภัณฑ เมื่อเทียบกับส่ิงที่
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ลูกคาคาดหวงั ซึง่หากประโยชนที่ไดรับจากผลิตภัณฑต่ํากวาที่ผูซือ้คาดหวงัไว ผูซื้อจะรูสึกไมพอใจใน

ผลิตภัณฑนั้น ในทางตรงขามกนัหากประโยชนที่ไดรับสอดคลองหรือเกินกวาที่ผูซือ้คาดหวงั ผูซื้อจะรูสึก

พอใจหรือประทับใจ 

 

ความคาดหวงัโดยรวมในรูปแบบการใหบริการทีน่ําเสนอ อยูในระดับอยูในระดับ

คอนขางมาก และการรับรูจริงโดยรวมของผูตอบแบบสอบถามในรูปแบบการใหบริการทีน่ําเสนอ อยูใน

ระดับเปนจริง 
 ความคาดหวงัในรูปแบบการใหบรกิารที่นําเสนอ 
 ความคาดหวงัในรูปแบบการใหบริการทีน่าํเสนอ ดาน One Stop Service ผูตอบ

แบบสอบถาม มีความคาดหวงัอยูในระดบัมากที่สุด สําหรับดานสินคาและบริการหลากหลายใหเลือก, มี

การเสนอขายสินคาเปน Package ตามงบประมาณลูกคากําหนด, มกีารใหความรูพรอมคําแนะนํา, ความ

มีชื่อเสียงของราน, สามารถเลือกและสั่งซื้อสินคาผานทางอินเตอรเน็ตได, ความหรูหราของหนาราน, มี 

Planner สวนตัวในการจัดงาน มีความคาดหวังอยูในระดับคอนขางมาก  
 การรับรูจริงในรูปแบบการใหบริการทีน่ําเสนอ 
    การรับรูจริงในรูปแบบการใหบริการทีน่าํเสนอ ดานมีสินคาและบริการหลากหลายให

เลือก, ความหรูหราของหนาราน, มีการเสนอขายสนิคาเปน Package ตามงบประมาณลูกคากําหนด, 

ความมีชื่อเสียงของราน, มี Planner สวนตัวในการจัดงาน, ผูตอบแบบสอบถาม มกีารรับรูจริงอยูในระดับ

เปนจริง และสําหรับดานสามารถเลือกและสั่งซื้อสินคาผานทางอินเตอรเน็ตได, One Stop Service และ มี

บริการใหความรูพรอมคําแนะนาํ มกีารรบัรูจริงอยูในระดับเฉยๆ ซึ่งสอดคลองกับ แนวคิดของ ศิริวรรณ  

เสรีรัตน.  (2541).  การตลาดบริการ.  หนา 87 (ประยุกตจาก Zeithaml and Bitner. 1996) เกี่ยวกับการ

บริการที่เกนิความคาดหมาย กลาววา กอนที่ลูกคาจะมาใชบริการ ลูกคาจะไดรับขอมูลตางๆ ของธุรกิจ

บริการนัน้ จากส่ือโฆษณาการประชาสัมพนัธ แผนพบั ใบปลิว หรือไดรับการบอกกลาวจากบุคคลใกลชิด 

ทําใหลูกคาสรางมโนภาพขึ้นมา หรือสรางความคาดหวงั (Expectation : Ex) แตเมื่อมาใชบริการแลว

ลูกคาจะไดสัมผัสกับประสบการณจริง (Experience : Ep) ลูกคาจะนํามโนภาพมาเปรียบเทียบกบั

ประสบการณจริง ซึง่ถา Ex > Ep  ก็หมายความวา ลูกคาจะรูสึกไมพอใจกับธุรกิจบริการนัน้ เนื่องจากมโน

ภาพที่ลูกคาสรางหรือคาดหวังไวมมีากกวาคุณคาที่ไดรับจากประสบการณการใชบริการในอนาคตยอมไม

มาใชบริการอกีแนนอน และ แนวคิดของ คอตเลอร  (วารุณี  ตนัติวงศวาณิช และคณะ.  2546 : 7;  อางองิ

