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 การวิจ ัยครัง้นี้มีว ัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาถึง ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บรกิารที่ร้านไดโซ ซงัเงยีว ของผู้บรโิภคในเขตบางนา ซึ่งกลุ่ม

ตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยใชบ้รกิารรา้น ไดโซ ซงัเงยีว ในเขตบางนา จ านวน

ทัง้สิน้ 399 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืที่ใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลู สถติทิีใ่ชใ้นการ

วเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน 

คอืการวเิคราะห์ความแตกต่างโดยการหาค่าท ีการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการ

วเิคราะหค์วามสมัพนัธใ์ชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั  

ผลการวเิคราะหข์อ้มลู พบว่า 

1. กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มอีายุระหว่าง 25-34 ปี  มรีะดบัการศกึษา

ปรญิญาตร ี  อาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน  มรีายไดต่้อเดอืน 10,001 – 20,000 บาท และมี

สถานภาพสมรส โสด/หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่

2. ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

โดยรวมอยูใ่นระดบัด ี เมือ่พจิารณารายดา้น พบว่า มรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัดทีุกดา้น เรยีงจาก

มากไปน้อย คือ ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านกระบวนการ ด้านราคา ด้าน

บุคลากร ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด ตามล าดบั 

3. ผู้บรโิภคส่วนใหญ่ซื้อเครื่องใช้/อุปกรณ์ภายในครวั ใช้บรกิารร้านไดโซ ซงัเงยีวใน

ห้างสรรพสนิค้า ในช่วงวนัเสาร ์– วนัอาทติย ์ เหตุผลที่ผู้บรโิภคส่วนใหญ่ใช้บรกิารที่ คอื สนิค้ามี

ความหลากหลาย  ผู้บรโิภคตดัสนิใจซื้อสนิค้าเพราะตนเอง และได้รบัขอ้มูลข่าวสาร จากหน้ารา้น 

ไดโซ ซงัเงยีว  

4. ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว โดยเฉลี่ยประมาณ  2 ครัง้/เดอืน มี

ค่าใชจ้่ายในการซือ้สนิคา้ โดยเฉลีย่ประมาณ  341.68 บาท/เดอืน และซือ้สนิคา้ทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว 

โดยเฉลีย่ประมาณ 3 ชิน้/ครัง้   

 
 
 



ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 
1. ผู้บริโภคที่มีเพศ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มี

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ดา้นความถี่ในการใชบ้รกิารต่อเดอืน แตกต่างกนั อย่าง

มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 และ .01 ตามล าดบั 

2. ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้เฉลีย่ต่อเดอืนและสถานภาพแตกต่าง

กนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิารที่ร้านไดโซ ซงัเงยีว ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อเดอืน แตกต่างกนั 

อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 และ .01 ตามล าดบั 

3. ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เพศ ระดับการศึกษา และอาชีพ แตกต่างกัน 

พฤตกิรรมการใช้บรกิารที่รา้นไดโซ ซงัเงยีว  ด้านจ านวนในการซื้อต่อครัง้ แตกต่างกนั อย่างมี

นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 และ .01 ตามล าดบั 

4. ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ได้แก่ ดา้นการส่งเสรมิการตลาด  ด้านช่องทางการ

จดัจ าหน่าย ด้านกระบวนการ  ด้านบุคลากร ด้านลกัษณะทางกายภาพ ด้านผลติภณัฑ์ และด้าน 

ราคามคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ดา้นความถี่ในการใชบ้รกิารต่อ

เดอืน  อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .01 โดยมคีวามสมัพนัธ์ในทิศทางเดยีวกนัในระดบั       

ปานกลางและระดบัต ่า ตามล าดบั 

5. ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ได้แก่ ด้านบุคลากร มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม

การใช้บรกิารที่ร้านไดโซ ซงัเงยีว ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่

ระดบั .05 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า 

6. ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ไดแ้ก่ ดา้นการส่งเสรมิการตลาด  ดา้นบุคลากร ดา้น

ลกัษณะทางกายภาพ  ด้านกระบวนการ  ด้านผลติภณัฑ ์ด้านราคา และด้านช่องทางการจดั

จ าหน่ายมคีวามสมัพนัธ์ กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ดา้นจ านวนในการซือ้  ต่อ

ครัง้ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั .05 และ .01 ตามล าดบั โดยมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทาง

เดยีวกนัในระดบัต ่า 
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The purpose of this research is to study service marketing mix related to service 

usage behavior at Daiso Sangyo in Bangna Area. The samples used in this study is that 

consumers who have used the service at Daiso Sangyo in Bangna Area total 399 

consumers. The questionnaire was constructed and used as a tool for collecting data. The 

statistics that analyzed data were percentage, mean, standard deviation, t-test and one-way 

analysis of variance and Pearson product moment correlation coefficient analysis. 

The research results were as follow : 

1. The majority of the respondents are female, with ages between 25 – 34 years, 

holding bachelor’s degree, working as a employee in private company, the average income 

of Baht 10,001 – 20,000 per month and marital status being single/widow/ divorce/separate. 

2. The majority of consumer are opinion in overall aspects of Service marketing 

mix at the good level in Physical Evidence, Product, Process, Price, People, Place and 

Promotion. 

3.  The majority of consumer buy appliances/kitchen appliance, service usage at 

Department Store on Saturday-Sunday, the reason for usage services was wide product 

variety, consumer decide to buy it ourselves and get news from Daiso Sangyo shop. 

4. The majority of consumer usage service at Daiso Sangyo were average 2 

times per month, average expenditure were 341.68 Baht/month and buy item average 3 

pieces/time 

The results of hypotheses testing could be revealed as follows: 

1. Consumers with different gender, occupation, education level and average 

income has different service usage behavior in frequency of service using per month at 

statistical significance levels of 0.05 and 0.01. 



2. Consumers with different age, education level, occupation, average income and 

marital status has different service usage behavior in expenditure of purchase per month at 

statistical significance levels of 0.05 and 0.01. 

3. Consumers with different average income, gender, education level and 

occupation has different service usage behavior in items of purchase per time at statistical 

significance level of 0.05 and 0.01. 

4. The service marketing mix in promotion, place, process, people, physical 

evidence, product and price aspects were positively related to service usage behavior at 

Daiso Sangyo in frequency of usage service per month at moderate level and low level with 

statistical significance levels of 0.01. 

5. The service marketing mix in people aspect were positively related to service 

usage behavior at Daiso Sangyo in expenditure of purchase per month at low level with 

statistical significance level of 0.05. 

6. The service marketing mix in promotion, people, physical evidence, process, 

product, price and place aspect were positively related to service usage behavior at Daiso 

Sangyo in items of purchase per time at low level with statistical significance levels of 0.05 

and 0.01. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ประกาศคณูุปการ 
 

  สารนิพนธฉ์บบัน้ีส าเรจ็ไดด้ว้ยด ีโดยไดร้บัความช่วยเหลอือย่างดยีิง่จาก อาจารยท์ีป่รกึษา  

รองศาสตราจารย ์ดร. ณักษ์ กุลสิร ์ที่ให้ค าแนะน าช่วยเหลอื ตลอดจนแก้ไขขอ้บกพร่องต่างๆ อนั

เป็นประโยชน์อยา่งยิง่แก่ผูว้จิยั ผูว้จิยัขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสงูไว ้ณ ทีน่ี้ดว้ย 

 ขอขอบพระคุณ  อาจารย ์ดร.อจัฉรยีา ศกัดิน์รงค ์และ อาจารย ์ดร.กลัยกติติ ์กรีตอิงักูร ที่

ใหค้วามอนุเคราะหเ์ป็นผูเ้ชีย่วชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอืของแบบสอบถามและคณะกรรมการ

สอบสารนิพนธ ์และให้ขอ้เสนอแนะต่างๆ เพื่อปรบัปรุงแก้ไขขอ้บกพร่อง อนัเป็นประโยชน์ต่อการ

ท างานวจิยัชิน้น้ี 

 ขอกราบขอบพระคุณคณาจารยใ์นภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยั

ศรนีครนิทรวโิรฒทุกท่าน ทีป่ระสทิธิป์ระสาทวชิาความรูใ้หค้วามช่วยเหลอื ตลอดจนประสบการณ์ที่

ดแีก่ผูว้จิยั อกีทัง้ใหค้วามเมตตาดว้ยดเีสมอมา 

 ขอขอบคุณเจา้หน้าทีภ่าควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์และบณัฑติวิทยาลยัทุกท่าน 

ตลอดจนผูม้สี่วนส าเรจ็ต่องานวจิยัชิน้น้ี 

 ขอขอบคุณผูต้อบแบบสอบถาม ทีใ่ห้ความร่วมมอืและสละเวลาตอบแบบสอบถามใหเ้สรจ็

ตามก าหนดเวลา เพื่อการวจิยัครัง้นี้  

 ขอกราบขอบพระคุณบดิา มารดา ที่ได้เลี้ยงดูและอบรมสัง่สอนผู้วจิยัให้เป็นคนดี ขยนั 

อดทน ซื่อสตัย ์มคีุณธรรม และมอบโอกาสการศกึษาเป็นวชิาความรูต้ดิตวั เพื่อทดแทนคุณต่อสงัคม

และประเทศชาต ิ

 สุดท้ายนี้ คุณประโยชน์และความดอีนัพงึจากสารนิพนธ์ฉบบันี้ ผู้วจิยัขอมอบเป็นเครื่อง

บูชาพระคุณบดิามารดา ญาตแิละบูรพคณาจารยท์ุกท่านทีไ่ด้อบรมสัง่สอน ชี้แนะแนวทางทีด่แีละมี

คุณค่าตลอดมาจนส าเรจ็การศกึษา 

 

 

               จนัจริา อรวงศไ์พศาล 
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

ภมิูหลงั 
ธุรกจิรา้นค้าปลกีในประเทศไทยเตบิโตอย่างต่อเนื่อง ด้วยเทรนด์การขยายตวัของเมอืง

ใหญ่ พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเปลีย่นไปหนัมาเลอืกใชส้นิคา้ทีเ่หมาะกบัไลฟ์สไตลแ์ละการใชส้อยทีคุ่ม้ค่า 

คุม้ราคา สวยงามและใช้งานได้จรงิ ซึ่งรา้นขายสนิค้าราคาเดยีว เป็นรูปแบบรา้นคา้ที่พฒันาขึน้มา

เพื่อตอบสนองความตอ้งการใหต้รงใจผูบ้รโิภคมากขึน้ ซึง่รา้นขายสนิคา้ราคาเดยีว หรอืรา้นคา้ 100 

เยน มตี้นก าเนิดจากประเทศญี่ปุ่น ในช่วงภาวะเศรษฐกิจของญี่ปุ่นเริม่ถดถอยลง เพื่อตอบสนอง

ความต้องการของผู้บรโิภคที่มรีายได้น้อยลง โดยจ าหน่ายสินค้าที่ทัง้เป็นของใช้ประจ าวนั ของ

ตกแต่ง ของใชใ้นครวัเรอืน สนิคา้ทีม่ไีอเดยีแปลกใหม่ ในราคา 100 เยนทัง้รา้น   ซึง่บรษิทัทีด่ าเนิน

ธุรกิจร้าน 100 เยน ที่คนไทยเรารู้จกักันดี คือ บริษัท ไดโซ ซังเงยีว จ ากัด ซึ่งครองส่วนแบ่ง

การตลาดในญี่ปุ่นถงึ 60% ของมูลค่าตลาดรา้นค้าสนิค้าประเภท 100 เยนในญี่ปุ่น ได้มกีารขยาย

สาขาเขา้มาด าเนินกจิการในประเทศไทย เปิดสาขาแรกที ่สยามสแควร ์โดยน าเขา้สนิคา้จากญี่ปุ่น มี

สนิค้าให้เลอืกนับหมื่นรายการ จ าหน่ายสนิค้าราคาเดยีว คอื 60 บาท จากความหลากหลายของ

สนิคา้ทีต่อบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดต้รงจดุ และราคาทีไ่มส่งูจนเกนิไป  ท าใหง้่ายต่อการ

ตดัสนิใจซือ้ จงึท าใหธุ้รกจิของบรษิทั ไดโซ ซงัเงยีว (ประเทศไทย) จ ากดั ประสบความส าเรจ็อย่าง

รวดเรว็ ปจัจบุนัรา้นไดโซ ซงัเงยีว มสีาขาในกรงุเทพ 51 สาขา และสาขาต่างจงัหวดั 26 สาขา (ทีม่า 

: www.daisothailand.com ขอ้มลู ณ วนัที ่30 ม.ิย. 2557) 

ปจัจุบนัแนวโน้มรา้นค้าปลกีที่ขายสนิค้าราคาเดยีวน้ี ก าลงัมกีารเตบิโตอย่างต่อเน่ืองใน

ประเทศไทย และมีการแข่งขันกันสูง โดยร้านค้าที่ด าเนินธุรกิจลักษณะเดียวกันที่ส าคัญคือ      

“โคโมโนย่า” เป็นธุรกิจในเครอืเซ็นทรลั รเีทล คอรป์อเรชัน่ จ ากดั และ “โตคูยะ” ที่เป็นการขยาย

สาขามาจากญี่ปุ่นเช่นเดยีวกบั “ไดโซ” จากที่กล่าวมาท าให้ผูว้จิยัสนใจทีจ่ะศกึษาท าให้ผู้วจิยัสนใจ  

ทีจ่ะศกึษา “ส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำรท่ีมีควำมสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมกำรใช้บริกำรท่ี

ร้ำนไดโซ ซงัเงียว ของผู้บริโภคในเขตบำงนำ” เนื่องจากเขตบางนาเป็นท าเลทีม่ศีกัยภาพสูง มี

การคมนาคมทีส่ะดวกเชื่อมต่อกบัโครงการรถไฟฟ้า ซึง่เป็นเสน้ทางหลกัในการคมนาคมในอนาคต 

สามารถรองรบัโครงสร้างการเติบโตของที่พกัอาศัยตามแนวรถไฟฟ้าที่เพิ่มมากขึ้น รวมถึงการ

เตบิโตของแหล่งโรงเรยีนและมหาวทิยาลยัที่มชีื่อเสยีง ท าให้เขตน้ีมผีู้บรโิภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย



2 

 

จ านวนมาก (จ านวนประชากร 98,855 คน ความหนาแน่น  5,101.66  คน/ตร.กม. ณ วนัที่ 31 

ธนัวาคม 2555 ทีม่า ศูนยข์อ้มลูเศรษฐกจิการคลงั และการลงทุนของกรงุเทพมหานคร) 

 

ภาพประกอบ 1 ขอ้มลูจ านวนประชากร ในเขตบางนา 

และจากการประกาศใช้ผงัเมอืงใหม่ตัง้แต่วนัที่ 16 พ.ค. 2556 ได้ก าหนดให้บรเิวณถนน 

บางนา-ตราดนี้เป็นพืน้ที่ศูนยพ์าณิชยกรรมส าคญัของกรุงเทพ ฝ ัง่ตะวนัออก ส่งผลให้มกีารเปิดตวั

ศูนย์การค้าขนาดใหญ่ ศูนย์แสดงสนิค้า อาคารส านักงาน และคอนโดมเินียมและที่พกัอาศัยขึ้น

มากมายหลายแห่ง โดยเขตบางนาเริม่ตัง้แต่ ซอยสุขุมวทิ 101/1 ไปจนถงึอ าเภอบางพล ีจงัหวดั

สมทุรปราการ ซึง่เฉพาะในเขตบางนานี้มสีาขารา้น ไดโซ ซงัเงยีว ถงึ 3 สาขา จากทัง้หมด 51 สาขา

ในกรงุเทพและปรมิณฑล คอื  

1. สาขาในหา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลับางนา เป็นสาขารา้นไดโซ ทีใ่หญ่ทีสุ่ดในประเทศไทย  

2. สาขาในหา้งสรรพสนิคา้เมกา บางนา  

3. สาขาในคอมมนูิตีม้อลล ์เดอะ โคท้ บางนา  

 

 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%95%E0%B8%A3.%E0%B8%81%E0%B8%A1.
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ควำมมุ่งหมำยในกำรวิจยั 
1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้บรกิารที่ร้านไดโซ ซงัเงยีว ของผู้บรโิภคในเขตบางนา 

จ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

2. เพื่อศกึษาส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 
ทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา 

 

ควำมส ำคญัของกำรวิจยั 
1. เพื่อเป็นขอ้มลูใหผู้ป้ระกอบกจิการรา้นคา้ปลกี ไดใ้ชเ้ป็นแนวทางในปรบัปรุงและพฒันา

ธุรกจิ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

2. เพื่อเป็นข้อมูลให้ผู้ที่สนใจจะประกอบกิจการร้านค้าปลกี ได้ใช้เป็นแนวทางในการ

ตดัสนิใจเลอืกลงทุนและวางแผนธุรกจิ 

3. เพื่อเป็นขอ้มลูใหผู้ท้ีส่นใจใชเ้ป็นแนวทางการท าวจิยัต่อไป 
 

ขอบเขตของงำนวิจยั 
การวจิยัครัง้นี้มุ่งศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม

การใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา 

ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจยั 

ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยใชบ้รกิารรา้น ไดโซ ซงัเงยีว ในเขตบาง

นา ซึ่งม ี3 สาขา จาก 51 สาขาในกรุงเทพ (ที่มา : http://www.daisothailand.com ) ซึ่งไม่ทราบ

จ านวนประชากรทีแ่น่นอน  

กลุ่มตวัอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจยั 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจยัคือ ผู้บริโภคที่ เคยใช้บริการร้าน ไดโซ ซังเงียว ในเขต     

บางนา ซึ่งม ี3 สาขา จาก 51 สาขาในกรุงเทพ  ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน โดยสูตร  

การค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่างกรณีประชากร มขีนาดใหญ่และไม่ทราบค่าประชากร (กลัยา วานิชย์

บญัชา. 2550:28) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% จากสูตรผูว้จิยัไดก้ลุ่มตวัอย่าง 385 ตวัอย่าง และไดท้ า

การเกบ็ตวัอย่างเพิม่ขึน้อกี 14 ตวัอย่าง จะไดเ้ท่ากบัจ านวน 399 ตวัอย่าง โดยการวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยั

ไดใ้ชว้ธิกีารเลอืกวธิกีารกลุ่มตวัอยา่งตามล าดบัดงันี้  

 

http://www.daisothailand.com/
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โดยใชว้ธิกีารเลอืกตวัอยา่ง โดยมขีัน้ตอนดงันี้ 

1. การก าหนดโควตา (Quota Sampling)  

2. ใช้การสุ่มตวัอย่างโดยสะดวก (Convenience Sampling) ด้วยการเก็บขอ้มูลโดยใช้

แบบสอบถาม 

 
ตวัแปรท่ีศึกษำ 

1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) แบ่งออกเป็นดงัน้ี 

1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

1.1.1 เพศ 

1.1.1.1  ชาย 

1.1.1.2  หญงิ 

1.1.2 อาย ุ

1.1.2.1  15 – 24 ปี 

1.1.2.2  25 - 34 ปี 

1.1.2.3  35 - 44 ปี 

1.1.2.4  45 - 54 ปี 

1.1.2.5  55 ปี ขึน้ไป 

1.1.3 ระดบัการศกึษา 

1.1.3.1  ต ่ากว่าปรญิญาตร ี

1.1.3.2  ปรญิญาตร ี

1.1.3.3  สงูกว่าปรญิญาตร ี

1.1.4 อาชพี 

1.1.4.1  นกัเรยีน / นกัศกึษา 

1.1.4.2  พนกังานรฐัวสิาหกจิ / ขา้ราชการ 

1.1.4.3  พนกังานบรษิทัเอกชน 

1.1.4.4  ประกอบธุรกจิส่วนตวั / คา้ขาย 

1.1.4.5  อื่นๆ โปรดระบุ ....................  
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1.1.5 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

1.1.5.1  น้อยกว่า หรอืเทยีบเท่า 10,000 บาท 

1.1.5.2  10,001 – 20,000 บาท 

1.1.5.3  20,001 – 30,000 บาท 

1.1.5.4  30,001 – 40,000 บาท 

1.1.5.5  เท่ากบัหรอืมากกว่า 40,001 บาท 

1.1.6 สถานภาพสมรส 

1.1.6.1  โสด 

1.1.6.2  สมรส / อยูด่ว้ยกนั 

1.1.6.3  หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่/ หมา้ย 

1.2. ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 

1.2.1  ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 

1.2.2  ดา้นราคา (Price) 

1.2.3  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 

1.2.4  ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 

1.2.5  ดา้นบุคลากร (People) 

1.2.6  ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical evidence) 

1.2.7  ดา้นกระบวนการ (Process) 

2. ตวัแปรตำม (Dependent variable) ได้แก่  

  2.1  พฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา 

 2.1.1  ความถีใ่นการซือ้ต่อเดอืน 

      2.1.2  ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ 

      2.1.3  จ านวนชิน้ในการซือ้สนิคา้ต่อครัง้ 
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นิยำมศพัทเ์ฉพำะ 

การศกึษาครัง้นี้ผูว้จิยัไดใ้ชค้ าศพัทเ์ฉพาะบางค าทีจ่ าเป็นในการศกึษาครัง้นี้ เพื่อใหก้ารใช้

ภาษาทีม่คีวามชดัเจนและรดักุม ดงันัน้ผู้วจิยัจงึขอก าหนดนิยามศพัท์เฉพาะเพื่อใหเ้กดิความเขา้ใจ

ชดัเจนตรงกนัในการอ่านงานวจิยัฉบบัน้ี 

 1. ร้ำนไดโซ ซงัเงียว หมายถงึ รา้นคา้ปลกีทีจ่ าหน่ายสนิคา้ราคาเดยีวทัง้รา้น คอื 60 บาท 

ซึ่งเป็นคอนเซป็ท์เดยีวกบัรา้น 100 เยนในประเทศญี่ปุ่น โดยเป็นสนิค้าส่วนใหญ่เป็นสนิค้าน าเข้า

จากประเทศญี่ปุ่น ที่มกีารออกแบบที่แปลกใหม่ ทนัสมยัเข้ากบัไลฟ์สไตล์คนในปจัจุบนั มสีนิค้า

หลากหลายประเภท ทัง้เครื่องเขยีนอุปกรณ์ส านักงาน สนิค้าตกแต่งบา้น ของใชใ้นบ้าน เครื่องมอื

ช่าง ไปจนถงึสนิคา้เบด็เตลด็  

 2. ลกัษณะทำงประชำกรศำสตร์ หมายถงึ ลกัษณะของผูบ้รโิภคทีเ่ป็นผู้ใชบ้รกิารทีร่า้น 

ไดโซ ซงัเงยีว ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และสถานภาพสมรส 

 3. ผู้บริโภคในเขตบำงนำ หมายถงึ ผูบ้รโิภคทีพ่กัอาศยั ศกึษา หรอืท างานบรเิวณเขต 

บางนาทีเ่คยใชบ้รกิารรา้นไดโซ ซงัเงยีว 

 4. พฤติกรรมกำรใช้บริกำรท่ีร้ำนไดโซ ซงัเงียว หมายถงึ การกระท าของผู้บรโิภคใน

การซือ้สนิคา้และบรกิาร ในรา้นไดโซ ซงัเงยีว โดยพจิารณาจากความถี่ในการซือ้ต่อเดอืน ค่าใชจ้่าย

ในการซือ้ต่อครัง้ ประเภทสนิคา้ทีซ่ือ้  

 5. ส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำร หมายถงึ ตวัแปรทางการตลาดทีส่ามารถควบคุม

ได้ ซึ่งบริษัทน ามาใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้าผู้บริโภค มีรายละเอียด

ดงัต่อไปนี้ 

5.1 ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ความมคีุณภาพ ความหลากหลายของ

ประเภทสนิคา้ และความสวยงามของบรรจภุณัฑ ์

5.2 ดา้นราคา (Price) หมายถงึ ความเหมาะสมของราคาสนิคา้ เมื่อเทยีบกบัคุณภาพ 

และประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากสนิคา้ 

5.3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถงึ ท าเลทีต่ ัง้ของรา้น หาง่าย มคีวาม

สะดวกในการเดนิทาง  
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5.4  ด้านการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) หมายถงึ การโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ 

ความสะดวกของช่องทางในการติดต่อสื่อสารกบัผู้บรโิภค แจ้งโปรโมชัน่ หรอืสนิค้าใหม่ ๆ เช่น 

Website, Facebook 

5.5  ดา้นบุคลากร (People) หมายถงึ พนักงานประจ ารา้นบุคลกิด ีสุภาพ มคีวาม

กระตอืรอืรน้ในการใหบ้รกิาร สามารถใหข้อ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑแ์ก่ลกูคา้ได้  

5.6  ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical evidence) หมายถงึ บรรยากาศของรา้น ทัง้

ภายนอกและภายใน การตกแต่งมคีวามทนัสมยั สะอาด จดัวางสนิค้าเป็นระเบยีบ สะดวกในการ

เลอืกซือ้สนิคา้ 

5.7  ดา้นกระบวนการ (Process) หมายถงึ ขัน้ตอนในการด าเนินการของรา้นทีส่รา้ง

ความสะดวกใหล้กูคา้ ตัง้แต่การแนะน าสนิคา้ การใหบ้รกิารทีร่วดเรว็ ถูกต้องแม่นย าในการรบัช าระ

เงนิ 
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กรอบแนวคิดในกำรวิจยั 
กรอบแนวคิดในการวิจยั เรื่องส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์กับ

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา มกีรอบแนวคดิในการวจิยั 

ดงันี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 2 กรอบแนวคดิ ในการวจิยั 

ตวัแปรตำม ตวัแปรต้น 

 

 

 

 

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้น

ไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคใน

เขตบางนา 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

- เพศ 

- อาย ุ

- ระดบัการศกึษา 

- อาชพี 

- รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

- สถานภาพสมรส 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

1 ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร  

2 ดา้นราคา  

3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  

4 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด  

5 ดา้นบุคลากร  

6 ดา้นลกัษณะทางกายภาพ  

7 ดา้นกระบวนการ (Process) 
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สมมติฐำนในกำรวิจยั 

1. ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และสถานภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว 

แตกต่างกนั 

2. ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ 

ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และ งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
ในการวจิยัเรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้

บรกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา” ผูว้จิยัไดศ้กึษาเอกสาร แนวคดิทฤษฎ ีและ

งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง โดยมสี่วนครอบคลุมเนื้อหาการวจิยั ดงันี้ 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง 
 1. แนวคดิและทฤษฎดีา้นประชากรศาสตร ์

 2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

 3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 7P’s 

 4. แนวคดิเกีย่วกบัธุรกจิรา้นคา้ปลกีสมยัใหม ่

 5. ประวตัแิละขอ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัรา้นไดโซ ซงัเงยีว 

 6. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

1. แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร ์
 ความหมายของประชากรศาสตร ์ 

 ประชากรศาสตร ์(Demography) หมายถงึวชิาทีศ่กึษาเกี่ยวกบัประชากร ทัง้นี้เพราะค าว่า 

“Demo” หมายถงึ “People” ซึง่แปลว่า “ประชาชน” หรอื “ประชากร” ส่วนค าว่า “Graphy” หมายถงึ 

“Writing Up” หรอื “Description” ซึง่แปลว่า “ลกัษณะ” ดงันัน้ เมื่อแยกพจิารณาจากรากศพัท์ค าว่า 

“Demography” น่าจะมคีวามหมายตามทีก่ล่าวขา้งต้น คอืวชิาที่เกี่ยวกบัประชากรนัน่เอง (ชยัวฒัน์ 

ปญัจพงษ์ และณรงค ์เทยีนส่ง. 2521) 

 ประชากรศาสตร ์บ่งบอกถงึลกัษณะของคนและกลุ่มคน โดยเฉพาะอย่างยิง่ใชใ้นการระบุ 

ตลาดผูบ้รโิภค (Grewal; & Levy. 2008) 

 ประชากรศาสตร ์เป็นการศกึษาเกี่ยวกบัประชากรมนุษยใ์นรปูขนาด ความหนาแน่น ถิน่ที ่

อยู ่อาย ุเพศ เชือ้ชาต ิและขอ้มลูสถติดิา้นอื่นๆ (Kotler; & Armstrong. 2003) 

 ฮาวกนิส์และมาเธอรบ์าฟ (Hawkins; & Mothersbaugh. 2010: 116-124) กล่าวว่า

ประชากรศาสตรใ์ชอ้ธบิายประชากรในแง่ของขนาด การกระจายตวัและโครงสรา้ง ประชากรศาสตร์
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มอีิทธิพล ต่อพฤติกรรมการบรโิภคทัง้ทางตรงและมผีลต่อคุณลกัษณะอื่นๆ ของผู้บรโิภค เช่น 

ลกัษณะส่วนตวั และรูปแบบการตดัสนิใจ (Hawkins; & Mothersbaugh. 2010: 116-124; อ้างองิ

จาก M. R. Stafford. 1996: 6-22) ดงันี้ 

1. อายุ (Age) จะมวีฒันธรรมเป็นตวัก าหนดพฤตกิรรมและบรรทดัฐานทางทศันคต ิ

(Hawkins; & Mothersbaugh. 2010: 116-124; อ้างองิจาก p. L. Alreck. 2000: 891-909) นอกจาก 

นี้ย ังส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์และรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค (Hawkins; & 

Mothersbaugh. 2010: 116-124; อา้งองิจาก p. Henry. 2000: 421-440) 

 2. การศกึษา (Education) เป็นส่วนหนึ่งทีม่อีทิธพิลต่อการชือ้สนิคา้ โดยพจิารณาบางส่วน 

จากก าไรและอาชีพ นอกจากนี้ยงัมีอิทธิพลต่อความคิด การตัดสินใจ และความสัมพันธ์อื่นๆ 

(Hawkins; & Mothersbaugh. 2010: 116-124; อา้งองิจาก M. Mittila; et al. 2003: 514-528) 

 3. รายได้ (Income) ซึ่งระดับของรายได้ในครวัเรือนรวมกับความมัง่คัง่สะสม 

(accumulated wealth) จะเป็นตวัก าหนดอ านาจในการชือ้ 

 ศิรวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ (2550: 57- 59) กล่าวว่าลกัษณะทางประชากรศาสตร์

(Demographic) ประกอบดว้ยอายุเพศขนาดครอบครวัสถานภาพครอบครวัรายไดอ้าชพีการศกึษา

เหล่านี้เป็นเกณฑท์ีน่ิยมใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด ลกัษณะประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะทีส่ าคญั

และสถิติที่ว ัดได้ของประชากรที่ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย ข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร ์       

จะสามารถเขา้ถงึและมปีระสทิธผิลต่อการก าหนดตลาดเป้าหมาย ตลอดจนง่ายต่อการวดัมากกว่า    

ตวัแปรอื่น ตวัแปรทางดา้นประชากรทีส่ าคญัมดีงัต่อไปนี้ 

 1. อาย ุ(Age) เนื่องจากผลติภณัฑจ์ะสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคทีม่อีายุ

แตกต่างกนั นักการตลาดจงึใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตวัแปรด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างของ

ส่วนตลาด ได้คน้คว้าความต้องการของตลาดส่วนเลก็ (Niche Market) โดยมุ่งความส าคญัทีต่ลาด

อายสุ่วนนัน้ 

 2. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนการตลาดเช่นกนั นักการตลาดต้องศกึษาตวัแปร

น้ีอย่างรอบคอบ เพราะในปจัจุบันตัวแปรด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบรโิภค       

การเปลีย่นแปลงดงักล่าวอาจมสีาเหตุจากการทีส่ตรที างานมากขึน้ 
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3. ลกัษณะครอบครวั (Marital status) ในอดตีถงึปจัจุบนัลกัษณะครอบครวัเป็นเป้าหมาย

ที่ส าคญัของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาตลอด และมคีวามส าคญัอย่างยิง่ขึ้นในส่วน         

ที่เกี่ยวกับหน่วยผู้บรโิภค นักการตลาดจะสนใจจ านวนและลกัษณะของบุคคลในครวัเรอืนที่ใช้   

สนิค้าใดสนิค้าหนึ่ง และยงัสนใจในการพจิารณาลกัษณะทางประชากรศาสตร ์และโครงสรา้งด้าน  

สื่อทีเ่กีย่วขอ้งกบัผูต้ดัสนิใจในครวัเรอืน เพื่อช่วยในการพฒันากลยทุธก์ารตลาดใหเ้หมาะสม 

 4. รายได้ การศกึษา และอาชพี (Income, Education and Occupation) เป็นตวัแปร

ส าคญัในการก าหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไปนักการตลาดจะสนใจผู้บรโิภคที่มคีวามร ่ารวย แต่

อย่างไรก็ตามครอบครวัที่มีรายได้ต ่ าจะเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่ ปญัหาส าคญัในการแบ่งส่วน

การตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดยีวก็คอื รายได้จะเป็นตวัชี้ความสามารถในการจ่ายสนิค้า

หรอืไม่มคีวามสามารถในการจ่ายสนิค้า ในขณะเดยีวกนัการเลือกซ้อสนิค้าที่แท้จรงิอาจถือเป็น

เกณฑร์ปูแบบการด ารงชวีติ รสนิยม อาชพี การศกึษา แมร้ายได้เป็นตวัแปรที่ใช้บ่อยมาก นักการ

ตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกบัตวัแปรด้านประชากรศาสตรห์รอือื่น ๆ เพื่อให้ก าหนด

ตลาดเป้าหมายไดช้ดัเจนยิง่ขึน้ 

 จากแนวคดิทฤษฎทีี่เกี่ยวกบัประชากรศาสตรค์วามแตกต่างของบุคคลในเรื่องของบุคคล

เองไมว่่าจะเป็นประสบการณ์ความรูค้วามสนใจหรอือื่นๆ รวมไปถงึปจัจยัภายนอกไดแ้ก่ สถานะทาง

สงัคม เศรษฐกจิ วฒันธรรม และสิง่แวดลอ้มต่างๆ ลว้นท าใหพ้ฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์

และใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคแตกต่างกนันัน่เอง นัน่คอืท าใหพ้ฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑแ์ละ

ใช้บรกิารของผูบ้รโิภคย่อมที่จะแตกต่างกนัออกไป เพราะจากปจัจยัด้านประชากรศาสตร ์คอื เพศ

อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต่้อเดอืน เมื่อมคีวามแตกต่างกนัแลว้ท าใหเ้กดิการมองทีว่่า

การอยู่ ในสภาพสงัคมที่มีความแตกต่างกันออกไป จงึมองว่าสาเหตุเหล่านี้มผีลต่อพฤติกรรม     

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์และใช้บริการ และความพึงพอใจของผู้บริโภคมีความแตกต่างกัน      

ตามลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 การศกึษาพฤตกิรรมของผู้ซือ้เป็นสิง่จ าเป็นส าหรบันักการตลาด เนื่องจากพฤตกิรรมการ

ซื้อของลูกค้าจะมอีิทธพิลต่อการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด รวมทัง้เป้าหมายของการตลาดใน

ปจัจบุนั การเขา้ถงึและการสรา้งความพงึพอใจใหเ้กดิขึน้กบัลกูคา้ 
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ความหมายพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 แองเจลิ คอลแลต และแบลคเวลล์ (Engel Kollat; & Blackwell. 2006 : 5) ไดใ้ห้

ความหมายของพฤติกรรมผู้บรโิภคว่า หมายถงึ การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซึ่งเกี่ยวขอ้ง

โดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ดม้าและการใชซ้ึง่สนิคา้และบรกิาร ทัง้นี้หมายรวมถงึกระบวนการตดัสนิใจ

ซึง่มมีาอยูก่่อนแลว้และซึง่มสี่วนในการก าหนดใหม้กีารกระท าดงักล่าว 

 แบลคเวลล ์และคณะ (Blackwell; & et al. 2006 : 238) ไดใ้หค้ านิยามเกี่ยวกบัพฤตกิรรม

ผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและลักษณะของแต่ละบุคคลเมื่อท าการประเมินผล

(Evaluating) การได้รบั (Obtaining) การใช้ (Using) และการด าเนินการภายหลงัการบรโิภค 

(Disposing) สนิคา้และบรกิาร 

ชฟิแมนและคะนุค (Schiffman; & Kanuk. 2007 : 3-4) กล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

(Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลท าการค้นคว้า (Searching) การซื้อ 

(Purchasing) การใช้ (Using) การประเมนิผล (Evaluating) และการใช้จ่าย (Disposing) ใน

ผลติภณัฑ์และบรกิารโดยคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขา ซึ่งมุ่งเน้นไปที่การตดัสนิใจ  

ของแต่ละคนในการใชท้รพัยากรที่มอียู่เช่น เงนิ เวลา และความพยายามในการบรโิภคสนิคา้ และ 

ยงัรวมถงึลกัษณะของผูบ้รโิภคทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการบรโิภคในแง่ต่าง ๆ ต่อไปนี้ คอื ซือ้อะไร ซือ้ท าไม 

ซือ้เมือ่ไร ซือ้ทีไ่หน ซือ้บ่อยแค่ไหน และใชส้นิคา้บ่อยแค่ไหน 

 การวเิคราะห์พฤตกิรรมผู้บรโิภค เป็นการค้นหาหรอืวจิยัเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อ และ

การใช้ของผู้บริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของ

ผูบ้รโิภค ค าตอบที่ไดจ้ะช่วยใหน้ักการตลาดสามารถจดักลยุทธ์การตลาดที่สามารถสนองความพงึ

พอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งเหมาะสม โดยค าถามทีใ่ชค้น้หาลกัษณะพฤตกิรรมผูบ้รโิภคคอื 6Ws และ 

1Hs เพื่อคน้หาค าตอบ 7 ประการ หรอื 7Os รายละเอยีดดงัต่อไปนี้ 

ตาราง 1 แสดงค าถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าถามท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 
1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the target market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย(Occupants) 
ทางดา้น 
- ประชากรศาสตร ์
- ภูมศิาสตร ์
- จติวทิยาหรอืจติวเิคราะห ์
- พฤตกิรรมศาสตร ์

กลยุทธ์การตลาด ประกอบด้วย   
ก ลยุ ท ธ์ ด้ า นผ ลิตภัณฑ์  ร า ค า     
การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด ที่เหมาะสมและสามารถ
ตอบสนองความพึงพอ ใ จของ
กลุ่มเป้าหมายได ้
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ตาราง 1 (ต่อ) 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าถามท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 
2. ผูบ้รโิภคซือ้อะไร 
(What does the consumer buy?) 

สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการซือ้ (Objects) 
สิ่ ง ที่ ผู้ บ ริ โ ภ ค ต้ อ ง ก า ร จ า ก 
ผลติภณัฑ์ กค็อืต้องการคุณสมบตัิ
หรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์
(Product component) และความ
แตก ต่ า งที่ เ หนื อกว่ าคู่ แ ข่ ง ขัน        
(Competitive differentiation) 

กลยุทธก์ารตลาด ประกอบดว้ย 
กลยุ ท ธ์ ด้ า นผ ลิตภัณฑ์  ร า ค า      
การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด ที่เหมาะสมและสามารถ
ตอบสนองความพึงพอ ใ จของ
กลุ่มเป้าหมายได ้

3. ท าไมผูบ้รโิภคจงึซือ้ 
(Why does the consumer buy?) 

วั ต ถุ ป ร ะ ส ง ค์ ใ น ก า ร ซื้ อ 
(Objectives) 
ผู้บริโภคซื้อสินค้าเพื่อตอบสนอง
ความต้องการด้านร่างกายและ  
ดา้นจติวทิยา ซึง่ตอ้งศกึษาถงึปจัจยั
ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้คอื 
1. ปจัจยัภายในหรอืปจัจยัทาง 
จติวทิยา 
2. ปจัจยัทางสงัคมและวฒันธรรม 
3. ปจัจยัเฉพาะบุคคล 

กลยุทธท์ีใ่ชม้ากคอื 
1. กลยุทธด์า้นผลติภณัฑ์ (Product 
strategies) 
2. กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion strategies) ประกอบ 
ด้วยกลยุทธ์การโฆษณา การขาย
โดยใช้พนักงานขาย การส่งเสริม
การขาย การประชาสมัพนัธ ์
3 .  ก ล ยุ ท ธ์ ด้ า น ร า ค า  (Price 
strategies) 
4 .  กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ( Distribution channel 
strategies) 

4. ใครมสีว่นร่วมในการตดัสนิใจซือ้ 
(Who participates in the buying?) 

บ ท บ า ท ข อ ง ก ลุ่ ม ต่ า ง ๆ
(Organizations) มอีทิธพิลในการ 
ตดัสนิใจซือ้ ประกอบดว้ย 
1. ผูร้เิริม่ 
2. ผูม้อีทิธพิล 
3. ผูต้ดัสนิใจ 
4. ผูซ้ือ้ 
5. ผูใ้ช ้

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ กลยุทธ์การ
โฆษณา และ (หรือ) กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด ( Advertising 
and promotion strategies) โดยใช้
กลุ่มผูม้อีทิธพิล 

5. ผูบ้รโิภคซือ้เมื่อใด 
(When does the consumer buy?) 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) 
เช่น ช่วงเดอืนใดของปี หรอืช่วง 
ฤดกูาลใดของปี ช่วงวนัใดของเดอืน 
ช่วงเวลาใดของวนัโอกาสพเิศษหรอื 
เทศกาลวนัส าคญัต่างๆ 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ กลยุทธ์การ
ส่ ง เ ส ริม กา รตลาด  ( Promotion 
strategies) เช่น ท าการส่งเสริม
การตลาดเมื่อใด จงึจะสอดคลอ้งกบั
โอกาสในการซือ้ 

6. ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน 
(Where does the consumer 
buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ที่
ผู้ บ ริ โ ภ ค ไ ป ท า ก า ร ซื้ อ  เ ช่ น
ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
รา้นขายของช า 

กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย
(Distribution channel strategies) 
บ ริ ษั ท น า ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ สู่ ต ล า ด
เป้าหมาย โดยพิจารณาว่าจะผ่าน
คนกลางอย่างไร 
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ตาราง 1 (ต่อ) 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าถามท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 
7. ผูบ้รโิภคซือ้อย่างไร 
(How does the consumer buy?) 

ขัน้ตอนในการซือ้ (Operation) 
ประกอบดว้ย 
1. การรบัรูป้ญัหา 
2. การคน้หาขอ้มลู 
3. การประเมนิผลทางเลอืก 
4. ตดัสนิใจซือ้ 
5. ความรูส้กึภายหลงัการซือ้ 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ กลยุทธ์การ
ส่ ง เ ส ริม กา รตลาด  ( Promotion 
strategies) ประกอบด้วยการ
โฆษณา การขายโดยใช้พนักงาน
ขาย การส่งเสริมการขาย การให้
ข่าว การประชาสมัพนัธ์ การตลาด
ทางตรง  

 

ทีม่า :ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2546). การบรหิารการตลาดยุคใหม ่หน้า 194 

 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Model) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 3 แสดงรปูแบบพฤตกิรรมผูบ้รโิภค และปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ 
ทีม่า : Kotler (2000) Marketing Management. P. 184 

 

ลกัษณะของผูซ้ื้อ 
(Buyer’s characteristic) 
1. ปจัจยัดา้นวฒันธรรม 
2. ปจัจยัดา้นสงัคม 
3. ปจัจยัส่วนบุคคล 
4. ปจัจยัดา้นจติวทิยา 
 

สิง่กระตุน้ภายนอก (Stimulus=S) 
สิง่กระตุน้ทางการตลาด สิง่กระตุน้อืน่ ๆ 

ผลติภณัฑ ์
ราคา 
การจดัจ าหน่าย 
การส่งเสรมิการขาย 

เศรษฐกจิ 
เทคโนโลย ี
การเมอืง 
วฒันธรรม 

 

 

3. ปจัจยัส่วนบุคคล 
3.1 อายุ 
3.2 วงจรชวีติครอบครวั 
3.3 อาชพี 
3.4 รายได ้
3.5 การศกึษา 
 

 

4. ปจัจยัดา้นจติวทิยา 
4.1 การจงูใจ 
4.2 การรบัรู ้
4.3 การเรยีนรู ้
4.4 ความน่าเชือ่ถอื 
4.5 ทศันคต ิ
4.6 บุคลกิภาพ 
 

 

ขัน้ตอนการตดัสนิใจของผูซ้ื้อ 
1. การรบัรู ้
2. การคน้หาขอ้มลู 
3. การประเมนิทางเลอืก 
4. การตดัสนิใจซื้อ 
5. พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ 
 

การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Response=R) 
การเลอืกผลติภณัฑ ์
การเลอืกราคา 
การเลอืกผูข้าย 
เวลาในการซื้อ 
ปรมิาณการซื้อ 

การตดัสนิใจซือ้ 
1. การทดลอง 
2. การซื้อซ ้า 
พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 

(Post purchase 
behavior) 

 

 

กล่องด ำหรือ

ควำมรู้สึกนึกคิด

ของผูซ้ื้อ 

(Buyer’s 

Characteristic) 

สภาพแวดลอ้มทางสงัคมและวฒันธรรม 
(Social culture environment) 

1. ปจัจยัดา้นวฒันธรรม 2 ปจัจยัดา้นสงัคม 

1.1 วฒันธรรมพืน้ฐาน 
1.2 วฒันธรรมยอ่ย 
1.3 ชัน้สงัคม 

2.1 กลุ่มอา้งองิ 
2.2  ครอบครวั 
2.3 บทบาทและสถานะ 
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โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior model) เป็นการศกึษาถงึเหตุจงูใจที่

ท าใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์โดยมจีุดเริม่ต้นจากการทีเ่กดิสิง่กระตุ้น (Stimulus) ทีท่ าใหเ้กดิ

ความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่ง

เปรยีบเสมอืนกล่องด า ซึง่ผูผ้ลติหรอืผูข้ายไมส่ามารถคาดคะเนได ้ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้จะไดร้บั

อทิธพิลจากลกัษณะต่าง ๆ ของผู้ซื้อ ซึ่งจะน าไปสู่การตอบสนองของผูซ้ื้อ  (Buyer’s response) 

หรอืการตดัสนิใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s purchase decision) จุดเริม่ต้นของโมเดลนี้อยู่ทีม่สี ิง่กระตุ้น  

(Stimulus) ให้เกดิความต้องการก่อน แล้วท าให้เกดิการตอบสนอง (Response) ดงันัน้โมเดลนี้     

จงึอาจเรยีกว่า S-R Theory  โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 

1. สิง่กระตุ้น (Stimulus) สิง่กระตุ้นอาจเกดิขึน้เองจากภายในร่างกายและสิง่กระตุ้นจาก

ภายนอกนักการตลาดจะต้องสนใจและจดัสิ่งกระตุ้นภายนอกเพื่อให้ผู้บรโิภคเกิดความต้องการ

ผลติภณัฑส์ิง่กระตุ้นถอืว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกดิการซื้อสนิค้าซึ่งอาจใช้เหตุจูงใจซื้อด้านเหตุผลและ   

ใชเ้หตุจงูใจใหซ้ือ้ดา้นจติวทิยา(อารมณ์) กไ็ดส้ิง่กระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วนคอื 

1.1 สิง่กระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นที่นักการตลาด

สามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้นเป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด

ประกอบดว้ย 

1.1.1 สิง่กระตุ้นดา้นผลติภณัฑ ์(Product) เช่นออกแบบผลติภณัฑใ์หส้วยงามเพื่อ

กระตุน้ความตอ้งการ 

1.1.2 สิง่กระตุ้นด้านราคา (Price) เช่นการก าหนดราคาสนิค้าใหเ้หมาะสมกบั

ผลติภณัฑโ์ดยพจิารณาลกูคา้เป้าหมาย 

1.1.3 สิง่กระตุ้นดา้นการจดัช่องทางการจ าหน่าย (Distribution หรอื place) เช่น

การจดัจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทัว่ถึงเพื่อให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภคถือว่าเป็นการกระตุ้นความ

ตอ้งการซือ้ 

1.1.4 สิง่กระตุน้ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เช่นการโฆษณาสม ่าเสมอ

การใช้ความพยายามของพนักงานขายการลดแลกแจกแถมการสรา้งความสมัพนัธ์อนัดดีบับุคคล

ทัว่ไปเหล่านี้ถอืว่าเป็นสิง่กระตุน้ความตอ้งการซือ้ 

1.2 สิง่กระตุ้นอื่น ๆ (Other stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นความต้องการผู้บรโิภคที่อยู่

ภายนอกองคก์ารซึง่บรษิทัควบคุมไมไ่ด ้สิง่กระตุน้เหล่านี้ ไดแ้ก่ 
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1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของ

ผูบ้รโิภคมอีทิธพิลต่อความตอ้งการของบุคคล 

1.2.2 สิง่กระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technological) 

1.2.3 สิง่กระตุน้ทางกฎหมายและการเมอืง (Law and political) 

1.2.4 สิง่กระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) 

2. กล่องด าหรอืความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buyer’s black box) ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้

ทีเ่ปรยีบเสมอืนกล่องด า (Black box) ซึง่ผูผ้ลติหรอืผูข้ายไม่สามารถทราบได้ จงึต้องพยายามคน้หา

ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ  ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้ร ับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อและ

กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ 

2.1 ลกัษณะของผูซ้ือ้ (Buyer’s characteristics) ลกัษณะของผูซ้ือ้มอีทิธพิลจากปจัจยั

ต่างๆ คอื ปจัจยัดา้นวฒันธรรม ปจัจยัดา้นสงัคม ปจัจยัส่วนบุคคล และปจัจยัดา้นจติวทิยา 

2.1.1 ปจัจยัด้านสภาพวฒันธรรม เป็นปจัจยัที่มีความกว้างและลึกที่สุดใน

พฤตกิรรมของผูบ้รโิภค ไมว่่าจะเป็นบรรทดัฐาน ความเชื่อ ประเพณี ค่านิยม ความสนใจ ชวีติความ

เป็นอยู่รวมถงึชนชัน้ทางสงัคมของแต่ละกลุ่ม ต่างมสี่วนหล่อหลอมความคดิ ลกัษณะนิสยัความเชื่อ

ของคนในสงัคม โดยมนุษยเ์รยีนรูส้ภาพแวดล้อมที่ตนเองอาศยัอยู่และท าให้เกดิความแตกต่างกนั

ตามแต่วัฒนธรรม และวฒันธรรมเหล่านี้จะค่อย ๆ เปลี่ยนตามการด ารงชีวิตที่เปลี่ยนไป ทัง้นี้

วฒันธรรมยงัแยกไดเ้ป็น 

2.1.1.1 วฒันธรรมหลกั เป็นสิง่ทีเ่ราก าหนดความต้องการซือ้และพฤตกิรรม

การซือ้ของบุคคลในดา้นลกัษณะนิสยั ซึง่เกดิจากการหล่อหลอมของสงัคม 

2.1.1.2 วฒันธรรมย่อย มรีากฐานมาจากเชื้อชาติ ศาสนา สผีิว พื้นที่ทาง

ภมูศิาสตรท์ีแ่ตกต่างกนั ท าใหบุ้คคลเหล่านัน้มกีารบรโิภคทีต่่างกนั 

2.1.1.3 ชนชัน้ทางสงัคม ไดแ้ก่ อาชพี รายได้ ฐานะ ตระกูลหรอืชาตกิ าเนิด 

ต าแหน่งหน้าทีก่ารงาน การศกึษา 

2.1.2  ปจัจยัดา้นสงัคม พฤตกิรรมของมนุษยจ์ะไดร้บัอทิธพิลจากสภาพสงัคม ซึง่

เป็นปจัจยัที่นอกเหนือจากสภาพวฒันธรรมได้แก่ กลุ่มอ้างองิ ครอบครวั และบทบาทสถานการณ์

ต่าง ๆ  

2.1.2.1 กลุ่มอ้างอิง อาจมทีัง้กลุ่มที่มอีิทธิพลโดยตรงกับทศันคติหรือ

พฤติกรรมของมนุษย์ เช่น เพื่อนบ้าน เพื่อนร่วมงาน หรอือาจเป็นกลุ่มที่มอีิทธิพลทางอ้อมกับ
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ทศันคตหิรอืพฤตกิรรมของมนุษย ์ซึง่กลุ่มนี้จะเป็นกลุ่มทีม่นุษยอ์ยากเป็นเช่นนัน้ เช่น ดารา นักรอ้ง 

ซึง่กลุ่มอา้งองิเหล่านี้จะมผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคสนิคา้ของผูบ้รโิภค  

2.1.2.2 กลุ่มครอบครัว เป็นสถาบันที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของ

ผูบ้รโิภคมากทีสุ่ดในสงัคม โดยครอบครวัจะเป็นกลุ่มสงัคมเบือ้งตน้ทีบุ่คคลเป็นสมาชกิอยู่ ครอบครวั

จะเป็นแหล่งอบรมและสรา้งประสบการณ์ของบุคคล ลกัษณะของครอบครวัจงึมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรม    

การบรโิภคสนิคา้ของผูบ้รโิภค และพฤตกิรรมอื่น ๆ  

2.1.2.3 บทบาทและสถานะ เป็นการศึกษาถึงบทบาทและสถานะของ

ผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ในการโฆษณาและการส่งเสริมการตลาด

จ าเป็นต้องศกึษาบาทบาทและสถานะของผูบ้รโิภค เพื่อน ามาใชก้ าหนดกลยุทธต่์าง ๆ เพื่อส่งเสรมิ

กจิกรรมทาง  การตลาดบาทบาททีเ่กีย่วขอ้งในการซือ้ประกอบดว้ย 

 1. ผูค้ดิรเิริม่ (Initiator) 

 2. ผูม้อีทิธพิล (Influencer) 

 3. ผูต้ดัสนิใจ (Decider) 

4. ผูซ้ือ้ (Buyer) 

5. ผูใ้ช ้(User) 

ซึง่บทบาทและสถานะจะมอีทิธพิลทีส่ าคญัต่อการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค 

2.1.3 ปจัจยัด้านสถานภาพส่วนบุคคล พฤตกิรรมการซื้อสนิค้าของผู้บรโิภคจะ

เปลี่ยนแปลงไปตามลกัษณะของและบุคคล ซึ่งประกอบไปด้วย อายุและวฏัจกัรชวีติของผู้บรโิภค 

ผูบ้รโิภคจะซือ้หรอืต้องการสนิคา้แตกต่างกนัไปตามช่วงอายุ ในเรื่องลกัษณะสถานภาพส่วนบุคคล

ยงัมีเรื่องาชีพ โดยอาชีพของแต่ละบุคคลจะมอีิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคที่

แตกต่างกนัไปด้วย นอกจากนี้ยงัประกอบด้วยฐานะทางเศรษฐกิจ ลกัษณะการใช้ชวีติ และบุคลิก

และแนวคดิของตนเอง ฐานะทางการเงนิก าหนดคุณค่าของความพอใจของคน ปรมิาณเงนิที่มใีห้

จบัจา่ยใชส้อยไดข้องบุคคล ก าหนดว่าบุคคลควรจะซือ้อะไรได ้การยดึแบบอย่างของชวีติทีแ่ตกต่าง

กนัมอีทิธพิลต่อการซือ้การใชส้นิคา้ 

2.1.4  ปจัจยัด้านจติวทิยา ได้แก่ การจูงใจ การรบัรู ้การเรยีนรู ้และทศันคต ิซึ่ง

ส่งผลต่อการตดัสนิใจในการบรโิภคของบุคคล คนเราเมื่อได้รบัแรงจูงใจจากการกระตุ้นทัง้ภายใน

และภายนอกจะท าให้เกดิการรบัรูแ้ละเรยีนรูส้ ิง่ต่าง ๆ เหล่านัน้ โดยการรบัรูจ้ะเป็นกระบวนในการ

การกลัน่กรองสิง่กระตุน้ทีไ่ดร้บั ส่วนการเรยีนรูจ้ะท าใหเ้กดิการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมสิง่ทีไ่ดส้ะสม
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ความรู้และประสบการณ์ที่ผ่านมา ซึ่งข้อมูลข่าวสารและประสบการณ์ที่ได้รบั ท าให้บุคคลเกิด

ทศันคตต่ิอสิง่นัน้ๆ ขึน้มา และกระบวนการทัง้หมดกจ็ะส่งผลใหเ้กดิพฤตกรรมต่อไป 

2.2 กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer decision process) ประกอบด้วย 

ขัน้ตอนการรบัรูค้วามตอ้งการ (ปญัหา) การคน้หาขอ้มลู การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และ

พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้มกีระบวนการ 5 ขัน้ตอนคอื 

2.2.1 การรบัรูป้ญัหา (Problem Recognition) เกดิขึน้เมื่อผูบ้รโิภคเกดิความรูส้กึ 

ในความแตกต่างระหว่างสิง่ที่ผู้บรโิภคนึกเหน็ภาพ สภาวะที่ปรารถนาเมื่อเปรยีบเทยีบกบัสภาวะ   

ทีเ่ป็นจรงิ ณ เวลาหน่ึง แหล่งส าคญัของการตระหนกัถงึปญัหาคอื ความตอ้งการเกดิการตื่นตวัขึน้มา 

เฉพาะอยา่งยิง่เมือ่ความตอ้งการเกีย่วพนักบัภาพพจน์ของตนเอง (Self-image) ของผูบ้รโิภค 

2.2.2 การคน้หาขอ้มูล (Information Search) เป็นขัน้ตอนเกี่ยวกบัเสาะแสวงหา

ขอ้มลูข่าวสารต่าง ๆ แต่ถ้าข่าวสารในความทรงจ าไม่พอ กแ็สวงหาจากแหล่งภายนอก ซึง่การเสาะ

แสวงหาข่าวสารภายนอก ได้ร ับอิทธิพลของความแตกต่างของบุคคลและอิทธิพลทาง              

ดา้นสิง่แวดลอ้มครอบครวัมกัมอีทิธพิลร่วม 

2.2.3 การประเมนิทางเลอืกก่อนซื้อ (Alternative Evaluation) ผู้บรโิภคต้อง

ท าการศกึษาในแง่ของผลติภณัฑ ์และท าการเปรยีบเทยีบมาตรฐานและมเีกณฑใ์ช้ในการประเมนิ

ทางเลอืก เพื่อเปรยีบเทยีบผลติภณัฑแ์ละตราสนิคา้ดงักล่าว 

2.2.4 การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) ผูบ้รโิภคตดัสนิใจซือ้หรอืไม่ซือ้ และ

ตดัสนิใจในเรือ่งอื่น ๆ ทีเ่กีย่วกบัการซือ้ 

2.2.5 พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Post Purchase Behavior) เมื่อผูบ้รโิภคผ่าน  

แต่ละขัน้ตอนแล้ว เป็นความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจหลงัจากที่ได้ซื้อผลิตภณัฑ์ไปใช้แล้ว เกิด

ความรูส้กึกบัคุณสมบตัขิองผลติภณัฑแ์ละความคาดหวงั ซึง่ถ้าผลติภณัฑม์คีุณสมบตัิตรงทีค่าดหวงั

ไว ้ผูบ้รโิภคกจ็ะเกดิความพงึพอใจและมกีารซือ้ซ ้าอกี ทางตรงกนัขา้ม ถ้าผลติภณัฑม์คีุณสมบตัติ ่า

กว่าทีผู่บ้รโิภคคาดหวงัไว ้ผูบ้รโิภคจะเกดิความไมไ่วใ้จและไมซ่ือ้ซ ้าอกี 

พฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคมอียู่ 2 ลกัษณะ คอื (อดุลย ์จาตุรงคกุล; และ   

อื่น ๆ . 2550: 121-122) 

1. การซือ้เพื่อทดลองใช้ (Trial) ในกรณีทีผู่้บรโิภคซือ้สนิคา้ยีห่อ้นัน้เป็นครัง้แรก และจะ

ซื้อในปรมิาณที่น้อยกว่าปกตทิี่ต้องใช้ ทัง้นี้เพราะผู้บรโิภคต้องการประเมนิคุณภาพสนิค้ายี่ห้อนัน้

โดยตรง การซือ้เพื่อทดลองใชม้กัเกดิขึน้เสมอ แต่ใชไ้ดก้บัสนิคา้บางประเภทเท่านัน้ 
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2. การซือ้สนิคา้ยีห่อ้นัน้ๆ ซ ้า (Repeat Purchase) ลกัษณะนี้ใกลเ้คยีงกบัแนวความคดิ

เรื่องความจงรกัภกัดใีนตรายีห่้อ (Brand Loyalty) ซึ่งจะสรา้งความมัน่คงให้กบัสนิค้ายีห่้อนัน้ใน

ตลาดมากขึน้ โดยจะต่างจากการซื้อเพื่อทดลองตรงที่ผู้บรโิภคจะซื้อสนิค้าซ ้าในยีห่้อเดมิและเพิม่

ปรมิาณมากกว่าเดมิ 

3. การตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyer’s Response) พฤตกิรรมทีม่กีารแสดงออกมาหลงัจาก

มสีิง่กระตุ้น ซึ่งหมายถึงการตอบสนองหรอืการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค (Buyer’s Purchase 

Decision) ผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจในประเดน็ต่างๆดงันี้ 

3.1 การเลอืกผลติภณัฑ ์ (Product Decision) คอืการทีผู่บ้รโิภคจะตดัสนิใจเลอืกซื้อ

ประเภทผลติภณัฑห์นึ่ง ๆ จะขึน้อยู่กบัทศันคตต่ิอผูป้ระกอบการธุรกจิ และการเลอืกดา้นผลติภณัฑ์

หนึ่งจะท าการตดัสนิใจเกีย่วกบัเรือ่งต่อไปนี้  

3.1.1 การตดัสนิใจเกีย่วกบัยีห่อ้ 

3.1.2 การตดัสนิใจดา้นราคาและการลดราคา 

3.1.3 การตดัสนิใจซือ้โดยฉบัพลนั 

3.2 การเลอืกตราสนิคา้(Brand Decision) คอืการทีผู่บ้รโิภคจะตดัสนิใจเลอืกซือ้ตรา

สนิคา้ของผลติภณัฑป์ระเภทหนึ่ง ๆ  

3.3 การเลอืกผูข้าย(Dealer Decision) คอืการทีผู่บ้รโิภคจะตดัสนิใจเลอืกผู้ขาย เพื่อ

ซื้อสนิค้าหนึ่ง ๆ ซึ่งผู้บริโภคมกัจะค านึงถึงสถานที่ขาย ท าเลที่ตัง้ ประเภทของสนิค้า ราคา และ     

การบรกิาร 

3.4 การเลอืกเวลาในการซื้อ(Purchase Timing) คอื การทีผู่บ้รโิภคจะตดัสนิใจเลอืก

ระยะเวลาเพื่อซือ้สนิคา้หนึ่ง ๆ เช่น เชา้ กลางวนั เยน็ 

3.5 การเลอืกปรมิาณการซือ้(Purchase Amount) คอื การทีผู่บ้รโิภคจะตดัสนิใจเลอืก

ปรมิาณสนิคา้ทีต่อ้งการซือ้ครัง้หนึ่ง เช่น หนึ่งกล่อง ครึง่โหล หนึ่งโหล 

ปัจจยัส่วนบคุคลท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

ปจัจยัส่วนบุคคลที่มอีิทธพิลต่อพฤตกิรรมผู้บรโิภค (Personal factor influencing 

consumer behavior) การตดัสนิใจของผูซ้ือ้ไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะส่วนบุคคลทางดา้นต่างๆ ดงันี้ 

(Kotler; & Keller. 2006: 197-200) 
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1. อายุ (Age) บุคคลทีม่อีายุแตกต่างกนัจะมคีวามต้องการในสนิคา้และบรกิารทีแ่ตกต่าง

กนัการแบ่งกลุ่มผูบ้รโิภคตามอายุ ประกอบดว้ยอายุต ่ากว่า 6 ปี, 6 - 11 ปี, 12 – 19 ปี, 20 – 34 ปี,  

35 - 49 ปี, 50 – 64 ปีและ 65 ปีขึน้ไป 

2. วงจรชวีติครอบครวั [Family Life Cycle (FLC)] เป็นขัน้ตอนการด ารงชวีติของบุคคล

ซึง่การด ารงชวีติในแต่ละขัน้ตอนเป็นสิง่ทีม่อีทิธพิลต่อความต้องการ ทศันคต ิและค่านิยมของบุคคล  

ท าให้เกดิความต้องการผลติภณัฑ์ และพฤตกิรรมการซื้อที่แตกต่างกนั โดยสมัพนัธ์กบัสถานภาพ

การเงนิและความสนในของแต่ละบุคคล 

3. อาชพี (Occupation) อาชพีทีแ่ตกต่างกนัของแต่ละบุคคลจะต้องการสนิคา้และบรกิารที่

แตกต่างกนั ดงันัน้นกัการตลาดจะต้องศกึษาว่าสนิคา้และบรกิารของบรษิทัทีเ่ป็นทีต่้องการของกลุ่ม

อาชพีประเภทใด เพี่อจะจดัเตรยีมสนิค้าและบรกิารให้สอดคล้องกบัความต้องการของกลุ่มบุคคล

เหล่านัน้อยา่งเหมาะสม 

4. สถานภาพทางเศรษฐกจิ (Economic circumstances) หรอืรายได้ (Income) จะมี

ผลกระทบต่อสินค้าและบรกิารที่เขาตดัสนิใจซื้อ สถานภาพเหล่านี้ประกอบด้วยรายได้ การออม

อ านาจการซื้อ และทศันคติเกี่ยวกบัการใช้จ่าย ซึ่งนักการตลาดต้องสนใจในแนวโน้มของรายได้  

ส่วนบุคคลเนื่องจากรายไดจ้ะมผีลต่ออ านาจการซือ้ 

5. การศกึษา (Education) ผูม้กีารศกึษาสงูมแีนวโน้มที่จะบรโิภคผลติภณัฑแ์ละบรกิารที่มี

คุณภาพดมีากกว่าผู้ที่มีการศึกษาน้อยกว่า เนื่องจากผู้ที่มกีารศึกษาสูงจะมอีาชพีที่สามารถสร้าง

รายไดไ้ดสู้งกว่าผูท้ี่มกีารศกึษาน้อยกว่า จงึมแีนวโน้มที่จะบรโิภคผลติภณัฑแ์ละบรกิารที่มคีุณภาพ

มากกว่าหรอืมทีางเลอืกมากกว่า 

6. รูปแบบการด ารงชวีติ (Lifestyle) หมายถึงรูปแบบการด ารงชวีติของบุคคล ซึ่ง

เกี่ยวขอ้งกบักจิกรรม (Activities) ที่เขาท าสิง่ที่เขาสนใจ (Interests) และความคดิเหน็ของเขา

(Opinions) หรอื AIOs รปูแบบการด ารงชวีติขึ้นอยู่กบัวฒันธรรมย่อย ชัน้สงัคม หรอืกลุ่มอาชพีของ

แต่ละบุคคลทีแ่ตกต่างกนั 

จากแนวคดิและทฤษฎทีี่เกี่ยวกบัพฤตกิรรมผู้บรโิภค ผู้วจิยัจงึเลง็เหน็ว่า ความแตกต่าง

กนัในดา้นพฤตกิรรมการบรโิภคของแต่ละบุคคล อนัเน่ืองมาจากการรบัปจัจยัทัง้ภายในและภายนอก

นัน้ย่อมแตกต่างกัน ซึ่งจะส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้ บริโภคในอนาคต และ          

การประเมินหลังการซื้อในแต่ละครัง้ก็ย่อมมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์และ        

เขา้รบับรกิารของผูบ้รโิภคอกีดว้ย 
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3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7P’s 
พบิลู ทปีะปาล (2543) ไดใ้หค้วามหมายของส่วนประสมทางการตลาดว่า มบีทบาทส าคญั

มากทางการตลาด เพราะเป็นการรวบรวมการตดัสนิใจทางการตลาดทัง้หมด เพื่อใช้ในการ

ด าเนินงาน แมว้่าเราจะได้ท าการวเิคราะห์เลอืกตลาดเป้าหมายอย่างดทีี่สุดแล้ว แต่การที่เราจะ

พฒันาส่วนประสมทางการตลาด เพื่อให้สอดคล้องตามความต้องการของลูกค้าในตลาดเป้าหมาย 

ทัง้นี้เนื่องจากว่าเรามวีธิกีารทีจ่ะเลอืกกระท าใหห้ลายทางทีจ่ะตอบสนองความต้องการของเขา เมื่อ

