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 The research aims to study the affect of demographic factors, attitude and behavior 
of renting monthly apartment of private company employees, to their behavior trend in 
renting the current monthly apartment in Muangmai Bangplee Industrial Estate. The 
research sample are 400 private company employees renting monthly apartment in 
Muangmai Bangplee Industrial Estate.  Data was gathered through questionnaires.  
Percentage, mean, standard deviation, the t-test, One-way ANOVA, chi-square and Pearson 
product monument correlation coefficient are used as statistical analysis tools.   

The research found that most private company employees in Muangmai Bangplee 
Industrial Estate are single female, age between 18 and 24, high school/vocational school 
educated, having average monthly income between 5,001 and 15,000 Baht. The employees 
have attitude to the factors of their current apartment in terms of product, rental fee, 
location, marketing promotion, facilities/environment, security, person and service quality at 
good level. It was also found that, most of them share the room with their friend, pay 
monthly rental fee less than 2,000 Baht, rent the current room because of closing to their 
workplace and decide to rent by themselves. They have high level of satisfaction: including 
overall satisfaction, perception over expectation, and value. As a result, they tend to 
continue renting the current room even if the rental fee was raised up to 500 Baht. 
However, they tend to move to the nearby new constructed apartment.  
 The employees with different gender, age and monthly income have different   in 
behavioral trend to rent monthly apartment in terms of continuing renting the current 
monthly apartment even though the monthly rental fee was increased up to 500 Baht 
including air-conditioner. The correlation between employeesv attitude in renting monthly 
apartment in terms of product, rental fee, location, facilities/environment, security, person 
and serviced quality and their behavioral trend to rent monthly apartment in categories of 
continuing renting the current monthly apartment even if the rental fee was increased and 
trend to move to newer nearby apartment are in positive direction at very low level. The 
correlation between employees behavior in renting monthly apartment in categories of their 
perception comparing to expectation, worthiness and overall satisfaction in renting monthly 



apartment and behavior trend to rent monthly apartment in terms of continuous renting the 
current monthly apartment even if the rental fee was increased and trend to move to newer 
nearby apartment are positive direction at very low level. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
 มนุษยทุกคนตองการปจจัยสําคัญพ้ืนฐาน 4 ประการ อันไดแก อาหาร เคร่ืองนุงหม ที่อยู
อาศัย และยารักษาโรค เพ่ือการดํารงชีพ และเม่ือมนุษยตองการความรูสึกม่ันคง ปลอดภัยและ
สมบูรณในระดับเบื้องตน สิ่งที่จะขาดไมไดในระดับตนๆ คือ ที่อยูอาศัย เน่ืองจากที่อยูอาศัยเปน
สถานที่กําบังเพ่ือพักอาศัยและยังเปนที่พักผอนที่สามารถชวยปองกันภัยจากส่ิงตางๆ ทั้งจากมนุษย
ดวยกันเอง และจากธรรมชาติ  ซ่ึงเศรษฐกิจของประเทศไทยในปจจุบันมีการพัฒนาในทุกดาน 
โดยเฉพาะประชากรที่เพ่ิมจํานวนมากขึ้นเรื่อยๆ เปนผลใหที่อยูอาศัยมีความจําเปน ตองเพ่ิมมากขึ้น
ตามไปดวยเพื่อใหสอดคลองกัน และการที่มนุษยตองการแสวงหาที่อยูอาศัยที่ดี และมีคุณภาพ
ตามที่ตองการ เพ่ือสุขภาพที่ดีทั้งทางรางกายและจิตใจ อีกทั้งที่อยูอาศัยก็เปนองคประกอบที่สําคัญ
ประการหนึ่งในการพฒันาคุณภาพชีวิตของมนุษยอีกดวย 
 การเจริญเติบโตของประเทศกอใหเกิดการขยายตัวของสังคมเมืองในปจจุบัน คงตอง
ยอมรับวา การหลั่งไหลเขามาของกลุมคนตางจังหวัดที่เขามาสูเมืองกรุง อยางกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล เปนแหลงในการศึกษาหาความรู แหลงของการทํางานและประกอบอาชีพในแตละป 
จํานวนไมนอยเลยทีเดียว ซ่ึงกรุงเทพมหานครและปริมณฑลตองตอนรับกลุมคนดังกลาวที่หลั่งไหล
เขามาอยางหลีกเลี่ยงไมได ซ่ึงสิ่งหน่ึงที่ตองรองรับกลุมคนดังกลาวคือ ที่พักอาศัย เพราะมีความ
จําเปนอยางมากและเปนความจําเปนตน ๆ ที่จะจัดหาหรือเตรียมไวสําหรับทุกคน โดยจะขึ้นอยูกับ
วากลุมคนดังกลาวมีวัตถุประสงคอยางไรในการมุงหนามาสูเมืองหลวง หากตองการมาศึกษาหา
ความรู แหลงที่ตองไปหาที่พักจะตองเปนบริเวณที่อยูใกลกับมหาวิทยาลัยหรือสถานศึกษาที่ตน
กําลังจะศึกษา หรือหากจะตองทํางาน ที่พักอาศัยอาจจะตองอยูใกลแหลงที่ทํางาน หรือการเดินทาง
ที่สะดวก เราจะสังเกตเห็นแหลงของการสรางหอพัก สถานที่พักอาศัยในลักษณะของการเชา       
มักตั้งอยูบริเวณแหลงชุมชน มหาวิทยาลัย สถานที่ทํางาน เชน โรงงาน เปนตน ซ่ึงราคาคาเชา    
จะแตกตางกันออกไป ขึ้นอยูกับหลากหลายปจจัย อาทิ ทําเลที่ตั้ง ขนาดพ้ืนที่ เคร่ืองอํานวยความ
สะดวกภายในหอง เปนตน 
 ในขณะนี้เรื่องของที่พักอาศัยกลายเปนเรื่องที่หลายคนใหความสําคัญเปนอันดับตนๆ โดย
สังเกตจากการที่ธุรกิจอสังหาริมทรัพย ไมวาจะเปนบานเด่ียว คอนโดมีเนียม ตางผุดขึ้นมาให
ผูบริโภคเลือกซ้ือไดตามความตองการ ตองการพ้ืนที่หรืออุปกรณในการอํานวยความสะดวกมาก
นอยเพียงใด หรือจะเปนพ้ืนที่กลางใจเมืองที่เดินทางสะดวก มีรถไฟฟาผาน ก็มีใหเลือกกัน แตน่ันจะ
เปนการตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคกลุมหน่ึงที่มีกําลังซื้อ และมีความสามารถในการ
ชําระเงินเลือกซ้ือ นอกจากน้ียังมีกลุมหน่ึงที่ไมตองการมีภาระผูกพัน หรือไมมีความจําเปนในการ
เลือกซ้ือ จึงใชวิธีการเชาที่สะดวกและสามารถปรับเปลี่ยนหรือยายไดตามความเหมาะสม ไมวา
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จะตองการใหอยูใกลกับสถานที่เรียนหรือสถานที่ในการทํางาน เปนตน ก็ขึ้นอยูกับความตองการของ
แตละบุคคล จึงทําใหธุรกิจอพารทเมนทใหเชาหรือหอพักไดรับการตอบรับเปนอยางดีจากกลุม
ผูบริโภคดวยเชนกัน 
 ที่พักอาศัยที่เรามักจะมีคําเรียกที่หลากหลายออกไป ไมวาจะเรียกวา “หอพัก” “อพารต
เมนต” “คอนโด ฯ” หรือ “แมนชั่น” เปนตน โดยเปนที่พักอาศัยที่จะตองมีการเสียคาเชาเปนรายเดือน 
ลักษณะเปนหองสี่เหลี่ยม สําหรับพ้ืนที่น้ันจะขึ้นอยูกับราคาที่ใหเชา หากพื้นที่มากคาเชาจะสูงขึ้น 
และตองขึ้นอยูกับทําเลดวยเชนกัน ซ่ึงเราสามารถพบเห็นไดทั่วไป เพราะมีอยูมากมายและกระจาย
ทุกพ้ืนที่ รวมทั้งของเดิมและที่จะเกิดขึ้นใหม ๆ นับวาเปนธุรกิจที่นาจับตามองเปนอยางยิ่ง เพราะ
ธุรกิจดังกลาวถือเปนปจจัยพ้ืนฐานในการดํารงชีวิตของเราทุกคน 
 ในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี สมุทรปราการมีการพัฒนาดานเศรษฐกิจ
อุตสาหกรรม ซ่ึงขยายตัวมาจากกรุงเทพมหานคร จะเห็นไดวามีทั้งโรงงานขนาดเล็กและขนาดใหญ
มากมายทั้งหมดเทากับ 130 บริษัท (แหลงที่มา : สํานักงานนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี)   
ทั้งน้ียังมีการตั้งชุมชนแหลงที่พักอาศัย ตลาด ธนาคาร ในเขตนิคมอุตสาหกรรมอยางมากมาย เม่ือมี
โรงงานอุตสาหกรรมมาก แหลงที่พักอาศัยก็ตองมากขึ้นตามลําดับเพ่ือรองรับการขยายตัวดังกลาว 
เน่ืองจากพนักงานบริษัทเอกชนในโรงงานตางๆ มาจากภูมิลําเนาที่ตางกัน ซ่ึงบุคคลเหลาน้ีไมมีบาน
หรือที่อยูอาศัยถาวรเปนของตัวเอง ดังน้ันจึงจําเปนตองเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีน่ันเอง จึงเปนที่นาสนใจสําหรับการประกอบธุรกิจหอพักในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีเปนอยางมาก และเพื่อเปนแนวทางในการประกอบธุรกิจหอพัก      
จึงจําเปนตองทราบถึงทัศนคติและความตองการของผูพักอาศัยวาตองการอยางไร เพ่ือนํามา
วางแผนและพัฒนาธุรกิจของตนใหอยูรอดตอไป 
 

ความมุงหมายของการทําวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาปจจัยดานลักษณะทางประชากรศาสตร ทีมี่ผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือนแหงเดิม ในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคต 
 2. เพ่ือศึกษาทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนในดานตางๆ ไดแก ลักษณะผลิตภัณฑ
หองพัก ราคา ทําเลท่ีตั้ง การสงเสริมการตลาด สิ่งอํานวยความสะดวก / สภาพแวดลอม ความ
ปลอดภัย พนักงานผูใหบริการ และคุณภาพการใหบริการ ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือนแหงเดิม ในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคต 
 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในปจจุบัน และ
แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนแหงเดิม ในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีใน
อนาคต 
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ความสําคญัของการวิจัย 
 ผลการศึกษาจะเปนแนวทาง และประโยชนตอผูประกอบการในการศึกษาการประกอบ
ธุรกิจหอพักในอนาคต ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจและตรงกับความตองการของผูพักอาศัย
ในเรื่องของลักษณะผลิตภัณฑหองพัก ราคา ทําเลท่ีตั้ง การสงเสริมการตลาด สิ่งอํานวยความ
สะดวก / สภาพแวดลอม ความปลอดภัย พนักงานผูใหบริการ และคุณภาพการใหบริการ ไดอยาง
เหมาะสม 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 การวิจัยเรื่อง “ทัศนคติที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเชาหองพักรายเดือนแหง
เดิม ของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี จังหวัดสมุทรปราการ”   
ซ่ึงผูวิจัยไดกําหนดขอบเขตในการวิจัยไว ดังน้ี 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
   ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ พนักงานบริษัทเอกชนในนิคมอุตสาหกรรมเมือง
ใหมบางพลีที่เชาหองพักรายเดือนแหงเดิมในนิคมอุตสาหกรรมบางพลี  
 กลุมตวัอยาง 
   กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ พนักงานบริษัทเอกชนในนิคมอุตสาหกรรม
เมืองใหมบางพลีที่เชาหองพักรายเดือนในนิคมอุตสาหกรรมบางพลี จากการสํารวจ ซ่ึงผูวิจัยใชการ
สุมตัวอยางแบบไมทราบความนาจะเปน (Non-probability Sampling) โดยอาศัยความสะดวก 
(Convenience Sampling) โดยผูพักอาศัยเปนพนักงานบริษัทเอกชนในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหม
บางพลี หอพักละ 20 คน จํานวน 20 หอพัก รวมจํานวนกลุมตัวอยางที่กําหนดไวทั้งสิ้นจํานวน 400 
ตัวอยาง 
 ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
  1. ตัวแปรอิสระ 
   1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร 
    1.1.1 เพศ 
     1.1.1.1 ชาย 
     1.1.1.2 หญิง  
    1.1.2 อายุ 
     1.1.2.1 18 – 24 ป 
     1.1.2.2 25 – 31 ป 
     1.1.2.3 32 – 38 ป 
     1.1.2.4 ตั้งแต 39 ปขึน้ไป 
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    1.1.3 ระดับการศึกษา 
     1.1.3.1 มัธยมศึกษาตอนตนหรือต่ํากวา 
     1.1.3.2 มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 
     1.1.3.3 ปวส. / อนุปริญญา 
     1.1.3.4 ปริญญาตรี 
     1.1.3.5 สูงกวาปริญญาตร ี
    1.1.4 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
     1.1.4.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 
     1.1.4.2 5,001 – 15,000 บาท 
     1.1.4.3 15,001 – 25,000 บาท 
     1.1.4.4 ตั้งแต 25,001 บาทขึ้นไป 
    1.1.5 สถานภาพ 
     1.1.5.1 โสด / แยกกันอยู 
     1.1.5.2 มาย / หยา 
     1.1.5.3 สมรส / อยูดวยกัน 
   1.2 ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน 
    1.2.1 ลักษณะผลติภัณฑหองพัก 
    1.2.2 ราคา 
    1.2.3 ทําเลทีต่ั้ง 
    1.2.4 การสงเสริมการตลาด 
    1.2.5 สิ่งอํานวยความสะดวก / สภาพแวดลอม 
    1.2.6 ความปลอดภัย 
    1.2.7 พนักงานผูใหบริการ 
    1.2.8 คุณภาพการใหบริการ 
   1.3 พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน 
 
  2. ตัวแปรตาม 
   2.1 แนวโนมพฤตกิรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. หองพักรายเดือน หมายถึง หองพักสําหรับใหเชาพักอาศัยเปนรายเดือน ที่มีขนาด
หองกวาง 6 เมตร ยาว 6 เมตร ซ่ึงตั้งอยูในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี จังหวัดสมุทรปราการ 
 2. พนักงานบริษัทเอกชน หมายถึง บุคคลากรหรือเจาหนาที่ที่ปฏิบัติงานของ
บริษัทเอกชน 
 3. ผูพักอาศัย หมายถึง ผูที่พักอาศัยในหองพักโดยชําระคาเชาเปนรายเดือน 
 4. ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของผูพักอาศัยที่มีตอปจจัยหองพักในดานตางๆ 
ดังน้ี 
  4.1 ทัศนคติดานลกัษณะผลิตภัณฑหองพัก หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของผูพักอาศัย 
เก่ียวกบัขนาดหองพัก การถายเทอากาศ แสงสวางจากภายนอกและภายใน รวมทั้งความสงบและ
เปนสวนตวั 
  4.2 ทัศนคติดานราคา หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของผูพักอาศัย ในดานราคาคาเชา
รายเดือน คามัดจํา คาประกัน คาสวนกลาง รวมถึง คานํ้าประปา คาไฟฟา และคาโทรศัพทตอหนวย 
  4.3 ทัศนคติดานทําเลที่ตั้ง หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของผูพักอาศัย ในดานบริเวณ
ที่ตั้งหอพัก ไดแก ใกลถนนใหญ เดินทางสะดวก ใกลที่ทํางาน และใกลแหลงชุมชน    เปนตน  
  4.4 ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง ความรูสึกนึกคิดในดานการสงเสริม
การตลาดของหอพัก ไดแก สวนลดคาเชาหองพัก 
  4.5 ทัศนคติดานสิ่งอํานวยความสะดวก / สภาพแวดลอม หมายถึง ความรูสึกนึกคิดใน
ดานลักษณะภายในและภายนอกของหอพัก ไดแก การออกแบบอาคาร ความสะอาด แสงสวาง 
บรรยากาศ รวมทั้งลักษณะของการทําใหเกิดความสะดวกสบายในการพักอาศัย ไดแก ที่จอดรถ 
รานคา รานอาหาร และเคเบิ้ลทีวี 
  4.6 ทัศนคติดานความปลอดภัย หมายถึง ความรูสึกนึกคิดในดานระบบรักษาความ
ปลอดภัยตางๆ ที่มีอยูในหอพัก ไดแก พนักงานรักษาความปลอดภัย อุปกรณปองกันอัคคีภัย บันได
หนีไฟ และระบบการเขาออกประตูหอพัก 
  4.7 ทัศนคติดานพนักงานผูใหบริการ หมายถึง ความรูสึกนึกคิดในดานบุคคลที่ทํา
หนาที่บริการภายในหอพัก ไดแก ผูดูแลหอพัก พนักงานทํางานความสะอาด 
  4.8 ทัศนคติดานคุณภาพการใหบริการ หมายถึง ความรูสึกนึกคิดในดานความ
คาดหวังที่ผูพักอาศัยคาดวาจะไดรับดวยความเต็มใจบริการ มีกระบวนการบริการที่เปนประโยชนตอ
ผูพักอาศัยในหอพัก 
 5. พฤติกรรม  หมายถึง การกระทําหรือการแสดงออกใดๆ ของผูพักอาศัยในหอพัก     
ที่แสดงปฏิกิริยาออกมา ซ่ึงมีความสัมพันธและมีการตอบสนองตอส่ิงกระตุนทั้งภายในและจาก
ภายนอก ไดแก เหตุผลในการเลือกเชาหองพัก บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเชาหองพัก จํานวน
ผูที่พักอาศัยดวย และ ระยะเวลาในการพักอาศัย เปนตน 
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 6. แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนตอไปในอนาคต หมายถึง แนวโนม
ของการตัดสินใจที่จะเชาหองพักรายเดือนในนิคมอุตสาหกรรมบางพลีตอไปในอนาคต 

  

กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 

        ตัวแปรอิสระ             ตัวแปรตาม 
 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 
- เพศ 
- อายุ  
- ระดับการศึกษา 
- รายไดเฉลี่ยตอเดือน  
- สถานภาพ 

ทัศนคติในการเชาหองพกัรายเดือน 
- ลักษณะผลติภัณฑหองพัก 
- ราคา 
- ทําเลทีต่ั้ง 
- การสงเสริมการตลาด 
- สิ่งอํานวยความสะดวก / สภาพแวดลอม 
- ความปลอดภัย 
- พนักงานผูใหบริการ 
- คุณภาพการใหบริการ 

 

 

 

 

 

 

 

แนวโนมพฤติกรรม 
การเชาหองพักรายเดือน 

ในอนาคต 
 

 

พฤติกรรมการเชาหองพกัรายเดือน 
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สมมติฐานของการวิจัย 

 1. พนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ที่มีลักษณะทาง
ประชากรศาสตรที่ตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตแตกตางกัน 
 2. ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนของ พนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน    
ในอนาคต  
 3. พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนของ พนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในปจจุบัน มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพัก 
รายเดือนในอนาคต 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในงานวิจัยคร้ังน้ีผูวิจัยไดศึกษาถึง ทัศนคติที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเชา
หองพักรายเดือนแหงเดิม ของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี 
จังหวัดสมุทรปราการ โดยนําแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวของมาศึกษา เพ่ือใชเปนแนวทาง  
ในการวิจัย ดังน้ี 

1. ทฤษฎีและแนวคิดดานทัศนคติของผูบริโภค 
2. ทฤษฎีและแนวคิดดานพฤตกิรรมผูบริโภค 
3. ทฤษฎีและแนวคิดดานพฤตกิรรมการซ้ือซํ้า 
4. แนวคิดดานกลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 
5. ทฤษฎีและแนวความคิดดานการบริการและคุณภาพการบริการ 
6. แนวความคิดเก่ียวกับที่พักอาศัย 
7. ขอมูลเก่ียวกับหอพักในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพล ี
8. เอกสารและผลงานวจัิยทีเ่ก่ียวของ 

 

1. ทฤษฎีและแนวคิดดานทัศนคติของผูบริโภค 
  ความหมายของทัศนคต ิ
  ทัศนคติเปนความร ูสึกของบุคคลเก่ียวกับความพอใจ ไมพอใจตอส่ิงใดสิ่งหน่ึง ซ่ึงแนวคิด
เก่ียวกับ  ทัศนคติ ไดมีนักการศึกษาหลายทานไดใหความหมายไว ดังน้ี 
 สุชา   จันทรเอม (2524) กลาววา ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกทาทีของบุคคลที่มีตอบุคคล 
วัตถุ สิ่งของ หรือสถานการณตาง ๆ ความรูสึกหรือทาทีน้ีจะเปนไปในทํานองที่พึงพอใจหรือไมพึง
พอใจ เห็นดวยหรือไมเห็นดวยตอบุคคล วัตถุสิ่งของ หรือสถานการณน้ัน ๆ 
 ปรียาพร   วงศอนุตรโรจน (2542) ใหนิยามที่แสดงถึงความสัมพันธระหวางความคิดเห็น
กับทัศนคติที่คลายคลึงกันวา ความคิดเห็นเปนการแสดงออกของความคิดเห็นกับทัศนคติ  จึงเปน
สิ่งที่อธิบายเหตุผล สวนทัศนคติเปนสิ่งที่แสดงภาพความรูสึกความคิดเห็นของบุคคลที่มีตอส่ิงตาง ๆ 
โดยมีอารมณเปนสวนประกอบ รวมทั้งความพรอมที่จะแสดงพฤติกรรมเฉพาะอยาง 
 วิชัย   โถสุวรรณจินดา (2535) ไดใหความหมายของทัศนคติวาเปนผลของความรูสึก  ทาง
ใจที่กระตุนใหเกิดพฤติกรรมเอนเอียงไปทางใดทางหน่ึง ทัศนคติเปนนามธรรมที่สงผลสะทอนสู
พฤติกรรมของตน 
 งามตา   วนินทานนท (2534) ไดใหความหมายทัศนคติวา คือ จิตลักษณะประเภทหนึ่ง
ของบุคคล เกิดจากการรูคิดประมาณคาเก่ียวกับสิ่งหน่ึง สิ่งใด ในทํานองประโยชน หรือโทษ ทําใหมี
ความรูสึกโนมเอียงไปทางชอบ พอใจ มากนอยตอสิ่งน้ัน ๆ  
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 คอทเลอร (Kotler. 2003 : 199) ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจ
หรือไมพึงพอใจของบุคคล ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิดหรือสิ่งใด
สิ่งหน่ึง 
 ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman& Kanuk. 2000 : 200) ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง
ความโนมเอียงที่เรียนรู เพ่ือใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจที่มีตอ
สิ่งใดสิ่งหน่ึง หรืออาจหมายถึง การแสดงความรูสึกภายในใจที่สะทอนวาบุคคลมีความโนมเอียง 
พอใจหรือไมพอใจตอบางสิ่ง 
 ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2546 : 214) ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง สิ่งที่มีอิทธิพลตอ
ความเช่ือ ในขณะเดียวกันความเชื่อก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ ทัศนคติของผูบริโภคกับการตัดสินซื้อ
สินคาจะมีความสัมพันธกัน นักการตลาดจึงตองศึกษาวาทัศนคติน้ันเกิดขึ้นมาไดอยางไรและ
เปลี่ยนแปลงอยางไร การเกิดของทัศนคติน้ันเกิดจากขอมูลที่แตละคนไดรับ กลาวคือ เกิดจาก
ประสบการณที่เรียนรู ในอดีตเก่ียวกับสินคา หรือความนึกคิดของบุคคล และเกิดจากความสัมพันธที่
มีตอกลุมอางอิง เชน พอ แม เพ่ือน บุคคลชั้นนําในสังคม เปนตนถานักการตลาดตองการให
ผูบริโภคซ้ือสินคาของเขา นักการตลาดมีทางเลือกคือ 

1. สรางทัศนคตขิองผูบริโภคใหสอดคลองกับสินคาของธรุกิจ 
 2. พิจารณาวาทัศนคติของผูบริโภคเปนอยางไร แลวจึงพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับ
ทัศนคติของผูบริโภค โดยท่ัวไปการพัฒนาสินคาใหสอดคลองกับทัศนคติทําไดงายกวาการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคใหเกิดความตองการในสินคา เพราะตองใชเวลานานและใช
เคร่ืองมือในการติดตอสื่อสารจึงจะสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลได ซ่ึงนักการตลาดตอง
ยึดหลักองคประกอบของการเกิดทัศนคติซ่ึงมี 3 ประการ ไดแก สวนของความเขาใจ (Cognitive 
component) ,สวนของความรูสึก (Affective component) , สวนของพฤติกรรม (Behavior 
component) 
 จากแนวคิดดังกลาวขางตนสรุปไดวาทัศนคติ จึงหมายถึง ปฏิกิริยาทางดานอารมณ 
ความรูสึก ของบุคคลตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงซ่ึงผูรูสึกสามารถบอกความแตกตางวา “เห็นดวย” หรือ “ไมเห็น
ดวย”  ความรูสึก “ชอบ” หรือ “ไมชอบ”  ที่สามารถสรางขึ้นหรือเปลี่ยนแปลงไปไดตลอดเวลา  
 องคประกอบของทัศนคติ 
 องคประกอบของทัศนคติมีความสําคัญซ่ึงเปนพ้ืนฐานทางดานความคิดของบุคคลใหเกิด
ความเขาใจหรือมีความเชื่อตอสิ่งที่คาดวาดีหรือมีประโยชน   
 ยงยุทธ  วงศภิรมยศานติ (2536) ไดกลาวถึงองคประกอบของ ทัศนคติประกอบไปดวย 3 
สวนคือ 

1. สวนที่เปน  ความคิด   ความรู (Cognitive Component)    เปนกระบวนการจัดระเบียบ 
ขอมูลพ้ืนฐานของสิ่งที่บุคคลรูหรือเขาใจ รวมทั้งความเชื่อเก่ียวกับสิ่งที่คาดวาดีมีประโยชน หรือคิด
วาไมดีและมีโทษ ขึ้นอยูกับประสบการณโดยตรงที่ไดรับ อาจทําใหเปนความเชื่อ แนวคิด หรือการ
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รับรูที่เสริมใหมีมากขึ้น หรือเปนประสบการณในทางลบก็ได เชน นาย ก. รับฟงจากเพ่ือนมาวาการ
เดินทางมาเรียนมีความรวดเร็วและสะดวกสบาย เปนตน สวนที่เปนความคิดน้ีเปนสวนประกอบ   
ขั้นพ้ืนฐานของทัศนคติ ถาบุคคลไมมีความคิดหรือความรูเกี่ยวกับสิ่งหนึ่ง ๆ เลย บุคคลจะไมมี
ทัศนคติตอสิ่งน้ัน การที่บุคคลมีทัศนคติตอสิ่งใดตางกันก็เน่ืองมาจากบุคคลมีแนวคิดหรือความเขาใจ
ที่ตางกัน 
 2. สวนที่เปนอารมณความรูสึก (Affective Component) เปนกระบวนการเกิดอารมณและ
ความรูสึกตอสิ่งที่บุคคลมีทัศนคติ ซ่ึงมี 2 ทิศทางคือ ทางบวกและทางลบ เชน โกรธ เกลียด รัก 
ชอบ ดี ไมดี เชน นาย ก. มีความรูสึกดีตอการสอนของอาจารย เพราะอาจารย มีความรูและ
ประสบการณในการสอนมาก จะเห็นไดวาความรูสึกจะเปนตัวเราความคิดอีกทอดหน่ึง โดยการ
ตีความตามความเชื่อเดิมที่มีอยู แลวโยงกับเง่ือนไขสิ่งเรา ทําใหมีความแตกตางกันไปตาม
บุคลิกภาพของแตละบุคคล 
 3. สวนที่เปนพฤติกรรม (Behavioral Component) เปนการแสดงออกตามทัศนคติ หรือ
แนวโนมที่จะกระทําอยางใดอยางหนึ่งตอสิ่งของ บุคคล หรือสถานการณหน่ึง ๆ ถามีสิ่งเราที่
เหมาะสมก็จะเกิดการปฏิบัติหรือมีปฏิกิริยาตอบสนองในลักษณะการยอมรับหรือปฏิเสธ เชน เม่ือ
นาย ก. ไดรับการเราจากการอานโฆษณาทางหนังสือพิมพเก่ียวกับการรับสมัครพนักงานเขาทํางาน 
ก็ยิ่งเพ่ิมความสนใจ เขาไปสอบถามและสมัครเขาทํางานตอไป 
 ดังนั้นพัฒนาการทางดานทัศนคติของบุคคล เกิดจากประสบการณตาง ๆ ที่ไดรับ การ
ปรับตัวของบุคคลเพื่อใหเขากับสังคม หรือการเลียนแบบในสังคม จะรวมตัวกันและสรางสม
กลายเปนแบบแผนทัศนคติของแตละบุคคลข้ึน หรืออาจกลาวไดวา พัฒนาการดานทัศนคติของ
บุคคลเกิดจากการติดตอสัมพันธกันของบุคคล (Association) การถายทอดแบบอยางของบุคคลอ่ืน
มาเปนของตน (Transfer) และการคนพบส่ิงที่ตนตองการ (Need Satisfaction) การท่ี
สภาพแวดลอมในสังคมมีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา ยอมมีผลใหทัศนคติของบุคคลเปลี่ยนแปลง
และหันเหไปตามสภาพการณในสังคมไดบาง 
 ทัศนคติมีลักษณะแตกตางกันไป ขึ้นอยูกับองคประกอบของทัศนคติดังน้ี 
 1. มีทิศทาง (Direction) เชน เรามีทัศนคติตอสิ่งหน่ึงไปในทางที่ดีหรือไมดี ชอบหรือ ไม
ชอบ ทางบวกหรือทางลบในสิ่งหน่ึง ๆ 
 2. มีระดับหรือปริมาณ (Magnitude) เชน  ระดับความชอบ ตั้งแตชอบมาก ชอบนอยหรือ 
ไมชอบเลย 
 3. มีความเขม (Intensity) คือ ลักษณะอ่ืน ๆ ของทัศนคติเขามาเก่ียวของ ทําใหเกิดความ
เขมขน เชน ทัศนคติที่มีตอบิดามารดาของเรา ยอมเขมขนกวาทัศนคติที่มีตอบดิามารดาของคนอ่ืน 
 4. มีความตรงกันขาม (Ambivalence) คือ บางครั้งเรามีทัศนคตติอสิ่งใดสิ่งหน่ึงแลวชอบ
และไมชอบพอ ๆ กัน หรือมีความรูสึกตรงกันขามเทา ๆ กัน เราจะอยูตรงกลางในสิ่งน้ัน ไมรูวาจะ
ชอบหรือไมชอบ ซ่ึงทําใหเกิดความขัดแยงในใจขึ้นได 
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 5. ความเดน (Salience) คือ ความพรอมที่จะแสดงทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง เชน เราเปน
คนไทยนับถือศาสนาพุทธ เม่ือมีคนในศาสนาอ่ืนมาวาศาสนาพุทธไมดีเราก็พรอมที่จะตอบโต 
 ความเขมขนหรือความรุนแรงของทัศนคติ ขึ้นอยูกับความมั่นคงในความเชื่อหรือความรูสึก
ที่บุคคลมีตอสิง่ใดสิ่งหน่ึง ทัศนคติแบงเปน 3 ประเภทตามการแสดงออกของบุคคลไดแก 
 1. ทัศนคติทางบวก (Positive Attitude) เปนทัศนคติที่ชักนําบุคคลใหแสดงปฏิกิริยาใน
ดานดีตอบุคคลอ่ืน เรื่องราว หรือสิ่งตาง ๆ กอใหเกิดความรวมมือในกิจกรรมที่เก่ียวกับเรื่องน้ัน ๆ 
นับเปนพ้ืนฐานที่ดีในการยอมรับความคิดหรือขอมูลใหม ๆ 
 2. ทัศนคติในทางลบ (Negative Attitude) เปนทัศนคติที่ไมดีตอบุคคลอ่ืน เร่ืองราว หรือ
สิ่งตาง ๆ มักเกิดขึ้นรวมกับความไมพอใจ นําไปสูการดวนสรุปตัดสินใจในเรื่องตาง ๆ แมจะยังไม
เขาใจในเรื่องนั้น ๆ อยางถองแท 
 3. ทัศนคติน่ิงเฉย (Passive Attitude) บางคร้ัง บุคคลอาจไมมีความคิดเห็นตอบุคคลอ่ืน 
เรื่องราว หรือสิ่งตาง ๆ โดยสิ้นเชิง จนกลายเปนความรูสึกน่ิงเฉยตอเรื่องนั้น ๆ 
 ดังน้ันการที่บุคคลจะเกิดความรูเก่ียวกับขาวสารที่ไดรับรูในเรื่องใดๆ จําเปนตองใช
องคประกอบเก่ียวกับการรับรูจะเปนตัวกระตุนใหบุคคลเกิดความคิดเห็นหรือทัศนคติ และกอใหเกิด
การแสดงออกเปนพฤติกรรมตามทัศนคติหรือ แนวโนมที่จะกระทําอยางใดอยางหนึ่งตอส่ิงของ
บุคคลหรือสถานการณตาง ๆ อาทิในเร่ืองเก่ียวกับความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดทั้ง
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่จําหนาย ดานสงเสริมการตลาดรวมไปถึงความรูสึกในการ
ชอบ หรือไมชอบของผูบริโภคเชนกัน   
 การเกิดทัศนคต ิ
 ทัศนคติจะเกิดขึ้นได จากการมีประสบการณที่บุคคลไดรับรูเก่ียวกับสิ่งที่ไดพบเห็นหรือ
เคยกระทําสิ่งใดสิ่งหน่ึงในสถานการณหน่ึงๆ   
 ประภาเพ็ญ    สุวรรณ (2526) กลาวถึงสิ่งสําคัญที่ทําใหเกิดทัศนคติแบงเปน 4 ดาน ดังน้ี 
 1. ประสบการณเฉพาะอยาง (Specific Experiences) วิธีการหน่ึงที่เราเรียกทัศนคติ คือ 
จากการมีประสบการณเฉพาะอยางกับ สิ่งที่เก่ียวของกับทัศนคติน้ัน ตัวอยาง เชน ถาเรามี
ประสบการณที่ดีในการติดตอกับบุคคลหน่ึง เราจะมีความรูสึกชอบบุคคลน้ัน ในทางตรงกันขามถา
เรามีประสบการณที่ไมดีจากการพบปะหรือติดตอกับบุคคลน้ันเราก็มักจะมีแนวโนม ที่จะมีความรูสึก
ไมชอบบุคคลน้ันได ซ่ึงประกอบดวย 
  1.1 การติดตอสื่อสารกัน (Communication From Others) โดยเฉพาะอยางยิ่งบุคคล
ในครอบครัว ตัวอยาง เชน เด็กไดรับการสั่งสอน หรือบอกกลาวจากผูปกครองเสมอวา “ขโมยสิ่งของ
คนอ่ืนไมดี” ขอความหรือคําพูดน้ี เด็กไดรับจากบุคคลที่เขายกยองนับถือ และมีผลตอความเชื่อถือ
และทัศนคติของเด็กได 
  1.2  สิ่งที่เปนแบบอยาง (Model)   ทัศนคติบางอยางถูกสรางขึ้น   จากการเลียนแบบ
ผูอ่ืน ขบวนการเกิดทัศนคติ โดยวิธีน้ีเกิดขึ้นไดโดยขั้นแรกจากเหตุการณบางอยาง บุคคลจะเห็นวา
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บุคคลอ่ืนมีการปฏิบัติอยางไร ขั้นตอไปบุคคลน้ันจะแปลความหมายของการปฏิบัติน้ัน ในรูปของ
ความเชื่อ ทัศนคติ ซ่ึงมาจากการปฏิบัติของเขา ถาบุคคลน้ันใหความเคารพนับถือ ยกยองบุคคลที่
แสดงปฏิกิริยาน้ันอยูแลว บุคคลน้ันจะยอมรับความรูสึก ความเช่ือที่เขาคิดวา บุคคลท่ีแสดงปฏิบัติ
น้ันดี 
  1.3  องคประกอบที่เก่ียวของกับสถาบัน (Institution Factor) ทัศนคติของบุคคลหลาย
อยางเกิดขึ้นสืบเน่ืองมาจากสถาบัน เชน โรงเรียน สถานที่พิธีประกอบทางศาสนาหนวยงานตาง ๆ 
สถาบันเหลาน้ีจะเปนทั้งแหลงที่มาและส่ิงที่ชวยสนับสนุนใหเกิดทัศนคติบางอยางได 
 ดังน้ันวิธีสงเสริมใหผูบริโภคเกิดทัศนคตทิี่ดีผลิตภัณฑประกอบไปดวยสวนที่สําคญัดังน้ี 
 1.  ใหขอเท็จจริงที่ถูกตอง หรือการจัดประสบการณใหสามารถนําไปพิจารณาไตรตรองจน
เกิด การยอมรับเจตคติน้ัน 
 2.  ชักจูงใหบุคคลเกิดการยอมรับ โดยการใหคําแนะนํา บอกเลา หรือใหความรูเพ่ิมเติม
จากผูที่เคยรูมา อาจใหชมภาพยนตร หรือฟงปาฐกถา เม่ือบุคคลเห็นประโยชนและความสําคัญ ก็จะ
ยอมรับเจตคติน้ัน  
 3.  จัดกิจกรรมที่เราใจใหเกิดการยอมรับ เชน การชมภาพยนตร การดูละครหรือดูรูปภาพ 
 4.  ใหเขารวมกิจกรรม เพ่ือใหเกิดประสบการณตรงไดพบไดสัมผัสดวยตนเองยอมเปลี่ยน
เจตคติใหมได 
 5.  สรางความประทับใจแกบุคคล 
 6.  การอานหนังสือจะชวยเปลี่ยนเจตคติไดบาง เพราะผูอานมักจะนําตนเองเขาไปสวม
บทบาทตัวเอกในเรื่อง ทําใหคลอยตามแนวความคิดตาง ๆ ถาผูสอนจัดหนังสือที่ดีใหผูอานผูเรียน
ยอมไดเจตคติที่ตองการ 
 ลักษณะทัศนคติ  มีดังตอไปน้ี 
 1. ทัศนคติที่มีตอสิ่งหน่ึง คําวา สิ่งหน่ึง (Object) ในความหมายของทัศนคติที่มุงสู
ผูบริโภคจะสามารถตีความอยางกวางวา ประกอบดวย แนวความคิดการบริโภคเฉพาะอยาง หรือ
แนวความคิดที่สัมพันธกับการตลาด เชน ผลิตภัณฑ ชนิดของผลิตภัณฑ ตราสินคา บริการ     
ความเปนเจาของ การใชผลิตภัณฑ การโฆษณา ราคา สื่อกลาง หรือผูคาปลีก 
 2. ทัศนคติเปนเรื่องของสิ่งสะสมในสมองที่ไดเรียนรูมา (Attitudes are a learned 
predisposition) สิ่งที่สมองสะสมไดแก ความรู ความเชื่อ คานิยม มีการตกลงกันวาทัศนคติมีการ
เรียนรูได ซ่ึงหมายความวา ทัศนคติเก่ียวของกับพฤติกรรมการเรียนรู เปนผลจากประสบการณ
โดยตรงเก่ียวกับผลิตภัณฑ ขอมูลที่ไดรับจากบุคคลอ่ืน และการเปดรับจากสื่อมวลชน 
 3. ทัศนคติไมเปลี่ยนแปลงมีแนวโนมจะคงเสนคงวา (Attitudes have consistency) คือ
ทัศนคติในทุกๆ เร่ืองมีความสอดคลองกันเปนไปในแนวทางเดียวกัน เชน ถาเชื่อเร่ืองความอิสระ 
เสรีก็จะไมชอบใหใครบังคับ และเมื่อใดก็ตามที่ทัศนคติเกิดความไมสอดคลองกันเขาจะเกิดความ
หงุดหงิด ถาไมเกิดความหงุดหงิดพฤติกรรมกับทัศนคติตองสอดคลองกันและมีผลตอจิตใจมา 
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ลักษณะของทัศนคติก็คือ ความสอดคลองกับพฤติกรรมที่แสดงออกแมวาจะมีแนวโนมคงที่ แต
ทัศนคติไมจําเปนตองถาวรเสมอไปสามารถเปลี่ยนแปลงได 
 4. ทัศนคติเกิดภายใตสภาวะแวดลอม (Attitudes occur within a situation) ทัศนคติ
เกิดขึ้นภายใตเหตุการณและสถานการณสิ่งแวดลอมที่ถูกกระทบโดยสถานการณ สถานการณ 
(Situation) หมายถึง เหตุการณหรือโอกาสซ่ึงมีลักษณะเฉพาะดานเวลา มีอิทธิพลตอความสัมพันธ
ระหวางทัศนคติและพฤติกรรม สถานการณเฉพาะอยางอาจเปนสาเหตุใหผูบริโภคมีพฤติกรรมที่ไม
สอดคลองกับทัศนคติก็ได 
 วิธีการเปลี่ยนแปลงทัศนคต ิ
 ทัศนคติของบุคคลสามารถเปลี่ยนแปลงหรือเกิดขึ้นไดตลอดเวลา ซ่ึงกมลรัตน หลาสุวงษ 
(2527) กลาววา การเปล่ียนแปลงทัศนคติเปลี่ยนไดงายกวาคานิยม เพราะขึ้นอยูกับความรูสึกของ
แตละบุคคล โดยไมตองคํานึงถึงเกณฑการตัดสินของสังคม จึงมักพบเสมอวา ในสังคมจะมีการ
พยายามเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลตอสิ่งตาง ๆ มากกวาการเปลี่ยนคานิยม หรือความรูสึกอ่ืน 
ๆ และเน่ืองจากทัศนคติเกิดจากการเรียนรู หรือไดรับประสบการณตาง ๆ ในสังคม จึงยอมจะ
เปลี่ยนแปลงไปเรื่อย ๆ ตามสภาพหรือสถานการณของสังคมที่เปลี่ยนแปลงไปตลอดเวลา  
 ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2526) ไดกลาวถึง กระบวนการเกิด ทัศนคติ หรือเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติ มี 3 ประการ ไดแก 
 1.  การยินยอม (Compliance) การยินยอม จะเกิดขึ้นไดเม่ือบุคคลยอมรับสิ่งที่มีอิทธพิลตอ
เขา และเพื่อมุงหวังจะใหเกิดความพึงพอใจจากบุคคล หรือกลุมบุคคลท่ีมีอิทธิพลน้ัน 
 2.  การเลียนแบบ (Identification) การเลียนแบบเกิดขึ้น เม่ือบุคคลยอมรับสิ่งเรา หรือสิ่ง
กระตุน ซ่ึงการยอมรับน้ีเปนผลมาจากการที่เขาตองการท่ีจะสรางความสัมพันธที่ดีหรือที่พึงพอใจ
ระหวางตัวเขากับบุคคลหรือกลุมหน่ึง  
 3.  ความตองการภายใน (Internalization) จะเกิดขึ้นก็ตอเม่ือบุคคลน้ันยอมรับสิ่งที่มี
อิทธิพลเหนือกวา อันสืบเน่ืองมาจากสิ่งน้ันตรงกับความตองการภายในของบุคคลน้ัน 
 
 ในงานวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดนําทฤษฎีและแนวคิดดานทัศนคติของผูบริโภค ซ่ึงหมายถึง
ปฏิกิริยาทางดานอารมณ ความรูสึก การประเมินความพึงพอใจหรือไมพอใจ ของบุคคลตอส่ิงใดสิ่ง
หน่ึง ซ่ึงสามารถบอกความแตกตางไดวา “เห็นดวย” หรือ ”ไมเห็นดวย” ที่สามารถสรางขึ้นหรือ
เปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลา ซ่ึงอาจเกิดจากประสบการณที่เรียนรู หรือความสัมพันธที่มีตอกลุมอางอิง 
มาใชในการอธิบายกรอบแนวความคิดและแบบสอบถามของพนักงานบริษัทเอกชนที่เชาหองพักราย
เดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมบางพลีในสวนของทัศนคติดานลักษณะผลิตภัณฑหองพัก ดานราคา 
ดานทําเลที่ตั้ง ดานการสงเสริมการตลาด ดานสิ่งอํานวยความสะดวก/สภาพแวดลอม ดานความ
ปลอดภัย ดานพนักงานผูใหบริการ และดานคุณภาพการใหบริการ 
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2. ทฤษฎีและแนวคิดดานพฤติกรรมผูบริโภค 
 พฤติกรรมมนุษยถูกกําหนดและควบคุมโดยแรงจูงใจตางกัน ดังกลาวมาแลวและแรงจูงใจ
เหลาน้ียังมีลักษณะแตกตางกันไปตามบุคลิกลักษณะของแตละบุคคลอีกดวย ดังน้ันจึงเปนสิ่งสําคัญ
ที่ควรจะทราบวา แรงจูงใจหรือความตองการของมนุษยในองคการวามีรูปแบบอยางไรบาง ความรู
ในเรื่องดังกลาวไดรับการศึกษามากมาย จนมีผูตั้งทฤษฎีไว เชน A.H. Maslow กลาวไวคือ 
 1. มนุษยทุกคนมีความตองการ และความตองการน้ีจะมีอยูตลอดเวลาไมมีการส้ินสุด
สมมุติฐานดังกลาวเปนขอเท็จจริงที่เห็นไดชัดแจงวา มนุษยทุกคนตางก็มีความตองการ และความ
ตองการน้ีไมมีการส้ินสุดตั้งแตเกิดจนตาย 
 2. ความตองการที่ไดรับตอบสนองแลว ก็จะไมเปนแรงจูงใจสําหรับพฤติกรรมนั้นตอไปอีก
ตามความหมายนี้แสดงใหเห็นวา ความตองการที่จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมจะตองเปนความตองการ
ที่ยังไมไดรับการตอบสนองใด ๆ ถาหากไดรับการตอบสนองเสร็จสิ้นไปแลว ความตองการนั้นก็จะ
ไมมีความหมาย แตความตองการลําดับตอไปท่ียังไมไดรับการตอบสนองเทาน้ันที่จะมีอิทธิพลตอ
บุคคลผูน้ันตอไป 
 จากการศึกษาคนควาถึงความตองการและความแตกตางของมนุษย ทําใหเราทราบความ
จริงวา เพราะความตองการเหลาน้ีน่ันเองที่เปนผลผลักดันใหมนุษยตอสูด้ินรนและทําทุกส่ิงทุกอยาง 
เพ่ือสนองความตองการของตนเองขนาดของการตอสูด้ินรนน้ีจะขึ้นอยูกับระดับความตองการของแต
ละคนซึ่งมีไมเทากัน ดังน้ันจึงจําเปนที่ตองศึกษาถึงความตองการของมนุษยเพ่ือจะไดนํามาใชใหเปน
ประโยชนในการสรางความสัมพันธ และความเขาใจอันดีงามตามหลักมนุษยสัมพันธเพ่ือจะไดรูถึง
ความตองการตามธรรมชาติ และจะไดบําบัดความตองการเหลาน้ันไดถูกตอง  
 พฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค  ไดมีนักวิชาการใหความหมายไวหลายแนวคิด    
ดังตอไปน้ี 
 สุภาภรณ  พลนิกร (2548 : 4)  กลาววา  การศึกษาเก่ียวกับแตละบุคคล  กลุม  หรือ
องคกร  และกระบวนการ การที่กลุมดังกลาวใชในการเลือก  การไดมา  การใช  และการกําจัด  
ผลิตภัณฑ/บริการ  หรือประสบการณ  (Experience)  หรือแนวคิดรวบยอด  (Concepts)  ทั้งน้ีเพ่ือ
ตอบสนองความจําเปน  (Needs)  และศึกษาผลกระทบของกระบวนการดังกลาวที่มีตอผูบริโภคและ
สังคม 
 อดุลย  จาตุรงคกุล (2545 : 6) ไดใหคําจํากัดความของพฤติกรรมผูบริโภความีความหมาย 
ดังน้ี 
 1. การไดรับมา  (Obtaining)  หมายถึง  กิจกรรมที่นําไปสูและรวมถึงการซื้อหรือการรับ
ผลิตภัณฑไว  กิจกรรมเหลาน้ีบางอยางรวมถึงการเสาะแสวงหาขาวสารเก่ียวกับลักษณะของ
ผลิตภัณฑ  การพิจารณาเลือกซ้ือ  การประเมินผลิตภัณฑหรือตรายี่หอและการซ้ือ  นักวิจัย
พฤติกรรมผูบริโภคทําการวิเคราะหพฤติกรรมเหลาน้ี  ซ่ึงก็รวมไปถึงวิธีการท่ีผูบริโภคทําการซ้ือ
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ผลิตภัณฑ-เขาจายของในรานคาที่ขายสินคาเจาะจงซื้อ หรือรานคาประเภทอ่ืนทางอินเตอรเน็ต เร่ือง
อ่ืนอาจรวมถึงวิธีการจายเงินเพ่ือชําระคาสินคา  (ดวยเงินสดหรือเครดิตการด)  เขาซื้อผลิตภัณฑ
เพ่ือใชเปนของขวัญแกคนอ่ืนหรือสําหรับตัวของเขาเอง  ขนของไปเองหรือใหทางหางสงไป  เขาได
ขาวสารเกี่ยวกับสินคาและรานคาตางๆ  มาจากไหนและตรายี่หออิทธิพลตอการเลือกซ้ือสินคา
อยางไร  
 2. การบริโภค (Consuming)  ในที่น้ีหมายถึง  วิธีใด  ที่ไหน  เม่ือใด  และภายใต
สถานการณใดที่ผูบริโภคทําการบริโภคผลิตภัณฑ  ตัวอยางที่เห็นไดเปนเรื่องเก่ียวกับวาการบริโภค
น้ันอาจรวมถึงการตัดสินใจที่จะบริโภคสินคาที่บานหรือที่ทํางาน  เขาใชสินคาตามคําส่ังหรือ
คําแนะนําจากฉลากสินคาหรือตามความตั้งใจของเขาหรือเขาหาวิธีพิเศษเฉพาะในการใชสินคาของ
เขาเองได?  ประสบการณในการใชสินคาเปนที่นาพอใจหรือใชไปตามหนาที่ของสินคา?  เขาใช
สินคาจนหมดหรือเหลือบางสวนทิ้งไป  
 3. การขจัดสินคาทิ้งไป  (Disposing)  รวมไปถึงวิธีการที่ผูบริโภคจัดการกับผลิตภัณฑ
และหีบหอเม่ือเลิกใช  ในกรณีน้ีนักวิเคราะหผูบริโภคอาจตรวจสอบพฤติกรรมผูบริโภคจากแง
นิเวศวิทยา-วิธีใดที่ผูบริโภคขจัดหีบหอของสินคาหรือผลิตภัณฑเหลือใช  ผูบริโภคอาจเลือกใช
ผลิตภัณฑที่สามารถนําไปแปรรูปกลับมาใชใหมได  (Recycle) หรือนํากลับมาใชอีกคร้ัง โดยใหแก
ผูอ่ืนหรือขายตอในรูปสินคามือสองก็ได 
 ชิพแมนและคานุก (Schiffman and Kanuk. 1988 : 4)  กลาววาพฤติกรรมผูบริโภค 
หมายถึง พฤติกรรมที่ ผูบริโภคแสดงออกมาในการแสวงหาสําหรับการซ้ือ การใช การประเมิน และ
การจับจายใชสอย ซ่ึงสินคาและบริการที่เขาคาดหวังวาจะทําใหความตองการของเขาไดรับความ
พอใจ 
 ลักษณะของผูบริโภค  
 อดุลย  จาตุรงคกุล (2545 : 8)  ไดกลาวถึงลักษณะของผูบริโภค (Nature  of  Consumer) 
คือ  บุคคลตางๆ  ที่มีความสามารถในการซื้อ  (Ability  to  buy)  หรือทุกคนที่มีเงินนอกจากน้ันใน
ทัศนะของนักการตลาด  ผูบริโภคจะตองมีความเต็มใจในการซื้อ  (Willingness  to  buy)  สินคา
หรือบริการดวย  ลักษณะอื่นๆ  ของผูบริโภคก็คือผูบริโภคบางคนซื้อสินคาไปเพ่ือประโยชนสวนตัว
และในขณะเดียวกันก็ยังมีผูบริโภคอีกหลายรอยหลายพันคนซื้อไปเพ่ือขายตอหรือใชในการผลิต 
 สุภาภรณ  พลนิกร (2548 : 4-5 ) ไดใหความหมายของผูบริโภค (Consumer)  คือ  บุคคล
ที่เขาไปเก่ียวของกับกระบวนการบริโภค  หรือผูใชสินคาหรือบริการทายสุด  (Ultimate  Users)  
ของพฤติกรรมผูบริโภค  หรือมีบางบทบาท  เชน  ผูตองการใช  ผูแสวงหา  หรือผูจายเงินซื้อ     
นอกจากน้ันสาระสําคัญของการแบงผูบริโภค เพ่ือใหเหมาะสมกับการนําไปใชในการวางแผน  และ
การดําเนินงานทางดานการตลาด มีดังน้ี 
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 1. ผูบริโภคชนิดรายบุคคลกับที่เปนสถาบัน (Personal and Organizational  
Consumers)  ไดแก                 
  1.1 ผูบริโภครายบุคคล  (Consumer)  คือผูที่ซ้ือสินคาและบริการสําหรับใชเอง  หรือ
ใชภายในครัวเรือนของตนเองหรือใหเปนของขวัญกับผูใกลชิด  บุคคลเหลาน้ีเปนผูบริโภคทายสุด  
(Ultimate  Consumer)  ในกระบวนการของการผลิตและจําหนายสินคา 
  1.2 ผูบริโภคสถาบัน  (Organization  Consumer)  คือ  ผูบริโภคที่เปนหนวยงาน
ตางๆ อาจจะเปนองคกรที่มุงหรือไมมุงผลกําไร  มีการจัดซ้ือเพ่ือนําไปใชในกิจการของตนเอง  โดย
อาจจะนําไปเพ่ือจําหนายตอ  หรือนําไปผลิตกอนจะจําหนาย  หรือนํามาใชสําหรับการดําเนินงาน
ภายในองคกร 
  1.3 สําหรับการจัดแบงชนิดผูบริโภคดวยวิธีการขางตนนั้น มีความสอดคลองกับการ
จัดแบงตามชนิดของตลาด  คือ  แบงเปนผูบริโภคในตลาดครัวเรือนกับผูบริโภคในตลาด
อุตสาหกรรม  (Household  and  Industrial  Consumer) 
 2. ผูบริโภคที่คาดหวัง  กับผูบริโภคที่แทจริงของสินคาน้ัน  (Potential  and Realized  
Consumers) 
  2.1 ผูบริโภคคาดหวัง  (Potential  and  Consumers)  คือบุคคลที่ยังไมซ้ือหรือไมใช
ในปจจุบัน  แตเม่ือไดรับทราบหรือไดรับอิทธิพลบางอยางแลวอาจจะซื้อหรือใช  เชน  ผูที่มี
คอมพิวเตอร แตยังไมใชอีเมลนาจะเปนผูบริโภคคาดหวังของผูใหบริการทางดานอินเตอรเน็ต  
ผูบริโภคชนิดน้ีเกิดขึ้นจากหลายสาเหตุ  เชน  ไมทราบวาตนเองตองการอะไร  ระดับความตองการ
ยังมีไมมากพอ  เปนตน 
  2.2 ผูบริโภคที่แทจริง  (Realized  Consumers)  หมายถึง  บุคคลเก่ียวของโดยตรง
กับกระบวนการซื้อและการใชสินคาหรือบริการน้ันๆ  เชน  เปนผูซ้ือหรือผูใชอยางใดอยางหน่ึง  เปน
ทั้งผูซ้ือและผูใช  หรือเปนผูตัดสินใจซื้อ  แตไมไดซ้ือและไมไดใช 
  2.3 ผูไมบริโภคสินคา  หรือบริการน้ัน  (Non-consumer)  หมายถึง  ผูที่ไมมีความ
ตองการสินคาหรือบริการที่มีในปจจุบัน   และไมมีความตองการในอนาคตอันใกล   จึงมีสภาวะเปน
ทั้งผูไมซ้ือและผูไมใช  เชน  ผูพักอาศัยในเขตรอน  เชน  ในประเทศไทย  หากพํานักอยูในประเทศ
ของตนยอมไมตองการอุปกรณเลนสกีหิมะ  เปนตน 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 ธงชัย สันติวงษ (2525 : 17) กลาววา การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง        
การวิเคราะหเพ่ือใหทราบถึง สาเหตุทั้งปวงที่มีอิทธิพลทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ 
ซ่ึงโดยการเขาใจถึงสาเหตุตางๆ ที่มีผลจูงใจ หรือกํากับการตัดสินใจซื้อผูบริโภคนี่เอง ที่จะทําให
นักการตลาดสามารถตอบสนองผูบริโภคไดสําเร็จผลดวยการสามารถชักนํา และหวานลอมใหลูกคา
ซ้ือสินคาและมีความจงรักภักดีที่จะซื้อซํ้าตอเน่ืองเร่ือยไป 
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 ดังน้ันการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค จึงเปนเรื่องของการศึกษาถึงการตัดสินใจของ
ผูบริโภควา เกิดจากปจจัยอิทธิพลอะไรที่เปนตัวกําหนด หรือที่เปนตัวสาเหตุทําใหมีการตัดสินใจซื้อ
ดังกลาวตามความหมายขางตนนี้พฤติกรรมในขณะทําการซ้ือ (ที่เราไดเห็นเปนการกระทําโดยทั่วๆ 
ไปของลูกคา) จึงเปนเพียงขั้นตอนสุดทาย หรือปลายเหตุ ของกระบวนการพิจารณาตัดสินใจซื้อ และ
ในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือพฤติกรรมผูบริโภคที่แทจริง จะประกอบดวยอิทธิพลของปจจัย
ตางๆ หลายประการ เชน ความตองการการเรียนรู ความนึกชอบพอ ทัศนคติ ความเขาใจ หรือกลุม
ทางสังคม ตลอดจนวัฒนธรรมปจจัยตางๆ เหลาน้ีไดมีอยูในความนึกคิดและจิตวิทยาของตนเอง และ
ตามสังคมและวัฒนธรรมแวดลอมที่ตางกัน จากอดีตถึงปจจุบัน ซ่ึงทําใหคุณลักษณะที่แทจริงภายใน
ของผูบริโภคแตกตางกันไปดวย 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541 : 125-126) กลาววา คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะ
พฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวย WHO?, WHAT?, WHY?, WHERE?, 
WHEN?, WHO? และ HOW? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซ่ึงประกอบดวย 
OCCUPATS, OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATION, OCCASIONS, OUTLETS and 
OPERATIONS มีตารางแสดงการใชคําถาม 7 คําถาม เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรม
ผูบริโภครวมทั้งการใชกลยุทธการตลาด ใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค แสดง
การประยุกตใช 7Os ของกลุมเปาหมาย และคําถามที่เก่ียวของกับพฤติกรรมผูบริโภคเพ่ือการ
วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคแสดงคําถาม 7 คําถาม ซ่ึงมีรายละเอียดดังน้ี  
 

ตาราง 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเก่ียวกับ 
     พฤติกรรมผูบริโภค 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบทีต่องการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 
1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย ลักษณะกลุมเปาหมาย

ทางดาน 
- ประชากรศาสตร 
- ภูมิศาสตร 
- จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห  
   พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด
ประกอบดวยกลยุทธดาน
ผลิตภัณฑ ราคา การจัด
จําหนาย และการสงเสริม
การตลาดทีเ่หมาะสมและ
ความสามารถที่เหมาะสมและ
สามารถตอบสนองความพึง
พอใจของกลุมเปาหมายได 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบทีต่องการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 
2. ผูบริโภคซ้ืออะไร สิ่งที่ผูบริโภคตองการซ้ือ สิ่งที่

ผูบริโภคตองการจาก
ผลิตภัณฑก็คอืตองการ
คุณสมบัติ หรือองคประกอบ
ของผลิตภัณฑ และความ
แตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
ประกอบดวย 
1. ผลิตภัณฑ 
2. รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก  
    การบรรจุภัณฑ ตราสินคา  
    รูปแบบ บริการ คุณภาพ  
    ลักษณะนวัตกรรม 
3. ผลิตภัณฑควบ 
4. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
5. ศักยภาพผลิตภัณฑความ 
    แตกตางทางการแขงขัน 
    ประกอบดวยความ 
    แตกตางดานผลิตภัณฑ  
    บริการ พนักงาน และ 
    ภาพลักษณ 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ วัตถุประสงคในการซ้ือ 
ผูบริโภคซ้ือสนิคาเพ่ือ
ตอบสนองความตองการของ
เขาดานรางกายและดาน
จิตวิทยา ซ่ึงตองศึกษาถึง
ปจจัยที่มีอิทธพิลตอ
พฤติกรรมการซ้ือคือ 
1. ปจจัยภายในหรือปจจัยทาง 
    จิตวิทยา 
2. ปจจัยทางสังคม และ 
    วัฒนธรรม 
3. ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมาก คือ  
1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
2. กลยุทธการสงเสริม  
    การตลาด ประกอบดวย 
    กลยุทธดานโฆษณา  
    การขายโดยใชพนักงาน 
    ขาย การสงเสริมการขาย  
    การใหขาว  
    การประชาสัมพันธ 
3. กลยุทธดานราคา 
4. กลยุทธดานชองทางการจัด 
    จําหนาย 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบทีต่องการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 
4. ใครมีสวนรวมในการ 
    ตัดสินใจซื้อ 

บทบาทของกลุมตางๆ มี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ
ประกอบดวย 
1. ผูริเริ่ม        2. ผูมีอิทธิพล 
3. ผูตัดสินใจ   4. ผูซ้ือ 
5. ผูใช  

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธ
การโฆษณา และ(หรือ) กล
ยุทธการสงเสริมการตลาด 
โดยใชกลุมผูมีอิทธิพล 

5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด โอกาสในการซื้อ เชน ชวง
เดือนใดของป หรือชวง
ฤดูกาลใดของป ชวงวันใดของ
เดือน ชวงเวลาใดของวัน 
โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวนั
สําคัญตางๆ  

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธ
การสงเสริมการตลาด เชนทํา
การสงเสริมการตลาดเม่ือใด 
จึงจะสอดคลองกับโอกาสใน
การซ้ือ 

6. ผูบริโภคซ้ือที่ไหน ชองทางหรือแหลงที่ผูบริโภค
ไปทําการซ้ือ เชน 
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมาร
เก็ต รานขายของชํา บางลาํพู 
พาหุรัด สยามสแควร ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัด
จําหนาย บริษทันําผลติภัณฑ
สูตลาดเปาหมายโดยพิจารณา
วาผานคนกลางอยางไร 

7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
1. การรับรู 
2. การคนหาขอมูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. ตัดสินใจซือ้ 
5. ความรูสึกภายหลังการซ้ือ 

กลยุทธที่ใชมาก คือกลยุทธ
การสงเสริมการตลาด 
ประกอบดวยการโฆษณาการ
ขายโดยใชพนักงานขาย การ
สงเสริมการขาย การใหขาว 
และการประชาสัมพันธ 
การตลาดทางตรง เชน
พนักงานขายจะกําหนด
วัตถุประสงคในการขายให
สอดคลองกับวัตถุประสงคใน
การตัดสินใจ 

 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541) การบริหารการตลาดยุคใหม 126 
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 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546 : 196) กลาววา โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 
behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตน
จากการที่เกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึก
คิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเน
ได ความรูสึกนึกคิดของผู ซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผู ซ้ือ ซ่ึงจะนําไปสูการ
ตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer’s purchase 
decision) 
 จุดเร่ิมตนของโมเดลนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําให
เกิดการตอบสนอง (Response) ดังน้ันโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของ
ทฤษฎีดังน้ี 
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ส่ิงกระตุนภายนอก (Stimulus : S) 
  สิ่งกระตุนทาง 
  การตลาด 

- ผลิตภัณฑ 
- ราคา 
- การจัดจําหนาย 
- การสงเสริม       
  การตลาด 

สิ่งกระตุนอ่ืนๆ 
- เศรษฐกิจ 
- เทคโนโลยี 
- การเมือง 
 - วัฒนธรรม 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
  

   ปจจัยภายนอก      ปจจัยสวนบุคคล            ปจจัยภายใน 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 แสดงโมเดลพฤติกรรมการบริโภคและปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซ้ือ 
           ของผูบริโภค 
 

การตอบสนองของผูซื้อ 
(Response :R) 

- การเลือกผลติภัณฑ 
- การเลือกตรา 
- การเลือกผูขาย 
- เวลาในการซือ้ 
- ปริมาณในการซื้อ 

กลองดําหรือ 
ความรูสึกนึกคิด 

ของผูซ้ือ 
Buyer’s black 

box 

ลักษณะของผูซื้อ 
- ปจจัยดานวัฒนธรรม 
- ปจจัยดานสังคม 
- ปจจัยสวนบคุคล 
- ปจจัยดานจิตวิทยา 

ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 
- การรับรูปญหา 
- การคนหาขอมูล 
- การประเมินผลทางเลือก 
- การตัดสินใจซื้อ 
- พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

ปจจัยดานวัฒนธรรม 
 
- วัฒนธรรมพื้นฐาน 
- วัฒนธรรมยอย 
- ชั้นสังคม 

ปจจัยดานสังคม 
 
- กลุมอางอิง 
- ครอบครัว 
- บทบาทและสถานะ 

ปจจัยสวนบคุคล 
 
- อายุ 
- วงจรชีวติครอบครัว 
- อาชีพ 
- โอกาสทาง 
  เศรษฐกิจหรอืรายได 
- การศึกษา 
- คานิยมและรูปแบบ  
  การดํารงชีวิต 