จาก Kotler.  2003)  กลาววา ความพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) ข้ึนอยูกับประโยชนหรือคุณ
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คาที่รับรูไดจากการใชผลิตภัณฑ เมื่อเทยีบกับส่ิงที่ลูกคาคาดหวัง ซึง่หากประโยชนที่ไดรับจากผลิตภัณฑ

ต่ํากวาที่ผูซื้อคาดหวงัไว ผูซื้อจะรูสึกไมพอใจในผลิตภัณฑนั้น ในทางตรงขามกันหากประโยชนที่ไดรับ

สอดคลองหรือเกินกวาที่ผูซือ้คาดหวงั ผูซือ้จะรูสึกพอใจหรือประทับใจ 
 

5. การทดสอบสมมตฐิาน 
 ดานเพศ พบวา เพศไมมีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผาน

ทางระบบอินเตอรเน็ต อาจเปนเพราะการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service จะเปนการตัดสินใจ

รวมกันทัง้ชายและหญิง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจยัของ วรพร  จิตราภณัฑ (2546 : 89) ทีพ่บวา ปจจัยทาง

ประชากรศาสตรไมมีผลใหเกิดความแตกตาง ในการตัดสินใจใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานของ

ผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานอายุ พบวา อายทุี่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทาง

ระบบอินเตอรเน็ต โดยผูที่มอีายุ 31-37 ป มีการตัดสนิใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทาง

ระบบอินเตอรเน็ต มากกวาผูที่มีมีชวงอายุ 24-30 ป ทัง้นี้อาจเกิดจากกําลงัการซื้อที่มากกวา และตามวฒุิ

ภาวะที่สูงขึ้น และสถานภาพทางการเงนิที่มั่นคง อันเนื่องมาจากการทํางานมาซกัระยะหนึ่ง ซึง่สงผลใหมี

การคิดเรื่องวางชีวิตครอบครัวจริงจงัมากกวา 

ดานระดับการศึกษา พบวา ระดับการศึกษามีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding 

Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต โดยผูมีการศึกษาระดับต่ํากวาหรือเทากับอนปุริญญาตรี มีการ

ตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต มากกวาผูที่มกีารศึกษาในระดับ

ปริญญาตรี และ ผูทีม่ีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online 

ผานทางระบบอินเตอรเน็ต มากกวาผูที่มีการศึกษาในระดบัสูงกวาปรญิญาตรี ซึ่งชีใ้หเหน็วา ไมจาํเปนตอง

เปนกลุมคนทีม่ีการศึกษาสงูก็นยิมใชบริการทางอินเตอรเน็ตได ในทางกลับกนักลุมผูมีการศึกษาสูง จะ

สนใจขาวสาร ไมคอยเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานทีเ่พียงพอ และมักเปดรับส่ือส่ิงพิมพที่เปนหลักการณ

มากกวา ซึง่สอดคลองกับงานวิจัยของ นารีรัตน  หาญกิจอุดมสุข (2546 : 83) ที่พบวาระดับการศึกษาของ

ลูกคามีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา 

ดานอาชพี  พบวา. อาชีพ ไมมีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online 

ผานทางระบบอินเตอรเน็ต เนื่องจาก กลุมผูใชอินเตอรเน็ต เปนกลุมทีห่ลากหลายมาก และมาจาก

หลากหลายอาชีพ ซึง่ลูกคาโดยหลักจะเนนความสะดวกสบายในการเดินทาง อันเนื่องจากเวลาที่คอนขาง

จํากัด  
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ดานรายไดของลูกคา พบวา รายไดตอเดือน ไมมีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding 

Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต ทัง้นี้อาจเกิดจากลูกคาสามารถที่จะเลือกสั่งซื้อสินคาตาม

กําลังทัรพยทีม่ีอยู ประกอบกับความพงึพอในในสนิคา และบริการ ซึ่งธุรกิจบริการเกี่ยวกับแตงงานมีอยู