วเิคราะหป์ญัหาต่างๆดงักล่าว 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2546: 212-213) ไดใ้หค้วามหมายของส่วนประสมทางการตลาดที่

เฉพาะเจาะจง เมื่อน ามาใชก้บัธุรกจิหนึ่งๆ กจ็ะต้องมกีารปรบัเปลีย่นตามสถานการณ์ เช่น ตาม

ปรมิาณของอุปสงค์ ระยะเวลาที่ท าการเสนอบรกิารหนึ่งๆออกไป ดงันัน้กระบวนการสรา้งส่วน

ประสมทางการตลาดกจ็ะเป็นการปรบัเปลีย่นปจัจยัหรอืองคป์ระกอบใหเ้หมาะสมกบัสถานการณ์และ

ความจ าเป็นของตลาดที่มกีารเปลี่ยนแปลง และเป็นที่แน่นอนว่าการตดัสนิใจใดๆ โดยอาศยั

องคป์ระกอบหนึ่งเท่านัน้ นอกจากนัน้องค์ประกอบหนึ่งๆก็จะคงความส าคญัเพยีงช่วงเวลาหนึ่งๆ

เท่านัน้ 

องคป์ระกอบของส่วนประสมทางการตลาดธรุกิจบริการ 

ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมอืทางการตลาดสมยัใหม่ ซึ่งมบีทบาทส าคญัทาง

การตลาด เพราะเป็นการรวมการตดัสินใจทัง้หมดเพื่อน ามาใช้ในการด าเนินงาน เพื่อตอบสนอง

ความพงึพอใจของกลุ่มเป้าหมาย เราเรยีกส่วนประสมทางการนี้ว่า 7P’s โดยมสี่วนประกอบทีส่ าคญั

ดงันี้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2546:212-213) 

1. ผลติภณัฑ ์ (Product) เป็นสิง่ทีเ่สนอขายโดยธุรกจิ เพื่อตอบสนองความจ าเป็นหรอื

ความต้องการของลูกคา้ใหเ้กดิความพงึพอใจ ผลติภณัฑท์ีเ่สนอขายอาจจะมตีวัตนหรอืไม่มตีวัตนก็

ไดผ้ลติภณัฑห์รอืบรกิารจงึประกอบไปดว้ย สนิคา้ บรกิาร ความคดิ สถานที ่ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร

ตอ้งมอีรรถประโยชน์ มคีุณค่าในสายตาของลกูคา้ จงึจะท าใหผ้ลติภณัฑข์ายได ้

2. ราคา (Price) จ านวนเงนิหรอืสิง่อื่นๆทีม่คีวามจ าเป็นต้องจ่ายเพื่อใหไ้ดผ้ลติภณัฑห์รอื

บรกิาร หรอืคุณค่าในรปูของตวัเงนิเป็นต้นทุนของลูกคา้ ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่าของ

ผลติภณัฑห์รอืบรกิารกบัราคา ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซือ้ ดงันัน้ผูข้ายจงึต้อง

ค านึงถงึคุณค่าที่รบัรูใ้นสายตาผูบ้รโิภค ต้องพจิารณาการยอมรบัของลูกคา้ในคุณค่าผลติภณัฑว์่า 
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สงูกว่าราคาผลติภณัฑน์ัน้ รวมถงึต้นทุนสนิคา้และค่าใชจ้่ายทีเ่กี่ยวขอ้งจากการซือ้สนิคา้และบรกิาร 

และดา้นการแขง่ขนั 

3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) เป็นกจิกรรมซึง่ท าใหผ้ลติภณัฑเ์ป็นทีห่าง่ายส าหรบั

ลูกค้า เมื่อต้องการเข้าไปซื้อไม่ว่าเมื่อใดและที่ไหนก็ตาม งานในช่องทางการจดัจ าหน่ายจงึ

ประกอบดว้ยความสะดวกของการตดิต่อลูกคา้ การพจิารณาต าแหน่งท าเลทีต่ ัง้ของแหล่งจ าหน่าย 

นอกจากนี้องค์ประกอบเสรมิในเรื่องของการสนับสนุนและการกระจายตวัสนิค้าคอื กิจกรรมที่

เกี่ยวขอ้งกบัการเคลื่อนยา้ยสนิคา้จากผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภค เพื่อใหเ้กดิการประสานงานและใหเ้กดิ

ตน้ทุนในการจดัจ าหน่ายต ่าทีสุ่ด 

4. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เป็นเครือ่งมอืการสื่อสารเพื่อสรา้งความพงึพอใจต่อ

สนิคา้หรอืบรกิาร โดยใชเ้พื่อจงูใจใหเ้กดิความตอ้งการ เพื่อเตอืนความจ าในผลติภณัฑโ์ดยคาดว่าจะ

มอีทิธพิลต่อความรูส้กึ ความเชื่อ พฤตกิรรมการซือ้ การตดิต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขายท าการ

ขาย การตดิต่อสื่อสารโดยไม่ใชค้น การสื่อสารประกอบไปดว้ย การส่งเสรมิการขายทีมุ่่งสู่ผูบ้รโิภค     

การกระตุ้นจากพนักงานขาย และการกระตุ้นจากคนกลาง วธิทีี่ใชใ้นการสื่อสารกบัลูกค้า เช่น 

นิตยสาร วทิย ุโทรทศัน์ หรอืป้ายโฆษณา การตลาดผ่านสื่ออเิลก็ทรอนิคส ์และการขายทางโทรศพัท ์

5. บุคลากร (People) คนทีผ่่านการคดัเลอืก การฝึกอบรม การจงูใจ เพื่อใหส้ามารถสรา้ง

ความพงึพอใจใหก้บัลูกคา้ไดแ้ตกต่างเหนือคู่แข่งขนั พนักงานต้องมคีวามสุภาพเรยีบรอ้ย สามารถ

ให้บรกิารไดอ้ย่างรวดเรว็ การเอาใจใส่ลูกค้า บรกิารเป่ียมไปดว้ยรอยยิม้ และความเป็นกนัเอง     

แก่ลกูคา้ทีน่่าประทบัใจ 

6. การสรา้งและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ธุรกจิบรกิารจ านวน

น้อยมากทีไ่ม่มลีกัษณะทางกายภาพของบรกิารเขา้มาเกี่ยวขอ้ง ดงันัน้ส่วนประกอบทีเ่ป็นลกัษณะ

ทางกายภาพทีป่รากฏอยูบ่า้งกจ็ะมผีลต่อการตดัสนิใจของลกูคา้ หรอืผูใ้ชบ้รกิาร เช่น การจดัสถานที ่

ความสะอาด แสงสว่าง รปูแบบรา้น สิง่อ านวยความสะดวก เป็นตน้ 

7. กระบวนการใหบ้รกิาร (Process) ในกลุ่มธุรกจิบรกิาร กระบวนการในการส่งมอบ

บรกิารมคีวามส าคญัเช่นเดยีวกบัเรื่องทรพัยากรบุคคล แมว้่าผู้ใหบ้รกิารจะครอบคลุมถงึนโยบาย

และกระบวนการทีน่ ามาใช ้ระดบัการใชเ้ครือ่งจกัรกลในการใหบ้รกิาร เช่น การรบัช าระเงนิ 

ฟิลปิส ์คอตเลอร ์ (Phillip Kotler. 2003: 98) กล่าวว่าส่วนประสมทางการตลาดว่าเป็น     

กลุ่มของเครื่องมือทางการตลาดที่องค์กรใช้ในการปฏิบัติตามวัตถุประสงค์ทางการตลาด             

ในตลาดกลุ่มเป้าหมายและมอีทิธพิลต่อความตอ้งการซือ้หรอืใชบ้รกิารในตวัผลติภณัฑน์ัน้ 
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ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ของสนิคา้นัน้โดยพืน้ฐานจะมอียู่ 4 ประการ

ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด ( Kotler. 2000) แต่

ส าหรบัธุรกจิบรกิาร ส่วนประสมทางการตลาดจะมคีวามแตกต่างจากส่วนประสมทางการตลาดของ

สนิคา้ทัว่ไป กล่าวคอืจะตอ้งมกีารเน้นถงึพนกังาน กระบวนการในการใหบ้รกิาร และสิง่แวดลอ้มทาง

กายภาพ ซึง่ทัง้สามส่วนประสมเป็นปจัจยัหลกัในการส่งมอบบรกิาร ดงันัน้ส่วนประสมทางการตลาด

ของการบรกิารจงึประกอบดว้ย 7 Ps ดงันี้ (Payne. 1993) 

2.1 ด้านผลิตภณัฑแ์ละบริการ (Product) 

ผลติภณัฑ ์หมายถงึ สิง่ทีน่ าเสนอกบัตลาดเพื่อความสนใจ ความอยากได ้การใช ้หรอื    

การบริโภคที่สามารถตอบสนองความต้องการ หรือความจ าเป็น การตัดสินใจในลักษณะของ

ผลติภณัฑแ์ละการบรกิารจะไดร้บัอทิธพิลจากพฤตกิรรมผู้บรโิภค ว่ามคีวามต้องการผลติภณัฑท์ี่มี

คุณสมบตัอิะไรบา้ง แลว้นกัการตลาดจงึน ามาก าหนดกลยทุธผ์ลติภณัฑด์า้นต่างๆดงันี้ 

2.1.1 ขนาดรปูรา่งลกัษณะและคุณสมบตัทิีผ่ลติภณัฑค์วรม ี

2.1.2 การบรรจหุบีห่อของผลติภณัฑ ์

2.1.3 ลกัษณะการใหบ้รกิารทีส่ าคญัต่อผูบ้รโิภค 

2.1.4 การไดร้บัประกนัถงึคุณภาพของสนิคา้ 

2.1.5 ลกัษณะของผลติภณัฑส์่วนประกอบทีเ่กีย่วขอ้ง 

2.2 ด้านราคา (Price) 

ราคา หมายถึง สิง่ที่บุคคลจ่ายส าหรบัสิง่ที่ได้มาซึ่งแสดงถงึมูลค่าในรูปเงนิตราหรอื

อาจจะหมายถึงจ านวนเงนิและหรอืสิ่งอื่นที่จ าเป็นต้องใช้ เพื่อให้ได้มาซึ่งผลิตภณัฑ์และบรกิาร         

นักการตลาดต้องตัดสินใจเปรียบเทียบราคากับผลิตภัณฑ์และบริการ ลักษณะความแตกต่าง      

ของผลิตภัณฑ์และความสามารถในการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท าให้เกิดมูลค่า       

ในตวัสนิค้า ผู้บรโิภคท าการตดัสนิใจซื้อก็ต่อเมื่อมูลค่าที่ส่งมอบให้ลูกค้ามากกว่าต้นทุนหรอืราคา

ของสนิคา้นัน้ดงันี้ 

2.2.1 ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูร้าคาว่าเหมาะสมกบัผลติภณัฑแ์ละบรกิาร 

2.2.2 ผูบ้รโิภครูส้กึถงึความแตกต่างระหว่างผลติภณัฑแ์ละบรกิารต่างๆ 

2.2.3 การลดราคาเป็นการกระตุน้การตดัสนิใจระหว่างแนะน าผลติภณัฑแ์ละบรกิาร 

2.2.4 มลูค่าส่วนลดทีใ่หก้บัผูท้ีซ่ ือ้ผลติภณัฑแ์ละบรกิาร 
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2.3 ด้านสถานท่ี (Place) 

สถานที ่หมายถงึ ความสะดวกในการเขา้ถงึสถานที่นัน้ โดยสรา้งอรรถประโยชน์ดา้น

เวลาสถานที่ ความเป็นเจา้ของ หรอือาจหมายถงึโครงสรา้งของช่องทาง เพื่อไปซื้อผลติภณัฑแ์ละ

บรกิารการตดัสนิใจในดา้นสถานทีจ่ะไดร้บัอทิธพิลจากพฤตกิรรมผูบ้รโิภคดงันี้ 

2.3.1 ลกัษณะโครงสรา้งของช่องทาง 

2.3.2 สถานทีแ่ละปรมิาณทีส่ามารถใหบ้รกิาร 

2.3.3 ความจาเป็นในการควบคุมธุรกจิการจาหน่าย 

2.3.4 ภาพลกัษณ์และเอกลกัษณ์ของรา้นคา้ทีค่วรสรา้งขึน้มา 

2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

การส่งเสรมิการตลาด หมายถึง การติดต่อสื่อสารเกี่ยวกบัข้อมูลระหว่างผู้ขายและ

ลูกคา้ เพื่อสรา้งทศันคตแิละพฤตกิรรมต่อลูกคา้ทีเ่ขา้มาใชบ้รกิาร โดยใชก้ารตดิต่อสื่อสารเพื่อจงูใจ

และเตอืนความทรงจ าลกูคา้ซึง่มกีารส่งเสรมิการตลาด 5 กลยทุธด์งันี้ 

2.4.1 กลยทุธก์ารโฆษณา โดยการใชส้ื่อโฆษณาทีด่แีละเหมาะสมทีสุ่ด 

2.4.2 กลยทุธก์ารขายตรง โดยใชพ้นกังานทีเ่น้นคุณสมบตัสิ าคญัของพนกังานขาย 

2.4.3 กลยทุธก์ารส่งเสรมิการขาย คอืประเภทของการส่งเสรมิการขายทีเ่หมาะสม 

2.4.4 กลยุทธ์การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์  โดยเน้นถึงสื่อที่ควรใช้ในการ

ประชาสมัพนัธ ์

2.4.5 กลยุทธ์การตลาดทางตรง โดยพจิารณาถงึปจัจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจผ่าน

การตลาดทางตรงส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ของสนิคา้นัน้โดยพืน้ฐานมอียู่ 4 P’s

ตามทีไ่ดก้ล่าวไปแลว้และส าหรบั 3 P’s ทีเ่พิม่มาในธุรกจิบรกิารสามารถอธบิายไดด้งันี้  (ชยัสมพล 

ชาวประเสรฐิ, 2548) 

2.5 ด้านบคุลากร (People) 

บุคลากรจะประกอบด้วยบุคคลทัง้หมดในร้านค้านัน้ซึ่งจะรวมตัง้แต่ผู้จดัการร้าน 

พนกังาน  ผูใ้หบ้รกิารในทุกระดบั ซึง่บุคคลดงักล่าวมผีลต่อคุณภาพของการใหบ้รกิาร ผูจ้ดัการรา้น

มีส่วนส าคัญอย่างมากในการก าหนดนโยบายในการให้บริการ การก าหนดอ านาจหน้าที่และ            

ความรบัผดิชอบของผู้ใหบ้รกิารในทุกระดบั กระบวนการในการใหบ้รกิารรวมถงึการแก้ไขปรบัปรุง

การใหบ้รกิาร ผูใ้หบ้รกิารเป็นบุคคลทีต่อ้งพบปะและใหบ้รกิารกบัลกูคา้โดยตรง และพนักงานในส่วน

สนบัสนุน   ท าหน้าทีใ่หก้ารสนบัสนุนงานดา้นต่างๆทีจ่ะท าใหบ้รกิารนัน้ครบถว้นสมบรูณ์ 



26 

2.6 ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) 

กระบวนการใหบ้รกิาร เป็นส่วนประสมทางการตลาดที่มคีวามส าคญัมาก โดยอาจใช้

เครื่องมอืทีท่นัสมยัในการท าใหเ้กดิกระบวนการทีส่ามารถส่งมอบบรกิารทีม่คีุณภาพได้ ซึง่ในแต่ละ

ขัน้ตอนต้องประสานเชื่อมโยงกันอย่างดีหากมีขัน้ตอนใดไม่ดีแม้แต่ขัน้ตอนเดียว ย่อมท าให ้      

การบรกิารไมเ่ป็นทีป่ระทบัใจแก่ลกูคา้ 

2.7 ด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) 

สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ได้แก่ สถานที่ตัง้ของร้าน ชัน้วางสินค้า เครื่องมือและ

อุปกรณ์  การตกแต่งสถานที่ ลานจอดรถ ป้ายราคา แบบฟอร์มต่างๆ ซึ่งเป็นสิ่งที่ลูกค้าใช้เป็น

เครื่องหมายแทนคุณภาพของการให้บรกิาร กล่าวคอื ลูกค้าจะอาศยัสิง่แวดล้อมทางกายภาพเป็น

ปจัจยัหน่ึงในการเลอืกใชบ้รกิาร ดงันัน้สิง่แวดลอ้มทางกายภาพยิง่มเีอกลกัษณ์กย็ิง่เป็นทีน่่าสนใจน่า

เขา้ไปใชบ้รกิารมากขึน้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 4 ส่วนประสมการตลาดบรกิาร (ทีม่า : Kotler, P. (2003), Marketing Management) 
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จากแนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารแสดงใหเ้หน็ว่าปจัจยัทัง้ 

7ด้านที่กล่าวมา มคีวามส าคญัในการให้บรกิารอีกทัง้การก าหนดกลยุทธ์การตลาดให้สามารถ

ตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคได ้จงึเป็นปจัจยัทีส่ามารถน ามาประยุกต์ใชใ้หเ้ขา้กบัประเภท

ธุรกจิบรกิารประเภทธุรกจิคา้ปลกีได ้

4. แนวคิดเก่ียวกบัธรุกิจร้านค้าปลีกสมยัใหม่ 
การคา้ปลกี หมายถงึ กจิกรรมทัง้หมดทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการขายสนิคา้หรอืบรกิารโดยตรงให้

ไป สู่ผูบ้รโิภคคนสุดทา้ยเพื่อใชบ้รโิภคส่วนตวัไมใ่ช่เพื่อการใชท้างธุรกจิ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์และคณะ. 

2546: 529; อา้งองิจาก Armstrong, Gary; & Kotler, Philip. 2002. Principles of Marketing.) 

การคา้ปลกี หมายถงึ การขายสนิคา้ไปใหผู้บ้รโิภคคนสุดทา้ย (Ultimate consumer) ซึง่

ซื้อไปเพื่อบรโิภคของตนเองหรอืของบุคคลในครอบครวั ผู้ขายอาจจะเป็นใครก็ได้คอือาจจะเป็น

ผูผ้ลติ     ทีข่ายผลติผลของตนใหผู้้บรโิภคโดยตรงไม่จ าเป็นต้องเป็นพ่อคา้ปลกีเสมอไป (ด ารงศกัดิ ์

ชยัสนิท; และสุน ีเลศิแสวงกจิ. 2542: 5) 

การค้าปลกี หมายถึง กิจกรรมทัง้หมดที่เกี่ยวข้องโดยตรงกบัการขายผลติภณัฑ์ให้กับ

ผู้บรโิภคขัน้สุดท้าย (Ultimate consumer) เพื่อการใช้ส่วนตัวที่ไม่ใช่เป็นการใช้เพื่อธุรกิจ 

(Nonbusiness use) จากความหมายจะเหน็ลกัษณะของการคา้ปลกีคอื 

1. เป็นกจิกรรมทัง้หมดทีเ่กีย่วขอ้งกบัการขายสนิคา้และบรกิาร 

2. ลกูคา้คอืผูบ้รโิภคหรอืผูบ้รโิภคขัน้สุดทา้ยซึง่เป็นสถาบนัทีซ่ือ้สนิคา้เพื่อใชส้่วนตวัไม่ใช่

เพื่อธุรกจิ 

ทฤษฎีธรุกิจค้าปลีก 

เป็นการศกึษาทฤษฎวี่าดว้ยโอกาสในการขยายตวัของอุตสาหกรรมคา้ปลกี ซึง่ต้องขึน้อยู่

กบัเงื่อนไขของเศรษฐกจิสงัคม เทคโนโลย ี การแข่งขนั กฎหมาย การเมอืง และสิง่แวดลอ้มดว้ย

นอกจากนี้ ทฤษฎทีีว่่าดว้ยการขยายตวัของเมอืง และการเตบิโตของประชากรกม็สี่วนผลกัดนัใหเ้กดิ

ธุรกจิคา้ปลกีขึน้โดยธรรมชาต ิดงันี้ 
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วงลอ้การคา้ปลกี (Wheel of Retailing) กล่าวถงึการเปลีย่นแปลงกจิการคา้ปลกีซึง่แบ่ง

ออกเป็น 3 ระยะ คอื 

 
ภาพประกอบ 5 แสดงวงลอ้ของการคา้ปลกี 

ทีม่า: ด ารงศกัดิ ์ชยัสนิท และวนีสั อศัวสทิธถิาวร. (2544). การบรหิารการคา้ปลกี  

(ฉบบัปรบัปรงุใหม่) : 2 

รปูแบบการค้าปลีก 

รปูแบบการคา้ปลกีพจิารณาจาก 
1. กรรมสทิธิค์วามเป็นเจา้ของ 
        1.1 รา้นคา้ปลกีอสิระ 

 1.2 รา้นคา้ปลกีแบบลกูโซ่ 
 1.3 รา้นคา้ปลกีแบบแฟรนไชส ์
  1.4 รา้นคา้ปลกีแบบเช่าเฉพาะพืน้ทีห่รอืฝากขาย 
  1.5 รา้นคา้ปลกีแบบสหกรณ์รา้นคา้ 

2. กลยทุธก์ารจดัการ 
  2.1 รปูแบบคา้ปลกีแบบดัง้เดมิ 

 2.1.1 รา้นคา้ปลกีทัว่ไป 
 2.1.2 รา้นขายของช า 
2.2 รปูแบบการคา้สมยัใหม่ 
 2.2.1 รา้นคา้แบบเงนิสดและบรกิารตนเอง (Cash & Carry) 
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 2.2.2 หา้งสรรพสนิคา้ (Department Store) 
 2.2.3 ซุปเปอรม์ารเ์กต็ (Supermarket) 
 2.2.4 รา้นคา้ปลกีแบบเน้นสนิคา้ราคาถูก (Discount Store) 
 2.2.5 รา้นคา้สะดวกซือ้ (Convenience Store) 
 2.2.6 รา้นเฉพาะอยา่ง (Category Killer) 
 2.2.7 สเปเชยีลตีส้โตร ์(Specialty Store) 

 ธรุกิจค้าปลีกสมยัใหม่ 

ธุรกจิค้าปลกีสมยัใหม่ (Modern Trade) การคา้ปลกีสมยัใหม่คอื รูปแบบการคา้ปลกีที่มี

กระบวนการจดัจ าหน่ายที่มุ่งเน้นในการน าเสนอสนิค้าที่มคีวามหลากหลาย มรีะบบการจดัการที่

อาศยัความรูค้วามช านาญและเทคโนโลยมีาช่วยในการตอบสนองความต้องการของลูกค้า น าไปสู่

ความสมัพนัธท์ีเ่ชื่อมโยงกนัระหว่าง ผูผ้ลติ ผูค้า้ปลกีและลกูคา้  

Modern Trade หรอืการค้าขายปลกีสมยัใหม่ นับเป็นแนวโน้มทีส่ าคญัของสงัคมทัว่โลก 

เพราะเป็นระบบการคา้ทีม่ปีระสทิธภิาพสงู สะดวกสบาย และมตีน้ทุนต ่าเนื่องจากมกีารประหยดัจาก

ขนาด ปจัจุบนัรา้นคา้ปลกีสมยัใหม่ทีเ่กดิขึน้ในประเทศไทยแต่ละแบบมลีกัษณะเฉพาะแตกต่างกนั

ไป ตัง้แต่แนวคิดหลกั เงนิลงทุน ที่ตัง้ ลกัษณะขนาดโครงสร้างของอาคารรวมไปถึงการตกแต่ง 

ขนาดพื้นที่ใช้สอยหรือพื้นที่ตัง้วางสินค้า ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกันไป สินค้าที่วาง

จ าหน่าย  ปรมิาณสนิค้า และประเภทสนิค้าที่วางจ าหน่ายตลอดจนบรกิารต่าง ๆ ที่จดัให้มภีายใน

สถานประกอบการลกัษณะเด่นรา้นคา้ปลกีสมยัใหมค่อื 

1. ความหลากหลายของสนิคา้ แบ่งเป็นกลุ่มสนิคา้บรโิภค และอุปโภค 

2. มกีารน าระบบเทคโนโลยมีาใชด้ าเนินการความรวดเรว็ในการใหบ้รกิาร 

3. การบรหิารจดัการ โดยความรู ้ความช านาญ อยา่งมอือาชพี 

4. มกีารตกแต่งรา้นที่สวยงามสะอาดตา มเีครื่องปรบัอากาศเย็นสบาย จดัเรยีงสนิค้า

หลากหลายชนิดอย่างเป็นระเบยีบ เพื่อใหผู้้บรโิภคเลอืกซื้อได้เองตามความพอใจ หรอืทีรู่จ้กักนัใน

ศพัท ์self service ซึง่เป็นการบรกิารตนเอง 

5. ตัง้อยู่ในท าเลทีก่ารเดนิทางไปมาสะดวก มกีารบรกิารต่างๆ ทีใ่หส้ะดวกประหยดัเวลา

ในการจบัจา่ยใชส้อย 

6. จดัรายการส่งเสริมการขายที่จูงใจและมีการใช้ระบบการสื่อสารการตลาดอย่างมี

ประสทิธภิาพท าใหเ้กดิประสทิธผิลการท างานทีด่ ี
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ส าหรับประเทศไทยในปจัจุบันพอจะจัดแบ่งประเภทของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ได้

เป็น 7 ประเภท คอื 

1. ซุปเปอรเ์ซน็เตอร ์(Super center, Hyper Mart, Discount Store) เป็นรา้นคา้ปลกี

ขนาดใหญ่ มุ่งกลุ่มลูกค้ารายได้ต ่าถึงปานกลาง มขีนาดพื้นที่ตัง้แต่  10,000-15,000 ตารางเมตร 

สินค้าที่จ าหน่ายเป็นกลุ่มสินค้า ซี และดี เน้นราคาถูก มรีะบบศูนย์กระจายสินค้า (Distribution 

Center) ผูผ้ลติ หรอื Suppliers ทีป่ระสงคจ์ะวางสนิคา้จ าหน่ายในรา้นคา้ประเภทนี้จะต้องไปตดิต่อที่

ศูนย์จดัซื้อและแจกจ่ายที่กรุงเทพฯ ต้องผ่านกระบวนการบรหิารจดัซื้อและเสียค่าใช้จ่ายต่าง ๆ 

ตลอดจนเงือ่นไขทีร่า้นคา้ประเภทนี้วางเอาไว ้

ลกัษณะพิเศษของ Discount Store หรือ ซุปเปอร์เซ็นเตอร์นี้  คือ พื้นที่วางสินค้า

กวา้งขวาง เรยีงสนิคา้ไดม้ากรายการ ประการส าคญัมจีุดบรกิารช าระเงนิจุดเดยีว (หลายช่อง) สรา้ง

ความสะดวกให้กบัลูกค้ามาก เพราะสามารถเลอืกซื้อสนิค้าได้ทัว่รา้น แล้วค่อยช าระเงนิทเีดยีว มี

รถเขน็สนิคา้บรกิาร รา้นคา้ประเภทน้ีมกัตัง้อยู่กลางเมอืงหรอืชานเมอืงมทีีจ่อดรถบรกิาร ปจัจุบนัจะ

มโีรงภาพยนตอ์ยูใ่นหา้งดว้ย เช่น บิก๊ซ ีโลตสั คารฟู์ร ์ปจัจุบนั Discount Store ในประเทศไทยมนีัก

ลงทุนต่างชาตถิอืหุ้นใหญ่ทัง้หมด เช่น กลุ่มกาสโิน (Big C) กลุ่มเทสโก้ (Lotus) และกลุ่มคารฟู์ร ์

(Carrefour) 

2. ห้างสรรพสนิค้า (Department Store) ขายสนิค้าหลากหลาย มกัตัง้อยู่กลางใจเมอืง 

เน้นสนิค้ากลุ่ม เอ และ บ ีมทีัง้แบรนด์เนมน าเขา้จากต่างประเทศและที่ผลติในประเทศ สนิค้าจะมี

ราคาค่อนขา้งสูงกว่า Discount Store การตกแต่งรา้นเน้นความสวยงามและดงึดูดความสนใจของ

ลกูคา้มพีนกังาน คอยบรกิารใหค้ าแนะน าใกลช้ดิ เช่น หา้งเซน็ทรลั โรบนิสนั เดอะมอลล ์เป็นต้น ใน

อดตีห้างสรรพสนิค้าตัง้อยู่ย่านใจกลางชุมชนในกรุงเทพฯ ปจัจุบนัขยายสาขาไปยงัจงัหวดัใหญ่ ๆ 

มากขึน้ เช่น เชยีงใหม่ ภูเกต็ หาดใหญ่ นครราชสมีา ขอนแก่น เป็นต้น ห้างสรรพสนิค้าจดัไดว้่าผู้

ถอืหุน้หรอืเจา้ของยงัเป็นของคนไทย 

3. ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต (Supermarket) จ าหน่ายสนิค้ากลุ่มอาหารและของใช้ประจ าวนัเป็น

หลกั เช่น เนื้อสตัว ์ผกัสด ผลไมส้ด อาหารส าเรจ็รปู ของแหง้ ของใชส้่วนตวั เช่น ผงซกัฟอก สบู่ ยา

สฟีนั กระดาษช าระ เป็นตน้ รา้นคา้ปลกีประเภทน้ีมทีัง้ทีต่ ัง้อยู่รมิถนนเป็นอสิระ (Stand Alone) เช่น 

ฟู้ดแลนด ์เป็นต้น และรา้นประเภททีต่ ัง้อยู่ในหา้งสรรพสนิคา้ เช่น ท๊อปซุปเปอรม์ารเ์กต็ โฮมเฟรช   

มาร์ทของเดอะมอลล์ เป็นต้น ส าหรบัท๊อปเดิมทเีป็นของเซ็นทรลั ต่อมาแยกบรหิารอิสระท าให้

ปจัจุบันมีทัง้ที่ตั ้งอิสระและอยู่ ในห้างสรรพสินค้าขนาดพื้นที่ของร้านค้าปลีกประเภทนี้
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ประมาณ 2,000-5,000 ตารางเมตร ลูกคา้ต้องบรกิารตนเองไม่มพีนักงานคอยแนะน า ท าเลที่ตัง้มกั

ยดึแหล่งชุมชนเป็นหลกั 

4. รา้นสะดวกซือ้ (Convenience Store หรอื Gas Store) เป็นรา้นคา้ปลกีประเภทบุคคล

ทัว่ไป พื้นที่ขนาดเลก็ที่สุดแค่ 15 ตารางเมตรใหญ่สุดไม่เกนิ 500 ตารางเมตร เน้นการจดัรา้นการ

บรหิารจดัการทีท่นัสมยั สนิคา้ที่วางจ าหน่ายมกัจะเป็นสนิคา้กลุ่มอาหารและของใชจุ้กจกิประจ าวนั 

จ านวนสนิค้าน้อยกว่า 5 พนัรายการ ส่วนใหญ่ร้านสะดวกซื้อจะกระจายไปตามชุมชนหรอืแหล่ง

ชุมนุมของคนทัว่ไป เช่น ป้ายรถเมล์ เน้นการเปิดบรกิาร 24 ชัว่โมง ราคาสนิค้าค่อนข้างสูง เช่น 

รา้นเซเว่นอเีลฟเว่น เป็นต้น ปจัจุบนัได้ขยายธุรกจิลงสู่ป ัม๊น ้ามนัในรูปแบบของ Gas Store เช่น

รา้นจิฟ๊ฟ่ีของป ัม๊น ้ามนัเจท็ หรอื ไทเกอรม์ารท์ของเอสโซ่ เป็นต้น เน่ืองจากต้นทุนในการประกอบ

ธุรกจิสงู ท าใหส้นิคา้ในรา้นสะดวกซือ้ค่อนขา้งแพงและจะเน้นไปทีส่นิคา้ประเภทอาหารการกนิ เช่น 

ไสก้รอก ซาลาเปา สเลอป้ี (น ้าแขง็ป ัน่) ลูกชิน้เสยีบไม ้ฯลฯ นอกจากน้ีในปจัจุบนัยงัท าธุรกจิบรกิาร

รบัช าระเงนิค่าใชจ้า่ยต่าง ๆ เช่น ค่าไฟฟ้า ค่าโทรศพัท ์ฯลฯ ซึง่สรา้งก าไรมหาศาลใหก้บัธุรกจิน้ี 

5. รา้นค้าปลกีในรูปการขายส่ง (Cash and Carry) รปูแบบการขายปลกีแบบต้องเป็น

สมาชกิในประเทศไทยประเภทน้ีมเีพยีงแห่งเดยีว คอื แมค็โคร ผูซ้ือ้จะต้องมบีตัรสมาชกิหรอืหากไม่

มกี็ท าบตัรสมาชกิชัว่คราวเพื่อเขา้ไปซื้อสนิค้าได้ วตัถุประสงค์เดมิสมาชกิเป็นรา้นค้าปลกีย่อยแต่

ต่อมาการแข่งขนัมากขึ้นจงึเปิดให้ประชาชนทัว่ไปเป็นสมาชกิได้ จงึกลายมาเป็นการค้าปลีกใน

รปูแบบพเิศษ เน้นขายสนิค้าราคาถูกเป็นล๊อตใหญ่ ๆ เช่น ครึง่โหล ทัง้โหล กระสอบใหญ่ เป็นต้น 

ลูกค้าต้องบรกิารด้วยตนเอง รบัเงนิสดมจีุดรบัช าระเงนิจุดเดยีวเหมอืนกบั Discount Store เน้น

ราคาถูก พื้นที่ขาย 10,000-15,000ตารางเมตร สนิค้า 60,000-70,000 เอสเคยู (Stock Keeping 

Unit) เน้นสนิคา้อุปโภคบรโิภคประจ าวนั 

6. ร้านค้าปลีกขายสินค้าเฉพาะอย่างหรอืสินค้าพิเศษ (Specialty Store หรอื Brand 

Specialty) เน้นขายสนิค้าเฉพาะด้านที่มคีุณภาพ ราคาสูง มพีนักงานคอยให้ค าแนะน าพื้นที่ขาย

ประมาณ 200-1,000 ตารางเมตร มักตั ้ง ร้านอยู่ ในแหล่ งชุมชนใหญ่ บางร้านขายสินค้า

เฉพาะ Brand ของตนเอง เช่น มารก์ แอนด์ สเปนเซอร์, บู้ท, วตัสนั, พเีพลิ เฮลธ์แคร์, ซุปเปอร์