ปจจัยดานจิตวิทยา 
 
- การรับรู 
- การเรียนรู 
- ความนาเชื่อถอื 
- ทัศนคต ิ
- บุคคลิกภาพ 
- แนวคิดของตนเอง 
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 จุดเร่ิมตนของแบบจําลองนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน  ใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิดการ
ตอบสนอง  (response)  ดังน้ันแบบจําลองนี้จึงอาจเรียกวา  S-R theory  โดยมีรายละเอียดของ
ทฤษฎีดังน้ี 
 1. สิ่งกระตุน  สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย  และสิ่งกระตุนจากภายนอก 
(Outside  stimulus)  นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความ
ตองการผลิตภัณฑ  สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา (Buying motive)  ซ่ึงอาจใช
เหตุ   จูงใจซื้อดานเหตุผล  และใชเหตุจูงใจใหซ้ือดาน   จิตวิทยา (อารมณ) ก็ได สิ่งกระตุนภายนอก
ประกอบดวย 2 สวนคือ 
  1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด  (Marketing  stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด 
สามารถควบคุม และจัดใหมีขึ้นได เปนสิ่งกระตุนที่ เ ก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing  mix)  ซ่ึงประกอบดวย 
   1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ  เชน  ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพ่ือกระตุน
ความตองการ 
   1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา  เชน  การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
   1.1.3  สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย  (Distribution หรือplace)  เชน  
จัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึง  เพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความ  
ตองการซ้ือ 
   1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด  เชน  การโฆษณาสมํ่าเสมอการใช  
ความพยายามของพนักงานขาย  การลด  แลก  แจก  แถม  การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคล
ทั่วไปเหลาน้ี  ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซ้ือ 
  1.2 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other  stimulus)  เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคท่ีอยู
ภายนอกองคการ  ซ่ึงบริษัทควบคุมไมได  สิ่งกระตุนเหลาน้ีไดแก 
   1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ  (Economic)  เชน ภาวะเศรษฐกิจรายไดของ
ผูบริโภคเปนตน  ปจจัยเหลาน้ีมีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
   1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน  เทคโนโลยีใหมดานฝาก
และถอนอัตโนมัติ  สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 
   1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมาย และการเมือง  (Law and Political)  เชน กฎหมาย
เพ่ิมลดภาษีสินคาใดสินคาหน่ึง  จะมีอิทธิพลตอการเพ่ิม  หรือลดความตองการของผูซ้ือ 
   1.2.4 กระตุนทางวัฒนธรรม  (Cultural)  เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย ใน
เทศกาลตางๆ  จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาในเทศกาลน้ัน 
 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black  box)  ความรูสึกนึกคิดของผู
ซ้ือเปรียบเสมือนกลองดํา (black  box)  ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได  จึงตองพยายาม
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คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ  ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ  ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพล
จากลักษณะของผูซ้ือและกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ 
  2.1 ลักษณะของผูซ้ือ  (Buyer  characteristics)  ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆ  คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม  ปจจัยดานสังคม  ปจจัยสวนบุคคล  และปจจัยดานจิตวิทยา ซ่ึง
รายละเอียดในแตละลักษณะจะกลาวถึงในหัวขอ  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
  2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซ้ือ  ประกอบดวยขั้นตอนตอไปน้ี 
   2.2.1 การรับรูปญหา  (Problem  recognition)  การที่ผูบริโภครูจักปญหา  ซ่ึง
หมายถึง  ผูบริโภคทราบความจําเปน  และความตองการในสินคา งานของนักการตลาดในขั้นนี้ ก็
คือ  จัดส่ิงกระตุนความตองการ ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจําหนาย หรือการสงเสริม
การตลาด  เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการในสินคา 
   2.2.2 การคนหาขอมูล  (Information  search)  เม่ือผูบริโภครับรูปญหาน่ันคือ  
เกิดความตองการในขั้นที่ 1  จะคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ  คือ  (1) แหลงบุคคล  ไดแก  
ครอบครัว  เพ่ือน  คนรูจัก  (2)  แหลงการคา  ไดแก  สื่อโฆษณา  พนักงานขาย งานของนักการ
ตลาด  พยายามจัดขอมูลขาวสารใหผานแหลงการคา  และแหลงบุคคลใหมีประสิทธิภาพและทั่วถึง 
   2.2.3 การประเมินผลทางเลือก  (Evaluation of  alternatives)  การพิจารณา
เลือกผลิตภัณฑตางๆ  จากขอมูลที่รวบรวมไดในขั้นที่  2  หลักเกณฑที่พิจารณา  คือ (1)คุณสมบัติ  
ผลิตภัณฑตางๆ  เชน  รูปราง  รูปทรง  (2)  การใหนํ้าหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ  
เชน  ราคาเหมาะสม  คุณภาพสูง  (3)  ความเช่ือถือเก่ียวกับตราสินคา  หรือภาพพจน  ซ่ึงความ
เชื่อน้ีจะมีอิทธิพลตอการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ  (4)  เปรียบเทียบระหวางยี่หอตางๆ  งาน
ของนักการตลาดที่เก่ียวของกับกระบวนการขั้นนี้  คือ  การจัดสวนประสมทางการตลาดดานตางๆ 
ใหเหมาะสม 
   2.2.4 การตัดสินใจซื้อ  ซ้ือผลิตภัณฑยี่หอใดเน่ืองจากมีการประเมินผลทางเลือก
ตางๆมาแลว  ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑที่เขาชอบมากที่สุด  และปฏิเสธที่จะซื้อสินคาที่
ตนเองไมมีความพอใจที่จะซื้อ 
   2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  (Post purchase  behavior)  เปนความรูสึก
พอใจหรือไมหลังจากมีการซ้ือผลิตภัณฑไปชาแลวความรูสึกน้ีขึ้นอยูกับ  คุณสมบัติของผลิตภัณฑ
และความคาดหวังของผูบริโภค  ถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติตรงตามที่คาดหวัง ก็จะเกิดผลในทางบวก  
คือ  ผูบริโภคมีความพึงพอใจและมีแนวโนมที่จะซ้ือซํ้า  แตถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติไมตรงตาม
ความตองการหรือต่ํากวาที่คาดหวัง  ยอมเกิดผลในทางลบ น่ันคือผูบริโภคไมพอใจ ละมีแนวโนมที่
จะไมซ้ือซํ้าคอนขางสูง 
 3.  การตอบสนองของผูซ้ือ  หมายถึง  พฤติกรรมที่มีการแสดงออกมาของบุคคลหลังจากมี
สิ่งมากระตุน  ซ่ึงหมายถึง  การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  (Buyer’s  decision) ประกอบดวยการ
ตัดสินใจดานผลิตภัณฑ  การตัดสินใจดานราคา  และการตัดสินใจเกี่ยวกับวิธีการซ้ือดังน้ี 
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  3.1 การตัดสินใจดานผลิตภัณฑ  การตัดสินใจของผูซ้ือผลิตภัณฑหน่ึงจะขึ้นอยูกับ
ทัศนคติตอผูประกอบการธุรกิจและยี่หอ  ราคา  การลดราคา  การตัดสินใจ  ดานผลิตภัณฑจะทํา
การตัดสินใจเกี่ยวกับเรื่องตอไปน้ี  (1)  การตัดสินใจเกี่ยวกับยี่หอ  (Brand  decision)  (2)  การ
ตัดสินใจดานราคาและการลดราคา  (Price  and deal decision)  (3)  การตัดสินใจซื้อโดยฉับพลัน  
(Impulse  decision) 
  3.2 การตัดสินใจดานรานคา  การตัดสินใจเกี่ยวกับรานคาของผูบริโภคขึ้นอยูกับ
ทัศนคติ  ความรูสึกตอรานนั้นๆ  และการเลือกรานคา  (Choice  of  store)  ซ่ึงการเลือกรานคา  
ขึ้นอยูกับทําเลที่ตั้ง  ประเภทของสินคา  ราคา  และการบริการ 
  3.3 การตัดสินใจเกี่ยวกับวิธีการซ้ือ  (Method  of purchase  decision)ลักษณะหรือ
วิธีการซ้ือของผูบริโภคจะใชหัวขอตอไปน้ีพิจารณา  คือ  (1)  ทัศนคติตอเวลาและระยะทาง  
(Attitude  toward  time  and  distance)  ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางระยะทางกับสินคา       
ที่จําหนาย  (2)  การตัดสินใจจับจายหลายประเภท  (Multiple  shopping  decision)  ผูบริโภคนิยม
ไปรานคาที่สามารถหาซื้อของที่ตองการไดครบทุกอยางภายในรานเดียว  (One  stop  shopping) 
 4. ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคทางการศึกษาปจจัย ที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมผูบริโภคก็เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการของผูบริโภคทางดานตางๆ  และเพื่อที่จะจัด
สิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม  เม่ือผูซ้ือไดรับสิ่งกระตุนทางการตลาดหรือส่ิงกระตุนอ่ืนๆ  
ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือที่เปนเปาหมายไดถูกตอง  ลักษณะของผูซ้ือ  (Buyer’s  
characteristics)  ไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม  ปจจัยดานสังคม  ปจจัยสวนบุคคล  และ
ปจจัยดานจิตวิทยา  โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
  4.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม  (Cultural factors)  เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น
เปนที่ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูรุนหนึ่ง  โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคม
หน่ึง  คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม  และกําหนดความแตกตางของสังคมหน่ึง
ขาดจากสังคมอ่ืน  วัฒนธรรมเปนสิ่งที่กําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคลวัฒนธรรมแบง
ออกเปนวัฒนธรรมพื้นฐาน  วัฒนธรรมยอย  และขั้นของสังคมโดยมีรายละเอียดดังน้ี 
   4.1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน  เปนลักษณะพ้ืนฐานของบุคคลในสังคม เชน ลักษณะ
นิสัยของคนไทยซ่ึงเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหมีลักษณะพฤติกรรมที่
คลายคลึงกัน  
   4.1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย  หมายถึง  วัฒนธรรมของแตละกลุมที่มีลักษณะเฉพาะ 
และแตกตางกันซ่ึงมีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน  วัฒนธรรมยอยเกิดจากพ้ืนฐานทาง
ภูมิศาสตรและลักษณะพื้นฐานของมนุษย  ลักษณะวัฒนธรรมยอยประกอบดวย 
    4.1.2.1  กลุมเชื้อชาติ  ไดแก  ไทย  จีน  อังกฤษ  อเมริกัน  แตละเชื้อชาติ
มีการบริโภคสินคาที่แตกตางกัน  
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    4.1.2.2  กลุมศาสนา  ไดแก  ชาวพุทธ  ชาวคริสต  ชาวอิสลาม  ฯลฯ      
แตละกลุมมีประเพณีและขอหามที่แตกตางกัน จึงมีผลกระทบตอพฤติกรรมการบรโิภคที่แตกตางกัน
ดวย 
    4.1.2.3  กลุมสีผิว เชน  ผิวดํา  ผิวขาว  ผิวเหลือง  แตละกลุมจะมีคานิยม
ในวัฒนธรรมที่แตกตางกัน  ทําใหเกิดทัศนคติที่แตกตางกันดวย 
    4.1.2.4 พ้ืนที่ทางภูมิศาสตรหรือทองถิ่น  ทําใหมีลักษณะการดํารงชีวิตที่
แตกตางกันและมีอิทธิพลตอการบริโภคที่แตกตางกันดวย 
    4.1.2.5 กลุมอาชีพ  เชน  กลุมเกษตรกร  กลุมผูใชแรงงาน  กลุมพนักงาน  
กลุมนักธุรกิจและเจาของกิจการ  กลุมวิชาชีพอ่ืนๆ เชน  แพทย  นักกฎหมาย  ครู 
    4.1.2.6  กลุมยอยดานอายุ  เชน  ทารก  เด็ก  วัยรุน  ผูใหญวัยทํางานและ
ผูสูงอายุ  
    4.1.2.7 กลุมยอยดานเพศ  ไดแก  เพศหญิงและชาย 
    4.1.2.8 ชั้นของสังคม  หมายถึง  การแบงสมาชิกของสังคมออกเปนระดับ
ฐานะที่แตกตางกัน โดยที่สมาชิกในแตละชั้นสังคมมีสถานะเดียวกันและสมาชิกในชั้นสังคมท่ี
แตกตางกับการแบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑรายได  ทรัพยสิน  หรืออาชีพ  ชั้นทางสังคม
เปนอีกปจจัยหน่ึงที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค  และชั้นของสังคมมีประโยชนมาก
สําหรับการแบงสวนตลาดสินคา  การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑ  การโฆษณา  การใหบริการ  
และกิจกรรมทางการตลาดตางๆ แตละชั้นของสังคมจะแสดงความแตกตางกันในดานตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑและการบริโภคผลิตภัณฑ 
  4.2 ปจจัยสังคม  (Social  factors)  เปนปจจัยที่เก่ียวของในชีวิตประจําวัน  และมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ  ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง  ครอบครัว  บทบาทและ
สถานะของผูซ้ือ 
   4.2.1 กลุมอางอิง  เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเก่ียวของดวย  กลุมน้ีจะมีอิทธิพลตอ
ทัศนคติ  ความคิดเห็น  และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง  กลุมอางอิงแบงออกเปน 2 ระดับ  คือ 
    4.2.1.1 กลุมปฐมภูมิ  ไดแก  ครอบครัว  เพ่ือนสนิท เพ่ือนบาน 
    4.2.1.2 กลุมทุติยภูมิ  ไดแก  กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม  เพ่ือนรวมอาชีพ
และรวมสถาบัน  บุคคลกลุมตางๆ  ในสังคม  กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานการ
เลือกพฤติกรรมและการดํารงชีวิต  รวมทั้งทัศนคติและแนวความคิดของบุคคลเนื่องจากบุคคล
ตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุมจึงตองปฏิบัติตาม  และยอมรับความคิดเห็นตางจากลุมอิทธิพล 
   4.2.2 ครอบครัว  บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติความ
คิดเห็นและคานิยมของบุคคล  สิ่งเหลาน้ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว การขาย  
สินคาอุปโภคจะตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย  จีน  ญ่ีปุน  หรือยุโรป  ซ่ึงมี
ลักษณะแตกตางกัน 
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   4.2.3 บทบาทและสถานะ  บุคคลจะเก่ียวของกับหลายกลุม  เชน  ครอบครัว  
กลุมอางอิง  องคการ  และสถาบันตางๆ  บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแตละกลุม 
  4.3 ปจจัยสวนบุคคล  (Personal  factors)  การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับ  อิทธิพลจาก
ลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตางๆ  ไดแก  อายุ ขั้นตอน วัฎจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ รายได  
และรูปแบบการดํารงชีวิต  ดังน้ี 
   4.3.1 อายุผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน 
   4.3.2 วงจรชีวิตครอบครัว เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของบุคคลในลักษณะของการ
มีครอบครัว  การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความตองการ  ทัศนคติ  และ
คานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซ้ือที่แตกตางกัน 
   4.3.3 อาชีพ  อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปน  และความตองการ
สินคาและบริการที่แตกตางกัน 
   4.3.4 รายได  มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการและเก่ียวของกับอํานาจใน
การซ้ือและทัศนคติเก่ียวกับการจายเงิน 
   4.3.5 รูปแบบการดํารงชีวิต  ขึ้นอยูกับวัฒนธรรม  ชั้นของสังคม  และกลุมอาชีพ
ของแตละบุคคล  การเลือกผลิตภัณฑของบุคคลข้ึนอยูกับคานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต  โดย
รูปแบบการดํารงชีวิตของบุคคลจะแสดงออกมาในรูปของกิจกรรม  ความสนใจ  และความคิดเห็น 
  4.4 ปจจัยทางจิตวิทยา  (Psychological  factors)  การเลือกซ้ือของบุคคลไดรับ
อิทธิพลจากปจจัยทางจิตวิทยา  ซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ซ้ือและการใชสินคา  ปจจัยทางจิตวิทยา  ปจจัยทางจิตวิทยาประกอบดวย 
   4.4.1 การรับรู  เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรรจัดระเบียบและ
ตีความหมายขอมูลเพ่ือที่จะสรางภาพที่มีความหมาย  หรือหมายถึงกระบวนการความเขาใจของ
บุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู  การรับรูเปนกระบวนการแตละบุคคลซ่ึงขึ้นอยูกับความเชื่อ  
ประสบการณ  ความตองการ  อารมณและสิ่งกระตุน  โดยจะพิจารณาเปนกระบวนการกลั่นกรอง
การรับรูจะแสดงถึงความรูสึกจากประสาทสัมผัสทั้ง  5  ไดแก  การไดเห็น  ไดกลิ่น  ไดยิน  ได
รสชาตแิละไดรูสึก 
   4.4.2 การเรียนรู  หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมและความโนมเอียงของ
พฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา  การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเม่ือบุคคลไดรับสิ่งกระตุนและจะ
เกิดการตอบสนอง การเรียนรู เกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชน  ทัศนคติ ความเช่ือ  และ
ประสบการณในอดีต  อยางไรก็ตามสิ่งกระตุนน้ันจะตองมีอิทธิพลที่ทําใหเกิดการเรียนรูไดโดยตองมี
คุณคาในสายตาของผูบริโภค 
   4.4.3 ความนาเชื่อถือ  เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึงซ่ึงเปนผล
มาจากประสบการณในอดีต 
   4.4.4 ทัศนคติ  หมายถึง  การประเมินความพึงพอใจหรือไมพอใจของบุคคลหรือ
ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง 
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   4.4.5 บุคลิกภาพ  หมายถึง  ลักษณะดานจิตวิทยาที่แตกตางกันของบุคคลซ่ึง
นําไปสูการตอบสนองตอสิ่งแวดลอมที่มีแนวโนมเหมือนเดิมและสอดคลองกัน 
   4.4.6 แนวคิดของตนเอง  หมายถึง  ความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอตนเองหรือ
ความคิดที่บุคคลคิดวาบุคคลอ่ืน (สังคม)  มีความคิดเห็นตอตนอยางไร 
 ประโยชนและการประยุกตความรูพฤติกรรมผูบริโภคในดานตางๆ 
 สุภาภรณ  พลนิกร (2548) ไดกลาวถึงประโยชนและการประยุกตความรูพฤติกรรม
ผูบริโภคในดานตางๆ ไวดังน้ี  
 1. กลยุทธการตลาดการวางแผนการตลาดใหประสบความสําเร็จน้ันเก่ียวของกับ
พฤติกรรมผูบริโภคที่สําคัญ  5  ดาน  คือ  (6.1.1) การวิเคราะหสภาพแวดลอม  (Environmental  
Analysis)  (6.1.2)  การวิเคราะหตลาด  (Market  Analysis)  (6.1.3)  การแบงสวนตลาด  (Market  
Segmentation)  และการวางตําแหนงผลิตภัณฑ  (Product  Positioning)  และ  (6.1.4)  กลยุทธ
สวนผสมการตลาด (Marketing-mix  Strategy) 
  1.1 การวิเคราะหสภาพแวดลอม  (Environmental  Analysis) การวิเคราะห
สภาพแวดลอมเปนการติดตามและประเมินปจจัยภายนอกที่สงผลกระทบตอองคกรทั้งดานบวก และ
ดานลบ  เชน  การเปลี่ยนแปลงทางดานประชากรศาสตร  เศรษฐศาสตร  ธรรมชาติ  เทคโนโลยี  
การเมือง  วัฒนธรรม  เพ่ือนําไปใชในการพยากรณความเปลี่ยนแปลงของผูบริโภค  สําหรับองคกร
ธุรกิจขนาดใหญมักจะมีหนวยงานที่ทําการวิเคราะหเร่ืองน้ีโดยเฉพาะ  เชน  หนวยวิจัยทางดาน
การตลาด  หรือหนวยวางแผนเชิงกลยุทธ  สวนธุรกิจขนาดเล็กน้ันการวิเคราะหมักจะเปนหนาที่ของ
ผูบริหารระดับสูงหรือเจาของธุรกิจ 
  ตัวอยางการติดตาม  (Monitor)  ในแตละดานของ  การเปลี่ยนแปลงทางดาน
ประชากรศาสตร  เชน  การเปลี่ยนองคประกอบประชากรหรือคานิยมของวัฒนธรรมแตละกลุมที่
แบงตามอายุ  เพศ  รายได  การศึกษา  เชื้อชาติ  และภูมิประเทศ  การเปลี่ยนแปลงทางดาน
เศรษฐศาสตร  เชน  ศึกษาปจจัยตางๆ ที่สงผลตอความรูสึกและรูปแบบของการใชจาย  รวมทั้งการ
เก็บออมของผูบริโภค  การศึกษาทางดานธรรมชาติ  เชน  การวัดปฏิกิริยาของผูบริโภคที่เปลี่ยน
ตามสภาพอากาศและปฏิกิริยาตอปรากฏการณธรรมชาติที่รุนแรงตางๆ  (นํ้าทวม  แผนดินไหว  
ฯลฯ)  การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี  เชน  ศึกษาการแพรกระจายของนวัตกรรมทางเทคโนโลยี
และปฏิกิริยาของผูบริโภคท่ีมีตอนวัตกรรมตางๆ  การติดตามความเคลื่อนไหวทางดานการเมือง  
เชน  ศึกษาผลกระทบของกฎหมาย  กฎ  ระเบียบ  ที่มีตอธุรกิจและผูบริโภค  การเปลี่ยนแปลง
ทางดานวัฒนธรรม  เชน  ศึกษาผลกระทบของปจจัยตางๆทางดานวัฒนธรรมที่มีผลตอพฤติกรรม
การบริโภค  เชน  คานิยม  ความเชื่อ  ทัศนคติ  ธรรมเนียม  ปฏิบัติ  วัฒนธรรมกลุมวัยรุน ฯลฯ) 
  1.2 การวิเคราะหการตลาด  (Marketing Analysis)   การวิเคราะหการตลาดเปนการ
วิจัยเชิงประยุกต  (Applied  Research)  เพ่ือนําขอมูลไปใชประกอบกรตัดสินใจของผูบริหาร  
โดยเฉพาะขอมูลเก่ียวกับการยอมรับ  (Acceptance)  และการกําจัด  (Disposal)  ผลิตภัณฑของ
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ผูบริโภคผลของการโฆษณา  (เชน  การวัดสวนแบงตลาด  (Market  Share)  การวัดความใสใจ  
(Attention) ความสนใจ  (Interest) และทัศนคติ  (Attitudes) ที่มีตอโฆษณา) การศึกษากระบวนการ
ตัดสินใจและความพอใจของลูกคาและผูบริโภค   
  1.3 การแบงสวนตลาด  (Market  Segmentation)  การเล็งเปาหมาย  (Targeting)  
และการวางตําแหนงผลิตภัณฑ  (Product  Positioning)   
  การแบงสวนตลาด  (Market  Segmentation)  เม่ือจัดผูบริโภคเปนกลุมตางๆดวยตัว
แปรสําคัญ  คือลักษณะประชากรศาสตร  (Demographics)  ลักษณะทางจิตวิทยาตางๆ  เชน  
ทัศนคติ  (Attitudes)  บุคลิกภาพ  (Personality)  จินตภาพ  (Image)  การรับรู (Perception) วิถี
ชีวิต  (Lifestyle)  เปนตน  ทําใหนักการตลาดสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดเพ่ือนําเสนอสวนผสม
การตลาดที่เหมาะสม  แตละสวนตลาดควรประเมินได  มีขนาดใหญพอเหมาะ และเขาถึงได ตัวแปร
ที่ใชในการประเมินคุณคาของแตละสวนตลาด เชน ความจําเปน (Needs) ความตองการ (Wants)  
ฯลฯ 
  การเล็งเปาหมาย (Targeting) เปนการคัดเลือกสวนตลาดที่ไดศึกษาไวแลวน้ัน เพ่ือให
เหมาะสมกับขอไดเปรียบและขอดอยของบริษัท  บางธุรกิจอาจจะสามารถตอบสนองไดหลายสวน
ตลาดโดยการใชสวนผสมการตลาดที่แตกตางกัน 
  การวางตําแหนงผลิตภัณฑ  (Product  Positioning)  ใหประสบผลสําเร็จเก่ียวของกับ
ปจจัยสําคัญอยางนอย  2  ขอ  (1)  การสื่อสารประโยชนตางๆที่ผลิตภัณฑหรือสินคาน้ันจะมอบให  
เชน  กลุมผูบริโภคที่เปนพนักงานขององคกรธุรกิจมักจะตองการยาแกปวดศีรษะที่ทําใหหายปวด
โดยเร็ว  ปลอดภัย  ไมมีอาการขางเคียง  และเมื่อหายแลวสามารถทํางานตอไปไดอยางมี
ประสิทธิภาพตามปกติ  ดังน้ันการนําเสนอประโยชนของผลิตภัณฑสําหรับผูบริโภคกลุมน้ีไมใชเพียง
แคหายปวดเทาน้ัน แตเปนการหายปวดอยางรวดเร็วเพ่ือสามารถทํางานไดอยางมีประสิทธิภาพดวย  
และ  (2)  การมีจุดขายที่แตกตางเปนเอกลักษณ  (Unique  Selling  Point  หรือ  USP)  จากสินคา
หรือบริการอ่ืน  เชน  ยาแกปวดศีรษะที่ดีโดยไมมีอาการขางเคียงนั้นหายาก  บางยี่หอจึงเนนความ
ปลอดภัย  บางยี่หอเนนประสิทธิภาพ  ความรวดเร็ว  เปนตน   
  1.4 กลยุทธสวนผสมการตลาด  (Marketing –mix  Strategy)  เน่ืองจากการตัดสินใจ
ที่ตั้งอยูบนพ้ืนฐานของขอมูลที่ถูกตอง  มีสมมุติฐานและทฤษฎีที่ดี  รวมทั้งมีประสบการณยอมจะ
นําไปสูความสําเร็จไดมากกวาการตัดสินใจดวยการคาดเดา  ใชลางสังหรณ/การหยั่งรู  (Intuition)  
เทาน้ันจึงไดมีการนําความรูในเรื่อง  พฤติกรรมผูบริโภคมาใชมากในการวางแผนและกลยุทธ
ทางดานการตลาด  เชน  การวิเคราะหโอกาสทางการตลาด  (Marketing  Opportunity)           
การวิเคราะหสถานการณทางการตลาด  (Marketing  Situations)  การกําหนดวัตถุประสงค      
การเลือกตลาดเปาหมาย  การสงเสริมการตลาด   
 2. การกํากับดูแลโดยหนวยงานของรัฐบาลหรือหนวยงานที่เปนกลาง  ดังไดกลาวแลววา
ความรูทางดานพฤติกรรมผูบริโภคมีความเก่ียวของกับนักการตลาด  ผูบริโภค  และสังคมหากนํา
ความรูไปใชอยางถูกตอง  มีจรรยาบรรณ  และมีความยุติธรรมกับทุกฝาย  ยอมสงผลใหเกิดสังคมที่



 29 

ดีขึ้นแตอาจจะมีนักการตลาดหรือ นักธุรกิจบางคนที่มุงเอาเปรียบลูกคาหรือผูบริโภคดวยการใช
ความรูที่เหนือกวาน้ีไปในทางที่ผิด  เพ่ือใหตนเองไดประโยชนโดยไมคํานึงถึงผลเสียที่มีตอผูอ่ืนหรือ
ตอสังคม  จึงเปนหนาที่ขององคกรไมแสวงหากําไร  หรือหนวยงานของรัฐ  ที่จะตองเขาใจในเรื่องน้ี
เพ่ือสามารถสรางกลไกลและมีบทบาทสําคัญในการกํากับดูแล  ใหเกิดความยุติธรรมระหวาง
ผูดําเนินการทางธุรกิจและผูบริโภคอยางมีประสิทธิผล  เชน  ใหความรูกับผูบริโภค  ออกกฎหมาย
คุมครองผูบริโภค   
 3. การตลาดเพ่ือสังคม  (Social  Marketing) หมายถึง  การดําเนินการทางดานการตลาด
โดยคํานึงถึงผลกระทบที่จะเกิดตอสังคม  มุงแกไขหรือสรางพฤติกรรมของกลุมเปาหมายที่มีผลตอ
สังคม  และผลเหลาน้ีจะสงกลับมายังองคกรในระยะยาว  
 4. ผูบริโภคที่มีความรอบรูและชาญฉลาด เน่ืองจากสังคมปจจุบันเปนสังคมของการ
บริโภค นักธุรกิจและนักการตลาดจึงมีความกดดันจากสภาวะของการแขงขันสูงในการรักษาและแยง
ชิงกลุมเปาหมาย เพ่ือโนมนาวใหใชสินคาหรือบริการของตนดวยวิธีการ และกลยุทธตางๆ หาก
ผูบริโภคหรือบุคคลทั่วไปใหความสนใจความรูเก่ียวกับ พฤติกรรมผูบริโภคก็จะชวยทําใหเปน
ผูบริโภคที่ฉลาดทั้งในการซื้อและการบริโภค ตลอดจนสามารถตัดสินใจไดดีขึ้นในการเลือกซ้ือสินคา/
บริการตางๆเพ่ือไมใหเกิดความสูญเปลา  (เชน ซ้ือมาจํานวนมากเพราะวามีการสงเสริมการตลาด  
แตไมสามารถใชไดหมดในการใชปกติ  จึงทําใหสินคาเสื่อมสภาพตองโยนท้ิง) สามารถจํากัดการ
บริโภคของตนเองใหเหมาะสมกับสภาวะของแตละคน  โดยไมจําเปนตองตกเปนเหยื่อของการ
บริโภคที่เกินความพอเหมาะรวมทั้งไมสรางความเดือดรอนใหกับตนเอง  ผูอ่ืน  และสังคมดวย 
 แนวโนมพฤติกรรมผูบริโภคและกลยทุธการตลาดในอนาคต 
 ในการแขงขันแยงชิงผูบริโภคนั้น  นักการตลาดตองเนนการตอบสนองความพึงพอใจของ       
ผูบริโภคกลุมเปาหมายอยูเสมอ เพ่ือใหเกิดความภักดีในตรายี่หอ (Brand  Loyalty) ของตน สําหรับ
การวางแผนการตลาดในอนาคตใหบรรลุผลสําเร็จน้ันตองทราบแนวโนมการเปลี่ยนแปลงที่สําคัญ
ของ ผูบริโภค เชน 
 1. การเคลื่อนตัวขององคประกอบอายุประชากร  (Population  Age  Mix  Shift) 
ประชากรของโลกมีการเปล่ียนแปลงตามการกระจายตัวของอายุประชาชนในแตละประเทศ  การท่ี
ประชากรมีอายุแตกตางกันเชนนี้ทําใหเกิดความตองการ  (Wants)  และความจําเปน  (Needs)     
ในผลิตภัณฑหรือบริการที่หลากหลาย  ตัวอยางผลิตภัณฑหรือบริการสําหรับประเทศที่คนสวนใหญ
เปนคนหนุมสาว  เชน  โรงเรียน อุปกรณการศึกษา  อาหารเด็กออน  ของเลน  สวนประเทศที่มี
ประชากรอายุมากมีความตองการยา  ผลิตภัณฑดูแล 
 2. การแตงงานชา  มีบุตรชา  และมีจํานวนบุตรนอยลง ครอบครัวที่มีบุตรจํานวน  2  คน
หรือมากกวา  2  คนน้ันมีจํานวนนอยลงทุกวัน ปรากฏการณน้ีสงผลกระทบตอการตลาดหลายดาน  
เชน  สรางโอกาสในการพัฒนาสินคาสําหรับคนโสด  หรือสําคัญครอบครัวขนาดเล็กแมวาสินคา
สําหรับเด็กมีจํานวนลดลงแตมีคุณภาพสูงขึ้น  เน่ืองจากการมีบุตรนอยทําใหผูบริโภคพิถีพิถันในการ
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ซ้ือสินคาใหกับบุตร  เชน  แชมพูสําหรับเด็ก  ยาสีฟน  แปรงสีฟน  เสื้อผาสําหรับเด็กวัยตางๆ
นอกจากคุณภาพสูงขึ้นแลวบรรจุภัณฑตองสวยงามและปลอดภัยดวย  รวมทั้งเปดโอกาสใหกับ
ตลาดหนังสือหรือรายการทางสื่อตางๆที่เก่ียวกับวิธีการเลี้ยงบุตรใหมีคุณภาพดี ซ่ึงพบวามีผูสนใจ
มากขึ้น 
 3. ความสนใจในเรื่องความบันเทิงมีมากขึ้น  คนยุคใหมนิยมใชชีวิตหลากหลายรูปแบบ
โดยไมไดทําทีละขั้นตอนดังเชนคนในอดีต  ซ่ึงมักจะเรียนใหสําเร็จกอนแลวจึงแตงงาน  เม่ือทํางานมี
เงินมากพอแลวจึงหาความบันเทิงใหกับตนเอง  สวนคนรุนใหมมีความสนใจที่จะทํางานเพียงเพ่ือให
มีชีวิตที่ดี  (Work  to Live)  มิใชอยูเพ่ือทํางาน  (Live  to Work)  เหมือนคนรุนเกา  จึงเปนโอกาส
สําหรับตลาดสินคาเพ่ือความบันเทิงตางๆ รวมทั้งการชมภาพยนตรที่โรงภาพยนตรและที่บาน     
การรับประทานอาหารนอกบาน  การออกเท่ียวหรือพักผอนในรูปแบบตางๆในชวงกลางคืน       
การสังสรรคภายหลังจากเลิกงานแลว  (กอนกลับบานในชวงดึก)  ของวันศุกร  เปนตน 
 4. การบริโภคที่ตรงกันขามคนรุนเกา  เน่ืองจากสถานะทางการเงินที่ไมเพียงพอทําใหบดิา
มารดามุงสนใจทํางานนอกบานทั้ง  2  คน  หรือบางครอบครัวมีการหยารางกัน  คนรุนใหมมักจะไม
เชื่อถือกฎระเบียบของครอบครัว และ/หรือของสังคม โดยมักจะทําตรงกันขามกับที่บิดามารดาหรือ
ผูใหญสั่งหามไว  เชน  การกลับบานดึก  ด่ืมเบียร เที่ยวกลางคืน  ขับรถขณะมึนเมา  ขับขี่รถแขง
กันบนถนนสาธารณะ  ฯลฯ  อยางไรก็ดีพฤติกรรมเหลาน้ีทําใหเกิดโอกาสทางการตลาด  เชน  
การตลาดสถานที่สําหรับเที่ยวยามค่ําคืน  การโฆษณาที่เนนความเปนตัวเอง  เปนตน 
 5. ความแตกตางดานบทบาทหนาที่ตามเพศ  (Sex  Roles)  นอยลง   ปจจุบันน้ีความ
คาดหวังในความประพฤติและอํานาจที่แตกตางกันระหวางชายกับหญิง  หรือที่เรียกวา  บทบาทที่
เหมาะสมกับเพศ  (Sex  Roles)  น้ันลดลงไปมาก  ทั้งน้ีเกิดจากหลายสาเหตุ  เชน การเปลี่ยนจาก
สังคมเกษตรกรรมมาสูสังคมอุตสาหกรรมและสังคมขอมูลขาวสาร  ทําใหการใชแรงกายมี
ความสําคัญลดลงไปและมุงเนนการใชสมอง  ชายและหญิงสวนใหญในปจจุบันจึงมีความสามารถ
พ่ึงพาตนเองไดในระดับเกือบใกลเคียงกัน  และทําใหมีการบริโภคสินคาหรือบริการท่ีคลายคลึงกัน
ดวย (เชน  แชมพู  กางเกงยีนส  เสื้อเชิ้ต  รองเทาผาใบ  หมวกแกป  กระเปาสําหรับใสเงิน  ฯลฯ)  
สินคาหลายชนิดที่ผูชายซ้ือไปใชในครัวเรือนกําลังเปลี่ยนมาใหผูหญิงตัดสินใจซื้อมากขึ้น  (เชน  
เคร่ืองมือซอมบานสําหรับงานเล็กนอย)  สวนการซื้อสินคาในรานซูเปอรมารเก็ตเพ่ือนําไปใชใน
ครัวเรือน  พบวามีผูชายทําแทนผูหญิงเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ โดยสังคมเริ่มเห็นวาเปนเรื่องปกติ 
 6. ผูบริโภคฉลาด  รอบรูมากขึ้น  และความภักดีในยี่หอลดลง  ปจจุบันผูบริโภคฉลาดรอบ
รูมากขึ้นเนื่องจากมีการศึกษาสูงขึ้น  สัมผัสส่ือมากขึ้น  และสนใจศึกษาหาความรูตลอดชีวิต  ความรู
ตางๆท่ีผูบริโภคสนใจมีทั้งทางดานการเขาสังคมและความรูเทคนิคของวิชาชีพตางๆ  ดวยความรูที่
มากข้ึนนี้ ทําใหผูบริโภคเพ่ิมความสนใจในขอมูลของสินคาซ่ึงมักจะใชในการเปรียบเทียบกอน
ตัดสินใจและใชเหตุผลมากขึ้น  ตลอดจนมีความภักดีตอตรายี่หอ  (Brand  Loyalty)  ลดลง  เชื่อ
โฆษณานอยลงและเชื่อถือขาวมากกวาดัง น้ันการโฆษณาจึงตองทําควบคู กันไปกับการ
ประชาสัมพันธ  ในปจจุบันจึงมีการโฆษณาที่ทําในรูปของขาวหรือการสัมภาษณบุคคลสําคัญหรือ
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ออกอากาศในชวงของการเสนอขาวประจําวัน  นอกจากส่ือสิ่งพิมพ  โทรทัศน  และวิทยุแลว       
สื่อทางอินเตอรเน็ตมีความสําคัญตอคนรุนใหมมากขึ้นเรื่อยๆ นักการตลาดจึงควรมีโฆษณาทาง
ชองทางนี้ดวยตามความเหมาะสม   
 7. ผูบริโภคมีเวลาวางนอยลง  ในสภาวะปจจุบันซึ่งสามีและภรรยาตองทํางานอยางเรงรีบ
และมีความกดดันเพ่ือชวยกันหารายได  จึงทําใหมีเวลาวางลดลง และสงผลใหผูบริโภคตองใชเวลา
อยางคุมคา  เชน ซ้ือของในรานคาที่มีสินคาหรือบริการทุกอยางหรือเกือบทุกอยางที่ตองการ  
ตองการบริการที่สะดวกรวดเร็ว  (เชน  การทําอาหารใหอรอยในเวลาสั้นๆ  การทําผมใหสวยอยาง
รวดเร็ว)  ตองการอยูบานมากขึ้น (ซ่ึงทําใหเกิดความตองการตอเน่ืองตามมา เชน  ตองการใหนํา
อาหารที่มีคุณภาพสูงชนิดโฮมเธียรเตอร)  ดังน้ันนอกจากมีสินคาและบริการเพ่ือพรอมจําหนายแลว  
จะตองใชเทคนิคของการจัดสินคาใหเดน  และจัดวางในตําแหนงที่เหมาะสม  เพ่ือเพ่ิมการขายใหกับ
ลูกคาที่มีเวลานอย  เชน  สินคาชนิดที่ราคาไมแพงและผูซ้ือมักไมวางแผนกอนซื้อควรจัดวางใหอยู
ใกลๆจุดชําระเงิน  สวนสินคาที่ตองเดินหาและเปรียบเทียบกัน  (รุน  สี  ทรง  สไตล  ฯลฯ)  ควรจัด
ไวเปนกลุมใกลๆกัน  เปนตน  
 8. ผูบริโภคใสใจเร่ืองสุขภาพมากขึ้น คนสวนมากตองการมีชีวิตที่ปลอดภัยและยืนยาว
โดยไมมีลักษณะของความแก  ปจจุบันจึงมีการจําหนายอาหารเสริม  เคร่ืองออกกําลังกาย  (ใชที่
บาน) ศูนยออกกําลังกาย เคร่ืองสําอางชนิดที่เนนการบํารุงผิว นํ้าผลไม ขาวกลอง   
อาหารชีวจิต  ครีมกันแดด  ครีมบํารุงผิวใหสดใส  อาหารที่ไมมีสารกันบูด  อาหารสมุนไพร เคร่ือง
ฟอกอากาศ  เคร่ืองกรองน้ํา  ฯลฯ  เพ่ือตอบสนองความตองการดานสุขภาพดังกลาว   
 9. นิยมทองเที่ยวมากข้ึน  การทองเที่ยวเปนที่นิยมทั้งคนสูงอายุและคนหนุมสาวใน
ปจจุบัน  สําหรับคนสูงอายุมักจะมีทัศนคติวาตนไดทํางานหาเงินมามากแลว  จึงถึงเวลาท่ีจะตอง
พักผอนและเดินทางไปตามสถานที่ตางๆทั้งภายในและตางประเทศ สวนคนรุนใหมมักจะมีมุมวาการ
ทองเที่ยวสามารถเพิ่มพูนประสบการณชีวิตและเปดโอกาสใหกับตนเอง  พรอมทั้งเปนการเพิ่ม
เครือขาย  (Connection)ของคนที่ตนรูจักดวย  
 10. ตองการไดรับการยอมรับจากกลุมและตองการเปนคนสําคัญ คนในยุคปจจุบันมีการ
แขงขันกันมากจึงทําใหสมาชิกในครอบครัวมีเวลาใหกันนอยลง และสงผลใหคนจํานวนมากรูสึกเหงา
และพยายามจะเขากลุมใหมากข้ึน การบริโภคผลิตภัณฑบางอยางจึงกลายเปนความจําเปนตอการ
เปนสมาชิกของกลุมน้ันๆ  เชน  การใชโทรศัพทมือถือ  อินเตอรเน็ต การแตงกายทันสมัยหรือให
ตรงกับรสนิยมของกลุม  การรับประทานอาหารในสถานที่ซ่ึงกลุมสามารถใชในการสังสรรคไดดวย   
 11. ตองการบริการที่เปนเลิศ ดวยความคาดหวังที่สูงขึ้นและในสภาวะการแขงขันของการ
บริการตางๆทําใหผูบริโภคตองการบริการที่ดีเยี่ยมและรวดเร็ว  ดังน้ันผูขายจึงตองรับฟงลูกคาทั้ง 
คําตอวาและคํายกยอง รวมถึงใหบริการดวยความสุภาพ  ออนนอม  มีอัธยาศัยไมตรี  ตรงเวลา  
สรางความประทับใจ  ใหการยกยองนับถือลูกคาเพ่ือใหรูสึกวาเปนคนสําคัญแสวงหาเทคนิคใหมๆ
ของการบริการท่ีดีขึ้น มีการรับประกัน  รักษาคําสัญญา มีคําตอบหรือขอมูลที่ถูกตองแมนยํา  
เน่ืองจากลูกคาอาจจะไมใหโอกาสสําหรับการผิดพลาดคร้ังที่สอง 
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 12. ชอบทดลองสินคาและบริการใหมๆ เม่ือผูบริโภคใชผลิตภัณฑไประยะหนึ่งแลวมักจะ
พบวาสินคาน้ันมีความบกพรองอยูเสมอ  จึงมีความคาดหวังที่จะไดรับสิ่งที่ดีและใหม  ความคาดหวัง
ดังกลาว ทําใหวัฏจักรชีวิตผลิตภัณฑ (Product  Life  Cycle)  สั้นลง  นักการตลาดจึงตองเสนอ
นวัตกรรม  (Innovations) อยูเสมอ เชน  ผลิตภัณฑเกานํามาปรับปรุงใหม  โดยแกไขขอบกพรอง
และมีบริการเสริมความรูความเขาใจตางๆ  เปนตน  
 13. การเคลื่อนตัวของตลาดมวลชนสูสวนตลาดแยกยอย (Shift  from  Mass  Market  to  
Micro-markets)  การเปลี่ยนแปลงตามที่กลาวมาแลว  แสดงใหเห็นถึงแนวโนมของการตลาดที่เนน
สวนตลาดแยกยอย  (Micro  segments)  โดยนักการตลาดใชตัวแปรตางๆในการแบงสวนตลาด  
เชน  อายุ  เพศ  การศึกษา  วิถีชีวิต  (Lifestyle)  คานิยม  (Values)  เชื้อชาติ  ฯลฯ  นอกจากน้ี
การเลื่อนตัวของอายุประชากร  (Population  Age  Shift)  ที่สงผลกระทบชีวิต ทําใหมีการเกิดและ
การเสื่อมถอยในหลายสวนของตลาด  (Market  Segments) 
 
 ในงานวิ จัยคร้ังนี้ ผูวิ จัยไดนําทฤษฎีและแนวคิดดานพฤติกรรมผูบริโภคของรอง
ศาสตราจารย ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะที่กลาวถึงกรอบคําถามที่ใชคนหาลักษณะพฤติกรรม
ผูบริโภคคือ 6Ws 1H เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการหรือ 7Os มาเปนหลักในการจัดทําแบบสอบถามใน
สวนของพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมือง
ใหมบางพลี 
 

3. ทฤษฎีและแนวคิดดานพฤติกรรมการซื้อซํ้า 
 ทฤษฎีพฤติกรรมการซื้อซ้าํ 
 การซ้ือครั้งแรก 
  ในการซื้อคร้ังแรกน้ีผูบริโภคมักมีการซ้ือแบบ EPS และตอมาก็เลยมีแบบแผนที่ทําให
เกิดความซ่ือสัตยตอตรายี่หอ อยางไรก็ดีการแกปญหาแบบจํากัดเขตทําใหเกิดความเฉื่อยคือทําจน
เปนนิสัย ผูบริโภคจะทําเหมือนเดิมอีกแทนที่จะเปลี่ยนการตัดสินใจ 
 1. การแกปญหาอยางกวางขวาง (Extended Problem Solving – EPS) ในบางกรณี
กระบวนการตัดสินใจดําเนินไปอยางละเอียดทุกขั้นตอน เชน ในการซื้อรถยนต เสื้อผาแพงๆ 
ชุดสเตอริโอ เปนตน ซ่ึงจะเปนจะตอง “เลือกใหถูกตอง” และจําเปนตองใชการแกปญหาอยาง
กวางขวาง มักใชการแกปญหาอยางกวางขวาง มักใชกับสินคาที่ไมคุนเคย ราคาแพงและซื้อไม
บอยคร้ัง โดยตองทําเปนกรรมวิธีตัดสินใจโดยผานทั้ง 7 ขั้นตอนดังไดกลาวมาแลว 
 2. การแกปญหาแบบเลือกจํากัดขอบเขต (Limited Problem Solving – LPS) เปนวิธี
ตรงกันขาม ผูบริโภคนอยรายท่ีจะมีทรัพยากรหรือแรงจูงใจเพียงพอที่จะใชวิธีการแกปญหาอยาง
กวางขวางทุกคร้ัง วิธีน้ีถูกทําใหงายขึ้นโดยการลดจํานวนแหลงขาวสารลง ลดขาวสารลง ลด
ทางเลือกลง ลดเวลาที่จะซื้อลง และลดเกณฑในการประเมินคาลง สรุปแลวมีการตัดสินใจในขอบเขต
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แคบกวาแมจะมีขั้นตอนเทากับวิธี EPS ก็ตาม เหมาะกับสินคาที่ใชประจําวันและสินคาที่ซ้ือในบาง
โอกาส 
 3. การแกปญหาแบบมีความซับซอนปานกลาง (Mid-range Problem Solving) EPS และ 
LPS เปนกระบวนการตัดสินใจที่อยูคนละฟาก มีการตัดสินใจที่อยูระหวางน้ัน โดยมีแบบก่ึงกลางอยู
ตรงกลาง เพ่ือแสดงวาเปนการตัดสินใจซื้อที่มีลักษณะของ EPS และ LPS ขางละครึ่ง 
 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอขอบเขตของการแกปญหา  (Factors  Influencing  the  Extent  
Of  Problem  Solving) 
 1. ความแตกตางในทางเลือก (Differentiated  Alternatives) ยิ่งนึกเห็นภาพวา  ทางเลือก
คลายกันมากเทาใด  ยิ่งจะตองตัดสินใจแบบ  LSP  หรือแบบก่ึงกลาง  ทางเลือกดังกลาวเปนทั้งที่
เห็นได  (Objective) และที่ไมเห็นแตนึกภาพเอาเองได (Subjiective)  เชน  ความสุขและการ
แสดงออกพ่ึงตนเอง (Self-expression) 
 2. การมีเวลามาก  (Time Availability)  ถาใชวิธี  EPS  ผูบริโภคจะตองมีเวลามากเขา  
ไมอาจจะตัดสินใจอยางรวดเร็วได  ถาไมมีเวลาพอก็จะตองเปลี่ยนไปใชวิธี  LPS  เชน  ซ้ือรถก็ตอง
คิดวา  “เลือกยี่หอที่เพ่ือนนักแขงรถของรถของเราแนะนํา” 
 3. การทุมเทความพยายาม  (Involvement)  ถาเราจะเลือกดูวาดูหนังเรื่องไหนดี  เราคง
ไมใชวิธีตัดสินใจแบบ  EPS  เพราะมีแรงจูงใจที่จะใชความพยายามเพ่ือตัดสินใจนอยมาก  นอกจาก
วาจะมีความสําคัญตอตัวเรามากและจะตองเลือกสินคาหรือตรายี่หอในสถานการณน้ัน  เม่ือความ
เก่ียวของสูงก็จําเปนที่จะตองเลือกใหถูกตอง 
 การซื้อซ้ํา  (Repeat  Purchase) 
 1. การแกปญหาแบบซํ้าซาก  (Repeat  Problem  Solving)  การซ้ือซํ้ามักจะตองมีการ
แกปญหาติดตอกัน  ที่เปนเชนนี้ก็เพราะเกิดจากปจจัยหลายประการ  ที่สําคัญที่สุดก็คือเกิดความไม
พอใจในทางเลือกที่ซ้ือมาแตละครั้งกอน  จนบางคร้ังเกิดการเปลี่ยนตรายี่หออยูเร่ือย  ๆ  อาจจะเกิด
จากสตอกในรานคาปลีกหมดก็ได  ซ่ึงผูซ้ือก็ตองชั่งดูวาจะเปนการคุมคาไหมที่จะลงทุนทั้งเวลาและ
พลังงานเพื่อใหไปซ้ือที่อ่ืน 
 การเปลี่ยนตรายี่หออาจเปนเพราะผูบริโภคมีพฤติกรรมการแสวงหาที่ผันแปรก็ได (Variety 
Seeking  Behavior)  น่ันก็คือ  “ทําไมไมลองดูละ”  เกิดขึ้นอีกคร้ังหน่ึง  พฤติกรรมแบบน้ีเรามักจะ
พบเม่ือมีทางเลือกมากมายแตวาแตละทางเลือกคลายคลึงกัน 
 สินคาบริโภคแบบหลายประเภทมีการซ้ือซํ้ามาก  การตัดสินใจก็ใชแบบ  LPS  โดยมีกฎ
วา  “ซ้ือของที่ถูกที่สุด”  นักการตลาดจึงใชการสงเสริมการขายบางประเภท เชน คูปองชิ้นสวนสินคา  
ลดราคา เปนตน ซ่ึงผูบริโภคจะตองมีการเสาะแสวงหาขาวสารเรื่องราคาติดตอกันโดยตลอด 
 2. การตัดสินใจอยางเปนนิสัย  (Habitual  Decision  Making)  การซ้ือซ้ําอาจเกิดจาก
นิสัยที่จะทําใหกิจกรรมการตัดสินใจงายเขา  และทําใหผูบริโภคจัดการกับแรงผลักดันชีวิตไดดีขึ้น 
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นิสัยในการซื้อแตกตางกันไปตามระดับของการเกี่ยวของ  และทุมเทความพยายามกับสินคา จึง
จําเปนตองเปรียบเทียบนิสัยการซื้ออยูกับความซื่อสัตยตอตรายี่หอ  และขึ้นอยูกับความเฉื่อย 
  ก. การซ่ือสัตยตอตราสินคา  (Brand  Loyalty)  เร่ืองน้ีมักจะเกิดเม่ือการตัดสินใจครั้ง
แรกกระทําโดยรอบคอบโดยวิธี  EPS  เม่ือปรากฏวาทุกฝายเก่ียวของกับการจําหนายสินคาเปนที่
เชื่อถือได  ความรูสึกอันจะเปนขาวสารชิ้นที่ดีสําหรับผูบริโภคจึงไมมีแรงจูงใจใด ๆ  ที่จะทําใหเขา
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม  ทุกคร้ังที่ตระหนักถึงความตองการเขาจะซื้อตรานี้อีกและจะซื่อสัตยตอ
รานคาดวย  แมวาจะตองใชเวลาหรือคาใชจายมากกวา  เน่ืองจากที่ตั้งของรานคาไมสะดวกก็ตาม 
การซ่ือสัตยตอตรายี่หอฝงรากลึก  เพราะเกิดขึ้นจากการทุมเทความพยายามสูง  (High  
involvement)  ถามีใครตั้งคําถามแกผูบริโภคที่ซ่ือสัตยตอตรายี่หอวา “ตราอ่ืนตราใดที่ทานจะ
พิจารณา  ถาตราที่ทานซื้ออยูไมมีขายในตลาด”  เขาจะตอบวาไม  “ไมมี… ผมไมมีตราสํารอง…ผม
จะจายของเพื่อหาใหม” 
  ข. ความเฉื่อย  (inertia)  ผูบริโภคที่ซ้ือจนเปนนิสัยเปนผูบริโภคที่ไมทุมเทความ
พยายามหรือทุมเทนอยมากในสินคาประเภทน้ี  แมวาเขาจะรูสึกวาทุกตราเหมือนกัน  ความจริงแลว
เขาจะไมมีการเปลี่ยนแปลงตราบอยนักนอกเสียจากวา  จะมีการขายในราคาพิเศษ  พฤติกรรมเชนน้ี
เปนความเฉื่อย  นิสัยที่ไมคงทนถาวร  ไมไดซ่ือสัตยตอตรายี่หอ  แตมีการซ้ือตราซ้ําจนกวาจะพบวา
ใครขายถูกกวาก็จะเปลี่ยนไป  เม่ือไปพบวาใครขายถูกกวาอีกก็จะเปลี่ยนไปเรื่อย ๆ 
  ถาการคาดคะเนการซ้ือเกิดมีขึ้น  ก็จะมีแนวโนมที่จะซื้อตราหรือผลิตภัณฑที่ใหความ
พอใจซํ้าอีกเหตุที่เปนดังน้ีเน่ืองจากประสบการณคร้ังน้ีไดรับรางวัล  (Rewarding)  และแลวก็มีการ
เสริมแรง  (Reinforcing)  เกิดขึ้น  ความไมพอใจในการซื้ออาจตามดวยการซื้อซํ้า  เหตุผลก็คือ  
ประโยชนที่คาดวาจะตองเสียในการกอกิจกรรมดังกลาว  อยางไรก็ดีความนาจะเปนไปไดของผล
แหงความไมพอใจก็คือหยุดใชตราหรือผลิตภัณฑเสีย 
 สภาพของพฤติกรรมการซ้ือซํ้า  สามารถเรียกไดอีกอยางหน่ึงวาเปนการซ่ือสัตยตอตรา
ยี่หอ  อันที่จริงการซ่ือสัตยตอตรายี่หอเปนพันธะทางจิตวิทยา  (Psychological  Commitment)  ตอ
ตรายี่หอ  แตการซ้ือเปนการซื้ออีกดวย ๆ  ในตราเดิม 
 แนวคิดเก่ียวกับความจงรักภักดีในรานคาหรือตรายี่หอกับพฤติกรรมการซือ้ซ้ํา 
 Pearce  (1997)  กลาววา  ลูกคาที่มีคาตอธุรกิจมากที่สุดคือลูกคาที่ซ่ือสัตยตอตรายี่หอ
อยางมากและเปนผูที่ใชสินคาในปริมาณที่มากดวย  ดังน้ันโปรแกรมการตลาดใด ๆ  ที่มุงสรางความ
ซ่ือสัตยของลูกคา  (Loyalty)  จะตองมุงไปที่ลูกคาที่มีความซื่อสัตยตอตรายี่หอและลูกคากลุมที่ซ้ือ
สินคาในปริมาณมาก  จึงจะทําธุรกิจไดรับกําไรในระยะยาว  น่ันคือ  กําไรในระยะยาวจะเกิดจาก
โปรแกรมการสรางความซื่อสัตยของลูกคา  และการที่นักการตลาดตองการสวนแบงตลาดจึงทําให
หลายคนมองวาความซื่อสัตยของลูกคา  (Loyalty)  เปนเครื่องมือในการเพ่ิมยอดขายและปกปอง
สวนแบงตลาด  และทําใหตองใชสิ่งจูงใจตาง ๆ  ในการสรางความซ่ือสัตยของลูกคา  อยางไรก็ตาม  
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ความซื่อสัตยของลูกคาเปนสิ่งที่เกิดขึ้นยากกวาการที่ลูกคาไปซ้ือสินคาที่รานน้ันเปนประจํา หรือ
เกิดขึ้นยากกวาพฤติกรรมการซ้ือซํ้าของผูบริโภค 
 ในประเทศอังกฤษ  และประเทศสหรัฐอเมริกา  รานคาแทบทุกแหงใชโปรแกรมการตลาด
ที่ชวยสรางความซื่อสัตยของลูกคา  (Customer  loyalty  program)  ดวยการใชสิ่งจูงใจในการซื้อ  
เชน  คูปอง  รูปตาง ๆ  เครดิตจากราคาสินคาที่ผูบริโภคจะตองจายทั้งสิ้น  มูลคาเพ่ิมที่ใหแกลูกคา
ที่มีความซ่ือสัตยเปนตน  ทําใหผูบริโภคในปจจุบันเห็นวา  การใหสิ่งจูงใจดังกลาวเปนบริการหลัก  
(Core  offer)  ของรานคาทั่วไปแลว  (Featherstone  1998)  ดังน้ันโปรแกรมการตลาดนั้นโดยไม
สามารถหลีกเลี่ยงไดนอกจากน้ี  โปรแกรมดังกลาวอาจไมสามารถความซื่อสัตยของลูกคาไดจริงอีก
ดวย  แตเปนเพียงพฤติกรรมการซ้ือซํ้าที่เกิดขึ้นเปนการชั่วคราว  เม่ือโปรแกรมการสงเสริมการขาย
หมดไป  ลูกคาก็อาจหันไปซ้ือยี่หอหรือซ้ือจากรานนี้ 
 Mogelonsky  (1997)  สํารวจ  พบวา  ปจจุบันรานคาปลีกและธุรกิจการเกือบทุกแหงใน
สหรัฐอเมริกาใหสิ่งจูงใจและรางวัลเพ่ือกระตุนใหลูกคาเกิดความจงรักภักดี  รอยละ  45  ของ
ซูเปอรมารเก็ตในสหรัฐมี  loyalty  program  อยางนอย  1  โปรแกรม  แสดงวารอยละ  35  
ครัวเรือนจะมีสวนรวมในจํานวน  10  คน  ที่มี  frequent  shopper  program  บอกวา  เพ่ือที่จะใช
ประโยชนและรอยละ  75  ของผูบริโภคที่เขารวม  frequent  shopper  program  บอกวา  เพ่ือที่จะ
ใชประโยชนจากขอเสนอพิเศษที่รานคาใหสมาชิก ดังน้ันลูกคาที่เขารวมโปรแกรมดังกลาว        
สวนใหญเพราะตองการ  ขอเสนอพิเศษที่รานคาใหสมาชิกดังน้ัน  ลูกคาที่เขารวมโปรแกรมดังกลาว  
สวนใหญเพราะตองการ  ขอเสนอพิเศษ  (Speciais)  มิใชเพราะมีความจงรักภักดีตอรานคา  (Store  
loyalty) 
 กลุมลูกคาที่มีความซ่ือสัตยจะเปนกลุมลูกคาที่พอใจกับชนิดของสินคา  ความสามารถของ
พนักงานขายและปจจัยอ่ืน ๆ  ที่สามารถทําใหเกิดความผูกพันถึงระดับที่เปลี่ยนเปนความซื่อสัตยได  
(Darden; &  Badin.  1994,  cited in taher et al.  1996)  ดังน้ันชนิดของสินคา  และความสามารถ
ของพนักงานขาย  โดยปราศจากความผูกพันทางดานความรูสึกและอารมณ  (Affection)  จะยังไม
เพียงพอในการสรางความซื่อสัตยของลูกคา  
 โดยปกติความคาดหวังของลูกคาจะเปนมาตรฐาน หรือเกณฑที่ลูกคาใชประเมินวาจะเปน
ลูกคาประจําหรือไม  (Store  patronage)  ลูกคาจะคาดหวังระดับของการบริหารที่ไดรับตามขั้นตอน
ตาง ๆ  ตั้งแตการไปหาซื้อสินคา  การซ้ือ  การสงมอบสินคา  บริการที่ไดรับและการเปลี่ยนหรือการ
ไดสินคาชิ้นใหม  (Levitt.  1983;  อางอิงจาก   Taher  et al.  1996)  Levitt)  ไดเสนอแนวทางใน
การเสนอบริการท่ีเกิดความคาดหวังของลูกคาและสามารถทําใหลูกคาเกิดความซื่อสัตยไวดังน้ี  คือ
พยายามทําใหลูกคาไดรับประสบการณที่ดี  และใหบริการอ่ืนที่คูแขงไมไดให  ทั้งน้ีสินคาและ
ประสบการณในการใชบริการพ้ืนฐานตาง ๆ  ตองดีอยูแลวดวย  นอกจากนี้รานคาจะตองพยายามให
มีบริการอ่ืน ๆ  ที่ไมอยูใน  Should  และ  will  expection  ตลอดจนทําใหลูกคาเกิดความแปลกใจ  
(Surprise)  และความสนุกสนานเพลิดเพลิน  (Joy)  ในขณะที่มาใชบริการอีกดวย 
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 ความจงรักภักดีตอตราสินคามีความสําคัญมากตอการซ้ือซํ้า  กลุมลูกคาที่มีความซ่ือสัตย
จะเปนกลุมลูกคาที่พอใจจากสิ่งที่ลูกคาคาดหวังแลว ไดรับการตอบสนองและพัฒนาจนเกิดความรูสกึ
ผูกพันถึงระดับที่เปลี่ยนเปนความซื่อสัตยได  ความจงรักภักดีในตราสินคาเปนตัวดึงดูดลูกคาใหมา
ใชบริการ  และสรางประโยชนใหบริษัทในการที่ลูกคาซ้ือหรือใชบริการซํ้า  และบอกตอไปยังบุคคล
อ่ืน  การบริหารตราสินคาเปนสิ่งสําคัญตอความจงรักภักดี  ซ่ึงอาจกลาวไดวาสภาพแวดลอมที่มีการ
แขงขันกันอยางสูง  ลูกคาเปนสินทรัพยที่มีคาที่บริษัทตองรักษาไว 
 
 ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดนําทฤษฎีและแนวคิดดานพฤติกรรมการซื้อซํ้า ที่เก่ียวกับ 
ความจงรักภักดีในรานคาหรือตรายี่หอกับพฤติกรรมการซื้อซํ้า ซ่ึงความจงรักภักดีในตราสินคาเปน 
ตัวดึงดูดลูกคาใหมาใชบริการในครั้งตอไป ซ่ึงนํามาใชเปนหลักในการจัดทําแบบสอบถามในสวนของ
พฤติกรรม ของพนักงานบริษัทเอกชนในการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหม
บางพลีที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต 
 

4. แนวคิดดานกลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 
  การกําหนดกลยุทธการตลาดสําหรับการบริการ เพ่ือสรางความไดเปรียบทางการตลาด
โดยใหสวนประสมทางการตลาด หรือเรียกวา 7Ps ซ่ึงประกอบดวยตัวสินคา Products and 
Services (สินคาหรือบริการ), Price (ราคา), Place (ชองทางการจัดจําหนาย), Promotion  
(การสงเสริมการขาย), เชนเดียวกับสินคาตองมีสวนเพ่ิมเติม (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอื่นๆ. 
2541 : 337) ซ่ึงประกอบดวย People (ผูใหบริการ), Physical Evidence and presentation  
(การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ), และ Process (กระบวนการในการใหบริการ) มาสราง
กลยุทธในแตละประเภทของสวนประสมทางการตลาด ไดแก 
  1. ผลิตภัณฑและบริการ (Product and Services) หมายถึง สิ่งที่เสนอขาย เพ่ือสนอง
ตอความพึงพอใจของลูกคา ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตน (Tangible) หรือไมมีตัวตนก็ได 
(Intangible) ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกร หรือบุคคล 
ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําให
ผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัย ดังตอไปน้ี 
   1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และ (หรือ) ความ
แตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation)  
   1.2 พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัต)ิ ของผลิตภัณฑ (Product Component) 
   1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัท เพ่ือแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 
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   1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหม
และปรับปรุงใหดีขึ้น (New and improved) ซ่ึงตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น 
   1.5 กลยุทธเก่ียวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ 
(Product line) 
  2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปของตัวเงิน และราคาเปนตนทุน (Cost) 
ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของ
ผลิตภัณฑ ถาคุณคาสูงกวาราคาผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตอง
คํานึงถึง  
   2.1 คุณคาที่รับรู (Perceived value) ในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณาวาการ
ยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑน้ัน 
   2.2 ตนทุนสินคาและคาใชจายทีเ่ก่ียวของ 
   2.3 การแขงขัน 
   2.4 ปจจัยอ่ืนๆ 
  3. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทาง            
ซ่ึงประกอบดวย สถาบันและกิจกรรม ใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยัง
ตลาด สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย ก็คือสถาบันการตลาดสวนกิจกรรมที่ชวยในการ
กระจายสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัด
จําหนาย จึงประกอบดวย 2 สวนดังน้ี 
   3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) หมายถึง เสนทางที่ผลติภัณฑ
หรือกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลีย่นมือไปยังตลาดในระบบชองทางการจัดจําหนาย จึงประกอบดวย 
ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
   3.2 การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Market logistics) หมายถึง กิจกรรมที่
เก่ียวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม การ
กระจายตัวสินคา จึงประกอบดวยงานที่สําคัญดังตอไปน้ี 
    3.2.1 การขนสง (transportation) 
    3.2.2 การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) 
    3.2.3 การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory management) 
  4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเก่ียวกับขอมูลระหวาง
ผูขายกับผูซ้ือ เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขาย ทําการ
ขาย (Personal Selling) และการติดตอสื่อสารโดยไมใชคน (Nonpersonal Selling) เคร่ืองมือในการ
ติดตอสื่อสารมีหลายประการ ซ่ึงอาจเลือกใชหน่ึงหรือหลายเครื่องมือตองใชหลักการเลือกใช
เคร่ืองมือสื่อสารแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication : IMC ) โดย