หลากหลาย ซึง่ลูกคาสามารถหาไดตามกําลัง และความพอใจ ซึง่สอดคลองกับงานวจิัยของ วรพร  จิตรา

ภัณฑ  (2546 : 90) ที่พบวา ปจจัยทางประชากรศาสตรก็ไมมีผลใหเกิดความแตกตาง ในการตดัสินใจใช

บริการสตูดิโอถายภาพแตงงานของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร 

ดานพฤิตกรรมการใชอินเตอรเน็ต พบวา ดานความถีใ่นการใชอินเตอรเน็ต มีผลตอการ

ตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบอนิเตอรเน็ต ทั้งนี้เนื่องมากจากการ

กลุมเปาหมายตองใชอินเตอรเน็ต เกี่ยวของกับการทาํงาน จึงมีความเปนไปไดสูงทีจ่ะมีการใชบริการตางๆ

จากอนิเตอรเน็ต เชนการสั่งซื้อซ้ือสินคา หรือดําเนนิการทางธุรกรรมผานทางอินเตอรเน็ต ซึง่สอดคลองกบั 

ขอมูลสํานักงานคณะกรรมการเทคโนโลยสีารสนเทศแหงชาต ิ 2547 ที่พบวา ผูใชอินเตอรเน็ตในประเทศ

ไทย ส้ินป 2546 มีผูใชบริการถึง 6 ลานคน ซึง่เพิม่จากป 2545 โดยอยูในสถานภาพทาํงานอยูถึง62.5% 

และเคยมีประสบการณในการซื้อสินคา หรือบริการผานระบบอินเตอรเน็ต 19.6%  

คูแตงงาน เปนผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทาง

ระบบอินเตอรเน็ต ซึง่สอดคลองกับงานวิจยัของ สุพาณ ี   ธีรวราภรณ (2545 : 93) ที่พบวา พฤตกิรรมการ

ตัดสินใจใชบริการสตูดิโอถายภาพของผูบริโภค ในสวนบุคคลที่มีความสําคัญในดานการตัดสินใจ คือคู

แตงงาน แตสําหรับดานเหตุผลตางๆ ในการเลือกใชบริการ ไมมีผลตอการตัดสินใจใชบริการ Wedding 

Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต ซึง่เปนเพราะลกูคาเองตองการเปรียบเทียบขอมูล กอน

ตัดสินใจ เนื่องจากเปนการลงทนุเพยีงครัง้เดียวในชีวิตสําหรับการแตงงาน 

 ดานความคาดหวังในการใชบริการ Wedding Service online ผานทางระบบอนิเตอรเน็ต 

กับการรับรูจริงในการใชบริการ Wedding Service ทัว่ไปที่แตกตางกัน พบวา โดยรวมมีความคาดหวงัที่

มากกวาการรบัรูจริง ไมวาจะเปนดาน ความคาดหวงัใน Wedding Service Online ผานทางระบบ

อินเตอรเน็ต, ความคาดหวงัตอวิธีการสงเสริมการขาย  และความคาดหวังตอรูปแบบการใหบริการที่

นําเสนอ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ แอนชันและแวนราอิจ (Antioned and Van Raaij. 1988) กลาววา

การรับรูคุณภาพเกิดจากความคาดหวังของลูกคา สินคาหรือการบริการจะมีคณุภาพสูงก็ตอเมื่อความ

ตองการของลกูคาตรงกับความคาดหวังทีต่ั้งไว การรับรูคุณภาพทีสู่งตอสินคาหรือการบริการลูกคาจะทํา

การพิจารณาจากความเหมาะสมของการใชงาน ความคงทน ความปลอดภัย ความสะดวกสบาย ความ
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ไววางใจ ความถี่ในการเสียต่ํา และบริการหรือสินคาจะมีคุณภาพเมื่อลูกคาไดทําการเปรียบเทียบการรับรู

จริงกับความคาดหวงัตอสินคาหรือบริการนั้น 

 
ขอเสนอแนะจากการวิจัย 

1. ดานประชากรศาสตร พบวาสวนใหญ เปนเพศหญิง อายุอยูในชวง 24 - 30 ป ระดับ

การศึกษาระดับปริญญาตรี ทํางานเปนพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดตอเดือน  10,001 – 20,000 