สปอรต์ เป็นตน้ รา้นคา้ประเภทนี้มสีนิคา้ประมาณ 1,000-2,000 รายการ ทีต่ ัง้ใจกลางเมอืงหรอืย่าน

ชุมชนธุรกจิ อาจจะอยูใ่นอาคารเดยีวกบัหา้งสรรพสนิคา้หรอืชัน้ล่างของอาคารพาณชิย์ 2-3 คหูา กม็ ี
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7. รา้นคา้ปลกีเฉพาะอย่างเน้นราคาถูก (Category Killer) รา้นค้าประเภทนี้คลา้ย ๆ กบั

ประเภทที ่6 แต่เน้นราคาถูก สนิคา้จะหลากหลายในประเภทของสนิคา้หมวดหมู่เดยีวกนั พืน้ทีข่าย

ตัง้แต่ 2,000-10,000 ตารางเมตร ท าเลทีต่ ัง้ใจกลางเมอืงหรอืย่านธุรกจิ อาจจะอยู่ในอาคารเดยีวกบั

ห้างสรรพสินค้าหรือศูนย์การค้าหรือชัน้ล่างของอาคารพาณิชย์  2-3 คูหาก็มี มีพนักงานคอย

ใหบ้รกิาร จ านวนสนิคา้ 1,000-6,000  รายการ เรยีกอกีอย่างไดว้่า Low price Specialty Store เช่น 

แมค็โคร ออฟฟิศ เพาเวอรบ์าย ออฟฟิศดโีป เป็นตน้ 

นอกเหนือจากการค้าปลกีแบบใหม่ทัง้ 7 ประเภทแล้ว ปจัจุบนัก าลงัเกดิการคา้ปลกีแบบ

ใหม่อกีประเภทหนึ่งทีเ่รยีกว่า Discount Convenience Store เป็นลกัษณะคา้ปลกีแบบสะดวกซื้อ 

แต่เล่นเรื่องราคาถูก เช่น Lotus Express ซึง่จะไปตัง้อยู่ตามป ัม๊น ้ามนัต่าง ๆ หรอือนาคตอาจจะตัง้

อสิระกไ็ดแ้ละรปูแบบคา้ปลกีShopping Centerรปูแบบใหม่ๆทีเ่กดิขึน้อาท ิCommunity Mall (ทีม่า 

:http://www.thaiblogonline.com/sodpichai.blog?PostID=20383 ขอ้มลู ณ วนัที ่27 ก.ค. 57) 

การขยายตวัของยกัษ์ค้าปลีกสมยัใหม่ 

ธุรกจิคา้ส่งคา้ปลกีสมยัใหม่เป็นช่องทางกระจายสนิคา้สู่ผูบ้รโิภคทีม่คีวามส าคญัเป็นอย่าง

ยิง่และเป็นแหล่งการค้าที่ส าคญัที่ผูบ้รโิภคนิยมใช้บรกิารเนื่องจากผูป้ระกอบการมุ่งด า เนินการเพื่อ

สนองความต้องการของลูกค้าและมุ่งผูบ้รโิภคเป็นศูนยก์ลาง โดยปรบัปรุงรปูแบบรา้นคา้ให้มคีวาม

ทนัสมยัเน้นความสะดวกปรบัปรุงการบรหิารจดัการ ด้วยการน าเทคโนโลยีมาใช้ ท าให้เกดิรา้นค้า

ปลกีสมยัใหม่ในรูปแบบต่างๆ มกีารแข่งขนัขยายสาขากระจายไปยงัชุมชนต่างๆในระดบัต าบลทัว่

ประเทศอย่างต่อเนื่อง ก่อให้เกดิการประหยดัต่อขนาด (Economies of Scale) ท าใหต้้นทุนต่อ

หน่วยของผูค้า้ปลกีสมยัใหมร่ายใหญ่ต ่ากว่าผูค้า้ปลกีรายเลก็  

นอกจากนัน้รปูแบบการกระจายสนิคา้ ไดม้กีารเปลีย่นแปลงไปจากเดมิ โดยทีผ่่านมาเคย

อยู่ในความควบคุมของผูผ้ลติและผู้ค้าส่ง ผู้ประกอบการค้าปลกีเพยีงแต่เลอืกสนิค้าทีต่้องการขาย

จากผู้ผลติหรอืผู้ค้าส่งมาจ าหน่ายให้ผู้บรโิภคเท่านัน้ โดยผู้ผลติและผู้ส่งจะเป็นผู้ก าหนดราคาและ

เงือ่นไขในการขาย แต่ปจัจุบนัผูป้ระกอบการคา้ปลกีสมยัใหม่ (Modern trade) เป็นผูซ้ือ้รายใหญ่ทีม่ ี

เครอืข่ายสาขาจ านวนมากและมปีระสทิธภิาพการบรหิารจดัการ รวมทัง้ระบบการกระจายสนิคา้ จงึ

ส่งผลกระทบใหม้อี านาจการควบคุมและอ านาจต่อรองขอส่วนลดจากผูค้า้ส่งและผูผ้ลติ  

ธุรกิจค้าปลีกเติบโตอย่างมากโดยในปี 2555 มีมูลค่าตลาดรวม 2,399,377 ล้านบาท 

เติบโตจากปี 2554 ร้อยละ 10 ส่วนในปี 2556 สมาคมผู้ค้าปลีกไทยคาดการณ์ว่ามูลค่าตลาดจะ
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ขยายตวัรอ้ยละ 12 เนื่องจากผูป้ระกอบการคา้ปลกีต้องการรกัษาความเจรญิเตบิโตใหต่้อเนื่อง และ

คาดว่าสภาพเศรษฐกจิจะมกีารขยายตวัทีด่ ี

กลุ่ม Discount Store ไดแ้ก่ เทสโก้ โลตสั แมค็โคร และบิก๊ซลีว้นแต่เป็นกลุ่มร่วมทุนจาก

ชาวต่างชาติทัง้สิ้น โดยในปี 2555 มรีายไดร้วม 396,166 ล้านบาท โดยเทสโก้โลตสั มรีายไดสู้งสุด

ในกลุ่มนี้  ประมาณ 171,890 ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 43.39 อันดับสองได้แก่แม็คโครรายได ้

112,140 ลา้นบาท คดิเป็นรอ้ยละ 28.31 และ อบัดบั 3 บิก๊ซ ีมรีายไดจ้ านวน 112,136 ลา้นบาท คดิ

เป็นรอ้ยละ 28.30  

กลุ่ม Convenience Store ปี 2555 มรีายไดร้วมประมาณ 210,378 ลา้นบาท โดยเซเว่น

อเีลฟเว่นมรีายไดป้ระมาณ 194,695 ลา้นบาท คดิเป็นรอ้ยละ 92.55 ของรายไดร้วมกลุ่มน้ี 

 กลุ่ม Supermarket มรีายไดร้วมในปี 2555 ทัง้สิน้ประมาณ 40,737 ลา้นบาท โดยทอ็ปส์

ซเูปอรม์ารเ์กต็ มรีายไดป้ระมาณ 27,670 ลา้นบาท คดิเป็นรอ้ยละ 67 ของรายไดร้วมกลุ่มน้ี 

แผนการลงทุนและการขยายสาขาของกลุ่ม Modern Trade จากการทีร่ายไดข้อง Modern 

Trade สงูมากในปี 2555 ส่งผลใหม้แีผนการขยายสาขาอยา่งต่อเนื่อง  

 เทสโก้โลตสั ปจัจุบนัมสีาขา 1,254 แห่ง และศูนย์กระจายสนิค้า 3 แห่ง ในปี 2556 มี

แผนการใช้เงนิลงทุนเพื่อขยายสาขา 6,000 ลา้นบาท และเพื่อสรา้งศูนยก์ระจายสนิคา้ 3 แห่ง อกี

ประมาณ 6,000 ลา้นบาท  

 แมค็โคร ปจัจบุนัม ี58 แห่ง โดยจะขยายสาขาเพิม่อกี 3 แห่ง  

 บิก๊ซ ีปจัจุบนัมสีาขาทัง้สิ้น 267 สาขา และตัง้เป้าไว้ว่าปี 2559 จะมสีาขาทัง้หมด 1,250 

แห่ง แบ่งเป็นบิก๊ซไีฮเปอรม์ารเ์กต็ 300 แห่ง มนิิบิก๊ซแีละบิก๊ซมีารเ์กต็ 950 สาขา  

 เซเว่นอเีลฟเว่น ปจัจบุนัม ี6,773 สาขาและมแีผนขยายสาขาเพิม่ขึน้อกี 550 สาขา  

 การร่วมทุนใหม่และปรบัรปูแบบการด าเนินธรุกิจเพ่ือเพ่ิมความแขง็แกร่ง  

บรษิทัสหพฒันพบิูลย์ จ ากดั (มหาชน) ซึ่งเป็นผู้ผลติผู้จดัจ าหน่ายสนิค้าอุปโภคบรโิภค

อนัดบั 1 ในเมอืงไทย ไดร้่วมทุนกบับรษิทลัอสนั องิค ์ประเทศญี่ปุ่น เพื่อด าเนินธุรกจิรา้นสะดวกซือ้

ในไทยแทนรา้น 108 ชอ็ป โดยลอวส์นัมสีาขาในญี่ปุ่น 10,800 สาขา (ก.ค.55) รองจาก เซเว่นอเีลฟ

เว่น ทีม่สีาขาอยูป่ระมาณ 15,000 สาขา ปจัจบุนั ลอวส์นัในประเทศญี่ปุ่นเปิดใหบ้รกิารใน 3 รปูแบบ 

ไดแ้ก่ 1) ลอวส์นั (Lawson) 2) ลอวส์นั สโตร ์100 (Lawson Store 100) เป็นรา้นสะดวกซือ้จ าหน่าย

อาหารสด และ 3) Natural Lawson เป็นรา้นสะดวกซือ้จ าหน่ายสนิคา้เพื่อสุขภาพและความงาม  
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เซน็ทรลัซื้อแฟมลิีม่ารท์ บรษิทัเซน็ทรลั รเีทล คอรป์อเรชัน่ จ ากดั ผูด้ าเนินกจิการทอ็ปส์

ซูเปอร์มาร์เก็ตเข้าร่วมทุนในบรษิัท สยามแฟมลิี่มาร์ท จ ากดั โดยมเีป้าหมายการลงทุนเปิดร้าน

สะดวกซือ้ คอนวเีนียนสโตรแ์ฟมลิีม่ารท์ในปีนี้เพิม่ขึน้  200 สาขา จากทีม่อียู่ในปจัจุบนั จ านวน 713 

สาขา และมเีป้าหมายใหค้รบ 3,000 สาขา ใน 4 ปีขา้งหน้าดว้ย ซึง่ใชเ้งนิลงทุนมหาศาลถงึ 10,000 

ลา้นบาท พรอ้มกนันี้จะมกีารปรบัเปลีย่นรา้นค้าปลกีขนาดเลก็ในรปูแบบมนิิซูเปอรม์ารเ์กต็ ภายใต้

ชื่อ ทอ็ปส์ เดลี่ ที่ม ี119 สาขา ปรบัมาใช้แบรนด์แฟมลิี่มารท์ ส่วนธุรกิจซูเปอรม์าร์เก็ตในแบรนด์   

ทอ็ปส ์ยงัคงด าเนินธุรกจิควบคู่กนัต่อไป  

ปตท.รกุจฟิฟ่ี เดลี ่ปตท.มเีป้าหมายทีจ่ะป ัน้คา้ปลกีใน 3 รปูแบบ ไดแ้ก่ 1) รา้นสะดวกซือ้

จฟิฟ่ี ซึง่ปจัจบุนัมอียู ่146 แห่ง ในสถานีบรกิาร ปตท. 2) รา้นจฟิฟ่ี เดลี ่รา้นสะดวกซื้อเน้นจ าหน่าย

สินค้าอุปโภคบริโภคและอาหารพร้อมทาน โดยเน้นเปิดให้บริการในส่วนราชการและอาคาร

ส านกังาน จะเปิด 3 แห่งในปีนี้และเพิม่เป็น 30 แห่งในปีหน้า และ 3)รา้นจฟิฟ่ี ซูเปอร ์เน้น จ าหน่าย

สนิคา้อุปโภคบรโิภค  

คาดการณ์ ปี 2556 ขยายตวัต่อเนื่องและแข่งขนัอย่างรุนแรง ธุรกิจค้าปลกียงัคงมกีาร

ขยายตวัทัง้ดา้นรายได้ และจ านวนสาขาอย่างต่อเนื่อง ครบทุกขนาดทัง้ขนาดเลก็ กลาง และใหญ่ 

โดยมทีศิทางการแข่งขนัอย่างรุนแรงมากขึน้ (ทีม่า : ส านักส่งเสรมิการแข่งขนัทางการคา้ กรมการ

คา้ภายใน ฉบบัที ่7 เดอืน เมษายน 2556) 

 

ภาพประกอบ 6 การเตบิโตของธุรกจิคา้ปลกี-คา้ส่งไทย 
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ธรุกิจร้านราคาเดียวในญ่ีปุ่ น 

รา้นรอ้ยเยน หรอื 100円ショップนัน้ มตี้นก าเนิดมาจากประเทศญี่ปุ่น โดยรา้น

รอ้ยเยนทีญ่ี่ปุ่นน้ี เกดิในภาวะเศรษฐกจิของญี่ปุ่นเริม่ถดถอยลง ขณะทีธุ่รกจิดา้นอื่นนัน้พลอยแย่ไป

ตามๆกนั ธุรกจิรา้นรอ้ยเยนกไ็ดถ้อืก าเนิดขึน้  เพื่อตอบสนองกบัผูบ้รโิภคทีม่รีายไดล้ดลง 

ปจัจบุนับรษิทัทีท่ าธุรกจิรา้นรอ้ยเยนนัน้กล่าวกนัว่ามมีากกว่า 20 บรษิทั และมสีาขาอยู่
ทัง้ประเทศญีปุ่่นมากกว่า 3,000 แห่ง ส าหรบับรษิทัใหญ่ๆทีด่ าเนินธุรกจิรา้น 100 เยนในญี่ปุน่นัน้ก็
ไดแ้ก่ 

1.บรษิทัไดโซ ซงัเงยีว จ ากดั  เปิดรา้นภายใตแ้บรนดท์ีค่นไทยอย่างเราคุน้เคยทีสุ่ดคอื 
ダイソー (Daiso) 

2. บรษิทัแคนด ูจ ากดั เปิดรา้นภายใตแ้บรนด ์キャン・ドゥ (Can Do) 

3. บรษิทั Seria จ ากดั  เปิดรา้นภายใตแ้บรนด ์ (セリア生活良品館) 

4. บรษิทัO3  เปิดรา้นภายใตแ้บรนด ์ ( (100Yen Shop Shiruku) 

5. บรษิทั Lawsonเปิดรา้นภายใตแ้บรนด ์ ローソンSTORE100 

โดยมบีรษิทัไดโซเป็นยกัษ์ใหญ่ทีสุ่ด มสีาขาทัว่ประเทศมากกว่า1,700 แห่ง มสี่วนแบ่งใน

ตลาดธุรกจิรา้น100 เยน 60 - 70% ในปี2001บรษิทัไดโซท าก าไรไดม้ากกว่า 2,000 ลา้นเยนเลย

ทเีดยีว และในปีเดยีวกนันัน้บรษิทัแคนดู ยงัได้น าธุรกิจรา้น100เยน ก้าวเข้าสู่ตลาดหุ้นญี่ปุ่นเป็น 

แห่งแรกอกีดว้ย 

ธรุกิจร้านราคาเดียวในประเทศไทย 

รา้นคา้ราคาเดยีวมใีหเ้หน็ในประเทศทีม่รีะบบเศรษฐกจิค่อนขา้งเตบิโตแลว้ โดยมชี่องว่าง
ด้านการตลาดค้าปลกีระหว่างธุรกจิค้าปลกีขนาดใหญ่ และรา้นค้าที่เป็นเครอืข่ายระบบสาขา หรอื 
แฟรนไชสก์ต็าม รปูแบบรา้นจะเน้นความประหยดั อย่างเช่น รา้น100 เยน ทีเ่น้นสนิคา้ราคาถูกโดย
ใชช้ื่อว่า Daiso ไดโซ  ของประเทศญี่ปุ่น รา้น One Dallar ในจนี ทีน่ าความคดิของรา้น The 2$ 
Shop ในนิวซแีลนดม์าปรบั หรอื รา้น Dollar Store และรา้นแบบ 99 เซนต์ ในอเมรกิา รา้น ปอนด์
แลนด ์Pound land ในองักฤษ เป็นตน้ 

ธุรกิจรา้นราคาเดยีวในประเทศไทยมาต่อเนื่องเตบิโตต่อเนื่อง ด้วยเทรนด์การขยายตวั

ของเมอืงใหญ่ ก่อให้เกดิการขยายตวัของอสงัหารมิทรพัยป์ระเภทคอนโดมเินียม ท าให้พฤตกิรรม

ผูบ้รโิภคเปลี่ยน และหนัมาเลอืกใช้สนิค้าทีเ่หมาะสมกบัไลฟ์สไตล์ และการใชส้อย ที่คุ้มค่า ราคาด ี
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สวยงามด้านดไีซน์และใชง้านไดจ้รงิ ซึ่งรา้นราคาเดยีวถอืเป็นรา้นคา้รปูแบบใหม่ที่บรษิทัพฒันาขึ้น

เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกคา้ทีแ่ทจ้รงิแนวโน้มรา้นคา้ปลกีทุกชิน้ 60 บาท มพีืน้ทีก่ารแย่ง

ชงิลกูคา้อยูบ่นหา้งสรรพสนิคา้ ในเมอืงไทยการแขง่ขนัในตลาดมดีงันี้ 

Daiso ครองพื้นท่ีห้าง ขยายแฟรนไชส ์

“Daiso” รา้นคา้ปลกีราคาเดยีวขนาดใหญ่ทีโ่ดดเด่นดว้ยความหลากหลายของสนิคา้ทีม่าก

ถงึ 55,000 รายการจากประเทศญี่ปุ่น ใครเขา้ไปรา้น Daiso จะเหน็ว่าสนิคา้มากมาย ราคาไม่แพง 

คุณภาพก็สมราคา ที่แปลกคอืสนิค้าบางอย่างไม่สามารถเทยีบราคาได้เลย ว่าแพงหรอืถูกเพราะ

สนิคา้บางชนิดไม่มทีีไ่หนขายกนั เช่น แว่นขยาย พรอ้มก้านหนีบ เหมาะส าหรบัดงึเสีย้นต ามอื หรอื 

ทีก่นัประตูปิดเมือ่ลมพดัแรงๆ เป็นตน้  

KOMONOYA ผูน้ าตลาดร้านค้าราคาเดียว 

บริษัท วัตตส์ เป็นหน่ึงในผู้น าตลาดร้านค้าราคาเดียวในประเทศญี่ปุ่น ด้วยความ

เชีย่วชาญกว่า 18 ปี ในการบรหิารรา้นคา้ "100 Yen Shop" ทีม่มีากกว่า 846 สาขาในญี่ปุ่น และได้

เขา้มาจดัตัง้บรษิทั ไทยวตัตส์ ในประเทศไทย เมื่อปี 2552 มรีา้นค้า 60 บาทราคาเดยีวภายใต้            

แบรนด์ “โคโมโนย่า”ปจัจุบนัมสีาขารวม 8 แห่ง ได้แก่ เซ็นทรลัป่ินเกล้า เซ็นทรลัพระราม 2 

เซน็ทรลัพระราม 9  ซคีอนบางแค ซคีอนสแควร ์เมกะ บางนา เดอะมอลล์งามวงศ์วาน และ บิก๊ซี

เอกมยั โดยบรษิทั เซน็ทรลั รเีทลคอรป์อเรชัน่ จ ากดั หรอื ซอีารซ์ ีได้เขา้ซื้อหุ้น 51% ของบรษิทั 

และไดร้บัสทิธิใ์นการบรหิาร ชูจุดเด่นในเรื่องความสวยงาม ด้านดไีซน์ควบคู่กบัฟงัก์ชนัทีใ่ชง้านได้

จรงิ สะดวกใชส้อย ตัง้เป้าขยายสาขาในท าเลส าคญัใหไ้ด ้60 แห่งทัว่ประเทศ และมยีอดขายกว่า 1 

พนัลา้นบาทภายใน ปี 2560 

“โตคยูะ" 100 เยน เป็นทุกอย่าง 60 บาท 

 สเปเชยีลสโตร ์"โตคูยะ" รายใหญ่ 100 เยนจากญี่ปุ่นยกทพับุกไทย เปิดคา้ปลกีโมเดล 

"ทุกชิ้น 60 บาท โดยคุณเจริญศักด์ิ อนุร ัตน์พานิช กรรมการบริษัท โตคูยะ (ไทย

แลนด)์ จ ากดั เป็นมาสเตอรแ์ฟรนไชส ์ส าหรบัสทิธิข์ยายสาขาและท าตลาดในไทย น าร่องเปิดสาขา

แรกทีส่ยามสแควร ์พืน้ที ่650 ตร.ม.บนตกึ 3 ชัน้ ช่วงมถุินายนทีผ่่านมา ดว้ยสนิคา้กว่า 20,000 เอส

เคย ูสนิคา้ภายในรา้นม ี10 กลุ่ม อาท ิเครื่องครวั ความงาม แกด็เจตไอท ีและของเล่นแคแรก็เตอร์

การต์ูน เป็นตน้ และจะมรีอบของสนิคา้ใหม่ๆ  เขา้มาทุกเดอืนสรา้งความหลากหลาย และเพิม่ความถี่

ในการดงึลกูคา้กลุ่มนกัศกึษา คนรุน่ใหม ่และครอบครวั ซึง่ชื่นชอบในคุณภาพสนิคา้จากญีปุ่น่ 
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จุดขายของ “โตคูยะ” เน้นสร้างความต่างเหนือร้านคู่แข่งโดยสื่อสารลูกค้าถึงคุณภาพ

สนิคา้ว่า ทุกชิน้น าเขา้จากญีปุ่น่ 100% รวมถงึดไีซน์สนิคา้ทีท่นัสมยั เหมาะกบัทุกไลฟ์สไตล ์และให้

พืน้ทีก่บัทางเดนิเพื่อความสะดวกลูกคา้ นอกจากนี้ การน าเสนอสนิคา้ บรกิาร และสรา้งบรรยากาศ

เหมอืนรา้น 100 เยนต้นต ารบัจากญี่ปุ่น พรอ้มการเปิดเพลงสไตลญ์ี่ปุ่นสรา้งบรรยากาศ รวมถงึการ

ใหบ้รกิารจากพนักงานในสไตล์ญี่ปุ่นโดยเตรยีมเปิดอกี 4 สาขาในสิ้นปีนี้ คอื ฟิวเจอรพ์ารค์ รงัสติ 

ยเูนียนมอลล ์คอมมวินิตีม้อลลพ์าซโิอ และวงัหนิ ตัง้เป้าขยาย 5-6 สาขาต่อปีในขนาด 100-650 ตร.

ม.ขึ้นอยู่กบัท าเลและกลุ่มลูกค้าในพื้นที่ที่หลากหลายทัง้สแตนด์อะโลน คอมมวินิตี้มอลล์ หมู่บ้าน

จดัสรร รวมถงึโมเดริน์เทรด 

5. ประวติัและข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบัร้านไดโซ ซงัเงียว 

 

ภาพประกอบ 7 ตราสนิคา้รา้นไดโซ ซงัเงยีว 

บรษิัทไดโซก่อตัง้เมื่อปี 1977 ที่จงัหวดั ฮโิรชมิา โดยนาย ยาโน ฮโิระทะเคะ ด้วยเงนิ

ลงทุน 27 ล้านเยน เน้นขายสนิค้าในราคา 100 เยน ราว 30 บาทซึ่งเท่ากบัเหรยีญของญี่ปุ่นที่มี

ค่าสงูสุดก่อนจะขยบัมลูค่าเริม่เป็นธนบตัร เน่ืองจากญี่ปุ่นค่อนขา้งเป็นสงัคมทีร่กัษาขนบธรรมเนียม

ไว้ได้อย่างด ีการใชเ้หรยีญของสตางค์ในการใชจ้่ายยงัเป็นที่นิยม เหรยีญมูลค่า 100 เยนจงึยงัเป็น

เรื่องคุ้นเคย และราคาสนิค้าในระดบัดงักล่าวบ่งบอกถงึความคุ้มในการจบัจ่าย เน้นความง่ายแต่

เหมาะกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค เน้นสนิคา้ประจ าวนัทีต่้องใชแ้ละสรา้งความรูส้กึทีม่คีวามคุม้ค่าต่อการ

จบัจ่าย ลกัษณะธุรกิจนี้จะเน้นสนิค้าหลากหลายโดยไม่เน้นสินค้าที่มรีะยะการเก็บรกัษาต ่า เป็น

สินค้าที่เห็นและจ าเป็นต้องใช้ เช่น อุปกรณ์เครื่องเขียน เครื่องมือง่ายๆที่ใช้ในบ้าน ในครัว 

แมก้ระทัง่เสือ้ผา้เครือ่งใชข้องส่วนตวั ทัง้นี้จะเน้นสนิคา้ทีม่คีวามคดิ มกีารออกแบบดดู ีแต่ราคาไม่สูง

มากนกั 

รา้น 100 เยนนัน้มเีรยีกไดห้ลายชื่อ เช่น Daiso ไดโซ หรอื Hyakkin ทีส่ ื่อความหมายของ

รา้นคา้สนิคา้หลากหลายราคาถูก รปูแบบของรา้นคา้มกีารตกแต่งง่ายๆ ป้ายหน้ารา้นขนาดใหญ่เด่น 
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เขยีนตวัเลข 100 ชดัเจนเป็นสญัลกัษณ์ ปจัจุบนัไดโซมสีาขาในประเทศ 2570 รา้นและม ี510 รา้น

ใน 24 ประเทศ (ขอ้มลูปี 2009) ในปี 1991 เปิดรา้น 100 เยน รา้นแรกใชช้ื่อว่า “ 100 yen shop 

Daiso” เริม่ใชร้ะบบการขายแบบเชน (chain stores ) คอืการเปิดสาขาแบบเดยีวกนัขยายกจิการไป

ต่างประเทศ โดยเริม่ทีไ่ตห้วนัในปี 2001 ส าหรบัประเทศไทยเริม่มไีดโซปี 2003 โดยเปิดสาขาแรกที่

สยามสแควร ์เป็นประเทศที ่4 ต่อจากไตห้วนั เกาหล ีสงิคโปร ์ตามล าดบั ในแต่ละปีไดโซมยีอดขาย

ประมาณ สามแสนล้านเหรยีญสหรฐั หรอื สบิสองล้านล้านบาทไทย เท่ากบัว่ารา้นไดโซนัน้มสี่วน

แบ่งการตลาดกว่า 60% ในตลาดร้านค้าปลีกสินค้าทัว่ไป สินค้าในร้านไดโซนัน้จะเป็นสินค้า

ประจ าวนัทัว่ไป เช่น แปรงสฟีนั แป้งทาหน้า เครื่องใช้ส านักงาน ไมแ้ขวนเสื้อ เครื่องใช้พลาสติก 

ลปิสตกิ ไม่ขดัพื้น เรยีกได้ว่ามสีนิคา้จปิาถะแต่มกีารจดัวางและการบรหิารสนิค้าคงคลงัอย่างดี มี

อ านาจการจดัซื้อที่ดเีนื่องจากการจดัซือ้สนิคา้จ านวนมาก และการจดัหาสนิค้าไดท้ัว่โลกอาศยัการ

ต่อรองและเป็นแหล่งรองรบัสนิคา้ใหมท่ีเ่ขา้มาในตลาด ท าใหไ้ดโซมสีนิคา้หลากหลายและราคาถูก 

ทัง้นี้วธิกีารใหบ้รกิารภายในรา้นวางสนิคา้ทีใ่กลเ้คยีงกนัในราคาเดยีวกนั การบรหิารราคา

ขายและอตัราก าไรมาจากการบรหิารภาพรวมก าไรโดยบรษิทัแม่ สนิคา้มกีารบรหิารการจดัซือ้จดัส่ง

โดยวางระบบโลจสิตกิสไ์ดอ้ย่างด ีมกีารใชค้อมพวิเตอรเ์ขา้มาควบคุมการบรหิารงานทัง้ระบบ ทัง้นี้

สนิคา้ในระบบทัง้หมดมากกว่า 40,000 รายการ โดยมกีารจดัการหน้ารา้นใหม้สีนิคา้ประมาณ 3,000 

รายการต่อรา้นค้า การบรหิารสนิค้าให้หมุนเวยีนจดัท าร่วมกบัการส่งเสรมิการขาย ร้าน 100 เยน

ไดร้บัความนิยมอยา่งต่อเนื่องและถอืว่าเป็นระบบธุรกจิคา้ปลกีรา้นคา้ขนาดเลก็กระจายสู่พืน้ทีชุ่มชน 

ทีเ่น้นรา้นคา้ใหบ้รกิารของชุมชนทีม่จีดุยนืและรปูแบบชดัเจน 

บรหิารงานโดย บรษิทั ไดโซ ซงัเงยีว (ประเทศไทย) จ ากดัผูถ้อืหุน้รายใหญ่ไดแ้ก่ 

 ไดโดมอนกรุป๊ 35% 

 ไดโซ ซงัเงยีว ประเทศญีปุ่น่ 30% 

 เซน็ทรลั รเีทลคอรป์อเรชัน่ 20% 

 บรษิทั สหพฒันาอนิเตอรโ์ฮลดิง้ 2% 

 บรษิทัสหพฒันพบิลูย ์2% 

 บรษิทั ไอ.ซ.ีซ.ี อนิเตอรเ์นชัน่แนล 3.5% 

 บรษิทั อโีกช ูแมนเนจเมนท ์ไทยแลนด ์7.5% 
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หลงัเขา้มาขยายสาขาในไทยได้ 3 ปี "ไดโซ"รา้นขายสนิค้า 100 เยนชื่อดงัจากญี่ปุ่น เริม่

มองเหน็ศกัยภาพที่มากกว่าของเมอืงไทย สู่การเป็นศูนยก์ระจายสนิค้าแห่งใหม่ พรอ้มแหล่งผลติ

สนิคา้ป้อนรา้นไดโซ 3,000 สาขาทัว่โลก และบรษิทั ไดโซ ซงัเกยีว เจา้ของรา้น "100 Yen Shop" 

ยกัษ์ใหญ่จากญี่ปุ่น ก้าวเขา้มาเป็น "สสีนัใหม่" ที่ปลุกตลาดรา้นขายสนิค้า"ราคาเดยีว"ในเมอืงไทย

ใหค้กึคกั โดยรปูแบบรา้นไดโซ (Daiso) ทีน่ี่จะขายของน าเขา้จากญี่ปุ่นทุกชิน้ 60 บาทราคาเดยีว มี

สนิค้าให้เลอืกจุใจ 3-4 หมื่นรายการ ทัง้ของใช้ประจ าวนั ของตกแต่ง ของใช้ในครวัเรอืน ฯลฯ ซ ี    

ฟูโกดะ ประธานทีป่รกึษา บรษิทั ไดโซ ซงัเกยีว (ประเทศไทย) จ ากดั และ รสัรนิทร ์สุรพฒันไพศาล 

รองประธานไดโซ ฯ บอกว่า การเข้ามาท าธุรกิจในไทย เป็นส่วนหนึ่งของแผนการขยายสาขาใน

ต่างประเทศของไดโซ 

สนิค้าที่ขายในรา้นไดโซ ในแต่ละประเทศจะเหมอืนกนั แต่ที่ญี่ปุ่นจะมสีนิค้าหลากหลาย

กว่าครอบคลุมถงึ 85,000 รายการ ส่วนในไทยมสีนิคา้ 30,000 - 40,000 รายการ จะคดัเลอืกสนิคา้

ทีเ่หมาะกบัวฒันธรรมแต่ละประเทศ การจดัหาสนิคา้ทุกชิน้ทีว่างขายในรา้นไดโซทุกประเทศทัว่โลก 

จะถูกส่งมาจากบรษิทัแม่ในญี่ปุ่น ซึ่งท าหน้าที่ในการ Sourcing สนิค้าทัว่โลก โดยจะน าเขา้สนิค้า

ทัง้หมดไปรวมไวท้ีศู่นยก์ระจายสนิคา้ทีญ่ีปุ่น่ ก่อนกระจายไปยงัสาขาต่างๆ ในแต่ละประเทศ ทีญ่ี่ปุ่น

จะมจีดัซื้อทัง้หมด 9 คน ดูแลสนิค้าครอบคลุมหมด 85,000 รายการ สัง่ซื้อสนิค้าจากทัว่โลก มาก

ทีสุ่ดมาจากจนี 70% เอเชยี 10% ญี่ปุ่น 10% และจากทีอ่ื่นๆอกี 10% แต่ภาพการรวมศูนยก์ระจาย

สนิค้าไว้ในญี่ปุ่นเพยีงแห่งเดยีว ก าลงัจะเปลี่ยนไป เพราะจ านวนสาขา"นอกประเทศญี่ปุ่น" ที่เพิม่

เป็น 600 สาขา ภายใน 5 ปีหลงัจากเริม่ออกไปต่างประเทศมากพอที่จะท าให้ไดโซ มองถึงการ

ลงทุนตัง้ศูนยก์ระจายสนิคา้ใหม่เพิม่เตมิอกี 2 แห่ง โดยโฟกสัมาทีเ่มอืงไทย และเซีย่งไฮ้ " ปจัจุบนั 

สาขาต่างประเทศมถีงึ 600 สาขา และเพิง่เปิดที่นิวซแีลนด ์ในกรณีนี้ ต้นทางการท าโลจสิตสิก์ทีข่า้ง

นอก ค่าใช้จ่ายจะถูกกว่าในญี่ปุ่น การตัง้ศูนยโ์ลจสิติกส์ในไทย จะช่วยลดใช้จ่ายลงได้มาก เพราะ

ต้นทุนน่าจะถูกกว่าถงึ 1 ใน 3 ไม่ว่าจะเป็น ค่าเช่าพืน้ที ่ค่าโกดงั ค่าแรง ฯลฯ ประกอบกบัทีต่ ัง้ของ