 38 

พิจารณาถึง ความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได 
เคร่ืองมือสงเสริมที่สําคัญ ดังน้ี 
   4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเก่ียวกับองคการและ 
(หรือ) ผลิตภัณฑบริการหรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการกลยุทธในการ
โฆษณาจะเกี่ยวของกับ 
    4.1.1 กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative strategy) และยุทธวิธีการ
โฆษณา (Advertising tactics) 
    4.1.2 กลยุทธสื่อ (Media strategy) 
   4.2 การขายโดยใชพนักงาน (Personal selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร และจูง
ใจตลาด โดยใชพนักงานในขอน้ีจะเก่ียวของกับ 
    4.2.1 กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling strategy) 
    4.2.2 การจัดการหนวยงานขาย (Sales force management) 
   4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึงกิจกรรมการสงเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและการประชาสัมพันธ      
ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจทดลองใช หรือการซ้ือโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอ่ืน ในชองทาง
การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ 
    4.3.1 การกระตุนผูบ ริโภค  เรียกวา  การสงเสริมการขายที่ มุ งสูผูบ ริโภค 
(Consumer promotion) 
    4.3.2 การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade 
promotion)  
    4.3.3 การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย 
(Sales force promotion) 
   4.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relations) การใหขาว
เปนการเสนอความคิดเก่ียวกับสินคาหรือบริการท่ีไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ 
หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหน่ึงเพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดกับ
กลุมใดกลุมหน่ึง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 
   4.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ direct response marketing) และ
การตลาดเชื่อมตรง (Online marketing) เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมาย เพ่ือใหเกิดการ
ตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึง วิธีการตางๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑ
โดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันทีประกอบดวย 
    4.5.1 การขายทางโทรศัพท 
    4.5.2 การขายโดยใชจดหมายตรง 
    4.5.3 การขายโดยใชแคตตาล็อค 
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    4.5.4 การขายทาง โทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรม
การตอบสนอง เชน ใชคูปอง แลกซื้อ 
  5. ผูใหบริการ (People) ในธรุกิจบริการ ผูที่ใหบริการเปนบุคคล เราสามารถสรางความ
แตกตางในการใหบริการแกลูกคา เพ่ือสรางความพอใจสูงสุดและความแตกตางจากคูแขงขันได 
ดังน้ันในการที่จะพัฒนาศักยภาพของผูทีจ่ะใหบริการ สามารถทําไดตั้งแตการคัดเลือก (Selection) 
การฝกอบรม (Training) และการสรางแรงจูงใจ (Motivation) และคุณภาพของผูใหบริการที่ดีควรจะ
มีคุณลักษณะดังตอไปน้ี 
   5.1 ทักษะการแสดงออก 
   5.2 ทัศนะที่ดีตองการดูแลเอาใจใส 
   5.3 การตอบสนองตอความตองการของลูกคา 
   5.4 การสรางสรรคสิ่งใหมๆ 
   5.5 การแกไขปญหา 
   5.6 มีบุคลิกภาพที่ดี 
  6. ลักษณะทางกายภาพของสถานที่ใหบริการ (Physical evidence) ผูใหบริการ 
พยายามที่จะสาธิตการใหบริการโดยการนําเสนอ ผานลักษณะทางกายภาพของสถานที่ใหบริการ 
(Physical evidence) ดังน้ันผูใหบริการจะตองมีการพัฒนาภาพลักษณ รูปแบบสถานที่เพ่ือสราง
ความดึงดูด และความสนใจแกผูรับบริการ เชน การตกแตงหนาราน ความสะอาดเรียบรอย เปนตน 
ซ่ึงจะตองมีการคัดเลือก การฝกอบรม การจูงใจ เพ่ือใหสามารถตอบสนองตอลูกคาในแตละศูนยจะมี
รูปแบบการฝกพนักงานที่มีมาตรฐาน และขั้นตอนที่กําหนดไว เชน ตองทําอะไรกอนหลังในเวลา
เทาไร เปนตน 
  7. กระบวนการใหบริการ (Processes) ในการใหบริการ บริษัทผูใหบริการควรมีวิธีการ
หรือกระบวนการใหบริการที่แตกตาง หรือใหผูรับบริการรับรูเม่ือจะใหบริการไดอยางราบรื่น เพราะ
เน่ืองจากวาการใหบริการมีขอจํากัดที่ไมสามารถใหบริการในพรอมกันคร้ังละมากๆ ดังน้ัน การสราง
กระบวนในการรับบริการ จะทําใหผูใหบริการสามารถจัดการกับความตองการของผูรับบริการใน
คราวละมากๆ ได เชนการนัดหมายเวลา การเรียงลําดับการใหบริการ เปนตน เพ่ือใหเกิดมาตรฐาน
ในการใหบริการ 
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                                                     การบริหารคุณภาพโดยรวม  
          โดยคํานึงถึงความพึงพอใจ 
                ของลูกคา 
 
 
 
 
 
 
   
 
 
 

ภาพประกอบ 3  แสดงการใชเคร่ืองมือทางการตลาดสาํหรับธุรกิจการบริการ (Marketing tools  
      for sevices)  (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอื่นๆ. 2546 : 434) 
 
 

  รูปแบบของกลยุทธการตลาดในธุรกิจการใหบริการ (Types of Marketing Strategy 
in the Service Business) การตลาดในธุรกิจบริการตองใชเคร่ืองมือทางการตลาดภายนอกและ
ภายใน โดยการติดตอสื่อสารกับลูกคาและการตลาดที่สัมพันธกันระหวางผูซ้ือและผูขาย การตลาด
ของอุตสาหกรรมการใหบรกิารมี 3 แบบดังน้ี 
  1. การตลาดภายใน (Internal Marketing) การตลาดภายในของบริษัทจะรวมถึงการอบรม 
และการจูงใจใหพนักงานที่ใหบริการในการสรางความสัมพันธกับลูกคา รวมถึงพนักงานที่ใหการ
สนับสนุนการใหบริการโดยใหเกิดการรวมงานเปนทีม เพ่ือสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา 
 

1. ผลิตภัณฑ 
(Product) 2. ราคา 

(Price) 

3. การจัดจํา
หนวย (Place) 

4. การสงเสริมการตลาด 
(Promotion) 5. คน (People) 

หรือ พนักงาน 

6. การสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ(Physical 
evidence and presentation) 

7. กระบวนการ  
(Process) 
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  2. การตลาดภายนอก (External Marketing) การตลาดภายนอกของบริษัทจะรวมถึงการ
อบรม การเตรียมการใหบริการ การกําหนดราคา การจัดจําหนาย และการใหบริการลูกคา การจัด
ประชุมตัวแทนจําหนายเพ่ือแนะนําผลิตภัณฑใหม และแลกเปลี่ยนความคิดเห็นขอมูลทางการตลาด
รวมกัน 
  3. การตลาดที่สัมพันธระหวางผูซ้ือและผูขาย (Interactive Marketing) เปนการตลาดใน
ธุรกิจบริการ ซ่ึงตระหนักวาผูบริโภคจะรับรูคุณภาพการใหบริการ (Service quality) โดยขึ้น
ปฏิสัมพันธระหวางผูซ้ือและผูขาย (Armstrong ; & Kotler. 2003 : G4) หรือหมายถึง การสราง
คุณภาพบริการใหเปนที่นาเชื่อถือซ่ึงเกิดขึ้นในขณะที่ผูขายใหการบริการกับลูกคา ลูกคาจะยอมรับ
หรือไมขึ้นอยูกับความพึงพอใจของลูกคา ซ่ึงลูกคาจะพิจารณาคุณภาพของการบริการในดานตางๆ 
ดังน้ี 
   3.1 คุณภาพดานเทคนิค (Technical Quality) เชน วิธีการดูแลซอมเครื่องยนตและ
จักรยานยนต 
   3.2 คุณภาพดานหนาที่ (Functional Quality) เชน มีความรูดานการดูแลรักษา การ
รักษาพยาบาลคนไขของเจาหนาที่พยาบาล การดูแลรักษากฎหมายของเจาหนาที่ตํารวจ 
   3.3 คุณภาพการบริการที่ลูกคาสามารถประเมินไดกอนซ้ือ (Search Qualities) คือ 
ลักษณะที่ลูกคาประเมินได เชน ใบประกาศเกียรติคุณหรือถวยรางวัลแสดงถึงความสามารถการ
ใหบริการ 
   3.4 คุณภาพดานประสบการณ (Experience Qualities) คือ ลักษณะของบริการท่ี
สามารถประเมินไดหลังจากการซ้ือบริการเชน การบริการทางดานสปา การศัลยากรรมตกแตงบน
ใบหนา 
   3.5 คุณภาพความเชื่อถือได (Credence Qualities) คือ ลักษณะการประเมินคอนขาง
ที่จะประเมินยาก เพราะเปนความรูสึกที่ลูกคาประเมินคุณภาพความเชื่อถือที่ไดรับหลังจากไดรับ
บริการ 
  ธุรกิจการบริการที่ประสบความสําเร็จจะมุงความสนใจไปทั้งที่ลูกคาและพนักงาน เน่ืองจาก
กิจการเหลาน้ีเขาใจถึง ลูกโซระหวางบริการและกําไร (Service – Profit chain) ซ่ึงเชื่อมโยงกําไร
ของธุรกิจบริการกับความพึงพอใจของพนักงานและความพึงพอใจของลูกคา ประกอบดวย
ความสัมพันธดังน้ี 
  คุณภาพบริการภายใน (Internal Service Quality) หมายถึง การคัดเลือกและฝกอบรม
พนักงานที่เหนือกวา สภาพแวดลอมที่มีคุณภาพ และการสนับสนุนอยางเขมแข็งตอพนักงานที่
ติดตอกับลูกคา ซ่ึงจะมีผลตอความพึงพอใจและบริการที่มีประสิทธิภาพของพนักงาน 
  ความพึงพอใจและบริการที่มีผลิตภาพของพนักงาน (Satisfied and Productive Service 
Employee) หมายถึง ความพึงพอใจ ความภักดี และความขยันของพนักงานที่จะมีผลตอคุณคาการ
บริการที่ดีขึ้น 
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  คุณคาการบริการที่ดีขึ้น (Great Service Value) หมายถึง การสรางสรรคคุณคาตอลูกคา 
รวมถึงการสงมอบบริการที่มีประสิทธิผลและประสิทธิภาพ ซ่ึงจะมีผลตอกําไรจากการบริการและการ
เจริญเติบโต 
  กําไรจากการเอาใจใสและการบริการเติบโต (Healthy Service Profits and Growth) 
หมายถึง ผลการดําเนินงานของธุรกิจบริการที่เหนือกวา ดังน้ันการที่บรรลุถึงเปาหมายกําไรและการ
เจริญเติบโตในการบริการ ควรเริ่มจากการเอาใจตอบุคคลที่ตองดูแลลูกคา (ฝายวิชาการ. 2540 : 
173 ; อางอิงจาก Kother.) 
  คุณภาพการใหบริการ (Service Quality) มีลักษณะ 10 ประการ ดังน้ี 
  1. การเขาถึงลูกคา (Access) บริการท่ีใหลูกคาตองการอํานวยความสะดวกในดานเวลา
และสถานที่แกลูกคา คือ ไมทําใหลูกคาตองคอยนาน ทําเลที่ตั้งตองเหมาะสมเพื่อใหเขาถึงลูกคา 
  2. การติดตอสื่อสาร (Communication) มีการอธิบายอยางถูกตอง โดยใชภาษาที่เขาใจ
งาย 
  3. ความสามารถ (Competence) บุคลากรที่ใหการบริการตองมีความชํานาญ และความรู
ความสามารถ 
  4. ความสุภาพ (Coutesy) บุคลากรตองมีความสัมพันธมีความเปนกันเอง  
  5. วิจารณญาณความเชื่อถือ (Credibility) บริษัทและบุคลากรตองสามารถสรางความ
เชื่อม่ันและความไววางใจในบริการ โดยเสนอบริการที่ดีที่สุดแกลูกคา 
  6. ความไววางใจ (Relibility) บริการที่ใหกับลูกคาตองมีความสมํ่าเสมอและถูกตอง 
  7. การตอบสนองลูกคา (Responsiveness) พนักงานจะตองใหบริการและรูจักการ
แกปญหาใหแกลูกคาไดอยางรวดเร็วตามที่ลูกคาตองการ 
  8. ความปลอดภัย (Security) บริการท่ีใหตองการปราศจากความเสี่ยง อันตรายและ
ปญหาตางๆ 
  9. การสรางบริการใหเปนที่รูจัก (Tangible) จะทําใหลูกคาสามารถคาดคะเนถึงคุณภาพ 
  10. การเขาใจและรูจักลูกคา (Understanding / Knowing Customer) พนักงานตอง
พยายามเขาใจถึงความตองการลูกคา 
 
  ในการวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยไดนําแนวคิดดานกลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ ในเร่ืองของ
การบริหารคุณภาพโดยรวมโดยคํานึงถึงความพึงพอใจของลูกคา ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากรหรือพนักงาน ดานการสรางและ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการ มาเปนหลักในการจัดทําแบบสอบถามในสวนของ
ทัศนคติของพนักงานบริษัทในการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพล ีทีมี่
ผลตอแนวโนมการเชาตอไปในอนาคต 
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5. ทฤษฏีและแนวความคิดดานการบริการและคุณภาพการบริการ 
 ความหมายของ  คําวา  “การบริการ”Service)  มีผูนิยามไวตางกันมากมาย  ดังน้ี 
 ศิริวรรณ  เสรรัีตน  และคณะ  (2541 : 141)  กลาววา  การบริการ  หมายถึง  กิจกรรม
ผลประโยชนหรือความพึงพอใจที่สนองความตองการแกลูกคา  เชน  โรงเรียน  โรงภาพยนตร  
โรงพยาบาล  โรงแรม  ฯลฯ 
 สมชาติ  กิจยรรยง  (2536 : 15)  กลาววา  การบริการ  หมายถึง  เทคนิค  กลยุทธ  
ทักษะและความแนบเนียนตาง ๆ  ที่จะทําใหชนะใจลูกคา  ผูที่ติดตอธุรกิจ  หรือบุคคลทั่วไปที่มาใช
บริการ 
 ปลายฝน  สุขารมย  (2534 : 12)  กลาววา  การบริการ  หมายถึง  การกระทําที่เปยมไป
ดวยความชวยเหลือ  การใหความชวยเหลือ  การดําเนินการที่เปนประโยชนตอผูอ่ืน  (อางอิงใน  
World  Book  Encyclopedias  Dictionary.1963) 
 วิฑูรย  สิมะโชคดี  (2541  :  202-203)  ไดกลาวถึง  การบริการวา  เปนกิจกรรมหรือการ
กระทําที่ผูใชบริการสงมอบใหแกผูรับบริการ  โดยที่ผูใหบริการมีความตั้งใจที่จะสงมอบบริการน้ัน ๆ  
“การบริการจึงแตกตางจากสินคา” อยางมากโดยเฉพาะในสวนที่เก่ียวกับการบริโภคหรือการใชงาน  
และเวลาของการใชงาน 
 จากนิยามความหมายการบริการดังกลาวพอจะสรุปไดวา  การบริการ  หมายถึง   
การกระทํากิจกรรมใด  ที่ผูใหบริการสงมอบใหแกผูรับบริการ  เพ่ือสนองตอบความพึงพอใจและ
ความตองการแกลูกคาตามที่ลูกคาคาดหวัง  โดยใชเทคนิค  กลยุทธ  ทักษะตาง ๆ  ที่จะใหชนะใจ
ลูกคา  หรือบุคคลทั่วไปที่มาใชบริการ 
 ความสําคัญของการบริการ 
 การใหการบริการที่ดีและมีคุณภาพจากตัวบุคคล  ซ่ึงตองอาศัยเทคนิค  กลยุทธ  ทักษะ  
และความแนบเนียนตาง ๆ  ที่จะทําใหชนะใจลูกคาผูที่ติดตอธุรกิจ  หรือบุคคลทั่วไปที่มาใชบริการ  
จึงถือไดวามีความสําคัญอยางยิ่งในปจจุบัน  (สมชาย  กิจยรรยง. 2536 : 15) 
 การบริการท่ีดีจะเปนเคร่ืองชวยใหผูที่ติดตอกับองคกรธุรกิจเกิดความเชื่อถือศรัทธา และ
สรางภาพลักษณซ่ึงจะมีผลในการสั่งซ้ือหรือใชบริการอ่ืน ๆ  ในโอกาสหนาซ่ึงการบริการอาจจะทํา
ไดในรูปแบบตาง ๆ  คือ 

- การตอนรับและการเอาใจใส 
- การใหการบรกิารทางโทรศพัท 
- การบริการขายหนาราน 
- การใหการบรกิารในรานคา  หรือสํานักงาน 
- การบริการภายหลังการขาย 
- การบริการสําหรับพนักงานชาง 
- ทักษะในการปฏิบตัิงานเพือ่บริการในสํานักงาน 
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 เสรี  วงษมณฑา  (2542  :  27-28)  ไดเขียนถึงจุดสําคัญของการบริการดังน้ีคือ 
 1. ความตรงตอเวลา  (On  time)  ผูที่ไดรับบริการจะเอาใจใสมาก  สําหรับเรื่องของความ
ตรงตอเวลาของการบริการ  ธุรกิจที่ตองใหความสําคัญในเรื่องนี้คือ  ธุรกิจรับเหมากอสราง  ธรุกิจรับ
ตกแตงภายใน  เน่ืองจากการสงมอบงาน  มักจะชากวากําหนด  การใหบริการตองมีความตรงตอ
เวลา  ในการสงมอบหรือตามสัญญา  โดยในกรณีของรถยนตน่ังสวนบุคคลน้ันก็เปนสิ่งหน่ึงที่ตอง
อาศัยความตรงตอเวลา  เพราะความลาชาของงาน  ยอมหมายถึง ความสะดวกสบายของผูเปน
เจาของรถยนตในการเดินทาง  มักจะใชรถยนตเปนประจํา  เม่ือขาดรถยนตเพราะตองนําไปเขารับ
บริการ  และการใหบริการที่ลาชา  จะทําใหผูบริโภคมีทัศนคติความพึงพอใจที่เปนลบได 
 2. การบริการที่ดีจะตองถูกใจคน  (Human  touch)  การใหบริการที่ดีไมใชเพียงแคให
ผูบริโภคมีความพึงพอใจในสินคาเทาน้ัน  แตจะตองทําใหการติดตอระหวางบุคคลงายขึ้น  มี
ความชอบพอกัน  เพราะวาความแตกตางของสินคาในยุคตอไปจะลดลง  จะเหลือความสําคัญที่
ความผูกพันและความชอบพอของผูซ้ือที่มีตอผูขายเปนหลัก โดยการนําเขามาใชในธุรกิจการซอม
บํารุงรถยนตน้ัน  จะเปนตัวอยางที่สามารถแสดงไดอยางชัดเจน  เชน  ยี่หอ  หรือ  ตราสินคาที่มี
ลักษณะที่ตรงกัน  คือ  ความเขาใจ  ความรูจัก  และความประทับใจที่ตางกัน ดังน้ันในการตัดสิน
เพ่ือเลือกบริการจากแหลงใหบริการที่ใดที่หน่ึง  ความประทับใจในการบริการจึงเปนสิ่งสําคัญ 
 3. ความทันทีทันใด  (Promptness)  เม่ือผูบริโภคตองการสินคาใด  ผูขายจะตองใหขอมูล
เก่ียวกับสินคาน้ันทันที  โดยไมตองใหผูบริโภคตองรอคอยนาน  เม่ือผูบริโภคมีปญหาตองแกไขให
ทันทวงที  ดังน้ันการบริการที่ดีจะตองรวดเร็ว  ทันใจในเรื่องการบริหารสินคาคงเหลือแตละบริษัท
ควรจะมีคอมพิวเตอรใชในระบบควบคุมสินคาคงเหลือ  (Stock on line)  เพราะเม่ือตองการดูสินคา
ใดมีหรือไมมีก็สามารถกดคอมพิวเตอรดู  ซ่ึงจะใชเวลาเพียงเล็กนอยบริษัทใดยังไมมีระบบ
คอมพิวเตอรใช  ก็ควรจะพัฒนานําระบบคอมพิวเตอรมาใชเพราะธุรกิจที่มียอดขายปละเปนพันลาน
บาท  ถาเก็บรายละเอียดของสินคาคงคลังไวโดยบันทึกดวยแรงงานคนก็จะเสียเวลามากในการ
คนหาและยังเปนการลาสมัยและลาชาอีกดวย  โดยในปจจุบันธุรกิจบริการรถยนตตาง ๆ  ก็ไดนํา
ระบบคอมพิวเตอรเขามาใหบริการเพ่ือความสะดวกรวดเร็วมากขึ้น  ซ่ึงจุดที่แตกตางกันระหวาง
ศูนยบริการคือ  ระบบที่ใชในการบริหารงานเทาน้ัน  โดยปจจุบันการใชคอมพิวเตอรยังสามารถ
ทํางานตาง ๆ  ไดอีกเชน  แสดงรายชื่อเพ่ือสงบัตรอวยพรเนื่องในโอกาสตาง ๆ  เชน  ครบรอบวัน
เกิด  หรือชวงเทศกาลปใหม  เปนตน  เพ่ือเปนการผูกมัดความสัมพันธทางจิตใจกับกลุมผูบริโภค 
 4. สรางความประทับใจของการบริการดวย  คุณภาพความรูสึกประทับใจ  ทําใหเกิด
ความรูสึกตองการจะกลับมาใชบริการอีก  บริการ  หมายถึง  คุณภาพ  ดังนั้นการบริการท่ีดีจะตอง
เนนคุณภาพดวยคุณภาพทุกดานไมเพียงแคสินคาเทาน้ัน  คุณภาพของพนักงาน คุณภาพของ
สินคา  คุณภาพของสถานที่ลวนแลวแตเปนคุณภาพของธุรกิจดวยเชนกัน 
 5. การทําใหคนรูสึกชื่นชมตัวเอง  ไมทําใหเขารูสึกต่ําตอยให  เขารูสึกวาเขาเปนคนที่มี
เกียรติมีความสําคัญ  โดยการเขารับการบริการของผูบริโภคน้ัน  แนนอนวาผูบริโภคยอมมีความ
แตกตางหลากหลายมีทั้งเจาของรถยนตระดับหรู ระดับกลาง หรือแมกระทั่งพนักงานขับรถ ที่
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สามารถตัดสินใจในการเลือกศูนยบริการทางดานรถยนต ใหเจาของรถโดยในการบริการน้ัน  
ผูบริโภคคือผูนํามาซ่ึงรายไดเหมือนกัน  จึงควรใสใจเหมือน ๆ กัน เพ่ือใหผูใชบริการรูสึกถึงความ
ภาคภูมิใจในตัวเอง  และภูมิใจที่ไดรับเขารับการบริการจากผูใชบริการ 
 6. ตองมีการปรับปรุงอยูเสมอ  แกไขขอบกพรองใหดีขึ้นอยางตอเน่ือง สิ่งใดที่ผูบริโภค
แนะนํามาใหปรับปรุงตองรูจักนําเอามาพิจารณา เพ่ือใหสามารถตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคไดอยางแทจริง  เพราะสิ่งที่ผูบริโภคแนะนํา  คือสิ่งที่ผูบริโภคอยากเห็น อยากใชบริการ  ซ่ึง
เปนความตองการที่ยังขาดหายและเม่ือสามารถเติมเต็มสวนดังกลาวได  ก็จะเปนการนํามาซ่ึงความ
พึงพอใจของผูใชบริการในที่สุด 
 7. ตองแสวงหาเทคโนโลยีเพ่ิมเติม  เพ่ือทําใหผูบริโภคสะดวกสบายขึ้น 
 8. ตองมีการรับประกันสินคา  หรือบริการ  เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความม่ันใจวาจะไดของดี
กลับไปและคุมคากับเงินที่ตองจาย  โดยสําหรับศูนยบริการรถยนตในปจจุบัน  สิ่งที่มีการรับประกัน
อยูแลวคือ 
  8.1 รับประกันราคาที่เปนมาตรฐานเดียวกันของศูนยบริการ ที่มีอยูทั่วไปไมจําหนาย
เกินราคา  

8.2 รับประกันคุณภาพสินคา  เชน  ยางรถยนต,  อุปกรณเพ่ิมเติมตาง ๆ 
 9. บริการที่ดีตอคือ  บริการที่มีความไวตอความรูสึกของผูบริโภค ตองฝกหัดตัวเองใหไว
ตอการสังเกตใหรูวาผูบริโภคตองการอะไร  แลวหาทางตอบสนองโดยเร็ว โดยในสวนนี้จะมีความ
เก่ียวโยงกันกับขอ  3  คือ การตอบสนองอยางทันทีทันใดเพ่ือใหผูบริโภคเกิดความพอใจ 
 10. ตองรักษาคําม่ันสัญญา  โดยการนัดหมายส่ิงใดไว  ตองสามารถทําไดจริงและมีความ
ตรงตอเวลาที่ไดกําหนดไว 
 11. ตองมีเวลาใหกับผูบริโภค ผูบริโภคแตละคน  ยอมมีเวลาที่ไมตรงกัน โดยบางคนมีเวลา
วางในชวงเวลาทํางาน  หรือบางคนมีเวลาวางในชวงพัก หรือชวงหลังเลิกงาน ดังน้ันการใหบริการ
แกผูบริโภค ที่มีเวลาไมตรงกับการทํางานของทางรานก็เปนการสูญเสียผูบริโภคไดเชนกัน  จึงควรมี
การอะลุมอลวยในการใหบริการแกผูบริโภค เชน  ผูบริโภคเขามาในเวลารานคาใกลปด ก็ไมควร
บอกปฏิเสธผูบริโภค เพราะน่ันคือเวลาวางเวลาเดียวของผูบริโภคน่ันเอง 
 12. ตองมีความรวดเร็ว บริการที่ดีวิธีการทํางานตองมีความวองไวกระฉับกระเฉง  และ
เล็งเห็นคุณคาความสําคัญในเวลาของผูบริโภคเปนหลีก 
 13. ตองมีคําตอบที่แมนยําใหกับผูบริโภค  เพราะเวลาที่ผูบริโภคตองการขอมูล ผูใหบริการ
ที่ดีตองสามารถแกไขปญหาของผูบริโภคไดเพ่ือใหผูบริโภคเกิดความม่ันใจในการทํางาน 
 14. บริการที่ดีตองมีความสุภาพ  มีมารยาทที่งดงาม  และมีวาจาไพเราะออนหวาน 
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   ลักษณะของการบริการ 
 การบริการมีลักษณะที่สําคัญ 4 ลักษณะซึ่งมีอิทธิพลตอการกําหนดกลยุทธของการตลาด
ดังน้ี (ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ. 2541 : 335-336) 
 1. ไมสามารถจับตองได  (Intangibility) 
  1.1 บริการไมสามารถมองเห็น  หรือเกิดความรูสึกไดกอนที่จะมีการซ้ือ  ดังน้ันเพ่ือลด
ความเสี่ยงของผูใชบริการ ผูใชบริการตองพยายามวางกฎเกณฑ  เก่ียวกับคุณภาพและประโยชน
จากบริการที่ไดรับ เพ่ือสรางความเชื่อม่ันในการซื้อ  ในแงของสถานที่  ตัวบุคคล เคร่ืองมือ วัสดุที่ใช
ในการติดตอสื่อสาร สัญลักษณและราคา สิ่งเหลาน้ีเปนสิ่งที่ผูขายบริการจะตองจัดหาเพ่ือเปน
หลักประกันใหผูซ้ือสามารถตัดสินใจไดเร็วขึ้น 
  1.2 สถานที่ (Place) ตองสามารถสรางความเชื่อม่ัน  และความสะดวกใหกับผูที่มา
ติดตอ  เชน ความใหญโต โอโถง การออกแบบใหเกิดความคลองตัวตอการติดตอ มีที่น่ังเพียงพอ  มี
บรรยากาศที่สรางความรูสึกที่ดี  รวมทั้งใหเสียงดนตรีเบา ๆ 
  1.3 บุคคล  (People)  ผูใหบริการตองมีการแตงกายอยางเหมาะสม  หนาตายิ้มแยม
แจมใสพูดจาไพเราะ  เพ่ือใหลูกคาเกิดความประทับใจและเกิดความเชื่อม่ันวาการบริการท่ีไดรับน้ัน
จะดีดวย 
  1.4 เคร่ืองมือ  (Equipment) อุปกรณภายในสํานักงานจะตองทันสมัย  มีประสิทธิภาพ
มีการใหบริการที่รวดเร็วเพ่ือใหลูกคาพึงพอใจ 
  1.5 วัสดุสื่อสาร  (Communication  material)  สื่อโฆษณาและเอกสารการโฆษณาตาง 
ๆ  จะตองสอดคลองกับลักษณะของบริการท่ีเสนอขาย  และลักษณะของผูใชบริการ 
  1.6 สัญลักษณ  (Symbols)  หมายถึง  ชื่อตราสินคา  หรือเคร่ืองหมายตราสินคาที่ใช
ในการใหบริการ  เพ่ือใหผูใชบริการเรียกชื่อไดถูก  ควรมีลักษณะสื่อความหมายที่ดีเก่ียวกับบริการที่
เสนอขาย 
  1.7 ราคา (Price) การกําหนดราคาการใหบริการ ควรมีความเหมาะสมกับระดับการ
ใหบริการ ชัดเจนและงายตอการจําแนกระดับการบริการที่แตกตางกัน 
 2. ไมสามารถแบงแยกการใหบริการ  (Inseparability) 
  การใหบริการเปนการผลิตและการบริโภคในขณะเดียวกัน  กลาวคือ  ผูใหบริการหน่ึง
รายสามารถใหบริการแกผูใชบริการในขณะนั้นไดหน่ึงราย  เน่ืองจากผูใหบริการแตละรายมีลักษณะ
เฉพาะตัวที่ไมสามารถใหบริการแทนได  เพราะตองผลิตและบริโภคในเวลาเดียวกัน  ทําใหการขาย
บริการอยูในวงจํากัดในเรื่องของเวลา  กลยุทธการใหบริการเพ่ือแกปญหาเร่ืองขอจํากัดดานเวลา  
โดยกําหนดมาตรฐานดานเวลาการใหบริการที่รวดเร็ว  เพ่ือที่จะใหบริการไดมากขึ้น  หรือจัดกลุม
ผูใชบริการในรูปกลุมเล็กแทนการใหบริการเด่ียว  หรือใชเคร่ืองมือตาง ๆ  เขาชวย 
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 3. ไมแนนอน  (Variability) 
  ลักษณะของการบริการไมแนนอนขึ้นอยูกับวา  ผูใหบริการเปนใคร  จะใหบริการเม่ือไร  
ที่ไหน  และอยางไร เชน  หมอผาตัดหัวใจขึ้นอยูกับสภาพจิตใจและความพรอมในการผาตัดแตละ
รอบ ดังน้ันผูใชบริการจะตองรูถึงความไมแนนอนในการบริการ  และสอบถามผูอ่ืนกอนที่จะเลือกรับ
บริการ 
 4. ไมสามารถเก็บไวได  (Perishability) 
  บริการที่ไมสามารถผลิตเก็บไวไดเหมือนสินคาอ่ืน  ถาความตองการมีสมํ่าเสมอ   
การใหบริการก็จะไมมีปญหาแตลักษณะความตองการไมแนนอน  จะทําใหเกิดปญหาคือการบริการ
ไมทันหรือไมมีผูใชบริการ 
 
 ทฤษฎีการบริการ 
 การบริการ  ตรงกับคําในภาษาอังกฤษวา  Service  เม่ือนํามาแยกตัวอักษรแตละตัว  
สามารถแยกองคประกอบในการบริการได  (จิตวิทยาการบริการ. 2539 : 55)  ดังน้ี 
   S  =  Satisfaction หมายถึง ความพึงพอใจของผูรับบรกิาร 
   E  =  Expectation หมายถึง ความคาดหวงัของผูรับบรกิาร 
   R  =  Readiness หมายถึง ความพรอมในการบริการ 
   V  =  Values หมายถึง ความมีคุณคาในการบริการ 
   I   =  Interest หมายถึง ความสนใจตอการบริการ 
   C  =  Courtesy หมายถึง ความมีไมตรีจิตในการบริการ 
   E  =  Efficiency หมายถึง ความมีประสิทธิภาพของการดําเนินงาน 
 บริการรูเรื่องศัพทการบริหารธุรกิจ/การบริหารรัฐกิจ  (2542 : 747)  ไดใหความหมายของ
ศัพทคําวา  Services  หมายถึง  การบริการ  ผลประโยชน  หรือความพึงพอใจที่บริษัทเสนอกับ
ตลาด  ถือเปนผลิตภัณฑที่ไมสามารถแตะตองได 
 จิตตินันท  เตชุคุปต  (2539 : 8)  กลาววาการบริการเปนกิจกรรมหรือกระบวนการ
ดําเนินการอยางใดอยางหน่ึงของบุคคลหรือองคกร เพ่ือตอบสนองความตองการของบุคคลอ่ืนและ
กอใหเกิดความพอใจจากผลของการกระทําน้ัน 
 นวลฉวี  รตางศุ  (2543  :  48)  กลาววา  ลักษณะของงานบริการ  คือ 
 1. งานบริการเปนงานที่มีการผลิตและการบริโภคเกิดขึ้นพรอมกัน คือ ไมอาจกําหนด
ความตองการที่แนนอนได  ขึ้นอยูกับผูใชบริการวาตองการเม่ือใด และตองการอะไร 
 2. งานบริการ เปนงานที่ไมอาจกําหนดปริมาณงานลวงหนาได การมาใชบริการหรือไม
ขึ้นอยูกับเง่ือนไขของผูใชบริการ  การกําหนดปริมาณงานลวงหนา จึงไมอาจทําได นอกจากการ
คาดคะเนความนาจะเปนเทาน้ัน 
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 3. งานบริการเปนงานที่ไมมีตัวสินคาไมมีผลผลิตสิ่งที่ผูใชบริการจะไดคือ ความพึงพอใจ  
ความรูสึกคุมคาที่ไดมาใชบริการ  ดังน้ันคุณภาพของงานจึงเปนสิ่งสําคัญมาก 
 4. งานบริการเปนงานที่ตองการตอบสนองในทันที  ผูใชบริการตองการใหลงมือปฏิบัติ
ในทันที  ดังนั้น  ผูใหบริการจะตองพรอมที่จะตอบสนองตลอดเวลาและเมื่อนัดวันเวลาใด  ก็จะตอง
ตรงตามกําหนดนัด 
 การเรียนรูเก่ียวกับการบริการ 
 ฮอลลคิน  และคนอ่ืน ๆ  (มสธ.  2539 :  338-339; citing Holkin and others.  1980)  ได
อธิบายการใชบริการวาเกิดจากผูใชบริการ  เกิดการเรียนรูในบริการน้ัน 
 การเรียนรู  หมายถึง  การเปล่ียนพฤติกรรมที่คอนขางถาวร  ซ่ึงการเปลี่ยนพฤติกรรมนั้น
เกิดจากการไดรับประสบการณ  ดังน้ัน  การเรียนรูมีหลักสําคัญ  3  ประการ  คือ 
 
 1. การเรียนรูเปนการเปลี่ยนพฤติกรรม  โดย 
  1.1 เปลี่ยนจากไมเคยรูจักบริการ  เปนรูจักบริการน้ัน 
  1.2 เปลี่ยนจากไมชอบบริการ  เปนชอบบริการน้ัน 
  1.3 เปลี่ยนจากไมเคยใชบริการ  เปนใชบริการน้ัน 
 2. การเรียนรูเปนการเปลี่ยนแปลงที่คอนขางถาวร  เม่ือรูจักชื่อของบริการอยางคอนขาง
ถาวรแลว  แมจะทิ้งชวงเวลาไปเนิ่นนาน  ก็ยังบอกชื่อเคร่ืองหมายการคาของการบริการน้ันถูกตอง 
 3. การเรียนรูเกิดจากผูรับบริการไดรับประสบการณเก่ียวกับการบริการ  ไมวาจะโดยดวย
ตนเองมากอน  หรือโดยผูอ่ืนบอก 
 ลอรฟ  (มสธ.  2539  :  339-440  ;  citing  Loarf.  1980)  ไดเสนอทฤษฎีการเรียนรูจาก
เง่ือนไขสิ่งเรา  ซ่ึงสามารถนํามาอธิบายความรูสึกทีมีตอการบริการได  หากนําสิ่งเราตามธรรมชาติ
ไปควบคูกับบริการบอย ๆ  แลวจะทําใหมนุษยเกิดความรูสึกอยางใดอยางหน่ึง  เชนเดียวกับ
ความรูสึกที่นํามากระตุน  เชน  การโฆษณาถึงการดูแลรักษาส่ิงแวดลอมของบางจาก  ทําให
ผูรับบริการเกิดความรูสึกรับผิดชอบตอสภาพสิ่งแวดลอม  จึงตัดสินใจเลือกใชสถานีบริการน้ํามัน
ภายใตเคร่ืองหมายของบางจากเปนตน  ทฤษฎีการเรียนรูเง่ือนไขจากสิ่งเรา  ชวยอธิบายวา
ผูรับบริการ  แสดงความรูสึกพึงพอใจหรือไมพึงพอใจในการรับบริการตอไป 
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 คร้ังที่ 1 คุณภาพงานบริการ   อยากเขามาใชบริการ 
  
 คร้ังที่ 2 คุณภาพงานบริการ   อยากเขามาใชบริการ 
   เคร่ืองหมายการคา 
 
 คร้ังที่ 3 เคร่ืองหมายการคา   อยากเขามาใชบริการ 
 
 

ภาพประกอบ 4 ทฤษฎีการเรียนรูจากเง่ือนไขสิ่งเรา 
             ที่มา : ลอรฟ  (มสธ.  2539  :  339-440  ;  citing  Loarf.  1980) 
 

 สกินเนอร  (มสธ.  2539  :  340-341  ;  citing  Skinner.  1990)  ไดเสนอทฤษฎีการ
เรียนรูเง่ือนไขการกระทําวาเปนการเรียนรูความสัมพันธระหวางการกระทํา  (Operant)  กับผลจาก
การกระทํา  (Consequence)  และผลจากการกระทําในอดีตจะเปนตัวกําหนดแนวโนมที่จะกระทํา
หรือเลิกกระทําในอนาคต 
 
 
 
 
 
 

      ภาพประกอบ 5 ความสัมพันธระหวางการกระทํา ผลจากการกระทํา และแนวโนมในการรับ 
           บริการ 
    ที่มา : สกินเนอร  (มสธ.  2539  :  340-341  ;  citing  Skinner.  1990) 
 
 ซ่ึงสามารถนํามาอธิบายความรูสึกที่มีตอการบริการได คือผูรับบริการจํานวนไมนอยที่มี
โอกาสลองใชบริการใหมคร้ังแรก ตอจากน้ันก็จะกลับมารับบริการอีกในครั้งตอไปดวยเหตุผลที่เกิด
จากความพึงพอใจหรือประทับใจในบริการที่ไดรับน้ัน เชน เคยรับบริการจากรานบิวตี้ ซาลอน จาก
รานหนึ่งแลวพอใจในฝมือของชางเสริมสวยและใหบริการที่รวดเร็ว ไมตองเสียเวลา ทําใหเกิดอยาก
มาใชบริการในรานนั้นอีกเปนประจํา 
 
 
 

การกระทํา 

ผลจากการกระทํา แนวโนมที่จะรับหรือไมรับบริการน้ันอีกใน
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ภาพประกอบ 6  อิทธิพลของความพึงพอใจที่มีตอแนวโนมการกลบัมารับบริการ – 1 
 ที่มา : สกินเนอร  (มสธ.  2539  :  340-341  ;  citing  Skinner.  1990) 
 

 ทฤษฎีการเรียนรูเง่ือนไขการการกระทํา  สามารถอธิบายวาผูรับบริการมีแนวโนมที่จะ
กลับมารับบริการอีก  หากไดรับบริการท่ีพึงพอใจ  และจะไมกลับมารับบริการอีกหากมาแลวไดรับ
บริการที่ไมพึงพอใจ 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 7  อิทธิพลของความพึงพอใจที่มีตอแนวโนมการกลบัมารับบริการ – 2 
 ที่มา : สกินเนอร  (มสธ.  2539  :  340-341  ;  citing  Skinner.  1990) 
 

 ฟารเลย และคนอ่ืน ๆ (มสธ.  2539 : 338 ; citing Farlr and other. 1995) ไดพัฒนา
ทฤษฎีขึ้นจากการวิเคราะหงานวิจัย และเรียกวา  “ทฤษฎีการตัดสินใจรับบริการ” ซ่ึงมีองคประกอบ
ที่สัมพันธซ่ึงกันและกัน  6  องคประกอบ  ดังน้ี 
 องคประกอบที่ 1 ขอเท็จจริง หรือขอมูลขาวสาร เก่ียวกับบริการ เปนสิ่งที่ผูรับบริการรับรู
เก่ียวกบับริการได  2  วธิี  คือ 
 1. จากประสบการณทางตรง  หมายถึง  ผูรับบริการไดใชอวัยวะสัมผัสของตน  สัมผัสกับ
บริการนั้นโดยตรง  แลวเกิดการรับรูวาส่ิงน้ันตรงกับความตองการของตนหรือไม  และพอใจกับการ
บริการน้ันมากนอยเพียงใด 
 2. จากประสบการทางออม  หมายถึง  ผูรับบริการไดรับขอมูลขาวสารจากคําบอกเลาของ
ผูอ่ืน  แลวทําใหเกิดการรับรูสิ่งน้ันตรงกับความตองการของตนหรือไม  และพอใจกับบริการน้ันมาก
นอยเพียงใด ขอมูลขาวสารเปนสิ่งกระตุนใหผูรับบริการนึกถึงเครื่องหมายการคาน้ัน  และเกิด
ความรูสึกชอบหรือไมชอบ เกิดความเชื่อม่ันในบริการน้ัน 

ผูรับบริการมารับบริการ 

ไดรับการบริการท่ีพึงพอใจ ผูรับบริการมีแนวโนมจะมารับบริการอีก 

ผูรับบริการมารับบริการ 

ไดรับการบริการท่ีไมพึงพอใจ ผูรับบริการมีแนวโนมจะไมมารับบริการ
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 องคประกอบที่ 2 เคร่ืองหมายการคาทําใหผูรับบริการนึกถึงคุณภาพของบริการ  
เคร่ืองหมายการคามีอิทธิพลตอความรูสึกและความเชื่อม่ันในบริการน้ัน  ในปจจุบันการโฆษณา
บริการ  จะมุงใหผูรับบริการศรัทธาตอเคร่ืองหมายการคา  จนทําใหผูรับบริการนึกถึง  เชน  นํ้ามันที่
มีคุณภาพดีทั้งตอการใชงาน  และสิ่งแวดลอมตองมีเคร่ืองหมายการคาของบางจาก  เปนตน 
 องคประกอบที่  3  เจตคติที่ดีตอเคร่ืองหมายการคา  เปนความรูสึกชอบไมชอบตอบริการ  
เจตคติที่มีตอเคร่ืองหมายการคาจะมีอิทธิพลตอความมุงม่ันที่จะใชบริการน้ันตอไป 
 องคประกอบที่  4  ความเชื่อม่ันในบริการ  เปนการประเมินและตัดสินใจวาบริการน้ันตรง
กับความตองการของผูรับบริการหรือไม  ความเชื่อม่ันในบริการเกิดจากไดรับขาวสารเกี่ยวกับ
บริการ  และความศรัทธาที่มีตอเคร่ืองหมายการคาน้ันรวมกัน  ซ่ึงมีอิทธิพลใหใชหรือไมใชบริการ
น้ันตอไป 
 องคประกอบที่  5 ความมุงม่ันหรือตัดสินใจใชบริการน้ัน ซ่ึงมีอิทธิพลมาจากเจตคติที่มีตอ
เคร่ืองหมายการคา และความมุงม่ันในการใช  สงผลตอพฤติกรรมใชบริการในที่สุด 
 องคประกอบที่  6 การใชบริการเปนขั้นตอนสุดทายที่ผูรับบริการตัดสินใจใชบริการทฤษฎี
การตัดสินใจใชบริการฟารเลย  สามารถอธิบายวาผูรับบริการไดนําขอมูลตาง ๆ  มาวิเคราะหเพ่ือ
ตัดสินใจในการใชบริการ 
 จากแนวคิดของทฤษฎีการเรียนรูเก่ียวกับการบริการดังกลาว  พอจะสรุปไดวา  การเรียนรู
หมายถึง  การเปลี่ยนพฤติกรรมที่คอนขางถาวร  ซ่ึงการเปลี่ยนพฤติกรรมนั้นเกิดจากการไดรับ
ประสบการณ  ซ่ึงสามารถนํามาอธิบายความรูสึกที่มีตอการบริการได  คือ  ผูรับบริการจํานวนไม
นอยที่มีโอกาสลองใชบริการใหมคร้ังแรก  ตอจากน้ันก็จะกลับมารับบริการอีกในคร้ังตอไป  ดวย
เหตุผลที่เกิดจากความพึงพอใจหรือประทับใจในบริการที่ไดรับน้ัน  เชน  เคยรับบริการจากรานบิวตี้  
ซาลอน  จากรานหนึ่งแลวพอใจในฝมือของชางเสริมสวยและใหบริการท่ีรวดเร็ว  ไมตองเสียเวลา  
ทําใหเกิดอยากมาใชบริการในรานนั้นอีกเปนประจํา 
 แนวคิดเก่ียวกับคุณภาพและการบริการ 
 ความหมายคณุภาพของการบริการ 
 พาราสุรามาน  (Parasuraman. 1985 : 335) ไดใหความหมายของคุณภาพของการ
บริการ  (service  quality)  วาหมายถึงคุณภาพของการบริการตามการรับรู  (perceived  service  
quality)  ของผูบริโภคก็คือ  การประเมินหรือลงความเห็นเก่ียวกับความดีเลิศของการบริการโดย
ภาพรวม  (globaljudgment)  แตจากการศึกษาเอกสารงานวิจัยที่เก่ียวของกับการประเมินคุณภาพ
ของการบริการตามการรับรูของผูบริโภค  ไดพบวานักวิชาการทางการตลาดจํานวนไมนอยมีทัศนะ
วา  ผูบริโภคจะประเมินคุณภาพของการบริการในรูปแบบของทัศนคติ โดยเปรียบเทียบบริการท่ี
คาดหวัง  (expected  service)  กับบริการตามรับรู  (perceived  service)  วามีความสอดคลองกัน
เพียงไร  การบริการท่ีมีคุณภาพหมายถึง การใหบริการท่ีสอดคลองกับการคาดหวังของผูบริโภค
อยางสมํ่าเสมอ  (Bolton;  &  Drew. 1991 ; Lewis;  & Booms. 1983 ; Parasuraman et al. 1985)  
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ดังนั้นความพึงพอใจที่มีตอการบริการจึงมีความสัมพันธโดยตรงกับการทําใหเปนไปตามความ
คาดหวัง  (confirmation)  หรือการไมเปนไปตามคาดหวัง  (disconfirmation)  ของผูบริโภค  
(Bolton  &  Swartz’\.  1983  ;  Cronin & Taylor.  1982  ;  Parasuraman  et  al.  1985  ;  
Teas.  1993)  กลาวคือความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของผูบริโภค  (customer  satisfaction  or  
dissatisfaction  :  Cs/D)  ที่มีตอการบริการเปนผลโดยตรงของการเปรียบเทียบระหวางความ
คาดหวังที่เคยมีมากอน  (prior  expectations)  กับผลที่ไดรับจริง  (actual  performance)  
(Bearden & Teel.  1983  ;  Bolton & Drew.1991  ;  Cardoso.  1965  ;  Oliver  1980  ;  Oliver 
& Swan.  1989  ;  Olshavsky & Miller.  1972  ;  Olson & Dover.  1979  ;  Spreng  ;  1993  ;  
Tse & Wilton. 1988) 
 กลาวสรุปคือ ความพึงพอใจนั้นเปนผลลัพธของการประเมินของผูบริโภคที่มีตอการบริการ  
โดยขึ้นอยูกับชองวางหรือความแตกตางระหวางการบริการที่คาดหวังและบริการที่คาดหวัง  และการ
บริการหากการบริการที่ไดรับเปนไปตามหรือสูงกวาความคาดหวัง  ผูบริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจ
และประเมินวาบริการน้ันมีคุณภาพสูง 
 เกณฑการพิจารณาคุณภาพการบริการของผูรับบริการ 
 พาราสุรามานและคณะ  (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.  2542 : 57 – 58;  อางอิงจาก  
Parasuraman,  Zelthami  and  Berry.  1990)  ไดศึกษาพบวา  ในการประเมินคุณภาพของการ
บริการทั่ว ๆ  ไป  ลูกคามักใชเกณฑในการพิจารณาคุณภาพของการบริการที่ไดรับ  โดยคํานึงถึง
คุณลักษณะ  10  ประการ  ดังน้ี 
 1. ลักษณะของการบริการ  (Appearance)  หมายถึง  สภาพที่ปรากฎใหเห็นหรือจับตอง
ไดในการใหบริการ เชน การตกแตงสถานที่และบริการลูกคา การใชเคร่ืองมืออุปกรณเพ่ืออํานวย
ความสะดวกตาง ๆ การแตงกายของผูปฏิบัติงานบริการ เอกสารสิ่งพิมพหรือสิ่งตาง ๆ ที่ใช
ติดตอสื่อสาร  เปนตน 
 2. ความไววางใจ  (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการนําเสนอผลิตภัณฑบริการ
ตามคําม่ันสัญญาที่ใหไวอยางตรงไปตรงมาและถูกตอง เชน ลูกคามาติดตอทําเรื่องกูเงินและธนาคาร
ระบุวา จะพิจารณาอนุมัติการกูเงินภายใน  20 วัน หากลูกคาทราบผลภายในระยะเวลาที่กําหนด
แสดงวาธนาคารนี้มีความนาเชื่อถือ 
 3. ความกระตือรือรน  (Responsiveness) หมายถึง การแสดงความเต็มใจที่จะชวยเหลือ
และพรอมที่จะใหบริการแกลูกคาทันทีทันใด เชน ลูกคาสอบถามขอมูลการขอสินเชื่อสําหรับที่อยู
อาศัย  พนักงานใหความสนใจตอปญหาของลูกคาและใหขอมูลลูกคาโดยตรง เปนตน 
 4. ความเช่ียวชาญ  (Competence)  หมายถึง  ความรูความสามารถในการปฏิบัติงาน
บริการที่รับผิดชอบอยางมีประสิทธิภาพ เชน นักบินเขาใจเสนทางการบินและรูจักควบคุมเคร่ืองยนต
ตาง ๆ  ในเครื่องบิน  พยาบาลเขาใจคําส่ังของแพทยในการดูแลผูปวย  เปนตน 
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 5. ความมีอัธยาศัยนอบนอม  (Courtesy)  หมายถึง  ความมีไมตรีจิตที่สุภาพนอบนอม
เปนกันเอง  รูจักใหเกียรติผูอ่ืน  จริงใจ  มีนํ้าใจ  และเปนมิตรของผูปฏิบัติงานบริการ  โดยเฉพาะ 
ผูใหบริการที่ตองปฏิสัมพันธกับผูรับบริการ  เชน  พนักงานโรงแรมมักจะแสดงการตอนรับแขกดวย
รอยยิ้ม  ทาทีออนโยนและพูดจาสุภาพเรียบรอย  เปนตน 
 6. ความนาเชื่อถือ  (Creditability)  หมายถึง  ความสามารถในดานการสรางความเชื่อม่ัน
ดวยความซื่อตรงและซื่อสัตยสุจริตของผูปฏิบัติงานบริการ  เชน  เม่ือลูกคาซ้ือสินคาโดยไมทราบวา
อยูในชวงจัดรายการลดราคาพิเศษ  พนักงานคิดเงินควรคิดเงินใหลูกคาในราคาที่ลดพิเศษ  เปนตน 
 7. ความปลอดภัย  (Security)  หมายถึง  สภาพที่ปราศจากอันตราย  ความเสี่ยงภัยและ
ปญหาตาง ๆ  เชน  สถานที่ติดตั้งเครื่องถอนเงินอัตโนมัติอยูในทําเลที่ไมเปลี่ยว  มีระบบปองกัน
ความปลอดภัยใหผูมีบัตรผานเทาน้ันที่เขาไปใชบริการ  หรือการกําหนดจํานวนผูโดยสารและ
นํ้าหนักที่เคร่ืองบินบรรทุกไดปลอดภัย  เปนตน 
 8. การเขาถึงบริการ  (Access)  หมายถึง  การติดตอเขารับบริการดวยความสะดวกไม
ยุงยาก  เชน  การเบิกเงินดวยเครื่องถอนเงินอัตโนมัติ  การติดตอสื่อสารดวยเครื่องโทรสาร  เปนตน 
 9. การติดตอสื่อสาร  (Communication)  หมายถึง  ความสามารถในการสรางสัมพันธและ
สื่อความหมายไดชัดเจน  ใชภาษาที่เขาใจงายและรับฟงลูกคา  เชน  ตัวแทนประกันชีวิตตอง
สามารถอธิบายใหลูกคาเห็นถึงประโยชนของการทําประกันชีวิต  หรือพนักงานเสิรฟอาหารสามารถ
แนะนํารายการอาหารใหกับลูกคาได  เปนตน 
 10. ความเขาใจลูกคา  (Understanding  of  Customer)  หมายถึง  ความพยายามในการ
คนหาและทําความเขาใจกับความตองการลูกคา  รวมทั้งการใหความสนใจตอบสนองความตองการ
ดังกลาว  เชนชางทําผมทําทรงผมตามสมัยนิยมใหลูกคาหรือพนักงานขายชวยเลือกเส้ือผาที่
เหมาะสมกับบุคลิกและรูปรางของลูกคา  เปนตน 
 ซ่ึงคุณลักษณะเหลาน้ีเปนสิ่งที่ลูกคาคาดหวัง  หากองคการบริการใดตระหนักถึง
ความสําคัญของคุณภาพของการบริการ  เพ่ือใชเปนแรงจูงใจใหลูกคาประทับใจในบริการที่ไดรับและ
ติดใจใชบริการเปนลูกคาประจํา  เปนสิ่งจําเปนตองวางแผนนโยบายการบริการโดยคํานึงถึง
คุณลักษณะดังกลาว  และทําความเขาใจกับผูปฏิบัติงานบริการทุกฝาย  พรอมทั้งมีการพัฒนา 
กลยุทธการบริการตามนโยบายที่วางไวอยางจริงจัง 
 นอกจากน้ีจากการศึกษาคนควางาน จนไดขอสรุปที่ทําใหทราบวาผูบริการสวนใหญ
ประเมินคุณภาพบริการจากเกณฑวัดคุณภาพบริการ 5  ดาน (SERVAUAL’S  Dimentions)   
ซ่ึงครอบคลุมเกณฑวัดคุณภาพที่ไดกลาวไวแลวทั้ง  10  ดาน  (Original Ten Dimentions)  ไดแก 
 1. ดานความเปนรูปธรรมของการบริการ  (Tangibles)  เปนตน  ลักษณะทางกายภาพที่
ปรากฏใหเห็นถึงสิ่งอํานวยความสะดวกตาง ๆ  อันไดแก  สถานที่  บุคลากร  อุปกรณ  เคร่ืองมือ  
เอกสาร  ที่ใชในการติดตอ  ศึกษาและสัญลักษณ  รวมทั้งสภาพแวดลอมที่ทําใหผูรับบริการรูสึกวา
ไดรับการดูแลหวงใยและความตั้งใจจากผูบริการ  บริการท่ีถูกนําเสนอออกมาเปนรูปธรรมที่ทําใหผู
ไดรับบริการรับรูถึงการใหบริการน้ันไดชัดเจนขึ้น 
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 2. ดานความเชื่อถือไววางใจได  (Reliability)  หมายถึง  ความสามารถในการใหบริการ  
ใหตรงกับสัญญาที่ใหไวกับผูรับบริการ  บริการที่ใหทุกคร้ังจะตองมีความถูกตองเหมาะสมและไดผล
ออกมาเชนเดิมในทุกจุดของบริการ  ความสมํ่าเสมอนี้จะทําใหผูบริการรูสึกวาบริการที่ไดรับน้ัน 
มีความนาเชื่อถือ  สามารถใหความไววางใจได 
 3. ดานการตอบสนองตอผูรับบริการ  (Responsiveness)  หมายถึง  ความพรอมและ
ความเต็มใจที่จะใหบริการ  โดยสามารถตอบสนองความตองการของผูรับบริการไดอยางทันทวงที  
ผูเขารับบริการสามารถเขารับบริการไดงาย  และไดรับความสะดวกจากการใชบริการ  รวมทั้ง
จะตองกระจายการใหบริการไปอยางทั่วถึงรวดเร็วไมตองรอนาน 
 4. ดานการใหความมั่นใจแกผูรับบริการ  (Assurance)  หมายถึง  ความสามารถในการ
สรางความเชื่อม่ันใหเกิดขึ้นกับผูรับบริการจะตองแสดงถึง ทัศนะความรูความสามารถใหบริการและ
ตอบสนองความตองการของผูรับบริการดวยความสุภาพ  นุมนวล  มีกิริยามารยาทที่ดี  ใชการ
ติดตอสื่อสารที่มีประสิทธิภาพและใหความม่ันใจวาผูรับบริการจะไดรับบริการที่ดีที่สุด 
 5. ดานการรูจักและเขาใจในลูกคา (Empathy) หมายถึง ความสามารถในการดูแลเอาใจใส
ลูกคา  ความตองการที่แตกตางของผูรับบริการแตละคน 
 ดังน้ัน การประเมินคุณภาพของการบริการของลูกคาอยูที่การพิจารณาเปรียบเทียบ
คุณภาพของการบริการที่ไดรับ  กับคุณภาพของการบริการท่ีคาดหวัง  ฉะน้ันคุณภาพของการ
บริการท่ีดี  หมายถึง  การบริการท่ีตรงกับความคาดหวังหรือเกินความตองการของลูกคา  ในการ
บริหารการบริการจําเปนตองเขาใจความคาดหวังของลูกคา และคํานึงถึงการรักษาคุณคาของการ
บริการที่มีคุณภาพดีเปนวัตถุประสงคนโยบายหลักขององคการ  โดยการสรางภาพลักษณของ
องคการที่เนนคุณภาพของการบริการที่ประทับใจลูกคาเปนหลัก 
 การจําแนกระดับของการบริการ 
 เลอฟลอค  (Lovelock. 1996 : 50)  ไดแบงการบริการออกเปน 3 ระดับ ซ่ึงสะทอนใหเห็น
ถึงพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขาไปมีสวนรวมกับการใหบริการของผูใหบริการ  ดังตอไปน้ี 
 1. บริการที่มีการเผชิญหนาสูง  (High-Contract  Service)  มีสวนรวมกับการใหบริการ
โดยตลอด  เกือบทุกกระบวนการในการสงผานบริการ  หรืออีกนัยหนึ่งผูบริโภคตองเขาไปในสถานที่
ใหบริการ  และอยูที่น่ันตลอดจนกระบวนการสงผานบริการเสร็จสิ้น 
 2. บริการที่มีการเผชิญหนาปานกลาง (Medium-Contract  Service)  เปนบริการที่มีระดับ
การมีสวนรวมของผูบริโภคในกระบวนการสงผานบริการต่ํากวาบริการแรก  ซ่ึงผูบริโภคจะเขาไป 
ในสถานที่ใหบริการ  แตไมไดอยูที่น่ัน  ตลอดจนกระบวนการสงผานบริการเสร็จสิ้น  บริการระดับนี้
จะรวมถึงการใหบริการแบบชวยเหลือตัวเอง  (Self  Service)  ดวย 
 3. บริการที่มีการเผชิญหนาต่ํา  (Low-Contract Service)  เปนบริการที่มีระดับการมีสวน
รวมของ  ผูบริโภคในกระบวนการสงผานบริการต่ําที่สุด  หรืออาจไมมีเลยก็ได  ซ่ึงบริการระดับ 
น้ีสวนใหญจะเปนการใหบริการผานสื่อหรือเคร่ืองมืออิเล็คทรอนิคสตาง ๆ 
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 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดนําทฤษฎีและแนวคิดดานการบริการและคุณภาพการบริการ 
ไดแกความพึงพอใจของผูรับบริการ ความคาดหวังของผูรับบริการ และความพรอมในการบริการ 
ความมีคุณคาในการบริการ ความสนใจตอการบริการ ความมีไมตรีจิตในการบริการ และความมี
ประสิทธิภาพของการดําเนินงาน มาเปนหลักในการจัดทําแบบสอบถามในสวนของทัศนคติของ
พนักงานบริษัทเอกชน ในเรื่องความพอใจในการรับบริการจากหองพักรายเดือนในปจจุบันที่มีผลตอ
แนวโนมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีตอไปในอนาคต 
 

6. แนวความคิดเก่ียวกับที่พักอาศัย 
  นักทฤษฎีหลายทานไดศึกษาเกี่ยวกับทีอ่ยูอาศัย สรุปไดดังน้ี 
  ชัยชนะ พัฒนะเจริญ (2539 : 39) สรุปเก่ียวกบัทําเลท่ีตั้งของที่อยูอาศัยวาควรพิจารณา 
ปจจัยดังน้ี 
  1. สภาพแวดลอมที่ดีตอการอยูอาศัย 
  2. ความสะดวกในการเดินทางเขาออก 
  3. มีระบบสาธารณูปโภคและสาธารณูปการที่ดี 
  4. สภาพของสังคมและวัฒนธรรมบริเวณดังกลาว 
  นอกจากนี้ ยังมีเง่ือนไขอ่ืนๆ ที่มีผลตอการเลือกทีต่ั้งของที่อยูอาศัยดวย เชน 
  1. รายไดตอเดือน ผูมีรายไดสูงสามารถเลือกสถานที่ตั้งของที่อยูไดตามที่ตนเองตองการ 
สวนผูมีรายไดนอยมักมีขอจํากัดในการเลือก จึงตองการที่อยูอาศัยราคาถูกและใกลแหลงการคา เพ่ือ
ลดคาใชจายในการเดินทาง 
  2. การเขาถึงแหลงงาน โดยจะคํานึงถึงแหลงงานและระยะเวลาในการเดินทาง 
  3. ระยะเวลาในชวงชวีิตแตละชวง กลาวคือ ผูอยูอาศัยที่อยูในวยัตางกันจะมีความตองการ
อิสระคอนขางสูง วัยที่มีบุตรตองการที่อยูอาศัยที่มีพ้ืนที่มากขึ้น วยัสูงอายุตองการที่อยูอาศัยที่เงียบ
สงบ เปนตน 
  4. วิถีการดําเนินชีวติ เชน ชาวมุสลิมจะเลือกที่อยูในละแวกชาวมุสลิมดวยกัน เพราะทําให
งายตอการดํารงชีวติ ทั้งดานอาหารและสถานที่ประกอบพิธ ี
  กูแดลล (นภาพร มโนรุงเรืองรัตน. 2541 : 28 ; อางอิงจาก Goodal. 1972 : 151 – 161) 
กลาววาการเลือกที่ตั้งของที่อยูอาศัยน้ันจะตองสะดวกในการเขาถึงแหลงบริการตางๆ โดยเฉพาะ
แหลงงานและสถานศึกษา 
  เคน (นภาพร มโนรุงเรืองรัตน. 2541 : 29 ; อางอิงจาก Kain. 1975 : 265) กลาวถึงปจจัย
ดานระยะทางไปยังแหลงงานมีผลตอที่ตั้งของที่อยูอาศัย มีความสัมพันธกับระดับรายได กลาวคือ 
ระยะทางในการเดินทางไปทํางาน ในระยะทางที่ไกลกวาและจะอยูอาศัยในเขตชานเมือง สวนผูที่มี
รายไดต่ําจะเดินทางไปทํางานในระยะที่ไกลกวา และอาศัยอยูในบริเวณแหลงงานโดยไมคํานึง 
วาแหลงงานจะอยูที่ไหน 
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  แคลร่ี (นภาพร มโนรุงเรืองรัตน. 2541 : 31 ; อางอิงจาก Clarie. 1973 : 59 - 62) ได
อธิบายถึงการเลือกที่ตั้งของที่อยูอาศัยวา 
  1. ราคาของที่อยูอาศัย ซ่ึงมีความสัมพันธกับรายไดของผูอยูอาศัยและความสามารถใน
การจายสําหรับที่พักอาศัยน้ัน 
  2. รูปแบบที่พักอาศัยที่เปนที่พอใจของผูอาศัย ทั้งนี้ตองสัมพันธกับขนาดครอบครัวและ
สถานภาพสมรส 
  3. ควรมีสิ่งแวดลอมที่ดีปลอดภัยจากภัยธรรมชาติ และมีความสะดวกในการเดินทาง
ระหวางบานกับแหลงงาน และแหลงธรุกิจ 
  ไซเกล (นภาพร มโนรุงเรืองรัตน. 2541 : 31 ; อางอิงจาก Siegel. 156 - 169) ไดกลาวถึง
หลักการเลือกที่อยูอาศัยวามีปจจัยที่สําคญั 3 ประการ คือ 
  1. ความสะดวกในการเขาถึง 
  2. คุณภาพของสิ่งแวดลอม เชน ลักษณะทางสังคมของชุมชน สภาพแวดลอมทาง
ธรรมชาติ บริการสาธารณะสําหรับชุมชน ความพึงพอใจที่ไดรับจากที่ตั้งน้ัน เปนตน 
  3. ลักษณะที่ดินที่ใชในการปลกูบานและทําเลท่ีตั้ง 
  นีดแฮม (นภาพร มโนรุงเรืองรัตน. 2541 : 31 ; อางอิงจาก Needham. 1977 : 103) มี
ความเห็นวา เหตุผลในการรวมตัวของยานพักอาศัยเกิดขึ้นจาก ประการแรก ความสะดวกในการ
เขาถึง ทําใหการอยูอาศัยมีความสะดวกในการคมนาคม จับจายซ้ือของ และติตดอธุรกิจ ทําใหยาน
พักอาศัยขยายตัวตามแนวทางคมนาคม และการกระจายตัวรอบๆ ศูนยกลางธุรกิจ รานคา ที่ทํางาน 
และสถานศึกษา ประการที่สอง การประหยัดดวยปจจัยนอกจากการจับตัวดังกลาวมีผลดีทําให
ประหยัดคาใชจายเร่ืองการใชบริการสาธารณูปโภคของเมืองได 
  เบอรี่และฮอรตัน (นภาพร มโนรุงเรืองรัตน. 2541 : 31 ; อางอิงจาก Berry & Horton. 
1970 : 45) ไดศึกษาการเดินทางไปทํางานของประชากรในเมือง และพยายามศึกษาถึงตําแหนงของ
แหลงงาน และตําแหนงของประชากร ที่เดินทางมายังแหลงงานนั้นๆ ทําใหทราบถึงปจจัยที่กําหนด
รูปแบบของการเดินทาง 3 ลักษณะ คือ 
  1. เสนทางคมนาคม และระยะทางที่อยูอาศัยใกลเสนทางคมนาคมจะสามารถเดินทางได
สะดวกรวดเร็วและลดระยะเวลาในการเดินทาง 
  2. อาชีพการงานและรายได พบวาประชากรมีรายไดดีจะมีระยะทางในการเดินทางไป
ทํางานในระยะที่ไกลกวา และจะยึดที่อยูอาศัยในเขตชานเมืองที่ใกลถนนหลักและทางดวน ทําให
สามารถเดินทางไดสะดวก สวนผูมีรายไดนอยจะเลือกอยูอาศัยใกลที่ทํางาน โดยพยายามลดเวลา 
และคาใชจายในการเดินทางใหเหลือนอยที่สุด มักเดินทางโดยบริการขนสงสาธารณะ 
  3. ลักษณะทางเชื้อชาติและประชากร ทําใหเกิดการรวมกลุมทางเช้ือชาติและวัฒนธรรม 
โดยมักจะไปตั้งที่อยูอาศัยเปนกลุมในสวนหนึ่งของเมือง ทําใหประมาณการเดินทางไปทํางานใหมใน
ยานนั้นของเมืองมีปริมาณสูงขึ้นดวย 
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  เบอรี่และฮอรตัน (นภาพร มโนรุงเรืองรัตน. 2541 : 31 ; อางอิงจาก Berry & Horton. 
1966 : 436) เสนอปจจัยพ้ืนฐานที่กําหนดการเลือกที่อยูอาศัย 3 ประการ คือ 
  1. ราคาหรือคาเชาที่พักอาศัย 
  2. ชนิดของที่พักอาศัย 
  3. ที่ตั้งของที่พักอาศัย ซ่ึงรวมถึงสภาพแวดลอมชุมชนและที่ตั้งของแหลงงาน 
  บันทัน (นภาพร มโนรุงเรืองรัตน. 2541 : 31 ; อางอิงจาก Button. 1976 : 46 - 47) ได
เสนอแนวความคิดในการเลือกที่พักอาศัยที่ดีวาขึ้นอยูกับสภาพแวดลอมที่ดี และขึ้นอยูกับความรูสึก
สนิทสนมกับเพ่ือนบาน 
  เมอรเซลลีโน (นภาพร มโนรุงเรืองรัตน. 2541 : 31 ; อางอิงจาก Mercellino. 1979 : 199) 
ไดศึกษาพบวา  นักศึกษาหญิงใหความสําคัญกับสภาพแวดลอมของหอพักมากกวานักศึกษาชาย 
และมีปจจัยการรับรูดานอารมณเขามาเก่ียวของดวยในขณะที่ นักศึกษาชายใหความสําคัญกับเรื่อง
ความตองการเปนอิสระสวนตัวมากกวานักศึกษาหญิง 
  มูท (นภาพร มโนรุงเรืองรัตน. 2541 : 31 ; อางอิงจาก Muth. 1969) ไดกลาววาความ
แตกตางในการเลือกที่ตั้ งของที่อยูอาศัยของผู มีรายไดสูงและรายไดต่ํ ากวา ประชากรที่ 
มีรายไดสูงจะมีแหลงที่พักอาศัยในเขตชานเมือง เพราะพอใจในบริเวณที่มีความหนาแนนต่ํา 
เน่ืองจากตองการบานในบริเวณไมแออัด แตประชากรที่มีรายไดต่ําจะอยูใกลศูนยกลางของเมือง 
เพ่ือใหสะดวกในการเดินทางไปทํางานและกิจกรรมอ่ืนๆ และใหความสนใจกับราคาท่ีอยูอาศัย
มากกวาสภาพแวดลอมทางกายภาพ 
  ลีนและกูแดลล (นภาพร มโนรุงเรืองรัตน. 2541 : 31 ; อางอิงจาก Lean : & Goodal. 
1977 : 199 – 200) ไดกลาวถึงการเลือกที่ตั้งของที่อยูอาศัยวา ผูมีรายไดต่ําจะพยายามที่มี 
ที่อยูอาศัยใกลกับที่ทํางาน (โดยเฉพาะการมีที่ทํางานในเขตอุตสาหกรรม) เพราะจะประหยัดคา
เดินทาง โดยอาจเสียคาใชจายเฉพาะคาเชาบาน สวนผูมีรายไดสูงจะสามารถเลือกที่อยูอาศัยได
หลายประเภท โดยไมตองสนใจวาที่อยูอาศัยกับที่ทํางานตองมีความสัมพันธตอกัน เพราะผูมีรายได
สูงสามารถที่เดินทางไดอยางรวดเร็ว โดยจะใชเวลาเทากับผูมีรายไดนอยที่อยูใกลที่ทํางาน 
  วินโก (นภาพร มโนรุงเรืองรัตน. 2541 : 31 ; อางอิงจาก Wingo. 1969) ไดใหความสําคัญ
กับการเดินทางมากที่สุด เน่ืองจากไดศึกษาวามีครอบครัวที่ยายที่อยูอาศัยตามแหลงงานเปนจํานวน
มาก เพราะตองการความสะดวกและลดคาใชจายในการเดินทาง จนกระทั่งพบแหลงทําเลที่ตั้งใหม 
ซ่ึงสอดคลองกับ Goodal ที่มีความเห็นวา การเลือกสถานที่ตั้งที่อยูอาศัยน้ันจะตองมีความสะดวกใน
การเดินทาง เขาถึงแหลงบริการตางๆ  โดยเฉพาะใกลแหลงงานและสถานที่ศึกษา โดยควรจะมีที่ตั้ง
ติดถนนสายสําคัญ หรือสถานีรถไฟ นอกจากน้ีรายไดและสภาพของครอบครัวก็มีอิทธิพลตอการ
เลือกทําเลที่ตั้งของที่อยูอาศัยดวย 
  อลอนโซ (กําพล วุนวิริยะกจิ. 2540 : 13 ; อางอิงจาก Alonso. 1975 : 435) กลาวถึงการ
เลือกบริเวณที่พักอาศัยวาควรพิจารณาความสัมพันธระหวางทีต่ั้งของที่พักอาศัย ซ่ึงมีความสัมพันธ
กับสภาพแวดลอมและระยะหางจากที่ทํางาน 
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  ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดนําแนวความคิดเก่ียวกับที่พักอาศัย ในเรื่องของทําเลที่ตั้ง 
สภาพแวดลอม ความสะดวกในการเดินทาง รายไดตอเดือน ระยะเวลาในชวงชีวิตแตละชวง ราคาที่
พัก เปนตน มาเปนหลักในการจัดทําแบบสอบถามในสวนของทัศนคติและพฤติกรรมของพนักงาน
บริษัทเอกชนในการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีที่มีผลตอแนวโนม
พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน ในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีตอไปในอนาคต 
 