บาท ซึ่งจากขอมูล สามารถนํามากําหนดเปนกลุมเปาหมาย วางแผนนโยบายและกลยุทธทางการตลาด

เพื่อสนองความตองการของกลุมเปาหมายไดอยางถูกตอง 

2. ดานพฤตกิรรมการใชอินเตอรเน็ต พบวา เหตุผลสําคัญในตัดสินใจซื้อสินคาผานทางระบบ

อินเตอรเน็ต เพราะ มีความสะดวก, ประหยัดเวลาเดินทาง และสินคามีความหลากหลายใหเลือกซื้อ 

นอกจากนีย้ังมีแนวโนมที่จะใชอินเตอรเนต็เพื่อหาขอมูลเกี่ยวกับการแตงงานอีกดวย ซึ่งขอมูลดังกลาว 

สามารถนํามาวางแผนการดําเนนิงาน และกลยุทธทางการตลาด แตอาจตองมีการศึกษากลุมเปาหมายเชงิ

ลึกเพิ่มเตมิ ในเรื่องของทัศนคติการซื้อสินคาผานทางอินเตอรเน็ต เนื่องจากผลการวิจัย ไมพบวาพฤติกรรม

การใชอินเตอรเน็ต จะสอดคลองกับการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบ

อินเตอรเน็ต  

3. ดานความคาดหวงัในธุรกิจ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต พบวา 

คาใชจายโดยประมาณสําหรับจัดงานแตงงาน เทากบั 227,168.83 บาท โดยมคีูแตงงานเปนบุคคลที่มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจมากที่สุด สําหรับดานสนิคาประเภท การด และของชํารวย และการบรกิาร ถาย

ภาพนิง่ วีดิโอ และ Presentation เปนสิ่งที่ลูกคาคาดหวงัจะใชบริการมากที่สุด ซึ่งจากขอมลูดังกลาว

สามารถนํากําหนดตัวสนิคา และบริการใน Website เพื่อตอบสนองตอความตองการของกลุมลูกคา 

นอกจากนัน้ขอมูลเกี่ยวกับแหลงขาวสาร ลูกคาคาดหวงัจากคาํบอกเลา, แหลงขอมูลทาง Wedding fair 

และแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ต ในระดบัมาก ซึ่งหมายถึงการวางแผนการโปรโมต Website ในชองทางที่

ลูกคาใหความคาดหวงัมาก เพื่อใหเปนที่รูจัก คุนเคย จนนาํมาซึ่งการใชบริการ และบอกตอ ซึง่ทัง้นีท้ั้งนัน้

ควรจะคํานงึถงึ ราคา, Promotion, การจัดสินคาเปน Package, การใหบริการที่สะดวกรวดเร็ว, ความ

หลากหลายของตัวสินคา และการไมเสียเวลาเดินทางดวย เนื่องจากเปนสิง่ทีลู่กคาคาดหวงัในระดับสูง

ทั้งสิน้ 

 4. ดานความคาดหวังเทียบกับการรับรูจริงในธุรกิจ Wedding Service ทั่วไป กับ Wedding 

Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต พบวา ความคาดหวังโดยรวมตอธุรกิจ Wedding Service 
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Online จะสูงกวา การรับรูจริงที่มีตอธุรกิจ Wedding Service ทั่วไป ไมวาจะเปนดาน คาดหวังตอ 

Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต,   ตอวิธีการสงเสริมการขาย และตอรูปแบบการ

ใหบริการที่นําเสนอ ซึ่งจะสามารถนํามากําหนดทิศทางของธุรกิจ ตลอดจนกลยุทธของบริษัท เพื่อนําพา

ธุรกิจใหประสบความสําเร็จ โดยตอบสนองตอความตองการของลูกคาที่หลากหลายไดมากที่สุด  

  

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
 1.  ควรมีการศึกษาความเปนไปไดของโครงการใหครบทุกดาน ไดแก ดานความเปนไปไดดาน