ไดโซ ขณะนี้อยู่ในเขตฟรโีซนปลอดอากร นิคมอุตสาหกรรมวนิโคสท ์บางปะกง การเป็นศูนยก์ลาง 

หรือฮับด้านโลจิสติกส์ของไทย รวมถึงการที่มีการท าข้อตกลงเอฟทีเอกับหลายประเทศ การ

เชื่อมโยงเสน้ทางเศรษฐกจิระหว่างจนีกบัอาเซยีน บวกกบัความสมัพนัธอ์นัดรีะหว่างไทยกบัญี่ปุ่น มี

ส่วนท าใหไ้ทยเป็นทีน่่าสนใจ ส าหรบัผงาดศูนยก์ระจายสนิค้าไปยงัรา้นไดโซ ในแถบอาเซยีน และ

ตะวนัออกกลาง โดยการลงทุนจะมพีืน้ที ่3-5 หมืน่ตารางเมตร 
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ปจัจุบนั “Daiso” เปิดให้ผู้สนใจร่วมขยายสาขาในรูปแบบ แฟรนไชส์ ภายใต้การก ากบั

ดูแลของบรษิทั ไดโซ ซงัเคยีว (ประเทศไทย) ม ี41 สาขาในกรุงเทพฯ และ 18 สาขาในต่างจงัหวดั     

จุดขายของแฟรนไชส์Daiso เป็นแบรนด์จากญี่ปุ่นที่คนส่วนมากรู้จกักันอยู่แล้ว ท าให้ลูกค้า  

สามารถเกดิความเชื่อถอืในตวัผลติภณัฑไ์ด้โดยที่ไม่ต้องอาศยัการโปรโมทแต่อย่างใด และเหมาะ

ส าหรบัผูต้้องการลงทุนแบบที่ไม่ต้องเหนื่อยมากเพราะ Daiso มกีารบรกิารจดัรา้นและตกแต่งรา้น

ทุกอยา่งแลว้ 

รปูแบบการลงทุนของแฟรนไชส ์Daiso 

การลงทุนแฟรนไชส ์ใชเ้งนิลงทุนประมาณ 4,400,000 บาท ต่อสาขา โดยใชร้ะยะเวลาใน
การคนืทุนประมาณ 3 ปีซึง่ค่าใชจ้า่ยดงักล่าว รวมถงึ 

1. ค่าแฟรนไชส ์450,000 บาท (อายสุญัญา 5 ปี)  
2. ค่ามดัจ าสนิคา้ 450,000 บาท  

3. ค่าออกแบบ 150,000 บาท  
4. ค่าตกแต่งรา้น 1,500,000 บาท  
5. ค่าตดิตัง้ระบบแคชเชยีร ์100,000 บาท  

6. ค่าสนิคา้ 1,720,000 บาท (ส าหรบัพืน้ที ่100 ตารางเมตร)  

ดา้นของผลก าไร กจ็ะแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คอื  
1.   ขายส่ง ราคา 43 บาท / ชิน้  
2.   ขายปลกีราคา 60 บาท / ชิน้  

ตาราง 2 สาขารา้นไดโซ ซงัเงยีวในกรงุเทพและปรมิณฑล 51 สาขา ดงันี้  

1. SIAM QUARE (SOI 3) 

2. CENTRAL RAMA II 

3. PARADISE PARK 

4. FASHION ISLAND 

5. HOMEPRO SUVARNABHUMI  

6. THANIYA PLAZA 

7. HOMEPROPETCHKASEM  

18. NAWAMIN CITY 

19. K VILLAGE 

20. THE MALL  BANGKAPI 

21. CENTRAL RATTANATHIBET 

22. CENTRAL CHENGWATTANA 

23. CENTRAL PINKLAO 

24. SILOM COMPLEX 

35. THE SCENE 

36. THE COAST 

37. ZEER RANGSIT 

38. SEACON BANGKAE 

39. SILOM COMPLEX 

40. THE WALK 2 

41. SOHO 
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ตาราง 2 (ต่อ) 

8. RAMINDRA 

9. WANGHIN 

10. FUTURE PARK RUNGSIT  

11. J AVENUE THONGLOR 

12. THE AVENUE RATCHAYOTHIN 

13. CHAMCHURI SQUARE 

14. CENTRAL BANGNA 

15. NAWAMIN TOWN CENTER 

16. ESPLANADE 

17. CENTRAL CHONBURI 

25. CENTRAL  RAMA III 

26. MAX VALUE PATTANAKARN 

27. CRYSTAL DESIGN CENTER 

28. AMORINI 

29. THE CIRCLE 

30. THE NINE 

31. THE WALK 

32. GATEWAY EKAMAI 

33. PORTO CHINO 

34. CENTRAL RAMA 3 

42. CENTRAL RAMA 9 

43. MEGA BANGNA 

44. SEACON SRINAKARIN 

45. THE PASEO LADKRABANG 

46. THE PASEO RAMKHAMHAENG 

47. BRIO MALL (PHUTTAMONTOL SAI 4) 

48.  I M PARK 

49. SUPREAM COMPLEX 

50. CENTRAL RAMA3 

51. CENTRAL SARAYA (COMING SOON) 

 

ตาราง 3 สาขาในต่างจงัหวดั 26 สาขา ดงันี้ 

1. กาญจนบุร ี

2. ขอนแก่น 

3. ชลบุร ีสาขา J-park 

4. ชลบุร ีสาขา แหลมทอง บางแสน 

5. ชลบุร ีสาขา สหพฒัฯ ศรรีาชา 

6. ชลบุร ีสาขา ฟลายนาว พทัยา 

7. ชลบุร ีสาขา ฮารเ์บอรม์อลล ์

8. เชยีงใหม ่สาขา พลาซ่า แอรพ์อรต์ 
เชยีงใหม ่

9. เชยีงใหม ่สาขา รมิปิง 

10. เชยีงใหม ่สาขา เซน็ทรลัเฟสตวิลั 
เชยีงใหม ่

11. เชยีงใหม ่สาขา สตารอ์เวนิว 
เชยีงใหม ่

12. ประจวบครีขีนัธ ์

13. พระนครศรอียุธยา 

14. มหาสารคาม  

15. มหาสารคาม สาขา เสรมิไทย 

16. สงขลา 

17. สระบุร ี

18. สงิหบ์ุร ีสาขา ฟลายนาวเอาทเ์ลท็ 

19. สงิหบ์ุร ีลาขา เทสโก ้โลตสั สงิหบ์ุร ี

20. สุพรรณบุร ี

21. สุราษฎรธ์านี 

22. อุดรธานี สาขา ยดูทีาวน์ 

23. อุดรธานี สาขา เซน็ทรลั อุดรธานี 

24. อุบลราชธานี 

25. อุบลราชธานี สาขา ฟลายนาว ปากช่อง 

26. อุบลราชธานี สาขา เดอะ มอลล ์โคราช 

(ทีม่า : www.daisothailand.com ณ วนัที ่30 มถุินายน 2557 ) 

http://www.daisothailand.com/
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6. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
ศิรินภา สระทองหน (2555) วจิยัเรื่อง “ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรม และความพงึ

พอใจของบรโิภคต่อการใชบ้รกิารรา้นวตัสนั ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษา

ถงึปจัจยัต่าง ๆ ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมและความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีใ่ชบ้รกิารของรา้นวตัสนัในเขต

กรุงเทพมหานคร เกี่ยวกบัทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาด  อตัลกัษณ์ตราสนิคา้ การบรหิาร

ลูกคา้สมัพนัธ์ พฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีม่าใช้บรกิาร ปจัจยัดา้นความพงึพอใจทีม่าใช้บรกิาร ขอ้มลูได้

จากกลุ่มตวัอย่าง 400 คน โดยการใช้แบบสอบถาม การสุ่มตวัอย่างแบบโดยอาศยัความสะดวก 

(Convenience Sampling) ผลการศกึษาพบว่า  

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุ 26 – 30 ปี มรีะดบัการศกึษาปรญิญา

ตรปีระกอบอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 - 15,000 บาท 

ทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัดี และรายดา้น ไดแ้ก่ ดา้น

ผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะ

ทางกายภาพ ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร อยูใ่นระดบัด ี

อตัลกัษณ์รา้นวตัสนัโดยรวมอยู่ในระดบัดมีาก และรายด้าน พบว่า ด้านการวางต าแหน่ง

ของรา้นวตัสนั ดา้นการสื่อสารขอ้มูลข่าวสารของรา้นวตัสนั ดา้นการส่งมอบการท างานของรา้นวตั

สนั ดา้นคุณค่าตราสนิคา้ของรา้นวตัสนั อยูใ่นระดบัมาก 

การบรหิารลกูคา้สมัพนัธข์องรา้นวตัสนัโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง และรายดา้น พบว่า

ด้านการสร้างฐานลูกค้า การใช้เทคโนโลยทีี่เหมาะสม การเก็บรกัษาลูกค้า อยู่ในระดบัปานกลาง 

การก าหนดโปรแกรมเพื่อสรา้งความสมัพนัธ ์อยูใ่นระดบัมาก 

พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิารรา้นวตัสนั พบว่า ซือ้ผลติภณัฑก์ลุ่มดูแลผวิกายมาก

ที่สุด ประเภทการส่งเสรมิการตลาดคอื โปรโมชัน่ วตัสนั มดิเยยีร์ เซล ลดสูงสุด 50% มากที่สุด

วตัถุประสงค์เข้าใช้บรกิารเพื่อซื้อผลิตภณัฑ์ สาเหตุที่มาใช้บรกิารเพราะมผีลิตภณัฑ์ที่ต้องการ

ครบถ้วน บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการซื้อคอืตวัเอง เลอืกใช้บรกิารรา้นวตัสนัตัง้อยู่ในหา้งสรรพสนิค้า 

ช่วงเวลาในการเขา้ใชบ้รกิาร 18.01 น.– 20.00 น. ความถีใ่นการใชบ้รกิารเฉลีย่ต่อเดอืน ประมาณ 2

ครัง้ ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ผลติภณัฑโ์ดยเฉลีย่ต่อครัง้ 351.38 บาท 

ความพงึพอใจทีม่าใชบ้รกิารรา้นวตัสนัโดยรวมอยู่ในระดบัมาก และรายขอ้ พบว่า ความ  

พงึพอใจโดยรวมต่อรา้นวตัสนั ความพงึพอใจต่อผลติภณัฑแ์ละบรกิารที่ได้รบัเมื่อเทยีบกบัความ

คาดหวงั ความพงึพอใจในโดยรวมต่อโปรโมชัน่ต่างๆเมือ่เทยีบกบัความคาดหวงัอยูใ่นระดบัมาก 
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คุลิกา วฒันสุวกลุ. (2555) วจิยัเรื่อง “ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มอีิทธิพลต่อ

พฤตกิรรมการซื้อ ความพงึพอใจ และความตัง้ใจซื้อซ ้า กรณีศกึษาแผนกยาของรา้นวตัสนั” โดยมี

วตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปจัจยัส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลติภณัฑ ์ด้านราคา ด้าน

ช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการขาย ด้านพนักงานหรอืบุคลากร ด้านลักษณะทาง

กายภาพ และด้านกระบวนการ มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อแผนกยาของร้านวตัสนั ขอ้มูลที่ได้จาก

กลุ่มตัวอย่าง 400 คนโดยการใช้แบบสอบถาม การสุ่มตัวอย่างแบบโดยอาศัยความสะดวก 

(Convenience Sampling) ผลการศกึษาพบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นหญงิ อายุ 21 - 30 ปี มสีถานภาพโสด/หมา้ย/หย่ารา้ง/

แยกกนัอยู่ ระดบัการศึกษาปรญิญาตร ีอาชพีเป็นพนักงาน บรษิัทเอกชน และรายได้ต่อเดอืน 

20,001 – 30,000 บาท  

ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยปจัจยัส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นพนักงานหรอืบุคลากร ดา้นลกัษณะทาง

กายภาพ และดา้นกระบวนการอยูใ่นระดบัมาก ส่วนดา้นราคา ดา้นการส่งเสรมิการตลาดอยู่ในระดบั

ปานกลาง 

พฤตกิรรมการซือ้ ดา้นจ านวนครัง้ในการซื้อเฉลีย่ 3 ครัง้ต่อ 3 เดอืน ค่าใชจ้่ายในการซื้อ

เวชภณัฑเ์ฉลีย่ 406.75 บาทต่อ 3 เดอืน เหตุผลในการซื้อเวชภณัฑเ์พื่อใช้เวลาเจบ็ป่วย ซือ้เพราะ

ตนเอง และเวลาทีม่าซือ้คอื ช่วงเยน็ (15.01 – 19.00 น.) สาเหตุทีม่าซือ้เวชภณัฑเ์พราะท าเลทีต่ ัง้

รา้นสะดวกในการมาใชบ้รกิาร 

ความพงึพอใจโดยรวมและความพงึ พอใจในการซือ้เวชภณัฑแ์ผนกยารา้นวตัสนั มคีวาม

คุ้มค่ากับราคาอยู่ในระดับมาก มีความพึงพอใจในการซื้อเวชภัณฑ์แผนกยาร้านวัตสัน เมื่อ

เปรยีบเทยีบกบัความคาดหวงัเอาไวอ้ยู่ในระดบัปานกลาง และมคีวามตัง้ใจทีจ่ะกลบัมาซือ้เวชภณัฑ์

แผนกยาของรา้นวตัสนัในอนาคตซ ้า 

พลอยไพลิน พงษ์กิตติพนัธ์ (2552) วจิยัเรื่อง “กลยุทธท์างการตลาดบรกิารและค่านิยม

ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารลานโบวล์ิง่ในกรุงเทพมหานคร” โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อ

ศกึษาพฤติกรรมการใช้บรกิารลานโบว์ลิง่ในกรุงเทพมหานคร กลยุทธ์ทางการตลาดบรกิารอนั

ประกอบด้วย ด้านผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ดา้นราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิ

การตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ รวมทัง้ค่านิยมที่มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารลานโบวล์ิง่ในกรุงเทพมหานคร ขอ้มลูทีไ่ด้โดยการเจาะจง

ธุรกจิโบว์ลิง่ในกรุงเทพมหานคร 2 เครอืบรษิทั ไดแ้ก่ เมเจอรโ์บวล์ สาขารชัโยธนิ จ านวน 193 คน 
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และ เอส เอฟ สไตรค์ โบว์ล สาขามาบุญครอง จ านวน 192 คน รวมทัง้สิ้น 385 คนโดยการใช้

แบบสอบถาม การสุ่มตวัอย่างแบบโดยอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) ผลการศกึษา

พบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุอยู่ในช่วง 15 - 24 ปี ส่วนใหญ่เป็น

นกัเรยีน/นกัศกึษา ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีและมรีายไดต้ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 

กลยทุธท์างการตลาดบรกิารของลานโบวล์ิง่ในกรงุเทพมหานครโดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดย

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นกระบวนการ ดา้นการสรา้งและการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ 

ด้านบุคลากร ด้านผลติภณัฑ์และการบรกิาร ด้านการส่งเสรมิการตลาดอยู่ในระดบัด ีขณะที่ด้าน

ราคา มคีวามคดิเหน็อยูใ่นระดบัปานกลาง 

ระดบัค่านิยมต่อการใช้บรกิารลานโบว์ลิง่โดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดยด้านการรกัษาความ

สะอาดของลานโบว์ลิง่อยู่เสมอและใช้อุปกรณ์กฬีาทุกชิ้นอย่างระมดัระวงัดว้ยความเต็มใจ และการ

ปฏบิตัิตามกฎระเบยีบที่ลานโบว์ลิ่งก าหนดอย่างเคร่งครดัด้วยความสมคัรใจอยู่ในระดบัด ีขณะที่

ดา้นความคดิว่าการไปใชบ้รกิารลานโบวล์ิง่ทีม่ชีื่อเสยีงสามารถยกระดบัฐานะทางสงัคมได ้และดา้น

การตดัสนิใจเลอืกสถานทีใ่ชบ้รกิารลานโบวล์ิง่ทุกครัง้ ดว้ยหลกัเหตุผลว่าคุ้มค่ากบัการไปใช้บรกิาร 

ไมใ่ช่อารมณ์ว่าอยากไปอยูใ่นระดบัปานกลาง 

พฤติกรรมในการใช้บรกิารลานโบว์ลิง่ในกรุงเทพมหานคร เป็นจ านวนโดยเฉลี่ยเท่ากบั 

3.51 ครัง้ต่อ 3 เดอืน หรอื 1.17 ครัง้ต่อ 1 เดอืน โดยส่วนใหญ่เล่นโบวล์ิง่โดยเฉลีย่เท่ากบั 3.62 เกม

ต่อครัง้ และมคี่าใช้จ่ายในการเล่นโบว์ลิง่แต่ละครัง้ โดยเฉลี่ยเท่ากบั 428.44 บาท ช่วงเวลาที่มาใช้

บรกิารลานโบวล์ิง่บ่อยทีสุ่ด คอื 17.01 – 20.00 น. ส่วนมากมาใชบ้รกิารในวนัเสาร ์มวีตัถุประสงค์

ในการเล่นโบวล์ิง่เพื่อการพกัผ่อน/สนุกสนาน ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารลานโบวล์ิง่ดว้ยเหตุผลทีว่่าเป็น

จดุกึง่กลางนดัพบและมกัจะมาใชบ้รกิารทีล่านโบวล์ิง่กบัเพื่อน 

วิมลมาศ ตนัสถาวีรฐั (2545) วจิยัเรื่อง “ความพงึพอใจของลูกค้าที่มต่ีอร้านวตัสนัที่

ตัง้อยู่ในห้างสรรพสนิค้า ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาความพงึพอใจต่อ

ร้าน   วัตสันที่ตัง้อยู่ในห้างสรรพสินค้า ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านท าเลที่ตัง้ ด้านความ

หลากหลายและคุณภาพของสนิคา้ ดา้นการจดัโปรโมชัน่ ดา้นการตกแต่ง/จดัแสดงรา้น และดา้นการ

บรกิารของพนักงาน ด้านการจดัโปรโมชัน่ ด้านการตกแต่ง/จดัแสดงร้าน และด้านการบรกิารของ

พนักงาน รวมถงึจ านวนครัง้เฉลี่ย (ต่อสปัดาห์) ของการมาใช้บรกิาร ขอ้มลูที่ได้จากกลุ่มตวัอย่าง 

390 คนโดยการใช้แบบสอบถาม การสุ่มตัวอย่างแบบโดยอาศยัความสะดวก (Convenience 

Sampling) ผลการศกึษาพบว่า 
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ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญงิ อายุระหว่าง 20 – 29 ปี มกีารศกึษาระดบั

ปรญิญาตร ีอาชพีพนักงาน/ลูกจา้งเอกชน รายได้ต่อเดอืนน้อยกว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท และ

จ านวนครัง้เฉลีย่ (ต่อสปัดาห)์ ของการมาใชบ้รกิาร ประมาณ 1 – 2 ครัง้ต่อสปัดาห ์

ความพงึพอใจของลูกคา้ต่อรา้นวตัสนัที่ตัง้อยู่ในหา้งสรรพสนิคา้ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ทัง้โดยภาพรวมทุกด้าน และรายด้าน คอื ด้านท าเลที่ตัง้ ด้านความหลากหลายและคุณภาพของ

สนิค้า ด้านการจดัโปรโมชัน่ ด้านการตกแต่ง/จดัแสดงรา้น และดา้นการบรกิารของพนักงานอยู่ใน

ระดบัพอใจ 

อาจารีย ์ธานีรณานนท ์(2548) วจิยัเรือ่ง “ทศันคตทิางดา้นส่วนประสมทางการตลาดทีม่ ี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น ้าผลไมพ้รอ้มดื่มตราทปิโกข้องผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 

โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาทัศนคติทางด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์  กับ

พฤตกิรรมการซื้อน ้าผลไมพ้รอ้มดื่มตราทปิโก้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขอ้มลูทีไ่ดจ้าก

กลุ่มตวัอย่าง คอื ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่ซื้อหรอืเคยซื้อน ้าผลไม้พร้อมดื่มตราทปิโก ้

จ านวน 420 คน โดยการใชแ้บบสอบถามในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู ผลการศกึษาพบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญงิ อายุ 20-29 ปี มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ี

อาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท และมสีถานภาพ

โสด มคีวามถีใ่นการซือ้น ้าผลไมพ้รอ้มดื่มตราทปิโกเ้ฉลีย่ 2 ครัง้ต่อเดอืน โดยซือ้ผลติภณัฑเ์ฉลีย่ครัง้

ละ 2 กล่อง ค่าใช้จ่ายในการซื้อผลติภณัฑ์เฉลี่ยต่อครัง้เท่ากบั 84 บาท สถานที่ที่ซื้อบ่อย คือ 

ซุปเปอรม์ารเ์กต็ในหา้งสรรพสนิค้า เหตุผลที่เลอืกซือ้ คอื มปีระโยชน์ต่อสุขภาพ ประเภทน ้าผลไม้

พรอ้มดื่มตราทปิโกท้ีซ่ือ้เป็นประจ า คอื ทปิโกน้ ้าสม้ 100% 

ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามคดิเห็นเกี่ยวกบัทศันคติทางด้านส่วนประสมทางการตลาด

โดยรวมและรายดา้นอยูใ่นระดบัเหน็ดว้ย 

อทิตยา จินดามณี. (2553) วจิยัเรื่อง “ความพงึพอใจที่มผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภค

ไอศกรมีโยเกริต์ของลูกค้าในรา้น Red mango ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อ

ศกึษาลกัษณะของผู้บรโิภค ศกึษาพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีโยเกริต์ ศกึษาปจัจยัส่วนประสม

ทางการตลาดที่มีผลต่อการบริโภคไอศกรีมโยเกิร์ต ศึกษาปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดกับ

พฤติกรรมของผู้บรโิภคไอศกรมีโยเกิร์ต ข้อมูลที่ได้จากกลุ่มตวัอย่าง คอื ผู้ที่ซื้อไอศกรมีโยเกิร์ต 

Red mango อยา่งน้อย 1 ครัง้ บรกิารรา้น จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามในการเกบ็รวบรวม

ขอ้มลู ผลการศกึษาพบว่า 
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ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุระหว่าง 26-35 ปี ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีอาชพี

พนกังานบรษิทัเอกชน รายไดต่้อเดอืน 10,001-20,000 บาท 

ด้านพฤติกรรมการบรโิภคของผู้บรโิภคที่ร้าน Red mango ในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบว่าเหตุผลทีม่าทีร่า้น Red mango เพื่อเป็นจดุนดัพบ, ผูท้ีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจมาซือ้ไอศกรมี     

โยเกริต์ ทีร่า้น Red mango คอืตนเอง, มาใชบ้รกิารทีร่า้น Red mango ในช่วงเวลา 18.01 น. ใช้

เวลาเฉลีย่ประมาณ 31-60 นาท ีในการใช้บรกิาร 1 ครัง้ และในช่วง 1 เดอืน ผู้บรโิภคมาใช้บรกิาร

ประมาณ 3 ครัง้, สาขาทีผู่บ้รโิภคเลอืกใชบ้รกิารมากทีสุ่ด คอื สาขาสยามเซน็เตอร์, ส่วนใหญ่จะมา

คนเดยีว และ มคี่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ 80 บาท ต่อครัง้, Topping ที่ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ชอบ คอื ส้ม  

แมนดารนิ 

ความพึงพอใจของผู้บริโภคโดยรวมอยู่ในระดับมาก ส าหรับรายด้าน ได้แก่  ด้าน

ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด มคีวามพงึพอใจอยู่ในระดบั

มาก 

พรชนก กฤษณรุ่งเรือง (2549) วจิยัเรื่อง “ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน ้า

ผลไมผ้สมแอล-คารน์ิทนีตรายนูิฟไอเฟิรม์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมวีตัถุประสงค์

เพื่อศกึษาถงึปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน ้าผลไมผ้สมแอล-คารน์ิทนีตรายนูิฟไอเฟิรม์ 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ปจัจยัด้านประชากรศาสตร์ ปจัจยัด้านส่วนประสมทาง

การตลาดในส่วนผลติภณัฑ ์ปจัจยัด้านการติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสาน ปจัจยั

ดา้นแรงจงูใจ ปจัจยัดา้นความรู ้ความเขา้ใจ และปจัจยัดา้นสงัคมและวฒันธรรม ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรม

การซือ้เครื่องดื่มน ้าผลไมผ้สมแอล-คารน์ิทนีตรายนูิฟไอเฟิรม์ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ขอ้มลูทีไ่ดจ้ากกลุ่มตวัอยา่ง คอื ประชาชนทีบ่รโิภคเครื่องดื่มน ้าผลไมผ้สมแอล-คารน์ิทนีตรายนูิฟไอ

เฟิรม์ ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวนทัง้สิน้ 404 คน โดยใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบหลายขัน้ตอน 

และใชแ้บบสอบถามในการเกบ็ขอ้มลู ผลการศกึษาพบว่า 

กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี ระดบัการศกึษาอยู่ใน

ระดบัมธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. อาชพีเป็นนักเรยีน/นักศึกษา รายได้ต่อเดอืนต ่ากว่า 10,000 

บาท และมสีถานภาพโสด 

ปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนผลติภณัฑ์ ได้แก่ ด้านประโยชน์ผลติภณัฑ ์

ดา้นคุณภาพ ดา้นบรรจุภณัฑ ์และดา้นตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้  ดา้นความถี่

ในการซือ้ต่อสปัดาห(์ครัง้ต่อสปัดาห)์, ดา้นจ านวนทีซ่ือ้ในแต่ละครัง้(ขวดต่อครัง้) และดา้นมลูค่าทีซ่ือ้

ในแต่ละครัง้(บาทต่อครัง้) มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า 
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ปจัจยัด้านการติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสาน ได้แก่การโฆษณา การ

ส่งเสรมิการขาย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน ้าผลไมผ้สมแอล-คารน์ิทนีตรายนูิฟ

ไอเฟิรม์ ในด้านความถี่ในการซื้อต่อสปัดาห์(ครัง้ต่อสปัดาห์) มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัใน

ระดบัปานกลาง, ด้านจ านวนทีซ่ื้อในแต่ละครัง้(ขวดต่อครัง้) มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัใน

ระดบัต ่า และดา้นมลูค่าทีซ่ือ้ในแต่ละครัง้(บาทต่อครัง้) มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า 

ปจัจยัดา้นแรงจงูใจมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน ้าผลไมผ้สมแอล-คารน์ิ

ทนีตรายูนิฟไอเฟิรม์ ในด้านความถี่ในการซื้อต่อสปัดาห์(ครัง้ต่อสปัดาห์) ด้านจ านวนที่ซือ้ในแต่ละ

ครัง้(ขวดต่อครัง้) และดา้นมลูค่าทีซ่ือ้ในแต่ละครัง้(บาทต่อครัง้) มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัใน

ระดบัต ่า 

พฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้าผลไมผ้สมแอล-คารน์ิทนี ตรายนูิฟ ไอเฟิรม์ พบว่า รสชาต ิ

ที่ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อมากที่สุดคือ รสมะนาว รองลงมาคือ รสสตรอเบอรี่ ,รสบลูไอซ์ และ รส 

Grapefruit, สถานทีท่ีซ่ ือ้เครื่องดื่มน ้าผลไมผ้สมแอล-คารน์ิทนีตรายนูิฟ ไอเฟิรม์มากที่สุดคอื รา้น

สะดวกซือ้ รองลงมาคอื Supermarket ,Discount store และพนักงานขาย, เหตุผลทีซ่ือ้เครื่องดื่มน ้า

ผลไมผ้สมแอล-คารน์ิทนี ตรายนูิฟ ไอเฟิรม์ มากทีสุ่ดคอื ดื่มเพื่อดบักระหาย รองลงมาคอื ดื่มเพราะ

รสชาตอิร่อย ,ดื่มเพราะมปีระโยชน์ต่อสุขภาพ , ดื่มเพราะตามกระแสความนิยม และ ดื่มเพราะ

เหตุผลอื่นๆ, พฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้าผลไม้ผสมแอล-คารน์ิทนี ตรายูนิฟ ไอเฟิรม์ ในด้าน

ความถี่ (ครัง้ต่อ สปัดาห์) มากที่สุด 11ครัง้ต่อสปัดาห์ และน้อยที่สุด 1 ครัง้ต่อสปัดาห์ ในด้าน

จ านวน(ขวดต่อครัง้) มากที่สุด 24 ขวดต่อครัง้ และ น้อยที่สุด 1 ขวดต่อครัง้ในด้านมูลค่า(บาทต่อ

ครัง้) มากทีสุ่ด 480 บาทต่อครัง้ และ น้อยทีสุ่ด 18 บาทต่อครัง้ 

สุธิณี แซ่เฮง (2554) วจิยัเรื่อง “พฤตกิรรมการซื้อสนิค้าจากรา้นจ าหน่ายสนิค้าอุปโภค

ราคาเดียวของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ ความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการซื้อสินค้าจากร้าน

จ าหน่ายสนิค้าอุปโภคราคาเดยีวของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ขอ้มูลจากลุ่มตวัอย่าง 400 

คน โดยใชแ้บบสอบถามในการเกบ็ขอ้มลู ผลการวจิยัพบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มอีายุ 15 – 24 ปี การศึกษาสูงสุดระดบั

ปรญิญาตร ีเป็นนักเรยีน/นักศกึษา มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 10,001 – 15,000 บาท ผู้บรโิภคส่วน

ใหญ่ซื้อสนิค้าประเภทครวัเรอืน โดยผู้ที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าอุปโภคราคาเดยีวมาก

ทีสุ่ด คอื เพื่อนและคนรกั มลูค่าในการซือ้สนิคา้ 6 บาทต่อครัง้ และความถีใ่นการซือ้สนิคา้ 1 ครัง้ต่อ

เดอืน 
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ผู้บรโิภคมรีะดบัความคดิเห็นต่อส่วนประสมการตลาดระดบัมากในด้านผลติภณัฑ ์ด้าน

ราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านพนักงาน/บุคลากร ดา้นกระบวนการ และด้านลกัษณะทาง

กายภาพ 

ณัฎฐา ศศิธร (2549) วจิยัเรื่อง “ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคน ้าผกัผลไมพ้รอ้ม

ดื่ม ในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา” โดยมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาลกัษณะทางสงัคมและ

เศรษฐกจิของผูบ้รโิภคน ้าผกัผลไมพ้รอ้มดื่ม พฤตกิรรมการบรโิภคน ้าผกัผลไมพ้รอ้มดื่มของผูบ้รโิภค 

ปจัจยัทางการตลาดทีม่ผีลต่อการบรโิภคน ้าผกัผลไมพ้รอ้มดื่ม ความสมัพนัธร์ะหว่างปจัจยัทางสงัคม

และเศรษฐกิจกับพฤติกรรมการบริโภคน ้าผักผลไม้พร้อมดื่ม และ ปญัหาและข้อเสนอแนะของ

ผูบ้รโิภคน ้าผกัผลไมพ้รอ้มดื่ม ขอ้มลูจากลุ่มตวัอย่าง 200 คน โดยใชแ้บบสอบถามในการเกบ็ขอ้มลู 

ผลการวจิยัพบว่า 

ผูบ้รโิภค ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิมอีายุระหว่าง 20-30 ปี สถานภาพโสด มจี านวนสมาชกิ

ในครอบครวั 4-6 คน และมกีารศกึษาระดบัปรญิญาตรมีากทีสุ่ดผูบ้รโิภค เป็นนักศกึษา คดิเป็นรอ้ย

ละ 30 มีระดับรายได้ตัง้แต่ 5,000 -10,000 บาท มีลักษณะความเป็นอยู่แบบครอบครวัเดี่ยว 

กจิกรรมยามว่างทีน่ิยมมากทีสุ่ด คอืชมโทรทศัน์ เหตุผลในการเลอืกบรโิภค คอื น ้าผกัมปีระโยชน์ต่อ

สุขภาพ น ้าผกัทีน่ิยม คอื น ้าแครอทผสมน ้าผลไมร้วม เหตุผลในการเลอืกบรโิภค คอื มปีระโยชน์ต่อ

สุขภาพ ชนิดน ้าผลไมท้ี่นิยมมากที่สุด คอื น ้าส้ม ประเภทของน ้าผกัผลไมพ้รอ้มดื่มที่นิยมบรโิภค

มากที่สุด คอื น ้าผกัผลไมแ้ท ้100 % ชนิด UHT บรรจุกล่อง รองลงมาคอื น ้าผกัผลไมแ้ท ้100% 

ชนิด      พาสเจอรไ์รซ์ ความถี่ในการบรโิภคน ้าผกัผลไมพ้รอ้มดื่มส่วนใหญ่บรโิภค 2 – 3 ครัง้ต่อ

สปัดาห ์การบรโิภคในแต่ละครัง้ประมาณ 200 มล. ขนาดบรรจุภณัฑท์ี่นิยมซื้อ คอื กล่องเลก็บรรจ ุ

ประมาณ 200 – 300 มล. ปรมิาณในการซือ้แต่ละครัง้ เมื่อแยกตามขนาดบรรจุภณัฑแ์ลว้ นิยมซือ้ 1 

– 2 กล่องเลก็ ค่าใชจ้า่ยในการซือ้แต่ละประมาณ 10 – 40 บาท 

ปจัจยัทางดานการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคมากที่สุด คือ ความ

สะอาดและปลอดภยั ด้านรูปแบบบรรจุภณัฑน์ัน้แบบกล่องและแบบขวดพลาสตกิมีอทิธพิลต่อการ

เลอืกในระดบัมาก ด้านราคา ความสะดวกในการ ด้านโฆษณาประชาสมัพนัธ์และการรบัรู้ข้อมูล

เกี่ยวกบัการดูแลสุขภาพมอีทิธพิลต่อการเลอืกในระดบัมาก ความสมัพนัธ์ระหว่างปจัจยัทางด้าน

สงัคมและเศรษฐกจิ กบั พฤตกิรรมการบรโิภค เพศ รายได ้มคีวามสมัพนัธก์บัความถี่ในการบรโิภค 

ระดบัการศกึษา สถานภาพ มคีวามสมัพนัธก์บัรปูแบบบรรจุภณัฑ์ กจิกรรมยามว่างการเล่นเกมส์ มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการเลอืกรปูแบบบรรจุภณัฑ์ ปญัหาส่วนใหญ่ที่ผูบ้รโิภค พบคอื มรีาคา