7. ขอมูลเก่ียวกับหอพักในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี 
  บริเวณที่ตั้งของนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี มีโรงงานอุตสาหกรรมจํานวนมาก 
ประมาณ 130 โรงงาน (แหลงที่มา : สํานักงานนิคมอุตสาหกรรมบางพลี) ดังนั้นแรงงานที่เขามา
ทํางานในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีจึงมีจํานวนมากดวยเชนกัน เปนผลใหที่อยูอาศัย
แบบหองพัก ใหเชารายเดือนจึงมีความตองการสูง ประกอบกับปจจุบันมีการกอสรางหอพักใหเชา
เปนจํานวนมาก แตยังไมสามารถตอบสนองตอความตองการดานที่อยูอาศัยของแรงงานเหลาน้ีได 
และสวนใหญตองการที่พักอาศัยแบบชั่วคราวในลักษณะของหองพักใหเชารายเดือน อันเนื่องมาจาก
ไมสามารถผอนชําระคางวดในการซื้อที่อยูอาศัยแบบถาวรได 
  อีกประการที่สําคัญแหลงขอมูลที่ไดจากจังหวัดสมุทรปราการไมเปนปจจุบัน ทําใหไม
สามารถทราบไดวาหอพักในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีมีจํานวนเทาไหร  
  จากการสํารวจของผูวิจัย หอพักที่ตั้งอยูในนิคมอุตสาหกรรมมีอยูจํานวนมาก คาดวามี 
ไมต่ํากวา 50 หอพัก ซ่ึงมีลักษณะเปนอาคารที่กอสรางอยูในเขตชุมชน ใกลตลาด ซ่ึงอยูกันแบบ
แออัด แตละหอพักมีความสูงไมเกิน 6 ชั้น ขนาดของหองพักสวนใหญจะกวาง 6 เมตร ยาว 6 เมตร 
ราคาคาเชาตอเดือนไมเกิน 2,000 บาท ทําเลที่ตั้งของแตละหอพักแตกตางกัน ลักษณะของอาคารก็
เปนรูปแบบคลายๆ กัน วัสดุอุปกรณที่ใชในการกอสรางก็อยูในระดับปานกลาง สิ่งอํานวยความ
สะดวกตางๆ ก็ยังไมเพียงพอ แตละหอพักจะมีเจาของหอพักเปนผูใหบริการเอง โดยมีการจาง
บุคคลภายนอกเพ่ือทําความสะอาดหรือเวรยามมีนอยมาก ระบบสาธารณูปโภคก็ยังไมดีเทาที่ควร 
  จากการสอบถามผูประกอบการหอพักในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ผูมีที่ดิน
ในเขตนี้มักจะนิยมประกอบธุรกิจหอพัก เน่ืองจากมีความตองการสูง เพียงแคเร่ิมกอสรางก็จะมีผูมา
ติดตอขอเชาหองพักไวลวงหนาแลว และสวนมากในแตละหอพักจะมีผูพักอาศัยตลอดเวลา แตการ
ลงทุนก็จะสูง ผูประกอบการตองทําโครงการเพื่อกูเงินจากธนาคารเพ่ือลงทุน และจากการคํานวณ
ระยะเวลาคืนทุนจะประมาณ 7 – 10 ป และอาคารหอพักจะตั้งอยูไดประมาณ 25 ป ดังน้ันจึงเปนที่
นาสนใจในการประกอบธุรกิจประเภทนี้ และที่สําคัญสําหรับการบริหารธุรกิจหอพักตองมีความ
อดทน และสามารถแกปญหาไดตลอดเวลา เน่ืองจากผูพักอาศัยมาจากหลายแหลงที่มาไมสามารถ
กําหนดกฎเกณฑได บางรายก็จายเงินไมตรงตามเวลา บางรายก็ไมสนใจกฎเกณฑที่หอพักมี และ
มักทําลายและสรางความเสียหายใหกับหองพักที่ตนอยู   
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8. เอกสารและผลงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 อังคณา  ประทีปชัย. (2549). วิจัยเรื่อง ทัศนคติ ความพึงพอใจโดยรวมและแนวโนม
พฤติกรรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีตอธุรกิจบริหารจัดการอาคารชุดของบริษัท พลัส 
พร็อพเพอรตี้ พารทเนอร จํากัด ผลการวิจัยพบวา ทัศนคติดานสวนประสมการตลาด ที่มีตอธุรกิจ
บริหารจัดการอาคารชุดของบริษัท พลัส พร็อพเพอรตี้ พารทเนอร จํากัด ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริม
การตลาด ดานพนักงาน ดานการสรางและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ      
มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมในการเลือกใชธุรกิจบริหารจัดการอาคารชุดของบริษัท 
พลัส พร็อพเพอรตี้ พารทเนอร จํากัด ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา และมีระดับแนวโนม
พฤติกรรมใชตอไป และบอกตอบุคคลอ่ืนใหใชบริการ 
 จิรภัทร  แตงนอย. (2547). วิจัยเรื่อง ความตองการ และแนวโนมพฤติกรรมผูบริโภคใน
การเลือกหองพักราคา 2,500 บาท/เดือน ในซอยลาดพราว 81 ผลการวิจัยพบวา ดานพฤติกรรมการ
เชา ผูเชาสวนใหญมีการเชาหองพักมาเปนเวลาเฉลี่ยประมาณ 3 ป และเปลี่ยนหองพักมาแลว
ประมาณ 2 คร้ัง คาเชาหองเฉลี่ยอยูที่ 3,000 บาทตอเดือน ดานพฤติกรรมการดํารงชีพ สรุปไดวา 
โดยทั่วไปมักพักอาศัยอยู 2 คน เพ่ือเฉลี่ยคาใชจาย ดานพฤติกรรมการตัดสินใจ สรุปไดวา การ
ตัดสินใจเชาหองพักมักตัดสินใจจากตนเอง และเหตุผลในการเปล่ียนหองพัก เน่ืองมาจากการยาย
ตามสถานที่เรียน/ทํางานมากที่สุด ดานความตองการของผูเชาหองพัก สรุปไดวา มีความตองการ
ดานการบริการในระดับมาก รองลงมาคือ ดานหองพัก และดานตัวอาคาร ตามลําดับ โดยดานการ
บริการน้ันตองการบริการดานความปลอดภัยมากที่สุด รองลงมา คือ การบริการดานความสะอาด 
ดานแนวโนมผูเชามีแนวโนมจะเชาหองพักราคา 2,500 บาทตอเดือนในซอยลาดพราว 81 คิดเปน
รอยละ 48.01 ดานระยะทางจากหองพักไปเรียน/ทํางาน อยูในระดับปานกลาง ความเหมาะสมของ
ราคาคาเชา 2,500 บาท อยูในระดับคอนมาทางเหมาะสมสภาพหองพักอยูในระดับคอนมาทางนาอยู 
และสภาพตัวอาคารอยูในระดับคอนมาทางนาอยู 
 แววดาว  ยิ้มแยม. (2547). วิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความพึงพอใจโดยรวมในการ
เชาอพารทเมนทของผูบริโภคในเขตเทศบาลตําบลแหลมฉบัง ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีการ
ตัดสินใจเชาอพารทเมนทในเขตเทศบาลแหลมฉบังโดยสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 21 – 
30 ป ระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส. รายไดนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท ระดับความพึง
พอใจโดยรวมในการเชาอพารทเมนทของผูบริโภค มีความพอใจอยูในระดับปานกลาง มีคะแนน
เฉลี่ยเทากับ 3.28 สวนแนวโนมพฤติกรรมการเชาตอไปในอนาคต อยูในระดับปานกลาง มีคะแนน
เฉลี่ยเทากับ 3.16 ซ่ึงตองดูปจจัยสวนประกอบทางดานอ่ืนๆ ดวย เชน ดานสภาพแวดลอม ทําเล
ที่ตั้ง ดานสิ่งอํานวยความสะดวก ดานบุคลากรท่ีใหบริการ ดานความปลอดภัย ดานราคาคาเชาตอ
เดือน 
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 เขมกร  คํานวณ. (2544). วิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการเลือกเชาที่พักอาศัยรายเดือนของ
พนักงานโรงงานในนิคมอุตสาหกรรมภาคเหนือ ที่เชาหองพักรายเดือน ผลการวิจัยพบวา ปจจัย
สวนผสมของธุรกิจบริการ ที่มีผลตอพนักงานในการเลือกเชาที่พักอาศัยรายเดือนมาเปนอันดับหน่ึง 
คือ ปจจัยดานบุคลากร รองลงมาเปนปจจัยดานการบริการ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานทําเลท่ีตั้ง 
สภาพแวดลอม ปจจัยดานผลิตภัณฑ และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ตามลําดับ 
 นภาพร  มโนรุงเรืองรัตน. (2541). วิจัยเรื่อง ความพึงพอใจตอที่พักอาศัยประเภทหองเชา
ของผูทํางานที่ศึกษาภาคสมทบ : กรณีศึกษาสถาบันราชภัฎจันทรเกษม ผลการวิจัยพบวา คาเชา
เฉลี่ย 2,535 บาทตอเดือน สวนใหญเชาอยู 2 คนตอหอง เพ่ือรวมกันรับภาระคาใชจายที่เก่ียวของ
กับการพักอาศัย ลักษณะที่พักมีหองน้ําและระเบียง ภายในหองพักสวนใหญประกอบดวย เตียงนอน 
โทรศัพท พัดลม ตูเสื้อผา สิ่งอํานวยความสะดวก สวนใหญที่จัดไวใหไดแก ที่ทิ้งขยะ ยามรักษา
ความปลอดภัย ที่จอดรถ และแมบานทําความสะอาดพ้ืนที่สวนกลาง ปญหาท่ีพบมากที่สุดไดแก 
เสียงตางๆ จากหองขางเคียง ปจจัยที่สําคัญตอการตัดสินใจเลือก คือ คาเชาที่เหมาะสม ใกล         
ที่ทํางาน ขนาดหองที่เหมาะสม ทั้งนี้นักศึกษาหญิงจะใหความสําคัญกับความปลอดภัยในการพัก
อาศัยดวย ในขณะที่นักศึกษาชายใหความสําคญักับอิสระในการพักอาศัยมากกวา 
 กาญจนา  แกวแหยม. (2539). วิจัยเรื่อง สภาพที่พักอาศัยในปจจุบัน ปจจัยที่มีผลตอการ
เลือกที่พัก และความตองการที่พักอาศัยของนักศึกษาสถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกลาธนบุรี 
ผลการวิจัยพบวา นักศึกษาสถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกลาธนบุรี มีปจจัยในการเลือกที่พักอาศัยให
เชาของนักศึกษา เรียงลําดับดังตอไปน้ี  
   1. ความสะดวกสบายในการเดินทาง 
   2. ขนาดหองพัก 
   3. ราคาคาเชา 
   4. สภาพแวดลอม 
   5. ตองการอิสระในการพักอาศัย 
 จากเอกสารและผลงานวิจัยที่เก่ียวของทีผู่วิจัยนํามาอางอิงน้ัน สามารถสรุปไดวาปจจัยที่มี
ผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนตอไปในอนาคต มีดังน้ี 
         1. ดานหองพัก ซ่ึงหมายถึงลกัษณะของหองพัก ขนาดหองพัก ตัวอาคาร สิ่งอํานวย
ความสะดวกในหองพัก 
         2. ดานราคาคาเชา 
         3. ดานทําเลทีต่ั้ง สภาพแวดลอม 
         4. ดานความปลอดภัย 
         5. ดานบุคลากรที่ใหบริการ 
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 ซ่ึงการศึกษาและวิจัย เรื่องทัศนคติที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเชาหองพัก
รายเดือนของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี จังหวัดสมุทรปราการ
น้ันไดนําปจจัยตางๆ ของเอกสารและผลงานวิจัยของทานอ่ืนมาเปนแนวทางในการจัดทํา
แบบสอบถาม แตในการวิจัยเรื่องน้ีไดมีการศึกษาถึงความแตกตางในสวนของพฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือนวานอกจากปจจัยตางๆ ที่กลาวมาแลวขางตนยังมีปจจัยดานอ่ืนๆ อีกหรือไมที่มีผล
ตอแนวโนมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีตอไปในอนาคต เชนผู
ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเชา ระยะเวลาที่เชา เปนตน เพ่ือเปนแนวทางใหผูประกอบธุรกิจประเภท
น้ี ไดทราบวาปจจัยใดบางที่มีผลตอการเชาหองพักรายเดือนและเชาตอไปในอนาคต 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง ทัศนคติที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเชาหองพักรายเดือนแหง
เดิมของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี จังหวัดสมุทรปราการ เปน
การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research 
Method) และใชวิธีการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม (Questionnaire) ผูวิจัยดําเนินการศึกษาตาม
ขั้นตอนตางๆ ดังน้ี 

1. การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตวัอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

 

1. การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตัวอยาง 
1. ประชากร (Population) 

 ประชากรที่ใชในการศึกษา ไดแก พนักงานบริษัทเอกชนในนิคมอุตสาหรรมเมืองใหมบาง
พลีที่เชาหองพักรายเดือนในนิคมอุตสาหกรรมบางพลี  
 2. กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย (Sample) 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ พนักงานบริษัทเอกชนในนิคมอุตสาหกรรมเมือง
ใหมบางพลีพลีที่เชาหองพักรายเดือนในนิคมอุตสาหกรรมบางพลี และเนื่องจากไมทราบจํานวน
ประชากรทีใชบริการแทจริง จึงใชสูตรคํานวณหากลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากรที่
แนนอน (Non-probability Sampling) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2547 : 14) โดยมีคาความคลาดเคลื่อน
ในการประเมินไมเกิน 5% ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ใชสูตรดังน้ี 
 
 n = Z2 / 4e2 
 
 n = จํานวนกลุมตวัอยาง 
 Z =  คาปกติมาตรฐานที่ไดจากตารางแจกแจงปกติมาตรฐานซึ่งขึ้นอยู 
                                        กับระดับความเชื่อม่ันที่กําหนดคือ 95% ดังน้ัน คา Z จะเทากับ  
                                        1.96   
 e = ความคลาดเคลื่อนในการประเมินสัดสวนประชากรทั้งหมด (P)  
   ที่ยอมรับไดที ่5% (e = 0.05) 
ดังน้ันแทนคา n = (1.96)2 / 4 (.05)2 = 384.16  
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 กลุมตัวอยางที่ควรใชในการวิจัยครั้งน้ีเทากับ 384 ตัวอยาง และเพื่อความนาเชื่อถือยิ่งขึน้ 
จึงเห็นสมควรเพ่ิมจํานวนตวัอยางอีก 16 ตัวอยาง รวมจํานวนกลุมตัวอยางที่กําหนดไวทั้งสิ้นจํานวน 
400 ตัวอยาง 
 3. การสุมตัวอยาง 
 การสุมตัวอยางของการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดกําหนดการเลือกตัวอยางแบบไมทราบความ
นาจะเปน (Non-probability Sampling) โดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บ
รวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไว และนําไปเก็บขอมูลจากผูพักอาศัยเปนพนักงาน
บริษัทเอกชนในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี หอพักละ 20 ตัวอยาง จํานวน 20 หอพัก รวม
จํานวนกลุมตัวอยางที่กําหนดไวทั้งสิ้นจํานวน 400 ตัวอยาง 
 

2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการศึกษา 
 ลักษณะเครื่องมือ หรือแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ที่ใชสําหรับการวิจัยคร้ัง
น้ีไดมาจากการศึกษาจากเอกสารตางๆ ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของ เพ่ือเปนแนวทางในการ
สรางแบบสอบถามใหครอบคลุมกับสิ่งที่ตองการศึกษา โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 4 สวน ดังน้ี 
 สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพ 
 ขอที่ 1 เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่ 2 อายุ ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) การกําหนดชวงอายุ
ใชขอมูลจากการสํารวจพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคมอุตสาหกรรมบางพลี มีอายุตั้งแต 18 – 45 
ปขึ้นไป โดยแบงเปนชวงดังน้ี 
 
 ความกวางของอันตรภาคชั้น = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
     จํานวนชั้น 
   = 45 – 18 
     4 
   = 7 
ดังน้ันจึงมีการกําหนดชวงอายุดังน้ี 
 1. 18 – 24 ป 
 2. 25 – 31 ป 
 3. 32 – 38 ป 4. 39 ปขึ้นไป 
 ขอที่ 3 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal) 
 ขอที่ 4 รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal) 
 ขอที่ 5 สถานภาพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal) 
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 สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดที่มีตอการเลือกเชา
หองพักรายเดือนในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี 
 คําถามแบงเปน 8 หมวด คือ ดานลักษณะผลิตภัณฑหองพัก ดานราคา ดานทําเลที่ตั้ง 
ดานการสงเสริมการตลาด ดานสิ่งอํานวยความสะดวก/สภาพแวดลอม ดานความปลอดภัย       
ดานพนักงานผูใหบริการ และดานคุณภาพการใหบริการ เปนการวัดระดับความสําคัญในดานสวน
ประสมทางการตลาดตอการเลือกเชาหองพักรายเดือนในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ที่มีผล
ตอแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคต 
แบบสอบถามมีทั้งหมด 32 ขอ เปนการวัดโดยใชมาตราวัดแบบ Semantic Differential Scales     
ซ่ึงเปนมาตราสวนที่ใชหลักความแตกตางดานความหมาย เพ่ือใหสอดคลองกับระดับความคิดเห็น
ของผูตอบแบบสอบถาม ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยผูตอบ
แสดงออกมาเปนระดับ ซ่ึงคําถามที่ผูตอบแบบสอบถามจะตองตอบ จะมีคําตอบกําหนดเอาไวใหแลว 
ในแตละขางของระดับคะแนนสูงสุด และต่ําสุด ซ่ึงจะใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงขอเดียว 
โดยมีหลักของสิ่งที่กําลังถูกวัดกํากับอยูในลักษณะตรงขาง ซ่ึงเรียกวา “Bipolar Adjective” การให
นํ้าหนักคะแนนแบงออกเปน 5 ลําดับคะแนน ซ่ึงมีเกณฑพิจารณาดังน้ี 
   5 คะแนน หมายถึง  มีทัศนคติที่เห็นดวยอยางยิ่ง  
   4 คะแนน หมายถึง  มีทัศนคติที่เห็นดวย 
   3 คะแนน หมายถึง  มีทัศนคติที่ไมแนใจ 
   2 คะแนน หมายถึง  มีทัศนคติที่ไมเห็นดวย 
   1 คะแนน หมายถึง  มีทัศนคติที่ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 เม่ือรวบรวมขอมูลและแจกแจงความถี่แลว จะใชคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมาพิจารณา
ระดับความถี่ โดยมีวิธีการคํานวณหาความกวางของอันตรภาคชั้น (Class Interval : I) (กัลยา วา
นิชยบัญชา. 2542 : 29) ดังน้ี 
  ความกวางของอันตรภาคชั้น (i)  =  (คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด) 
                              จํานวนชั้น 
        =  5 – 1  = 0.80 
                5 
 จากหลักเกณฑดังกลาวทําใหสามารถแปลความหมายชวงของคะแนนเฉลี่ยไดดังน้ี 
  คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง  มีทัศนคติระดับดีมาก 
  คาเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง  มีทัศนคติระดับดี 
  คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง  มีทัศนคติระดับปานกลาง 
  คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง  มีทัศนคติระดับคอนขางต่ํา 
  คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง  มีทัศนคติระดับต่ํา 
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 สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน จํานวน 12 ขอ ดังน้ี 
ขอที่ 1 ถึง ขอที่ 4 เปนการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ขอที่ 5 ถึงขอที่ 9 เปน
คําถามปลายเปด เปนการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) และ ขอที่ 10 ถึงขอที่ 12 เปน
คําถามแบบใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
 สวนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมของผูพักอาศัยในการเชาหองพักราย
เดือนในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคต มีจํานวน 4 ขอ ดังน้ี  
 ขอที่ 1 ถึงขอที่ 3 เปนการวัดโดยใชมาตราวัดแบบ Semantic Differential Scales เปน
คําถามแบบใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ซ่ึงคําถามกําหนดมาตรา
วัด 5 ระดับ แบงเปนชวงๆ ตั้งแตดานซายสุดของสเกลแทนแนวโนมพฤติกรรมที่จะเชาตอแนนอน 
ดานขวาสุดของสเกลแทนแนวโนมพฤติกรรมที่จะไมเชาตอแนนอน การใหนํ้าหนักคะแนนแบงเปน 5 
ลําดับคะแนน ดังน้ี 
   เชาแนนอน  5 คะแนน 
   เชา  4 คะแนน 
   ไมแนใจ  3 คะแนน  
   ไมเชา  2 คะแนน 
   ไมเชาแนนอน 1 คะแนน 
 การแปลผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค
ชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายโดยมีวิธีการคํานวณหาความกวางของ
อันตรภาคชั้น (Class Interval : I) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2542 : 29) ดังน้ี 
  ความกวางของอันตรภาคชั้น (i)  =  (คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด) 
                        จํานวนชั้น 
        =  5 – 1  = 0.80 
                5 
 จากหลักเกณฑดังกลาวทําใหสามารถแปลความหมายชวงของคะแนนเฉลี่ยไดดังน้ี 
  คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถงึ  ระดับแนวโนมเชาแนนอน 
  คาเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง  ระดับแนวโนมเชา 
  คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง  ระดับแนวโนมไมแนใจ 
  คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง  ระดับแนวโนมไมเชา 
  คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง  ระดับแนวโนมไมเชาแนนอน 
  
 ขอที่ 4 เปนการวัดโดยใชมาตราวัดแบบ Semantic Differential Scales เปนคําถามแบบ
ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ซ่ึงคําถามกําหนดมาตราวัด 5 ระดับ 
แบงเปนชวงๆ ตั้งแตดานซายสุดของสเกลแทนแนวโนมพฤติกรรมที่จะยายแนนอน ดานขวาสุดของ
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สเกลแทนแนวโนมพฤติกรรมที่จะไมยายแนนอน การใหนํ้าหนักคะแนนแบงเปน 5 ลําดับคะแนน 
ดังน้ี 
   ยายแนนอน  5 คะแนน 
   ยาย  4 คะแนน 
   ไมแนใจ  3 คะแนน  
   ไมยาย  2 คะแนน 
   ไมยายแนนอน 1 คะแนน 
 การแปลผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค
ชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายโดยมีวิธีการคํานวณหาความกวางของ
อันตรภาคชั้น (Class Interval : I) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2542 : 29) ดังน้ี 
  ความกวางของอันตรภาคชั้น (i)  =  (คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด) 
                       จํานวนชั้น 
        =  5 – 1  = 0.80 
               5 
 จากหลักเกณฑดังกลาวทําใหสามารถแปลความหมายชวงของคะแนนเฉลี่ยไดดังน้ี 
  คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง  ระดับแนวโนมยายแนนอน 
  คาเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง  ระดับแนวโนมยาย 
  คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถงึ  ระดับแนวโนมไมแนใจ 
  คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง  ระดับแนวโนมไมยาย 
  คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง  ระดับแนวโนมไมยายแนนอน 
 

 ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือ 
 1. ศึกษาตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฎีหลักการ งานวิจัยที่เก่ียวของ สัมภาษณผูที่
เก่ียวของเพ่ือกําหนดขอบเขตของการวิจัย และสรางเน้ือหาของแบบสอบถามในการวิจัยใหมีความ
ชัดเจนครอบคลุมความมุงหมายการวิจัย 
 2. นําขอมูลที่ไดจากการศึกษาคนควาไปใชในการสรางแบบสอบถาม ซ่ึงขอบเขตและ
ประเด็นคําถามของแบบสอบถามจะสอดคลองกับวัตถุประสงคในการวิจัย 
 3. นําแบบสอบถามเสนอตออาจารยที่ปรึกษาเพ่ือทําการตรวจสอบและเสนอแนะเพิ่มเติม 
 4. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขใหถูกตองและความเหมาะสมของเนื้อหา จากน้ันนํา
ปรึกษากับคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธเพ่ือทําการตรวจความถูกตองตรงในเชิงเนื้อหา (Content 
Validity) และปรับปรุงใหมีความชัดเจนกอนนําไปใช 
 5. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ชุด 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2541 : 215) เพ่ือนําผลไปหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) และไดคา
ความเช่ือม่ันเทากับ .9552 โดยใชสูตรหาคาสัมประสิทธิ์เอลฟา (α -Coefficient) ของครอนบัค 
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(Cronbach’s Alpha Coefficient) ผลลัพธคาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงท่ีของ
แบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 <= α  < = 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 แสดงวามีความเชื่อม่ันสูงซ่ึง
มีสูตรในการคํานวณดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 2548 : 445) 
 

     α          =      
iancevar/ariancecov)1k(1

iancevar/ariancecovk

−+
 

 
เม่ือ  α    แทน คาความเชื่อม่ัน หรือ Alpha coefficient 

           k    แทน จํานวนคําถาม 
   ariancecov  แทน  คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
     iancevar   แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 
 
 ซ่ึงผลการทดลองใช (Try out) กับกลุมตวัอยางจํานวน 30 ชุด แลวไดคาความเชื่อม่ัน 
(Reliability) ในแตละดาน ดังน้ี 
 1. ดานลักษณะผลิตภัณฑหองพัก   เทากับ 0.8859 
 2. ดานราคาคาเชาหองพัก    เทากับ 0.8113 
 3. ดานทําเลทีต่ั้งหองพัก    เทากับ 0.8482 
 4. ดานการสงเสริมการตลาด    เทากับ 0.7866 
 5. ดานสิ่งอํานวยความสะดวก/สภาพแวดลอม  เทากับ 0.8791 
 6. ดานความปลอดภัย     เทากับ 0.7901 
 7. ดานพนักงานผูใหบริการ    เทากับ 0.9093 
 8. ดานคุณภาพการใหบริการ    เทากับ 0.9397 
 9. ดานพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน  เทากับ 0.8397 
 10. ดานแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน เทากับ 0.8343 
 คาความเชื่อม่ันโดยรวม     เทากับ 0.9722 
 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
  แหลงขอมูล (Source of Data) การวิจัยเรื่องนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive 
Research) และการวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) โดยมุงศึกษาทัศนคติที่มีผลตอ
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเชาหองพักรายเดือนของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี จังหวัดสมุทรปราการ แหลงขอมูลมีดังน้ี 
  1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผู
รวบรวมไวทั้งหนวยงานของรัฐและเอกชน ดังน้ี 
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   1.1 ศึกษาตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฎี หลักการ และงานวิจัยที่เก่ียวของ 
   1.2 หนังสือทางวิชาการ วิทยานิพนธ และรายงานที่เก่ียวของ 
   1.3 ขอมูลจากอินเตอรเน็ต 
  2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยางจํานวน 400 คน 
 

4. การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
  การจัดทําขอมูล 
  1. ตรวจสอบขอมูล (Editing) ตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถามทั้งหมดที่
ไดจากกลุมตัวอยาง 
  2. นําขอมูลในแบบสอบถามที่ตรวจความสมบูรณแลว มาทําการลงรหัส (Coding) ที่ได
กําหนดไว 
  3. ทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป SPSS/PC (Statistical Package 
of Social Science) for windows Version 14 (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546) เพ่ือคํานวณคาทางสถิติ
ของขอมูลและทดสอบสมมติฐาน 
 

  การวิเคราะหขอมูล 
  1. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) ใชวิเคราะห
ขอมูล 
   1.1 ขอมูลทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน และสถานภาพ จากแบบสอบถามสวนที่ 1 ขอ 1 – 5 ใชตารางแจกแจงคาความถี่ 
(Frequency) แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) 
   1.2 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดในการเชาหองพักรายเดือน พฤติกรรมการ
เชาหองพักรายเดือน และแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมือง
ใหมบางพลีในอนาคต จากแบบสอบถามในสวนที่ 2, 3 และ 4 แสดงผลโดยการใชการหาคาเฉลี่ย 
(Mean หรือ Χ ) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation ; S.D.) 
 2. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) ใชวิเคราะหขอมูล
เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
  2.1 ใชสถิติ t-test เพ่ือทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่
เปนอิสระตอกัน เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ดานเพศ 
  2.2 ใชสถิติ F-test แบบวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of 
Variance) ANOVA เพ่ือหาความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม เพ่ือใช
ทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ดาน อายุ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพ กรณีพบ
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ความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงทําการทดสอบเปนรายคู โดยใชวิธี Fisher’s Least-
Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
  2.3 ใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment 
correlation coefficient) สําหรับหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกัน เพ่ือใช
ทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 และขอที่ 3 
 

5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) บรรยายลักษณะขอมูลของกลุมตัวอยาง
โดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  1.1 การหาคารอยละ (Percentage) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลทั่วไปของผูตอบ
แบบสอบถาม 
    คารอยละ = จํานวนผูตอบ x 100 
      จํานวนผูตอบทั้งหมด 
  1.2 การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean ; Χ ) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลดานตางๆ 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 36) 

     Χ          =      
n

x∑    

   เม่ือ   Χ  แทน   คาคะแนนเฉลีย่ 
    ∑ x แทน   ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

    n         แทน   ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 1.3 การหาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation ; S.D.) เพ่ือใชแปล
ความหมายของขอมูลดานตางๆ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 38) 
 

     .D.S   =     
( )

2

1)-(n n

x2xn∑ ∑−
 

 
              เม่ือ   S .D.  แทน    คาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม
ตัวอยาง 

   ( )2x∑    แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

   2x∑        แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
   n          แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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 2. สถิติสําหรับวิเคราะหคุณภาพแบบสอบถาม 
 สถิติที่ใชทดสอบคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยใชวิธีหารคาสัมประสิทธิ์อัลฟา
ของครอนบัค(α -Coefficient Cronbach) (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2549 : 35) 

 

                             α    =      
iancevar/ariancecov)1k(1

iancevar/ariancecovk

−+
 

 
 เม่ือ    α   แทน คาความเชื่อม่ัน หรือ Alpha coefficient 
    k  แทน จํานวนคําถาม 
   ariancecov  แทน  คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
   iancevar  แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําตอบ 
 
 3. สถิติเชงิอนุมาน (Inferential Statistics) เพ่ือใชทดสอบสมมติฐาน ดังน้ี 
  3.1 คา t-test ใชทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวาง 2 กลุม เพ่ือใชทดสอบ
สมมติฐานขอที่ 1 (เฉพาะตวัแปร – เพศ)  

   3.1.1 กรณีที่มีความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน  )2
2S2

1S( =  
 

     t = 

2n

1

2n

1
pS

2X1X

+

−
 

 
  สถิติทีใ่ชในการทดสอบ t มีชั้นแหงความเปนอิสระ df = n1 + n2 - 2 
 
 เม่ือ   t  แทน คาสถิตทิี่ใชในการพิจารณาการแจกแจงแบบ t 

   iX  แทน   คาเฉลี่ยกลุมที่ i ; i = 1 , 2 
   pS  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวอยางรวมจากตัวอยางทั้ง 2 กลุม 

   in  แทน ขนาดตัวอยางของกลุมที่ I 

   2
iS  แทน คาความแปรปรวนของตวัอยางกลุมที่ i ; i = 1 , 2 

    2
pS    = 

( ) ( )
22n1n

2
2S12n2

1S1in

−+
−+−    
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  3.1.2  กรณีความแปรปรวนทั้ง 2 กลุมไมเทากัน ( 2
2S2

1S ≠   ) 
 

 t   =    

2n

2
2S

1n

2
1S

2X1X

+

−
 

 
  
  สถิติทีใ่ชทดสอบ t มีชั้นแหงความเปนอิสระ = V 
 

 V  =      

2

12n

2n
2
2S

11n

1n
2
1S

2n
2
2S

1n
2
1S

−

⎟⎟
⎠

⎞
⎜⎜
⎝

⎛

+
−

⎟⎟
⎠

⎞
⎜⎜
⎝

⎛

⎥
⎦

⎤
⎢
⎣

⎡
+

 

 
 เม่ือ t แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 
  1X  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 
  2X  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2 

  2
1S  แทน ความแปรปรวนของกลุมตวัอยางที่ 1 

  2
2S  แทน ความแปรปรวนของกลุมตวัอยางที่ 2 

  1n  แทน จํานวนของกลุมตัวอยางที่ 1 

  2n  แทน   จํานวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
  V แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ 
 
  3.2 คา F-test ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 
เปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมขึ้นไป(กัลยา  วาณิชยบัญชา. 2545 : 293) 
เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ดานอายุ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพ มี
สูตรดังน้ี  
   3.2.1  ใชคา F-test กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน มีสูตรดังน้ี 
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ตาราง 2 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) 
 

แหลงความแปรปรวน df ss ms F 
ระหวางกลุม (B) k-1 SS(B) MS(B) = 

1k
)B(SS

−
 

ภายในกลุม (W) n-k SS (w) MS(W) = 
kn
)w(SS

−
 

)w(MS
)B(MS

 

รวม (T) n-1 SS (T)   

 
เม่ือ  F แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน F-distribution 
 df แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k-1) และภายในกลุม (n-k) 
 k แทน จํานวนกลุมของตัวอยางทีนํ่ามาทดสอบสมมุติฐาน 
 n แทน จํานวนตวัอยางทั้งหมด 
 SS(B) แทน ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม (Between Sum of Squares) 
 SS(W) แทน ผลรวมกําลังสองภายในกลุม (Within Sum of Squares) 
 MS(B) แทน คาประมาณการของความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean Squares  

between groups) 
MS(W) แทน คาประมาณการของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean Squares  

within groups 
 
 กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจะทําการตรวจสอบความแตกตางเปนราย
คู ที่ระดับนัยสําคัญ .05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวิธ ีFisher’s Least Significant 
Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร (กัลยา  วาณิชยบัญชา. 2545 : 333) 
 

   LSD =  ⎥
⎦

⎤
⎢
⎣

⎡
+−− jn

1

in

1
MSEkn;2/1t α  

 

 โดยที่  ni ≠  nj 
 
เม่ือ   LSD  แทน ผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุมที่  i และ j 
 kn;2/1t −−α   แทน  คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-distribution ที่ระดับ 

   ความเชื่อม่ัน 95% และชั้นหางความเปนอิสระภายในกลุม = n-k 
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 MSE แทน   คาความแปรปรวนภายในกลุม ( MSw) 
 nI แทน   จํานวนตวัอยางของกลุม I 
 nj แทน จํานวนตวัอยางของกลุม j 
 α  แทน คาความคลาดเคลื่อน 
 

 3.2.2 ใชคา Brown-Forsythe  (β) กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมไม
เทากัน (Hartung. 2001 :300) มีสูตรดังน้ี 
 

 β = 
)W(MS
)B(MS

     โดยคา   2
1S

k

1i N
jn

1)W(MS ∑
=

⎟
⎠
⎞

⎜
⎝
⎛ −  

 

เม่ือ   β แทน   คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน Brown-Forsythe 
 MS(B) แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 
   (Mean Square between group) 
 MS(W) แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
   (Mean Square within group) สําหรับ Brown-Forsythe 
 k แทน จํานวนกลุมของตัวอยาง 
 ni แทน จํานวนตวัอยางของกลุม I 
 N แทน ขนาดของประชากร 

 2
1S  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ i 

 
 กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการทดสอบเปนรายคู
เพ่ือดูวามีคูใดที่แตกตางกันโดยใชวธิี Dunnett’s T3 (วเิชียร  เกศสิงห.2543 : 116) มีสูตรดังน้ี 
 

 t   =   

⎟
⎟
⎠

⎞
⎜
⎜
⎝

⎛
+

−

jn

1

in

1
)w(MS

jxix
 

 
เม่ือ t  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 
 MS(W) แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
   (Mean Square within group) สําหรับ Brown-Fordythe 
 iX  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ I 
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 jX  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ j 

 iN  แทน จํานวนตวัอยางของกลุมที่ i  
 Nj  แทน จํานวนตวัอยางของกลุมที่ j 
 
   3.2.3  การทดสอบความเปนอิสระของตัวแปร 2 ตัว โดยใชสถิติคาสถิติทดสอบ 
Chi-Square Linear-by-linear Association  หรือเรียกวา Mentel – Haenszel Test of Linear 
Association      เปนสถิติที่ใชในการทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรเชิงปริมาณ 2 ตัว (กัลยา 
วานิชยบัญชา.2549:287-296) โดยมีสถิติทดสอบ ดังน้ี 

     χ2
MH = (n-1)r2 

 
โดยที่      r2      เปนคา Pearson Correlation 

 χ2
MH    มีองศาอิสระเปน 1  

 
 กรณีตัวแปรเปนตัวแปรเชิงกลุม 2 ตัวเม่ือควบคุมตวัแปร confounding  variable แลว
ดังน้ันจึงแบงขอมูลออกเปนตารางขนาด 2x2 โดยมีสถิติทดสอบ ดังน้ี 
 

   χ2
MH    =  (/O – E / - .5 ) r2 

       V 

โดยที่    O = จํานวนความถี่ทั้งหมดใน cell  (1,1) ของทุกตาราง (รวมทั้ง k ตาราง) =  ia
k

1i
Σ
=

 

 E   = จํานวนความถี่ทีค่าดไวใน cell (1,1) ของทุกตาราง 

     =   iE
k

1i
Σ
=

 =  Σ
=

k

1i
 

ni

]c iai][biai[ ++
 

 V  =  คาความแปรปรวนของ O 

 V  =  ViiE
k

1i
Σ
=

 = Σ
=

k

1i )1n1(n2i

)c iai][d ibi][d ici][biai[

−
++++

 

     χ2
MH   =  จะมีการแจกแจงแบบไคสแควรที่องศาอิสระ 1 ภายใตสมมุติฐาน H0 

 
 3.3 การทดสอบหาคาความสัมพันธของตวัแปร 2 ตัวทีเ่ปนอิสระตอกัน หรือ หา
ความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด ใชสถิต ิคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) (กัลยา วานิชยบญัชา. 2544 : 311-312) 
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เม่ือ       r              = สัมประสิทธิส์หสัมพันธ 

ΣX   =  ผลรวมคะแนน X 

ΣY    =  ผลรวมคะแนน Y 

 ΣX2    =  ผลรวมคะแนนชุด X  แตละตัวยกกําลังสอง 

 ΣY2    =  ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 

 ΣXY    =  ผลรวมของผลคูณระหวางคะแนนชุด  X   และชุด  Y   
 n       =  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 โดยที่ คาสัมประสิทธิส์หสมัพันธมีคาระหวาง –1< r <1   ความหมายของคา r  มีดังน้ี 
(กัลยา  วาณิชยบัญชา. 2544 : 437)  
 1) คา r เปนลบ แสดงวา  X และ  Y มีความสัมพันธในทศิทางตรงขามกัน คือ ถา X เพ่ิม  
Y จะลดลง แตถา   X  ลด  Y จะเพ่ิม  
 2) คา r เปนบวก แสดงวา  X และ  Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ ถา X เพ่ิม  
Y จะเพ่ิมดวย  แตถา  X ลด  Y จะลดลงดวย 
 3) คา r  มีคาเขาใกล 1  หมายถึง X และ Y   มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธกันมาก 
 4) ถา r มีคาเขาใกล –1 หมายถึง   X และ Y   มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามและ
มีความสัมพันธกันมาก 
 5)  ถา r = 0  แสดงวา   X และ Y   ไมมีความสัมพันธกัน 
 6)   ถา r เขาใกล 0  แสดงวา   X และ Y   มีความสัมพันธกันนอย  

 
ตาราง 3  แสดงความหมายของคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 

คาระดับความสัมพันธ (r) ระดับความสมัพันธ 
  0.81-1.00   สูงมาก (Very strong) 
  0.61-0.80   คอนขางสูง (Strong) 
  0.41-0.60   ปานกลาง (Moderate) 
  0.21-0.40   คอนขางต่ํา (weak) 
  0.01-0.20   ต่ํามาก (Very weak) 
 

nΣXY – (ΣX)(ΣY) 

[nΣX2 – (ΣX)2][nΣY2 – (ΣY)2] 

r    = 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

  การนําเสนอผลการวิจัย เรื่อง ทัศนคติที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเชา
หองพักรายเดือนแหงเดิม ของพนักงานบริษัทเอกชนในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหม จังหวัด
สมุทรปราการ ผูวิจัยไดแบงการวิเคราะหขอมูลออกเปน 2 ตอน และเพื่อใหเกิดความเขาใจในการสื่อ
ความหมายที่ตรงกัน ผูวิจัยจึงกําหนดสัญลักษณและอักษรยอในการวิเคราะหขอมูล ดังน้ี 

  n     แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 X   แทน  คาเฉลีย่ (Mean) 
 S.D.  แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 MS    แทน  คาเฉลีย่ของผลบวกกําลังสองเฉลีย่ (Mean Squares)     
 df      แทน  ชั้นของความเปนอิสระ (Degrees of Freedom) 
 SS    แทน  ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares)  
 F       แทน  สถิติทดสอบท่ีใชในการพิจารณาในการแจกแจงแบบเอฟ (F-distribution) 
 t        แทน  สถิติทดสอบท่ีใชในการพิจารณาในการแจกแจงแบบที (T-distribution) 
 r          แทน  คาสถิตทิดสอบสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
            χ 2   แทน  คาสถิตทิดสอบ Chi-Square 
 *       แทน  ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 **      แทน  ความมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ .01 
 

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลการวิจัยครั้งน้ี 
ผูวิจัยไดดําเนินการวิเคราะหและนําเสนอในรูปของตารางประกอบคําบรรยาย ดังน้ี 
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ไดแก ลักษณะทางประชากรศาสตร ทัศนคติ
ในการเชาหองพักรายเดือน พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน และแนวโนมพฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือนในอนาคต 
 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 1. พนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ที่มีลักษณะทาง
ประชากรศาสตร   ที่ตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตแตกตางกัน 
 2. ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน  ของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนใน
อนาคต  
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 3. พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน  ของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในปจจุบัน มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักราย
เดือนในอนาคต 
  

ผลการวิเคราะหขอมูล 
ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา  
 1.  ลักษณะทางประชากรศาสตร  ไดแก เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน              
และสถานภาพ โดยแจกแจงความถี่ และคารอยละ 
 
ตาราง 4 แสดงจํานวนและรอยละลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม  
      เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือนและสถานภาพ 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวนคน รอยละ 
1. เพศ   
 ชาย 174 43.5 
 หญิง 226 56.5 

 รวม 400 100.0 
2. อายุ   
 18-24 ป 157 39.3 
 25-31 ป 123 30.8 
 32-38 ป 83 20.8 
 ตั้งแต 39 ปขึน้ไป 37 9.3 

 รวม 400 100.0 
3. ระดับการศกึษา   
 มัธยมศึกษาตอนตนหรือต่ํากวา 129 32.3 
 มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 136 34.0 
 ปวส. / อนุปริญญา 37 9.3 
 ปริญญาตรี 72 18.0 
 สูงกวาปริญญาตร ี 26 6.5 

 รวม 400 100.0 

 

 

 



 78 

ตาราง 4 (ตอ) 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวนคน รอยละ 
4. รายไดเฉลีย่ตอเดือน   
 ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท 54 13.5 
 5,001-15,000 บาท 227 56.8 
 15,001-25,000 บาท 77 19.3 
 ตั้งแต 25,001 บาทขึ้นไป 42 10.5 

 รวม 400 100.0 
5. สถานภาพ   
 โสด 304 76.0 
 มาย/หยา 54 13.5 
 สมรส / อยูดวยกัน 42 10.5 
 รวม 400 100.0 

 

จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปน
กลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งน้ี มีดังน้ี 

เพศ ผูตอบแบบสอบถามเปนเพศหญิง จํานวน 226 คน คิดเปนรอยละ 56.5 และเพศชาย 
จํานวน 174 คน คิดเปนรอยละ 43.5 โดยที่พนักงานที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญจะเปนเพศหญิง
มากกวาเพศชาย 

อายุ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 18-24 ป จํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 
39.3 รองลงมาชวงอายุ 25-31 ป จํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 30.8 ชวงอายุ 32-38 ป จํานวน 
83 คน คิดเปนรอยละ 20.8 และอายุตั้งแต 39 ปขึ้นไปจํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.3 

ระดับการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย / 
ปวช. จํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 34.0 รองลงมามีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตนหรือต่ํา
กวา จํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 32.3  ระดับระดับปริญญาตรี จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 
18.0 ระดับปวส. / อนุปริญญา จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละรอยละ 9.3 และสูงกวาปริญญาตรี 
จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.5 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 5,001-
15,000 บาท  จํานวน 227 คน  คิดเปนรอยละ 56.8 รองลงมาคือ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001-
25,000 บาท จํานวน 77คน คิดเปนรอยละ 19.3 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 
บาท จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.5  และรายไดเฉลี่ยตอเดือนตั้งแต 25,001 บาทขึ้นไป 
จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.5 
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 สถานภาพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถนภาพโสด จํานวน 304 คน คิดเปนรอยละ 
76.0 รองลงมาคือ มาย / หยา จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.5 และ สมรส / อยูดวยกัน จํานวน 
42 คน คิดเปนรอยละ 10.5 

 

 2.  ความคิดเห็นเก่ียวกับทัศนคติในการเชาหองพกัรายเดือนในนิคมอุตสาหกรรม
เมืองใหม 
 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับ ทัศนคติของผูตอบแบบสอบถามตอการเชาหองพักรายเดือน
ในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี  แบงเปน 8 ดาน คือ ลักษณะผลิตภัณฑหองพัก ราคาคาเชา
หองพัก ทําเลที่ตั้งของหองพัก การสงเสริมการตลาดของหองพัก สิ่งอํานวยความสะดวก/
สภาพแวดลอมของหองพัก ความปลอดภัยของหองพัก พนักงานผูใหบริการหองพัก  และคุณภาพ
การใหบริการของหองพัก โดยหาคาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังน้ี 
 

ตาราง 5 คาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทศันคติของผูตอบแบบสอบถามตอการเชา 
     หองพักรายเดือนในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ดานลักษณะผลติภัณฑหองพัก 
     ที่พักอาศัย 
 

ลักษณะผลิตภัณฑหองพกัที่พักอาศัย X  S.D. ระดับทศันคติ 
1. ขนาดพ้ืนที่หองพักมีควากวางพอสมควร ซ่ึงมีขนาด

เทากับกวาง 6 เมตร ยาว 6 เมตร 
3.85 .577 ดี 

2. หองพักมีการถายเทอากาศไดดี 3.86 .533 ดี 
3. ภายในหองพักมีแสงสวางจากไฟนีออนเพียงพอ 3.88 .558 ดี 
4. หองพักมีแสงสวางจากภายนอกเพียงพอ 3.89 .629 ดี 
5. หองพักมีเฟอรนิเจอรครบถวน เชน เตียง ตู โตะ เกาอ้ี 3.82 .635 ดี 
6. หองพักมีความสงบและเปนสวนตวั 3.84 .583 ดี 
 รวม 3.85 .577 ดี 

 

 จากตาราง 5 แสดงวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติตอการเชาหองพักรายเดือนใน
นิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ดานลักษณะผลิตภัณฑหองพักที่พักอาศัยอยูโดยรวมอยูในระดับ
ดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85 เม่ือวิเคราะหเปนรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติอยูใน
ระดับดีในเรื่องเก่ียวกับหองพักมีแสงสวางจากภายนอกเพียงพอ ภายในหองพักมีแสงสวางจากไฟ
นีออนเพียงพอ หองพักมีการถายเทอากาศไดดี ขนาดพ้ืนที่หองพักมีควากวางพอสมควร ซ่ึงมีขนาด
เทากับกวาง 6 เมตร ยาว 6 เมตรหองพักมีความสงบและเปนสวนตัว และหองพักมีเฟอรนิเจอร
ครบถวน เชน เตียง ตู โตะ เกาอ้ีโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89 3.88 3.86 3.85 3.84 และ 3.82 
ตามลําดับ 
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ตาราง 6 คาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทศันคติของผูตอบแบบสอบถามตอการเชา 
     หองพักรายเดือนในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ดานราคาคาเชาหองพัก 
 

ดานราคาคาเชาหองพัก X  S.D. ระดับทศันคติ 
1. คาเชารายเดือนไมเกิน 2,000 บาท สําหรับหองพัก

ขนาดกวาง 6 เมตร ยาว 6 เมตร รวมหองน้ําในตัว 
3.96 .712 ดี 

2. เง่ือนไขการชาํระเงิน เชน คามัดจํา คาประกัน คา
สวนกลาง ประมาณ 300 บาทตอเดือน 

3.80 .673 ดี 

3. ราคาคานํ้าประปา คาไฟฟา คาโทรศัพทตอหนวยที่
ตองเสียในปจจุบันสูงเกินไป # 

3.77 .627 ดี 

 รวม 3.84 .557 ดี 

# เปนคําถามเชิงลบ ซ่ึงผูวิจัยไดปรับแบบสอบถามเปนเชิงบวกและปรับสเกลแลว 
 
 จากตาราง 6 แสดงวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติตอการเชาหองพักรายเดือนใน
นิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ดานราคาคาเชาหองพักโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.84 เม่ือวิเคราะหเปนรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติอยูในระดับดี ในเรื่อง
เก่ียวกับคาเชารายเดือนไมเกิน 2,000 บาท สําหรับหองพักขนาดกวาง 6 เมตร ยาว 6 เมตร รวม
หองน้ําในตัว เง่ือนไขการชําระเงิน เชน คามัดจํา คาประกัน คาสวนกลาง ประมาณ 300 บาทตอ
เดือนราคาคานํ้าประปา คาไฟฟา คาโทรศัพทตอหนวยที่ตองเสียในปจจุบันไมสูงเกินไป โดย 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96 3.80 และ 3.77 ตามลําดับ 
 
ตาราง 7 คาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทศันคติของผูตอบแบบสอบถามตอการเชา 
     หองพักรายเดือนในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ดานทําเลที่ตั้งของหองพัก 
 

ดานทําเลทีต่ั้งของหองพัก X  S.D. ระดับทศันคติ 
1. หอพักตั้งอยูใกลกับถนนใหญ เดินทางสะดวก 3.77 .689 ดี 
2. หอพักตั้งอยูใกลที่ทํางาน 3.74 .671 ดี 
3. หอพักตั้งอยูใกลแหลงชุมชน ตลาด หางสรรพสินคา 

หรือสถานีตํารวจ 
3.83 .589 ดี 

 รวม 3.77 .567 ดี 
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 จากตาราง 7 แสดงวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติตอการเชาหองพักรายเดือนใน
นิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ดานทําเลที่ตั้งของหองพักโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.77 เม่ือวิเคราะหเปนรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติอยูในระดับดี ในเรื่อง
เก่ียวกับหอพักตั้งอยูใกลแหลงชุมชน ตลาด หางสรรพสินคา หรือสถานีตํารวจ  หอพักตั้งอยูใกลกับ
ถนนใหญ เดินทางสะดวก และหอพักตั้งอยูใกลที่ทํางานโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83  3.77 และ 3.74 
ตามลําดับ 
 
ตาราง 8 คาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทศันคติของผูตอบแบบสอบถามตอการเชา 
     หองพักรายเดือนในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ดานการสงเสริมการตลาดของ 
     หองพัก 
 

ดานการสงเสริมการตลาดของหองพัก X  S.D. ระดับทศันคติ 
1. ทานรูจักหอพักรายเดือนจากใบปลวิหรือปายโฆษณา 3.87 .528 ดี 
2. หอพักมีสวนลดสําหรับคาเชาหองพักสําหรับผูพัก

อาศัยที่อยูเกิน 1 ป และมีประวตัิการจายคาเชาดี 
4.10 .587 ดี 

 รวม 3.98 .474 ดี 
 

 จากตาราง 8 แสดงวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติตอการเชาหองพักรายเดือนใน
นิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ดานการสงเสริมการตลาดของหองพักโดยรวมอยูในระดับดี โดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98 เม่ือวิเคราะหเปนรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติอยูในระดับดี 
ในเรื่องเก่ียวกับหอพักมีสวนลดสําหรับคาเชาหองพักสําหรับผูพักอาศัยที่อยูเกิน 1 ป และมีประวัติ
การจายคาเชาดี และเรื่องเก่ียวกับการรูจักหอพักรายเดือนจากใบปลิวหรือปายโฆษณา โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.10 และ 3.87 ตามลําดับ 
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ตาราง 9 คาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทศันคติของผูตอบแบบสอบถามตอการเชา 
     หองพักรายเดือนในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ดานสิ่งอํานวยความสะดวก /  
     สภาพแวดลอมของหองพัก 
 

ดานสิ่งอํานวยความสะดวก / สภาพแวดลอมของ
หองพัก 

X  S.D. ระดับทศันคติ 

1. อาคารหอพักมีที่จอดรถจักรยานยนตและรถยนตที่
เพียงพอ 

3.73 .622 ดี 

2. หอพักมีโทรศัพทสาธารณะ รานคา รานขายอาหาร 
รานซักอบรีด เคร่ืองซักผาแบบหยอดเหรียญเคเบิล้ทวีี 
ไวบริการตลอดเวลา 

3.98 .577 ดี 

3. หอพักมีชางซอมอุปกรณที่ชํารุดไดอยางรวดเร็ว 3.94 .659 ดี 
4. อาคารหอพักมีความใหมและมีการรักษาความสะอาด

อยางสมํ่าเสมอ 
3.72 .593 ดี 

5. ภายในหอพักมีขนาดทางเดินและแสงสวางเพียงพอ 3.97 .577 ดี 
6. หอพักมีระบบสาธารณูปโภคที่ดี เชน ไฟฟา โทรศัพท 

นํ้าประปา 
3.75 .626 ดี 

7. หอพักมีระบบกําจัดขยะและน้ําเนาเสียที่ดี 3.79 .772 ดี 
8. ภายในหองพักปราศจากเสียงอึกทึกครึกโครม 3.78 .589 ดี 
 รวม 3.83 .414 ดี 

 

 จากตาราง 9 แสดงวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติตอการเชาหองพักรายเดือนใน
นิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ดานสิ่งอํานวยความสะดวก / สภาพแวดลอมของหองพักโดยรวม
อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83 เม่ือวิเคราะหเปนรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมี
ทัศนคติอยูในระดับดี ในเรื่องเกี่ยวกับหอพักมีโทรศัพทสาธารณะ รานคา รานขายอาหาร รานซักอบ
รีด เคร่ืองซักผาแบบหยอดเหรียญเคเบิ้ลทีวี ไวบริการตลอดเวลา  ภายในหอพักมีขนาดทางเดินและ
แสงสวางเพียงพอ  หอพักมีชางซอมอุปกรณที่ชํารุดไดอยางรวดเร็ว หอพักมีระบบกําจัดขยะและน้ํา
เนาเสียที่ดี  ภายในหองพักปราศจากเสียงอึกทึกครึกโครม หอพักมีระบบสาธารณูปโภคที่ดี เชน 
ไฟฟา โทรศัพท นํ้าประปา อาคารหอพักมีที่จอดรถจักรยานยนตและรถยนตที่เพียงพอ และอาคาร
หอพักมีความใหมและมีการรักษาความสะอาดอยางสมํ่าเสมอ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98 3.97  
3.94 3.79 3.78 3.75 3.73 และ 3.72 ตามลําดับ 
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ตาราง 10 คาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทศันคติของผูตอบแบบสอบถามตอการเชา 
     หองพักรายเดือนในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ดานความปลอดภัยของหองพัก 
 

ดานความปลอดภัยของหองพัก X  S.D. ระดับทศันคติ 
1. หอพักมีเวรยามตรวจตราในอาคารหอพักเพียงพอ 3.73 .622 ดี 
2. หอพักมีอุปกรณปองกันอัคคีภัย และบันไดหนีไฟ

เพียงพอ 
3.60 .616 ดี 

3. หอพักมีระบบการเขาออกประตูหอพักที่ดี เชน ระบบ
การดรูดเฉพาะผูพักอาศัยเทาน้ัน 

3.66 .613 ดี 

4. หอพักมีกฎระเบียบที่เหมาะสมในเรื่องของการปองกัน
ภัยจากผูพักอาศัย เชน การหามม่ัวสุมยาเสพติด 

3.77 .519 ดี 

 รวม 3.94 .496 ดี 
 

 จากตาราง 10 แสดงวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติตอการเชาหองพักรายเดือนใน
นิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ดานความปลอดภัยของหองพักโดยรวมอยูในระดับดี โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.94 เม่ือวิเคราะหเปนรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติอยูในระดับดี ใน
เรื่องเก่ียวกับหอพักมีกฎระเบียบที่เหมาะสมในเรื่องของการปองกันภัยจากผูพักอาศัย เชน การหาม
ม่ัวสุมยาเสพติด หอพักมีเวรยามตรวจตราในอาคารหอพักเพียงพอ หอพักมีระบบการเขาออกประตู
หอพักที่ดี เชน ระบบการดรูดเฉพาะผูพักอาศัยเทาน้ัน และ หอพักมีอุปกรณปองกันอัคคีภัย และ
บันไดหนีไฟเพียงพอ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 3.73 3.66 และ 3.60  ตามลําดับ 
 
ตาราง 11 คาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทศันคติของผูตอบแบบสอบถามตอการเชา 
     หองพักรายเดือนในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ดานพนักงานผูใหบรกิารของ 
     หองพัก 
 

ดานพนักงานผูใหบริการของหองพัก X  S.D. ระดับทศันคติ 
1. หอพักมีพนักงานทําความสะอาดเพียงพอ 3.83 .537 ดี 
2. ผูดูแลหอพักมีอัธยาศัยดี เอาใจใส และกระตือรือรนใน

การใหความชวยเหลือหรือแกไขปญหาใหผูพักอาศัย
ทันท ี

3.68 .600 ดี 

3. พนักงานของหอพักมีทักษะ ความสามารถเพียงพอใน
การดูแลผูเชา 

4.01 .647 ดี 

 รวม 3.83 .508 ดี 
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 จากตาราง 11 แสดงวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติตอการเชาหองพักรายเดือนใน
นิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ดานพนักงานผูใหบริการของหองพักโดยรวมอยูในระดับดี โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.83 เม่ือวิเคราะหเปนรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติอยูในระดับดี ใน
เร่ืองเก่ียวกับ พนักงานของ หอพักมีทักษะ ความสามารถเพียงพอในการดูแลผูเชา หอพักมี
พนักงานทําความสะอาดเพียงพอ และผูดูแลหอพักมีอัธยาศัยดี เอาใจใส และกระตือรือรนในการให
ความชวยเหลือหรือแกไขปญหาใหผูพักอาศัยทันทีโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01 3.83 และ 3.68  
ตามลาํดับ 
 
ตาราง 12 คาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทศันคติของผูตอบแบบสอบถามตอการเชา 
     หองพักรายเดือนในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ดานคุณภาพการใหบริการของ 
     หองพัก 
 

ดานคุณภาพการใหบริการของหองพัก X  S.D. ระดับทศันคติ 
1. การใหบริการโดยรวมของหอพักตรงกับความตองการ

ของผูพักอาศัย 
3.82 .508 ดี 

2. สิ่งที่คาดหวังไววาจะไดรับจากการบริการของหอพัก
ตรงกับการบริการที่ทานไดรับจริง 

3.81 .537 ดี 

3. การใหบริการของหอพักสรางความประทบัใจใหกับ
ทาน 

3.87 .524 ดี 

 รวม 3.83 .457 ดี 
 

 จากตาราง 12 แสดงวาผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติตอการเชาหองพักรายเดือนใน
นิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ดานคุณภาพการใหบริการของหองพักโดยรวมอยูในระดับดี โดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83 เม่ือวิเคราะหเปนรายขอ พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติอยูในระดับดี 
ในเรื่องเกี่ยวกับการใหบริการของหอพักสรางความประทับใจใหกับทาน การใหบริการโดยรวมของ
หอพักตรงกับความตองการของผูพักอาศัย และ สิ่งที่คาดหวังไววาจะไดรับจากการบริการของ
หอพักตรงกับการบริการที่ทานไดรับจริง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.87 3.82 และ 3.81 ตามลําดับ 
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 3.  พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในนิคมอุตสาหกรรมบางพลีของ ผูตอบ
แบบสอบถาม    ไดแก  บุคคลที่พักอาศัยอยูกับทาน  ราคาคาเชาหองพัก เหตุผลสําคัญที่สุดในการ
เลือกเชาหองพัก ผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเชาหองพัก ราคาคานํ้าประปาของหองพัก ราคา 
คาไฟฟาของหองพัก ราคาคาโทรศัพทของหองพัก จํานวนผูพักอาศัยกับทานในหองพัก และ
ระยะเวลาที่พักอาศัยในหองพัก โดยแจกแจงความถี่ และคารอยละ การรับรูจริงเม่ือเทียบกับ
ความหวังในการเชาหองพัก ความคุมคาในราคาคาเชาหองพัก และความพึงพอใจโดยรวมในการเชา
หองพัก โดยการหาคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 

ตาราง 13 แสดงจํานวนและรอยละพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนของผูตอบแบบสอบถาม  
     จําแนกตาม บุคคลที่พักอาศัยอยูกับทาน ราคาคาเชาหองพัก เหตุผลสําคัญทีสุ่ดในการ 
     เลือกเชาหองพัก ผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเชาหองพัก ราคาคานํ้าประปาของหองพัก  
     ราคาคาไฟฟาของหองพัก ราคาคาโทรศัพทของหองพัก จํานวนผูพักอาศัยกับทานใน 
     หองพัก และระยะเวลาที่พักอาศยัในหองพัก 
 

พฤติกรรมการเชาหองพกัรายเดือน จํานวนคน รอยละ 
1. บุคคลที่พักอาศัยอยูกับทาน   
 ครอบครัว 102 25.5 
 ญาต ิ 73 18.3 
 เพ่ือน 185 46.3 
 อยูคนเดียว 40 10.0 

 รวม 400 100.0 
2. ความเหมาะสมของราคาคาเชาหองพักไมเกิน 2,000 บาทตอเดือน 
 เหมาะสม 243 60.8 
 แพง 157 39.3 

 รวม 400 100.0 
3. เหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกเชาหองพัก   
 ขนาดความกวางของหองพัก 66 16.5 
 ราคาถูก 60 15.0 
 เดินทางสะดวก 79 19.8 
 การใหบริการ 25 6.3 
 ความปลอดภัย 57 14.3 
 ใกลทีท่ํางาน 113 28.3 

 รวม 400 100.0 
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ตาราง 13  (ตอ)  
       

พฤติกรรมการเชาหองพกัรายเดือน จํานวนคน รอยละ 
4. ผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเชาหองพัก   
 ครอบครัว 116 29.0 
 ญาต ิ 12 3.0 
 เพ่ือน 79 19.8 
 บุคคลอ่ืนที่แนะนําทาน 18 4.5 
 ตัดสินใจดวยตนเอง 175 43.8 