การเงิน, ความเปนไปไดทางการตลาด และความเปนไปไดของโครงการ ของธุรกิจ Wedding Service 

Online  ผานทางระบบอินเตอรเน็ต 

 2. ควรมีการศึกษาถึงกลุมเปาหมายที่เปนคนใชอินเตอรเน็ต เพื่อดูแนวโนวการตัดสินใจใช

บริการ Wedding Service Online อีกทั้งยังสามารถนําผลการวิจัยมาใชวางแผนกลยุทธทางการตลาดซึ่ง

จะเปนการเจาะกลุมเปาหมายใหชัดเจนยิ่งขึ้น 

3.   ควรศึกษาทางดานของปจจัยทางดานสังคม     และวัฒนธรรม     ที่มีผลตอพฤติกรรมการ

ตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต เนื่องประเพณีการแตงงานของ

คนไทยขึ้นกับขนบธรรมเนยีมของแตและทองถิน่ที่แตกตางกนั เพื่อใหสามารถครอบคลุมกลุมเปาที่

หลากหลายพืน้ที่ได ไมเฉพาะแตคนในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
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 แหลงที่มา: http://www.bangkokcity.com/community/dist/vadhana/index/in 

รูปแบบการบริการงานแตงงานแบบ One Stop Service.  (2544, 28 พฤษภาคม). ไทยรัฐ. 
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ภาคผนวก 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ก 
 

รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 



รายช่ือผูเช่ืยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
 

รองศาสตราจารย ศิริวรรณ   เสรีรัตน   ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร 

       บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

       มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

รองศาสตราจารย สุพาดา   สิริกุตตา   รองประธานกรรมการ คณะสังคมศาสตร 

       มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 
 

แบบสอบถามที่ใชในในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



เรื่อง การศึกษาปจจยัทีมผีลตอการตดัสินใจใชบรกิาร Wedding Service Online ผานทาง
ระบบอินเตอรเน็ต 
 

คําชี้แจง 

 แบบสอบถามแบงออกเปน 4 ตอนจํานวน 6 หนา 

 

สวนที่ 1 : ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  

สวนที่ 2 : ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ต  

สวนที่ 3 : แบบสอบถามเกีย่วกับความคาดหวงัในการใชบริการธุรกจิ Wedding Service 

Online ผานทางระบบอนิเตอรเน็ต  

สวนที่ 4 : แบบสอบถามเกีย่วกับความสมัพันธระหวางความคาดหวงัในธุรกิจ Wedding 

Service Online กับการรับรูจริงเกี่ยวกับธุรกิจ Wedding Service ทัว่ไป 

 

แบบสอบถามนี้จัดทาํขึ้นเพือ่สํารวจ และการศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ 

Wedding Service Online ผานทางระบบอินเตอรเน็ต  โดยขอมูลที่ไดจะนาํไปใชในการวิจัยเทานั้น 

ขอมูลของทานทางผูวิจัยจะเก็บเปนความลับซ่ึงจะไมเกดิผลตอทานแตอยางใด 

 

 ขอขอบคุณทุกทานที่ใหการรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 

 

 

  ปริญดา           เจริญกูล 

นิสิตบริหารธุรกิจมหาบัณฑติ สาขาการจดัการ 

มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมติร 

 

 

 

 



แบบสอบถามชุดที่  

 

แบบสอบถาม 

เรื่อง   การศึกษาปจจัยทีมีผลตอการตัดสนิใจใชบริการ Wedding Service Online  
ผานทางระบบอินเตอรเน็ต 

 
สวนที่ 1 แบบสอบถามขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง : โปรดทํา เครื่องหมายถกูและเตมิขอมูลที่ตรงกับความคิดเห็นของทานลงในชองวาง 

 

1.1 เพศ 

[  ]  ชาย [  ]  หญิง 

 

1.2 อาย ุ

 [  ]  24-30 ป [  ]  38 - 44 ป 

 [  ]  31 - 37 ป [  ]  มากกวา 45 ปข้ึนไป 

 

1.3 ระดับการศึกษาสงูสุด 

 [  ]  ต่ํากวาหรือเทากับอนุปริญญา [  ]  สูงกวาปรญิญาตรี 

 [  ]  ปริญญาตรี 

 

1.4 อาชพี   

 [  ]  รับราชการ [  ]  ธุรกิจสวนตัว 

[  ]  รัฐวิสาหกจิ  [  ]  อ่ืนๆ โปรดระบุ ……………………. 