แพงและน ้าผกัผลไมเ้น่าเสยีงา่ย 
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จากการศกึษาและคน้ควา้แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วขอ้งขา้งตน้ รวมถงึงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง  

ศรินิภา สระทองหน (2555), คุลกิา วฒันาสุวกูล (2555) และพลอยไพลนิ พงษ์กติตพินัธ์ (2552) ,

วมิลมาศ ตนัสถาวรีฐั (2545),  อาจารยี ์ธานีรณานนท์(2548), อทติยา จนิดามณี. (2553), พรชนก 

กฤษณรุ่งเรอืง (2549), สุธณิี แซ่เฮง (2554) และ นิตนา ฐานิตธนกร และสุรภิา ทองพนัดุล (2555), 

ณฎัฐา ศศธิร (2549),  ผูว้จิยัได้น าแนวคดิงานวจิยัทัง้ 10 คนน ามาประยุกต์ใชใ้นการศกึษาครัง้นี้ 

เพื่อเป็นแนวทางในการออกแบบแบบสอบถามวจิยั โดยก าหนดลกัษณะด้านประชากรศาสตรแ์ละ

ส่ วนประสมทางการตลาดบริก า ร เ ป็นตัวแปรต้น  โ ดยผู้ วิจ ัย ใช้แนวคิดด้ านลักษณะ                   

ทางประชากรศาสตร์ของ Hawkins; & Mothersbaugh (2010) ซึ่งอธบิายถึงลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค เช่น อายุเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมและ   

รูปแบบการด าเนินชีวิต การศึกษามีอิทธิพลต่อความคิด การตัดสินใจซื้อ และรายได้จะเป็น

ตวัก าหนดอ านาจในการซือ้ ด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ผู้วจิยัใช้แนวความคดิและทฤษฎี

ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ของ ฟิลปิส์  คอตเลอร์ (2003) ได้แก่ ผลติภณัฑ์และบรกิาร 

(Product and service) ดา้นราคา (Price) ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place of distribution) ดา้น

การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ดา้นบุคลากร (People) การสรา้งและการน าเสนอลกัษณะทาง

กายภาพ (Physical evidence and presentation) และดา้นกระบวนการ (Process) และไดก้ าหนด

พฤติกรรมการใช้บรกิารที่ร้านไดโซ ซงัเงยีว เป็นตัวแปรตาม ด้านพฤติกรรมผู้บรโิภคผู้วิจยัใช้

แนวคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546) ซึง่ไดอ้ธบิายถงึลกัษณะทีแ่ตกต่างกนัของผูบ้รโิภค

ซึง่ส่งผลต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค และค าถามทีใ่ชเ้พื่อคน้หาลกัษณะพฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอื 6Ws 

และ 1H ซึง่ประกอบดว้ย WHO?, WHAT?, WHY?, WHO?, WHEN?, WHERE? และ HOW? เพื่อ

คน้หาค าตอบ 7 ประการ หรอื 7Os ซึง่ประกอบดว้ย OCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVE, 

ORGANIZATIONS, OCCASIONS, OUTLETS และ OPERATIONS เพื่อน าขอ้มลูทีไ่ดม้าปรบัใช้

ในการวางแผนกลยุทธ์ด้านการตลาดของการให้บรกิารในร้านไดโซ ซงัเงยีว  ในเขตบางนา ให้

สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดด้ยีิง่ขึน้ต่อไป 



บทท่ี 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจยั 

 

ในการศกึษาวจิยัเรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม

การใช้บรกิารที่รา้นไดโซ ซงัเงยีว ของผู้บรโิภคในเขตบางนา”  ด าเนินการตามขัน้ตอนโดยมี

สาระส าคญัถึงวธิีการวิจยัอย่างเป็นขัน้ตอน เพื่อให้ได้มาซึ่งข้อมูลจากกลุ่ มตัวอย่างและจะน าไป

วเิคราะหด์ว้ยวธิทีางสถติต่ิอไป ในการวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดด้ าเนินการวจิยัตามขัน้ตอนดงันี้  

1. การก าหนดประชากรและการเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง 

2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 

3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 

4. การจดักระท าและการวเิคราะหข์อ้มลู 

5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 

6. การตรวจสอบคุณภาพของเครือ่งมอื 

 

1. กำรก ำหนดประชำกรและกำรเลือกกลุ่มตวัอย่ำง 
ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจยั 

ประชากรที่ใชใ้นการวจิยั คอื ผู้บรโิภคที่เคยใช้บรกิารรา้น ไดโซ ซงัเงยีว ในเขต บางนา 

ซึง่ม ี3 สาขา จาก 51 สาขาในกรุงเทพ (ทีม่า : http://www.daisothailand.com) ซึง่ไม่ทราบจ านวน

ประชากรทีแ่น่นอน 

 

กลุ่มตวัอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจยั 

กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยใชบ้รกิารรา้น ไดโซ ซงัเงยีว ในเขตบางนา 

ซึ่งม ี3 สาขา จาก 51 สาขาในกรุงเทพ ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จงึใช้การก าหนด

ขนาดตวัอยา่งแบบไมท่ราบจ านวนประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550:28) โดยใชก้ารค านวณหา

ขนาดกลุ่มตวัอย่างและไดก้ าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างโดยก าหนดระดบัความเชื่อมัน่ 95% ความ

ผดิพลาดไม่เกนิ 5% ได้ขนาดตวัอย่างทีค่ านวณไดเ้ท่ากบั 385 ตวัอย่าง และไดท้ าการเกบ็ตวัอย่าง

เพิม่ขึน้อกี 14 ตวัอยา่ง ดงันัน้จงึไดก้ลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้เท่ากบั 399 ตวัอยา่ง ดงันี้ 
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โดย n = ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง  

e = ระดบัความคลาดเคลื่อนทีย่อมรบัได ้ถา้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะมคี่า        

Z = 1.96, e = 0.05 

Z = ค่าปกตมิาตรฐานทีไ่ดจ้ากตารางแจกแจงแบบปกตมิาตรฐาน (Z score) ขึน้อยู่

กบัระดบัความเชื่อมัน่   

p =  สดัส่วนของประชากรหรอืความน่าจะเป็นของประชากรทีส่นใจศกึษา ก าหนด

ไดเ้ป็น 0.5 

q =  สดัส่วนของประชากรทีไ่มไ่ดส้นใจศกึษา = 1-p 

โดยแทนทีร่ะดบัความน่าจะเป็นของประชากรเท่ากบั 0.5 ค่า Z ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 

และมคี่าความคลาดเคลื่อนที ่0.05 จะไดผ้ลดงันี้ 

 
 

  
   
 
  
 

ขนาดตวัอย่างทีค่ านวณไดเ้ท่ากบั 385 ตวัอย่าง และไดท้ าการเกบ็ตวัอย่างเพิม่ขึน้อกี 14 

ตวัอยา่ง ดงันัน้จงึไดก้ลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้เท่ากบั 399 ตวัอยา่ง 

 

กำรเลือกกลุ่มตวัอย่ำง 

การเลอืกกลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัและสถานทีแ่จกแบบสอบถาม ผูว้จิยัใชว้ธิกีารเลอืก

แจกแบบสอบถามเฉพาะผูบ้รโิภคทีเ่คยใชบ้รกิารรา้น ไดโซ ซงัเงยีว ในเขตบางนา  โดยมรีา้นไดโซ 

3 สาขาทีต่ ัง้อยูบ่รเิวณบางนา จากทัง้หมด 51 สาขาในกรงุเทพและปรมิณฑล คอื  

1. สาขาในหา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลับางนา  

2. สาขาในหา้งสรรพสนิคา้เมกา บางนา  

3. สาขาในคอมมนูิตีม้อลล ์เดอะ โคท้ บางนา 

n     =      (1.96)2 (0.5)(1–0.5) 
 (0.05)2 

       =        385 

       =       (3.8416) (0.25) 
 (0.0025) 
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โดยใชว้ธิกีารเลอืกตวัอยา่งและมขีัน้ตอนดงันี้    

ขัน้ตอนท่ี 1 กำรสุ่มตวัอย่ำงแบบโควต้ำ (Quota Sampling) โดยก าหนดจ านวนกลุ่ม

ตวัอย่างแต่ละสาขา 133 ตวัอย่าง จ านวน 3 สาขา เท่ากับ 399 ตวัอย่าง โดยเลอืกกลุ่มตวัอย่าง

ผูบ้รโิภคในเขตบางนา ดว้ยการเกบ็ขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถาม (Questionaire) 

ขัน้ตอนท่ี 2 กำรสุ่มตวัอย่ำงโดยสะดวก (Convenience Sampling) โดยการแจก

แบบสอบถามใหแ้ก่ผูบ้รโิภคทีเ่คยใชบ้รกิารรา้น ไดโซ ซงัเงยีว ในเขตบางนา ตามความสะดวกของ

ผูบ้รโิภคในการตอบแบบสอบถาม เพื่อใหไ้ดจ้ านวนแบบสอบถามทีต่อ้งการคอื 399 ชุด 

 

2. กำรสร้ำงเคร่ืองมือท่ีใช้ในกำรวิจยั 

ในการศึกษาวิจยัครัง้นี้  ผู้วิจยัได้สร้างเครื่องมือและขัน้ตอนการสร้างเครื่องมือ หรือ

แบบสอบถาม (Questionaire) เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มคีวามสมัพนัธ์กับ

พฤตกิรรมการใช้บรกิารที่รา้นไดโซ ซงัเงยีว ของผู้บรโิภคในเขตบางนา ได้มาจากการศกึษาจาก

เอกสารต่างๆ ทฤษฎ ีแนวความคดิ งานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม

ใหค้รอบคลุมกบัสิง่ทีต่อ้งการศกึษาวจิยัโดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ดงันี้ 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกบัลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ 

อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน และสถานภาพสมรส ซึ่งเป็นแบบสอบถามที่มี

ค าถามใหเ้ลอืกตอบหลายค าตอบ (Multiple Choice Questions) จ านวน 6 ขอ้ ดงันี้ 

1. เพศ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะค าถามมคี าตอบให้เลอืก 2 ทางเลอืก 

(Dichotomous Question) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลเป็นแบบนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) (พรเพญ็ 

เพชรสุขศริ.ิ 2540:36) โดยมคี าตอบใหเ้ลอืกดงันี้ 

1.1 เพศชาย 

1.2 เพศหญงิ 

2. อำยุ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก 

(Multichotomous Question) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) (พรเพญ็ 

เพชรสุขศริ.ิ 2540:36) โดยแบ่งช่วงอายใุหเ้ลอืกดงันี้ 

2.1  15 – 24 ปี 

2.2  25 - 34 ปี 

2.3  35 - 44 ปี 
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2.4  45 - 54 ปี 

2.5  55 ปี ขึน้ไป 

3. ระดบักำรศึกษำ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะค าถามมหีลายค าตอบให้

เลอืก (Multichotomous Question) ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale)     

(พรเพญ็ เพชรสุขศริ.ิ 2540:36) โดยม ี3 ค าตอบใหเ้ลอืกดงันี้ 

3.1  ต ่ากว่าปรญิญาตร ี

3.2  ปรญิญาตร ี

3.3  สงูกว่าปรญิญาตร ี

4. อำชีพ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะค าถามมหีลายค าตอบให้เลือก 

(Multichotomous Question) เป็นขอ้มูลแบบ Identification information ใช้ระดบัการวดัขอ้มูล

ประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) (พรเพญ็ เพชรสุขศริ.ิ 2540:36) โดยมคี าตอบใหเ้ลอืก 5 ขอ้ 

ดงันี้  

4.1  นกัเรยีน / นกัศกึษา 

4.2  พนกังานรฐัวสิาหกจิ / ขา้ราชการ 

4.3  พนกังานบรษิทัเอกชน 

4.4  ประกอบธุรกจิส่วนตวั / คา้ขาย 

4.5  อื่นๆ โปรดระบุ……………………  

5. รำยได้เฉล่ียต่อเดือน เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะค าถามมหีลายค าตอบ

ใหเ้ลอืก (Multichotomous Question) ใช้ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale)     

โดยการก าหนดช่วงรายได้มกีารแบ่งเกณฑร์ายได้ต่อเดอืนเป็นช่วงห่างช่วงละ 10,000 บาท ได้

อา้งองิจากงานวจิยัของ คุลกิา  วฒันสุวกุล (2555) โดยมคี าตอบใหเ้ลอืก 5 ขอ้ดงันี้ 

5.1  น้อยกว่า หรอืเทยีบเท่า 10,000 บาท 

5.2  10,001 – 20,000  บาท 

5.3  20,001 – 30,000  บาท 

5.4  30,001 – 40,000  บาท 

5.5  เท่ากบัหรอืมากกว่า 40,001 บาท ขึน้ไป 
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6.  สถำนภำพสมรส เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลกัษณะค าถามมหีลายค าตอบให้

เลอืก (Multichotomous Question) ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale)  

(พรเพญ็ เพชรสุขศริ.ิ 2540:36) โดยมคี าตอบใหเ้ลอืก 3 ขอ้ ดงันี้ 

6.1  โสด 

6.2  สมรส / อยูด่ว้ยกนั 

6.3  หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่/ หมา้ย 

 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารของ  

รา้นไดโซ ซงัเงยีว ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ ์ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิ

การตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ ม ี22 ขอ้ ลกัษณะค าถาม

เป็นแบบ Likert Scale โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) ม ี5 ระดบั 

ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนนคือ การค านวณหาอันตรภาคชัน้ เพื่อแปรผลคะแนนในแต่ละช่วง 

ประกอบดว้ย 

    5   หมายถงึ  เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

    4  หมายถงึ  เหน็ดว้ย 

    3  หมายถงึ  ไมแ่น่ใจ 

    2  หมายถงึ  ไมเ่หน็ดว้ย 

    1  หมายถงึ  ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

จากหลกัเกณฑด์งักล่าว สามารถแปลความหมายของระดบัความคดิเหน็ดา้นส่วนประสม

ทางการตลาดด้วยการหาช่วงกวา้งของอนัตรภาคชัน้ (มลัลกิา บุนนาค.2537:29) โดยการค านวณ 

ตามหลกัการหาค่าเฉลีย่ จะไดช้่วงกวา้งระดบัละ 0.8 ตามล าดบัคะแนนดงันี้ 

 

 อนัตรภาคชัน้    =   ขอ้มลูทีม่คี่าสงูทีสุ่ด – ขอ้มลูทีม่คี่าต ่าทีสุ่ด 

         จ านวนชัน้ 

       =  5

15

 

        =   0.80 
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ดงันัน้เกณฑเ์ฉลีย่ระดบัความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดของรา้นไดโซ ซงัเงยีว

ในเขตบางนา สามารถก าหนดไดด้งันี้ 

ค่าเฉลีย่ตัง้แต่ 4.21 – 5.00  หมายถงึ  มรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสม

การตลาดบรกิารอยูใ่นระดบั ดมีาก 

ค่าเฉลีย่ตัง้แต่ 3.41 – 4.20  หมายถงึ  มรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสม

การตลาดบรกิารอยูใ่นระดบั ด ี

ค่าเฉลีย่ตัง้แต่ 2.61 – 3.40  หมายถงึ  มรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสม

การตลาดบรกิารอยูใ่นระดบั ปานกลาง 

ค่าเฉลีย่ตัง้แต่ 1.81 – 2.60  หมายถงึ  มรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสม

การตลาดบรกิารอยูใ่นระดบั ไมด่ ี

ค่าเฉลีย่ตัง้แต่ 1.00 – 1.80  หมายถงึ  มรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสม

การตลาดบรกิารอยูใ่นระดบั ไมด่มีาก 

 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว 

ในเขตบางนา ซึ่งมคี าถามลกัษณะปลายปิด (Closed end Questionare) แบบหลายตวัเลอืก 

(Multiple Choice Questions) จ านวน 3 ขอ้ และมคี าถามปลายเปิด(Open end Questions) จ านวน 

2 ขอ้ และ รวมทัง้หมด 5 ขอ้ ซึง่มรีายละเอยีดดงันี้ 

ข้อท่ี 1 ประเภทสินค้าที่ผู้บรโิภคซื้อบ่อยที่สุด เป็นลกัษณะแบบสอบถามปลายปิด 

(Closed end Questionare) แบบมคี าตอบหลายตวัเลอืก (Multiple Choices) เป็นระดบัการวดั

ขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

ข้อท่ี 2 สถานทีใ่กลบ้รเิวณการใชบ้รกิารที่รา้นไดโซ ซงัเงยีว เป็นลกัษณะแบบสอบถาม

ปลายปิด (Closed end Questionare) แบบมคี าตอบหลายตวัเลอืก (Multiple Choices) เป็นระดบั

การวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

ข้อท่ี 3 ช่วงวนัที่ผู้บรโิภคมาใช้บรกิารที่ร้านไดโซ ซงัเงยีว เป็นลกัษณะแบบสอบถาม

ปลายปิด (Closed end Questionare) แบบมคี าตอบหลายตวัเลอืก (Multiple Choices) เป็นระดบั

การวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
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ข้อท่ี 4 เหตุผลในการมาใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว เป็นลกัษณะแบบสอบถามปลายปิด 

(Closed end Questionare) แบบมคี าตอบหลายตวัเลอืก (Multiple Choices) เป็นระดบัการวดั

ขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

ข้อท่ี 5 บุคคลที่มอีทิธพิลในการตดัสนิใจมาใช้บรกิารที่รา้นไดโซ ซงัเงยีว เป็นลกัษณะ

แบบสอบถามปลายปิด (Closed end Questionare) แบบมคี าตอบหลายตวัเลอืก (Multiple 

Choices) เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

ข้อท่ี 6 ช่องทางในการรบัขอ้มลูข่าวสารของรา้นไดโซ ซงัเงยีว เป็นลกัษณะแบบสอบถาม

ปลายปิด (Closed end Questionare) แบบมคี าตอบหลายตวัเลอืก (Multiple Choices) เป็นระดบั

การวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

ข้อท่ี 7 ความถีใ่นการในบรกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว เฉลีย่ต่อเดอืน เป็นแบบสอบถามแบบ

ปลายเปิด (Open-ended response question) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัราส่วน (Ratio 

Scale) 

ข้อท่ี 8 ค่าใชจ้่ายในการซือ้สนิคา้ทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว เฉลีย่ต่อเดอืน เป็นแบบสอบถาม

แบบปลายเปิด (Open-ended response question) โดยใช้ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัราส่วน 

(Ratio Scale) 

ข้อท่ี 9 จ านวนชิ้นในการซื้อสนิคา้ทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว เฉลีย่ต่อครัง้ เป็นแบบสอบถาม

แบบปลายเปิด (Open-ended response question) โดยใช้ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัราส่วน 

(Ratio Scale) 

2.1 ขัน้ตอนการสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 

ผูว้จิยัไดด้ าเนินการสรา้งเครือ่งมอืตามล าดบัดงันี้ 

2.1.1 ศกึษาเอกสารและงานวจิยัทีม่ลีกัษณะใกลเ้คยีงกบังานวจิยัชิน้นี้ รวมทัง้แนวคดิ 

ทฤษฎ ีและผลงานทีเ่กีย่วขอ้งกบัตวัแปรทีจ่ะศกึษา เพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 

2.1.2 ศกึษาขอ้มลูจากเอกสาร ต ารา และงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งเพื่อเป็นแนวทางในการ

สรา้งแบบสอบถามดงันี้  

2.1.2.1 ทฤษฎแีละแนวคดิเกีย่วกบัลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ 

2.1.2.2 ทฤษฎดีา้นส่วนประสมการตลาด 
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2.1.2.3 ทฤษฎแีละแนวคดิเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

2.1.2.4 แนวคดิเกีย่วกบัธุรกจิรา้นคา้ปลกีสมยัใหม่    

2.1.3 สรา้งแบบสอบถามทัง้หมด 3 ส่วนใหค้รอบคลุมตามความมุ่งหมายของการวจิยั 

ดงัทีไ่ดก้ล่าวมาแลว้ขา้งตน้ 

2.1.4 รวบรวมขอ้มลูของบทที ่1-3 และแบบสอบถามใหอ้าจารย ์ทีป่รกึษาตรวจสอบ

ความถูกต้องและปรบัปรุงแก้ไขตามการเสนอแนะของอาจารย์ที่ปรกึษาสารนิพนธ์และพจิารณา

ตรวจสอบอกีครัง้หนึ่งและน ามาแกไ้ขใหส้มบูรณ์ก่อนน าไปทดลองใช ้

2.1.5 น าแบบสอบถามที่ปรบัปรุงแล้วไปทดลองใช้ (Try out) กบัผู้บรโิภคที่มาใช้

บรกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว จ านวน 40 คน และน าผลไปวเิคราะหห์าความเชื่อถอืของแบบสอบถาม 

โดยวธิสีมัประสทิธิแ์อลฟ่า (α-Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) โดยค่าแอลฟ่าทีไ่ดจ้ะแสดง

ถงึระดบัความคงทีข่องแบบสอบถาม โดยจะมคี่าระหว่าง 0≤α≤1 ค่าทีใ่กลเ้คยีง 1 มาก แสดงว่ามี

ความเชื่อมัน่สูง  โดยก าหนดค่าสมัประสทิธิอ์ ัลฟ่าควรมคี่ามากกว่า 0.70 (กลัยา วานิชย์บญัชา.

2545: 449) ซึ่งในภาพรวมค าถามส่วนที่ 2 และส่วนที่ 3 ของแบบสอบถามให้ค่าครอนบคั แอลฟ่า  

ดงันี้ 

ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามดา้นผลติภณัฑ ์   เท่ากบั   .836 

ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามดา้นราคา    เท่ากบั   .856 

ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามดา้นดา้นช่องทางการจ าหน่าย  เท่ากบั   .771 

ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามดา้นส่งเสรมิการตลาด   เท่ากบั   .883 

ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามดา้นบุคลากร    เท่ากบั   .864 

ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามดา้นลกัษณะทางกายภาพ  เท่ากบั   .695 

ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามดา้นกระบวนการ   เท่ากบั   .752 

 

3. กำรเกบ็รวบรวมข้อมลู 
3.1 ข้อมลูปฐมภมิู 

ขอ้มูลที่ใชใ้นการศกึษานี้เป็นขอ้มูลปฐมภูมซิึ่งเกบ็โดยใช้แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่าง 

จ านวน 399 คน เลอืกกลุ่มตวัอย่างผู้บรโิภคในเขตบางนาตามวธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบตามสะดวก 

(Convenience Sampling) (ในวธิกีารเลอืกผูต้อบแบบสอบถาม ขอ้ที ่2) และสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า 

(Quota Sampling) (ในวธิกีารเลอืกผูต้อบแบบสอบถาม ขอ้ที ่1) ก าหนดจ านวนกลุ่มตวัอย่างแต่ละ
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สาขา 133 ตวัอย่าง จ านวน 3 สาขา เท่ากบั 399 ตวัอย่าง โดยขอความร่วมมอืจากกลุ่มผูบ้รโิภคที่

เคยใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ณ สถานทีท่ีไ่ปเกบ็รวบรวมขอ้มลูดงันี้ 

1. สาขาในหา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลับางนา  

2. สาขาในหา้งสรรพสนิคา้เมกา บางนา  

3. สาขาในคอมมนูิตีม้อลล ์เดอะ โคท้ บางนา 

3.2 ข้อมลูทุติยภมิู 

เป็นการเกบ็ขอ้มลูทีไ่ดจ้ากงานวจิยัในอดตีทีเ่กี่ยวขอ้งกบัรา้นคา้ปลกีสมยัใหม่ ดา้น ส่วน

ประสมการตลาดบรกิาร และพฤติกรรมผู้บรโิภค รวบรวมขอ้มูลจากเอกสารทางวชิาการ หนังสอื 

วารสาร สิง่พมิพ ์และขอ้มลูทีเ่ผยแพรท่างอนิเตอรเ์น็ต 

 

4. กำรจดักระท ำและกำรวิเครำะหข้์อมลู 
กำรจดักระท ำ 
1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจ ัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบ

แบบสอบถาม โดยแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก 

2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามที่ถูกต้องเรยีบร้อยแล้วมาลงรหสัตามที่ได้

ก าหนดรหสัไวล้่วงหน้า 

3. การประมวลผลข้อมูลโดยน าข้อมูลที่ลงรหัสแล้วมาบันทึกและประมวลผลโดยใช้

โปรแกรมสถติิส าเรจ็รูปเพื่อการวจิยัทางสงัคมศาสตร์ SPSS (Statistic Package for Social 

Sciences) เพื่อวเิคราะหเ์ชงิพรรณนาและทดสอบสมมตฐิาน 

 

กำรวิเครำะหข้์อมลู 

1. วเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิพรรณา (Descriptive Statistic) เพื่ออธบิายคุณลกัษณะ

เกีย่วกบักลุ่มตวัอยา่งดงันี้ 

1.1 หาค่าความถี่ ( Frequency) ส าหรบัวเิคราะหข์อ้มลูแบบสอบถามตอนที ่1 ขอ้มูล

เกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ในดา้นเพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

และสถานภาพสมรส ตอนที ่3 พฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว (ขอ้ที ่1-3)  
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1.2 หาค่ารอ้ยละ (Percentage) ส าหรบัวเิคราะหข์อ้มลูแบบสอบถามตอนที ่1 ขอ้มลู

เกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ในดา้นเพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

และสถานภาพสมรส ตอนที ่3 พฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว (ขอ้ที ่1-3) 

1.3 หาค่าเฉลี่ย (Mean) ส าหรบัวเิคราะห์ขอ้มูลแบบสอบถามตอนที่ 2 ปจัจยัส่วน

ประสมทางการตลาดบรกิารของรา้นไดโซ ซงัเงยีว ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง

การจดัจ าหน่าย ดา้นส่งเสรมิการขาย ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ 

ตอนที ่3 พฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว (ขอ้ที ่4-5) 

1.4 หาค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ส าหรบัวเิคราะห์ขอ้มูลแบบสอบถามตอนที่ 2 

ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารของรา้นไดโซ ซงัเงยีว ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น

ช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านส่งเสรมิการขาย ด้านบุคลากร ด้านลกัษณะทางกายภาพ และด้าน

กระบวนการ ตอนที ่3 พฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว (ขอ้ที ่4-5) 

2. วเิคราะห์ขอ้มูลโดยใช้สถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistic) เป็นสถติทิี่ใช้ทดสอบ

สมมติฐานการวิจัย เพื่อแสดงถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระและตัวแปรตามเพื่อทดสอบ

สมมตฐิาน ดงันี้ 

2.1  สมมตฐิานขอ้ที ่1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ 

อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และสถานภาพสมรส แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ

ใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว แตกต่างกนั จะทดสอบสมมตฐิานโดยใชส้ถติ ิIndependent t-test เพื่อ

ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มส าหรบัตวัแปรด้านเพศ และใช้สถิต ิ    

One- Way Analysis of Variance: ANOVA เพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลีย่ของกลุ่ม

ตวัอย่างทีม่ากกว่า 2 กลุ่มส าหรบัตวัแปรดา้นอายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

และสถานภาพสมรส 

2.2  สมมตฐิานขอ้ที่ 2 ปจัจยัด้านส่วนประสมการตลาดบรกิาร ประกอบด้วย ด้าน

ผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นส่งเสรมิการขาย ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะ

ทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว 

ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา ใช้สถติวิเิคราะหส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product 

Moment Correlation Coeffcient) ในการทดสอบสมมตฐิาน 
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X

5. สถิติท่ีใช้ในกำรวิเครำะหข้์อมลู 
ในการศกึษาครัง้นี้ใชส้ถติใินการวเิคราะห ์ดงันี้ 

1. สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) พืน้ฐานประกอบดว้ย 

1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) ค านวณไดจ้ากสตูร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.2550 : 52) 

P =   X 100 

       
เมือ่      P   แทน  ค่าสถติริอ้ยละ 

   แทน  ความถีข่องขอ้มลู 

   แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 

 
1.2 ค่าเฉลีย่ (Mean X )     ใชส้ตูรดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.2550: 48) 

                                                                    

   เมือ่           แทน   ค่าคะแนนเฉลีย่ 

                   ∑X      แทน   ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

                             แทน   ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

1.3 ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.) การหาค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 

เพื่อใชแ้ปลความหมายของขอ้มลูต่างๆ ใชส้ตูร ดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.2550: 48) 
 

 
  

เมือ่     S.D.    แทน  ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอยา่ง 

    X        แทน   คะแนนแต่ละตวัในกลุ่มตวัอยา่ง 

    (∑x)2   แทน    ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

    ∑x2    แทน   ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 

    n         แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

     n – 1     แทน  จ านวนตวัแปรอสิระ 
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2. สถติทิีใ่ชใ้นการตรวจสอบคุณภาพของเครือ่งมอื 

การทดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามมาค านวณหาค่าความเชื่อมัน่ โดยใชส้ตูรหาค่า 

สมัประสทิธิแ์อลฟ่า (α -Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยค่าแอลฟ่า

ทีไ่ดจ้ะแสดงถงึระดบัความคงทีข่องแบบสอบถาม โดยจะมคี่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 ค่าทีใ่กลเ้คยีง 1 

มากแสดงว่ามคีวามเชื่อมัน่สงู ซึง่มสีตูรในการค านวณดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 34-36) 

 

              VarianceianceConk

VarianceianceConk

/var)1(1

/var




 
 

 เมือ่   Cronbach’s Alpha α แทน ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามในส่วนทีก่ าหนด 

    k    แทน จ านวนค าถามของแบบสอบถาม 

  ianceConvar    แทน  ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนระหว่างค าถามต่าง ๆ 

     Variance         แทน ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนของค าถาม 

 

3. สถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistic) เป็นสถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิานในการ

วจิยัเพื่อสรปุผลอ้างองิไปยงัประชากรของการศกึษาครัง้นี้ จะตัง้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยสถติทิี่

น ามาใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน มดีงันี้ 

3.1 สถติ ิIndependent t-test ทดสอบความแตกต่างระหว่างหาค่าเฉลี่ยของกลุ่ม

ตวัอยา่ง 2 กลุ่มทีเ่ป็นอสิระต่อกนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 34-36) ใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 

คอื เพศ 

ในการทดสอบ t-test หาค่าความแปรปรวนของขอ้มลูโดยการทดสอบ Levene’ Test ถ้า

ความแปรปรวนเท่ากนัทุกกลุ่มใหพ้จิารณาค่าในแนว Equal variances assumed และถ้าค่าความ

แปรปรวนของขอ้มลูไมเ่ท่ากนัทุกกลุ่มใหพ้จิารณาค่าในแถว Equal variances not assumed โดยใช้

สตูรดงันี้ 

3.1.1 กรณมีคีวามแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มเท่ากนั (S2
1 = S

2
2) 
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โดยที ่df    =  n1 + n2 - 2 

 เมือ่   t    แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 

    1x    แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

    2x     แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

   S1
2     แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

   S2
2     แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

   n1     แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

   n2     แทน     ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

  

   3.1.2 กรณคีวามแปรปรวนทัง้ 2 กลุ่มไมเ่ท่ากนั (S2
1≠S2

2) 
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เมือ่  t    แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 

   1   แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

   2    แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

   
2

1S     แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

   
2

2S    แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

   n1   แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

   n2   แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

   df    แทน  องศาอสิระ (degree of freedom) 
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การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างตัง้แต่ 2 กลุ่มขึ้นไปโดยใช้

สถติ ิ One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA หรอื สถติ ิBrown-Forsythe โดย

ทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มด้วยการ ทดสอบ Levene's test ก่อน เพื่อทดสอบความ

แปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนัหรอืไม่ทีม่กีารแจกแจง แบบ F ทีอ่งศาอสิระเป็น k-1 และ n-1 โดย

ใชส้ตูรดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 114) 

     
 

3.2 การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One Way Analysis of Variance: One 

Way ANOVA) ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างตัง้แต่ 2 กลุ่มขึน้ไป (กลัยา 

วานชิบญัชา. 2546: 142.) กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั  เพื่อทดสอบสมมตฐิานขอ้

ที ่1 คอื อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี และ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ดงันี้ 

 

ตาราง 4 แสดงการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance : One 

Way ANOVA) 

แหล่งของกำร
แปรปรวน 

df ผลรวมก ำลงัสอง 
SS 

ค่ำประมำณของ
ควำมแปรปรวน MS 

F 

ระหว่างกลุ่ม (B) K-1 SS(B)    MS(b)= SS(B) 
               k-1 

MS(B 

MS(W)) 
ภายในกลุ่ม (W)  n-k SS(W)    MS(w)=SS(W) 

              n-k 
 

รวม (T) n-1 SS(T)   
 

ใชค้่า F-test กรณคี่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั มสีตูรดงันี้ 

       F =  w

b

MS

MS

 

โดยที ่k-1  แทน Degree of Freedom ส าหรบัการผนัแปรระหว่างกลุ่ม dfb 

n-k แทน Degree of Freedom ส าหรบัการผนัแปรระหว่างกลุ่ม dfw 

เมือ่     F แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณา F- distribution 

 MSb แทน  ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
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            MSw แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

 SSb แทน  ผลบวกก าลงัสองระหว่างกลุ่ม 

 SSw แทน  ผลบวกก าลงัสองภายในกลุ่ม 

 k แทน  จ านวนกลุ่มของกลุ่มตวัอยา่ง 

 n แทน  จ านวนกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 

 dfb แทน  ชัน้แห่งความเป็นอสิระของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 

 dfw แทน ชัน้แห่งความเป็นอสิระของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

 กรณีผลการทดสอบมคีวามแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติแล้ว ต้องท าการทดสอบ

ความแตกต่างเป็นรายคู่ต่อไป เพื่อดูว่าคู่ใดบ้างที่แตกต่าง โดยใชว้ธิ ีFisher’s Least Significant 

Difference (LSD) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 333) 

 

 เมือ่ ni     nj  LSD  = 
















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kn nn
MSEt
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2
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

 

        ถา้ ni  =  nj   LSD  = i
kn n

MSE
t

2

;
2

1 


 
   