 รวม 400 100.0 
5. ราคาคานํ้าประปาของหองพักตอยูนิต   
 6 บาทตอยูนิต 400 100.0 

 รวม 400 100.0 
   
6. ราคาคาไฟฟาของหองพักตอยูนิต   
 10 บาทตอยนิูต 400 100.0 

 รวม 400 100.0 
7. ราคาคาโทรศัพทของหองพักตอครั้ง   
 15 บาทตอครัง้ 400 100.0 

 รวม 400 100.0 
8. จํานวนผูพักอาศัยกับทานในหองพัก    
 1 คน 40 10.0 
 2-3 คน 242 60.5 
 4 คนขึ้นไป 118 29.5 

 รวม 400 100.0 
9. ระยะเวลาที่พักอาศัยในหองพัก   
 1-6 ป 334 83.5 
 7-12 ป 52 13.0 
 13 ปขึ้นไป 14 3.5 

 รวม 400 100.0 
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 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนของผูตอบ
แบบสอบถาม มีดังน้ี 

 บุคคลท่ีพักอาศัยอยูกับทาน ผูตอบแบบสอบถามมีบุคคลที่พักอาศัยสวนใหญเปนเพ่ือน 
จํานวน 185 คน คิดเปนรอยละ 46.3 รองลงมาคือครอบครัว จํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 25.5  
ญาติ จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 18.3 และอยูคนเดียว จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.0 
ตามลําดับ 

 ความเหมาะสมของราคาคาเชาหองพักไมเกิน 2,000 บาทตอเดือน ผูตอบแบบสอบถาม
เห็นวาราคาเหมาะสม จํานวน 243 คน คิดเปนรอยละ 60.8 และ ราคาแพง จํานวน 157 คน คิดเปน
รอยละ 39.3 ตามลําดับ 

 เหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกเชาหองพัก ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีเหตุผลสําคัญ
ที่สุดในการเชาหองพักเพราะใกลที่ทํางาน จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 28.3 รองลงมาคือ
เดินทางสะดวก จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.8  ขนาดความกวางของหองพัก จํานวน 66 คน 
คิดเปนรอยละ 16.5 ราคาถูก  จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.0 ความปลอดภัย จํานวน 57 คน 
คิดเปนรอยละ 14.3 และการใหบริการ จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.3 ตามลําดับ 

 ผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเชาหองพัก ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาผูที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจเชาหองพักคือ ตัดสินใจดวยตนเอง จํานวน 175 คน คิดเปนรอยละ 43.8 รองลงมา
คือครอบครัว จํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 29.3 เพ่ือน จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.8 บุคคล
อ่ืนที่แนะนําทาน จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 และ ญาติ จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 
ตามลําดับ 

  ราคาคานํ้าประปาของหองพักตอยูนิต ผูตอบแบบสอบถามจายคานํ้าประปา  6 บาทตอยู
นิต จํานวน 400 คน คิดเปนรอยละ 100.0  
       ราคาคาไฟฟาของหองพัก ผูตอบแบบสอบถามจายคาไฟฟา  10 บาทตอยูนิต จํานวน 
400 คน คิดเปนรอยละ 100.0  
       ราคาคาโทรศัพทของหองพัก ผูตอบแบบสอบถามจายคาโทรศัพท  15 บาทตอคร้ัง 
จํานวน 400 คน คิดเปนรอยละ 100.0  
 จํานวนผูพักอาศัยกับทานในหองพัก ผูตอบแบบสอบถามมีจํานวนผูพักอาศัยอยูดวย 
ระหวาง 2-3 คน จํานวน 242 คน คิดเปนรอยละ 60.5  4 คนขึ้นไป  จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 
29.5 และ 1 คน คิดเปนรอยละ 10.0 ตามลําดับ 
 และระยะเวลาที่พักอาศัยในหองพัก ผูตอบแบบสอบถามมีระยะเวลาที่พักอาศัยในหองพัก
ระหวาง 1-6 ป จํานวน 334 คน คิดเปนรอยละ 83.5  ระหวาง 7-12 ป  จํานวน 52 คน คิดเปนรอย
ละ 13.0 และ 13 ปขึ้นไป จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5 ตามลําดับ 
 
 
 



 88 

ตาราง 14 คาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานพฤตกิรรมการเชาหองพักรายเดือนในนิคม 
     อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีเก่ียวกับการรับรูจริงเม่ือเทียบกับความหวังในการเชา 
     หองพักของผูตอบแบบสอบถาม  
 

พฤติกรรมการเชาหองพกัรายเดือน X  S.D. ระดับพฤติกรรม 
 การรับรูจริงเม่ือเทียบกับความคาดหวังในการเชา

หองพักรายเดือนในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี 
สูงกวาอยางมาก-------------ต่ํากวาอยางมาก 

3.70 .610 พึงพอใจมาก 

 

 จากตาราง 14 แสดงวาผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนเก่ียวกับ
การรับรูจริง เม่ือเทียบกับความคาดหวังในการเชาหองพักรายเดือนในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหม
บางพลี โดยมีแนวโนมพฤติกรรมอยูในระดับพึงพอใจมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70  
 
ตาราง 15 คาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานพฤตกิรรมการเชาหองพักรายเดือนในนิคม        
     อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีเก่ียวกับความคุมคาในดานราคาคาเชาหองพักของผูตอบ 
     แบบสอบถาม  
 

พฤติกรรมการเชาหองพกัรายเดือน X  S.D. ระดับพฤติกรรม 
 ความคุมคาในดานราคาคาเชาหองพักรายเดือนในนิคม

อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี 
คุมคาอยางมาก-------------ไมคุมคาอยางมาก 

3.81 .573 พึงพอใจมาก 

 

 จากตาราง 15 แสดงวาผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนเก่ียวกับ
ความคุมคาในดานราคาคาเชาหองพักรายเดือนในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี โดยมีแนวโนม
พฤติกรรมอยูในระดับพึงพอใจมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81  
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ตาราง 16 คาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานพฤตกิรรมการเชาหองพักรายเดือนในนิคม 
     อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีเก่ียวกับความพึงพอใจโดยรวมในการเชาหองพักของ 
     ผูตอบแบบสอบถาม  
 

พฤติกรรมการเชาหองพกัรายเดือน X  S.D. ระดับพฤติกรรม 
 ความพึงพอใจโดยรวมในการเชาหองพักรายเดือนใน

นิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพล ี
พึงพอใจอยางมาก-------------ไมพึงพอใจอยางมาก 

3.95 .607 พึงพอใจมาก 

 

 จากตาราง 16 แสดงวาผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนเก่ียวกับ
ความพึงพอใจโดยรวมในการเชาหองพักรายเดือนในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี โดยมี
แนวโนมพฤติกรรมพึงพอใจมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.95 
 

 4.  แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบาง
พลีในอนาคตของผูตอบแบบสอบถาม  ไดแก การตัดสินใจเชาหองพักที่เดิมตอในอนาคต การ
ตัดสินใจเชาหองพักตอเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือนการตัดสินใจเชาหองพักตอ เม่ือมีเคร่ืองปรับ 
อากาศและขึ้นราคาคาเชา 500 บาท การตัดสินใจยายไปเชาหอพักใหมในนิคมอุตสาหกรรมที่มีราคา
คาเชาใกลเคียงกัน  วิเคราะหโดยหาคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 

ตาราง 17 คาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนใน 
     นิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคตเกี่ยวกับการตัดสินใจเชาหองพักที่เดิมตอ 
     ในอนาคตของผูตอบแบบสอบถาม  
 

พฤติกรรมการเชาหองพกัรายเดือน X  S.D. ระดับพฤติกรรม 
 ในอนาคตทานตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมใน

นิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีตอไปอีกหรือไม 
เชาแนนอน-------------ไมเชาแนนอน 

3.74 .714 เชา 

 

 จากตาราง 17 แสดงวาผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน
ในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคตวาจะตัดสินใจเชาหองพักรายเดือนที่เดิมตอไป โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.74 
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ตาราง 18  คาเฉลี่ยและคาสวนเบีย่งเบนมาตรฐานแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน 
     ในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคตเกีย่วกับการขึ้นราคาคาเชารายเดือน 
     ของผูตอบแบบสอบถาม  
 

พฤติกรรมการเชาหองพกัรายเดือน X  S.D. ระดับพฤติกรรม 
 ถาหองพักรายเดือนที่ทานเชาอยูในปจจุบันในนิคม       

อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีขึ้นราคาคาเชารายเดือน
ทานจะเชาตอหรือไม 
เชาแนนอน-------------ไมเชาแนนอน 

3.62 .675 เชา 

 

 จากตาราง 18 แสดงวาผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน
ในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคต วาจะตัดสินใจเชาหองพักรายเดือนที่เชาอยูใน
ปจจุบันตอ ถึงแมวาจะมีการขึ้นราคาคาเชารายเดือนก็ตาม โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.62 
 

ตาราง 19  คาเฉลี่ยและคาสวนเบีย่งเบนมาตรฐานแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน 
     ในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคตเกีย่วกับการมีเคร่ืองปรับอากาศ 
     เปนเคร่ืองอํานวยความสะดวกเพิ่มขึน้และราคาคาเชาหองพักเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาท 
     ตอเดือน ของผูตอบแบบสอบถาม  
 

พฤติกรรมการเชาหองพกัรายเดือน X  S.D. ระดับพฤติกรรม 
 ถาในหองพักรายเดือนในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหม

บางพลีมีเคร่ืองปรับอากาศเปนเคร่ืองอํานวยความ
สะดวกเพ่ิมขึน้และราคาคาเชาหองพักเพ่ิมขึ้นอีก 500 
บาทตอเดือนทานจําเชาตอหรือไม 
เชาแนนอน-------------ไมเชาแนนอน 

3.76 .737 เชา 

 

 จากตาราง 19 แสดงวาผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน
ในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคต วาจะตัดสินใจเชาพักรายเดือนที่เดิมตอไปเม่ือ
หองพักมีเคร่ืองปรับอากาศเปนเคร่ืองอํานวยความสะดวกเพิ่มขึ้น และราคาคาเชาหองพักเพ่ิมขึ้นอีก 
500 บาทตอเดือนดวย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.76 
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ตาราง 20  คาเฉลี่ยและคาสวนเบีย่งเบนมาตรฐานแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน 
     ในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคตเกีย่วกับการตัดสินใจยายหอพักใหม 
     ถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกันของผูตอบแบบสอบถาม  
 

พฤติกรรมการเชาหองพกัรายเดือน X  S.D. ระดับพฤติกรรม 
 ถามีหอพักใหมในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีที่

มีราคาใกลเคยีงกันทานจะยายไปเชาหอพักใหมหรือไม 
ยายแนนอน-------------ไมยายแนนอน 

3.80 .738 ยาย 

 

 จากตาราง 20 แสดงวาผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน
ในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคตวาจะตัดสินใจยายไปเชาหองพักรายเดือนแหงใหม 
ถามีหองพักใหมมีราคาคาเชารายเดือนที่ใกลเคียงกันกับหองพักเดิม โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80 
 

ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานการวิจัยขอที่ 1 พนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหม
บางพลี ที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรที่ตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน  
ในอนาคตแตกตางกัน 
 โดยสามารถตั้งเปนสมมติฐานยอยได  6 สมมติฐาน ดังน้ี 
 สมมติฐานที่ 1.1 พนักงานบริษัทเอกชนเพศตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพัก
รายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคตแตกตางกัน ซ่ึงสามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : พนักงานบริษัทเอกชนเพศตางกันมีแนวโนมพฤตกิรรมการเชาหองพักรายเดือน    
ในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคตไมแตกตางกัน 
 H1 : พนักงานบริษัทเอกชนเพศตางกันมีแนวโนมพฤตกิรรมการเชาหองพักรายเดือน    
ในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคตแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคา t โดยใชกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปน
อิสระตอกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)         
ก็ตอเม่ือ 2-tailed  Probability (p) มีคานอยกวา .05 ในการทดสอบสมมติฐานดังกลาว หากคาความ
แปรปรวนของขอมูลเทากันทุกกลุมใหทดสอบคา t ดวย Equal variances assumed และถาคา
ความแปรปรวนของขอมูลไมเทากันทุกกลุมใหทดสอบคา t ดวย Equal variance not assumed 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s Test  โดย
มีสมมติฐาน ดังน้ี 
 H0 : ความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 : ความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 
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ตาราง 21  แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน 
     ในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคต จําแนกตามเพศ  
 

t-test for Equality of Means 
Levene's 
Test for 

Equality of 
Variances 

ตัวแปรที่
ศึกษา 

 

F P 

เพศ 

X  S.D. df  t P 

Equal 
variances 
assumed 

.788 .375 ชาย 3.86 .729 397 2.869** .004 1.  การ
ตัดสินใจ 
จะเชา
หองพัก
รายเดือนที่
เดิมใน
อนาคต 

Equal 
variances 
not 
assumed 

  หญิง 3.65 .691 359.812  . 

Equal 
variances 
assumed 

1.865 .173 ชาย 3.66 .650 398 .934 .351 2. การเชา
หองพัก
รายเดือน
ตอใน
อนาคต
เม่ือขึ้น
ราคา         
คาเชา        
รายเดือน 

Equal 
variances 
not 
assumed 

  หญิง 3.60 .694 383.151   
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ตาราง 21 (ตอ)   
 

t-test for Equality of Means 
Levene's 
Test for 

Equality of 
Variances 

ตัวแปรที่
ศึกษา 

 

F P 

เพศ 

X  S.D. df  t P 

3. การเชา
หองพัก
รายเดือน
ตอใน
อนาคต
เม่ือมี
เคร่ืองปรับ
อากาศและ
ราคาคา
เชา       
เพ่ิมขึ้นอีก 
500 บาท
ตอเดือน 

Equal 
variances 
assumed 

3.156 .076 ชาย 3.88 .723 398 2.807** .005 

Equal 
variances 
assumed 

.832 .362 ชาย 3.89 .736 398 2.807 .050 4. การ
ตัดสินใจ
ยายหอพัก
ใหมถามี
หอพักที่มี
ราคา
ใกลเคยีง
กัน 

Equal 
variances 
not 
assumed 

  หญิง 3.74 .735 372.068 2.813  

 
*  มีระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 
**  มีระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 
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  ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเช่ือม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก  (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือ คา Probability (p) มีคานอยกวา .05 ผลการ
ทดสอบแสดงดังตาราง 20 โดยทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s 
Test  พบวาแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีใน
อนาคต ของผูตอบแบบสอบถามในดานการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต ดาน
การเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน ดานการเชาหองพักรายดือนตอ
ในอนาคตเม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน และดานการ
ตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกันมีคา Probability (p) เทากับ .375 .173  
.076 และ .362  ซ่ึงมากกวา .05  แสดงวาความแปรปรวนในแตละกลุมน้ีไมแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05  

 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหความแตกตางแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน
ในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคตของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ โดยใช
สถิติคาที (t –test) จากการวิเคราะหขอมูลพบวา ดานการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมใน
อนาคต มีคา Probability (p) เทากับ .004 ซ่ึงนอยกวา .01  น่ันคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีเพศตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรม
การตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคตแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
กลาวคือ ผูตอบแบบสอบถามเพศชายมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่
เดิมในอนาคตมากกวาเพศหญิง 
 ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือนมีคา Probability 
(p) เทากับ .351 ซ่ึงมากกวา .05 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลกั(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) 
หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีเพศตางกัน มีแนวโนมพฤตกิรรมการเชาหองพักรายเดือนตอ
ในอนาคตเมื่อขึ้นราคาคาเชารายเดือนไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05 

 เรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคต เม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้น
อีก 500 บาทตอเดือน มีคา Probability (p) เทากับ .005 ซ่ึงนอยกวา .01 น่ันคือปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก  (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีเพศตางกันมี
แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายดือนตอในอนาคต เม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชา
เพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือนแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 กลาวคือ ผูตอบ
แบบสอบถามเพศชาย มีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือมีเคร่ืองปรับ 
อากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือนมากกวาเพศหญิง 
 สวนในเรื่องการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน มีคา Probability 
(p) เทากับ .050 น่ันคือยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีเพศตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มี
ราคาใกลเคียงกันไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
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 สมมติฐานที่ 1.2  พนักงานบริษัทเอกชนที่มีอายุที่ตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคตแตกตางกัน ซ่ึงสามารถเขียน
เปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : พนักงานบริษัทเอกชนที่มีอายุที่ตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน
ในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคตไมแตกตางกัน 
 H1 : พนักงานบริษัทเอกชนที่มีอายุที่ตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน
ในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคตแตกตางกัน 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s Test  โดย
มีสมมติฐาน ดังน้ี 
 H0 : ความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 : ความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 

 ถาความแปรปรวนในกลุมไมแตกตางกัน จะใชสถิต ิ F-test ในการทดสอบ และถาความ
แปรปรวนแตละกลุมแตกตางกัน จะใชสถิติทดสอบ Brown-Forsythe 
 

ตาราง 22  ผลการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพัก 
     รายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคตจําแนกตามอายุ โดยใช  
      Levene’s Test   
 

แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพัก Levene’s Test df1 df2 P 
1.  การตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิม
ในอนาคต 

1.381 3 395 .248 

2. การเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อ
ขึ้นราคาคาเชารายเดือน 

3.054* 3 396 .028 

3. การเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อ
มีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึน้อีก 
500 บาทตอเดือน 

1.807 3 396 .145 

4. การตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มี
ราคาใกลเคียงกัน 

1.251 3 396 .291 

 
*  มีระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 
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 จากตาราง 22  พบวา แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคตของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุในเรื่องการตัดสินใจ
จะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคตการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคต เม่ือมีเคร่ืองปรับ 
อากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน และ การตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มี
ราคาใกลเคียงกัน มีคา Probability (p) เทากับ .248 .145 และ .291 ซ่ึงมากกวา .05 คือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา กลุมตางๆ มีความแปรปรวน         
ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 สวนในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน พบวา มีคา 
Probability (p) เทากับ .028  ซ่ึงนอยกวา .05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) แสดงวากลุมตางๆ มีความแปรปรวนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 

 แสดงวาแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน ในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหม
บางพลีในอนาคตของผูตอบแบบสอบถาม ในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมใน
อนาคตการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 
บาทตอเดือน และ การตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกันซึ่งมีความแปรปรวน
ในกลุมไมแตกตางกัน จะใชสถิติ F-test ในการทดสอบดวยวิธีการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One-Way of Variance : One-Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา F-Prob. นอยกวา .05 และถา
สมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย
หน่ึงคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ 
Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาคาเฉลี่ยวาคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05 

 สวนเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน ซ่ึงมีความ
แปรปรวนแตละกลุมแตกตางกัน จะใชสถิติทดสอบ Brown-Forsythe  ถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันวิธี
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3    เพ่ือหาคาเฉลี่ยวาคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
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ตาราง 23  ผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรม 
     เมืองใหมบางพลีในอนาคตของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติทดสอบ  
     F-test 
 

โนมพฤติกรรมการเชา
หองพัก 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F P 

ระหวางกลุม 4.617 3 1.539 3.066* .028 
ภายในกลุม 198.275 395 .502   

1.  การตัดสินใจจะเชาหองพัก
รายเดือนที่เดิมในอนาคต 

รวม 202.892 398    
ระหวางกลุม 5.207 3 1.736 3.254* .022 
ภายในกลุม 211.230 396 .533   

2. การเชาหองพักรายเดือน
ตอในอนาคตเมื่อมีเคร่ืองปรับ 
อากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้น
อีก 500 บาทตอเดือน 

รวม 216.438 399    

ระหวางกลุม 2.619 3 .873 1.610 .187 
ภายในกลุม 214.778 396 .542   

3. การตัดสินใจยายหอพัก
ใหม ถามีหอพักที่มีราคา
ใกลเคยีงกัน รวม 217.397 399    

 
*  มีระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 

 
 จากตาง 23  เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขต

นิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคตของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ ในเรื่องการ
ตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .028  ซ่ึงนอย
กวา .05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรม
เมืองใหมบางพลี ในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคตแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ใน
เรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 
บาทตอเดือน พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .022  ซ่ึงนอยกวา .05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุตางกันมีแนวโนม
พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคม อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในเรื่องการเชาหองพัก
รายดือนตอในอนาคต เม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือนแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
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 สวนแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี 
ในเร่ืองการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน พบวามีคา Probability (p) 
เทากับ .187 ซ่ึงมากกวา .05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา  ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนใน
เขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ในเรื่องการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคา
ใกลเคียงกันไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย
ที่ตั้งไว 

ดังน้ัน ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน โดย ใชวิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือหาคาเฉลี่ยวาคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตารางที่  23-24 
 

ตาราง 24  แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลีย่รายคูแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขต 
     นิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคตของผูตอบแบบสอบถามในเรื่องการ 
     ตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต จําแนกตามอายุ 
 

อายุ X  
18-24 ป 

3.66 
25-31 ป 

3.69 
32-38 ป 

3.93 
39 ปข้ึนไป 

3.84 
18-24 ป 3.66 - -.04 

(.682) 
-.27** 
(.005) 

-.18 
(.161) 

25-31 ป 3.69   -.24* 
(.020) 

-.15 
(.270) 

32-38 ป 3.93    .09 
(.526) 

39 ปขึ้นไป 3.84    - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

        ** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 24 เม่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพนักงานที่มีอายุตางกันกับแนวโนม
พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคต ในเรื่องการ
ตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 32-38 ป กับ
ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุระหวาง 18-24 ป และ 25-31 ป มีคา Probability (p) เทากับ .005 และ 
.020  ซ่ึงมีคานอยกวา .01 และ .05  หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 32-38 ป            
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มีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน ในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคต
ในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต แตกตางกับผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ
ระหวาง 18-24 ป และ 25-31 ป ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 แสดงวา  ผูตอบแบบสอบถามที่มี
อายุ 32-38 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบาง
พลีในอนาคตในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่ เดิมในอนาคต มากกวาผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอายุระหวาง 18-24 ป และ 25-31 ป โดยมี ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .27 และ .24 
 

ตาราง 25  แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลีย่รายคูแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขต 
     นิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคตของผูตอบแบบสอบถามในเรื่องการเชา 
     หองพักรายเดือนตอในอนาคต เม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก  
     500 บาทตอเดือน จําแนกตามอายุ 
 

อายุ X  
18-24 ป 

3.71 
25-31 ป 

3.67 
32-38 ป 

3.95 
39 ปข้ึนไป 

3.89 
18-24 ป 3.71 - .04 

(.647) 
-.24** 
(.014) 

-.18 
(.167) 

25-31 ป 3.67   -.29** 
(.006) 

-.23 
(.101) 

32-38 ป 3.95    .06 
(.678) 

39 ปขึ้นไป 3.89    - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

        ** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
  
 จากตาราง 25 เม่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพนักงานที่มีอายุตางกันกับแนวโนม
พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคต ในเรื่องการ
เชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอ
เดือน พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 32-38 ป กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุระหวาง 18-24 ป 
และ 25-31 ป มีคา Probability (p) เทากับ .014 และ .006  ซ่ึงมีคานอยกวา .05 และ .01 
ตามลําดับ  หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 32-38 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคต ในเรื่องการเชาหองพักราย
เดือนตอในอนาคต  เม่ือมีเครื่องปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน แตกตาง
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กับผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุระหวาง 18-24 ป และ 25-31 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 และ .01 ตามลําดับ  แสดงวา  ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 32-38 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการ
เชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคต ในเรื่องการตัดสินใจจะเชา
หองพักรายเดือน เม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน มากกวา
ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุระหวาง 18-24 ป และ 25-31 ป โดยมี ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .24 
และ .29 
 

ตาราง 26  ผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรม 
     เมืองใหมบางพลีในอนาคตของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติทดสอบ  
     Brown-Forsythe 
 

โนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน Statistic df1 df2 P 
การเชาหองพักรายเดือนตอใน
อนาคตเม่ือขึน้ราคาคาเชารายเดือน 

   Brown-  
Forsythe 

.788 3 245.389 .501 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 
 จากตาง 26  เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขต

นิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคตของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ ในเรื่องการ
เชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อขึ้นราคาคาเชารายเดือน พบวา มีคา Probability (p) เทากับ 
.501  ซ่ึงมากกวา .05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคต เม่ือขึ้นราคาคาเชาราย
เดือนไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 

 สมมติฐานที่ 1.3  พนักงานบริษัทเอกชนที่มีระดับการศึกษาตางกันมีแนวโนมพฤติกรรม
การเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคตแตกตางกัน ซ่ึงสามารถ
เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0 : พนักงานบริษัทเอกชนที่มีระดับการศึกษาตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพัก
รายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคตไมแตกตางกัน 
 H1 : พนักงานบริษัทเอกชนที่มีระดับการศึกษาตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพัก
รายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคตแตกตางกัน 
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 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s Test  โดย
มีสมมติฐาน ดังน้ี 
 H0 : ความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 : ความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 

 ถาความแปรปรวนในกลุมไมแตกตางกัน จะใชสถิต ิ F-test ในการทดสอบ และถาความ
แปรปรวนแตละกลุมแตกตางกัน จะใชสถิติทดสอบ Brown-Forsythe 
 

ตาราง 27  ผลการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพัก 
     รายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคตจําแนกตามระดับการศึกษา  
     โดยใช Levene’s Test   
 

แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพัก Levene’s Test df1 df2 P 
1.  การตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิม
ในอนาคต 

.915 4 394 .455 

2. การเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อ
ขึ้นราคาคาเชารายเดือน 

1.114 4 395 .349 

3. การเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อ
มีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึน้อีก 
500 บาทตอเดือน 

.973 4 395 .422 

4. การตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มี
ราคาใกลเคียงกัน 

1.241 4 395 .293 

 

 จากตาราง  27 พบวา แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคตของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา       
ในเร่ืองการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต การเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคต
เม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน การเชาหองพักรายดือนตอในอนาคตเมื่อมีเคร่ืองปรับอากาศและราคา
คาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน และการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน 
มีคา Probability (p) เทากับ .455 .349 .422 และ .293  ซ่ึงมากกวา .05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา กลุมตางๆ มีความแปรปรวนไมแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 
 แสดงวา แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหม
บางพลีในอนาคตของผูตอบแบบสอบถาม ในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิม         
ในอนาคต การเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อขึ้นราคาคาเชารายเดือน การเชาหองพักราย
เดือนตอในอนาคตเมื่อมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน และ      
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การตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน ซ่ึงมีความแปรปรวนระหวางกลุม       
ไมแตกตางกัน จะใชสถิติ F-test ในการทดสอบดวยวิธีการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One-Way of Variance : One-Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 
95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา F-Prob. นอยกวา .05 และถาสมมติฐาน   
ขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่
แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือหาคาเฉลี่ยวาคูใดบางที่แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
.05 

  

ตาราง 28  ผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรม 
     เมืองใหมบางพลีในอนาคตของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษาโดยใช 
     สถิติทดสอบ F-test 
 

โนมพฤติกรรมการเชา
หองพัก 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F P 

ระหวางกลุม .218 4 .055 .106 .980 
ภายในกลุม 202.674 394 .514   

1.  การตัดสินใจจะเชา
หองพักรายเดือนที่เดิมใน
อนาคต รวม 202.892 398    

ระหวางกลุม .409 4 .102 .223 .926 
ภายในกลุม 181.341 395 .459   

2.  การเชาหองพักรายเดือน
ตอในอนาคตเมื่อขึ้นราคาคา
เชารายเดือน รวม 181.750 399    

ระหวางกลุม .589 4 .147 .270 .897 
ภายในกลุม 215.848 395 .546   

3. การเชาหองพักรายเดือน
ตอในอนาคตเมื่อมีเคร่ืองปรับ 
อากาศและราคาคาเชา
เพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน 

รวม 216.438 399    

ระหวางกลุม 1.086 4 .272 .496 .739 
ภายในกลุม 216.311 395 .548   

4.  การตัดสินใจยายหอพัก
ใหมถามีหอพักที่มีราคา
ใกลเคยีงกัน รวม 217.398 399    
 

 จากตาง 28  เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขต
นิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคตของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษาใน
เรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .980  
ซ่ึงมากกวา .05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 
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ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขต
นิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต    
ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 

สวนแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน ในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี 
ในเร่ืองการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน พบวามีคา Probability 
(p) เทากับ .926 ซ่ึงมากกวา .05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา  ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพัก
รายเดือน ในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคต
เม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือนไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน ในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี    
ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 
บาทตอเดือน พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .897  ซ่ึงมากกวา .05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่ระดับการศึกษาตางกันมี
แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในเร่ืองการเชา
หองพักรายดือนตอในอนาคตเมื่อมีเครื่องปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน
ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 สวนแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี 
ในเร่ืองการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน พบวามีคา Probability (p) 
เทากับ .739 ซ่ึงมากกวา .05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา  ผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพัก
รายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ในเร่ืองการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่
มีราคาใกลเคียงกันไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการ
วิจัยที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานที่ 1.4  พนักงานบริษัทเอกชนที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกันมีแนวโนม
พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคต แตกตางกัน 
ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0 : พนักงานบริษัทเอกชนที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคตไมแตกตางกัน 
 H1 : พนักงานบริษัทเอกชนที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคตแตกตางกัน 
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 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s Test  โดย
มีสมมติฐาน ดังน้ี 
 H0 : ความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 : ความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 

 ถาความแปรปรวนในกลุมไมแตกตางกัน จะใชสถติิ F-test ในการทดสอบ  และถาความ
แปรปรวนแตละกลุมแตกตางกัน จะใชสถิติทดสอบ Brown-Forsythe 
 
ตาราง 29  ผลการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพัก            
     รายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคตจําแนกตามรายไดเฉลี่ย 
     ตอเดือน  โดยใช Levene’s Test   
 

แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพัก Levene’s Test df1 df2 P 
1.  การตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิม
ในอนาคต 

2.622 3 395 .050 

2. การเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อ
ขึ้นราคาคาเชารายเดือน 

4.360** 3 396 .005 

3. การเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อ
มีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึน้อีก 
500 บาทตอเดือน 

6.496** 3 396 .000 

4. การตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มี
ราคาใกลเคียงกัน 

3.497* 3 396 .016 

 
*  มีระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 
**  มีระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 29  พบวา แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคตของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนใน
เรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคตมีคา Probability (p) เทากับ .05 ซ่ึงเทากับ 
.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา กลุมตางๆ มีความ
แปรปรวนไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 สวนเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อขึ้นราคาคาเชารายเดือน การเชา
หองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน 
และ การตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน มีคา Probability (p) เทากับ .005 
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.000 และ .016 ซ่ึงนอยกวา .01 และ.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) แสดงวา กลุมตางๆ มีความแปรปรวนแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 แสดงวา แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหม
บางพลีในอนาคตของผูตอบแบบสอบถาม ในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิม        
ในอนาคต ซ่ึงมีความแปรปรวนระหวางกลุมไมแตกตางกัน จะใชสถิติ F-test ในการทดสอบดวย
วิธีการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-Way of Variance : One-Way ANOVA) และ
การทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา 
F-Prob. นอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) ที่ มีคา เฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่ แตกตางกัน  จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน  (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาคาเฉลี่ยวา       
คูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 สวนแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน ในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหม    
บางพลีในอนาคตของผูตอบแบบสอบถามในเรื่อง การเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือขึ้นราคา
คาเชารายเดือน การเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชา
เพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน และ การตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกันซึ่งมี
ความแปรปรวนระหวางกลุมแตกตางกัน จะใชสถิติทดสอบ Brown-Forsythe  ถาสมมติฐานขอใด
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตาง
กันวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3  เพ่ือหาคาเฉลี่ยวาคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
.05 
 
ตาราง 30  ผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรม 
     เมืองใหมบางพลีในอนาคตของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน  
      โดยใชสถิติทดสอบ F-test 
 

โนมพฤติกรรมการเชา
หองพัก 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F P 

ระหวางกลุม 8.174 3 2.725 5.527** .001 
ภายในกลุม 194.719 395 .493    

1.  การตัดสินใจจะเชา
หองพักรายเดือนที่เดิมใน
อนาคต รวม 202.892 398     

 
**  มีระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 
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 จากตาง 30  เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขต
นิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคตของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนในเรื่องการ ตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต พบวา มีคา Probability (p) 
เทากับ .001  ซ่ึงนอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักราย
เดือนที่เดิมในอนาคตแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน
การวิจัยที่ตั้งไว 

 
ดังน้ัน ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน โดย ใชวิธีทดสอบแบบ Least 

Significant Difference (LSD) เพ่ือหาคาเฉลี่ยวาคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตารางที่  30 
 
ตาราง 31  แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลีย่รายคูแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขต 
     นิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคตของผูตอบแบบสอบถามในเรื่องการ 
     ตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

รายไดเฉลีย่ตอเดือน X  

≤ 5,000 
3.38 

5,001-
15,000 

3.81 

15,001-
25,000 

3.79 

25,001 ข้ึนไป 
3.74 

ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000
บาท 

3.38 - -.43** 
(.004) 

-.41* 
(.023) 

-.36 
(.110) 

5,001-15,000 บาท 3.81   .01 
(.999) 

.07 
(.990) 

15,001-25,000 บาท 3.79    .05 
(.998) 

ตั้งแต 25,001 บาทขึ้นไป 3.74    - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
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 จากตาราง 31 เม่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพนักงานที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน
กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ในอนาคต 
ในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได
เฉลี่ยตอเดือนระหวาง 5,001-15,000 บาทกับผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 
หรือเทากับ 5,000 บาท มีคา Probability (p) เทากับ .004 ซ่ึงมีคานอยกวา .01 หมายความวา 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 5,001-15,000 บาทมีแนวโนมพฤติกรรมการ
เชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคต ในเรื่องการตัดสินใจจะเชา
หองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคตแตกตางกับ ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 
หรือเทากับ 5,000 บาท ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 แสดงวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ย
ตอเดือนระหวาง 5,001-15,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคต ในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต 
มากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท โดยมี ผลตาง
ของคาเฉลี่ยเทากับ .43 
 และผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 15,001-25,000 บาท กับผูตอบ
แบบสอบถามที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีคา Probability (p) เทากับ 
.004 ซ่ึงมีคานอยกวา .05  หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามทีมี่รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 
15,001-25,000 บาท มีแนวโนมพฤตกิรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมือง
ใหมบางพลีในอนาคต ในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคตแตกตางกับผูตอบ
แบบสอบถามที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ .05 
แสดงวา  ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001-25,000 บาทมีแนวโนมพฤตกิรรม
การเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคต ในเรื่องการตัดสินใจจะ
เชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต มากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่าํกวา 
หรือเทากับ 5,000 บาท โดยมี ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .41  
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ตาราง 32  ผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรม 
     เมืองใหมบางพลีในอนาคตของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน  
     โดยใชสถติิทดสอบ Brown-Forsythe 
 

โนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน Statistic df1 df2 P 
1. การเชาหองพักรายเดือนตอใน
อนาคตเม่ือขึน้ราคาคาเชาราย
เดือน 

Brown-
Forsythe 

5.561** 3 200.709 .001 

2. การเชาหองพักรายเดือนตอใน
อนาคตเม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศ
และราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 
บาทตอเดือน 

Brown-
Forsythe 

5.270** 3 187.956 .002 

3. การตัดสินใจยายหอพักใหมถา
มีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกนั 

  Brown-
Forsythe 

.227 3 214.019 .878 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาง 32 เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขต

นิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคตของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนในเรื่องการเชาหองรายเดือนตอในอนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน พบวา มีคา Probability 
(p) เทากับ .001  ซ่ึงนอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอใน
อนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือนแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซ่ึงสอดคลอง
กับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ใน
เรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 
บาทตอเดือน พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .002  ซ่ึงนอยกวา .01 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
ตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ใน
เรื่องการเชาหองพักรายดือนตอในอนาคตเม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศ และราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 
บาทตอเดือนแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน การวิจัยที่ตั้งไว 
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 สวนแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี 
ในเร่ืองการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน พบวามีคา Probability (p) 
เทากับ .878 ซ่ึงมากกวา .05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา  ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในเรื่องการตัดสินใจยายหอพักใหม ถามี
หอพักที่มีราคาใกลเคียงกันไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 

ดังน้ัน ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรียบเทียบเชิงซอน โดย ใชวิธีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3  เพ่ือหาคาเฉลี่ยวาคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตารางที่  32-33 
 
ตาราง 33  แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลีย่รายคูแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขต 
     นิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคตของผูตอบแบบสอบถามในเรื่องการเชา 
     หองพักรายเดือนตอในอนาคต เม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือนจําแนกตามรายไดเฉลี่ย 
     ตอเดือน 
 

รายไดเฉลีย่ตอเดือน X  

≤ 5,000 
3.28 

5,001-
15,000 

3.70 

15,001-
25,000 

3.60 

25,001 ข้ึน
ไป 

3.69 
ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 
บาท 

3.28 - -.43** 
(.002) 

-.32 
(.120) 

-.41* 
(.027) 

5,001-15,000 บาท 3.70   .11 
(.827) 

.01 
(.999) 

15,001-25,000 บาท 3.60    -.09 
(.975) 

ตั้งแต 25,001 บาทขึ้นไป 3.69    - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
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 จากตาราง 33 เม่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพนักงานที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน
กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ในอนาคต 
ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 5,001-15,000 บาทกับผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได
เฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีคา Probability (p) เทากับ .002 ซ่ึงมีคานอยกวา .01  
หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 5,001-15,000 บาทมีแนวโนม
พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคต ในเรื่องการ
เชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน แตกตางกับผูตอบแบบสอบถามที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 แสดงวา  ผูตอบ
แบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 5,001-15,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคต ในเรื่องการเชาหองพักราย
เดือนตอในอนาคต เม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน มากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท โดยมี ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .43 
 และผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตั้งแต 25,001 บาทขึ้นไปกับผูตอบ
แบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีคา Probability (p) เทากับ 
.027 ซ่ึงมีคานอยกวา .05  หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตั้งแต 
25,001 บาทขึ้นไป มีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหม
บางพลีในอนาคต ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน 
แตกตางกับผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05  แสดงวา  ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตั้งแต 25,001 บาท
ขึ้นไปมีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ใน
อนาคต ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน มากกวาผูตอบ
แบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท โดยมี ผลตางของคาเฉลี่ย
เทากับ .41  
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ตาราง 34  แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลีย่รายคูแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขต 
     นิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคตของผูตอบแบบสอบถามในเรื่องการเชา 
     หองพักรายเดือนตอในอนาคต เม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500  
     บาทตอเดือน จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

รายไดเฉลีย่ตอเดือน X  

≤ 5,000 
3.39 

5,001-
15,000 

3.85 

15,001-
25,000 

3.81 

25,001 ข้ึนไป 
3.67 

ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000
บาท 

3.39 - -.47** 
(.004) 

-.42* 
(.043) 

-.28 
(.474) 

5,001-15,000 บาท 3.85   .05 
(.997) 

.19 
(.570) 

15,001-25,000 บาท 3.81    .14 
(.921) 

ตั้งแต 25,001 บาทขึ้นไป 3.67    - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 34 เม่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพนักงานที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน
กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ในอนาคต 
ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 
บาทตอเดือน พบวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 5,001-15,000 บาทกับ
ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีคา Probability (p) 
เทากับ .004 ซ่ึงมีคานอยกวา .01  หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
ระหวาง 5,001-15,000 บาทมีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรม
เมืองใหมบางพลีในอนาคต ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศ
และราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือนแตกตางกับผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 แสดงวา  ผูตอบแบบสอบถามที่
มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 5,001-15,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนใน
เขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคตในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคต เม่ือมี
เคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือนมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท โดยมี ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .47 
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 และผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 15,001-25,000 บาท กับผูตอบ
แบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท มีคา Probability (p) เทากับ 
.043 ซ่ึงมีคานอยกวา .05  หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 
15,001-25,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมือง
ใหมบางพลีในอนาคต ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและ
ราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน แตกตางกับผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 แสดงวา  ผูตอบแบบสอบถามที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน15,001-25,000 บาทมีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคตในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคต เม่ือมี
เคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือนมากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท โดยมี ผลตางของคาเฉลี่ยเทากับ .42  
 
 สมมติฐานที่ 1.5  พนักงานบริษัทเอกชนที่มีสถานภาพตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการ
เชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคตแตกตางกัน ซ่ึงสามารถ
เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0 : พนักงานบริษัทเอกชนที่มีสถานภาพตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักราย
เดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคตไมแตกตางกัน 
 H1 : พนักงานบริษัทเอกชนที่มีสถานภาพตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักราย
เดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคตแตกตางกัน 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอนโดยใช Levene’s Test  โดย
มีสมมติฐาน ดังน้ี 
 H0 : ความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน 
 H1 : ความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน 

 ถาความแปรปรวนในกลุมไมแตกตางกัน จะใชสถิต ิ F-test ในการทดสอบ และถาความ
แปรปรวนแตละกลุมแตกตางกัน จะใชสถิติทดสอบ Brown-Forsythe 
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ตาราง 35  ผลการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพัก 
     รายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคตจําแนกตามสถานภาพ  
     โดยใช Levene’s Test   
 

แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพัก Levene’s Test df1 df2 P 
1.  การตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิม
ในอนาคต 

1.055 2 396 .349 

2. การเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อ
ขึ้นราคาคาเชารายเดือน 

.145 2 397 .865 

3. การเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อ
มีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึน้อีก 
500 บาทตอเดือน 

.585 2 397 .558 

4. การตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มี
ราคาใกลเคียงกัน 

.252 2 397 .777 

 
 จากตาราง  35 พบวา แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคตของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานภาพ ในเรื่องการ
ตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต การเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อขึ้นราคา
คาเชารายเดือน การเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชา
เพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน และการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน มีคา 
Probability (p) เทากับ .349 .865 .558 และ .777  ซ่ึงมากกวา .05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ความแปรปรวนระหวางกลุมไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคญั
ทางสถิติ .05 
 แสดงวา แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหม
บางพลีในอนาคตของผูตอบแบบสอบถามในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมใน
อนาคต การเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน การเชาหองพักรายเดือน
ตอในอนาคตเม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน และ การตัดสินใจ
ยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกันซ่ึงมีความแปรปรวนระหวางกลุมไมแตกตางกัน จะใช
สถิติ F-test ในการทดสอบดวยวิธีการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One-Way of 
Variance : One-Way ANOVA) และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น      
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา F-Prob. นอยกวา .05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกัน     
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จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพ่ือหาคาเฉลี่ยวาคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05   

  
ตาราง 36  ผลการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรม   
     เมืองใหมบางพลีในอนาคตของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานภาพ โดยใชสถติ ิ
     ทดสอบ F-test 
 

โนมพฤติกรรมการเชา
หองพัก 

แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F P 

ระหวางกลุม 1.969 2 .985 1.941 .145 
ภายในกลุม 200.923 396 .507   

1.  การตัดสินใจจะเชา
หองพักรายเดือนที่เดิมใน
อนาคต รวม 202.892 398    

ระหวางกลุม 1.652 2 .826 1.821 .163 
ภายในกลุม 180.098 397 .454   

2.  การเชาหองพักรายเดือน
ตอในอนาคตเมื่อขึ้นราคาคา
เชารายเดือน รวม 181.750 399    

ระหวางกลุม 1.439 2 .720 1.329 .266 
ภายในกลุม 214.998 397 .542   

3. การเชาหองพักรายเดือน
ตอในอนาคตเมื่อมี
เคร่ืองปรับอากาศและราคา
คาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาท
ตอเดือน 

รวม 216.437 399    

ระหวางกลุม 1.161 2 .581 1.066 .345 
ภายในกลุม 216.236 397 .545   

4.  การตัดสินใจยายหอพัก
ใหมถามีหอพักที่มีราคา
ใกลเคยีงกัน รวม 217.398 399    

 
 จากตาง 36  เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขต

นิคม อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคตของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานภาพ ใน
เรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .145  
ซ่ึงมากกวา .05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 
ผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพ ตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิม ในอนาคตไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
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  สวนแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน ในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบาง
พลี ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อขึ้นราคาคาเชารายเดือน พบวามีคา 
Probability (p) เทากับ .163 ซ่ึงมากกวา .05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ 
สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  ผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพ ตางกันมีแนวโนมพฤติกรรม
การเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในเรื่องการเชาหองพักรายเดือน
ตอในอนาคต เม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือนไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ใน
เรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 
บาทตอเดือน พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .266  ซ่ึงมากกวา .05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพ ตางกันมี
แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในเร่ืองการเชา
หองพักรายดือนตอในอนาคต เม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน
ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 สวนแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี 
ในเร่ืองการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน พบวามีคา Probability (p) 
เทากับ .345 ซ่ึงมากกวา .05 คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา  ผูตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพ ตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักราย
เดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ในเรื่องการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มี
ราคาใกลเคียงกันไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการ
วิจัยที่ตั้งไว 
  
 สมมติฐานที่ 2  ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนของพนักงานบริษัทเอกชน ในเขต
นิคมอุตสาหกรรม เมืองใหมบางพลีมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน
ในอนาคต สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0 : ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนใน
อนาคต 
 H1 : ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนใน
อนาคต 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัว
แปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
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Moment Correlation) โดยใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐาน หลัก (H0)    
ก็ตอเม่ือ 2-tailed Probability (p) มีคานอยกวา .05  
 2.1  แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการตดัสินใจจะ
เชาหองพักรายเดือนที่เดมิในอนาคต 
 
ตาราง 37  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานลักษณะ 
     ผลิตภัณฑหองพักที่พักอาศัยกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต 
     ในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต 
 

      ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน     
ดานลักษณะผลิตภัณฑหองพักที่พักอาศัย 

สัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพันธ 

P 
ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

1. ขนาดพ้ืนที่หองพักมีความกวางพอสมควร 
ซ่ึงมีขนาดเทากับกวาง 6 เมตร ยาว 6 เมตร 

.154** .002 มีความสัมพันธในทศิทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก 

2. หองพักมีการถายเทอากาศไดดี .057 .255 ไมมีความสัมพันธ 
3. ภายในหองพักมีแสงสวางจากไฟนีออน
เพียงพอ 

.091 .069 ไมมีความสัมพันธ 

4. หองพักมีแสงสวางจากภายนอก  เพียงพอ .069 .172 ไมมีความสัมพันธ 
5. หองพักมีเฟอรนิเจอรครบถวน เชน เตียง ตู 
โตะ เกาอ้ี 

.034 .492 ไมมีความสัมพันธ 

6. หองพักมีความสงบและเปนสวนตัว .086 .085 ไมมีความสัมพันธ 
รวม .098* .050 ไมมีความสัมพันธ 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

              ** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน
ดานลักษณะผลิตภัณฑหองพักที่พักอาศัยโดยรวมกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนใน
อนาคต ในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต มีคา Probability (p) เทากับ 
.050 ซ่ึงเทากับ .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานลักษณะผลิตภัณฑหองพักที่พักอาศัยโดยรวมไมมี
ความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการตัดสินใจจะเชา
หองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ไมซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการ
วิจัยที่ตั้งไว 
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 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพัก
รายเดือนดานลักษณะผลิตภัณฑหองพักที่พักอาศัย ในเรื่องเก่ียวกับขนาดพ้ืนที่หองพักมีความกวาง
พอสมควร ซ่ึงมีขนาดเทากับกวาง 6 เมตร ยาว 6 เมตร  กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักราย
เดือนในอนาคตในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต มีคา Probability (p) 
เทากับ .002   ซ่ึงนอยกวา .01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานลักษณะผลิตภัณฑหองพักที่พักอาศัยในเรื่อง
เก่ียวกับขนาดพื้นที่หองพักมีความกวางพอสมควร ซ่ึงมีขนาดเทากับกวาง 6 เมตร ยาว 6 เมตร  มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเร่ืองการตัดสินใจจะเชา
หองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันที่ระดับต่ํามาก กลาวคือ หากผูเชาหองพักมีทัศนคติดานลักษณะผลิตภัณฑหองพักที่ 
พักอาศัยในเรื่องเก่ียวกับขนาดพื้นที่หองพักมีควากวางพอสมควร ซ่ึงมีขนาดเทากับกวาง 6 เมตร 
ยาว 6 เมตร ดีขึ้นก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการตัดสินใจจะ
เชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคตมากขึ้น ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 สวนเร่ืองเก่ียวกับหองพักมีการถายเทอากาศไดดี ภายในหองพักมีแสงสวางจากไฟนีออน
เพียงพอ หองพักมีแสงสวางจากภายนอกเพียงพอ หองพักมีเฟอรนิเจอรครบถวน เชน เตียง ตู โตะ 
เกาอ้ี และหองพักมีความสงบและเปนสวนตัวกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนใน
อนาคต ในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต มีคา Probability (p) เทากับ 
.255 .069  .172 .492 และ .085 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานลักษณะผลิตภัณฑ
หองพักที่พักอาศัยในเรื่องเก่ียวกับหองพักมีการถายเทอากาศไดดี ภายในหองพักมีแสงสวางจากไฟ
นีออนเพียงพอ หองพักมีแสงสวางจากภายนอกเพียงพอ หองพักมีเฟอรนิเจอรครบถวน เชน เตียง 
ตู โตะ เกาอ้ี และหองพักมีความสงบและเปนสวนตัวไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 ไมซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
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ตาราง 38  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานราคา 
     คาเชาหองพักกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการ 
     ตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต 
 

      ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน     
ดานราคาคาเชาหองพัก 

สัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพันธ 

P 
ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

1. คาเชารายเดือนไมเกิน 2,000 บาท สําหรับ
หองพักขนาดกวาง 6 เมตร ยาว 6 เมตร รวม
หองน้ําในตัว 

.055 .276 ไมมีความสัมพันธ 

2. เง่ือนไขการชําระเงิน เชน คามัดจํา         
คาประกัน คาสวนกลาง ประมาณ 300 บาท 
ตอเดือน 

.078 .121 ไมมีความสัมพันธ 

3. ราคาคานํ้าประปา คาไฟฟา คาโทรศัพทตอ
หนวยทีต่องเสียในปจจุบันสูงเกินไป 

.041 .415 ไมมีความสัมพันธ 

รวม .070 .163 ไมมีความสัมพันธ 

 
 จากตาราง 38 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน
ดานราคาคาเชาหองพักโดยรวมกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่อง
การตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต มีคา Probability (p) เทากับ .163 ซ่ึงมากกวา 
.05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติใน
การเชาหองพักรายเดือนดานราคาคาเชาหองพักโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพัก
รายเดือนดานราคาคาเชาหองพักเร่ืองเก่ียวกับคาเชารายเดือนไมเกิน 2,000 บาท สําหรับหองพัก
ขนาดกวาง 6 เมตร ยาว 6 เมตร รวมหองนํ้าในตัว เง่ือนไขการชําระเงิน เชน คามัดจํา คาประกัน  
คาสวนกลาง ประมาณ 300 บาทตอเดือน และราคาคานํ้าประปา คาไฟฟา คาโทรศัพทตอหนวย 
ที่ตองเสียในปจจุบันสูงเกินไปกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการ
ตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต มีคา Probability (p) เทากับ .276 .121  และ .415 
ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานราคาคาเชาหองพักเร่ืองเก่ียวกับคาเชารายเดือนไมเกิน 
2,000 บาท สําหรับหองพักขนาดกวาง 6 เมตร ยาว 6 เมตร รวมหองนํ้าในตัว เง่ือนไขการชําระเงิน 
เชน คามัดจํา คาประกัน คาสวนกลาง ประมาณ 300 บาทตอเดือน  และราคาคานํ้าประปา คาไฟฟา 
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คาโทรศัพทตอหนวยที่ตองเสียในปจจุบันสูงเกินไป   ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
เชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว    
 
ตาราง 39  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานทําเล 
     ที่ตั้งของหองพักกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการ 
     ตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต 
 

      ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน   
ดานทําเลทีต่ั้งของหองพัก 

สัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพันธ 

P 
ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

1. หอพักตั้งอยูใกลกับถนนใหญ เดินทาง
สะดวก 

.121* .015 มีความสัมพันธในทศิทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก 

2. หอพักตั้งอยูใกลทีท่ํางาน .092 .065 ไมมีความสัมพันธ 
3. หอพักตั้งอยูใกลแหลงชมุชน ตลาด 
หางสรรพสินคา หรือสถานีตํารวจ 

.097 .053 ไมมีความสัมพันธ 

รวม .119* .017 มีความสัมพันธ ในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 39 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน
ดานทําเลที่ตั้งของหองพักโดยรวมกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่อง
การตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต มีคา Probability (p) เทากับ .017 ซ่ึงนอยกวา 
.05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติใน
การเชาหองพักรายเดือนดานทําเลที่ตั้งของหองพักโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต     
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับต่ํามาก กลาวคือ หาก 
ผูเชาหองพักมีทัศนคติดานทําเลที่ตั้งของหองพักโดยรวมดีขึ้นก็จะมีแนวโนม พฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคตมากขึ้น       
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ทัศนคติในการเชาหองพัก
รายเดือนดานทําเลที่ตั้งของหองพักเร่ืองเก่ียวกับหอพักตั้งอยูใกลกับถนนใหญ เดินทางสะดวกกับ
แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือน ที่
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เดิมในอนาคต มีคา Probability (p) เทากับ .015 ซ่ึงนอยกวา .05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานทําเล
ที่ตั้งของหองพักเร่ืองเก่ียวกับหอพักตั้งอยูใกลกับถนนใหญ เดินทางสะดวกมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่
เดิมในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับต่ํามาก  
กลาวคือ หากผูเชาหองพักมีทัศนคติดานทําเลที่ตั้งของหองพักเร่ืองเก่ียวกับหอพักตั้งอยูใกลกับถนน
ใหญ เดินทางสะดวกดีขึ้นก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่องการ
ตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคตมากขึ้น ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 สวนทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน ดานทําเลที่ตั้งของหองพักเร่ืองเก่ียวกับหอพัก
ตั้งอยูใกลที่ทํางาน และหอพักตั้งอยูใกลแหลงชุมชน ตลาด หางสรรพสินคา หรือสถานีตํารวจกับ
แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่
เดิมในอนาคต มีคา Probability (p) เทากับ .065  และ .053 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักราย
เดือนดานทําเลที่ตั้งของหองพักเร่ืองเก่ียวกับหอพักตั้งอยูใกลที่ทํางาน และหอพักตั้งอยูใกลแหลง
ชุมชน ตลาด หางสรรพสินคา หรือสถานีตํารวจไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว    
 
ตาราง 40  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานการ 
     สงเสริมการตลาดของหองพักกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต 
     ในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต 
 

ทัศนคติในการเชาหองพกัรายเดือน 
ดานการสงเสริมการตลาดของหองพัก 

สัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพันธ 

P 
ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

1. ทานรูจักหอพักรายเดือนจากใบปลวิหรือปาย
โฆษณา 

.055 .275 ไมมีความสัมพันธ 

2.  หอพักมีสวนลดสําหรับคาเชาหองพักสําหรับผู
พักอาศัยที่อยูเกิน 1 ป และมีประวัติการจายคาเชาดี 

.000 .995 ไมมีความสัมพันธ 

รวม .030 .548 ไมมีความสัมพันธ 

 
 จากตาราง 40 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน
ดานการสงเสริมการตลาดของหองพักโดยรวม กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนใน
อนาคต ในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต มีคา Probability (p) เทากับ 
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.548 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานการสงเสริมการตลาดของหองพักโดยรวมไม
มีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการตัดสินใจจะเชา
หองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการ
วิจัยที่ตั้งไว    
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ทัศนคติในการเชาหองพัก
รายเดือนดานการสงเสริมการตลาดของหองพัก เร่ืองเกี่ยวกับการรูจักหอพักรายเดือนจากใบปลิว
หรือปายโฆษณา และหอพักมีสวนลดสําหรับคาเชาหองพักสําหรับผูพักอาศัยที่อยูเกิน 1 ป และมี
ประวัติการจายคาเชาดี กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการ
ตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต  มีคา Probability (p) เทากับ .275 และ .995 ซ่ึง
มากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานการสงเสริมการตลาดของหองพัก เร่ืองเก่ียวกับการรูจัก
หอพักรายเดือนจากใบปลิวหรือปายโฆษณา และหอพักมีสวนลดสําหรับคาเชาหองพักสําหรับผูพัก
อาศัยที่อยูเกิน 1 ป และมีประวัติการจายคาเชาดีไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว    
 
ตาราง 41  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดาน 
     สิ่งอํานวยความสะดวก / สภาพแวดลอมของหองพักกับแนวโนมพฤติกรรมการเชา 
     หองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต 
 

      ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน         
ดานสิ่งอํานวยความสะดวก / สภาพแวดลอม 

ของหองพัก 

สัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพันธ P 

ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

1.  อาคารหอพักมีที่จอดรถจักรยานยนตและรถยนตที่
เพียงพอ 

.070 .163 ไมมีความสัมพันธ 

2.  หอพักมีโทรศัพทสาธารณะ รานคา รานขาย
อาหาร รานซักอบรีด เคร่ืองซักผาแบบหยอดเหรียญ 
เคเบิล้ทวีี ไวบริการตลอดเวลา 

.065 .196 ไมมีความสัมพันธ 

3.  หอพักมีชางซอมอุปกรณที่ชํารุดไดอยางรวดเร็ว .051 .314 ไมมีความสัมพันธ 
4.  อาคารหอพักมีความใหมและมีการรักษาความ
สะอาดอยางสมํ่าเสมอ 

.054 .284 ไมมีความสัมพันธ 
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ตาราง 41 (ตอ) 
 

ทัศนคติในการเชาหองพกัรายเดือน 
ดานสิ่งอํานวยความสะดวก / สภาพแวดลอม 

ของหองพัก 

สัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพันธ 

P ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

5.  ภายในหอพักมีขนาดทางเดินและแสงสวาง
เพียงพอ 

.037 .457 ไมมีความสัมพันธ 

6.  หอพักมีระบบสาธารณูปโภคที่ดี เชน ไฟฟา 
โทรศัพท นํ้าประปา 

.085 .089 ไมมีความสัมพันธ 

7. หอพักมีระบบกําจัดขยะและน้ําเนาเสยีที่ดี .035 .489 ไมมีความสัมพันธ 
8. ภายในหองพักปราศจากเสียงอึกทึกครึกโครม .060 .232 ไมมีความสัมพันธ 
รวม .069 .167 ไมมีความสัมพันธ 

 
 จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน
ดานสิ่งอํานวยความสะดวก / สภาพแวดลอมของหองพักโดยรวมกับแนวโนมพฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต มีคา 
Probability (p) เทากับ .167 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานสิ่งอํานวยความสะดวก / 
สภาพแวดลอมของหองพักโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักราย
เดือนในอนาคตในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05   ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว    
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ทัศนคติในการเชาหองพัก
รายเดือน ดานสิ่งอํานวยความสะดวก / สภาพแวดลอมของหองพักเร่ืองเก่ียวกับอาคารหอพักมีที่
จอดรถจักรยานยนตและรถยนตที่เพียงพอ หอพักมีโทรศัพทสาธารณะ รานคา รานขายอาหาร ราน
ซักอบรีด เคร่ืองซักผาแบบหยอดเหรียญ เคเบิ้ลทีวี ไวบริการตลอดเวลา หอพักมีชางซอมอุปกรณที่
ชํารุดไดอยางรวดเร็ว อาคารหอพักมีความใหมและมีการรักษาความสะอาดอยางสมํ่าเสมอ ภายใน
หอพักมีขนาดทางเดินและแสงสวางเพียงพอ หอพักมีระบบสาธารณูปโภคที่ดี เชน ไฟฟา โทรศัพท 
นํ้าประปา หอพักมีระบบกําจัดขยะและน้ําเนาเสียที่ดี และภายในหองพักปราศจากเสียงอึกทึก
ครึกโครม กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการตัดสินใจจะเชา
หองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต  มีคา Probability (p) เทากับ .163 .196 .314 .284 .457 .089 
.489  และ .232 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานสิ่งอํานวยความสะดวก / สภาพแวดลอมของ
หองพักเรื่องเกี่ยวกับอาคารหอพักมีที่จอดรถจักรยานยนตและรถยนตที่เพียงพอ หอพักมีโทรศัพท
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สาธารณะ รานคา รานขายอาหาร รานซักอบรีด เคร่ืองซักผาแบบหยอดเหรียญ เคเบิ้ลทีวี ไวบริการ
ตลอดเวลา หอพักมีชางซอมอุปกรณที่ชํารุดไดอยางรวดเร็ว อาคารหอพักมีความใหมและมีการ
รักษาความสะอาดอยางสมํ่าเสมอ ภายในหอพักมีขนาดทางเดินและแสงสวางเพียงพอ หอพักมี
ระบบสาธารณูปโภคที่ดี เชน ไฟฟา โทรศัพท นํ้าประปา หอพักมีระบบกําจัดขยะและนํ้าเนาเสียที่ดี  
และภายในหองพักปราศจากเสียงอึกทึกครึกโครมดี ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว    
 
ตาราง 42  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานความ 
     ปลอดภัยของหองพักกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่อง 
     การตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต 

 

ทัศนคติในการเชาหองพกัรายเดือน 
ดานความปลอดภัยของหองพัก 

สัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพันธ 

P 
ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

1.  หอพักมีเวรยามตรวจตราในอาคารหอพัก
เพียงพอ 

.050 .316 ไมมีความสัมพันธ 

2. หอพักมีอุปกรณปองกันอัคคีภัย และบนัได
หนีไฟเพียงพอ 

.053 .289 ไมมีความสัมพันธ 

3. หอพักมีระบบการเขาออกประตูหอพักที่ดี 
เชน ระบบการดรูดเฉพาะผูพักอาศัย เทาน้ัน 

.019 .710 ไมมีความสัมพันธ 

4. หอพักมีกฎระเบียบที่เหมาะสมในเรื่องของ
การปองกันภัยจากผูพักอาศัย เชน การหาม   
ม่ัวสุมยาเสพติด 

.108* .031 มีความสัมพันธในทศิทาง  
เดียวกันที่ระดับต่ํามาก 

รวม .078 .121 ไมมีความสัมพันธ 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 42 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน
ดานความปลอดภัยของหองพักโดยรวม กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต 
ในเร่ืองการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต มีคา Probability (p) เทากับ .121 ซ่ึง
มากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานความปลอดภัยของหองพักโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับ
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แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่
เดิมในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว    
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ทัศนคติในการเชาหองพัก
รายเดือนดานความปลอดภัยของหองพักเร่ืองเก่ียวกับหอพักมีกฎระเบียบที่เหมาะสม ในเรื่องของ
การปองกันภัยจากผูพักอาศัย เชน การหามม่ัวสุมยาเสพติด กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพัก
รายเดือนในอนาคตในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต  มีคา Probability 
(p) เทากับ .031 ซ่ึงนอยกวา .05 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานความปลอดภัยของหองพักเร่ืองเก่ียวกับ
หอพักมีกฎระเบียบที่เหมาะสมในเรื่องของการปองกันภัยจากผูพักอาศัย เชน การหามม่ัวสุม
ยาเสพติดมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่องการ
ตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกันที่ระดับต่ํามาก กลาวคือ หากผูเชาหองพักมีทัศนคติดานความปลอดภัยของหอง 
พักเร่ืองเก่ียวกับหอพักมีกฎระเบียบที่เหมาะสมในเรื่องของการปองกันภัยจากผูพักอาศัย เชน การ
หามม่ัวสุมยาเสพติดดีขึ้นก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการ
ตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคตมากขึ้นเล็กนอย ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย
ที่ตั้งไว 
 สวนความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานความปลอดภัยของ
หองพักในเรื่องเกี่ยวกับหอพักมีเวรยามตรวจตราในอาคารหอพักเพียงพอ หอพักมีอุปกรณปองกัน
อัคคีภัย และบันไดหนีไฟเพียงพอ  และหอพักมีระบบการเขาออกประตูหอพักที่ดี เชน ระบบการด
รูดเฉพาะผูพักอาศัยเทาน้ัน กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการ
ตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต มีคา Probability (p) เทากับ .316 .289 และ .710  
ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานความปลอดภัยของหองพักในเรื่องเก่ียวกับหอพักมีเวรยาม
ตรวจตราในอาคารหอพักเพียงพอ หอพักมีอุปกรณปองกันอัคคีภัย และบันไดหนีไฟเพียงพอ  และ
หอพักมีระบบการเขาออกประตูหอพักที่ดี เชน ระบบการดรูดเฉพาะผูพักอาศัยเทาน้ัน ไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการตัดสินใจจะเชา
หองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการ
วิจัยที่ตั้งไว    
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ตาราง 43  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดาน 
     พนักงานผูใหบริการของหองพักกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน 
      ในอนาคตในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต 
 

ทัศนคติในการเชาหองพกัรายเดือน 
ดานพนักงานผูใหบริการของหองพัก 

สัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพันธ 

P 
ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

1.  หอพักมีพนักงานทําความสะอาดไมเพียงพอ .072 .151 ไมมีความสัมพันธ 
2. ผูดูแลหอพักมีอัธยาศัยดี เอาใจใส และ
กระตือรือรนในการใหความชวยเหลือหรือแกไข
ปญหาใหผูพักอาศัยทันท ี

.077 .126 ไมมีความสัมพันธ 

3.  พนักงานของพอพักมีทักษะ ความสามารถ
เพียงพอในการดูแลผูเชา 

.064 .202 ไมมีความสัมพันธ 

รวม .083 .099 ไมมีความสัมพันธ 

 
 จากตาราง 43 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน
ดานพนักงานผูใหบริการของหองพักโดยรวม กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนใน
อนาคต ในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต มีคา Probability (p) เทากับ 
099 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานพนักงานผูใหบริการของหองพักโดยรวมไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเร่ืองการตัดสินใจจะเชา
หองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการ
วิจัยที่ตั้งไว    
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพัก
รายเดือน ดานพนักงานผูใหบริการของหองพักในเรื่องเก่ียวกับหอพักมีพนักงานทําความสะอาดไม
เพียงพอ ผูดูแลหอพักมีอัธยาศัยดี เอาใจใส และกระตือรือรนในการใหความชวยเหลือหรือแกไข
ปญหาใหผูพักอาศัยทันที และพนักงานของพอพักมีทักษะ ความสามารถเพียงพอในการดูแลผูเชา
กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักราย
เดือนที่เดิมในอนาคต มีคา Probability (p) เทากับ .151 .126  และ .202  ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติในการเชา
หองพักรายเดือน  ดานพนักงานผูใหบริการของหองพักในเรื่องเก่ียวกับหอพักมีพนักงานทําความ
สะอาดไมเพียงพอ ผูดูแลหอพักมีอัธยาศัยดี เอาใจใส และกระตือรือรนในการใหความชวยเหลือหรือ
แกไขปญหาใหผูพักอาศัยทันที และพนักงานของพอพักมีทักษะ ความสามารถเพียงพอในการดูแลผู
เชาไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่องการตัดสินใจ
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จะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว    
 