 [  ]  พนักงานบริษัทเอกชน 

 

1.5 รายไดเฉล่ียตอเดือน 

 [  ]  ต่ํากวา หรือเทากับ 10,000 บาท          [  ] 30,001 – 40,000 บาท 

 [  ] 10,001 – 20,000 บาท           [  ] 40,001 – 50,000 บาท 

 [  ] 20,001 – 30,000 บาท           [  ] สูงกวา 50,001 บาท 



สวนที่ 2 : ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชอินเตอรเน็ต  
คําชี้แจง : โปรดทํา เครื่องหมายถกูและเตมิขอมูลที่ตรงกับความคิดเห็นของทานลงในชองวาง  

 

2.1 ทานใชอินเตอรเน็ต...................คร้ังตอสัปดาห 

 

2.2 ทานสัง่ซื้อสินคาผานทางอินเตอรเน็ต...................ครั้ง ในรอบ 3 เดือนที่ผานมา 

 

2.3 ทานสัง่ซื้อสินคาผานทางอินเตอรเน็ตดวยสาเหตุใดมากที่สุด 

[  ] ประหยัดเวลาเดนิทาง 

 [  ] ราคาถูกกวาทองตลาด 

 [  ] มีของที่ไมสามารถหาซื้อไดตามทองตลาดทั่วไป 

[  ] สะดวก 

 [  ] มีสินคาหลากหลายใหเลือก 

 [  ]  อ่ืนๆ โปรดระบุ …………………… 

 

2.4 คาใชจายโดยเฉลี่ยในการสั่งซื้อสินคาทางอินเตอรเน็ตเปนจาํนวนเงนิ...................บาท ตอคร้ัง 

 

2.5 ทานจะใชอินเตอรเน็ตเพื่อหาขอมูลเกี่ยวกับการแตงงานหรือไม 

 [  ] ใช    [  ] ไมใช   [  ] ไมแนใจ 

 

สวนที่ 3 : แบบสอบถามเกีย่วกับความคาดหวงัในการใชบริการธุรกจิ Wedding Service Online ผาน

ทางระบบอินเตอรเน็ต  

คําชี้แจง : โปรดทํา เครื่องหมายถกูและเตมิขอมูลที่ตรงกับความคิดเห็นของทานลงในชองวาง  

 

3.1 บุคคลที่มสีวนสาํคัญในการตัดสินใจเลือกใชบริการ Wedding Service ของทานมากที่สุด คือ 

 [  ] ตัดสินใจเอง     [  ] ครอบครัว 

 [  ] คูแตงงาน     [  ] เพื่อน 

 

3.2 ทานประมาณคาใชจายทั้งหมดสําหรบัจัดงานแตงงานไวเปนจาํนวนเงิน.........................บาท 

 



3.3 ทานมีความคาดหวังอยางไรกับแหลงขอมูลขาวสารเกี่ยวกบั Wedding Service จากสื่อประเภทตางๆ 

ระดับความคาดหวัง 
หัวขอ 

              5       4      3      2      1 

3.3.1 จากคําบอกเลา มากที่สุด    ….     ….     ….     ….     ….     นอยที่สุด 

3.3.2 จากสมดุหนาเหลือง มากที่สุด    ….     ….     ….     ….     ….     นอยที่สุด 

3.3.3 จากนิตยสาร มากที่สุด    ….     ….     ….     ….     ….     นอยที่สุด 

3.3.4 จากทางอินเตอรเน็ต มากที่สุด    ….     ….     ….     ….     ….     นอยที่สุด 