 โดยที ่ dfw    = n-k 

 LSD  แทน   ค่าผลต่างนยัส าคญัทีค่ านวณไดส้ าหรบักลุ่มตวัอยา่งกลุ่มที ่i และ j   

 MSE แทน  ค่า Mean square error (MSw) จากการวเิคราะหค์วามแปรปรวน 

 k แทน จ านวนกลุ่มของกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชท้ดสอบ 

 n แทน  จ านวนกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 

       แทน  ค่าความคลาดเคลื่อน 

 ni แทน  จ านวนตวัอยา่งในกลุ่มที ่i 

 nj แทน  จ านวนตวัอยา่งในกลุ่มที ่j 

 

  3.3 สถติ ิ Brown-Forsythe (β) ใชท้ดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่ม

ตวัอยา่งตัง้แต่ 2 กลุ่มขึน้ไป กรณคี่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มต่างกนั เพื่อทดสอบสมมตฐิานขอ้

ที ่1 คอื อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และสถานภาพรสมรส ดงันี้ 



65 
 

สูตรการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว Brown-Forsythe (Hartung. 2001: 300) มี

สตูรดงันี้ 

       β   = 
)(

)(

W

B

MS

MS
  

 

  
 
 โดยที ่            

 เมือ่ β  แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Brown-Forsythe 

 MSB แทน      ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 

   MSW’  แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่มส าหรบั Brown-Forsythe 

  k   แทน  จ านวนกลุ่มของตวัอยา่ง 

  ni   แทน  จ านวนตวัอยา่งของกลุ่ม i 

  N   แทน  ขนาดของประชากร 

           
2

tS     แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่i 

กรณีทีพ่บความแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิด าเนินการทดสอบความแตกต่างของ

ค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่โดยสถิติเป็นรายคู่ต่อไปโดยสถิติ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้าง

แตกต่างกนัอยา่งทีร่ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 Dunnett’s T3 (วเิชยีร เกศสงิห์.  2543: 116) มสีูตร

ดงันี้  

                 
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


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 เมือ่    t แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณา t-distribution  

   MS(W) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

        (Mean Square within group) ส าหรบั Dunnett’s T3  

     1X   แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่i 

    2X   แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่j 

    ni  แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่i 
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          nj  แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่j 

 

  3.4 สถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation  

Coefficient) ใช้หาค่าความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัที่เป็นอิสระต่อกนั หรอืหาความสมัพนัธ์

ระหว่างข้อมูล 2 ชุด ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิตทิี่ .05 เพื่อใช้ในการทดสอบสมมตฐิานที่ 2 ส่วน

ประสมการตลาดบรกิารมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว โดยใชสู้ตร

การค านวณ (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2541: 316)  ดงันี้ 
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  เมือ่ rxy  แทน สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์

   Σx  แทน ผลรวมของคะแนน X 

    Σy แทน ผลรวมของคะแนน Y 

    Σx2 แทน ผลรวมคะแนนชุด X แต่ละตวัยกก าลงัสอง 

    Σy2  แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แต่ละตวัยกก าลงัสอง 

    Σxy แทน ผลรวมของผลคณูระหว่าง X และ Y ทุกคู่ 

     n แทน จ านวนคนหรอืกลุ่มตวัอยา่ง 

 โดยทีค่่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธม์คี่าระหว่าง -1 < r < 1 (กลัยา วาณิชบญัชา. 2544: 280) 

ซึง่ความหมายของค่า r มดีงันี้ 

1. ค่า r เป็นลบ แสดงว่า x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม 

  2. ค่า r เป็นบวก แสดงว่า x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั 

3. ถา้ r มคี่าเขา้ใกล ้1 หมายถงึ x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัและ 

    มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัมาก 

4. ถ้า r มคี่าเขา้ใกล ้-1 หมายถงึ x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม 

และมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัมาก 

5. ถา้ r เท่ากบั 0 แสดงว่า x และ y ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 

6. ถา้ r เขา้ใกล ้0 แสดงว่า x และ y มคีวามสมัพนัธก์นัน้อย 
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 ส าหรบัการแปลความหมายระดบัความสมัพนัธ ์(ชูศร ีวงศ์รตันะ. 2541 : 316) ก าหนดได้

ดงันี้ 

  ถา้ r มคี่าระหว่าง   0.91 – 1.00  แสดงว่า มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัสงูมาก 

  ถา้ r มคี่าระหว่าง   0.71 – 0.90  แสดงว่า มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัสงู 

  ถา้ r มคี่าระหว่าง   0.31 – 0.70  แสดงว่า มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง 

  ถา้ r มคี่าระหว่าง   0.01 – 0.30  แสดงว่า มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่า 

  ถา้ r มคี่าระหว่าง   0.00  แสดงว่า ไมม่คีวามสมัพนัธก์นัเชงิเสน้ตรง 

 
 

 

 



 

บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

 
การวจิยัครัง้นี้มุ่งศกึษาการวจิยัเรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทีม่คีวามสมัพนัธ์

กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา” ผูว้จิยัไดท้ าการรวบรวม

ขอ้มลูจากกลุ่ม ตวัอย่างจ านวน 399 คน ผลการวเิคราะหข์อ้มลูและการแปลผลความหมายของ   

การวเิคราะหข์อ้มลูผูว้จิยัไดก้ าหนดสญัลกัษณ์ และอกัษรยอ่ต่างๆ ทีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ดงันี้ 

 
สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 

n  แทน  ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 

       แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 

S.D   แทน  ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

t   แทน   ค่าทีใ่ชพ้จิารณา t - Distribution 

F   แทน   ค่าทีใ่ชพ้จิารณา F – Distribution 

df   แทน   ชัน้ของความเป็นอสิระ (degree of Freedom) (ในตาราง F-test) 

SS   แทน   ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Sum of Squares) 

M.S.   แทน   ค่าเฉลีย่ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 

Prob. (p)  แทน  ค่าความน่าจะเป็นส าหรบับอกนยัส าคญัทางสถติ ิ 

r   แทน  ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์

Sig.2 tailed แทน   ความน่าจะเป็นส าหรบับอกนยสั าคญัทางสถติ ิ

Ho   แทน  สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 

H1   แทน  สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 

**   แทน  นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

*   แทน  นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
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การเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู  
ในการน าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูล และการแปลผลการวเิคราะห์ขอ้มูลของการวจิยั  

ครัง้นี้ผูว้จิยัไดว้เิคราะห์และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธบิาย โดยแบ่งการน าเสนอ

ออกเป็น 2 ส่วน ตามล าดบั ดงันี้ 

ส่วนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณา ประกอบดว้ย ความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ค่าต ่าสุด 

ค่าสงูสุด และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลการวเิคราะหอ์อกเป็น 3 ตอน ดงันี้ 

ตอนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ของผูต้อบแบบสอบถาม 

ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และสถานภาพสมรส  

ตอนท่ี  2  การวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารของ  รา้น   

ไดโซ ซงัเงยีว ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม

การตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ 

ตอนท่ี 3 การวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัพฤตกิรรมของผู้บรโิภคที่มาใช้บรกิารที่รา้น    

ไดโซ ซงัเงยีว ในเขตบางนา 

ส่วนท่ี 2  การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพื่อการทดสอบสมมตฐิาน จ านวน 2 ขอ้ ดงันี้ 

1. ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 

อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการที่ร้าน      

ไดโซ ซงัเงยีว แตกต่างกนั 

2. ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารที่

รา้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา 

 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

ส่วนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณา ประกอบดว้ย ความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ค่าต ่าสุด 

ค่าสงูสุด และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลการวเิคราะหอ์อกเป็น 3 ตอน ดงันี้ 

ตอนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 

การวเิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร ์ของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ 

อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน และสถานภาพสมรส โดยน าเสนอในรูปแบบ   

การแจกแจงความถีแ่ละค่ารอ้ยละปรากฎผลดงัตาราง 5 ดงันี้ 
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ตาราง  5 จ านวนความถี ่และคา่รอ้ยละ ขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน ร้อยละ 

1. เพศ   
 ชาย 130 32.6 
 หญงิ 269 67.4 

รวม 399 100.0 
2. อาย ุ   
    15 – 24 ปี 35 8.8 

            25 – 34 ปี  220 55.1 
            35 – 44 ปี  135 33.8 
 45 – 54 ปี  9 2.3 

รวม 399 100.0 

3. ระดบัการศึกษา   

 ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 67 16.8 

 ปรญิญาตร ี 185 46.4 

       สงูกว่าปรญิญาตร ี 147 36.8 
รวม 399 100.0 

4. อาชีพ   

 นกัเรยีน/นกัศกึษา    45 11.3 

 พนกังานรฐัวสิาหกจิ / ขา้ราชการ 53 13.3 

 พนกังานบรษิทัเอกชน 257 64.4 

 ประกอบธุรกจิสว่นตวั / คา้ขาย 44 11.0 
รวม 399 100.0 

5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน   

 น้อยกว่าหรอืเทยีบเทา่ 10,000 บาท 44 11.0 

 10,001 – 20,000 บาท 97 24.3 

 20,001 – 30,000 บาท  77 19.3 

 30,001 – 40,000 บาท  87 21.8 

 มากกว่าหรอืเทา่กบั 40,001 บาทขึน้ไป  94 23.6 
รวม 399 100.0 
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ตาราง  5 (ต่อ) 
 

ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน ร้อยละ 

6. สถานภาพสมรส   

 โสด 289 72.4 

 สมรส/อยูด่ว้ยกนั 107 26.8 

 หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู่  3 0.8 
รวม 399 100.0 

 
ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 5 พบว่าข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่งในการวจิยัครัง้นี้จ านวน 399 คน จ าแนกตามตวัแปรได ้ดงันี้ 

เพศ พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มจี านวน  269 คน คดิเป็น   

รอ้ยละ 67.4 และเพศชาย มจี านวน 130 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.6 ตามล าดบั 

อายุ พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 25-34 ปี จ านวน 220  คน คดิเป็น  

รอ้ยละ 55.1 รองลงมา คอื อายุ 35-44 ปี จ านวน 135 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.8 ถดัมามอีายุ 15-24 

ปี จ านวน 35 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.8 และอายุ 45 – 54 ปี  มจี านวน 9 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.3 

ตามล าดบั 

ระดบัการศึกษา พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี มี

จ านวน 185 คน คดิเป็นรอ้ยละ 46.4 และมรีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีจ านวน 147 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 36.8 และมรีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ี จ านวน 67 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.8

ตามล าดบั 

อาชีพ  พบว่า ผู้ทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน มี

จ านวน 257 คน คดิเป็นรอ้ยละ 64.4  รองลงมาเป็นพนักงานรฐัวสิาหกจิ / ขา้ราชการ  มจี านวน 53 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.3  ถดัมาเป็นนักเรยีน/นักศกึษา  มจี านวน 45 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.3 และ

ประกอบธุรกจิส่วนตวั/คา้ขาย มจี านวน 44 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.0 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายไดต่้อเดอืน 10,001 – 

20,000 บาท  มจี านวน 97 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.3  รองลงมามรีายไดต่้อเดอืนมากกว่าหรอืเท่ากบั 

40,001 บาทขึน้ไป  มจี านวน 94 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.6 ถดัมามรีายไดต่้อเดอืน 30,001 – 40,000 

บาท  มจี านวน 87 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.8 มรีายไดต่้อเดอืน 20,001 – 30,000 บาท มจี านวน 77 
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คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.3  และมรีายไดต่้อเดอืน น้อยกว่าหรอืเทยีบเท่า 10,000 บาท ม ี44 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 11.0 ตามล าดบั  

สถานภาพสมรส พบว่าผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพสมรสโสด มจี านวน 

289 คน คดิเป็นรอ้ยละ 72.4  รองลงมาสมรส/อยู่ดว้ยกนั มจี านวน 107 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.8  

และหมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่มจี านวน 3 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.8 ตามล าดบั 

ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 5 พบว่า ลกัษณะขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบ

แบบสอบถาม ด้านอายุและด้านสถานภาพสมรส มคีวามถี่ค่อนข้างต ่า ดงันัน้ผู้วจิยัได้ท าการรวม  

ชัน้ใหมเ่พื่อ เป็นการใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ปรากฎตามตาราง 6 ดงันี้ 

 
ตาราง 6 จ านวนความถี ่และค่ารอ้ยละขอ้มลูดา้นอายแุละดา้นสถานภาพสมรส ตามการจดักลุ่มใหม ่
 

ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน ร้อยละ 

2. อาย ุ   
            15 -  24 ปี  35 8.8 
 25 - 34 ปี  220 55.1 
 35 ปีขึน้ไป  144 36.1 

รวม 399 100.0 
6. สถานภาพสมรส   
 โสด/หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่ 292 73.2 
 สมรส/อยูด่ว้ยกนั 107 26.8 

รวม 399 100.0 

 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 6 พบว่า ขอ้มลูดา้นอายุและดา้นสถานภาพสมรส ตามการ  

จดักลุ่มใหม ่ไดด้งันี้ 

อายุ พบว่า ผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 25-34 ปี จ านวน 220  คน คดิเป็น  

รอ้ยละ 55.1 รองลงมามอีายุ 35 ปีขึน้ไป จ านวน 144 คน คดิเป็น  รอ้ยละ 36.1 และอายุ 15-24 ปี 

จ านวน 35 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.8 ตามล าดบั 
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สถานภาพสมรส พบว่าผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพสมรสโสด/หมา้ย/หย่า

รา้ง/แยกกนัอยู่ มจี านวน 292 คน คดิเป็นรอ้ยละ 73.2 และมสีถานภาพ สมรส/อยู่ดว้ยกนั มจี านวน 

107 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.8 ตามล าดบั 

 
ตอนท่ี  2  การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการของ  ร้าน

ไดโซ ซงัเงียว  

การวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบรกิารของ  ร้านไดโซ ซงัเงยีว 

ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้าน

บุคลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ โดยน าเสนอในรปูแบบการแจกแจงความ

เฉลีย่และและส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ปรากฎผล ดงันี้ 

 

ตาราง 7 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบรกิารของร้านไดโซ 

ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา รวมรายดา้น 

 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ        S.D. แปลผล 

1. ดา้นผลติภณัฑ ์ 4.18 .537 ด ี

2. ดา้นราคา 4.06 .645 ด ี

3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.92 .590 ด ี

4. ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 3.41 .720 ด ี

5. ดา้นบุคลากร 3.96 .548 ด ี

6. ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 4.19 .573 ด ี

7. ดา้นกระบวนการ 4.10 .467 ด ี

รวม 3.97 .449 ดี 

 
ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 7  ระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด

บรกิารของร้านไดโซ ซงัเงยีว ของผู้บรโิภคในเขตบางนา โดยรวมอยู่ในระดบัด ี โดยมคี่าเฉลี่ย

เท่ากบั 3.97 โดยมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัดทีุกดา้น 
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เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า  มรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัดทีุกดา้น เรยีงจากมากไป

น้อย คอื ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นกระบวนการ ดา้นราคา ด้านบุคลากร ดา้น

ช่องทางการจดัจ าหน่ายและดา้นการส่งเสรมิการตลาด  โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.19  4.18  4.10  

4.06  3.96  3.92 และ 3.41 ตามล าดบั 

 
ตาราง 8 ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบรกิารของรา้นไดโซ 

ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา ดา้นผลติภณัฑ ์
 

ด้านผลิตภณัฑ ์  S.D. แปลผล 

1. สนิคา้ในรา้นไดโซ ซงัเงยีว มคีุณภาพ 3.85 .637 ด ี

2. มคีวามหลากหลายของประเภทสนิคา้ 4.47 .641 ดมีาก 

3. สนิคา้มคีวามทนัสมยั และใชป้ระโยชน์ไดด้ ี 4.29 .688 ดมีาก 

4. บรรจภุณัฑม์คีวามสวยงาม 4.12 .666 ด ี

รวมด้านผลิตภณัฑ ์ 4.18 .537 ดี 

 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 8 พบว่า ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด

บรกิารของร้านไดโซ ซงัเงยีว ของผู้บรโิภคในเขตบางนา ด้านผลติภณัฑ์ โดยรวมอยู่ในระดบัด ี     

มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.18 

เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัดมีาก 2 ขอ้ คอื มคีวาม

หลากหลายของประเภทสนิคา้และสนิคา้มคีวามทนัสมยั และใชป้ระโยชน์ไดด้ี โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 

4.47 และ 4.29 ตามล าดบั และผู้บรโิภคมมีรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัด ี2 ขอ้ คอื บรรจุภณัฑม์ี

ความสวยงาม  และสนิคา้ในรา้นไดโซ ซงัเงยีว มคีุณภาพ 4.12 และ 3.85 ตามล าดบั 
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ตาราง 9 ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบรกิารของรา้นไดโซ 
ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา ดา้นราคา 

 

ด้านราคา  S.D. แปลผล 

5. ราคาสนิคา้มคีวามเหมาะสม 4.04 .720 ด ี

6. ความคุ้มค่าของราคาเมื่อเทยีบกบัคุณภาพ และประโยชน์
ทีไ่ดร้บัจากสนิคา้ 

4.07 .693 ด ี

รวมด้านราคา 4.06 .645 ด ี

 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 9 พบว่า ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด

บรกิารของรา้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา ดา้นราคา โดยรวมอยู่ในระดบัด ีมคี่าเฉลีย่

เท่ากบั 4.06 

เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า  ผู้บรโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัดทีุกขอ้ คอื  ความ

คุ้มค่าของราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ และประโยชน์ที่ได้รบัจากสินค้า  และราคาสินค้ามคีวาม

เหมาะสมโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั  4.07 และ 4.04 ตามล าดบั 

 
ตาราง 10 ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบรกิารของรา้นไดโซ 

ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย  S.D. แปลผล 

7. ทีต่ัง้รา้นในหา้งสรรพสนิคา้ มคีวามเหมาะสม หางา่ย 4.15 .745 ด ี

8. ท าเลทีต่ ัง้ มคีวามสะดวกในการเดนิทางมาใชบ้รกิาร 4.20 .613 ด ี

9. มสีาขาในการใหบ้รกิารเพยีงพอกบัความตอ้งการในพืน้ที่ 3.77 .779 ด ี

10. มชี่องทางที่หลากหลาย และสะดวกในการตดิต่อสื่อสาร รบั
ขา่วสารจากทางรา้น เช่น Website, Facebook,Line 

3.56 .821 ด ี

รวมด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.92 .590 ดี 
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ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 10 พบว่า ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมทาง

การตลาดบรกิารของรา้นไดโซ ซงัเงยีว ของผู้บรโิภคในเขตบางนา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 

โดยรวมอยูใ่นระดบัด ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.92 

เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า  ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ ในระดบัดทีุกขอ้ คอื ท าเลทีต่ ัง้ 

มคีวามสะดวกในการเดนิทางมาใช้บรกิาร ที่ตัง้รา้นในห้างสรรพสนิคา้ มคีวามเหมาะสม หาง่าย มี

สาขาในการใหบ้รกิารเพยีงพอกบัความต้องการในพืน้ที ่ และมชี่องทางทีห่ลากหลาย และสะดวกใน

การตดิต่อสื่อสาร รบัข่าวสารจากทางร้าน เช่น Website, Facebook,Line  โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 

4.20  4.15  3.77 และ 3.56 ตามล าดบั  

 
ตาราง 11 ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบรกิารของรา้นไดโซ 

ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
 

ด้านการส่งเสริมการตลาด  S.D. แปลผล 

11. มกีารโฆษณา ประชาสัมพันธ์ อย่างแพร่หลายผ่านสื่อ
ต่างๆ เช่น สื่อออนไลน์  

3.27 .759 ปานกลาง 

12. มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่ องช่วง
เทศกาลต่างๆ 

3.41 .803 ด ี

13. มกีารจดัโปรโมชัน่ สนิคา้ราคาพเิศษ 3.53 .850 ด ี

รวมด้านการส่งเสริมการตลาด 3.41 .720 ดี 

 

ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 11 พบว่า ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมทาง

การตลาดบรกิารของร้านไดโซ ซงัเงยีว ของผู้บรโิภคในเขตบางนา ด้านการส่งเสรมิการตลาด 

โดยรวมอยูใ่นระดบัด ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.41 

เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า  ผู้บรโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัด ี2 ขอ้ คอื มกีารจดั

โปรโมชัน่ สนิค้าราคาพเิศษ  และมกีารจดักจิกรรมส่งเสรมิการขายอย่างต่อเนื่องช่วงเทศกาลต่างๆ   

โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.53 และ 3.41 ตามล าดบั และผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัปานกลาง 

1 ขอ้ คอื มกีารโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ อย่างแพร่หลายผ่านสื่อต่างๆ เช่น สื่อออนไลน์ โดยมี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั  3.27  
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ตาราง 12 ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบรกิารของรา้นไดโซ 
ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา ดา้นบุคลากร 

 

ด้านบคุลากร  S.D. แปลผล 

14. พนกังานแต่งกายสะอาด สุภาพ เรยีบรอ้ย 4.13 .519 ด ี

15. พนกังานใหบ้รกิารดว้ยความสุภาพ 4.04 .579 ด ี

16. พนกังานสามารถแนะน า/ใหข้อ้มลูเกีย่วกบัสนิคา้ไดด้ ี 3.84 .735 ด ี

17. พนกังานมคีวามเอาใจใส่ต่อลกูคา้ 3.85 .765 ด ี

รวมด้านบคุลากร 3.96 .548 ดี 

 
ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 12 พบว่า ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมทาง

การตลาดบรกิารของรา้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา ดา้นบุคลากร โดยรวมอยู่ใน

ระดบัด ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.96 

เมื่อพจิารณารายข้อพบว่า ผู้บรโิภคมรีะดบัความคดิเห็นในระดบัดทีุกขอ้ คอื พนักงาน 

แต่งกายสะอาด สุภาพ เรยีบรอ้ย พนักงานให้บรกิารด้วยความสุภาพ พนักงานมคีวามเอาใจใส่ต่อ

ลกูคา้ และพนักงานสามารถแนะน า/ใหข้อ้มลูเกี่ยวกบัสนิคา้ไดด้ ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั  4.13  4.04  

3.85  และ 3.84 ตามล าดบั  

 
ตาราง 13 ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบรกิารของรา้นไดโซ 

ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
 

ด้านลกัษณะทางกายภาพ  S.D. แปลผล 

18. บรรยากาศทัง้ภายนอกและภายในรา้นมคีวามสะอาด  4.16 .572 ด ี

19. การตกแต่งรา้นมคีวามทนัสมยัดงึดดูความสนใจ 4.22 .674 ดมีาก 

20. มกีารจดัวางสนิคา้เป็นหมวดหมู ่งา่ยในการคน้หาและเลอืกซือ้ 4.19 .753 ด ี

รวมด้านลกัษณะทางกายภาพ 4.19 .573 ดี 
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ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 13 พบว่า ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมทาง

การตลาดบรกิารของร้านไดโซ ซงัเงยีว ของผู้บรโิภคในเขตบางนา ด้านลกัษณะทางกายภาพ 

โดยรวมอยูใ่นระดบัด ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.19 

เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า  ผู้บรโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัดมีาก 1 ขอ้ คอื การ

ตกแต่งรา้นมคีวามทนัสมยั ดงึดูดความสนใจ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั  4.22 และผูบ้รโิภคมรีะดบัความ

คดิเหน็ในระดบัด ี2 ขอ้ คอื มกีารจดัวางสนิคา้เป็นหมวดหมู่ ง่ายในการค้นหา และเลอืกซือ้และ

บรรยากาศทัง้ภายนอกและภายในร้าน มคีวามสะอาด โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19 และ 4.16  

ตามล าดบั   

 
ตาราง 14 ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบรกิารของรา้นไดโซ 

ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา ดา้นกระบวนการ 
 

ด้านกระบวนการ  S.D. แปลผล 

21. กระบวนการใหบ้รกิารมคีวามสะดวกและรวดเรว็ 4.04 .568 ด ี

22. ขัน้ตอนการรบัช าระเงนิมคีวามรวดเรว็และถูกตอ้ง 4.15 .497 ด ี

รวมด้านกระบวนการ 4.10 .467 ดี 

 
ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 14 พบว่า ระดบัความคดิเห็นเกี่ยวกับส่วนประสม             

ทางการตลาดบรกิารของรา้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา ดา้นกระบวนการ โดยรวม

อยูใ่นระดบัด ี มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.10 

เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า  ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัดทีุกขอ้ คอื ขัน้ตอนการ

รบัช าระเงนิมคีวามรวดเรว็และถูกต้องและกระบวนการให้บรกิารมคีวามสะดวกและรวดเรว็ โดยมี

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.15 และ 4.04 ตามล าดบั   

 

ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการท่ีร้าน

ไดโซ ซงัเงียว ในเขตบางนา 

การวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ใน

เขตบางนา โดยการน าเสนอขอ้มูลในรูปแบบของจ านวน (ความถี่) และรอ้ยละ แจกแจงเป็นค่า

คะแนนเฉลีย่ ค่าต ่าสุด ค่าสงูสุด และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ดงันี้ 
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ตาราง 15 จ านวนความถี่ และค่ารอ้ยละ ของพฤตกิรรมของผู้บรโิภคที่มาใช้บรกิารที่ร้านไดโซ 
ซงัเงยีว ในเขตบางนา 

 
พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการท่ีร้านไดโซ ซงัเงียว              

ในเขตบางนา 
จ านวน(คน) ร้อยละ 

1. ซือ้สนิคา้ประเภทใดบ่อยทีส่ดุ 
 เครือ่งใช/้อปุกรณ์ภายในครวั  126 31.6 
 เครือ่งเขยีน/อปุกรณ์ส านกังาน 125 31.3 
 เครือ่งใช/้อปุกรณ์ท าความสะอาด 88 22.1 
 เครือ่งมอื/อปุกรณ์ชา่ง ท าสวน 19 4.7 
 อาหาร ขนม จากญีปุ่น่ 41 10.3 

รวม 399 100.0 

2. รา้นไดโซ ซงัเงยีว สาขาทีใ่ชบ้รกิารบ่อยทีส่ดุอยู่ใกลก้บัสถานทีใ่ด 
 ใกลท้ีท่ างาน/สถานศกึษา 40 10.0 
 ใกลบ้า้น/ทีพ่กั 85 21.3 
 ในหา้งสรรพสนิคา้ 274 68.7 

รวม 399 100.0 

3. ใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ชว่งวนัใดเป็นสว่นใหญ่ 
 วนัจนัทร ์– วนัศกุร ์ 125 31.3 
 วนัเสาร ์– วนัอาทติย ์ 253 63.4 
 วนัหยดุนกัขตัฤกษ์ 21 5.3 

รวม 399 100.0 

4. เหตุผลในการมาใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว 
 สนิคา้มคีวามหลากหลาย 283 70.9 
 สนิคา้ราคาเหมาะสม 85 21.3 
 ท าเลรา้นสะดวกในการใชบ้รกิาร 31 7.8 

รวม 399 100.0 

5. ใครมอีทิธพิลในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว มากทีส่ดุ 
 ตวัทา่นเอง 325 81.4 
 บุคคลในครอบครวั 41 10.3 
 เพือ่น 25 6.3 
 พนกังานขาย 8 2.0 

รวม 399 100.0 
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ตาราง 15 (   ) 

 

พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการท่ีร้านไดโซ ซงัเงียว              ใน
เขตบางนา 

จ านวน(คน) ร้อยละ 
 

6. รบัขอ้มลูขา่วสารของรา้นไดโซ ซงัเงยีว จากชอ่งทางใดมากทีส่ดุ 
 สือ่สิง่พมิพ ์ 15 3.7 
 สือ่ออนไลน์ 41 10.3 
 หน้ารา้นไดโซ ซงัเงยีว 338 84.7 
 สือ่วทิย ุโทรทศัน์ 5 1.3 

รวม 399 100.0 

  
ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 15 แสดงพฤตกิรรมของผู้บรโิภคที่มาใช้บรกิารที่รา้นไดโซ 

ซงัเงยีว ในเขตบางนา ของผู้บรโิภคที่ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้เป็นกลุ่มตวัอย่างในการศกึษาครัง้นี้

จ านวน  399 คน จ าแนกตวัแปรไดด้งันี้ 

1. ซ้ือสินค้าประเภทใดบ่อยท่ีสุด พบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ซือ้เครื่องใช้/อุปกรณ์ภายใน

ครวั จ านวน 126 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.6  รองลงมาคอื เครือ่งเขยีน/อุปกรณ์ส านักงาน จ านวน 125 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.3  ถดัมาคอืเครื่องใช/้อุปกรณ์ท าความสะอาด จ านวน 88 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

22.1  อาหาร ขนม จากญี่ปุ่น จ านวน 41 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.3 และเครื่องมอื/อุปกรณ์ช่าง       

ท าสวนจ านวน 19 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.7 ตามล าดบั 

2. ร้านไดโซ ซังเงียว สาขาท่ีใช้บริการบ่อยท่ีสุดอยู่ใกล้กบัสถานท่ีใด พบว่า 

ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ใชบ้รกิารรา้นไดโซ ซงัเงยีวในหา้งสรรพสนิคา้  จ านวน 274 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

68.7  รองลงมาคอื ใกล้บา้น/ที่พกั จ านวน 85 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.3  และใกล้ที่ท างาน/

สถานศกึษา จ านวน 40 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.0 ตามล าดบั 

3. ใช้บริการท่ีร้านไดโซ ซงัเงียว ช่วงวนัใดเป็นส่วนใหญ่ พบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ใช้

บรกิารที่ร้านไดโซ ซงัเงยีวในช่วงวนัเสาร ์– วนัอาทติย์  จ านวน 253 คน คดิเป็นรอ้ยละ 63.4  

รองลงมาคอื วนัจนัทร ์– วนัศุกร ์ จ านวน 125 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.3  และวนัหยุดนักขตัฤกษ์

จ านวน 21 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.3 ตามล าดบั 

4. เหตุผลในการมาใช้บริการท่ีร้านไดโซ ซงัเงียว พบว่า เหตุผลที่ผู้บรโิภคส่วนใหญ่ 

ใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว คอื สนิคา้มคีวามหลากหลาย  จ านวน 283 คน คดิเป็นรอ้ยละ 70.9  
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รองลงมาคอื สนิคา้ราคาเหมาะสม  จ านวน 85 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.3 และท าเลรา้นสะดวกใน  

การใชบ้รกิาร จ านวน 31 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.8 ตามล าดบั 

5. ใครมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือสินค้าท่ีร้านไดโซ ซังเงียว มากท่ีสุด  พบว่า 

บุคคลทีม่ผีลต่อผูบ้รโิภคมากทีสุ่ดในตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว  คอื ตนเอง จ านวน 325 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 81.4 รองลงมาคอื บุคคลในครอบครวั  จ านวน 41 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.3     

ถดัมาคอื เพื่อน จ านวน 25 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.3  และพนักงานขาย จ านวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

2.0 ตามล าดบั 

6. รบัข้อมลูข่าวสารของร้านไดโซ ซงัเงียว จากช่องทางใดมากท่ีสุด พบว่า ผูบ้รโิภค

ส่วนใหญ่ไดร้บัขอ้มลูข่าวสารของรา้นไดโซ ซงัเงยีว จาก หน้ารา้นไดโซ ซงัเงยีว จ านวน 338 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 84.7 รองลงมาคอื สื่อออนไลน์ จ านวน 41 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.3  ถดัมาคอื       

สื่อสิง่พมิพ ์จ านวน 15 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.7 และสื่อวทิยุ โทรทศัน์ จ านวน 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

1.3 ตามล าดบั 

 
ตาราง 16 แสดงค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค

ทีม่าใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ในเขตบางนา 
 

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการท่ี 
ร้านไดโซ ซงัเงียว ในเขตบางนา 

ค่า 
ต า่สดุ 

ค่าสงูสดุ  SD 

7. ความถี่ในการในบริการที่ร้านไดโซ ซังเงยีว 
(ครัง้/เดอืน) 

1 7 1.75 1.095 

8. ค่าใชจ้่ายในการซื้อสนิคา้ที่รา้นไดโซ ซงัเงยีว 
(บาท/เดอืน) 

50 1,000 341.68 266.317 

9. จ านวนในการซื้อสินค้าที่ร้านไดโซ ซังเงียว 
(ครัง้/ชิน้) 

1 10 2.94 1.541 

  

ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 16 แสดงพฤตกิรรมของผู้บรโิภคที่มาใช้บรกิารที่รา้นไดโซ 

ซงัเงยีว ในเขตบางนา ของผู้ตอบบแบบสอบถามที่ใช้เป็นกลุ่มตวัอย่างในการศกึษาครัง้นี้จ านวน 

399 คน  จ าแนกตวัแปรไดด้งันี้ 
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7. ความถ่ีในการในบริการท่ีร้านไดโซ ซงัเงียว (ครัง้/เดือน) พบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่

ใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว โดยเฉลีย่ประมาณ  2 ครัง้/เดอืน ต ่าสุดที ่1 ครัง้/เดอืน และสูงสุดที ่7 

ครัง้/เดอืน     

8. ค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าท่ีร้านไดโซ ซังเงียว (บาท/เดือน) พบว่า ผู้บรโิภค    

ส่วนใหญ่มคี่าใช้จ่ายในการซื้อสนิคา้ที่รา้นไดโซ ซงัเงยีว โดยเฉลีย่ประมาณ  341.68 บาท/เดอืน 

ต ่าสุดที ่50 บาท/เดอืน และสงูสุดที ่1,000 บาท/เดอืน  

9. จ านวนในการซ้ือสินค้าท่ีร้านไดโซ ซงัเงียว (ครัง้/ช้ิน) พบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ซือ้

สนิคา้ทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว โดยเฉลีย่ประมาณ 3 ชิน้/ครัง้ ต ่าสุดที ่1 ชิน้/ครัง้ และสงูสุดที ่10 ชิน้/ครัง้ 

 
ส่วนท่ี 2  การวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมานเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน 

การทดสอบสมมติฐานใช้สถิติ Independent Samples t-test การวเิคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการวเิคราะห์    

ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient)   โดยใชว้ธิกีารทดสอบ ดงันี้  

สมมตฐิานขอ้ที ่1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ

ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน และสถานภาพสมรส แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใช้

บรกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว แตกต่างกนั จะทดสอบสมมตฐิานโดยใชส้ถติ ิIndependent t-test เพื่อ

ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มส าหรบัตวัแปรด้านเพศและด้านอายุ  

และดา้นสถานภาพสมรส  และใชส้ถติ ิOne- Way Analysis of Variance: ANOVA เพื่อทดสอบ

ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างที่มากกว่า 2 กลุ่มส าหรบัตวัแปรด้านระดบัการศกึษา 

ดา้นอาชพี และดา้นรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

ในการทดสอบดว้ยสถติ ิIndependent Samples t-test ผูว้จิยัใชก้ารทดสอบความ

แตกต่าง ระหว่างคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ม ี2 กลุ่ม โดยทดสอบค่าความแปรปรวนด้วย 

Levene’s test  เมื่อค่า Probability (prob.)  มากกว่า .05 จะอ่านค่า t-test ที ่Equal variances 

assumed และเมือ่ prob. น้อยกว่า .05 จะอ่านค่า t-test ที ่Equal variances not assumed    

และในการทดสอบด้วย One Way ANOVA ผู้วจิยัใช้การทดสอบความแตกต่าง

ระหว่างคะแนนเฉลี่ยของ กลุ่มตวัอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุ่ม โดยการวเิคราะห์ความแปรปรวนทาง

เดยีว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) โดยเริม่จากการทดสอบ             

ค่า Levene’s test เพื่อทดสอบค่าความ แปรปรวนของขอ้มลู ถ้า Levene’s test มคี่า Prob. น้อย
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กว่า .05  ผูว้จิยัทดสอบความแตกต่างของ ค่าเฉลีย่โดยสถติ ิBrown-Forsythe และเพื่อใหท้ราบว่ามี

ค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนั จะท าการ เปรยีบเทยีบความแตกต่างค่าเฉลีย่หลายคู่ในเวลาเดยีวกนั 

(Multiple Comparison) ดว้ยวธิ ีDunnett T3 และเมื่อ Levene’s test มคี่า Prob. มากกว่า .05 

ผูว้จิยัทดสอบความแตกต่างของ ค่าเฉลีย่โดยสถติ ิF-test และหากพบว่ามคีวามแตกต่างกนัอย่าง   

มนีัยส าคญั เพื่อให้ทราบว่าม ีค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกนั จะท าการเปรยีบเทยีบความแตกต่าง

ค่าเฉลีย่เป็นรายคู่เพื่อดูว่ามคีู่ ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนั ดว้ยวธิ ีFisher’s Least Significant Difference 

(LSD) การทดสอบ Levene’s test มสีมมตฐิาน ดงันี้   
 

   Ho : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั   
  H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
 

สมมตฐิานข้อ 2 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ประกอบด้วย ด้านผลติภณัฑ ์

ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด  ดา้นบุคลากร ด้านลกัษณะทาง

กายภาพ และดา้นกระบวนการ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของ

ผูบ้รโิภคในเขตบางนา  ผู้วจิยัใช้สถติกิารวเิคราะห์ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient)   

 การน าเสนอผลการทดสอบสมมตฐิานซึ่งประกอบด้วยผลการทดสอบสมมตฐิาน 2 ข้อ  

โดยแบ่งการน าเสนอผลการวเิคราะหต์ามหวัขอ้ต่อไปนี้ 

 
สมมติฐานท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อาย ุ

ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน และสถานภาพสมรส แตกต่างกนั มีพฤติกรรม

การใช้บริการท่ีร้านไดโซ ซงัเงียว แตกต่างกนั  

สมมติฐานท่ี 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใช้บริการท่ีร้านไดโซ 

ซงัเงียว  

ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บรกิารที่ร้านไดโซ ซงัเงยีวได้แก่ ด้าน

ความถี่ในการใชบ้รกิารต่อเดอืน ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อเดอืน และดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้ 

แตกต่างกนั 

ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
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Ho : ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมีพฤตกิรรมการใช้บรกิารที่รา้นไดโซ ซงัเงยีวได้แก่   

ดา้นความถี่ในการใชบ้รกิารต่อเดอืน ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อเดอืน และดา้นจ านวนในการซือ้ต่อ

ครัง้ไมแ่ตกต่างกนั 

H1 : ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมีพฤตกิรรมการใช้บรกิารที่รา้นไดโซ ซงัเงยีวได้แก่     

ด้านความถี่ในการใช้บรกิารต่อเดอืน ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อเดอืน และด้านจ านวนในการซื้อ  

ต่อครัง้แตกต่างกนั 

 
ตาราง 17 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใช้บรกิารที่รา้นไดโซ ซงัเงยีว     

ดา้นเพศ 
 

พฤตกิรรมการ
ใชบ้รกิารทีร่า้น
ไดโซ ซงัเงยีว 

Levene’s test for 
Equality of  
Variances เพศ        n S.D. t df Prob. 