ตาราง 44  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดาน 
     คุณภาพการใหบริการของหองพักกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน 
     ในอนาคตในเรื่องการตดัสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต 
 

ทัศนคติในการเชาหองพกัรายเดือน 
ดานคุณภาพการใหบริการของหองพัก 

สัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพันธ 

P 
ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

1.  การใหบริการโดยรวมของหอพักตรงกับ
ความตองการของผูพักอาศัย 

.085 .091 ไมมีความสัมพันธ 

2.  สิ่งที่คาดหวังไววาจะไดรับจากการบรกิาร
ของหอพักตรงกับการบริการท่ีทานไดรับจริง 

.140** .005 มีความสัมพันธในทศิทาง
เดียวกันที่ระดับต่ํามาก 

3.  การใหบริการของหอพักสรางความ
ประทับใจใหกับทาน 

.100* .045 มีความสัมพันธในทศิทาง
เดียวกันที่ระดับต่ํามาก 

รวม .125* .013 มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันทีร่ะดับต่ํามาก 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

        ** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 
 จากตาราง 44 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน
ดานคุณภาพการใหบริการของหองพักโดยรวม กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนใน
อนาคต ในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต มีคา Probability (p) เทากับ 
.013 ซ่ึงนอยกวา .05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานคุณภาพการใหบริการของหองพักโดยรวมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเร่ืองการตัดสินใจจะเชา
หองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันที่ระดับต่ํามาก กลาวคือ หากผูเชาหองพักมีทัศนคติดานคุณภาพการใหบริการของหองพัก
โดยรวมดีขึ้นก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่องการตัดสินใจจะเชา
หองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคตมากขึ้นเล็กนอย ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพัก
รายเดือน ดานคุณภาพการใหบริการของหองพักในเรื่องเก่ียวกับสิ่งที่คาดหวังไววาจะไดรับจากการ
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บริการของหอพักตรงกับ การบริการที่ทานไดรับจริง และการใหบริการของหอพักสรางความ
ประทับใจใหกับทานกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการตัดสินใจจะ
เชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต มีคา Probability (p) เทากับ .005 และ .045  ซ่ึงนอยกวา .01 
และ .05 ตามลําดับ น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานคุณภาพการใหบริการของหองพักในเรื่องเก่ียวกับสิ่งที่
คาดหวังไววาจะไดรับจากการบริการของหอพักตรงกับการบริการที่ทานไดรับจริง และการใหบริการ
ของหอพักสรางความประทับใจใหกับทานมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักราย
เดือนในอนาคตในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .01 และ .05 ตามลําดับ โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับต่ํามาก กลาวคือ หาก 
ผูเชาหองพักมีทัศนคติดานคุณภาพการใหบริการของหองพัก ในเรื่องเก่ียวกับสิ่งที่คาดหวังไววาจะ
ไดรับจากการบริการของหอพักตรงกับ การบริการที่ทานไดรับจริง และการใหบริการของหอพักสราง
ความประทับใจใหกับทานดีขึ้นก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่อง
การตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคตมากขึ้นเล็กนอย ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการ
วิจัยที่ตั้งไว 
 สวนทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานคุณภาพการใหบริการของหองพัก ในเรื่อง
เก่ียวกับการใหบริการโดยรวมของหอพักตรงกับความตองการของผูพักอาศัยกับแนวโนมพฤติกรรม
การเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต มีคา 
Probability (p) เทากับ .091 ซึ่งมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน ดานคุณภาพการใหบริการของ
หองพัก ในเรื่องเก่ียวกับการใหบริการโดยรวมของหอพักตรงกับความตองการของผูพักอาศัยไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเร่ืองการตัดสินใจจะเชา
หองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการ
วิจัยที่ตั้งไว    
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 2.2  แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการเชาหองพัก
รายเดือน ตอในอนาคตเม่ือข้ึนราคาคาเชารายเดือน 
 
ตาราง 45  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานลักษณะ 
     ผลิตภัณฑหองพักที่พักอาศัยกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต   
     ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อขึ้นราคาคาเชารายเดือน 
 

      ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน       
ดานลักษณะผลิตภัณฑหองพักที่พักอาศัย 

สัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพันธ 

P 
ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

1. ขนาดพ้ืนที่หองพักมีความกวางพอสมควร 
ซ่ึงมีขนาดเทากับกวาง 6 เมตร ยาว 6 เมตร 

.119* .017 มีความสัมพันธในทศิทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก 

2. หองพักมีการถายเทอากาศไดดี .128* .010 มีความสัมพันธในทศิทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก 

3. ภายในหองพักมีแสงสวางจากไฟนีออน
เพียงพอ 

.146** .003 มีความสัมพันธในทศิทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก 

4. หองพักมีแสงสวางจากภายนอก  เพียงพอ .119* .017 มีความสัมพันธในทศิทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก 

5. หองพักมีเฟอรนิเจอรครบถวน เชน เตียง ตู 
โตะ เกาอ้ี 

.134** .007 มีความสัมพันธในทศิทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก 

6. หองพักมีความสงบและเปนสวนตัว .115* .022 มีความสัมพันธในทศิทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก 

รวม .115* .022 มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 45 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน
ดานลักษณะผลิตภัณฑหองพักที่พักอาศัยโดยรวมกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนใน
อนาคต ในเร่ืองการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อขึ้นราคาคาเชารายเดือน มีคา Probability 
(p) เทากับ .022 ซ่ึงนอยกวา .05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานลักษณะผลิตภัณฑหองพักที่พักอาศัย
โดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเร่ืองการเชา
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หองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือนที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับต่ํามาก กลาวคือ หากทัศนคติของผูเชาหองพักดานลักษณะ
ผลิตภัณฑหองพักที่พักอาศัยโดยรวมดีขึ้น ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนใน
อนาคตในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคตมากขึ้นเล็กนอย ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพัก
รายเดือน ดานลักษณะผลิตภัณฑหองพักที่พักอาศัยในเรื่องเก่ียวกับขนาดพื้นที่หองพักมีควากวาง
พอสมควร ซ่ึงมีขนาดเทากับกวาง 6 เมตร ยาว 6 เมตร  หองพักมีการถายเทอากาศไดดี ภายใน
หองพักมีแสงสวางจากไฟนีออนเพียงพอ หองพักมีแสงสวางจากภายนอกเพียงพอ หองพักมี
เฟอรนิเจอรครบถวน เชน เตียง ตู โตะ เกาอ้ี และหองพักมีความสงบและเปนสวนตัวกับแนวโนม
พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อขึ้น
ราคาคาเชารายเดือน มีคา Probability (p) เทากับ .017 .010  .003 .017 .007  และ .022   ซ่ึงนอย
กวา .05 .05 .01 .05 .01 และ .05 ตามลาํดับ  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานลักษณะผลิตภัณฑหองพักที่
พักอาศัยในเรื่องเก่ียวกับขนาดพื้นที่หองพักมีควากวางพอสมควร ซ่ึงมีขนาดเทากับกวาง 6 เมตร 
ยาว 6 เมตร  หองพักมีการถายเทอากาศไดดี ภายในหองพักมีแสงสวางจากไฟนีออนเพียงพอ 
หองพักมีแสงสวางจากภายนอกเพียงพอ หองพักมีเฟอรนิเจอรครบถวน เชน เตียง ตู โตะ เกาอ้ี 
และหองพักมีความสงบและเปนสวนตัว มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักราย
เดือนในอนาคตในเร่ืองการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 .05 .01 .05 .01 และ .05 ตามลําดับ โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่
ระดับต่ํามาก กลาวคือ หากทัศนคติของผูเชาหองพักดานลักษณะผลิตภัณฑหองพักที่พักอาศัย 
ในเร่ืองเก่ียวกับขนาดพื้นที่หองพักมีควากวางพอสมควร ซ่ึงมีขนาดเทากับกวาง 6 เมตร ยาว 6 
เมตร  หองพักมีการถายเทอากาศไดดี ภายในหองพักมีแสงสวางจากไฟนีออนเพียงพอ หองพักมี
แสงสวางจากภายนอกเพียงพอ หองพักมีเฟอรนิเจอรครบถวน เชน เตียง ตู โตะ เกาอ้ี และหองพัก
มีความสงบและเปนสวนตัวดีขึ้นก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่อง
การเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคต เม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือนมากขึ้นเล็กนอย ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
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ตาราง 46  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานราคา 
     คาเชาหองพักกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการเชา 
     หองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือขึน้ราคาคาเชารายเดือน 
 

ทัศนคติในการเชาหองพกัรายเดือน      
ดานราคาคาเชาหองพัก 

สัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพันธ 

P 
ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

1. คาเชารายเดือนไมเกิน 2,000 บาท สําหรับ
หองพักขนาดกวาง 6 เมตร ยาว 6 เมตร รวม
หองน้ําในตัว 

.038 .443 ไมมีความสัมพันธ 

2. เง่ือนไขการชําระเงิน เชน คามัดจํา       
คาประกัน คาสวนกลาง ประมาณ 300 บาท   
ตอเดือน 

.130** .009 มีความสัมพันธในทศิทาง
เดียวกันที่ระดับต่ํามาก 

3. ราคาคานํ้าประปา คาไฟฟา คาโทรศัพท
ตอหนวยทีต่องเสียในปจจุบนัสูงเกินไป 

.086 .086 ไมมีความสัมพันธ 

รวม .101* .043 มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันทีร่ะดับต่ํามาก 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 46 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน
ดานราคาคาเชาหองพักโดยรวมกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่อง
การเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน มีคา Probability (p) เทากับ 
.043 ซ่ึงนอยกวา .05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานราคาคาเชาหองพักโดยรวม มีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอใน
อนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันที่ระดับต่ํามาก กลาวคือ หากผูเชาหองพักมีทัศนคติดานราคาคาเชาหองพักโดยรวมดีขึ้นก็ 
จะมีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอ ใน
อนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือนมากขึ้น ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว ซ่ึงสอดคลอง
กับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพัก
รายเดือน ดานราคาคาเชาหองพักเร่ืองเก่ียวกับเง่ือนไขการชําระเงิน เชน คามัดจํา คาประกัน      
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คาสวนกลาง ประมาณ 300 บาทตอเดือนกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต 
ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อขึ้นราคาคาเชารายเดือน มีคา Probability (p) 
เทากับ .009 ซ่ึงนอยกวา .01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานราคาคาเชาหองพักเร่ืองเก่ียวกับเง่ือนไขการ
ชําระเงิน เชน คามัดจํา คาประกัน คาสวนกลาง ประมาณ 300 บาทตอเดือน มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคต
เม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่
ระดับต่ํามาก กลาวคือ หากผูเชาหองพักมีทัศนคติดานราคาคาเชาหองพักเร่ืองเกี่ยวกับเง่ือนไข 
การชําระเงิน เชน คามัดจํา คาประกัน คาสวนกลาง ประมาณ 300 บาทตอเดือนดีขึ้นก็จะมีแนวโนม
พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อขึ้น
ราคาคาเชารายเดือน มากขึ้นเล็กนอย ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว   
 สวนทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน ดานราคาคาเชาหองพักเร่ืองเก่ียวกับคาเชาราย
เดือนไมเกิน 2,000 บาท สําหรับหองพักขนาดกวาง 6 เมตร ยาว 6 เมตร รวมหองนํ้าในตัว และ 
ราคาคานํ้าประปา คาไฟฟา คาโทรศัพทตอหนวยที่ตองเสียในปจจุบันสูงเกินไปกับแนวโนม 
พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคต  เม่ือขึ้น
ราคาคาเชารายเดือน มีคา Probability (p) เทากับ .443 และ .086 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานราคาคา
เชาหองพักเร่ืองเก่ียวกับคาเชารายเดือนไมเกิน 2,000 บาท สําหรับหองพักขนาดกวาง 6 เมตร ยาว 
6 เมตร รวมหองน้ําในตัว และราคาคานํ้าประปา คาไฟฟา คาโทรศัพทตอหนวยที่ตองเสียในปจจุบัน 
สูงเกินไปไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเร่ืองการ
เชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ.05 ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว    
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ตาราง 47  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานทําเล 
     ที่ตั้งของหองพักกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการ 
     เชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน 
 

ทัศนคติในการเชาหองพกัรายเดือน 
ดานทําเลทีต่ั้งของหองพัก 

สัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพันธ 

P 
ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

1. หอพักตั้งอยูใกลกับถนนใหญ เดินทาง
สะดวก 

.114* .023 มีความสัมพันธในทศิทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก 

2. หอพักตั้งอยูใกลทีท่ํางาน .147** .003 มีความสัมพันธในทศิทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก 

3. หอพักตั้งอยูใกลแหลงชมุชน ตลาด 
หางสรรพสินคา หรือสถานีตํารวจ 

.098 .051 ไมมีความสัมพันธ 

รวม .138** .006 มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 47  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน
ดานทําเลที่ตั้งของหองพักโดยรวมกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่อง
การเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน มีคา Probability (p) เทากับ 
.006 ซ่ึงนอยกวา .01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานทําเลที่ตั้งของหองพักโดยรวมมีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอใน
อนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันที่ระดับต่ํามาก กลาวคือ หากผูเชาหองพักมีทัศนคติดานทําเลที่ตั้งของหองพักโดยรวมดีขึ้น 
ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอ   
ในอนาคตเมื่อขึ้นราคาคาเชารายเดือนมากขึ้น ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพัก
รายเดือน ดานทําเลที่ตั้งของหองพักเร่ืองเก่ียวกับหอพักตั้งอยูใกลกับถนนใหญเดินทางสะดวก และ
หอพักตั้งอยูใกลที่ทํางาน กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่องการเชา
หองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อขึ้นราคาคาเชารายเดือน มีคา Probability (p) เทากับ .023 และ 
.003 ซ่ึงนอยกวา .05 และ .01 ตามลําดับ  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
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ฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานทําเลที่ตั้งของหองพักเร่ือง
เก่ียวกับหอพักตั้งอยู ใกลกับถนนใหญ เดินทางสะดวกหอ และหอพักตั้งอยู ใกลที่ทํางานมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเร่ืองการเชาหองพักราย
เดือนตอในอนาคตเมื่อขึ้นราคาคาเชารายเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  และ .01 ตามลําดับ 
โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับต่ํามากกลาวคือ หากผูเชาหองพักมีทัศนคติดานทําเล
ที่ตั้งของหองพักเร่ืองเกี่ยวกับหอพักตั้งอยูใกลกับถนนใหญ เดินทางสะดวกและหอพักตั้งอยูใกลที่
ทํางานดีขึ้นก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเร่ืองการเชาหองพักราย
เดือนตอในอนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือนมากขึ้น ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 สวนทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน ดานทําเลที่ตั้งของหองพักเร่ืองเก่ียวกับหอพัก
ตั้งอยูใกลแหลงชุมชน ตลาด หางสรรพสินคา หรือสถานีตํารวจกับแนวโนมพฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อขึ้นราคาคาเชาราย
เดือน มีคา Probability (p) เทากับ .051 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานทําเลที่ตั้งของ
หองพักเร่ืองเก่ียวกับหอพักตั้งอยูใกลแหลงชุมชน ตลาด หางสรรพสินคา หรือสถานีตํารวจไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเร่ืองการเชาหองพักราย
เดือนตอในอนาคตเมื่อขึ้นราคาคาเชารายเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว    
 
ตาราง 48  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดาน 
     การสงเสริมการตลาดของหองพักกับแนวโนมพฤตกิรรมการเชาหองพักรายเดือน 
     ในอนาคตในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน 
 

ทัศนคติในการเชาหองพกัรายเดือน 
ดานการสงเสริมการตลาดของหองพัก 

สัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพันธ 

P 
ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

1. ทานรูจักหอพักรายเดือนจากใบปลวิหรือปาย
โฆษณา 

.004 .944 ไมมีความสัมพันธ 

2.  หอพักมีสวนลดสําหรับคาเชาหองพักสําหรับ 
ผูพักอาศัยที่อยูเกิน 1 ป และมีประวตัิการจาย   
คาเชาดี 

.033 .508 ไมมีความสัมพันธ 

รวม .022 .654 ไมมีความสัมพันธ 
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 จากตาราง 48 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน
ดานการสงเสริมการตลาดของหองพักโดยรวมกับ แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนใน
อนาคต ในเร่ืองการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อขึ้นราคาคาเชารายเดือน มีคา Probability 
(p) เทากับ .654 ซ่ึงมากกวา .05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานการสงเสริมการตลาดของหองพัก
โดยรวมไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่องการเชา
หองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว    
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอผล การวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพัก
รายเดือน ดานการสงเสริมการตลาดของหองพักเร่ืองเก่ียวกับทานรูจักหอพักรายเดือนจากใบปลิว
หรือปายโฆษณา และหอพักมีสวนลดสําหรับคาเชาหองพักสําหรับผูพักอาศัยที่อยูเกิน 1 ป และมี
ประวัติการจายคาเชาดี กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการเชา
หองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อขึ้นราคาคาเชารายเดือน มีคา Probability (p) เทากับ .944 และ 
.508 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานการสงเสริมการตลาดของหองพักเร่ือง
เก่ียวกับทานรูจักหอพักรายเดือนจากใบปลิวหรือปายโฆษณา และหอพักมีสวนลดสําหรับคาเชา
หองพักสําหรับผูพักอาศัยที่อยูเกิน 1 ป และมีประวัติการจายคาเชาดีไมมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อขึ้น
ราคาคาเชารายเดือน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว    
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ตาราง 49  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน 
     ดานสิ่งอํานวยความสะดวก / สภาพแวดลอมของหองพักกับแนวโนมพฤติกรรมการเชา 
     หองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือขึ้นราคา 
     คาเชารายเดือน 
 

ทัศนคติในการเชาหองพกัรายเดือน 
ดานสิ่งอํานวยความสะดวก /สภาพแวดลอม 

ของหองพัก 

สัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพันธ P 

ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

1.  อาคารหอพักมีที่จอดรถจักรยานยนตและ
รถยนตทีเ่พียงพอ 

.043 .396 ไมมีความสัมพันธ 

2.  หอพักมีโทรศัพทสาธารณะ รานคา รานขาย
อาหาร รานซักอบรีด เคร่ืองซักผาแบบหยอด
เหรียญ เคเบิล้ทีวี ไวบริการตลอดเวลา 

.002 .962 ไมมีความสัมพันธ 

3.  หอพักมีชางซอมอุปกรณที่ชํารุดไดอยาง
รวดเร็ว 

.004 .944 ไมมีความสัมพันธ 

4.  อาคารหอพักมีความใหมและมีการรักษา
ความสะอาดอยางสมํ่าเสมอ 

.010 .839 ไมมีความสัมพันธ 

5.  ภายในหอพักมีขนาดทางเดินและแสงสวาง
เพียงพอ 

.109* .030 มีความสัมพันธในทศิทาง
เดียวกันที่ระดับต่ํามาก 

6.  หอพักมีระบบสาธารณูปโภคที่ดี เชน ไฟฟา 
โทรศัพท นํ้าประปา 

.001 .988 ไมมีความสัมพันธ 

7. หอพักมีระบบกําจัดขยะและน้ําเนาเสยีที่ดี .020 .692 ไมมีความสัมพันธ 
8. ภายในหองพักปราศจากเสียงอึกทึกครึกโครม .050 .315 ไมมีความสัมพันธ 

รวม .014 .786 ไมมีความสัมพันธ 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

  
 จากตาราง 49 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน
ดานสิ่งอํานวยความสะดวก / สภาพแวดลอมของหองพักโดยรวมกับแนวโนมพฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อขึ้นราคาคาเชาราย
เดือน มีคา Probability (p) เทากับ .786 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานสิ่งอํานวยความ
สะดวก / สภาพแวดลอมของหองพักโดยรวมไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชา
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หองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชาราย
เดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว    
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพัก
รายเดือน ดานสิ่งอํานวยความสะดวก / สภาพแวดลอมของหองพักเร่ืองเก่ียวกับภายในหอพักมี
ขนาดทางเดินและแสงสวางเพียงพอกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ใน
เรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน มีคา Probability (p) เทากับ 
.030 ซ่ึงนอยกวา .05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานสิ่งอํานวยความสะดวก / สภาพแวดลอมของ
หองพักเร่ืองเก่ียวกับภายในหอพักมีขนาดทางเดินและแสงสวางเพียงพอมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อขึ้น
ราคาคาเชารายเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับ 
ต่ํามาก กลาวคือ หากผูเชาหองพักมีทัศนคติดานสิ่งอํานวยความสะดวก / สภาพแวดลอมของ
หองพักเร่ืองเก่ียวกับภายในหอพักมีขนาดทางเดินและแสงสวางเพียงพอดีขึ้น ก็จะมีแนวโนม
พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อขึ้น
ราคาคาเชารายเดือนมากขึ้น ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 สวนเรื่องเก่ียวกับอาคารหอพักมีที่จอดรถจักรยานยนตและรถยนตที่เพียงพอ หอพักมี
โทรศัพทสาธารณะ รานคา รานขายอาหาร รานซักอบรีด เคร่ืองซักผาแบบหยอดเหรียญ เคเบิ้ลทีวี 
ไวบริการตลอดเวลา หอพักมีชางซอมอุปกรณที่ชํารุดไดอยางรวดเร็ว อาคารหอพักมีความใหมและมี
การรักษาความสะอาดอยางสมํ่าเสมอ หอพักมีระบบสาธารณูปโภคที่ดี เชน ไฟฟา โทรศัพท  
นํ้าประปา หอพักมีระบบกําจัดขยะและน้ําเนาเสียที่ดี และภายในหองพักปราศจากเสียงอึกทึก
ครึกโครม กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการเชาหองพักรายเดือน
ตอในอนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน มีคา Probability (p) เทากับ .396 .962 .944 .839 .988 
.692 และ .315 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานสิ่งอํานวยความสะดวก / สภาพแวดลอมของ
หองพักเรื่องเกี่ยวกับอาคารหอพักมีที่จอดรถจักรยานยนตและรถยนตที่เพียงพอ หอพักมีโทรศัพท
สาธารณะ รานคา รานขายอาหาร รานซักอบรีด เคร่ืองซักผาแบบหยอดเหรียญ เคเบิ้ลทีวี ไวบริการ
ตลอดเวลา หอพักมีชางซอมอุปกรณที่ชํารุดไดอยางรวดเร็ว อาคารหอพักมีความใหมและมีการ
รักษาความสะอาดอยางสมํ่าเสมอ หอพักมีระบบสาธารณูปโภคที่ ดี เชน ไฟฟา โทรศัพท  
นํ้าประปา หอพักมีระบบกําจัดขยะและน้ําเนาเสียที่ดี และภายในหองพักปราศจากเสียงอึกทึก 
ครึกโครมดี ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่องการ
เชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว    
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ตาราง 50  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานความ 
     ปลอดภัยของหองพักกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่อง 
     การเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน 
 

      ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน      
ดานความปลอดภัยของหองพัก 

สัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพันธ 

P 
ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

1.  หอพักมีเวรยามตรวจตราในอาคารหอพัก
เพียงพอ 

.014 .787 ไมมีความสัมพันธ 

2. หอพักมีอุปกรณปองกันอัคคีภัย และบนัได 
หนีไฟเพียงพอ 

.022 .662 ไมมีความสัมพันธ 

3. หอพักมีระบบการเขาออกประตูหอพักที่ดี 
เชน ระบบการดรูดเฉพาะผูพักอาศัยเทาน้ัน 

.051 .309 ไมมีความสัมพันธ 

4. หอพักมีกฎระเบียบที่เหมาะสมในเรื่องของ
การปองกันภัยจากผูพักอาศัย เชน การหาม   
ม่ัวสุมยาเสพติด 

.039 .433 ไมมีความสัมพันธ 

รวม .031 .532 ไมมีความสัมพันธ 

 
 จากตาราง 50 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน
ดานความปลอดภัยของหองพักโดยรวมกับ แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต 
ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อขึ้นราคาคาเชารายเดือน มีคา Probability (p) 
เทากับ .532 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานความปลอดภัยของหองพักโดยรวมไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเร่ืองการเชาหองพักราย
เดือนตอในอนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือนที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานการวจัิยที่ตั้งไว    
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพัก
รายเดือน ดานความปลอดภัยของหองพักในเรื่องเก่ียวกับหอพักมีเวรยามตรวจตราในอาคารหอพัก
เพียงพอ หอพักมีอุปกรณปองกันอัคคีภัย และบันไดหนีไฟเพียงพอ หอพักมีระบบการเขาออกประตู
หอพักที่ดี เชน ระบบการดรูดเฉพาะผูพักอาศัยเทาน้ัน และหอพักมีกฎระเบียบที่เหมาะสมในเร่ือง
ของการปองกันภัยจากผูพักอาศัย เชน การหามม่ัวสุมยาเสพติดกับแนวโนมพฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือนในอนาคตในการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคต เม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน มี
คา Probability (p) เทากับ .787 .622 .309 และ .433  ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดาน



 138 

ความปลอดภัยของหองพักในเรื่องเก่ียวกับหอพักมีเวรยามตรวจตราในอาคารหอพักเพียงพอ หอพัก
มีอุปกรณปองกันอัคคีภัย และบันไดหนีไฟเพียงพอ  หอพักมีระบบการเขาออกประตูหอพักที่ดี เชน 
ระบบการดรูดเฉพาะผูพักอาศัยเทาน้ัน และหอพักมีกฎระเบียบที่เหมาะสมในเรื่องของการปองกัน
ภัยจากผูพักอาศัย เชน การหามม่ัวสุมยาเสพติด ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อขึ้นราคาคาเชาราย
เดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ.05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว    
 
ตาราง 51  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน 
     ดานพนักงานผูใหบริการของหองพักกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน 
     ในอนาคตในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน 
 

ทัศนคติในการเชาหองพกัรายเดือน 
ดานพนักงานผูใหบริการของหองพัก 

สัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพันธ 

P 
ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

1.  หอพักมีพนักงานทําความสะอาดไมเพียงพอ .022 .667 ไมมีความสัมพันธ 
2. ผูดูแลหอพักมีอัธยาศัยดี เอาใจใส และ
กระตือรือรนในการใหความชวยเหลือหรือแกไข
ปญหาใหผูพักอาศัยทันท ี

.039 .441 ไมมีความสัมพันธ 

3.  พนักงานของพอพักมีทักษะ ความสามารถ
เพียงพอในการดูแลผูเชา 

.011 .830 ไมมีความสัมพันธ 

รวม .018 .716 ไมมีความสัมพันธ 

 
 จากตาราง 51 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน
ดานพนักงานผูใหบริการของหองพักโดยรวมกับ แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนใน
อนาคตในเรื่อการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน มีคา Probability 
(p) เทากับ .716  ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานพนักงานผูใหบริการของหองพัก
โดยรวม ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการเชา
หองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว    
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพัก
รายเดือน ดานพนักงานผูใหบริการของหองพักในเรื่องเก่ียวกับหอพักมีพนักงานทําความสะอาดไม
เพียงพอ ผูดูแลหอพักมีอัธยาศัยดี เอาใจใส และกระตือรือรนในการใหความชวยเหลือหรือแกไข
ปญหาใหผูพักอาศัยทันที และพนักงานของพอพักมีทักษะ ความสามารถเพียงพอในการดูแลผูเชา
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กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอ      
ในอนาคตเมื่อขึ้นราคาคาเชารายเดือน มีคา Probability (p) เทากับ .667 .441 และ .830  ซ่ึง
มากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานพนักงานผูใหบริการของหองพัก ในเร่ืองเกี่ยวกับหอพักมี
พนักงานทําความสะอาดไมเพียงพอ ผูดูแลหอพักมีอัธยาศัยดี เอาใจใส และกระตือรือรนในการให
ความชวยเหลือหรือแกไขปญหาใหผูพักอาศัยทันที และพนักงานของพอพักมีทักษะ ความสามารถ
เพียงพอในการดูแลผูเชา ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนใน
อนาคต ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว    
 
ตาราง 52  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน 
     ดานคุณภาพการใหบริการของหองพักกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน 
      ในอนาคตในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อขึ้นราคาคาเชารายเดือน 
 

ทัศนคติในการเชาหองพกัรายเดือน 
ดานคุณภาพการใหบริการของหองพัก 

สัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพันธ 

P 
ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

1.  การใหบริการโดยรวมของหอพักตรงกับความ
ตองการของผูพักอาศัย 

.000 1.000 ไมมีความสัมพันธ 

2.  สิ่งที่คาดหวังไววาจะไดรับจากการบรกิารของ
หอพักตรงกับการบริการทีท่านไดรับจริง 

.068 .173 ไมมีความสัมพันธ 

3.  การใหบริการของหอพักสรางความประทับใจ
ใหกับทาน 

.044 .377 ไมมีความสัมพันธ 

รวม .044 .384 ไมมีความสัมพันธ 

 
 จากตาราง 52 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน
ดานคุณภาพการใหบริการของหองพักโดยรวมกับ แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนใน
อนาคต ในเร่ืองการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อขึ้นราคาคาเชารายเดือน มีคา Probability 
(p) เทากับ .384 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานคุณภาพการใหบริการของหองพัก
โดยรวม ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่อการเชา
หองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือนที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 



 140 

 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพัก
รายเดือน ดานคุณภาพการใหบริการของหองพัก ในเรื่องเก่ียวกับการใหบริการโดยรวมของหอพัก
ตรงกับความตองการของผูพักอาศัย  สิ่งที่คาดหวังไววาจะไดรับจากการบริการของหอพักตรงกับ
การบริการที่ทานไดรับจริง และ การใหบริการของหอพักสรางความประทับใจใหกับทานกับแนวโนม
พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อขึ้น
ราคาคาเชารายเดือน มีคา Probability (p) เทากับ 1.000 .173  และ .337 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติในการเชา
หองพักรายเดือนดานคุณภาพการใหบริการของหองพัก ในเรื่องเก่ียวกับสิ่งที่คาดหวังไววาจะไดรับ
จากการบริการของหอพักตรงกับการบริการที่ทานไดรับจริง และการใหบริการของหอพักสรางความ
ประทับใจใหกับทานไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ใน
เรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
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 2.3  แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักตอในอนาคตเร่ืองการเชาหองพักรายเดือน
ตอในอนาคตเม่ือมีเครื่องปรับอากาศและราคาคาเชาเพิ่มข้ึนอีก 500 บาทตอเดือน 
 
ตาราง 53  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานลักษณะ 
     ผลิตภัณฑหองพักที่พักอาศัยกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต 
     ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชา 
     เพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน 
 

ทัศนคติในการเชาหองพกัรายเดือน       
ดานลักษณะผลิตภัณฑหองพักที่พักอาศัย 

สัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพันธ 

P 
ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

1. ขนาดพ้ืนที่หองพักมีควากวางพอสมควร ซ่ึง
มีขนาดเทากับกวาง 6 เมตร ยาว 6 เมตร 

.134** .007 มีความสัมพันธในทศิทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก 

2. หองพักมีการถายเทอากาศไดดี .070 .164 ไมมีความสัมพันธ 
3. ภายในหองพักมีแสงสวางจากไฟนีออน
เพียงพอ 

.095 .057 ไมมีความสัมพันธ 

4. หองพักมีแสงสวางจากภายนอก  เพียงพอ .045 .370 ไมมีความสัมพันธ 
5. หองพักมีเฟอรนิเจอรครบถวน เชน เตียง ตู 
โตะ เกาอ้ี 

.058 .244 ไมมีความสัมพันธ 

6. หองพักมีความสงบและเปนสวนตัว .063 .209 ไมมีความสัมพันธ 
รวม .093 .065 ไมมีความสัมพันธ 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 53 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน
ดานลักษณะผลิตภัณฑหองพักที่พักอาศัยโดยรวมกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนใน
อนาคต ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้น
อีก 500 บาทตอเดือน มีคา Probability (p) เทากับ .065  ซึ่งมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดาน
ลักษณะผลิตภัณฑหองพักที่พักอาศัยโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือนในอนาคต ในเร่ืองการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศ
และราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
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 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพัก
รายเดือน ดานลักษณะผลิตภัณฑหองพักที่พักอาศัยในเรื่องเก่ียวกับขนาดพื้นที่หองพักมีควากวาง
พอสมควร ซ่ึงมีขนาดเทากับกวาง 6 เมตร ยาว 6 เมตร  กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักราย
เดือนในอนาคตในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชา
เพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน มีคา Probability (p) เทากับ .007  ซ่ึงนอยกวา .01  น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักราย
เดือนดานลักษณะผลิตภัณฑหองพักที่พักอาศัย ในเรื่องเก่ียวกับขนาดพื้นที่หองพักมีควากวาง
พอสมควร ซ่ึงมีขนาดเทากับกวาง 6 เมตร ยาว 6 เมตร มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
เช าหองพักรายเดือนในอนาคต  ในเรื่ องการเช าหองพักรายเ ดือนตอในอนาคตเ ม่ือ มี
เคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับต่ํามาก กลาวคือ หากผูเชาหองพักมีทัศนคติดาน 
ลักษณะผลิตภัณฑหองพักที่พักอาศัยในเรื่องเก่ียวกับขนาดพ้ืนที่หองพักมีควากวางพอสมควร ซ่ึงมี
ขนาดเทากับกวาง 6 เมตร ยาว 6 เมตร  ดีขึ้นก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนใน
อนาคตในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้น
อีก 500 บาทตอเดือนมากขึ้น ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 สวนทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานลักษณะผลิตภัณฑหองพักที่พักอาศัย ในเรื่อง
เก่ียวกับ หองพักมีการถายเทอากาศไดดี ภายในหองพักมีแสงสวางจากไฟนีออนเพียงพอ หองพักมี
แสงสวางจากภายนอกเพียงพอ หองพักมีเฟอรนิเจอรครบถวน เชน เตียง ตู โตะ เกาอ้ี และหองพัก
มีความสงบและเปนสวนตัวกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่องการ
เชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอ
เดือน มีคา Probability (p) เทากับ .164 .057 .370 .244 และ .209 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักราย
เดือนดานลักษณะผลิตภัณฑหองพักที่พักอาศัย ในเรื่องเก่ียวกับหองพักมีการถายเทอากาศไดดี 
ภายในหองพักมีแสงสวางจากไฟนีออนเพียงพอ หองพักมีแสงสวางจากภายนอกเพียงพอ หองพักมี
เฟอรนิเจอรครบถวน เชน เตียง ตู โตะ เกาอ้ี และหองพักมีความสงบและเปนสวนตัวไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเร่ืองการเชาหองพักราย
เดือนตอในอนาคตเมื่อมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน ที่ระดับ
นัยสาํคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
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ตาราง 54  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานราคา 
     คาเชาหองพักกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการเชา 
     หองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก  
     500 บาทตอเดือน 
 

ทัศนคติในการเชาหองพกัรายเดือน        
ดานราคาคาเชาหองพัก 

สัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพันธ 

P 
ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

1. คาเชารายเดือนไมเกิน 2,000 บาท สําหรับ
หองพักขนาดกวาง 6 เมตร ยาว 6 เมตร รวม
หองน้ําในตัว 

.045 .368 ไมมีความสัมพันธ 

2. เง่ือนไขการชําระเงิน เชน คามัดจํา คาประกัน 
คาสวนกลาง ประมาณ 300 บาทตอเดือน 

.070 .165 ไมมีความสัมพันธ 

3. ราคาคานํ้าประปา คาไฟฟา คาโทรศัพทตอ
หนวยทีต่องเสียในปจจุบันสูงเกินไป 

.055 .272 ไมมีความสัมพันธ 

รวม .068 .176 ไมมีความสัมพันธ 

 
 จากตาราง 54 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน
ดานราคาคาเชาหองพักโดยรวมกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่อง
การเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาท
ตอเดือน มีคา Probability (p) เทากับ .176ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานราคาคาเชา
หองพักโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ใน
เรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 
บาทตอเดือนที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว   
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพัก
รายเดือน ดานราคาคาเชาหองพักเร่ืองเก่ียวกับคาเชารายเดือนไมเกิน 2,000 บาท สําหรับหองพัก
ขนาดกวาง 6 เมตร ยาว 6 เมตร รวมหองน้ําในตัว เง่ือนไขการชําระเงิน เชน คามัดจํา คาประกัน  
คาสวนกลาง ประมาณ 300 บาทตอเดือน และราคาคานํ้าประปา คาไฟฟา คาโทรศัพทตอหนวย 
ที่ตองเสียในปจจุบันสูงเกินไป กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการ
เชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน มีคา Probability (p) เทากับ .368 
.165  และ .272 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานราคาคาเชาหองพักในเรื่องเก่ียวกับคาเชา
รายเดือนไมเกิน 2,000 บาท สําหรับหองพักขนาดกวาง 6 เมตร ยาว 6 เมตร รวมหองนํ้าในตัว 
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เง่ือนไขการชําระเงิน เชน คามัดจํา คาประกัน คาสวนกลาง ประมาณ 300 บาทตอเดือน และราคา
คานํ้าประปา คาไฟฟา คาโทรศัพทตอหนวยที่ตองเสียในปจจุบันสูงเกินไป ไมมีความสัมพันธ 
กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอใน
อนาคตเม่ือมีเครื่องปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว   
 
ตาราง 55  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานทําเล 
     ที่ตั้งของหองพักกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการ 
     เชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึน้อีก  
     500 บาทตอเดือน 
 

ทัศนคติในการเชาหองพกัรายเดือน 
ดานทําเลทีต่ั้งของหองพัก 

สัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพันธ 

P 
ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

1. หอพักตั้งอยูใกลกับถนนใหญ เดินทางสะดวก .088 .077 ไมมีความสัมพันธ 
2. หอพักตั้งอยูใกลทีท่ํางาน .087 .084 ไมมีความสัมพันธ 
3. หอพักตั้งอยูใกลแหลงชมุชน ตลาด 
หางสรรพสินคา หรือสถานีตํารวจ 

.068 .172 ไมมีความสัมพันธ 

รวม .094 .062 ไมมีความสัมพันธ 

 
 จากตาราง 55 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน
ดานทําเลที่ตั้งของหองพักโดยรวมกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่อง
การเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาท
ตอเดือน มีคา Probability (p) เทากับ .062 ซึ่งมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานทําเลที่ตัง้ของ
หองพักโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่อง
การเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาท
ตอเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพัก
รายเดือน ดานทําเลที่ตั้งของหองพักเร่ืองเก่ียวกับหอพักตั้งอยูใกลกับถนนใหญเดินทางสะดวก 
หอพักตั้งอยูใกลที่ทํางาน และหอพักตั้งอยูใกลแหลงชุมชน ตลาด หางสรรพสินคา หรือสถานีตํารวจ
กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอใน
อนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน มีคา Probability (p) เทากับ .077 .084 และ .172 ซ่ึงมากกวา 
.05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติใน
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การเชาหองพักรายเดือนดานทําเลที่ตั้งของหองพัก เรื่องเกี่ยวกับหอพักตั้งอยูใกลแหลงชุมชน ตลาด 
หางสรรพสินคา หรือสถานีตํารวจไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน
ในอนาคตในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชา
เพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย
ที่ตั้งไว    
 
ตาราง 56  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน 
     ดานการสงเสริมการตลาดของหองพักกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน 
     ในอนาคตในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคา 
      คาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน 
 

ทัศนคติในการเชาหองพกัรายเดือน 
ดานการสงเสริมการตลาดของหองพัก 

สัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพันธ 

P 
ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

1. ทานรูจักหอพักรายเดือนจากใบปลวิหรือปาย
โฆษณา 

.075 .134 ไมมีความสัมพันธ 

2.  หอพักมีสวนลดสําหรับคาเชาหองพักสําหรับ   
ผูพักอาศัยที่อยูเกิน 1 ป และมีประวตัิการจาย    
คาเชาดี 

.006 .906 ไมมีความสัมพันธ 

รวม .038 .448 ไมมีความสัมพันธ 

 
 จากตาราง 56 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน
ดานการสงเสริมการตลาดของหองพักโดยรวมกับ แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนใน
อนาคต ในเรื่อการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้น
อีก 500 บาทตอเดือน มีคา Probability (p) เทากับ .448  ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดาน
การสงเสริมการตลาดของหองพักโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพัก
รายเดือนในอนาคต ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคา
คาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ.05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน
การวิจัยที่ตั้งไว    
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพัก
รายเดือน ดานการสงเสริมการตลาดของหองพักเร่ืองเก่ียวกับทานรูจักหอพักรายเดือนจากใบปลิว
หรือปายโฆษณา และหอพักมีสวนลดสําหรับคาเชาหองพักสําหรับผูพักอาศัยที่อยูเกิน 1 ป และมี
ประวัติการจายคาเชาดี กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเร่ืองการเชา
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หองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน 
มีคา Probability (p) เทากับ .134 และ .906 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานการสงเสริม
การตลาดของหองพักเร่ืองเก่ียวกับทานรูจักหอพักรายเดือนจากใบปลิวหรือปายโฆษณา และหอพัก
มีสวนลดสําหรับคาเชาหองพักสําหรับผูพักอาศัยที่อยูเกิน 1 ป และมีประวัติการจายคาเชาดีไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเร่ืองการเชาหองพักราย
เดือนตอในอนาคตเม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือนที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว    
 
ตาราง 57  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทศันคติในการเชาหองพักรายเดือน 
     ดานสิ่งอํานวยความสะดวก / สภาพแวดลอมของหองพักกับแนวโนมพฤติกรรมการเชา 
     หองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่อการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคต 
     เม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน 
 

ทัศนคติในการเชาหองพกัรายเดือน 
ดานสิ่งอํานวยความสะดวก / สภาพแวดลอม 

ของหองพัก 

สัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพันธ P 

ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

1.  อาคารหอพักมีที่จอดรถจักรยานยนตและ
รถยนตทีเ่พียงพอ 

.042 .408 ไมมีความสัมพันธ 

2.  หอพักมีโทรศัพทสาธารณะ รานคา รานขาย
อาหาร รานซักอบรีด เคร่ืองซักผาแบบหยอด
เหรียญ เคเบิล้ทีวี ไวบริการตลอดเวลา 

.070 .162 ไมมีความสัมพันธ 

3.  หอพักมีชางซอมอุปกรณที่ชํารุดไดอยางรวดเร็ว .052 .300 ไมมีความสัมพันธ 
4.  อาคารหอพักมีความใหมและมีการรักษาความ
สะอาดอยางสมํ่าเสมอ 

.038 .447 ไมมีความสัมพันธ 

5.  ภายในหอพักมีขนาดทางเดินและแสงสวาง
เพียงพอ 

.085 .090 ไมมีความสัมพันธ 

6.  หอพักมีระบบสาธารณูปโภคที่ดี เชน ไฟฟา 
โทรศัพท นํ้าประปา 

.057 .256 ไมมีความสัมพันธ 

7. หอพักมีระบบกําจัดขยะและน้ําเนาเสยีที่ดี .043 .393 ไมมีความสัมพันธ 
8. ภายในหองพักปราศจากเสียงอึกทึกครึกโครม .005 .917 ไมมีความสัมพันธ 

รวม .052 .301 ไมมีความสัมพันธ 
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 จากตาราง 57 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน
ดานสิ่งอํานวยความสะดวก / สภาพแวดลอมของหองพักโดยรวมกับแนวโนมพฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและ
ราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน มีคา Probability (p) เทากับ .301 ซ่ึงมากกวา .05  นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติในการเชา
หองพักรายเดือนดานสิ่งอํานวยความสะดวก / สภาพแวดลอมของหองพักโดยรวมไมมีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอใน
อนาคตเม่ือมีเครื่องปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว    
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพัก
รายเดือน ดานสิ่งอํานวยความสะดวก / สภาพแวดลอมของหองพักเร่ืองเก่ียวกับอาคารหอพักมีที่
จอดรถจักรยานยนตและรถยนตที่เพียงพอ หอพักมีโทรศัพทสาธารณะ รานคา รานขายอาหาร ราน
ซักอบรีด เคร่ืองซักผาแบบหยอดเหรียญ เคเบิ้ลทีวี ไวบริการตลอดเวลา หอพักมีชางซอมอุปกรณที่
ชํารุดไดอยางรวดเร็ว อาคารหอพักมีความใหมและมีการรักษาความสะอาดอยางสมํ่าเสมอ ภาย 
ในหอพักมีขนาดทางเดินและแสงสวางเพียงพอ หอพักมีระบบสาธารณูปโภคที่ดี เชน ไฟฟา 
โทรศัพท นํ้าประปา หอพักมีระบบกําจัดขยะและนํ้าเนาเสียที่ดี และภายในหองพักปราศจาก 
เสียงอึกทึกครึกโครม กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการเชา
หองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือนมี
คา Probability (p) เทากับ .408 .162 .300 .447 .090 .256 .393 และ .917 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติในการเชา
หองพักรายเดือนดานสิ่งอํานวยความสะดวก / สภาพแวดลอมของหองพักเร่ืองเก่ียวกับอาคารหอพัก
มีที่จอดรถจักรยานยนตและรถยนตที่เพียงพอ หอพักมีโทรศัพทสาธารณะ รานคา รานขายอาหาร 
รานซักอบรีด เคร่ืองซักผาแบบหยอดเหรียญ เคเบิ้ลทีวี ไวบริการตลอดเวลา หอพักมีชางซอม
อุปกรณที่ชํารุดไดอยางรวดเร็ว อาคารหอพักมีความใหมและมีการรักษาความสะอาดอยางสมํ่าเสมอ 
ภายในหอพักมีขนาดทางเดินและแสงสวางเพียงพอ หอพักมีระบบสาธารณูปโภคที่ดี เชน ไฟฟา 
โทรศัพท นํ้าประปา หอพักมีระบบกําจัดขยะและนํ้าเนาเสียที่ดี และภายในหองพักปราศจาก 
เสียงอึกทึกครึกโครมดีไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต 
ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 
บาทตอเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว    
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ตาราง 58  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานความ 
     ปลอดภัยของหองพักกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่อง 
     การเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก  
     500 บาทตอเดือน 
 

ทัศนคติในการเชาหองพกัรายเดือน 
ดานความปลอดภัยของหองพัก 

สัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพันธ 

P 
ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

1.  หอพักมีเวรยามตรวจตราในอาคารหอพัก
เพียงพอ 

.003 .954 ไมมีความสัมพันธ 

2. หอพักมีอุปกรณปองกันอัคคีภัย และบนัได
หนีไฟเพียงพอ 

.041 .409 ไมมีความสัมพันธ 

3. หอพักมีระบบการเขาออกประตูหอพักที่ดี 
เชน ระบบการดรูดเฉพาะผูพักอาศัย       
เทาน้ัน 

.039 .439 ไมมีความสัมพันธ 

4. หอพักมีกฎระเบียบที่เหมาะสมในเรื่องของ
การปองกันภัยจากผูพักอาศัย เชน  การหาม  
ม่ัวสุมยาเสพติด 

.115* .021 มีความสัมพันธในทศิทาง
เดียวกันที่ระดับต่ํามาก 

รวม .062 .217 ไมมีความสัมพันธ 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 58 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน
ดานความปลอดภัยของหองพักโดยรวมกับ แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต 
ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 
บาทตอเดือน มีคา Probability (p) เทากับ .217 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานความ
ปลอดภัยของหองพักโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนใน
อนาคตในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้น
อีก 500 บาทตอเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว    
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพัก
รายเดือน ดานความปลอดภัยของหองพักในเรื่องเก่ียวกับหอพักมีกฎระเบียบที่เหมาะสมในเรื่องของ
การปองกันภัย จากผูพักอาศัย เชน การหามม่ัวสุมยาเสพติดกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพัก
รายเดือนในอนาคตในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคา
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เชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือนมีคา Probability (p) เทากับ .021 น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานความ
ปลอดภัยของหองพักในเรื่องเก่ียวกับหอพักมีกฎระเบียบ ที่เหมาะสมในเรื่องของการปองกันภัยจาก
ผูพักอาศัย เชน การหามม่ัวสุมยาเสพติดมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักราย
เดือนในอนาคต ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคา
เชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันที่ระดับต่ํามาก กลาวคือ หากผูเชาหองพักมีทัศนคติดานความปลอดภัยของหองพักใน 
เรื่องเก่ียวกับหอพักมีกฎระเบียบที่เหมาะสมในเรื่องของการปองกันภัยจากผูพักอาศัย เชน การหาม
ม่ัวสุมยาเสพติดดีขึ้นก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่องการเชา
หองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน
มากขึ้น ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 สวนทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานความปลอดภัยของหองพัก ในเร่ืองเก่ียวกับ
หอพักมีเวรยามตรวจตราในอาคารหอพักเพียงพอ หอพักมีอุปกรณปองกันอัคคีภัย และบันไดหนีไฟ
เพียงพอ   และหอพักมีระบบการเขาออกประตูหอพักที่ดี เชน ระบบการดรูดเฉพาะผูพักอาศัย
เทาน้ัน กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือน
ตอในอนาคตเม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน มีคา Probability 
(p) เทากับ .954 .409  และ .439  ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานดานความปลอดภัยของ
หองพักในเรื่องเกี่ยวกับหอพักมีเวรยามตรวจตราในอาคารหอพักเพียงพอ หอพักมีอุปกรณปองกัน
อัคคีภัย และบันไดหนีไฟเพียงพอ และหอพักมีระบบการเขาออกประตูหอพักที่ดี เชน ระบบการดรูด
เฉพาะผูพักอาศัยเทาน้ัน ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนใน
อนาคต ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้น
อีก 500 บาทตอเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว    
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ตาราง 59  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน 
     ดานพนักงานผูใหบริการของหองพักกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน 
     ในอนาคตในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคา 
     คาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน 
 

ทัศนคติในการเชาหองพกัรายเดือน 
ดานพนักงานผูใหบริการของหองพัก 

สัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพันธ 

P 
ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

1.  หอพักมีพนักงานทําความสะอาดไมเพียงพอ .048 .336 ไมมีความสัมพันธ 
2. ผูดูแลหอพักมีอัธยาศัยดี เอาใจใส และ
กระตือรือรนในการใหความชวยเหลือหรือแกไข
ปญหาใหผูพักอาศัยทันท ี

.052 .302 ไมมีความสัมพันธ 

3.  พนักงานของพอพักมีทักษะ ความสามารถ
เพียงพอในการดูแลผูเชา 

.014 .776 ไมมีความสัมพันธ 

รวม .043 .387 ไมมีความสัมพันธ 

 
 จากตาราง 59 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน
ดานพนักงานผูใหบริการของหองพักโดยรวมกับ แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนใน
อนาคต ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้น
อีก 500 บาทตอเดือน มีคา Probability (p) เทากับ .387  ซ่ึงมากกวา .05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดาน
พนักงานผูใหบริการของหองพักโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพัก
รายเดือนในอนาคตในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคา
เชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการ
วิจัยที่ตั้งไว    
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพัก
รายเดือน ดานพนักงานผูใหบริการของหองพักในเรื่องเก่ียวกับหอพักมีพนักงานทําความสะอาดไม
เพียงพอ ผูดูแลหอพักมีอัธยาศัยดี เอาใจใสและกระตือรือรนในการใหความชวยเหลือหรือแกไข
ปญหาใหผูพักอาศัยทันที และพนักงานของพอพักมีทักษะ ความสามารถเพียงพอในการดูแลผูเชา
กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอใน
อนาคตเม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน มีคา Probability (p) 
เทากับ .336 .302  และ .776  ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานพนักงานผูใหบริการของ
หองพักในเรื่องเก่ียวกับในเรื่องเก่ียวกับหอพักมีพนักงานทําความสะอาดไมเพียงพอ ผูดูแลหอพักมี
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อัธยาศัยดี เอาใจใสและกระตือรือรนในการใหความชวยเหลือหรือแกไขปญหาใหผูพักอาศัยทันที 
และพนักงานของพอพักมีทักษะ ความสามารถเพียงพอในการดูแลผูเชาไมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคต
เม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว    
 
ตาราง 60  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน 
     ดานคุณภาพการใหบริการของหองพักกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน 
     ในอนาคตในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคา 
     คาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน 
 

ทศันคติในการเชาหองพกัรายเดือน 
ดานคุณภาพการใหบริการของหองพัก 

สัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพันธ 

P 
ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

1.  การใหบริการโดยรวมของหอพักตรงกับ
ความตองการของผูพักอาศัย 

.053 .291 ไมมีความสัมพันธ 

2.  สิ่งที่คาดหวังไววาจะไดรับจากการบรกิาร
ของหอพักตรงกับการบริการท่ีทานไดรับจริง 

.052 .300 ไมมีความสัมพันธ 

3.  การใหบริการของหอพักสรางความประทับใจ
ใหกับทาน 

.066 .190 ไมมีความสัมพันธ 

รวม .065 .195 ไมมีความสัมพันธ 

 
 จากตาราง 60 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน
ดานคุณภาพการใหบริการของหองพักโดยรวมกับ แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนใน
อนาคต ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้น
อีก 500 บาทตอเดือน มีคา Probability (p) เทากับ .195 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดาน
คุณภาพการใหบริการของหองพักโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพัก
รายเดือนในอนาคต ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคา
คาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน
การวิจัยที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพัก
รายเดือน ดานคุณภาพการใหบริการของหองพัก ในเรื่องเก่ียวกับการใหบริการโดยรวมของหอพัก
ตรงกับความตองการของผูพักอาศัย  สิ่งที่คาดหวังไววาจะไดรับจากการบริการของหอพักตรงกับ
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การบริการที่ทานไดรับจริง และ การใหบริการของหอพักสรางความประทับใจใหกับทานกับแนวโนม
พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือมี
เคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน มีคา Probability (p) เทากับ .291 
.300 และ .190 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานคุณภาพการใหบริการของหองพักในเรื่อง
เก่ียวกับสิ่งที่คาดหวังไววาจะไดรับจากการบริการของหอพักตรงกับการบริการท่ีทานไดรับจริง และ
การใหบริการของหอพักสรางความประทับใจใหกับทาน ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือมี
เคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
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 2.4  แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักตอในอนาคตเรื่องการตัดสินใจยายหอพัก
ใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน  
 
ตาราง 61  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานลักษณะ 
     ผลิตภัณฑหองพักที่พักอาศัยกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต  ในเร่ือง     
     การตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน  
 

      ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน      
ดานลักษณะผลิตภัณฑหองพักที่พักอาศัย 

สัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพันธ 

P 
ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

1. ขนาดพ้ืนที่หองพักมีควากวางพอสมควร 
ซ่ึงมีขนาดเทากับกวาง 6 เมตร ยาว 6 เมตร 

.089 .075 ไมมีความสัมพันธ 
 

2. หองพักมีการถายเทอากาศไดดี .071 .157 ไมมีความสัมพันธ 
3. ภายในหองพักมีแสงสวางจากไฟนีออน
เพียงพอ 

.071 .157 ไมมีความสัมพันธ 

4. หองพักมีแสงสวางจากภายนอก  เพียงพอ .119* .017 มีความสัมพันธในทศิทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก 

5. หองพักมีเฟอรนิเจอรครบถวน เชน เตียง 
ตู โตะ เกาอ้ี 

.127* .011 มีความสัมพันธในทศิทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก 

6. หองพักมีความสงบและเปนสวนตัว .078 .120 ไมมีความสัมพันธ 
รวม .120* .016 มีความสัมพันธในทิศทาง

เดียวกันในระดับต่ํามาก 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 61 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน
ดานลักษณะผลิตภัณฑหองพักที่พักอาศัยโดยรวมกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนใน
อนาคต ในเรื่อการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน มีคา Probability (p) 
เทากับ .016 ซ่ึงนอยกวา .05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน ดานลักษณะผลิตภัณฑหองพักที่พักอาศัย
โดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการ
ตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ.05 โดยมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับต่ํามาก กลาวคือ หากผูเชาหองพักมีทัศนคติดาน 
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ลักษณะผลิตภัณฑหองพักที่พักอาศัยโดยรวมดีขึ้น ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจยายไปอยู
หอพักใหมที่มีราคาใกลเคียงกันนอยมาก ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ทัศนคติในการเชาหองพัก
รายเดือนดานลักษณะผลิตภัณฑหองพักที่พักอาศัย ในเรื่องเก่ียวกับหองพักมีแสงสวางจากภายนอก
เพียงพอและหองพักมีเฟอรนิเจอรครบถวน เชน เตียง ตู โตะ เกาอ้ี กับแนวโนมพฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน มีคา 
Probability (p) เทากับ .017 และ .011  ซ่ึงนอยกวา .05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานลักษณะ
ผลิตภัณฑหองพักที่พักอาศัย ในเรื่องเก่ียวเกี่ยวกับหองพักมีแสงสวางจากภายนอกเพียงพอและ
หองพักมีเฟอรนิเจอรครบถวน เชน เตียง ตู โตะ เกาอ้ี มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน  ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับต่ํามาก กลาวคือ หากผู 
เชาหองพักมีทัศนคติดานลักษณะผลิตภัณฑหองพักที่พักอาศัย ในเร่ืองเก่ียวกับหองพักมีแสงสวาง
จากภายนอกเพียงพอและหองพัก มีเฟอรนิเจอรครบถวน เชน เตียง ตู โตะ เกาอ้ี ดีขึ้นก็จะมี
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจยายไปอยูหอพักใหมที่มีราคาใกลเคียงกันนอยมาก ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 สวนทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานลักษณะผลิตภัณฑหองพักที่พักอาศัย ในเรื่อง
เก่ียวกับขนาดพื้นที่หองพักมีควากวางพอสมควร ซ่ึงมีขนาดเทากับกวาง 6 เมตร ยาว 6 เมตร 
หองพักมีการถายเทอากาศไดดี ภายในหองพักมีแสงสวางจากไฟนีออนเพียงพอ และหองพักมีความ
สงบและเปนสวนตัวกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่องการตัดสินใจ
ยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน มีคา Probability (p) เทากับ  .075 .157 .157 และ 
.120 ซ่ึงนอยกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานลักษณะผลิตภัณฑหองพักที่พักอาศัยในเรื่อง
เก่ียวกับขนาดพื้นที่หองพักมีควากวางพอสมควร ซ่ึงมีขนาดเทากับกวาง 6 เมตร ยาว 6 เมตร 
หองพักมีการถายเทอากาศไดดี ภายในหองพักมีแสงสวางจากไฟนีออนเพียงพอ และหองพักมีความ
สงบและเปนสวนตัวไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ใน
เรื่องการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 
 
 
 
 
 



 155 

ตาราง 62  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานราคา 
     คาเชาหองพักกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการ 
     ตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน 
 

ทัศนคติในการเชาหองพกัรายเดือน       
ดานราคาคาเชาหองพัก 

สัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพันธ 

P 
ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

1. คาเชารายเดือนไมเกิน 2,000 บาท สําหรับ
หองพักขนาดกวาง 6 เมตร ยาว 6 เมตร รวม
หองน้ําในตัว 

.024 .632 ไมมีความสัมพันธ 

2. เง่ือนไขการชําระเงิน เชน คามัดจํา         
คาประกัน คาสวนกลาง ประมาณ 300 บาท  
ตอเดือน 

.111* .026 มีความสัมพันธในทศิทาง
เดียวกันที่ระดับต่ํามาก 

3. ราคาคานํ้าประปา คาไฟฟา คาโทรศัพท  
ตอหนวยทีต่องเสียในปจจุบนัสูงเกินไป 

.075 .135 ไมมีความสัมพันธ 

รวม .083 .097 ไมมีความสัมพันธ 

 
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 62 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน
ดานราคาคาเชาหองพักโดยรวมกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่อง
การตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน มีคา Probability (p) เทากับ .097 ซ่ึง
มากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานราคาคาเชาหองพักโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคา
ใกลเคียงกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว   
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพัก
รายเดือน ดานราคาคาเชาหองพักในเรื่องเก่ียวกับเง่ือนไขการชําระเงิน เชน คามัดจํา คาประกัน คา
สวนกลาง ประมาณ 300 บาทตอเดือนกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ใน
เรื่องการตัดสินใจยายหอพักใหมถามี หอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน มีคา Probability (p) เทากับ .026 
ซ่ึงนอยกวา .05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานราคาคาเชาหองพักในเรื่องมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต  ในเร่ืองเกี่ยวกับการตัดสินใจยายหอพักใหมถามี
หอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่
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ระดับต่ํามากกลาวคือ หากผูเชาหองพักมีทัศนคติดานราคาคาเชาหองพักในเรื่องเกี่ยวกับเง่ือนไข 
การชําระเงิน เชน คามัดจํา คาประกัน คาสวนกลาง ประมาณ 300 บาทตอเดือนดีขึ้นก็จะมีแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจยายไปอยูหอพักใหมที่มีราคาใกลเคียงกันนอยมาก ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว   
 สวนทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานราคาคาเชาหองพัก ในเรื่องเก่ียวกับคาเชา
รายเดือนไมเกิน 2,000 บาท สําหรับหองพักขนาดกวาง 6 เมตร ยาว 6 เมตร รวมหองนํ้าในตัว  
และราคาคานํ้าประปา คาไฟฟา คาโทรศัพทตอหนวยที่ตองเสียในปจจุบันสูงเกินไปกับ 
แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่องการตัดสินใจยายหอพักใหมถามี
หอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน มีคา Probability (p) เทากับ .632 และ .135  ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติในการเชา
หองพักรายเดือนดานราคาคาเชาหองพักเร่ืองเก่ียวกับคาเชารายเดือนไมเกิน 2,000 บาท สําหรับ
หองพักขนาดกวาง 6 เมตร ยาว 6 เมตร รวมหองนํ้าในตัว และราคาคานํ้าประปา คาไฟฟา  
คาโทรศัพทตอหนวยที่ตองเสียในปจจุบันสูงเกินไป ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือนในอนาคต ในเร่ืองการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ  .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว    
 
ตาราง 63  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานทําเล        
     ที่ตั้งของหองพักกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการ 
     ตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน 
 

ทัศนคติในการเชาหองพกัรายเดือน 
ดานทําเลทีต่ั้งของหองพัก 

สัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพันธ 

P 
ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

1. หอพักตั้งอยูใกลกับถนนใหญ เดินทาง
สะดวก 

.107* .033 มีความสัมพันธในทศิทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก 

2. หอพักตั้งอยูใกลทีท่ํางาน .098 .051 ไมมีความสัมพันธ 
3. หอพักตั้งอยูใกลแหลงชมุชน ตลาด 
หางสรรพสินคา หรือสถานีตํารวจ 

.142** .005 มีความสัมพันธในทศิทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก 

รวม .131** .009 มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันในระดับต่ํามาก 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

              ** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 จากตาราง 63 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน
ดานทําเลที่ตั้งของหองพักโดยรวมกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่อง
การตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน  มีคา Probability (p) เทากับ .009  ซ่ึง
นอยกวา .01  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานทําเลที่ตั้งของหองพักโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเร่ืองการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มี
ราคาใกลเคียงกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับต่ํา
มาก กลาวคือ หากผูเชาหองพักมีทัศนคติดานทําเลที่ตั้งของหองพักโดยรวมดีขึ้นก็จะมีแนวโนม
พฤติกรรมการตัดสินใจยายไปอยูหอพักใหมที่มีราคาใกลเคียงกันนอยมาก ซ่ึงสอดคลองกับ
สมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพัก
รายเดือน ดานทําเลที่ตั้งของหองพักเร่ืองเก่ียวกับหอพักตั้งอยูใกลกับถนนใหญเดินทางสะดวก และ
หอพักตั้งอยูใกลแหลงชุมชน ตลาด หางสรรพสินคา หรือสถานีตํารวจกับแนวโนมพฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน มีคา 
Probability (p) เทากับ .033 และ .005 ซ่ึงนอยกวา .05 และ .01 ตามลําดับ  น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักราย
เดือนดานทําเลที่ตั้งของหองพักเร่ืองเก่ียวกับหอพักตั้งอยูใกลกับถนนใหญ เดินทางสะดวก และ
หอพักตั้งอยูใกลแหลงชุมชน ตลาด หางสรรพสินคา หรือสถานีตํารวจมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเร่ืองการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มี
ราคาใกลเคียงกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 และ .01 ตามลําดับ โดยมีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันที่ระดับต่ํามาก กลาวคือ หากผูเชาหองพักมีทัศนคติดานทําเลที่ตั้งของหองพักในเรื่อง
เก่ียวกับหอพักตั้งอยูใกลกับถนนใหญเดินทางสะดวก และหอพักตั้งอยูใกลแหลงชุมชน ตลาด 
หางสรรพสินคา หรือสถานีตํารวจดีขึ้นก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจยายไปอยูหอพักใหมที่มี
ราคาใกลเคียงกันนอยมาก ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 สวนทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานทําเลท่ีตั้งของหองพัก เร่ืองเก่ียวกับหอพัก
ตั้งอยูใกลที่ทํางานกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเร่ืองการตัดสินใจ
ยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน มีคา Probability (p) เทากับ .051 ซ่ึงมากกวา .05  
น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติในการ
เชาหองพักรายเดือนดานทําเลที่ตั้งของหองพักเร่ืองเก่ียวกับหอพักตั้งอยูใกลที่ทํางาน ไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่องการตัดสินใจยาย
หอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว    
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ตาราง 64  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน 
     ดานการสงเสริมการตลาดของหองพักกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน 
     ในอนาคตในเรื่องการตดัสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน 
 

ทัศนคติในการเชาหองพกัรายเดือน 
ดานการสงเสริมการตลาดของหองพัก 

สัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพันธ 

P 
ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

1. ทานรูจักหอพักรายเดือนจากใบปลวิหรือปาย
โฆษณา 

.018 .726 ไมมีความสัมพันธ 

2.  หอพักมีสวนลดสําหรับคาเชาหองพักสําหรับ
ผูพักอาศัยที่อยูเกิน 1 ป และมีประวตัิการจาย 
คาเชาดี 

.065 .192 ไมมีความสัมพันธ 

รวม .050 .317 ไมมีความสัมพันธ 

 
 จากตาราง 64 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน
ดานการสงเสริมการตลาดของหองพักโดยรวมกับ แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนใน
อนาคต ในเรื่องการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน มีคา Probability (p) 
เทากับ .317 ซึ่งมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานการสงเสริมการตลาดของหองพักโดยรวม 
ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่องการตัดสินใจ
ยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว    
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพัก
รายเดือน ดานการสงเสริมการตลาดของหองพักเร่ืองเก่ียวกับทานรูจักหอพักรายเดือนจากใบปลิว
หรือปายโฆษณา และหอพักมีสวนลดสําหรับคาเชาหองพักสําหรับผูพักอาศัยที่อยูเกิน 1 ป และมี
ประวัติการจายคาเชาดี กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการ
ตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน   มีคา Probability (p) เทากับ .426 และ 
.192 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานการสงเสริมการตลาดของหองพักเร่ือง
เก่ียวกับทานรูจักหอพักรายเดือนจากใบปลิวหรือปายโฆษณา และหอพักมีสวนลดสําหรับคาเชา
หองพักสําหรับผูพักอาศัยที่อยูเกิน 1 ป และมีประวัติการจายคาเชาดีไมมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคา
ใกลเคียงกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว    
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ตาราง 65  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน 
     ดานสิ่งอํานวยความสะดวก/สภาพแวดลอมของหองพักกับแนวโนมพฤติกรรมการเชา 
     หองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่อการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคา 
     ใกลเคียงกัน 
 