3.3.5 จากญาติผูใหญจัดหาให มากที่สุด    ….     ….     ….     ….     ….     นอยที่สุด 

3.3.6 ไปหาตามแหลงที่รวมสินคาหลายประเภทเอาไว มากที่สุด    ….     ….     ….     ….     ….     นอยที่สุด 

3.3.7 จากวทิยุ / โทรทัศน มากที่สุด    ….     ….     ….     ….     ….     นอยที่สุด 

3.3.8 จากใบปลิว, ปายโฆษณา มากที่สุด    ….     ….     ….     ….     ….     นอยที่สุด 

3.3.9  จากงาน Wedding fair มากที่สุด    ….     ….     ….     ….     ….     นอยที่สุด 

 

3.4 ปจจัยที่เปนตัวกาํหนดการตัดสินใจใชบริการ Wedding Service Online ผานทางระบบอนิเตอร 

 

ระดับความคาดหวัง 
หัวขอ 

              5       4      3      2      1 

3.4.1 ราคายตุิธรรม มากที่สุด    ….     ….     ….     ….     ….     นอยที่สุด 

3.4.2 Promotion มากที่สุด    ….     ….     ….     ….     ….     นอยที่สุด 

3.4.3 จัดสินคาเปน Package มากที่สุด    ….     ….     ….     ….     ….     นอยที่สุด 

3.4.4 การใหบริการที่สะดวกรวดเร็ว มากที่สุด    ….     ….     ….     ….     ….     นอยที่สุด 

3.4.5 ความหลากหลายของสินคา มากที่สุด    ….     ….     ….     ….     ….     นอยที่สุด 

3.4.6 ไมเสียเวลาเดนิทาง มากที่สุด    ….     ….     ….     ….     ….     นอยที่สุด 

3.5 ทานคาดหวงัในสนิคาประเภทใดบางใน Wedding Service Online บนอนิเตอร (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 [  ] ชุดแตงงาน เจาสาว /เจาบาว   [  ] ขนมเคกแตงงาน 

 [  ] การดและของชํารวย    [  ] แหวนและเครื่องประดับ 

[  ] ดอกไม น้าํแข็งแกะสลกั และของตกแตงภายในงาน 

[  ] อ่ืนๆ โปรดระบุ............................. 
 



 3.6 ทานคาดหวงัในบริการประเภทใดบางใน Wedding Service Online บนอนิเตอร (ตอบไดมากกวา 

1 ขอ) 

 [  ] แตงหนา ทําผม และเสริมความงาม  [  ] สถานที่จัดเลี้ยง 

 [  ] ถายภาพนิง่ วีดิโอ และ Presentation ในงาน [  ] บริการอาหาร และเครื่องดื่ม 

[  ] Honeymoon Package   [  ] บริการทางการเงิน 

[  ] Organizer / Planner / Consultant  [  ] อ่ืนๆ โปรดระบุ............................. 
 
3.7 หากมีธุรกจิ Wedding Service Online บนอินเตอรเน็ต ทานจะใช หรือไม 

  ใชแนนอน      ใช                ไมแนใจ        ไมใช       ไมใชแนนอน 
................ 5     ……..…. 4       ..……… 3         ….…….. 2         …..………1 

 
สวนที่ 4 : แบบสอบถามเกีย่วกับความสมัพันธระหวางความคาดหวงัในธุรกิจ Wedding Service 

Online กับการรับรูจริงเกี่ยวกับธุรกิจ Wedding Service ทัว่ไป 

 

ระดับความคาดหวัง ระดับการรบัรูจริง 
มากทีสุ่ด                นอยที่สุด 
  5      4       3       2       1 

หัวขอ มากทีสุ่ด               นอยที่สุด 
  5      4       3       2       1 

 4.1 ความคาดหวังในธุรกจิ Wedding 
Service   

   ….     ….     ….      ….     ….  4.1.1 สินคาครบถวน    ….     ….     ….      ….     ….  

   ….     ….     ….      ….     ….  4.1.2 บริการประทับใจ    ….     ….     ….      ….     ….  