ทัศนคติในการเชาหองพกัรายเดือน 
ดานสิ่งอํานวยความสะดวก /สภาพแวดลอม 

ของหองพัก 

สัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพันธ P 

ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

1.  อาคารหอพักมีที่จอดรถจักรยานยนตและ
รถยนตทีเ่พียงพอ 

.059 .237 ไมมีความสัมพันธ 

2.  หอพักมีโทรศัพทสาธารณะ รานคา รานขาย
อาหาร รานซักอบรีด เคร่ืองซักผาแบบหยอด
เหรียญ เคเบิล้ทีวี ไวบริการตลอดเวลา 

.031 .540 ไมมีความสัมพันธ 

3.  หอพักมีชางซอมอุปกรณที่ชํารุดไดอยาง
รวดเร็ว 

.021 .677 ไมมีความสัมพันธ 

4.  อาคารหอพักมีความใหมและมีการรักษา
ความสะอาดอยางสมํ่าเสมอ 

.086 .085 ไมมีความสัมพันธ 

5.  ภายในหอพักมีขนาดทางเดินและแสงสวาง
เพียงพอ 

.140** .005 มีความสัมพันธในทศิทาง
เดียวกันที่ระดับต่ํามาก 

6.  หอพักมีระบบสาธารณูปโภคที่ดี เชน ไฟฟา 
โทรศัพท นํ้าประปา 

.095 .059 ไมมีความสัมพันธ 

7. หอพักมีระบบกําจัดขยะและน้ําเนาเสยีที่ดี .029 .562 ไมมีความสัมพันธ 
8. ภายในหองพักปราศจากเสียงอึกทึกครึกโครม .113* .024 มีความสัมพันธในทศิทาง

เดียวกันที่ระดับต่ํามาก 
รวม .105* .035 มีความสัมพันธในทิศทาง

เดียวกันทีร่ะดับต่ํามาก 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

               ** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 จากตาราง 65 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน
ดานสิ่งอํานวยความสะดวก / สภาพแวดลอมของหองพักโดยรวมกับแนวโนมพฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน มีคา 
Probability (p) เทากับ .035  ซึ่งนอยกวา .05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานสิ่งอํานวยความสะดวก / 
สภาพแวดลอมของหองพักโดยรวม มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน
ในอนาคตในเรื่องการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับต่ํามาก กลาวคือ หากผูเชาหองพักมีทัศนคติ 
ดานสิ่งอํานวยความสะดวก / สภาพแวดลอมของหองพักโดยรวมดีขึ้นก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจยายไปอยูหอพักใหมที่มีราคาใกลเคียงกันนอยมาก ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้ง
ไว 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพัก
รายเดือน ดานสิ่งอํานวยความสะดวก / สภาพแวดลอมของหองพักเร่ืองเก่ียวกับภายในหอพักมี
ขนาดทางเดินและแสงสวางเพียงพอและภายในหองพักปราศจากเสียงอึกทึกครึกโครม กับแนวโนม
พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคา
ใกลเคียงกัน  มีคา Probability (p) เทากับ .005 และ .024  ซ่ึงนอยกวา .01 และ .05 ตามลําดับ  
น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติในการ
เชาหองพักรายเดือนดานสิ่งอํานวยความสะดวก / สภาพแวดลอมของหองพักเร่ืองเก่ียวกับภายใน
หอพักมีขนาดทางเดินและแสงสวางเพียงพอ และภายในหองพักปราศจากเสียงอึกทึกครึกโครมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่องการตัดสินใจยาย
หอพักใหม ถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 และ .05 ตามลําดับ โดยมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับต่ํามาก กลาวคือ หากผูเชาหองพักมีทัศนคติดานสิ่งอํานวย 
ความสะดวก / สภาพแวดลอมของหองพักเร่ืองเกี่ยวกับภายในหอพักมีขนาดทางเดินและแสงสวาง
เพียงพอ และภายในหองพักปราศจากเสียงอึกทึกครึกโครมดีขึ้น ก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจยายไปอยูหอพักใหมที่มีราคาใกลเคียงกันนอยมาก ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้ง
ไว 
 สวนทศันคต ิ ในเรื่องเก่ียวกับอาคารหอพักมีที่จอดรถจักรยานยนตและรถยนตที่เพียงพอ 
หอพักมีโทรศัพทสาธารณะ รานคา รานขายอาหาร รานซักอบรีด เคร่ืองซักผาแบบหยอดเหรียญ 
เคเบิล้ทวีี ไวบริการตลอดเวลา หอพักมีชางซอมอุปกรณที่ชํารุดไดอยางรวดเร็ว อาคารหอพักมี
ความใหมและมีการรักษาความสะอาดอยางสมํ่าเสมอ หอพักมีระบบสาธารณูปโภคที่ดี เชน ไฟฟา 
โทรศัพท นํ้าประปา และหอพักมีระบบกําจัดขยะและน้ําเนาเสียที่ดี กับแนวโนมพฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคยีงกัน มีคา 
Probability (p) เทากับ .237 .540 .677 .085 และ .562 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติในเรื่องเก่ียวกับอาคารหอพักมีที่
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จอดรถจักรยานยนตและรถยนตที่เพียงพอ หอพักมีโทรศัพทสาธารณะ รานคา รานขายอาหาร ราน
ซักอบรีด เคร่ืองซักผาแบบหยอดเหรียญ เคเบิล้ทวีี ไวบริการตลอดเวลา หอพักมีชางซอมอุปกรณที่
ชํารุดไดอยางรวดเร็ว อาคารหอพักมีความใหมและมีการรักษาความสะอาดอยางสมํ่าเสมอ หอพักมี 
ระบบสาธารณูปโภคที่ดี เชน ไฟฟา โทรศัพท นํ้าประปา และหอพักมีระบบกําจัดขยะและน้ําเนาเสีย 
ที่ดีไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่องการตดัสินใจ
ยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานการวิจัยทีต่ั้งไว 
 
ตาราง 66  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานความ 
     ปลอดภัยของหองพักกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่อง 
     การตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน 
 

ทัศนคติในการเชาหองพกัรายเดือน 
ดานความปลอดภัยของหองพัก 

สัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพันธ 

P 
ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

1.  หอพักมีเวรยามตรวจตราในอาคารหอพัก
เพียงพอ 

.104* .038 มีความสัมพันธในทศิทาง
เดียวกันที่ระดับต่ํามาก 

2. หอพักมีอุปกรณปองกันอัคคีภัย และบนัได
หนีไฟเพียงพอ 

.110* .027 มีความสัมพันธในทศิทาง
เดียวกันที่ระดับต่ํามาก 

3. หอพักมีระบบการเขาออกประตูหอพักที่ดี 
เชน ระบบการดรูดเฉพาะผูพักอาศัย เทาน้ัน 

.102* .041 มีความสัมพันธในทศิทาง
เดียวกันที่ระดับต่ํามาก 

4. หอพักมีกฎระเบียบที่เหมาะสมในเรื่องของ
การปองกันภัยจากผูพักอาศัย เชน การหาม   
ม่ัวสุมยาเสพติด 

.067 .178 ไมมีความสัมพันธ 

รวม .134** .007 มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันทีร่ะดับต่ํามาก 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05  
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 66 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน
ดานความปลอดภัยของหองพักโดยรวมกับ แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต 
ในเรื่องการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน  มีคา Probability (p) เทากับ 
.007 ซ่ึงนอยกวา .01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานความปลอดภัยของหองพักโดยรวมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่องการตัดสินใจยาย
หอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันที่ระดับต่ํามาก กลาวคือ หากผูเชาหองพักมีทัศนคติดานความปลอดภัยของหองพักโดยรวม
ดีขึ้นก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจยายไปอยูหอพักใหมที่มีราคาใกลเคียงกันนอยมาก ซ่ึง
สอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว  
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง ทัศนคติในการเชาหองพัก
รายเดือน ดานความปลอดภัยของหองพักในเรื่องเก่ียวกับหอพักมีเวรยามตรวจตราในอาคารหอพัก
เพียงพอ หอพักมีอุปกรณปองกันอัคคีภัย และบันไดหนีไฟเพียงพอ และหอพักมีระบบการเขาออก
ประตูหอพักที่ดี เชน ระบบการดรูดเฉพาะผูพักอาศัยเทาน้ันกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพัก
รายเดือนในอนาคตในเรื่องการตัดสินใจยายหอพักใหม ถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกันมีคา 
Probability (p) เทากับ .038 .027  และ .041  ซ่ึงนอยกวา .05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานความ
ปลอดภัยของหองพักในเรื่องเกี่ยวกับหอพักมีเวรยามตรวจตราในอาคารหอพักเพียงพอ หอพักมี
อุปกรณปองกันอัคคีภัย และบันไดหนีไฟเพียงพอ และหอพักมีระบบการเขาออกประตูหอพักที่ดี 
เชน ระบบการดรูดเฉพาะผูพักอาศัยเทาน้ันมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพัก
รายเดือนในอนาคต ในเรื่องการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับต่ํามาก กลาวคือ หากผูเชา
หองพักมีทัศนคติดานความปลอดภัยของหองพัก ในเรื่องเก่ียวกับหอพักมีเวรยามตรวจตราในอาคาร
หอพักเพียงพอ หอพักมีอุปกรณปองกันอัคคีภัย และบันไดหนีไฟเพียงพอ และหอพักมีระบบการเขา
ออกประตูหอพักที่ดี เชน ระบบการดรูดเฉพาะผูพักอาศัยเทาน้ัน ดีขึ้นก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจยายไปอยูหอพักใหมที่มีราคาใกลเคียงกันนอยมาก ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้ง
ไว 
 สวนทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานความปลอดภัยของหองพัก ในเร่ืองเก่ียวกับ
หอพักมีกฎระเบียบที่เหมาะสมในเรื่องของการปองกันภัยจากผูพักอาศัย เชน การหามม่ัวสุม
ยาเสพติดกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเร่ืองการตัดสินใจยายหอพัก
ใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน มีคา Probability (p) เทากับ .178 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติในการเชา
หองพักรายเดือน ดานความปลอดภัยของหองพักในเรื่องเก่ียวกับหอพักมีกฎระเบียบที่เหมาะสมใน
เรื่องของการปองกันภัยจากผูพักอาศัย เชน การหามม่ัวสุมยาเสพติดไมมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเร่ืองการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มี
ราคาใกลเคียงกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
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ตาราง 67  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน 
     ดานพนักงานผูใหบริการของหองพักกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน 
     ในอนาคตในเรื่องการตดัสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน  
 

ทัศนคติในการเชาหองพกัรายเดือน 
ดานพนักงานผูใหบริการของหองพัก 

สัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพันธ 

P 
ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

1.  หอพักมีพนักงานทําความสะอาดไมเพียงพอ .091 .069 ไมมีความสัมพันธ 
2. ผูดูแลหอพักมีอัธยาศัยดี เอาใจใส และ
กระตือรือรนในการใหความชวยเหลือหรือแกไข
ปญหาใหผูพักอาศัยทันท ี

.115* .021 มีความสัมพันธในทศิทาง
เดียวกันที่ระดับต่ํามาก 

3.  พนักงานของพอพักมีทักษะ ความสามารถ
เพียงพอในการดูแลผูเชา 

.050 .315 ไมมีความสัมพันธ 

รวม .099* .049 มีความสัมพันธในทิศทาง
เดียวกันทีร่ะดับต่ํามาก 

 
* มีระดับนัยสาํคัญทางสถติทิี่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 67 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน
ดานพนักงานผูใหบริการของหองพักโดยรวมกับ แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนใน
อนาคต ในเรื่องการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน มีคา Probability (p) 
เทากับ .049  ซ่ึงนอยกวา .05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานพนักงานผูใหบริการของหองพักโดยรวม มี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่องการตัดสินใจยาย
หอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันที่ระดับต่ํามาก ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว  กลาวคือ  หาก 
ผูเชาหองพักมีทัศนคติ ดานพนักงานผูใหบริการดีขึ้นก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจยายไป
อยูหอพักใหมที่มีราคาใกลเคียงกันนอยมาก ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
   เม่ือพิจารณาเปนรายขอ ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพัก
รายเดือน ดานพนักงานผูใหบริการของหองพักในเรื่องเก่ียวกับผูดูแลหอพักมีอัธยาศัยดี เอาใจใส 
และกระตือรือรนในการใหความชวยเหลือ หรือแกไขปญหาใหผูพักอาศัยทันทีกับแนวโนมพฤติกรรม
การเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่องการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียง
กันมีคา Probability (p) เทากับ .021  ซ่ึงนอยกวา .05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานพนักงานผู
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ใหบริการของหองพักในเรื่องเก่ียวกับผูดูแลหอพักมีอัธยาศัยดี เอาใจใส และกระตือรือรนในการให
ความชวยเหลือหรือแกไขปญหาใหผูพักอาศัยทันที มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับต่ํามาก ซ่ึงสอดคลอง 
กับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว  กลาวคือ  หากผูเชาหองพักมีทัศนคติดานพนักงานผูใหบริการของ
หองพักในเรื่องเก่ียวกับผูดูแลหอพักของทานมีอัธยาศัยดี เอาใจใส และกระตือรือรนในการใหความ
ชวยเหลือ หรือแกไขปญหาใหผูพักอาศัยทันทีดีขึ้นก็จะมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจยายไปอยู
หอพักใหมที่มีราคาใกลเคียงกันนอยมาก ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 สวนทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานพนักงานผูใหบริการของหองพัก ในเรื่อง
เก่ียวกับหอพักมีพนักงานทําความสะอาดไมเพียงพอและพนักงานของหอพักมีทักษะ ความสามารถ
เพียงพอในการดูแลผูเชาไมเพียงพอกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ใน
เรื่องการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน มีคา Probability (p) เทากับ .069 
และ .315 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานพนักงานผูใหบริการของหองพัก ในเรื่อง
เก่ียวกับหอพักมีพนักงานทําความสะอาดไมเพียงพอและพนักงานของหอพักมีทักษะ ความสามารถ
เพียงพอในการดูแลผูเชาไมเพียงพอไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจยายหอพัก
ใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว    
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ตาราง 68  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน 
     ดานคุณภาพการใหบริการของหองพักกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน 
     ในอนาคตในเรื่องการตดัสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน 
 

ทัศนคติในการเชาหองพกัรายเดือน 
ดานคุณภาพการใหบริการของหองพัก 

สัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพันธ 

P 
ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

1.  การใหบริการโดยรวมของหอพักตรงกับความ
ตองการของผูพักอาศัย 

.079 .116 ไมมีความสัมพันธ 

2.  สิ่งที่คาดหวังไววาจะไดรับจากการบรกิารของ
หอพักตรงกับการบริการทีท่านไดรับจริง 

.043 .390 ไมมีความสัมพันธ 

3.  การใหบริการของหอพักสรางความประทับใจ
ใหกับทาน 

.046 .357 ไมมีความสัมพันธ 

รวม .030 .551 ไมมีความสัมพันธ 

 
 จากตาราง 68 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน
ดานคุณภาพการใหบริการของหองพักโดยรวมกับ  แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนใน
อนาคต ในเรื่องการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน มีคา Probability (p) 
เทากับ .551 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน ดานคุณภาพการใหบริการของหองพักโดยรวม 
ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่อการตัดสินใจยาย
หอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพัก
รายเดือน ดานคุณภาพการใหบริการของหองพัก ในเรื่องเก่ียวกับการใหบริการโดยรวมของหอพัก
ตรงกับความตองการของผูพักอาศัย  สิ่งที่คาดหวังไววาจะไดรับจากการบริการของหอพักตรงกับ
การบริการที่ทานไดรับจริง และ การใหบริการของหอพักสรางความประทับใจใหกับทานกับแนวโนม
พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเร่ืองการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มี
ราคาใกลเคียงกัน มีคา Probability (p) เทากับ .116 .390 และ .357 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติในการเชาหองพักราย
เดือนดานคุณภาพการใหบริการของหองพัก ในเรื่องเก่ียวกับสิ่งที่คาดหวังไววาจะไดรับจากการ
บริการของหอพักตรงกับการบริการที่ทานไดรับจริง และการใหบริการของหอพักสรางความ
ประทับใจใหกับทานไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ใน
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เรื่องการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานการวิจัยขอที่  3 พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนของพนักงาน
บริษัทเอกชนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี  มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
เชาหองพักรายเดือนในอนาคต  
 โดยสามารถตั้งเปนสมมติฐานยอยได 2 สมมติฐาน ดังน้ี 
 สมมติฐานที่ 3.1  พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
นิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน
ในอนาคตสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0 : พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน 
ในอนาคต 
 H1 : พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน 
ในอนาคต 
              ในการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรที่ศึกษา คือพฤติกรรมการเชาหองพักราย
เดือนของ พนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีกับ แนวโนมพฤติกรรม
การเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ใชการทดสอบสมมุติฐานทางสถิติชนิดไคสแควร  (Chi – 
Square - 2χ  )  โดยพิจารณาจากคา Probability (p) ที่ตั้งไวที่นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐาน หลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Probability (p) นอยกวา 0.05  
 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนเก่ียวกับบุคคลที่
พักอาศัยอยูกับทาน ความเหมาะสมของราคาคาเชาหองพัก เหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกเชา
หองพัก ผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเชาหองพัก จํานวนผูพักอาศัยกับทานในหองพัก และระยะเวลา
ที่พักอาศัยในหองพักของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีกับ 
แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต 
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ตาราง 69  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนกับแนวโนม 
     พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตเกี่ยวกับตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือน 
     ที่เดิม 
  

แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพัก 
รายเดือนในอนาคตเกี่ยวกับตัดสินใจจะเชา

หองพักรายเดือนที่เดิม 
พฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือน 

ไมเชา     
แนนอน 

ไมเชา 
ไม

แนใจ 
เชา 

เชา       
แนนอน 

2χ  P 

1. บุคคลที่พักอาศัย
อยูกับทาน                

     4.646 .864 

 -  ครอบครัว 0 6 33 53 10   
  (0.0) (40.0) (27.0) (24.8) (20.8)   
 -  ญาติ 0 3 24 37 9   
  (0.0) (20.0) (19.7) (17.3) (18.8)   
 -  เพ่ือน 0 5 53 100 26   
  (0.0) (33.3) (43.4) (46.7) (54.2)   
 -  อยูคนเดียว 0 1 12 24 3   
  (0.0) (6.7) (9.8) (11.2) (6.3)   
2. ความเหมาะสม
ของราคาคาเชา
หองพัก 

     1.952 .582 

 -  ไมเหมาะสม 0 7 71 134 30   
  (0.0) (46.7) (58.2) (62.6) (62.5)   
 -  เหมาะสม 0 8 51 80 18   
  (0.0) (53.3) (41.8) (37.4) (37.5)   
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ตาราง 69 (ตอ) 
 

แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพัก 
รายเดือนในอนาคตเกี่ยวกับตัดสินใจจะเชา

หองพักรายเดือนที่เดิม 
พฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือน 

ไมเชา     
แนนอน 

ไมเชา 
ไม

แนใจ 
เชา 

เชา      
แนนอน 

2χ  P 

3. เหตุผลสําคัญที่สุดใน
การเลือกเชาหองพัก 

     16.827 .329 

 - ขนาดความกวาง
ของหองพัก 

0 
0.0 

1 
(6.7) 

16 
(13.1) 

39 
(18.2) 

10 
(20.8) 

  

 - ราคาถูก 0 1 23 30 5   
  0.0 (6.7) (18.9) (14.0) (10.4)   
 - เดินทางสะดวก 0 4 26 42 7   
  0.0 (26.7) (21.3) (19.6) (14.6)   
 - การใหบริการ 0 1 7 11 6   
  0.0 (6.7) (5.7) (5.1) (12.5)   
 - ความปลอดภัย 0 0 18 34 5   
  0.0 (0.0) (14.8) (15.9) (10.4)   
 - ใกลที่ทํางาน 0 8 32 58 15   
  0.0 (53.3) (26.2) (27.1) (31.3)   
4. ผูที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจเชาหองพัก 

     16.133 .185 

 - ครอบครัว 0 8 33 60 15   
  (0.0) (53.3) (27.0) (28.0) (31.3)   
 - ญาติ 0 1 2 5 4   
  (0.0) (6.7) (1.6) (2.3) (8.3)   
 - เพ่ือน 0 2 22 44 11   
  (0.0) (13.3) (18.0) (20.6) (22.9)   
 - บุคคลอ่ืนที ่ 0 0 8 10 0   
 แนะนําทาน (0.0) (0.0) (6.6) (4.7) (0.0)   
 - ตัดสินใจดวย 0 4 57 95 18   
 ตนเอง (0.0) (26.7) (46.7) (44.4) (37.5)   
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ตาราง 69 (ตอ) 
 

แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพัก 
รายเดือนในอนาคตเกี่ยวกับตัดสินใจจะเชา

หองพักรายเดือนที่เดิม 
พฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือน 

ไมเชา    
แนนอน 

ไมเชา 
ไม

แนใจ 
เชา 

เชา      
แนนอน 

2χ  P 

5. จํานวนผูพักอาศัย
กับทานในหองพัก 

     2.051 .915 

 - 1 คน 0 1 12 24 3   
  (0.0) (6.7) (9.8) (11.2) (6.3)   
 - 2-3 คน 0 8 74 129 31   
  (0.0) (53.3) (60.7) (60.3) (64.6)   
 - 4 คนขึ้นไป 0 6 36 61 14   
  (0.0) (40.0) (29.5) (28.5) (29.2)   
6. ระยะเวลาที่พัก
อาศัยในหองพัก 

     3.261 .775 

 - 1-6 ป 0 12 103 177 41   
  (0.0) (80.0) (84.4) (82.7) (85.4)   
 - 7-12 ป 0 3 15 30 4   
  (0.0) (20.0) (12.3) (14.0) (8.3)   
 - 13 ปขึ้นไป 0 0 4 7 3   
  (0.0) (0.0) (3.3) (3.3) (6.3)   

 
 จากตาราง 69  ความสัมพันธระหวางตัวแปรเรื่องบุคคลที่พักอาศัยอยูกับทานกับแนวโนม
พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตเกี่ยวกับตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิม พบวา 
มีคา Probability (p) เทากับ .864 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความแตกตางในเร่ืองบุคคลท่ีพักอาศัยอยูกับทาน ไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต เก่ียวกับตัดสินใจจะเชา
หองพักรายเดือนที่เดิม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 ตัวแปรเรื่องความเหมาะสมของราคาคาเชาหองพัก มีคา Probability (p) เทากับ .582 ซ่ึง
มากกวา .05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความแตกตางในเรื่องความเหมาะสมของราคาคาเชาหองพัก ไมมีความสัมพันธกับแนวโนม
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พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตเกี่ยวกับตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิม ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 ตัวแปรเรื่องเหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกเชาหองพัก มีคา Probability (p) เทากับ .329 
ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความแตกตางในเร่ืองเหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกเชาหองพัก ไมมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตเกี่ยวกับการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิม ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 ตัวแปรเรื่องผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเชาหองพัก มีคา Probability (p) เทากับ .185 ซ่ึง
มากกวา .05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความแตกตางในเร่ืองผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเชาหองพัก ไมมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตเกี่ยวกับการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิม ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 ตัวแปรเรื่องจํานวนผูพักอาศัยกับทานในหองพัก มีคา Probability (p) เทากับ .915 ซ่ึง
มากกวา .05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความแตกตางในเรื่อง จํานวนผูพักอาศัยกับทานในหองพัก ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การเชาหองพักรายเดือนในอนาคตเกี่ยวกับการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิม ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 ตัวแปรเรื่องระยะเวลาที่พักอาศัยในหองพัก มีคา Probability (p) เทากับ .775 ซ่ึงมากกวา 
.05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
แตกตางในเรื่อง ระยะเวลาที่พักอาศัยในหองพัก ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือนในอนาคตเกี่ยวกับการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิม ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
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ตาราง 70  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนกับแนวโนม 
     พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตเมื่อขึ้นราคาคาเชารายเดือน  
 

แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพัก 
รายเดือนในอนาคตเมื่อข้ึนราคาคาเชา 

รายเดือน 
พฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือน 

ไมเชา     
แนนอน 

ไมเชา 
ไม

แนใจ 
เชา 

เชา       
แนนอน 

2χ  P 

1. บุคคลที่พักอาศัยอยู
กับทาน 

     5.390 .799 

 -  ครอบครัว 0 6 41 50 5   
  (0.0) (5.9) (40.2) (49.0) (4.9)   
 -  ญาติ 0 2 27 41 3   
  (0.0) (2.7) (37.0) (56.2) (4.1)   
 -  เพ่ือน 0 6 65 98 16   
  (0.0) (3.2) (35.1) (53.0) (98.6)   
 -  อยูคนเดียว 0 2 13 21 4   
  (0.0) (5.0) (32.5) (52.5) (10.0)    
2. ความเหมาะสมของ
ราคาคาเชาหองพัก 

     2.826 .419 

 -  ไมเหมาะสม 0 10 89 123 21   
  (0.0) (4.1) (36.6) (50.6) (8.6)   
 -  เหมาะสม 0 6 57 87 7   
  (0.0) (3.8) (36.3) (55.4) (4.5)   
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ตาราง 70 (ตอ)  
 

แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพัก 
รายเดือนในอนาคตเมื่อข้ึนราคาคาเชา 

รายเดือน 
พฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือน 

ไมเชา     
แนนอน 

ไมเชา 
ไม

แนใจ 
เชา 

เชา       
แนนอน 

2χ  P 

3. เหตุผลสําคัญที่สุดใน
การเลือกเชาหองพัก 

     14.445 .492 

 - ขนาดความกวาง
ของหองพัก 

0 
(0.0) 

2 
(3.0) 

20 
(30.3) 

37 
(56.1) 

7 
(10.6) 

  

 - ราคาถูก 0 0 30 29 1   
  (0.0) (0.0) (50.0) (48.3) (1.7)   
 - เดินทางสะดวก 0 5 29 39 6   
  (0.0) (6.3) (36.7) (49.4) (7.6)   
 - การใหบริการ 0 0 10 13 2   
  (0.0) (0.0) (40.0) (52.0) (8.0)   
 - ความปลอดภัย 0 3 20 29 5   
  (0.0) (5.3) (35.1) (50.9) (8.8)   
 - ใกลที่ทํางาน 0 6 37 63 7   
  (0.0) (5.3) (32.7) (55.8) (6.2)    
4. ผูที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจเชาหองพัก 

     5.739 .929 

 - ครอบครัว 0 5 39 64 8   
  (0.0) (4.3) (33.6) (55.2) (6.9)   
 - ญาติ 0 0 5 6 1   
  (0.0) (0.0) (41.7) (50.0) (8.3)   
 - เพ่ือน 0 4 26 42 7   
  (0.0) (5.1) (32.9) (53.2) (8.9)   
 - บุคคลอ่ืนที่แนะนํา 0 2 6 9 1   
 ทาน (0.0) (11.1) (33.3) (50.0) (5.6)   
 - ตัดสินใจดวย 0 5 70 89 11   
 ตนเอง (0.0) (2.9) (40.0) (50.9) (6.3)   
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ตาราง 70 (ตอ) 
 

แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพัก 
รายเดือนในอนาคตเมื่อข้ึนราคาคาเชา 

รายเดือน 
พฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือน 

ไมเชา    
แนนอน 

ไม
เชา 

ไม
แนใจ 

เชา 
เชา      

แนนอน 

2χ  P 

5. จํานวนผูพักอาศัยกับ
ทานในหองพัก 

     1.709 .944 

 - 1 คน 0 2 13 21 4   
  (0.0) (5.0) (32.5) (52.5) (10.0)   
 - 2-3 คน 0 9 86 131 16   
  (0.0) (3.7) (35.5) (54.1) (6.6)   
 - 4 คนขึ้นไป 0 5 47 58 8   
  (0.0) (4.2) (39.8) (49.2) (6.8)   
6. ระยะเวลาที่พักอาศัย
ในหองพัก 

     4.551 .603 

 - 1-6 ป 0 14 124 176 20   
  (0.0) (4.2) (37.1) (52.7) (6.0)   
 - 7-12 ป 0 2 17 26 7   
  (0.0) (3.8) (32.7) (50.0) (13.5)   
 - 13 ปขึ้นไป 0 0 5 8 1   
  (0.0) (0.0) (35.7) (57.1) (7.1)   

 
 จากตาราง 70  ความสัมพันธระหวางตัวแปรเรื่องบุคคลที่พักอาศัยอยูกับทานกับแนวโนม
พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน พบวา มีคา Probability 
(p) เทากับ .799 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ความแตกตางในเร่ืองบุคคลท่ีพักอาศัยอยูกับทาน ไมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 ตัวแปรเรื่องความเหมาะสมของราคาคาเชาหองพัก มีคา Probability (p) เทากับ .419 ซ่ึง
มากกวา .05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความแตกตางในเรื่องความเหมาะสมของราคาคาเชาหองพัก ไมมีความสัมพันธกับแนวโนม



 174 

พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตเมื่อขึ้นราคาคาเชารายเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 ตัวแปรเรื่องเหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกเชาหองพัก มีคา Probability (p) เทากับ .492 
ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความแตกตางในเร่ืองเหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกเชาหองพัก ไมมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตเมื่อขึ้นราคาคาเชารายเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 ตัวแปรเรื่องผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเชาหองพัก มีคา Probability (p) เทากับ .929 ซ่ึง
มากกวา .05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความแตกตางในเร่ืองผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเชาหองพัก ไมมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตเมื่อขึ้นราคาคาเชารายเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
.05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 ตัวแปรเรื่องจํานวนผูพักอาศัยกับทานในหองพัก มีคา Probability (p) เทากับ .944 ซ่ึง
มากกวา .05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความแตกตางในเรื่อง จํานวนผูพักอาศัยกับทานในหองพัก ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การเชาหองพักรายเดือนในอนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 ตัวแปรเรื่องระยะเวลาที่พักอาศัยในหองพัก มีคา Probability (p) เทากับ .603 ซ่ึงมากกวา 
.05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
แตกตางในเรื่อง ระยะเวลาที่พักอาศัยในหองพัก ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือนในอนาคตเมื่อขึ้นราคาคาเชารายเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
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ตาราง 71  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนกับแนวโนม 
     พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชา 
     เพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน 
 

แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนตอ
ในอนาคตเมื่อมีเครื่องปรับอากาศและราคา 

คาเชาเพิ่มข้ึนอีก 500 บาทตอเดือน 
พฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือน 

ไมเชา     
แนนอน 

ไมเชา 
ไม

แนใจ 
เชา 

เชา       
แนนอน 

2χ  P 

1. บุคคลที่พักอาศัยอยู
กับทาน 

     5.391 .799 

 -  ครอบครัว 0 7 31 54 10   
  (0.0) (6.9) (30.4) (52.9) (9.8)   
 -  ญาติ 0 3 19 39 12   
  (0.0) (4.1) (26.0) (53.4) (16.4)   
 -  เพ่ือน 0 8 48 101 28   
  (0.0) (4.3) (25.9) (54.6) (15.1)   
 -  อยูคนเดียว 0 1 12 24 3   
  (0.0) (2.5) (30.0) (60.0) (7.5)   
2. ความเหมาะสมของ
ราคาคาเชาหองพัก 

     .141 .986 

 -  ไมเหมาะสม 0 11 66 134 32   
  (0.0) (4.5) (27.2) (55.1) (13.2)   
 -  เหมาะสม 0 8 44 84 21   
  (0.0) (5.1) (28.0) (53.5) (13.4)   
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ตาราง 71 (ตอ) 
 

แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนตอ
ในอนาคตเมื่อมีเครื่องปรับอากาศและราคา 

คาเชาเพิ่มข้ึนอีก 500 บาทตอเดือน 
พฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือน 

ไมเชา     
แนนอน 

ไม
เชา 

ไม
แนใจ 

เชา 
เชา       

แนนอน 

2χ  P 

3. เหตุผลสําคัญที่สุดใน
การเลือกเชาหองพัก 

     7.479 .943 

 - ขนาดความกวาง 0 2 16 37 11   
    ของหองพัก (0.0) (3.0) (24.2) (56.1) (16.7)   
 - ราคาถูก 0 1 19 33 7   
  (0.0) (1.7) (31.7) (55.0) (11.7)   
 - เดินทางสะดวก 0 6 23 42 8   
  (0.0) (7.6) (29.1) (53.2) (10.1)   
 - การใหบริการ 0 1 6 13 5   
  (0.0) (4.0) (24.0) (52.0) (20.0)   
 - ความปลอดภัย 0 3 16 33 5   
  (0.0) (5.3) (28.1) (57.9) (8.8)   
 - ใกลที่ทํางาน 0 6 30 60 17   
  (0.0) (5.3) (26.5) (53.1) (15.0)   
4. ผูที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจเชาหองพัก 

     11.093 .521 

 - ครอบครัว 0 5 31 64 16   
  (0.0) (4.3) (26.7) 55.2 (13.8)   
 - ญาติ 0 1 1 6 4   
  (0.0) (8.3) (8.3) (50.0) (33.3)   
 - เพ่ือน 0 5 18 46 10   
  (0.0) (6.3) (22.8) (58.2) (12.7)   
 - บุคคลอ่ืนที่แนะนํา 0 1 7 10 0   
 ทาน (0.0) (5.6) (38.9) (5.6) (0.0)   
 - ตัดสินใจดวยตนเอง 0 7 53 92 23   
  (0.0) (4.0) (30.3) (52.6) (13.1)   
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ตาราง 71 (ตอ) 
 

แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน
ตอในอนาคตเม่ือมีเครื่องปรับอากาศและ
ราคาคาเชาเพิ่มข้ึนอีก 500 บาทตอเดอืน 

พฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือน 

ไมเชา    
แนนอน 

ไม
เชา 

ไม
แนใจ 

เชา 
เชา       

แนนอน 

2χ  P 

5. จํานวนผูพักอาศัย
กับทานในหองพัก 

     2.502 .868 

 - 1 คน 0 1 11 25 3   
  (0.0) (2.5) (27.5) (62.5) (7.5)   
 - 2-3 คน 0 13 65 131) 33   
  (0.0) (5.4) (26.9) (54.1) (13.6)   
 - 4 คนขึ้นไป 0 5 34 62 17   
  (0.0) (4.2) (28.8) (52.5) (14.4)   
6. ระยะเวลาที่พักอาศัย
ในหองพัก 

     3.191 .785 

 - 1-6 ป 0 15 93 181 45   
  (0.0) (4.5) (27.8) (54.2) (13.5)   
 - 7-12 ป 0 4 13 30 5   
  (0.0) (7.7) (25.0) (57.7) (9.6)   
 - 13 ปขึ้นไป 0 0 4 7 3   
  (0.0) (0.0) (28.6) (50.0) (21.4)    

 
 จากตาราง 71 ความสัมพันธระหวางตัวแปรเร่ืองบุคคลที่พักอาศัยอยูกับทานกับแนวโนม
พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตเมื่อมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 
บาทตอเดือน พบวา  มีคา Probability (p) เทากับ .799 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความแตกตางในเร่ืองบุคคลที่พักอาศัยอยู
กับทานไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตเม่ือมี
เคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 ตัวแปรเรื่องความเหมาะสมของราคาคาเชาหองพัก มีคา Probability (p) เทากับ .986 ซ่ึง
มากกวา .05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
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ความแตกตางในเรื่องความเหมาะสมของราคาคาเชาหองพัก ไมมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตเมื่อมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 
บาทตอเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 ตัวแปรเรื่องเหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกเชาหองพัก มีคา Probability (p) เทากับ .943 
ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความแตกตางในเร่ืองเหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกเชาหองพัก ไมมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตเมื่อมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 
บาทตอเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05    ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 ตัวแปรเรื่องผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเชาหองพัก มีคา Probability (p) เทากับ .521 ซ่ึง
มากกวา .05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความแตกตางในเร่ืองผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเชาหองพัก ไมมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตเมื่อมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 
บาทตอเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 ตัวแปรเรื่องจํานวนผูพักอาศัยกับทานในหองพัก มีคา Probability (p) เทากับ .868 ซ่ึง
มากกวา .05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความแตกตางในเรื่อง จํานวนผูพักอาศัยกับทานในหองพัก ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การเชาหองพักรายเดือนในอนาคตเม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอ
เดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 ตัวแปรเรื่องระยะเวลาที่พักอาศัยในหองพัก มีคา Probability (p) เทากับ .785 ซ่ึงมากกวา 
.05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
แตกตางในเรื่อง ระยะเวลาที่พักอาศัยในหองพัก ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือนในอนาคตเม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
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ตาราง 72  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนกับแนวโนม 
     พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเกี่ยวกับการตดัสินใจยายหอพักใหม 
      ถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน 
 

แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนตอ
ในอนาคตเกี่ยวกับการตดัสินใจยายหอพักใหม

ถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน 
พฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือน 

ไมยาย    
แนนอน 

ไม
ยาย 

ไม
แนใจ 

ยาย 
ยาย      

แนนอน 

2χ  P 

1. บุคคลที่พักอาศัยอยูกับ
ทาน 

     9.906 .358 

 -  ครอบครัว 0 2 37 48 15   
  (0.0) (2.0) (36.3) (47.1) (14.7)   
 -  ญาติ 0 3 27 29 14   
  (0.0) (4.1) (37.0) (39.7) (19.2)   
 -  เพ่ือน 0 1 64 84 36   
  (0.0) (0.5) (34.6) (45.4) (19.5)   
 -  อยูคนเดียว 0 0 10 24 6   
  (0.0) (0.0) (25.0) (60.0) (15.0)    
2. ความเหมาะสมของราคา
คาเชาหองพัก 

     5.282 .152 

 -  ไมเหมาะสม 0 1 86 111 45   
  (0.0) (0.4) (35.4) (45.7) (18.5)   
 -  เหมาะสม 0 5 52 74 26   
  (0.0) (3.2) (33.1) (47.1) (16.6)   
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ตาราง 72 (ตอ) 
 

แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนตอ
ในอนาคตเกี่ยวกับการตดัสินใจยายหอพักใหม

ถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน 
พฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือน 

ไมยาย    
แนนอน 

ไม
ยาย 

ไม
แนใจ 

ยาย 
ยาย      

แนนอน 

2χ  P 

3. เหตุผลสําคัญที่สุดใน
การเลือกเชาหองพัก 

     13.058 .598 

 - ขนาดความกวาง 0 2 23 25 16   
    ของหองพัก (0.0) (3.0) (34.8) (37.9) (24.2)   
 - ราคาถูก 0 1 26 26 7   
  (0.0) (1.7) (43.3) (43.3) (11.7)   
 - เดินทางสะดวก 0 1 24 42 12   
  (0.0) (1.3) (30.4) (53.2) (15.2)   
 - การใหบริการ 0 1 6 11 7   
  (0.0) (4.0) (24.0) (44.0) (28.0)   
 - ความปลอดภัย 0 0 21 28 8   
  (0.0) (0.0) (36.8) (49.1) (14.0)   
 - ใกลที่ทํางาน 0 1 38 53 21   
  (0.0) (0.9) (33.6) (46.9) (18.6)    
4. ผูที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจเชาหองพัก 

     13.171 .357 

 - ครอบครัว 0 3 33 58 22   
  (0.0) (2.6) (28.4) (50.0) (19.0)   
 - ญาติ 0 1 3 4 4   
  (0.0) (8.3) (25.0) (33.3) (33.3)   
 - เพ่ือน 0 1 28 33 17   
  (0.0) (1.3) (35.4) (41.8) (21.5)   
 - บุคคลอ่ืนที่แนะนํา 0 0 7 9 2   
   ทาน (0.0) (0.0) (38.9) (50.0) (11.1)   
 - ตัดสินใจดวย 0 1 67 81 26   
   ตนเอง (0.0) (0.6) (38.3) (46.3) (14.9)    
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ตาราง 72 (ตอ) 
 

แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน
ตอในอนาคตเก่ียวกับการตัดสินใจยาย 

หอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคยีงกัน 
พฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือน 

ไมยาย   
แนนอน 

ไม
ยาย 

ไม
แนใจ 

ยาย 
ยาย      

แนนอน 

2χ  P 

5. จํานวนผูพักอาศัย
กับทานในหองพัก 

     3.727 .714 

 - 1 คน 0 0 11 23 6   
  (0.0) (0.0) (27.5) (57.5) (15.0)   
 - 2-3 คน 0 3 85 109 45   
  (0.0) 1.2% (35.1) (45.0) (18.6)   
 - 4 คนขึ้นไป 0 3 42 53 20   
  (0.0) 2.5% (35.6) (44.9) (16.9%)   
6. ระยะเวลาที่พัก
อาศัยในหองพัก 

     .573 .997 

 - 1-6 ป 0 5 115 156 58   
  (0.0) (1.5) (34.4) (46.7) (17.4)   
 - 7-12 ป 0 1 18 23 10   
  (0.0) (1.9) (34.6) (44.2) (19.2)   
 - 13 ปขึ้นไป 0 0 5 6 3   
  (0.0) (0.0) (35.7) (42.9) (21.4)   

 
 จากตาราง 72  ความสัมพันธระหวางตัวแปรเรื่องบุคคลที่พักอาศัยอยูกับทานกับแนวโนม
พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต เก่ียวกับการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มี
ราคาใกลเคียงกัน พบวา มีคา Probability (p) เทากับ .358 ซ่ึงมากกวา .05  นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความแตกตางในเร่ืองบุคคลที่
พักอาศัยอยูกับทาน ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต
เก่ียวกับการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 ตัวแปรเรื่องความเหมาะสมของราคาคาเชาหองพัก มีคา Probability (p) เทากับ .152 ซ่ึง
มากกวา .05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
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ความแตกตางในเรื่องความเหมาะสมของราคาคาเชาหองพัก ไมมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต เก่ียวกับการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มี
ราคาใกลเคียงกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 ตัวแปรเรื่องเหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกเชาหองพัก มีคา Probability (p) เทากับ .598
ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความแตกตางในเร่ืองเหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกเชาหองพัก ไมมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต เก่ียวกับการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มี
ราคาใกลเคียงกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 ตัวแปรเรื่องผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเชาหองพัก มีคา Probability (p) เทากับ .357 ซ่ึง
มากกวา .05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความแตกตางในเร่ืองผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเชาหองพัก ไมมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต เก่ียวกับการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มี
ราคาใกลเคียงกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 ตัวแปรเรื่องจํานวนผูพักอาศัยกับทานในหองพัก มีคา Probability (p) เทากับ .714 ซ่ึง
มากกวา .05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความแตกตางในเรื่อง จํานวนผูพักอาศัยกับทานในหองพัก ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรม
การเชาหองพักรายเดือนในอนาคตเกี่ยวกับการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 ตัวแปรเรื่องระยะเวลาที่พักอาศัยในหองพัก มีคา Probability (p) เทากับ .997 ซ่ึงมากกวา 
.05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
แตกตางในเรื่อง ระยะเวลาที่พักอาศัยในหองพัก ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือนในอนาคตเกี่ยวกับการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานที่ 3.2  พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนเก่ียวกับการรับรูจริงเม่ือเทียบกับ
ความหวังในการเชาหอง  ความคุมคาในดานราคาคาเชาหองพัก  และ ความพึงพอใจโดยรวมใน
การเชาหองพักมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต สามารถ
เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 
 H0 : พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนเก่ียวกับการรบัรูจริงเม่ือเทียบกับความหวังในการ
เชาหอง ความคุมคาในดานราคาคาเชาหองพัก และความพึงพอใจโดยรวมในการเชาหองพักไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต 
 H1 : พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนเก่ียวกับการรบัรูจริงเม่ือเทียบกับความหวังในการ
เชาหอง ความคุมคาในดานราคาคาเชาหองพัก และความพึงพอใจโดยรวมในการเชาหองพักมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต 
 การวิ เคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีเก่ียวกับการรับรูจริงเม่ือเทียบกับความหวังในการเชาหอง  ความ
คุมคาในดานราคาคาเชาหองพัก  และ ความพึงพอใจโดยรวมในการเชาหองพักของผูตอบ
แบบสอบถามกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต สําหรับสถิติที่ใชในการ
วิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดย
ใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation) โดยใชระดับ
ความเชื่อม่ันรอยละ 95 ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐาน หลัก (H0) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Probability (p) มีคา
นอยกวา .05  มีดังน้ี 
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ตาราง 73  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในนิคม 
     อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีเก่ียวกับการรับรูจริงเม่ือเทียบกับความหวังในการเชา 
     หองพัก ความคุมคาในดานราคาคาเชาหอง พักและ ความพึงพอใจโดยรวมในการเชา 
     หองพักของผูตอบแบบสอบถามกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนเก่ียวกับ 
     การตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต 
 

      พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน 
สัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพันธ 

P 
ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

1. การรับรูจริงเม่ือเทียบกับความคาดหวงัในการ
เชาหองพักรายเดือนในนิคมอุตสาหกรรมเมือง
ใหมบางพล ี
สูงกวาอยางมาก-----------ต่ํากวาอยางมาก 

.066 
  

.188 ไมมีความสัมพันธ 

2. ความคุมคาในดานราคาคาเชาหองพักราย
เดือนในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี 
คุมคาอยางมาก------------ไมคุมคาอยางมาก 

.076 
 

.128  ไมมีความสัมพันธ 

3. ความพึงพอใจโดยรวมในการเชาหองพักราย
เดือนในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี 
พึงพอใจอยางมาก----------ไมพึงพอใจอยางมาก 

.062 
  

.215 ไมมีความสัมพันธ 

 
 จากตาราง 73  ผลการวิเคราะหความสัมพันธพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีเก่ียวกับ การรับรูจริงเม่ือเทียบกับความหวังในการเชาหองพักกับ
แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน เก่ียวกับการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมใน
อนาคต มีคา Probability (p) เทากับ .188 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในนิคมอุตสาหกรรม
เมืองใหมบางพลี เก่ียวกับการรับรูจริงเม่ือเทียบกับความหวังในการเชาหองพักไมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน เก่ียวกับการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมใน
อนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 ความสัมพันธพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน ในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี 
เก่ียวกับความคุมคาในดานราคาคาเชาหองพักกับ แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน 
เก่ียวกับการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต มีคา Probability (p) เทากับ .128 ซ่ึง
มากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีเก่ียวกับความคุมคาในดาน
ราคาคาเชาหองพัก ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนเกี่ยวกับการ
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ตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 ความสัมพันธพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน ในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี 
เก่ียวกับความพึงพอใจโดยรวมในการเชาหองพักกับ แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน 
เก่ียวกับการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต มีคา Probability (p) เทากับ .215 ซ่ึง
มากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี เก่ียวกับความพึงพอใจ
โดยรวมในการเชาหองพัก ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน
เก่ียวกับการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 
ตาราง 74  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในนิคม 
     อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีเก่ียวกับการรับรูจริงเม่ือเทียบกับความหวังในการเชา 
     หองพัก ความคุมคาในดานราคาคาเชาหอง พักและ ความพึงพอใจโดยรวมในการเชา 
     หองพักของผูตอบแบบสอบถามกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนตอ 
     ในอนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน 
 

      พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน 
สัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพันธ 

P 
ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

1. การรับรูจริงเม่ือเทียบกับความคาดหวงัใน
การเชาหองพักรายเดือนในนิคมอุตสาหกรรม
เมืองใหมบางพลี 
สูงกวาอยางมาก-----------ต่ํากวาอยางมาก 

.156** .002  มีความสัมพันธในทศิทาง
เดียวกันที่ระดับต่ํามาก 

2. ความคุมคาในดานราคาคาเชาหองพักราย
เดือนในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี 
คุมคาอยางมาก------------ไมคุมคาอยางมาก 

.194** .000  มีความสัมพันธในทศิทาง
เดียวกันที่ระดับต่ํามาก 

3. ความพึงพอใจโดยรวมในการเชาหองพักราย
เดือนในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี 
พึงพอใจอยางมาก----------ไมพึงพอใจอยางมาก 

.047 .344  ไมมีความสัมพันธ 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 



 186 

 จากตาราง 74  ผลการวิเคราะหความสัมพันธพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี เก่ียวกับการรับรูจริงเม่ือเทียบกับความหวังในการเชาหองพักกับ
แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน มีคา 
Probability (p) เทากับ .002 ซึ่งมากกวา .01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบาง
พลี เก่ียวกับการรับรูจริงเม่ือเทียบกับความหวังในการเชาหองพักมีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับต่ํามาก ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการ 
วิจัยที่ตั้งไวกลาวคือ ถาพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี 
เก่ียวกับการรับรูจริงเม่ือเทียบกับความหวังในการเชาหองพักดีขึ้น ผูเชาหองพักจะมีแนวโนม
พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนตอสูงขึ้นแมมีการขึ้นราคาคาเชารายเดือน  
 ความสัมพันธพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน ในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี 
เก่ียวกับความคุมคาในดานราคาคาเชาหองพักกับ แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนตอ
ในอนาคต เม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน มีคา Probability (p) เทากับ .000 ซ่ึงนอยกวา .01  น่ันคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือนในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี เก่ียวกับความคุมคาในดานราคาคาเชา
หองพัก มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือขึ้นราคาคา
เชารายเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับต่ํามาก  
ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว กลาวคือ หากพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีเก่ียวกับความคุมคาในดานราคาคาเชาหองพักดีขึ้น ผูเชาหองพักจะมี
แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนตอสูงขึ้นแมมีการขึ้นราคาคาเชารายเดือน 
 ความสัมพันธพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน ในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี 
เก่ียวกับความพึงพอใจโดยรวมในการเชาหองพักกับ แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน
ตอในอนาคต เม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน มีคา Probability (p) เทากับ .344 ซึ่งมากกวา .05  น่ัน
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือนในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี เก่ียวกับความพึงพอใจโดยรวมในการเชา
หองพักไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนตอสูงขึ้น แมมีการขึ้นราคา
คาเชารายเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
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ตาราง 75  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในนิคม 
     อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีเก่ียวกับการรับรูจริงเม่ือเทียบกับความหวังในการเชา 
     หองพัก ความคุมคาในดานราคาคาเชาหองพักและ ความพึงพอใจโดยรวมในการเชา 
     หองพักของผูตอบแบบสอบถามกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนตอ 
     ในอนาคตเม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน 
 

      พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน 
สัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพันธ 

P 
ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

1. การรับรูจริงเม่ือเทียบกับความคาดหวงัใน
การเชาหองพักรายเดือนในนิคมอุตสาหกรรม
เมืองใหมบางพลี 
สูงกวาอยางมาก-----------ต่ํากวาอยางมาก 

.057 .253  ไมมีความสัมพันธ 

2. ความคุมคาในดานราคาคาเชาหองพักราย
เดือนในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี 
คุมคาอยางมาก------------ไมคุมคาอยางมาก 

.043 .394  ไมมีความสัมพันธ 

3. ความพึงพอใจโดยรวมในการเชาหองพักราย
เดือนในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี 
พึงพอใจอยางมาก----------ไมพึงพอใจอยางมาก 

.108* .031  มีความสัมพันธในทศิทาง
เดียวกันที่ระดับต่ํามาก 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 75  ผลการวิเคราะหความสัมพันธพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี เก่ียวกับการรับรูจริงเม่ือเทียบกับความหวังในการเชาหองพักกับ
แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคต เม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชา
เพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือนมีคา Probability (p) เทากับ .253 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการเชาหองพักราย
เดือนในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีเก่ียวกับการรับรูจริงเม่ือเทียบกับความหวัง ไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคต เม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศ
และราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 ความสัมพันธพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน ในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี 
เก่ียวกับความคุมคาในดานราคาคาเชาหองพักกับ แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนตอ
ในอนาคต เม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคต
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เม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือนมีคา Probability (p) เทากับ 
.394 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีเก่ียวกับ
ความคุมคาในดานราคาคาเชาหองพัก ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักราย
เดือนตอในอนาคตเมื่อมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 ความสัมพันธพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน ในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี 
เก่ียวกับความพึงพอใจโดยรวมในการเชาหองพัก กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน
ตอในอนาคตเม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน  มีคา Probability 
(p) เทากับ .031 ซ่ึงนอยกวา .05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี
เก่ียวกับความพึงพอใจโดยรวมในการเชาหองพัก มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน  
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับต่ํามาก ซ่ึงสอดคลอง 
กับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว กลาวคือ ถาผูเชาหองพักรายเดือนในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบาง
พลีมีความพึงพอใจโดยรวมในการเชาหองพักดีขึ้น ก็จะมีแนวโนมการเชาหองพักรายเดือนตอสูงขึ้น  
เม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศถึงแมวาราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน  
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ตาราง 76  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในนิคม    
     อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีเก่ียวกับการรับรูจริงเม่ือเทียบกับความหวังในการเชา หองพัก      
     ความคุมคาในดานราคาคาเชาหองพักและ ความพึงพอใจโดยรวมในการเชา  หองพักของผูตอบ   
     แบบสอบถามกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนตอ ในอนาคตเกีย่วกับ 
     การตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน 
 

      พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน 
สัมประสิทธ์ิ 
สหสัมพันธ 

P 
ทิศทางและระดับ
ความสัมพันธ 

1. การรับรูจริงเม่ือเทียบกับความคาดหวงัในการ
เชาหองพักรายเดือนในนิคมอุตสาหกรรมเมือง
ใหมบางพล ี
สูงกวาอยางมาก-----------ต่ํากวาอยางมาก 

.045 .368
  

ไมมีความสัมพันธ 

2. ความคุมคาในดานราคาคาเชาหองพักราย
เดือนในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี 
คุมคาอยางมาก------------ไมคุมคาอยางมาก 

.066 .186
  

ไมมีความสัมพันธ 

3. ความพึงพอใจโดยรวมในการเชาหองพักราย
เดือนในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี 
พึงพอใจอยางมาก----------ไมพึงพอใจอยางมาก 

.103* .040
  

มีความสัมพันธในทศิทาง
เดียวกันที่ระดับต่ํามาก 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 76  ผลการวิเคราะหความสัมพันธพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี เก่ียวกับการรับรูจริงเม่ือเทียบกับความหวังในการเชาหองพักกับ
แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคต เก่ียวกับการตัดสินใจยายหอพักใหมถามี
หอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน มีคา Probability (p) เทากับ .368  ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมการเชาหองพักราย
เดือนในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีเก่ียวกับการรับรูจริงเม่ือเทียบกับความหวัง ไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคต เก่ียวกับการตัดสินใจ
ยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซ่ึงไมสอดคลองกับ
สมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 ความสัมพันธพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน ในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี 
เก่ียวกับความคุมคาในดานราคาคาเชาหองพักกับ แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนตอ
ในอนาคต เก่ียวกับการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน มีคา Probability (p) 
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เทากับ .186 ซ่ึงมากกวา .05  น่ันคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีเก่ียวกับ
ความคุมคาในดานราคาคาเชาหองพัก ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักราย
เดือนตอในอนาคต เก่ียวกับการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ  .05  ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว 
 ความสัมพันธพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน ในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี 
เก่ียวกับความพึงพอใจโดยรวมในการเชาหองพักกับ แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน
ตอในอนาคต เก่ียวกับการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกันมีคา Probability 
(p) เทากับ .040 ซ่ึงนอยกวา .05  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี
เก่ียวกับความพึงพอใจโดยรวมในการเชาหองพัก มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือนตอในอนาคต เก่ียวกับการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับต่ํามาก    ซ่ึงสอดคลอง 
กับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว กลาวคือ ถาพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในนิคมอุตสาหกรรม
เมืองใหมบางพลีเก่ียวกับความพึงพอใจโดยรวมในการเชาหองพักดีขึ้น ผูเชาหองพักจะมีแนวโนม
การยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกันในระดับต่ํามาก ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐาน 
การวิจัยที่ตั้งไว 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 77  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

1. พนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบาง
พลีที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรตางกันมีแนวโนมพฤติกรรม
การเชาหองพักรายเดือนในอนาคตแตกตางกัน 

  

 1.1 เพศตางกันมีแนวโนมพฤตกิรรมการเชาหองพักราย
เดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีใน
อนาคตแตกตางกัน 
1) แนวโนมการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิม

ในอนาคต 
2) แนวโนมการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือ

ขึ้นราคาคาเชารายเดือน 
3) แนวโนมการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือมี

เคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 
บาทตอเดือน 

4) แนวโนมการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มี
ราคาใกลเคียงกัน 

 
 
 
สอดคลองกับ
สมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 
สอดคลองกับ
สมมติฐาน 
 
ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 
 
 
 
 

t-test 
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ตาราง 77  (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

 1.2  อายุตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพัก 
      รายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี 
      ในอนาคตแตกตางกัน 

1) แนวโนมการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิม
ในอนาคต 

2) แนวโนมการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือ
ขึ้นราคาคาเชารายเดือน 

3) แนวโนมการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือมี
เคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 
บาทตอเดือน 

4) แนวโนมการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มี
ราคาใกลเคียงกัน 

 
 
 
สอดคลองกับ
สมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 
สอดคลองกับ
สมมติฐาน 
 
ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 
 
 

F-test 
 

Brown-
Forsythe 
F-test 

 
 

F-test 
 

 1.3  ระดับการศึกษาตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการเชา 
 หองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหม   
 บางพลีในอนาคตแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

F-test 
 

 1.4  รายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการ 
      เชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมือง 
      ใหมบางพลีในอนาคตแตกตางกัน   

1) แนวโนมการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิม
ในอนาคต 

2) แนวโนมการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือ
ขึ้นราคาคาเชารายเดือน 

3) แนวโนมการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือมี
เคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 
บาทตอเดือน 

4) แนวโนมการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มี
ราคาใกลเคียงกัน 

 
 
 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 
สอดคลองกับ
สมมติฐาน 
สอดคลองกับ
สมมติฐาน 
 
ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 
 
 

F-test 
 

Brown-
Forsythe 
Brown-

Forsythe 
 

Brown-
Forsythe 
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ตาราง 77  (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

 1.5  สถานภาพตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการเชา 
      หองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรม 
      เมืองใหมบางพลีในอนาคตแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

F-test 
 

2.   ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนของพนักงานบริษทั 
เอกชนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีมี  
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพัก 
รายเดือนในอนาคต      

  

 2.1 ดานลักษณะผลิตภัณฑหองพักที่พักอาศัย 
 1)  แนวโนมการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือน  

           ที่เดิมในอนาคต 
2) แนวโนมการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคต

เม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน 
3) แนวโนมการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคต

เม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้น
อีก 500 บาทตอเดือน 

4) แนวโนมการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพัก
ที่มีราคาใกลเคียงกัน  

 
ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 
สอดคลองกับ
สมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 
 
สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 
 
 
 

Pearson 
Correlation 

 2.2  ดานราคาคาเชาหองพัก 
1) แนวโนมการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือน 

            ที่เดิมในอนาคต 
2) แนวโนมการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคต

เม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน 
3) แนวโนมการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคต

เม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้น
อีก 500 บาทตอเดือน 

4) แนวโนมการตัดสินใจยายหอพักใหมถามี 
           หอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน 

 
ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 
สอดคลองกับ
สมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 
 
ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 
 
 
 

Pearson 
Correlation 
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ตาราง 77  (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

    2.3  ดานทําเลทีต่ั้งของหองพัก 
      1)  แนวโนมการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือน 
           ที่เดิมในอนาคต  
      2)  แนวโนมการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคต 
           เม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน 
      3)  แนวโนมการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคต   
           เม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึน้อีก  
           500 บาทตอเดือน 
      4)  แนวโนมการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพัก 
          ที่มีราคาใกลเคียงกนั 

 
สอดคลองกับ
สมมติฐาน 
สอดคลองกับ
สมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 
 
สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 
 
 
 

Pearson 
Correlation 

    2.4  ดานสงเสริมการตลาดของหองพัก 
 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

 
 
 
 

2.5  ดานสิ่งอํานวยความสะดวก / สภาพแวดลอมของ
หองพัก          
      1)  แนวโนมการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือน 
          ที่เดิมในอนาคต  
      2)  แนวโนมการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคต 
           เม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน 
      3)  แนวโนมการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคต   
           เม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึน้อีก  
           500 บาทตอเดือน 
      4)  แนวโนมการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพัก 
          ที่มีราคาใกลเคียงกนั 

 
ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 
 
สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 
 
 
 

Pearson 
Correlation 
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ตาราง 77  (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

 
 
 
 

2.6  ดานความปลอดภัยของหองพัก          
     1)  แนวโนมการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิม 
          ในอนาคต  
      2)  แนวโนมการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคต 
           เม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน 
      3)  แนวโนมการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคต   
           เม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึน้ 
           อีก 500 บาทตอเดือน 
      4)  แนวโนมการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มี 
          ราคาใกลเคยีงกัน 

 
ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 
 
สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 
 
 
 

Pearson 
Correlation 

 2.7  ดานพนักงานผูใหบรกิารของหองพัก         
      1)  แนวโนมการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิม 
           ในอนาคต  
     2)  แนวโนมการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคต 
          เม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน 
     3)  แนวโนมการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคต 
          เม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้น 
          อีก 500 บาทตอเดือน 
     4)  แนวโนมการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มี 
         ราคาใกลเคียงกัน 

 
ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 
 
สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 
 
 
 

Pearson 
Correlation 
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ตาราง 77  (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

 2.8  ดานคุณภาพการใหบริการโดยรวมของหองพัก          
      1)  แนวโนมการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิม 
           ในอนาคต  
     2)  แนวโนมการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคต 
          เม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน 
     3)  แนวโนมการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคต 
          เม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้น 
          อีก 500 บาทตอเดือน 
     4)  แนวโนมการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มี 
           ราคาใกลเคียงกัน 

 
สอดคลองกับ
สมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 
 
ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 
 
 
 

Pearson 
Correlation 

3
. 

พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนของพนักงานบริษทั 
เอกชนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักราย
เดือนในอนาคต 

  

 3.1  บุคคลท่ีพักอาศัยอยูดวย          ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Chi-Square 

 3.2  ความเหมาะสมของราคาคาเชาหองพัก          
       

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Chi-Square 

 3.3  เหตุผลสาํคัญที่สุดในการเลือกเชาหองพัก          
       

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Chi-Square 

 3.4  ผูที่มีอิทธิพลตอการตดัสินใจเชาหองพัก          
    

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Chi-Square 

 3.5  จํานวนผูพักอาศัยในหองพัก          
  

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Chi-Square 

 3.6  ระยะเวลาที่พักอาศัยในหองพัก          
  

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Chi-Square 
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ตาราง 77  (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใช 

 3.7  การรับรูจริงเม่ือเทียบกับความคาดหวังในการเชา
หองพักรายเดือน       
      1)  เก่ียวกับการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิม 
          ในอนาคต  
     2)  เม่ือขึน้ราคาคาเชารายเดือน 
 
     3)  เม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก  
          500 บาทตอเดือน 
     4)  เก่ียวกับการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มี 
          ราคาใกลเคยีงกัน 

 
 
ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 
สอดคลองกับ
สมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 
 
 
 

Pearson 
Correlation 

 3.8  ความคุมคาในดานราคาคาเชาหองพักรายเดือน 
      1)  เก่ียวกับการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิม 
          ในอนาคต  
     2)  เม่ือขึน้ราคาคาเชารายเดือน 
 
     3)  เม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก  
          500 บาทตอเดือน 
     4)  เก่ียวกับการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มี 
          ราคาใกลเคยีงกัน 

 
ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 
สอดคลองกับ
สมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 
 
 
 

Pearson 
Correlation 

. 3.9  ความพึงพอใจโดยรวมในการเชาหองพักรายเดือน 
      1)  เก่ียวกับการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิม 
          ในอนาคต  
     2)  เม่ือขึน้ราคาคาเชารายเดือน 
 
     3)  เม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก  
          500 บาทตอเดือน 
     4)  เก่ียวกับการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มี 
          ราคาใกลเคยีงกัน 

 
ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 
สอดคลองกับ
สมมติฐาน 
สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

 
 
 
 

Pearson 
Correlation 

 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

  การนําเสนอผลการวิจัย เรื่อง ทัศนคติที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเชา
หองพักรายเดือนแหงเดิม ของพนักงานบริษัทเอกชนในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหม จังหวัด
สมุทรปราการ ผูวิจัยมีประเด็นสําคัญที่จะนํามาสรุป อภิปรายผล และนําเสนอขอเสนอแนะจาก
ผลการวิจัย ดังน้ี  
 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาปจจัยดานลักษณะทางประชากรศาสตร ทีมี่ผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือนแหงเดิมในเขตนคิมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคต 
 2. เพ่ือศึกษาทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนในดานตางๆ ไดแก ลักษณะผลิตภัณฑ
หองพัก ราคา ทําเลที่ตั้ง การสงเสริมการตลาด สิ่งอํานวยความสะดวก / สภาพแวดลอม ความ
ปลอดภัย พนักงานผูใหบริการ และคุณภาพการใหบริการ ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือนแหงเดิมในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคต 
 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในปจจุบัน และ
แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนแหงเดิมในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี      
ในอนาคต 
 

ความสําคญัของการวิจัย 
 ผลการศึกษาจะเปนแนวทาง และประโยชนตอผูประกอบการในการศึกษาการประกอบ
ธุรกิจหอพักในอนาคต ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจและตรงกับความตองการของผูพักอาศัย
ในเรื่องของลักษณะผลิตภัณฑหองพัก ราคา ทําเลท่ีตั้ง การสงเสริมการตลาด สิ่งอํานวยความ
สะดวก / สภาพแวดลอม ความปลอดภัย พนักงานผูใหบริการ และคุณภาพการใหบริการ ไดอยาง
เหมาะสม 
 

สมมติฐานในการวิจัย 
 1. พนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ที่มีลักษณะทาง
ประชากรศาสตรที่ตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตแตกตางกัน 
 2. ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนของ พนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนใน
อนาคต  
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 3. พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนของ พนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในปจจุบัน มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพัก 
รายเดือนในอนาคต 

 
วิธีดําเนินการวิจัย 

1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

 ประชากร (Population) 
 ประชากรที่ใชในการศึกษา ไดแก พนักงานบริษัทเอกชนในนิคมอุตสาหรรมเมืองใหมบาง
พลีที่เชาหองพักรายเดือนในนิคมอุตสาหกรรมบางพลี  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย (Sample) 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ พนักงานบริษัทเอกชนในนิคมอุตสาหกรรมเมือง
ใหมบางพลีพลีที่เชาหองพักรายเดือนในนิคมอุตสาหกรรมบางพลี และเนื่องจากไมทราบจํานวน
ประชากรทีใชบริการแทจริง จึงใชสูตรคํานวณหากลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากรที่
แนนอน (Non-probability Sampling) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2547 : 14) โดยมีคาความคลาดเคลื่อน
ในการประเมินไมเกิน 5% ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% ใชสูตรดังน้ี 
 
 n = Z2 / 4e2 
 
 n = จํานวนกลุมตวัอยาง 
 Z =  คาปกติมาตรฐานที่ไดจากตารางแจกแจงปกติมาตรฐานซึ่งขึ้นอยู
กับระดับความเช่ือม่ันที่กําหนดคือ 95% ดังน้ัน คา Z จะเทากับ 1.96   
 e = ความคลาดเคลื่อนในการประเมินสัดสวนประชากรทั้งหมด (P)  
   ที่ยอมรับไดที ่5% (e = 0.05) 
ดังน้ันแทนคา n = (1.96)2 / 4 (.05)2 = 384.16  
 
 กลุมตัวอยางที่ควรใชในการวิจัยครั้งน้ีเทากับ 384 ตัวอยาง และเพื่อความนาเชื่อถือยิ่งขึ้น 
จึงเห็นสมควรเพ่ิมจํานวนตวัอยางอีก 16 ตัวอยาง รวมจํานวนกลุมตัวอยางที่กําหนดไวทั้งสิ้นจํานวน 
400 ตัวอยาง 
 การสุมตัวอยาง 
 การสุมตัวอยางของการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยไดกําหนดการเลือกตัวอยางแบบไมทราบความ
นาจะเปน (Non-probability Sampling) โดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บ
รวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไว และนําไปเก็บขอมูลจากผูพักอาศัยเปนพนักงาน
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บริษัทเอกชนในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี หอพักละ 20 ตัวอยาง จํานวน 20 หอพัก รวม
จํานวนกลุมตัวอยางที่กําหนดไวทั้งสิ้นจํานวน 400 ตัวอยาง 
 

2. การสรางเครือ่งมือที่ใชในการวิจัย 
  เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือแบบสอบถามซึ่งแบงแบบสอบถามออกเปน 4 สวน ดังน้ี 
 สวนที ่ 1 แบบสอบถามเกีย่วกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 5 ขอ 
ไดแก 
   ขอที่ 1 เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
   ขอที่ 2 อายุ ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
   ขอที่ 3 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal) 
   ขอที่ 4 รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal) 
   ขอที่ 5 สถานภาพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal) 
 สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดที่มีตอการเลือกเชา
หองพักรายเดือนในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี คําถามแบงเปน 8 หมวด คือ ดานลักษณะ
ผลิตภัณฑหองพัก ดานราคา ดานทําเลที่ตั้ง ดานการสงเสริมการตลาด ดานสิ่งอํานวยความสะดวก/
สภาพแวดลอม ดานความปลอดภัย ดานพนักงานผูใหบริการ และดานคุณภาพการใหบริการ      
ซ่ึงแบบสอบถามลักษณะเปนแบบ Likert Scale โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) ซ่ึงแบบสอบถามมีทั้งหมด 32 ขอ 
 สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน จํานวน 12 ขอ ดังน้ี 
ขอที่ 1 ถึง ขอที่ 4 เปนการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ขอที่ 5 ถึงขอที่ 9 เปน
คําถามปลายเปด เปนการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) และ ขอที่ 10 ถึงขอที่ 12 เปน
คําถามแบบใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale)  
 สวนที ่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมของผูพักอาศัยในการเชาหองพักราย
เดือนในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคต มีจํานวน 4 ขอ ดังน้ี  
 ขอที่ 1 ถึงขอที่ 3 เปนการวัดโดยใชมาตราวัดแบบ Semantic Differential Scales เปน
คําถามแบบใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ซ่ึงคําถามกําหนดมาตรา
วัด 5 ระดับ แบงเปนชวงๆ ตั้งแตดานซายสุดของสเกลแทนแนวโนมพฤติกรรมที่จะเชาตอแนนอน 
ดานขวาสุดของสเกลแทนแนวโนมพฤติกรรมที่จะไมเชาตอแนนอน 
 ขอที่ 4 เปนการวัดโดยใชมาตราวัดแบบ Semantic Differential Scales เปนคําถามแบบ
ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ซ่ึงคําถามกําหนดมาตราวัด 5 ระดับ 
แบงเปนชวงๆ ตั้งแตดานซายสุดของสเกลแทนแนวโนมพฤติกรรมที่จะยายแนนอน ดานขวาสุดของ
สเกลแทนแนวโนมพฤติกรรมที่จะไมยายแนนอน 
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3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

 1. ขอมูลปฐมภูมิ  (Primary Data)  เปนขอมูลที่ผูวิจัยไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจาก
การตอบแบบสอบถาม 
 2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  ซ่ึงเปนขอมูลที่ใชประกอบการทําวิจัยน้ัน ผูวิจัยได
ทําการคนควาจากหนังสือ ตํารา บทความ ผลงานวิจัยที่เก่ียวของ เพ่ือใชเปนแนวทางในการ
ศึกษาวิจัยครั้งน้ี 
  
4. การจัดกระทาํขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดกระทาํขอมูล 

 1.  หลังจากเก็บขอมูลแลวนําแบบสอบถามมาตรวจสอบความถูกตองสมบูรณและคัดแยก
แบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก  
 2.  นําแบบสอบถามที่สมบูรณมาลงรหัส (Coding)  และวิเคราะหขอมูลดวยเครื่อง
คอมพิวเตอรโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป  SPSS For Windows (Statistical Package for Social 
Science)  เพ่ือวิเคราะหเชิงพรรณนาและเชิงอนุมาน 
 การวิเคราะหขอมูล  
  1. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) ใชวิเคราะห
ขอมูล 
   1.1 ขอมูลทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน และสถานภาพ จากแบบสอบถามสวนที่ 1 ขอ 1 – 5 ใชตารางแจกแจงคาความถี่ 
(Frequency) แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) 
   1.2 ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดในการเชาหองพักรายเดือน พฤติกรรมการ
เชาหองพักรายเดือน และแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมือง
ใหมบางพลีในอนาคต จากแบบสอบถามในสวนที่ 2, 3 และ 4 แสดงผลโดยการใชการหาคาเฉลี่ย 
(Mean หรือ Χ ) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation ; S.D.) 
 2. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) ใชวิเคราะหขอมูล
เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
  2.1 ใชสถติิ t-test เพ่ือทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมที่
เปนอิสระตอกัน เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ดานเพศ 
  2.2 ใชสถิติ F-test แบบวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of 
Variance) ANOVA เพ่ือหาความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม เพ่ือใช
ทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ดาน อายุ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพ กรณีพบ
ความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงทําการทดสอบเปนรายคู โดยใชวิธี Fisher’s Least-
Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
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  2.3 ใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment 
correlation coefficient) สําหรับหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกัน เพ่ือใช
ทดสอบสมมติฐานขอที่ 2  และขอที่ 3 
 

สรุปผลการศึกษาคนควา 
 ในการนําเสนอผลการสรุปจากการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยมีประเด็นสําคัญที่จะนํามาสรุป 
ดังน้ี 
 1. สรุปผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา  

   1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
เปนเพศหญิง จํานวน 226 คน คิดเปนรอยละ 56.5 และ เพศชาย จํานวน 174 คน คิดเปนรอยละ 
43.5 สวนใหญมีอายุ อายุระหวาง 18-24 ป จํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 39.3 มีการศึกษาระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. จํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 34.0 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 
5,001-15,000 บาท  จํานวน 227 คน  คิดเปนรอยละ 56.8 และมีสถานภาพโสด จํานวน 304 คน 
คิดเปนรอยละ 76.0  
  1.2  ทัศนคติของผูตอบแบบสอบถามที่ มีตอการเชาหองพักรายเดือนในนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี มีขอสรุปจากผลการวิเคราะหขอมูล ดังน้ี 
   1.2.1 ดานลักษณะผลิตภัณฑหองพัก ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอการ
เชาหองพักรายเดือนดานลักษณะผลิตภัณฑหองพักโดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  
3.85 
   1.2.2  ดานราคาคาเชาหองพัก ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอการเชา
หองพักรายเดือนดานราคาคาเชาหองพัก  โดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.84 
   1.2.3 ดานทําเลที่ตั้งของหองพัก ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอการเชา
หองพักรายเดือนดานทําเลที่ตั้งของหองพัก  โดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.77 
   1.2.4 ดานการสงเสริมการตลาดของหองพัก ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
ตอการเชาหองพักรายเดือนดานการสงเสริมการตลาดของหองพัก  โดยรวมอยูในระดับดี โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ  3.98 
   1.2.5 ดานสิ่งอํานวยความสะดวก/สภาพแวดลอมของหองพักผูตอบแบบสอบถาม
มีความคิดเห็นตอการเชาหองพักรายเดือนดานสิ่งอํานวยความสะดวก/สภาพแวดลอมของหองพัก  
โดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.83 
   1.2.6 ดานความปลอดภัยของหองพักผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นตอการ
เชาหองพักรายเดือนดานความปลอดภัยของหองพัก  โดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  
3.94 
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   1.2.7 ดานพนักงานผูใหบริการหองพักผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ตอการ
เชาหองพักรายเดือนดานพนักงานผูใหบริการหองพัก  โดยรวมอยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  
3.83 
   1.2.8  ดานคุณภาพการใหบริการของหองพัก  ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
ตอการเชาหองพักรายเดือนดานคุณภาพการใหบริการของหองพัก  โดยรวมอยูในระดับดี โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ  3.83 
  1.3 พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน ในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีของ
ผูตอบแบบสอบถาม พบวา  
   1.3.1 ผูตอบแบบสอบถามมีบุคคลที่พักอาศัยสวนใหญเปนเพ่ือน จํานวน 185 คน 
คิดเปนรอยละ 46.3 สวนใหญเห็นวาราคาคาเชาหองพักเหมาะสมแลวจํานวน 243 คน คิดเปนรอย
ละ 60.8   มีเหตุผลสําคญัที่สุดในการเชาหองพัก   เพราะใกลทีท่ํางาน จํานวน 113 คน คิดเปนรอย
ละ 28.3 ซ่ึงผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเชาหองพักคือ ตัดสินใจดวยตนเอง จํานวน 175 คน คิดเปน
รอยละ 43.8 การจายคานํ้าประปา  6 บาทตอยูนิต จายคาไฟฟา  10 บาทตอยนิูต จายคาโทรศัพท  
15 บาทตอครัง้ ทั้งหมดจํานวน 400 คน คดิเปนรอยละ 100 โดยจํานวนผูพักอาศยัอยูดวย ระหวาง 
2-3 คน จํานวน 242 คน คิดเปนรอยละ 60.5 และระยะเวลาที่พักอาศัยในหองพักระหวาง 1-6 ป 
จํานวน 334 คน คิดเปนรอยละ 83.5 
   1.3.2 ผูตอบแบบสอบถาม มีการรับรูจริงเม่ือเทียบกับความคาดหวังในการเชา
หองพักรายเดือน โดยมีแนวโนมพฤติกรรมอยูในระดับพึงพอใจมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70 ดาน
ความคุมคาในดานราคาคาเชาหองพักราย โดยมีแนวโนมพฤติกรรมอยูในระดับพึงพอใจมาก มี
คาเฉล่ียเทากับ 3.81 และมีความพึงพอใจโดยรวมในการเชาหองพักรายเดือน โดยมีแนวโนม
พฤติกรรมพึงพอใจมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.95 
  1.4 แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี
ในอนาคตของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถามจะตัดสินใจเชาหองพักรายเดือนที่เดิม
ตอไป  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 และจะตัดสินใจเชาหองพักรายเดือนที่เชาอยูในปจจุบันตอ
ถึงแมวาจะมีการข้ึนราคาคาเชารายเดือนก็ตาม โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.62 และจะตัดสินใจเชาพัก
รายเดือนที่เดิมตอไปเม่ือหองพักมีเคร่ืองปรับอากาศเปนเคร่ืองอํานวยความสะดวกเพิ่มขึ้นและราคา
คาเชาหองพักเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือนดวย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.76 แตจะตัดสินใจยายไป
เชาหองพักรายเดือนแหงใหม ถามีหองพักใหมมีราคาคาเชารายเดือนที่ใกลเคียงกันกับหองพักเดิม 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80 
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 2. สรุปผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
  สมมติฐานขอที่ 1 พนักงานบริษทัเอกชน   ในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี           
ที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรทีต่างกันมีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต 
แตกตางกัน พบวา 
  สมมติฐานที่ 1.1 พนักงานบริษทัเอกชนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ที่
มีเพศตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการตดัสินใจจะเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ดังน้ี 
  1.1.1 เชาหองพักรายเดือนที่เดิม แตกตางกัน ที่ระดับนัยสาํคัญทางสถติ ิ .01 โดยที่
พนักงานบริษทัเอกชนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีเพศชายมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคตมากกวาเพศหญิง 
  1.1.2 เม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
  1.1.3 เม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน แตกตาง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยที่พนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหม
บางพลีเพศชายมีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อมีเคร่ืองปรับอากาศ
และราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือนมากกวาเพศหญิง 
  1.1.4 ยายหอพักใหมถามีหอพักที่ มีราคาใกลเคียงกัน ไมแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 
  สมมติฐานที่ 1.2 พนักงานบริษทัเอกชนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ที่
มีอายุตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบาง
พลีในอนาคต ดังน้ี 
  1.2.1 เชาหองพักรายเดือนที่เดิม แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยท่ีพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีที่มีอายุ 22-38 ป มีแนวโนม
พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคต ในเรื่องการ
ตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต มากกวา พนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีที่มีอายุ 18-24 ป และ 25-31 ป 
  1.2.2 เม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
  1.2.3 เม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน แตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยที่พนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมือง
ใหมบางพลีที่มีอายุ 22-38 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรม
เมืองใหมบางพลีในอนาคตในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือน เม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและ
ราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน มากมากกวาพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีที่มีอายุ 18-24 ป และ 25-31 ป 
  1.2.4 ยายหอพักใหมถามีหอพักที่ มีราคาใกลเคียงกัน ไมแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยที่ 
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  สมมติฐานที่ 1.3 พนักงานบริษทัเอกชนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ที่
มีระดับการศกึษาตางกันมีแนวโนมพฤตกิรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมือง
ใหมบางพลีในอนาคตดังน้ี 
  1.3.1 เชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 
.05 
  1.3.2 เม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
  1.3.3 เม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน ไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
  1.3.4 ยายหอพักใหมถามีหอพักที่ มีราคาใกลเคียงกัน ไมแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 
  สมมติฐานที ่ 1.4  พนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ที่
มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรม
เมืองใหมบางพลีในอนาคต ดังน้ี 
  1.4.1 เชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยที่ พนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีที่มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนระหวาง 5,001-15,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคต ในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต 
มากกวา พนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํา
กวาหรือเทากับ 5,000 บาท และ รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 15,001-25,000 บาท 
  1.4.2 เม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
โดยท่ีพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
ระหวาง 5,001-15,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรม
เมืองใหมบางพลีในอนาคตในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน       
มากกวา พนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํา
กวาหรือเทากับ 5,000 บาท และ รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 15,001-25,000 บาท 
  1.4.3 เม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน แตกตาง
กัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยที่พนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหม
บางพลีที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 5,001-15,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพัก
รายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีในอนาคตในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอใน
อนาคต เม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน มากกวา พนักงาน
บริษัทเอกชนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 
5,000 บาท และ รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 15,001-25,000 บาท 
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  1.4.4 ยายหอพักใหมถามีหอพักที่ มีราคาใกลเคียงกัน ไมแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05   
  สมมติฐานที่ 1.5  พนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ที่
มีสถานภาพตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหม
บางพลีในอนาคต ดังน้ี 
  1.5.1 เชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิ 
.05 
  1.5.2 เม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
  1.5.3 เม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน ไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
  1.5.4 ยายหอพักใหมถามีหอพักที่ มีราคาใกลเคียงกัน ไมแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
  สมมติฐานขอที่ 2  ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนของพนักงานบริษัทเอกชน ใน
เขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักราย
เดือนในอนาคต 
  2.1 ในเรื่องการตดัสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต  
   2.1.1  ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน ของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีดานลักษณะผลิตภัณฑหองพักที่พักอาศัยโดยรวม ไมมีความสัมพันธ 
กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต ในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักราย
เดือนที่เดิม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
   2.1.2 ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือน ของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีดานราคาคาเชาหองพักเร่ืองเก่ียวกับคาเชารายเดือนไมเกิน 2,000 
บาท สําหรับหองพักขนาดกวาง 6 เมตร ยาว 6 เมตร รวมหองนํ้าในตัว เง่ือนไขการชําระเงิน เชน  
คามัดจํา คาประกัน คาสวนกลาง ประมาณ 300 บาทตอเดือน  และราคาคานํ้าประปา คาไฟฟา  
คาโทรศัพทตอหนวยที่ตองเสียในปจจุบันสูงเกินไป   ไมมีความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมการ
เชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิม ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ .05  
   2.1.3 ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีดานทําเลที่ตั้งของหองพักโดยรวม มีความสัมพันธ กับแนวโนม
พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิม ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับต่ํามาก    
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   2.1.4 ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีดานการสงเสริมการตลาดของหองพักโดยรวม ไมมีความสัมพันธ กับ
แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่
เดิม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
   2.1.5 ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีดานสิ่งอํานวยความสะดวก / สภาพแวดลอมของหองพักโดยรวม ไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการตัดสินใจจะเชา
หองพักรายเดือนที่เดิม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
   2.1.6 ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีดานความปลอดภัยของหองพักโดยรวม ไมมีความสัมพันธ กับ
แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่
เดิม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
   2.1.7 ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีดานพนักงานผูใหบริการของหองพักโดยรวม ไมมีความสัมพันธ กับ
แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่
เดิม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
   2.1.8 ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีดานคุณภาพการใหบริการของหองพักโดยรวม มีความสัมพันธ กับ
แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่
เดิม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับต่ํามาก 
  2.2 ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน 
   2.2.1 ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีดานลักษณะผลิตภัณฑหองพักที่พักอาศัยโดยรวม มีความสัมพันธ กับ
แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคต
เม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือนที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่
ระดับต่ํามาก 
   2.2.2 ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีดานราคาคาเชาหองพักโดยรวม มีความสัมพันธ กับแนวโนม
พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือขึ้น
ราคาคาเชารายเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับ
ต่ํามาก 
   2.2.3 ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีดานทําเลที่ตั้งของหองพักโดยรวม มีความสัมพันธ กับแนวโนม
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พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือขึ้น
ราคาคาเชารายเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับ 
ต่ํามาก 
   2.2.4 ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีดานการสงเสริมการตลาดของหองพักโดยรวม ไมมีความสัมพันธ กับ
แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคต
เม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 
   2.2.5 ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีดานสิ่งอํานวยความสะดวก / สภาพแวดลอมของหองพักโดยรวมไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการเชาหองพักราย
เดือนตอในอนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
   2.2.6 ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีดานความปลอดภัยของหองพักโดยรวม ไมมีความสัมพันธ กับ
แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคต
เม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือนที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
   2.2.7 ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีดานพนักงานผูใหบริการของหองพักโดยรวม ไมมีความสัมพันธ กับ
แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคต
เม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05   
   2.2.8 ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีดานคุณภาพการใหบริการของหองพักโดยรวม ไมมีความสัมพันธ กับ
แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่อการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคต
เม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
  2.3 ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคา
เชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน 
   2.3.1 ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีดานลักษณะผลิตภัณฑหองพักที่พักอาศัยโดยรวม ไมมีความสัมพันธ 
กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอใน
อนาคตเม่ือมีเครื่องปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05 
   2.3.2 ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีดานราคาคาเชาหองพักโดยรวม ไมมีความสัมพันธ กับแนวโนม
พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อมี
เคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือนที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ.05 
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   2.3.3 ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีดานทําเลที่ตั้งของหองพักโดยรวม ไมมีความสัมพันธ กับแนวโนม
พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อมี
เคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
   2.3.4 ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีดานการสงเสริมการตลาดของหองพักโดยรวม ไมมีความสัมพันธ กับ
แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคต
เม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ.05 
   2.3.5 ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีดานสิ่งอํานวยความสะดวก / สภาพแวดลอมของหองพักโดยรวม ไมมี
ความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเร่ืองการเชาหองพักราย
เดือนตอในอนาคตเมื่อมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 
   2.3.6 ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีดานความปลอดภัยของหองพักโดยรวม ไมมีความสัมพันธ กับ
แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องอการเชาหองพักรายเดือนตอใน
อนาคตเม่ือมีเครื่องปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05 
   2.3.7 ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีดานพนักงานผูใหบริการของหองพักโดยรวม ไมมีความสัมพันธ กับ
แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคต
เม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
   2.3.8 ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีดานคุณภาพการใหบริการของหองพักโดยรวม ไมมีความสัมพันธ กับ
แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคต
เม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
  2.4 ในเรื่องการตัดสินใจยายหอพักใหม ถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน  
   2.4.1 ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีดานลักษณะผลิตภัณฑหองพักที่พักอาศัยโดยรวม มีความสัมพันธ กับ
แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพัก
ที่มีราคาใกลเคียงกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับ 
ต่ํามาก 
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   2.4.2 ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีดานราคาคาเชาหองพักโดยรวม ไมมีความสัมพันธ กับแนวโนม
พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคา
ใกลเคียงกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
   2.4.3 ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีดานทําเลที่ตั้งของหองพักโดยรวม มีความสัมพันธ กับแนวโนม
พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคา
ใกลเคียงกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับต่ํามาก 
   2.4.4 ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีดานการสงเสริมการตลาดของหองพักโดยรวม ไมมีความสัมพันธ กับ
แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพัก
ที่มีราคาใกลเคียงกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
   2.4.5 ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีดานสิ่งอํานวยความสะดวก / สภาพแวดลอมของหองพักโดยรวม มี
ความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการตัดสินใจยาย
หอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันที่ระดับต่ํามาก 
   2.4.6 ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีดานความปลอดภัยของหองพักโดยรวม มีความสัมพันธ กับแนวโนม
พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคา
ใกลเคียงกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับต่ํามาก 
   2.4.7 ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีดานพนักงานผูใหบริการของหองพักโดยรวม มีความสัมพันธ กับ
แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่องการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพัก
ที่มีราคาใกลเคียงกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05   โดยความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับ
ต่ํามาก 
   2.4.8 ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีดานคุณภาพการใหบริการของหองพักโดยรวม ไมมีความสัมพันธ กับ
แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตในเรื่อการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพัก
ที่มีราคาใกลเคียงกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
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  สมมติฐานขอที่ 3 พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนของพนักงานบริษัทเอกชนใน
เขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักราย
เดือนในอนาคต 
  3.1 ในเรื่องการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต 
   3.1.1 บุคคลที่พักอาศัยอยูกับพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมือง
ใหมบางพลี ไมมีความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตเกี่ยวกับ
ตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
   3.1.2 ความเหมาะสมของราคาคาเชาหองพักของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
นิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ไมมีความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักราย
เดือนในอนาคตเกี่ยวกับตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
   3.1.3 เหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกเชาหองพักของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
นิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ไมมีความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักราย
เดือนในอนาคตเกี่ยวกับการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
   3.1.4 ผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเชาหองพักของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
นิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักราย
เดือนในอนาคตเกี่ยวกับการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
   3.1.5 จํานวนผูพักอาศัยพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหม
บางพลีในหองพัก ไมมีความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต
เก่ียวกับการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
   3.1.6 ระยะเวลาที่พักอาศัยในหองพักของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ไมมีความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนใน
อนาคตเกี่ยวกับการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิม ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
   3.1.7 การรับรูจริงของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหม
บางพลีเม่ือเทียบกับความหวังในการเชาหองพัก ไมมีความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือนเก่ียวกับการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05 
   3.1.8 ความคุมคาในดานราคาคาเชาหองพักของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
นิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ไมมีความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักราย
เดือนเก่ียวกับการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
   3.1.9 ความพึงพอใจโดยรวมในการเชาหองพักของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
นิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ไมมีความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักราย
เดือนเก่ียวกับการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
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              3.2 ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน 
   3.2.1 บุคคลที่พักอาศัยอยูกับพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมือง
ใหมบางพลี ไมมีความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตเม่ือขึ้น
ราคาคาเชารายเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
   3.2.2 ความเหมาะสมของราคาคาเชาหองพักของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
นิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ไมมีความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักราย
เดือนในอนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
   3.2.3 เหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกเชาหองพักของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
นิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ไมมีความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักราย
เดือนในอนาคตเมื่อขึ้นราคาคาเชารายเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
   3.2.4 ผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเชาหองพักของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
นิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ไมมีความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักราย
เดือนในอนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
   3.2.5 จํานวนผูพักอาศัยกับพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมือง
ใหมบางพลีในหองพัก ไมมีความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต
เม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
   3.2.6 ระยะเวลาที่พักอาศัยในหองพักของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ไมมีความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนใน
อนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
   3.2.7 การรับรูจริงของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหม
บางพลีเม่ือเทียบกับความหวังในการเชาหองพัก มีความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับต่ํามาก 
   3.2.8 ความคุมคาในดานราคาคาเชาหองพักของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
นิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี มีความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน
ตอในอนาคตเมื่อขึ้นราคาคาเชารายเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 โดยมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันที่ระดับต่ํามาก 
   3.2.9 ความพึงพอใจโดยรวมในการเชาหองพักของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
นิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ไมมีความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักราย
เดือนตอในอนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
  3.3 ในเรื่องการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคา
เชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน 
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   3.3.1 บุคคลที่พักอาศัยอยูกับพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมือง
ใหมบางพลี ไมมีความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตเม่ือมี
เคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
   3.3.2 ความเหมาะสมของราคาคาเชาหองพักของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
นิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ไมมีความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักราย
เดือนในอนาคตเมื่อมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 
   3.3.3 เหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกเชาหองพักของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
นิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ไมมีความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักราย
เดือนในอนาคตเมื่อมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 
   3.3.4 ผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเชาหองพักของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
นิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ไมมีความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักราย
เดือนในอนาคตเมื่อมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 
   3.3.5 จํานวนผูพักอาศัยกับพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมือง
ใหมบางพลีในหองพัก ไมมีความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต
เม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
   3.3.6 ระยะเวลาที่พักอาศัยในหองพักของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ไมมีความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนใน
อนาคตเม่ือมีเครื่องปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05 
   3.3.7 การรับรูจริงเม่ือเทียบกับความหวังของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ไมมีความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนตอ
ในอนาคตเมื่อมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05 
   3.3.8 ความคุมคาในดานราคาคาเชาหองพักของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
นิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ไมมีความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักราย
เดือนตอในอนาคตเมื่อมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน ที่ระดับ
นัยสาํคัญทางสถิติ .05 
   3.3.9 ความพึงพอใจโดยรวมในการเชาหองพักของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
นิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี มีความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน
ตอในอนาคตเม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน  ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ .05  โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับต่ํามาก    
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  3.4 ในเรื่องการตัดสินใจยายหอพักใหม ถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน  
   3.4.1 บุคคลที่พักอาศัยอยูกับพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมือง
ใหมบางพลี ไมมีความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคตเกี่ยวกับ
การตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
   3.4.2 ความเหมาะสมของราคาคาเชาหองพักของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
นิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ไมมีความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักราย
เดือนในอนาคตเกี่ยวกับการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 
   3.4.3 เหตุผลสําคัญที่สุดในการเลือกเชาหองพักของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
นิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ไมมีความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักราย
เดือนในอนาคตเกี่ยวกับการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 
   3.4.4 ผูที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเชาหองพักของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
นิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ไมมีความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักราย
เดือนในอนาคตเกี่ยวกับการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 
   3.4.5 จํานวนผูพักอาศัยกับพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมือง
ใหมบางพลีในหองพัก ไมมีความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในอนาคต
เก่ียวกับการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
   3.4.6 ระยะเวลาที่พักอาศัยในหองพักของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ไมมีความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนใน
อนาคตเกี่ยวกับการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05 
   3.4.7 การรับรูจริงเม่ือเทียบกับความหวังของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ไมมีความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนตอ
ในอนาคตเกี่ยวกับการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05 
   3.4.8 ความคุมคาในดานราคาคาเชาหองพักของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
นิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ไมมีความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักราย
เดือนตอในอนาคตเกี่ยวกับการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ  .05 
   3.4.9 ความพึงพอใจโดยรวมในการเชาหองพักของพนักงานบริษัทเอกชนในเขต
นิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี มีความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน
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ตอในอนาคตเก่ียวกับการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ .05  โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่ระดับต่ํามาก 
   

อภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเชาหองพัก
รายเดือนแหงเดิม ของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี จังหวัด
สมุทรปราการ ผูวิจัยมีประเด็นที่นํามาอภิปรายผล ดังน้ี 
 1. ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 18 ถึง 24 ป มีการศึกษา
ระดับสูงสุดอยูในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 5,001 ถึง 
15,000 บาท  และมีสถานภาพโสด ซ่ึงไดแสดงทัศนคติที่มีตอการเชาหองพักรายเดือนในนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี 
ในดานลักษณะผลิตภัณฑหองพัก ดานราคาคาเชาหองพัก ดานทําเลที่ตั้งของหองพัก ดานการ
สงเสริมการตลาดของหองพัก ดานสิ่งอํานวยความสะดวก/สภาพแวดลอมของหองพัก ดานความ
ปลอดภัยของหองพัก ดานพนักงานผูใหบริการหองพัก และ ดานคุณภาพการใหบริการของหองพัก 
พบวา มีความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยดานตางๆ โดยรวมอยูในระดับดี  
 จากขอมูลดังกลาว ทั้ง 8 ดานนั้น ทําใหสามารถตีความถึงทัศนคติการเชาหองพักรายเดือน
ของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี ไดวาผูเชาหองพักจะให
ความสําคัญกับปจจัยตางๆ ที่ประกอบกันเปนหองพักทุกปจจัย จึงทําใหผูเชาหองพักมีทัศนคติที่ดี
ตอหองพักที่อาศัยอยู ซ่ึงสอดคลองกับ การใชเคร่ืองมือทางการตลาดสําหรับธุรกิจการบริการ 
(Marketing tools for sevices) (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอื่นๆ. 2546 : 434) ซ่ึงเปนการบริหาร
คุณภาพบริการโดยรวม ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด คน 
หรือพนักงาน การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการ เพ่ือสรางความพึงพอใจ
ใหกับลูกคา โดยสอดคลองกับแนวความคิดเก่ียวกับที่พักอาศัยของแคลรี่ (นภาพร มโนรุงเรืองรัตน. 
2541 : 31 ; อางอิงจาก Clarie. 1973 : 59 - 62) ไดอธิบายถึงการเลือกที่ตั้งของที่อยูอาศัยวา ราคา
ของที่อยูอาศัย ซ่ึงมีความสัมพันธกับรายไดของผูอยูอาศัยและความสามารถในการจายสําหรับที่พัก
อาศัยน้ัน รูปแบบที่พักอาศัยที่เปนที่พอใจของผูอาศัยควรมีสิ่งแวดลอมที่ดีปลอดภัยจากภัยธรรมชาติ 
และมีความสะดวกในการเดินทางระหวางบานกับแหลงงาน และแหลงธุรกิจ รวมถึงแนวความคิด
ของชัยชนะ พัฒนะเจริญ (2539 : 39) สรุปเก่ียวกับทําเลที่ตั้งของที่อยูอาศัยวาควรพิจารณาถึง 
สภาพแวดลอมที่ดีตอการอยูอาศัย ความสะดวกในการเดินทางเขาออก มีระบบสาธารณูปโภคและ
สาธารณูปการที่ดีและสภาพของสังคมและวัฒนธรรมบริเวณดังกลาว และผลการวิจัยของเขมกร  
คํานวณ. (2544). วิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการเลือกเชาที่พักอาศัยรายเดือนของพนักงานโรงงานใน
นิคมอุตสาหกรรมภาคเหนือ ที่เชาหองพักรายเดือน ผลการวิจัยพบวา ปจจัยสวนผสมของธุรกิจ
บริการ ที่มีผลตอพนักงานในการเลือกเชาที่พักอาศัยรายเดือนมาเปนอันดับหน่ึง คือ ปจจัยดาน
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บุคลากร รองลงมาเปนปจจัยดานการบริการ ปจจัยดานราคา ปจจัยดานทําเลที่ตั้ง สภาพแวดลอม 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ตามลําดับ 
 2. ผลการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน ในนิคมอุตสาหกรรมเมือง
ใหมบางพลีในปจจุบัน ของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี พบวา มี
ความพึงพอใจมาก ทําใหสามารถตีความถึงพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนไดวา ผูเชาหองพัก
จะใหความสําคัญกับการรับรูจริงเม่ือเทียบกับความคาดหวัง ความคุมคาของราคาคาเชา คุณภาพ
โดยรวมของหองพัก รวมถึงอิทธิพลตางๆ ที่มีผลกระทบตอการตัดสินใจ หรือพฤติกรรมตางๆ 
เก่ียวกับการเชาหองพัก ซ่ึงสอดคลอง กับทฤษฎีผูบริโภค ของธงชัย สันติวงษ (2525 : 17) การ
วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึงการวิเคราะหเพ่ือใหทราบถึง สาเหตุทั้งปวงที่มีอิทธิพลทําให
ผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ซ่ึงโดยการเขาใจถึงสาเหตุตางๆ ที่มีผลจูงใจหรือกํากับการ
ตัดสินใจซ้ือผูบริโภคนี่เอง ที่จะทําใหนักการตลาดสามารถตอบสนองผูบริโภคไดสําเร็จผลดวยการ
สามารถชักนํา และหวานลอมใหลูกคาซ้ือสินคาและมีความจงรักภักดีที่จะซ้ือซํ้าตอเน่ืองเรื่อยไป 
ดังน้ันการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค จึงเปนเรื่องของการศึกษาถึงการตัดสินใจของผูบริโภควา 
เกิดจากปจจัยอิทธิพลอะไรที่เปนตัวกําหนด หรือที่เปนตัวสาเหตุทําใหมีการตัดสินใจซื้อดังกลาวตาม
ความหมายขางตนน้ีพฤติกรรมในขณะทําการซ้ือ (ที่เราไดเห็นเปนการกระทําโดยทั่วๆ ไปของ
ลูกคา) จึงเปนเพียงขั้นตอนสุดทาย หรือปลายเหตุ ของกระบวนการพิจารณาตัดสินใจซื้อ และในการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือพฤติกรรมผูบริโภคที่แทจริง จะประกอบดวยอิทธิพลของปจจัยตางๆ 
หลายประการ เชน ความตองการการเรียนรู ความนึกชอบพอ ทัศนคติ ความเขาใจ หรือกลุมทาง
สังคม ตลอดจนวัฒนธรรมปจจัยตางๆ เหลาน้ีไดมีอยูในความนึกคิดและจิตวิทยาของตนเอง และ
ตามสังคมและวัฒนธรรมแวดลอมที่ตางกัน จากอดีตถึงปจจุบัน ซ่ึงทําใหคุณลักษณะที่แทจริงภายใน
ของผูบริโภคแตกตางกันไปดวย 
 3. ผลการศึกษาเก่ียวกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนในนิคมอุตสาหกรรม
เมืองใหมบางพลีในอนาคต ของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี 
พบวา จะตัดสินใจเชาหองพักรายเดือนที่เดิมตอไป  ถึงแมวาจะมีการขึ้นราคาคาเชาหองพักอีก 500 
บาทตอเดือนก็ตาม และมีเคร่ืองปรับอากาศเปนเครื่องอํานวยความสะดวกเพิ่มขึ้นโดยราคาคาเชา
หองพักเพ่ิมขึ้น ทําใหสามารถตีความไดวา ราคาคาเชาหองพักไมไดเปนปจจัยสําคัญสําหรับการเชา
ตอไปในอนาคต แตเปนเรื่องของความพึงพอใจในดานอ่ืนๆ ไดแก ลักษณะหองพัก ทําเลที่ตั้ง ความ
ปลอดภัย สภาพแวดลอม และคุณภาพการใหบริการของหองพัก ซ่ึงสอดคลองทฤษฎีและแนวคิด
ดานพฤติกรรมการซื้อซํ้า ของPearce  (1997)  กลาววา  ลูกคาที่มีคาตอธุรกิจมากที่สุดคือลูกคาที่
ซ่ือสัตยตอตรายี่หออยางมากและเปนผูที่ใชสินคาในปริมาณที่มากดวย  ดังน้ันโปรแกรมการตลาดใด 
ๆ  ที่มุงสรางความซื่อสัตยของลูกคา  (Loyalty)  จะตองมุงไปที่ลูกคาที่มีความซื่อสัตยตอตรายี่หอ
และลูกคากลุมที่ซ้ือสินคาในปริมาณมาก  จึงจะทําธุรกิจไดรับกําไรในระยะยาว  น่ันคือ  กําไรใน
ระยะยาวจะเกิดจากโปรแกรมการสรางความซื่อสัตยของลูกคา  และการที่นักการตลาดตองการสวน
แบงตลาดจึงทําใหหลายคนมองวาความซื่อสัตยของลูกคา  (Loyalty)  เปนเคร่ืองมือในการเพิ่ม
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ยอดขายและปกปองสวนแบงตลาด  และทําใหตองใชสิ่งจูงใจตาง ๆ  ในการสรางความซื่อสัตยของ
ลูกคา  อยางไรก็ตาม  ความซื่อสัตยของลูกคาเปนสิ่งที่เกิดขึ้นยากกวาการที่ลูกคาไปซ้ือสินคาที่ราน
น้ันเปนประจํา หรือเกิดขึ้นยากกวาพฤติกรรมการซื้อซํ้าของผูบริโภค และ ความจงรักภักดีตอตรา
สินคามีความสําคัญมากตอการซ้ือซํ้า  กลุมลูกคาที่มีความซื่อสัตยจะเปนกลุมลูกคาที่พอใจจากสิ่งที่
ลูกคาคาดหวังแลว ไดรับการตอบสนองและพัฒนาจนเกิดความรูสึกผูกพันถึงระดับที่เปลี่ยนเปน
ความซื่อสัตยได  ความจงรักภักดีในตราสินคาเปนตัวดึงดูดลูกคาใหมาใชบริการ  และสราง
ประโยชนใหบริษัทในการที่ลูกคาซ้ือหรือใชบริการซํ้า  และบอกตอไปยังบุคคลอ่ืน  การบริหารตรา
สินคาเปนสิ่งสําคัญตอความจงรักภักดี 

 4. ผูเชาหองพักเพศชายมีแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเชาหองพักรายเดือนมากกวา
เพศหญิง แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ในเรื่องเก่ียวกับการตัดสินใจจะเชาหองพัก
รายเดือนที่เดิมในอนาคต  การเชาหองพักตอหากมีเคร่ืองปรับอากาศและเพ่ิมราคาคาเชาอีก 500 
บาท และการตัดสินใจยายหอพักใหมถามีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกัน ทั้งน้ีอาจเปนเพราะวา ผูเชา
หองพักในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี สวนใหญเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง ซ่ึงจะมี
การยายเขาออกจากหองเชาบอย เน่ืองจากมีการเปลี่ยนงาน หรือยายเขามาทํางานในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี และผูเชาหองพักที่เปนเพศชายสวนใหญจะไมไดอยูคนเดียวจะอยูกับ
เพ่ือน หรือครอบครัว ดังน้ันหากหองเชามีความเปลี่ยนแปลงใดๆ ผูเชาหองพักที่เปนเพศชายจึงมี
แนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเชาหองพักรายเดือนตอมากกวาเพศหญิงที่มักจะเปลี่ยนแปลง ตาม
สภาพการดํารงชีวิตประจําวันของบุคคล หรือกลุมเพ่ือนหรือครอบครัว  ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ 
อดุลย  จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล (2549 :28) กลาวถึงการเปลี่ยนแปลงของผูบริโภควา 
การดํารงชีวิตของผูบริโภคทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา อาจมีการปรับเปลี่ยนสภาวะที่เกิด
จากปจจัยมากระทบ เชน การมีกลุมอางอิงมีอิทธิพลตอความนึกคิดของบุคคล เชน ความตองการ
ยายไปอยูบานหลังใหม ความตองการเฟอร็นิเจอรที่เพ่ิมความสะดวกสบายมากขึ้นเปนตน 

 5.  ผูเชาหองพักอายุระหวาง 32-38 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน
แตกตางกับผูเชาหองพักที่มีอายุระหวาง 18-24 ป และ 25-31 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05  ในเรื่องเก่ียวกับการตัดสินใจเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต และการมีเคร่ืองปรับอากาศ
และเพิ่มราคาคาเชาขึ้นอีก 500 บาทตอเดือนทั้งน้ีอาจเปนเพราะวา ผูเชาหองพักรายเดือนที่มีอายุ
มากสวนใหญจะทํางานอยูในเขตนิคมอุตสาหกรรมมานานทําใหมีแนวโนมพฤต ิกรรมการเชาหองพัก
โดยจะเลือกอยูที่เดิมมากกวาผูที่มีอายุนอย ซ่ึงมีระยะเวลาการทํางานในเขตนิคมอุตสาหกรรมนอย 
 6.  ผูเชาหองพักระดับการศึกษาตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน ไม
แตกตางกัน ทั้งนี้อาจเปนเพราะวา ผูเชาหองพักในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีจะมีงาน
ทําและสวนใหญมีระดับการศึกษา ไมแตกตางกันมาก จะอยูระหวางมัธยมศึกษาตอนตนถึง
มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. จึงทําใหผูเชาหองพักมีพฤติกรรมการเชาหองพักไมแตกตางกัน 
  7. ผูเชาหองพักรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือน
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05 ในเรื่องเก่ียวกับ การตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่
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เดิมในอนาคต และ การเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชา
เพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน โดยผูเชาหองพักที่มีรายไดระหวาง 5,001-15,000 บาทมีแนวโนม
พฤติกรรมการเชาหองพักสูงกวาผูเชาหองพักที่มีรายไดระหวาง15,001-25,000 บาท ทั้งนี้อาจเปน
เพราะวา ผูเชาหองพักที่มีรายไดนอยจะมีความสามารถในการจายคาเชาหองพักและมีเง่ือนไขการ
ชําระเงินตอเดือนไมแพงมากนัก และไมคอยเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการเชาหองพักมากนักสวนมาก
จะอยูที่เดิมมากกวาจนกวาจะมีทางเลือกใหมที่เหมาะสมกับสถานะทางการเงินของตนเอง ซ่ึงการ
เปลี่ยนแปลงสถานะทางการเงินที่สูงขึ้น อาจจะสงผลตอการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการเชาหองพัก
ในอนาคตโดยเฉพาะกลุมผูเชาหองพักที่มีรายไดสูงกวา ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ อดุลย  จาตุรง
คกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล (2549 :27) กลาวถึง การเปลี่ยนแปลงทางดานการเงินหรือสถานภาพ
ของผูบริโภคจะทําใหเกิดความตองการสินคาและบริการใหมๆ  เชน การเปลี่ยนตําแหนงทําใหมี
รายไดเพ่ิมขึ้นซึ่งสงผลตอ ความตองการจะเปลี่ยนที่อยูอาศัยจากเดิมซ่ึงเคยเชาบานอยูไปเปนซื้อ
บานเด่ียวเปนของตนเอง นอกจากนั้นยังสอดคลองกับแนวคิดของลีนและกูแดลล (นภาพร มโน
รุงเรืองรัตน. 2541 : 31 ; อางอิงจาก Lean : & Goodal. 1977 : 199 – 200) ไดกลาวถึงการเลือก
ที่ตั้งของที่อยูอาศัยวา ผูมีรายไดต่ําจะพยายามท่ีมีที่อยูอาศัยใกลกับที่ทํางาน (โดยเฉพาะการมีที่
ทํางานในเขตอุตสาหกรรม) เพราะจะประหยัดคาเดินทาง โดยอาจเสียคาใชจายเฉพาะคาเชาบาน 
สวนผูมีรายไดสูงจะสามารถเลือกที่อยูอาศัยไดหลายประเภท โดยไมตองสนใจวาที่อยูอาศัยกับที่
ทํางานตองมีความสัมพันธตอกัน เพราะผูมีรายไดสูงสามารถที่เดินทางไดอยางรวดเร็ว โดยจะใช
เวลาเทากับผูมีรายไดนอยที่อยูใกลที่ทํางานทั้งน้ีระดับรายได จึงสงผลทําใหกลุมผูมีรายไดนอยมี
แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนแตกตางกับกลุมผูเชาที่มีรายไดสูงกวา โดยเฉพาะ     
ในเรื่องเก่ียวกับการตัดสินใจจะเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต และ การเชาหองพักรายเดือน
ตอในอนาคตเม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและราคาคาเชาเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน 
 8. ผูเชาหองพักมีสถานภาพ ตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนไม
แตกตางกันทั้งน้ีอาจเปนเพราะวา สภาพหอพักและสิ่งอํานวยความสะดวกของหอพักไมแตกตางกัน
มากนัก ทําใหผูเชาหองพักมีทางเลือกในการเชาหองพักไดนอย ดังน้ัน ผูเชาหองพักที่มีสถานภาพ
ตางกันจึงมีแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนไมแตกตางกัน       
 9.  ความสัมพันธระหวางทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนกับ แนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเชาหองพักรายเดือน ผูวิจัยมีประเด็นที่จะนํามาอภิปรายดังน้ี 
   9.1 ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .01  ในดานลักษณะ
ผลิตภัณฑหองพักที่พักอาศัยเก่ียวกับขนาดพ้ืนที่หองพัก ความกวางพอสมควร ซ่ึงมีขนาดเทากับ
กวาง 6 เมตร ยาว 6 เมตร   ทั้งน้ีอาจเปนเพราะวา   ขนาดพ้ืนที่  ความกวางของหองเชาในปจจุบัน 
ผูเชาหองพักไดมีการรับรูอยูแลววาเปนขนาดหองเชาที่ตองการกอนที่จะตัดสินใจเชาหองพัก ถึงแม
จะมีทัศนคติที่ไมคอยพึงพอใจตอขนาดของหองเชาเทาที่ควร เน่ืองจากความจําเปนบางประการของ
ผูเชาหองพัก อาทิ ราคาคาเชาหอง ระยะทางใกลที่ทํางาน เปนตน สวนในดานทําเลที่ตั้งของหองพัก
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เก่ียวกับหอพักตั้งอยูใกลกับถนนใหญ เดินทางสะดวกที่มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต ทั้งนี้อาจเปนเพราะวา ผูเชาหองพักตองการเชา
หองพักที่มีความสะดวกสบายในการเดินทางไปทํางาน และอยูใกลกับสถานที่ซ้ือสินคาเพ่ืออุปโภค
หรือบริโภค ดังน้ันทําเลที่ตั้งของหองเชาที่ใหความสะดวกที่สุดจะมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเชาหองพักรายเดือนที่เดิมในอนาคต ซ่ึงเปนเหตุผลที่ผูเชามักจะเลือกเชาหรือไมเลือกเชา
หองพักตอไปในอนาคตไดซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ นภาพร  มโนรุงเรืองรัตน (2541) ได
ศึกษาวิจัยเร่ือง ความพึงพอใจตอที่พักอาศัยประเภทหองเชาของผูทํางานที่ศึกษาภาคสมทบ : 
กรณีศึกษาสถาบันราชภัฎจันทรเกษม ผลการวิจัยพบวา ปจจัยที่สําคัญตอการตัดสินใจเลือก คือ คา
เชาที่เหมาะสม ใกลที่ทํางาน ขนาดหองที่เหมาะสม และความสําคัญกับความปลอดภัยในการพัก
อาศัยและ ดานคุณภาพการใหบริการของหองพักที่มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเชาหองพักรายเดือนที่ เดิมในอนาคต ทั้งน้ีอาจเปนเพราะวา หองเชาในเขตนิคม
อุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลีมีการใหบริการสิ่งอํานวยความสะดวกตางๆ แกผูเชาที่เปนพ้ืนฐาน
อยางเพียงพออยูแลว อาทิ หองน้ํา โตะ ตู เตียง สถานที่ซักหรือตากผา หรือความสะอาดภายในหอง
เชา แตหองเชาบางที่สิ่งอํานวยความสะดวกตางๆ อาจจะเกาไปบางตามสภาพของหองเชา ซ่ึง
จะตองมีการปรับปรุงใหดูดี และสอดคลองกับแนวคิดของเสรี  วงษมณฑา  (2542  :  27-28)  ได
กลาวถึงการสรางความประทับใจของการบริการดวยคุณภาพ ทําใหเกิดความรูสึกตองการจะกลับมา
ใชบริการอีก ซ่ึงการบริการท่ีดีจะตองเนนคุณภาพทุกดานทั้งดานสินคา คุณภาพการใหบริการของ
พนักงาน  ดังน้ันสิ่งสําคัญสําหรับคุณภาพการใหบริการของหองเชา คือ การสรางความประทับใจ 
ตรงความตองการ ของผูเชาพักอาศัย และการบริการท่ีคาดหวังจะไดรับตรงกับการบริการท่ีไดรับ
จริง ซ่ึงจะเปนการสรางความพอใจและสรางความจงรักภักดีในการเชาหองพักน้ันๆ ตอไปในอนาคต 
   9.2 ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนดานลักษณะผลิตภัณฑหองพักที่พักอาศัย  
ดานราคาคาเชาหองพักเก่ียวกับเง่ือนไขการชําระเงิน ดานทําเลที่ตั้งของหองพัก  และ ดานสิ่ง
อํานวยความสะดวก / สภาพแวดลอมของหองพักมีความสัมพันธกับ แนวโนมพฤติกรรมการเชา
หองพักรายเดือนตอในอนาคตเมื่อขึ้นราคาคาเชารายเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .01  โดย
ทัศนคติ ทั้งน้ีอาจเปนเพราะวา การกําหนดราคาการใหบริการของหองเชาในเขตนิคมอุตสาหกรรม
เมืองใหมบางพลีในปจจุบันมีการขึ้นคาเชา กรณีที่มีผูเชายายเขามาเชาใหมเพ่ือใหสอดคลองกับ
สภาพเศรษฐกิจปจจุบันจึงเปนสาเหตุหน่ึงที่ผูเชาหองพัก เห็นวาการขึ้นราคาคาเชาหองพักให
สอดคลองกับสภาวะเศรษฐกิจปจจุบันนั้น ควรมีการปรับปรุงใหมีความเหมาะสมกับการใหบริการสิ่ง
อํานวยความสะดวกตางๆ  อยางชัดเจน ใหสอดคลองกับความตองการของผูเชาหองพัก ซ่ึง
สอดคลองกับแนวคิดการใหบริการของสกินเนอร  (มสธ.  2539  :  340-341  ;  citing  Skinner.  
1990) ที่วาการสรางความพึงพอใจแกผูใชบริการตองเปนการอํานวยความสะดวกในการใหบริการ
แกผูใชบริการใหเกิดความพึงพอใจ และเสรี  วงษมณฑา  (2542  :  27-28) ยังไดกลาวถึงการ
ใหบริการตองตองมีการปรับปรุงอยูเสมอ  แกไขขอบกพรองใหดีขึ้นอยางตอเน่ือง  สิ่งใดที่ผูบริโภค
แนะนํามาใหปรับปรุงตองรูจักนําเอามาพิจารณา  เพ่ือใหสามารถตอบสนองความตองการของ
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ผูบริโภคไดอยางแทจริง  เพราะสิ่งที่ผูบริโภคแนะนํา  คือส่ิงที่ผูบริโภคอยากเห็น  อยากใชบริการ  
ซ่ึงเปนความตองการท่ียังขาดหายและเม่ือสามารถเติมเต็มสวนดังกลาวได  ก็จะเปนการนํามาซ่ึง
ความพึงพอใจของผูใชบริการในที่สุด นอกจากน้ันยังสอดคลองกับแนวคิดของแคลร่ี (นภาพร มโน
รุงเรืองรัตน. 2541 : 31 ; อางอิงจาก Clarie. 1973 : 59 - 62) ไดกลาวถึงการเลือกที่ตั้งของที่อยู
อาศัยวาตองสอดคลองกับราคาของที่อยูอาศัย ซ่ึงจะมีความสัมพันธกับรายไดของผูอยูอาศัยและ
ความสามารถในการจายสําหรับที่พักอาศัย  รูปแบบที่พักอาศัยที่เปนที่พอใจของผูอาศัยที่ตอง
สัมพันธกับขนาดครอบครัวและสถานภาพสมรสและควรมีสิ่งแวดลอมที่ดี ปลอดภัยจากภัยธรรมชาติ
และมีความสะดวกในการเดินทางระหวางบานกับแหลงงาน ทั้งนี้ก็จะเปนการทําใหผูเชาหองพักมี
แนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเพ่ิมมากขึ้น ถึงแมจะมีการขึ้นราคาคาเชา
รายเดือน 

  9.3 ทัศนคติ ดานลักษณะผลิตภัณฑหองพักที่พักอาศัย    มีความสัมพันธกับแนวโนม
พฤติกรรมการเชาหองพักถาหากมีเคร่ืองปรับอากาศและเพิ่มราคาคาเชาขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .01  ทั้งน้ีอาจเปนเพราะวา สภาพสิ่งอํานวยความสะดวกของหองเชาที่
ใหบริการในปจจุบันยังมีไมเพียงพอตอความตองการของผูเชาหองพัก เชน เคร่ืองปรับอากาศ ที่เปน
สิ่งจูงใจที่ทําใหผูเชาหองพักตัดสินใจเชาหองพักตอไปในอนาคต หากผูใหเชามีการปรับปรุงโดยการ
เพ่ิมการใหบริการใหสอดคลองกับความตองการของผูเชา ทําใหผูใหเชามีรายไดเพ่ิมขึ้นและยังเปน
การรักษาผูเชาใหเชาหองพักอยูตอไปได  
   9.4 ทัศนคติในการเชาหองพักรายเดือนในดานราคาคาเชา ดานทําเลท่ีตั้ง ดานสิ่ง
อํานวยความสะดวก / สภาพแวดลอม  ดานความปลอดภัย และดานพนักงานผูใหบริการของ
หองพักมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจยายหอพักใหมถาหอพักที่มีราคาใกลเคียง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .01  ทั้งน้ีอาจเปนเพราะวา ในดานราคาคาเชาหองพักเปนปจจัย
สําคัญสําหรับการเชาตอไปในอนาคต ซ่ึงรวมถึงความพึงพอใจในดานอ่ืนๆ กอนตัดสินใจเชาหองพัก
หรืออาจจะยายหอพักหากมีหอพักที่มีราคาใกลเคียงกันแตมีสิ่งอํานวยความสะดวก มีสภาพแวดลอม
ที่หมาะสม  และมีความปลอดภัย มากกวา ซ่ึงถือวาเปนทางเลือกที่ผูเชาหองพักคิดวาเหมาะสมกวา
ที่พักเดิม ซ่ึงสอคลองกับงานวิจัยของ กาญจนา  แกวแหยม (2539) ไดศึกษาวิจัยเรื่อง สภาพที่พัก
อาศัยในปจจุบัน ปจจัยที่มีผลตอการเลือกที่พัก และความตองการที่พักอาศัยของนักศึกษาสถาบัน
เทคโนโลยีพระจอมเกลาธนบุรี ผลการวิจัยพบวา ปจจัยในการเลือกที่พักอาศัยใหเชาของนักศึกษา 
ไดแก ความสะดวกสบายในการเดิน ทางขนาดหองพัก ราคาคาเชา สภาพแวดลอม และการอิสระใน
การพักอาศัย และอลอนโซ (กําพล วุนวิริยะกิจ. 2540 : 13 ; อางอิงจาก Alonso. 1975 : 435) 
กลาวถึงการเลือกบริเวณที่พักอาศัยวาควรพิจารณาความสัมพันธระหวางที่ตั้งของที่พักอาศัย ซ่ึงมี
ความสัมพันธกับสภาพแวดลอมและระยะหางจากที่ทํางาน 
 10. พฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนเก่ียวกับการรับรูจริงเม่ือเทียบกับความหวังในการ
เชาหองพัก และ ความคุมคาในดานราคาคาเชาหองพักมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการ
เชาหองพักรายเดือนตอในอนาคตเม่ือขึ้นราคาคาเชารายเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05 ทั้งนี้
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กอนที่ผูเชาหองพักจะเขามาเชาหองพัก ตองมีการศึกษาขอมูลการเชาหองพักกอนตัดสินใจเชา
หองพัก ซ่ึงผูใหเชาตองบอกขอมูลเก่ียวกับหองพักทุกดานโดยเฉพาะในดานราคาคาเชา ระเบียบ
เก่ียวกับการเชาหองพักที่เปนจริง  ทําใหผูเชาหองพักเกิดความเชื่อถือและมีความผูกพันกับหองเชา
มากขึ้น ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550 : 129-131) กลาวถึงปจจัยที่สงผลตอ
การรับรูของผูบริโภคดานความพรอมของจิตใจของผูบริโภคเปนสิ่งสําคัญ ซ่ึงนําไปสูการเปดรับ
ขอมูลขาวสาร ผูบริโภคจะมีสภาพจิตใจที่แตกตางกันซึ่งขึ้นอยูกับลักษณะอุปนิสัยการรับรู ขอบเขต
ความตั้งใจ การยึดติดกับการรับรู และความคาดหวังของผูบริโภค ซ่ึงความผูกพันที่แตกตางกันจะมี
ผลกระทบตอพฤติกรรมผูบริโภคท่ีแตกตางกัน เชน ความเต็มใจของผูบริโภคตอราคาที่สูงขึ้น เปน
ตน  ดังน้ันพฤติกรรมการรับรูจริงเม่ือเทียบกับความหวังในการเชาหองพัก และ ความคุมคาในดาน
ราคาคาเชาหองพักจึงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนตอในอนาคต เม่ือขึ้น
ราคาคาเชารายเดือน  สวนพฤติกรรมการเชาหองพักรายเดือนเก่ียวกับความพึงพอใจโดยรวมใน
การเชาหองพักมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเชาหองพัก เม่ือมีเคร่ืองปรับอากาศและ
เพ่ิมราคาคาเชาขึ้นอีก 500 บาทตอเดือน และการตัดสินใจยายหอพักใหมหากมีหอพักที่มีราคา
ใกลเคียงกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ .05  ทั้งน้ีอาจเปนเพราะวา หองเชามีการใหบริการส่ิงอํานวย
ความสะดวกที่เหมาะสมกับสภาพของหองพักอยูแลว แตยังไมสอดคลองกับความพึงพอใจของผูเชา
หองพัก ดังนั้นถาหองพักมีการปรับปรุงในเรื่องการใหบริการสิ่งอํานวยความสะดวกตามที่ผูเชา
ตองการ และสอดคลองกับสภาพแวดลอมในปจจุบัน เชน เพ่ิมเคร่ืองปรับอากาศและเพ่ิมคาเชาหอง
ตามที่ผูเชาตองการเฉพาะบางหองอาจทําใหผูเชามีความพึงพอใจมากขึ้น 
 

ขอเสนอแนะ  
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการตัดสินใจเชาหองพัก
รายเดือน ของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี จังหวัดสมุทรปราการ 
ผูวิจัยมีขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัยดังน้ี 
 1.  ผูเชาหองพักเพศชายจะตัดสินใจเชาหองพักที่เดิม และมีเคร่ืองปรับอากาศในหองพัก 
ถึงแมจะขึ้นราคาเชา 500 บาทตอเดือน มากกวาเพศหญิง ดังน้ันผูเปนเจาของหองพักควรทําการติด
เคร่ืองปรับอากาศในหองพักเพ่ิม โดยเฉพาะเพศชาย เน่ืองจากเพศชายจะใสใจในเครื่องอํานวย
ความสะดวกมากกวาเรื่องของราคาคาเชาหองพัก เพ่ือเปนสิ่งจูงใจใหกับผูเชาหองพัก 
 2. ผูเชาหองพักที่มีชวงอายุระหวาง 32 – 38 ป จะตัดสินใจเชาหองพักที่เดิม และมี
เคร่ืองปรับอากาศในหองพัก ถึงแมจะขึ้นราคาเชา 500 บาทตอเดือน มากกวาชวงอายุอ่ืนๆ ดังน้ันผู
เปนเจาของหอพัก ควรจะพิจารณาการใหเชาหองพักของผูเชาที่มีชวงอายุที่อยูในวัยทํางาน และ
ทํางานมานาน เนื่องจากการตัดสินใจยายที่ทํางานคอนขางนอย สงผลใหการยายหองพักนอยลงดวย
เชนกัน 
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 3. ผูเชาหองพักที่มีรายไดเฉลี่ย 5,001 – 15,000 บาทตอเดือน ซ่ึงเปนรายไดขั้นพ้ืนฐาน
ของพนักงานบริษัท จะตัดสินใจเชาหองพักที่เดิม และมีเคร่ืองปรับอากาศในหองพัก ถึงแมจะขึ้น
ราคาเชา 500 บาทตอเดือน ผูใหเชาหองพัก ตองคํานึงถึงระดับรายไดของผูเชาหัองพักดวย วามี
ความสามารถในการจายคาเชาหองพัก จะทําใหผูเชาหองพักอาศัยอยูที่เดิมไดเปนเวลานาน 
 4. ผูเชาหองพักเห็นวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑหองพัก ดานราคาคาเชาหองพัก ดาน
ทําเลที่ตั้ง และดานคุณภาพการใหบริการที่ดีขึ้นก็จะตัดสินใจเชาหองพักที่เดิมถึงแมจะมีการขึ้นราคา
คาเชาก็ตาม ดังน้ันผูประกอบการ หอพักจําเปนตองทําการปรับปรุงและพัฒนาหอพักของตนในเรื่อง
ดังกลาวใหดีขึ้นอยางสมํ่าเสมอ เชน การปรับปรุงหองพักใหมีพ้ืนที่การใชสอยที่เพ่ิมขึ้น การกําหนด
ราคาคานํ้าประปา คาไฟฟา คาโทรศัพทใหเหมาะสมและตรงกับความเปนจริง หรือหากมีความ
จําเปนตองขึ้นราคาอาจจะเพ่ิมบริการเสริมควบคู กันไปใหกับผู เชาหองพัก เชน การเพ่ิมคู
สายโทรศัพท การใหบริการอินเตอรเน็ต การรวมกันรณรงคประหยัดไฟฟา นํ้า เพ่ือเปนการลด
คาใชจายภายในหองเชา  สิ่งเหลาน้ีจะสรางความพึงพอใจใหกับผูเชาหองพักเปนอยางมาก ซ่ึงสงผล
ใหผูเชาหองพักจะตัดสินใจเชาหองพักของทานตอไปในอนาคต  
 5. ผูเชาหองพักเห็นวา ความพึงพอใจในเรื่องเก่ียวกับการรับรูจริง เม่ือเทียบกับความ
คาดหวัง และความคุมคาในราคาคาเชาหองพักที่ดี จะตัดสินใจเชาหองพักที่เดิมถึงแมจะมีการขึ้น
ราคาคาเชาก็ตาม และความพึงพอใจโดยรวมในการเชาหองพักทีดี จะทําใหตัดสินใจเชาหองพักที่มี
ราคาคาเชาหองพักเพ่ิมขึ้นอีก 500 บาทและมีเคร่ืองปรับอากาศเปนเคร่ืองอํานวยความสะดวก
เพ่ิมขึ้น ดังน้ันผูใหเชาหองพักตองพิจารณาและสํารวจถึงสิ่งที่ผูเชาหองพักตองการมากที่สุด เพ่ือจะ
ไดทําการปรับปรุง และพัฒนาคุณภาพในดานตางๆ ของหองพักใหดีขึ้น เชน การเพ่ิมเคร่ืองอํานวย
สะดวกในหองพัก ไดแก เคร่ืองปรับอากาศ หรือ พัดลมติดเพดาน  เฟอรนิเจอร ประเภท โตะ ตู
เสื้อผา เตียง ใหครบ เพ่ือตอบสนองใหตรงกับความตองการของผูเชาหองพัก 
 6. ผูเชาหองพักเห็นวา ทัศนคติดานผลิตภัณฑหองพัก ดานทําเลที่ตั้ง ดานสิ่งอํานวย
ความสะดวก/สภาพแวดลอม ดานความปลอดภัย ดานพนักงานผูใหบริการ และ ความพึงพอใจ
โดยรวม มีผลตอแนวโนมการตัดสินใจยายหอพักใหม ดังนั้น ถาผูประกอบธุรกิจหองพัก ตองการ
สรางหอพักใหม จําเปนตองคํานึงถึง และพิจารณาปจจัยตางๆ ที่กลาวมาแลวขางตน เพ่ือสราง
แรงจูงใจและความประทับใจใหกับผูเชาหองพัก ซ่ึงจะสงผลใหผูเชาหองพักตัดสินใจยายมาเชา
หองพักใหม และเชาอยูตอไปในอนาคต 
 7. ผูเชาหองพักเห็นวาการเชาหองพักในนิคมอุตสาหกรรมเมืองใหมบางพลี สวนใหญจะ
มีลักษณะของหองพัก ราคาคาเชา สิ่งอํานวยความสะดวก และความปลอดภัย ไมแตกตางกันมาก
นัก แตสิ่งที่แตละหอพักยังขาดอยูก็คือ การสงเสริมการตลาด ไดแกการใหสวนลดสําหรับคาเชา
หองพักสําหรับผูพักอาศัยที่อยูเกิน 1 ป และมีประวัติการจายคาเชาดี ซ่ึงเปนการสรางความแตกตาง
ใหกับธุรกิจการใหเชาหองพักได ทําใหผูพักอาศัยมีความพึงพอใจ และความรูสึกคุมคาในการจายคา
เชาหองพัก ดังน้ันผูประกอบการควรพิจารณาในเรื่องของการสงเสริมการตลาดดวย เพ่ือใหผูพัก
อาศัยมีความตองการพักอาศัยตอไปในอนาคต 
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ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยคร้ังตอไป 
 สําหรับการทาํวิจัยคร้ังตอไป 
 1. ผูวิจัยมีขอเสนอแนะวา ควรศึกษาปจจัยดานการใหบริการ และการสงเสริมการตลาด 
ที่มีผลตอการตัดสินใจเชาหองพักใหละเอียดมากยิ่งขึ้น เพ่ือใหทราบความตองการของผูเชาพัก และ
นําไปสรางความแตกตางใหกับธุรกิจการเชาหองพักของผูประกอบการดวย 
 2. สําหรับการสรางหอพักใหม ควรทําการวิเคราะหความเปนไปไดในการลงทุน ความคุม
ทุน  และความเสียง ในการประกอบธุรกิจใหเชาหองพัก เน่ืองจาก ถาตองการทําเลที่ตั้งหอพักที่มี
ความสะดวกสบายในทุกๆ ดาน ตองใชเงินลงทุนคอนขางสูง  
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