   ….     ….     ….      ….     ….  4.1.3 ราคายตุิธรรม    ….     ….     ….      ….     ….  

   ….     ….     ….      ….     ….  4.1.4 ความหลากหลายของสินคา    ….     ….     ….      ….     ….  

   ….     ….     ….      ….     ….   4.1.5 ความสะดวกในการเดินทาง    ….     ….     ….      ….     ….  

   ….     ….     ….      ….     ….  

4.1.6 การใหบริการที่ครอบคุลมทุกขั้นตอน

การแตงงาน    ….     ….     ….      ….     ….  

   ….     ….     ….      ….     ….  4.1.7 ไววางใจได    ….     ….     ….      ….     ….  

   ….     ….     ….      ….     ….  

4.1.8 สินคามคีวามทันสมัย และพัฒนา

ตลอดเวลา    ….     ….     ….      ….     ….  

 

   



ระดับความคาดหวัง ระดับการรบัรูจริง 
มากทีสุ่ด                นอยที่สุด 
  5      4       3       2       1 

หัวขอ มากทีสุ่ด               นอยที่สุด 
  5      4       3       2       1 

 4.2 วิธกีารสงเสริมการขายที่มีผลตอการ
ตัดสินใจใชบริการ Wedding Service 
Online   

   ….     ….     ….      ….     ….  4.2.1 การลดราคา    ….     ….     ….      ….     ….  

   ….     ….     ….      ….     ….  4.2.2 คูปองสวนลดตางๆ    ….     ….     ….      ….     ….  

   ….     ….     ….      ….     ….  4.2.3 ของแถม    ….     ….     ….      ….     ….  

   ….     ….     ….      ….     ….  4.2.4 ชิงรางวลั    ….     ….     ….      ….     ….  

   ….     ….     ….      ….     ….  4.2.5 บริการเสนอเปน Package     ….     ….     ….      ….     ….  

   

 4.3 รูปแบบการนาํเสนอ   

   ….     ….     ….      ….     ….  4.3.1 ความหรูหราของหนาราน    ….     ….     ….      ….     ….  

   ….     ….     ….      ….     ….  4.3.2 ความมชีื่อเสียงของรานคา    ….     ….     ….      ….     ….  

   ….     ….     ….      ….     ….  

4.3.3 มีสินคา และบริการใหเลือก

หลากหลาย    ….     ….     ….      ….     ….  

   ….     ….     ….      ….     ….  

4.3.4 มีการจดัสินคาและบริการเปน 

Package ตามงบประมาณของลูกคา    ….     ….     ….      ….     ….  

   ….     ….     ….      ….     ….  

4.3.5 มี Planner สวนตัวเพือ่ชวยในการ

จัดการ    ….     ….     ….      ….     ….  

   ….     ….     ….      ….     ….  

4.3.6 บริการใหคําปรึกษารูเกี่ยวกับงาน

แตงงาน    ….     ….     ….      ….     ….  

   ….     ….     ….      ….     ….  

4.3.7 สามารถเลือกสินคาผานทาง

อินเตอรเน็ตได    ….     ….     ….      ….     ….  

   ….     ….     ….      ….     ….  

4.3.8 บริการแบบครบวงจร (One Stop  

Service)    ….     ….     ….      ….     ….  

   

 
*****ขอขอบคุณที่กรณุาตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี ้***** 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 



ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ ชื่อสกุล    นางสาวปริญดา    เจริญกูล 

วันเดือนปเกิด    27 มิถุนายน พ.ศ.2521 

สถานที่เกิด    กรุงเทพมหานคร 

สถานที่อยูปจจุบัน 38/215  หมูบานสยามกรีนวิลล ถ.304  ต.ทาไข อ.เมือง  

จ.ฉะเชงิเทรา 24000 

ประวัติการศึกษา 

             

พ.ศ.2543  วิทยาศาสตรบัณฑิต สาขาวิทยาศาสตรภาพถาย  

   และเทคโนโลยีทางการพิมพ  

จากจฬุาลงกรณมหาวิทยาลยั 

พ.ศ.2549 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ  

จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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