F. Prob. 

ด้านความถ่ีในการใช้บริการต่อเดือน 

Equal 
variances not 
assumed 

5.484* .020 ชาย 1.58 130 .852 -2.349* 340.638 .019 

  หญงิ 1.83 269 1.188    

ด้านค่าใช้จา่ยในการซ้ือต่อเดือน 

Equal 
variances 
assumed  

1.507 .220 ชาย 357.15 130 277.894 .807 397 .420 

  หญงิ 334.20 269 260.738    

ด้านจ านวนในการซ้ือต่อครัง้ 

Equal 
variances not 
assumed  

28.853** .000 ชาย 3.53 130 1.973 4.653** 175.338 .000 

  หญงิ 2.64 269 1.185    

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
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 ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 17 การทดสอบความแปรปรวน พบว่า พฤติกรรมการใช้

บรกิารที่ร้านไดโซ ซงัเงยีว ด้านเพศ  ด้านความถ่ีในการใช้บริการต่อเดือน มคี่า Probability 

(prob.) เท่ากบั .020  ซึง่น้อยกว่า .05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 

(H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญิงแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั .05 จงึทดสอบความแตกต่างแบบ t-test กรณี Equal variance not assumed   พบว่า 

มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั .019 ซึง่น้อยกว่า .05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ

ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า  ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารที่

รา้นไดโซ ซงัเงยีว ด้านความถี่ในการใชบ้รกิารต่อเดอืน  แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่

ระดบั .05 โดยผูบ้รโิภคเพศหญงิมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ดา้นความถี่ในการใช้

บรกิารต่อเดอืน มากกว่าผูบ้รโิภคเพศชาย 

ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อเดือน มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั .220  ซึง่มากกว่า 

.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความ

แปรปรวนของเพศชายและเพศหญงิไมแ่ตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 จงึทดสอบ

ความแตกต่างแบบ t-test กรณี Equal variance  assumed  พบว่า มคี่า Probability (prob.) 

เท่ากบั .420  ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความว่า  ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการใช้บรกิารที่ร้านไดโซ ซงัเงยีว ด้าน

ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อเดอืน ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  

ด้านจ านวนในการซ้ือต่อครัง้ มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 

นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความ

แปรปรวนของเพศชายและเพศหญงิแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 จงึทดสอบ

ความแตกต่างแบบ t-test กรณี Equal variance not assumed   พบว่า มคี่า Probability (prob.) 

เท่ากบั .000 ซึ่งน้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความว่า  ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการใช้บรกิารที่ร้านไดโซ ซงัเงยีว ด้าน

จ านวนในการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยผูบ้รโิภคเพศชายมี

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้ มากกว่าผูบ้รโิภคเพศหญงิ 
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สมมติฐานท่ี 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใช้บริการท่ีร้านไดโซ 

ซงัเงียว  

ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บรกิารที่ร้านไดโซ ซงัเงยีวได้แก่ ด้าน

ความถี่ในการใชบ้รกิารต่อเดอืน ด้านค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อเดอืน และดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้ 

แตกต่างกนั    

ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

Ho : ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิารที่รา้นไดโซ ซงัเงยีวได้แก่    

ด้านความถี่ในการใช้บรกิารต่อเดอืน ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อเดอืน และด้านจ านวนในการซื้อ  

ต่อครัง้ไมแ่ตกต่างกนั 

H1 : ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิารที่รา้นไดโซ ซงัเงยีวได้แก่     

ดา้นความถี่ในการใชบ้รกิารต่อเดอืน ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อเดอืน และดา้นจ านวนในการซือ้ต่อ

ครัง้แตกต่างกนั 

 

ตาราง 18  การทดสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่้านไดโซ ซงัเงยีว ของแต่ละ
อาย ุโดยใชส้ถติ ิLevene’s test 

 

พฤติกรรมการใช้บริการท่ีร้านไดโซ ซงัเงียว 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน 7.107** 2 396 .001 

ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อเดอืน 11.516** 2 396 .000 

ดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้  2.506 2 396 .079 

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 18 พบว่า ค่า Probability (prob.) จากค่าความแปรปรวน

พฤติกรรมการใช้บรกิารที่ร้านไดโซ ซงัเงยีว ของแต่ละอายุ  ด้านความถ่ีในการใช้บริการต่อ

เดือน และด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อเดือน มคี่า Prob. เท่ากบั .001 และ .000 ตามล าดบั ซึง่

น้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า อายุ
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มคีวามแปรปรวนแตกต่างกนั  ดงันัน้ ผู้วจิยัจงึใชส้ถติิ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน 

ผลตามตาราง 19  

พบว่า ค่า Probability (prob.) จากค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ 

ซงัเงยีว ของแต่ละอายุ  ด้านจ านวนในการซ้ือต่อครัง้ มคี่า Prob. เท่ากบั .079 ซึง่มากกว่า .05 

นัน่คือ ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อายุมคีวาม

แปรปรวนไมแ่ตกต่างกนั  ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน ผลตามตาราง 20  

 

ตาราง 19 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของพฤตกิรรมการใช้บรกิารที่ร้านไดโซ ซงัเงยีว ด้าน
ความถี่ในการใชบ้รกิารต่อเดอืน และดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อเดอืน จ าแนกตามอายุ โดยวธิี
ทดสอบแบบ Brown-Forsythe 

 

พฤติกรรมการใช้บริการท่ีร้านไดโซ ซงัเงียว Statistic df1 df2 Sig. 

ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน 2.278 2 70.105 .110 

ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อเดอืน 4.307* 2 196.630 .015 

 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 

ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 19  ความแตกต่างของพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ 

ซงัเงยีว  ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน และดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อเดอืน จ าแนกตามอาย ุ

โดยวธิทีดสอบแบบ Brown-Forsythe  พบว่า ด้านความถ่ีในการใช้บริการต่อเดือน  มคี่า Prob. 

เท่ากบั .110 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 

หมายความว่าผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการใช้บรกิารที่รา้นไดโซ ซงัเงยีว   ด้าน

ความถี่ในการใช้บรกิารต่อเดอืนไม่แตกต่างกนั  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึ่งปฎเิสธ  

สมมตฐิานฐานรองทีต่ ัง้ไว ้

 
ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อเดือน  มคี่า Prob. เท่ากบั .015  ซึง่น้อยกว่า .05 นัน่คอื  

ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่าง

กนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิารที่รา้นไดโซ ซงัเงยีว  ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อเดอืน แตกต่างกนั  

อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 ซึ่งยอมรบัสมมติฐานรองที่ตัง้ไว้  ดงันัน้ ผู้วจิยัจงึได้น าผล
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วเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อ

หาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ตามตาราง 21  

 
ตาราง  20 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ดา้น

ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อเดอืน จ าแนกตามอาย ุโดยใช้ค่าสถติ ิF-test 
 

พฤตกิรรมการใช้
บรกิารที ่

รา้นไดโซ ซงัเงยีว   

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Prob. 

ด้านจ านวนในการซื้อ
ต่อครัง้ 

ระหว่าง
กลุ่ม 

2 4.630 2.315 .974 .378 

ภายในกลุ่ม 396 941.044 2.376   

รวม 398 945.674    

 

ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 20  พบว่า ความแตกต่างของพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้น 

ไดโซ ซงัเงยีว ด้านจ านวนในการซื้อต่อเดอืน จ าแนกตามอายุ โดยใช้ด้วยค่าสถิติ F-test  ม ี

Probability (prob.) เท่ากบั .378 ซึง่มากกว่า .05 คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (Ho) ปฏเิสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มอีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใช้บรกิารที่รา้นไดโซ 

ซงัเงยีว ด้านจ านวนในการซื้อต่อครัง้ ไม่แตกต่างกนั  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั .05 ซึ่ง   

ปฎเิสธสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้
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ตาราง 21 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่อีายุทีแ่ตกต่างกนักบัพฤตกิรรมการใช้
บรกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว  ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อเดอืน โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s 
T3 

 
อาย ุ        15 -  24 ปี 25 - 34 ปี 35 ปีขึน้ไป 

15 -  24 ปี 321.14 
 8.825 -70.385 

 (.995) (.326) 

25 - 34 ปี 312.32 
  -79.210* 
  (.028) 

35 ปีขึน้ไป 391.53 
   

   

 
* นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 21 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บรโิภคที่มอีายุ

แตกต่างกนักบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว  ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อเดอืน พบว่า  

ผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ 25 - 34 ปี กบัผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 35 ปีขึน้ไป จากการวเิคราะห์ พบว่า ค่า 

prob. เท่ากบั .028 ซึง่น้อยกว่า .05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่ ีอายุ  25 - 34 ปี  มพีฤตกิรรมการ

ใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว  ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อเดอืน  แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 35 ปี

ขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ  25 - 34 ปี  มพีฤตกิรรม 

การใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว  ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อเดอืน น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 35 ปี

ขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 79.210 

ส่วนรายคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใช้บริการ

ท่ีร้านไดโซ ซงัเงียว  

ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใช้บรกิารที่ร้านไดโซ ซงัเงยีว

ไดแ้ก่ ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อเดอืน และดา้นจ านวนในการ

ซือ้  ต่อครัง้แตกต่างกนั ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
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Ho : ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใช้บรกิารที่ร้านไดโซ 

ซงัเงยีวไดแ้ก่ ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อเดอืน และดา้นจ านวน

ในการซือ้ต่อครัง้ไมแ่ตกต่างกนั 

H1 : ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการใช้บรกิารที่ร้านไดโซ 

ซงัเงยีวไดแ้ก่ ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อเดอืน และดา้นจ านวน

ในการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั 

 
ตาราง 22 การทดสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการใช้บรกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของแต่ละ

ระดบัการศกึษา โดยใชส้ถติ ิLevene’s test 
 

พฤติกรรมการใช้บริการท่ีร้านไดโซ ซงัเงียว 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน 7.023** 2 396 .001 

ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อเดอืน 46.459** 2 396 .000 

ดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้  11.626** 2 396 .000 

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 22 พบว่า ค่า Probability (prob.) จากค่าความแปรปรวน

พฤติกรรมการใช้บรกิารที่ร้านไดโซ ซงัเงยีว ของแต่ละระดบัการศึกษา  ด้านความถี่ในการใช้

บริการต่อเดือน ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อเดือน และด้านจ านวนในการซ้ือต่อครัง้  มคี่า 

Prob. เท่ากบั .001 .000 และ .000 ตามล าดบั ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 

และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า แต่ละระดบัการศกึษามคีวามแปรปรวนแตกต่างกนั  

ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน ผลตามตาราง 23 
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ตาราง 23 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของพฤตกิรรมการใช้บรกิารที่รา้นไดโซ ซงัเงยีว   ด้าน
ความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อเดอืน และดา้นจ านวนในการซือ้ต่อ
ครัง้  จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยวธิทีดสอบแบบ Brown-Forsythe 

 
พฤติกรรมการใช้บริการท่ีร้านไดโซ ซงัเงียว Statistic df1 df2 Sig. 

ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน 5.018** 2 130.878 .008 

ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อเดอืน 17.757** 2 221.040 .000 

ดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้  18.749** 2 333.483 .000 

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 

ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 23  ความแตกต่างของพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ 

ซงัเงยีว  ด้านความถ่ีในการใช้บริการต่อเดือน ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อเดือน และด้าน

จ านวนในการซ้ือต่อครัง้ จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยวิธีทดสอบแบบ Brown-Forsythe  

พบว่า มคี่า Prob. เท่ากบั .008  .000 และ .000 ตามล าดบั  ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื  ปฎเิสธสมมติ

ฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่าง

กนัมพีฤติกรรมการใช้บรกิารที่ร้านไดโซ ซงัเงยีว  ด้านความถี่ในการใช้บรกิารต่อเดือน ด้าน

ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อเดอืน และด้านจ านวนในการซื้อต่อครัง้ แตกต่างกนั  อย่างมนีัยส าคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่ยอมรบัสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้ ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึไดน้ าผลวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบ

เชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบา้ง

แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ตามตาราง 24 ตาราง 25 และตาราง 26 

 
 
 
 
 
 
 
 



92 

ตาราง 24 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาที่แตกต่างกนักับ
พฤตกิรรมการใช้บรกิารที่ร้านไดโซ ซงัเงยีว ด้านความถี่ในการใช้บรกิารต่อเดือน โดยใช้วธิี
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 

 

ระดบัการศกึษา        ต ่ากว่าปรญิญาตร ี ปรญิญาตร ี สงูกว่าปรญิญาตร ี

ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 2.07 
 .258 .558* 

 (.538) (.027) 

ปรญิญาตร ี 1.82 
  .299** 
  (.009) 

สงูกว่าปรญิญาตร ี 1.52 
   

   
 

** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
* นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 24 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บรโิภคที่มรีะดบั

การศกึษาทีแ่ตกต่างกนักบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว  ดา้นความถี่ในการใชบ้รกิาร

ต่อเดอืน พบว่า  

ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีกบัผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาสูงกว่า

ปรญิญาตร ีจากการวเิคราะห์ พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .027 ซึง่น้อยกว่า .05 หมายความว่า 

ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ี มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว  ดา้น

ความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตรี  อย่างมี

นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรม

การใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว  ดา้นความถี่ในการใชบ้รกิารต่อเดอืน มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีะดบั

การศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั .558 

ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีกบัผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ี

จากการวเิคราะห์ พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .009 ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบั

การศกึษาปรญิญาตร ี มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว  ดา้นความถี่ในการใชบ้รกิาร

ต่อเดอืน แตกต่างจากผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตรี  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
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ระดบั .01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ 

ซงัเงยีว  ดา้นความถี่ในการใชบ้รกิารต่อเดอืน มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญา

ตร ีโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั .299 

ส่วนรายคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

ตาราง 25 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาที่แตกต่างกนักับ
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อเดอืน โดยใชว้ธิทีดสอบ
แบบ Dunnett’s T3 

 

ระดบัการศกึษา        ต ่ากว่าปรญิญาตร ี ปรญิญาตร ี สงูกว่าปรญิญาตร ี

ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 347.46 
 66.537 99.435** 

 (.274) (.009) 

ปรญิญาตร ี 414.00 
  165.973** 
  (.000) 

สงูกว่าปรญิญาตร ี 248.03 
   

   

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 25 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บรโิภคที่มรีะดบั

การศกึษาทีแ่ตกต่างกนักบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว  ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อ

เดอืน พบว่า  

ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีกบัผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาสูงกว่า

ปรญิญาตร ีจากการวเิคราะห์ พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .009 ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า 

ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ี มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ดา้นค่าใชจ้่าย

ในการซือ้ต่อเดอืน แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ี อย่างมนีัยส าคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั .01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร

ทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว  ด้านค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อเดอืน มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูงกว่า

ปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 99.435 
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ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีกบัผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ี

จากการวเิคราะห์ พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบั

การศกึษาปรญิญาตร ี มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารที่รา้นไดโซ ซงัเงยีว  ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อ

เดอืน แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตรี  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

.01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศึกษาปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว  

ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อเดอืน มากกว่าผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตรี โดยมี

ผลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 165.973 

ส่วนรายคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
ตาราง 26 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาที่แตกต่างกนักับ

พฤตกิรรมการใช้บรกิารที่ร้านไดโซ ซงัเงยีว ด้านจ านวนในการซื้อต่อครัง้ โดยใช้วธิทีดสอบ
แบบ Dunnett’s T3 

 

ระดบัการศกึษา        ต ่ากว่าปรญิญาตร ี ปรญิญาตร ี สงูกว่าปรญิญาตร ี

ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 2.24 
 -1.113** -.509* 

 (.000) (.011) 

ปรญิญาตร ี 3.35 
  .603** 
  (.001) 

สงูกว่าปรญิญาตร ี 2.75 
   

   
 

** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
* นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 26 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บรโิภคที่มรีะดบั

การศกึษาทีแ่ตกต่างกนักบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้  

พบว่า  

ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีกบัผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี

จากการวเิคราะห์ พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบั
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การศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ี มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารที่รา้นไดโซ ด้านจ านวนในการซือ้ต่อครัง้

แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 กล่าวคอื 

ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ี มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ดา้น

จ านวนในการซื้อต่อครัง้ น้อยกว่าผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาปรญิญาตรี โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ย

เท่ากบั 1.113 

ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีกบัผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาสูงกว่า

ปรญิญาตร ีจากการวเิคราะห ์ พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .011 ซึง่น้อยกว่า .05 หมายความว่า 

ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ี มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ดา้นจ านวนใน

การซือ้ต่อครัง้ แตกต่างจากผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตรี  อย่างมนีัยส าคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั .05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร

ที่รา้นไดโซ ซงัเงยีว  ด้านจ านวนในการซื้อต่อครัง้  น้อยกว่าผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาสูงกว่า

ปรญิญาตร ีโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั .509 

ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีกบัผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ี

จากการวเิคราะห์ พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .001 ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบั

การศกึษาปรญิญาตร ี มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ดา้นจ านวนในการซื้อต่อครัง้ 

แตกต่างจากผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ี อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

กล่าวคอื ผู้บรโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารที่รา้นไดโซ ซงัเงยีว  

ดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้ มากกว่าผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตรี โดยมผีลต่าง

ค่าเฉลีย่เท่ากบั .603 

 
สมมติฐานท่ี 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใช้บริการท่ีร้านได

โซ ซงัเงียว  

ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิารที่ร้านไดโซ ซงัเงยีวได้แก่ ด้าน

ความถี่ในการใชบ้รกิารต่อเดอืน ด้านค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อเดอืน และดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้

แตกต่างกนั 

ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
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Ho : ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีวไดแ้ก่ 

ดา้นความถี่ในการใชบ้รกิารต่อเดอืน ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อเดอืน และดา้นจ านวนในการซือ้ต่อ

ครัง้ไมแ่ตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีวไดแ้ก่ 

ดา้นความถี่ในการใชบ้รกิารต่อเดอืน ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อเดอืน และดา้นจ านวนในการซือ้ต่อ

ครัง้ แตกต่างกนั 

 
ตาราง 27 การทดสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการใช้บรกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของแต่ละ

อาชพี โดยใชส้ถติ ิLevene’s test 

พฤติกรรมการใช้บริการท่ีร้านไดโซ ซงัเงียว 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน 17.532** 3 395 .000 

ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อเดอืน 14.318** 3 395 .000 

ดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้  9.481** 3 395 .000 

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 27 พบว่า ค่า Probability (prob.) จากค่าความแปรปรวน

พฤตกิรรมการใช้บรกิารที่รา้นไดโซ ซงัเงยีว ของแต่ละอาชพี  ด้านความถ่ีในการใช้บริการต่อ

เดือน ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อเดือน และด้านจ านวนในการซ้ือต่อครัง้  มคี่า Prob. เท่ากบั 

.000 .000 และ .000 ตามล าดบั ซึ่งน้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั

สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า แต่ละอาชพีมคีวามแปรปรวนแตกต่างกนั  ดงันัน้ ผู้วจิยัจงึใช้

สถติ ิBrown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน ผลตามตาราง 28 
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ตาราง 28 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของพฤตกิรรมการใช้บรกิารที่รา้นไดโซ ซงัเงยีว   ด้าน
ความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อเดอืน และดา้นจ านวนในการซือ้ต่อ
ครัง้  จ าแนกตามอาชพี โดยวธิทีดสอบแบบ Brown-Forsythe 

พฤติกรรมการใช้บริการท่ีร้านไดโซ ซงัเงียว Statistic df1 df2 Sig. 

ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน 3.027* 3 92.257 .033 

ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อเดอืน 5.366** 3 202.780 .000 

ดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้  15.436** 3 108.227 .000 

** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 

ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 28  ความแตกต่างของพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ 

ซงัเงยีว  ดา้นความถี่ในการใชบ้รกิารต่อเดอืน ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อเดอืน และดา้นจ านวนใน

การซือ้ต่อครัง้ จ าแนกตามอาชพี โดยวธิทีดสอบแบบ Brown-Forsythe  พบว่า มคี่า Prob. เท่ากบั 

.033 .000 และ .000 ตามล าดบั  ซึง่น้อยกว่า .05 และ .01 ตามล าดบั นัน่คอื  ปฎเิสธสมมตฐิาน

หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรม

การใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว  ดา้นความถี่ในการใชบ้รกิารต่อเดอืน ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อ

เดอืน และดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 และ .01 

ตามล าดบั ซึ่งยอมรบัสมมติฐานรองที่ตัง้ไว้  ดงันัน้ ผู้วจิยัจงึได้น าผลวเิคราะห์ไปเปรยีบเทยีบ

เชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้ง

แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ตามตาราง 29 ตาราง 30 และตาราง 31 
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ตาราง 29 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีทีแ่ตกต่างกนักบัพฤตกิรรมการใช้
บริการที่ร้านไดโซ ซังเงียว ด้านความถี่ในการใช้บริการต่อเดือน โดยใช้วิธีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 

 

อาชพี        
นกัเรยีน/

นกัศกึษา 

พนกังาน

รฐัวสิาหกจิ/

ขา้ราชการ 

พนกังาน

บรษิทัเอกชน 

ประกอบธุรกจิ

สว่นตวั/คา้ขาย 

นกัเรยีน/นกัศกึษา 2.18 
 .178 .555 .428 
 (.994) (.342) (.717) 

พนกังานรฐัวสิาหกจิ/
ขา้ราชการ 

2.00 
  .377* .250 
  (.034) (.696) 

พนกังานบรษิทัเอกชน 1.62 
   -.127 
   (.954) 

ประกอบธุรกจิสว่นตวั/
คา้ขาย 

1.75 
    

    

 
* นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 29 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บรโิภคที่มอีาชพีที่

แตกต่างกนักบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารที่รา้นไดโซ ซงัเงยีว  ด้านความถี่ในการใช้บรกิารต่อเดอืน 

พบว่า  

ผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ กับผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงาน

บรษิทัเอกชน จากการวเิคราะห์ พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .034 ซึง่น้อยกว่า .05 หมายความว่า 

ผู้บรโิภคที่มอีาชพีพนักงานรฐัวสิาหกจิ/ข้าราชการ มพีฤตกิรรมการใช้บรกิารที่รา้นไดโซ ซงัเงยีว  

ดา้นความถี่ในการใชบ้รกิารต่อเดอืน แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน อย่างมี

นัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 กล่าวคอื ผู้บรโิภคที่มอีาชพีพนักงานรฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการ มี

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว  ดา้นความถี่ในการใชบ้รกิารต่อเดอืน มากกว่าผูบ้รโิภค

ทีม่อีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั .377 

ส่วนรายคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
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ตาราง 30 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีทีแ่ตกต่างกนักบัพฤตกิรรมการใช้
บรกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อเดอืน โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s 
T3 

 

อาชพี        
นกัเรยีน/

นกัศกึษา 

พนกังาน

รฐัวสิาหกจิ/

ขา้ราชการ 

พนกังาน

บรษิทัเอกชน 

ประกอบธุรกจิ

สว่นตวั/คา้ขาย 

นกัเรยีน/นกัศกึษา 257.78 
 -27.883 -108.954** -90.859 

 (.952) (.009) (.202) 

พนกังานรฐัวสิาหกจิ/
ขา้ราชการ 

285.66 
  -81.071* -62.976 
  (.014) (.459) 

พนกังานบรษิทัเอกชน 366.73 
   18.095 
   (.997) 

ประกอบธุรกจิสว่นตวั/
คา้ขาย 

348.64 
    

    

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
* นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 30 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บรโิภคที่มีอาชพีที่

แตกต่างกนักบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว  ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อเดอืน พบว่า  

ผู้บรโิภคที่เป็นนักเรยีน/นักศกึษากบัผู้บรโิภคที่มอีาชพีพนักงานบรษิัทเอกชน จากการ

วเิคราะห์ พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .009 ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นนักเรยีน/

นกัศกึษา มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว  ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อเดอืน แตกต่าง

จากบรโิภคที่มอีาชพีพนักงานบรษิัทเอกชน  อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .01 กล่าวคอื 

ผูบ้รโิภคทีม่เีป็นนักเรยีน/นักศกึษา มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว  ดา้นค่าใชจ้่ายใน

การซื้อต่อเดอืน  น้อยกว่าผู้บรโิภคที่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 

108.954 

ผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ /ข้าราชการ กับผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงาน

บรษิทัเอกชน จากการวเิคราะห์ พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .014  ซึง่น้อยกว่า .05 หมายความว่า 

ผู้บรโิภคที่มอีาชพีพนักงานรฐัวสิาหกจิ/ข้าราชการ มพีฤตกิรรมการใช้บรกิารที่รา้นไดโซ ซงัเงยีว  
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ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อเดือน  แตกต่างจากบรโิภคที่มอีาชีพพนักงานบรษิัทเอกชน อย่างมี

นัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 กล่าวคอื ผู้บรโิภคที่มอีาชพีพนักงานรฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการ มี

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว  ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อเดอืน  น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่ ี

อาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 81.071 

ส่วนรายคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 

ตาราง 31 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีทีแ่ตกต่างกนักบัพฤตกิรรมการใช้
บรกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้ โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 

 

อาชพี        
นกัเรยีน/

นกัศกึษา 

พนกังาน

รฐัวสิาหกจิ/

ขา้ราชการ 

พนกังาน

บรษิทัเอกชน 

ประกอบธุรกจิ

สว่นตวั/คา้ขาย 

นกัเรยีน/นกัศกึษา 2.20 
 -.460 -.714** -2.005** 
 (.208) (.003) (.000) 

พนกังานรฐัวสิาหกจิ/
ขา้ราชการ 

2.66 
  -.254 -1.544** 
  (.453) (.000) 

พนกังานบรษิทัเอกชน 2.91 
   -1.290** 
   (.001) 

ประกอบธุรกจิสว่นตวั/
คา้ขาย 

4.20 
    

    

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 31 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บรโิภคที่มีอาชพีที่

แตกต่างกนักบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว  ดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้  พบว่า  

ผู้บรโิภคที่เป็นนักเรยีน/นักศกึษากบัผู้บรโิภคที่มอีาชพีพนักงานบรษิัทเอกชน จากการ

วเิคราะห์ พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .003 ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นนักเรยีน/

นกัศกึษา มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว  ดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้  แตกต่างจาก

บรโิภคทีม่อีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน  อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่ ี

เป็นนักเรยีน/นักศกึษา มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว  ดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้   

น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั .714 
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ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นนกัเรยีน/นักศกึษากบัผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีประกอบธุรกจิส่วนตวั/คา้ขาย จาก

การวเิคราะห ์พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นนักเรยีน/

นกัศกึษา มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว  ดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้  แตกต่างจาก

บรโิภคทีม่อีาชพีประกอบธุรกจิส่วนตวั/คา้ขาย อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 กล่าวคอื 

ผูบ้รโิภคทีม่เีป็นนกัเรยีน/นักศกึษา พฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว  ดา้นจ านวนในการ

ซือ้ต่อครัง้ น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีประกอบธุรกจิส่วนตวั/ค้าขาย โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

2.005 

ผู้บรโิภคที่มอีาชพีพนักงานรฐัวสิาหกิจ/ข้าราชการกบัผู้บรโิภคที่มอีาชพีประกอบธุรกิจ

ส่วนตวั/คา้ขาย จากการวเิคราะห์ พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า 

ผู้บรโิภคที่มอีาชพีพนักงานรฐัวสิาหกจิ/ข้าราชการ มพีฤตกิรรมการใช้บรกิารที่รา้นไดโซ ซงัเงยีว  

ดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้  แตกต่างจากบรโิภคทีม่อีาชพีประกอบธุรกจิส่วนตวั/คา้ขาย อย่างมี

นัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 กล่าวคอื ผู้บรโิภคที่มอีาชพีพนักงานรฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการมี

พฤตกิรรมการใช้บรกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว  ด้านจ านวนในการซือ้ต่อครัง้  น้อยกว่าผู้บรโิภคที่มี

อาชพีประกอบธุรกจิส่วนตวั/คา้ขาย โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.544 

ผู้บรโิภคที่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน กบัผู้บรโิภคที่มอีาชพีประกอบธุรกจิส่วนตวั/

คา้ขาย จากการวเิคราะห ์พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .001 ซึง่น้อยกว่า .01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่ ี

อาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว  ดา้นจ านวนในการซื้อ

ต่อครัง้  แตกต่างจากบรโิภคที่มอีาชพีประกอบธุรกจิส่วนตวั/คา้ขาย อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่

ระดบั .01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ 

ซงัเงยีว  ดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้  น้อยกว่าผู้บรโิภคทีม่อีาชพีประกอบธุรกจิส่วนตวั/ค้าขาย 

โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.290 

ส่วนรายคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
สมมติฐานท่ี 1.5  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใช้

บริการท่ีร้านไดโซ ซงัเงียว  

ผู้บรโิภคที่มีรรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บรกิารที่ร้านไดโซ 

ซงัเงยีวไดแ้ก่ ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อเดอืน และดา้นจ านวน

ในการซือ้ต่อครัง้แตกต่างกนั 



102 

ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

 

Ho : ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ 

ซงัเงยีวไดแ้ก่ ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อเดอืน และดา้นจ านวน

ในการซือ้ต่อครัง้ไมแ่ตกต่างกนั 

H1 : ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ 

ซงัเงยีวไดแ้ก่ ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อเดอืน และดา้นจ านวน

ในการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั 

 
ตาราง 32 การทดสอบค่าความแปรปรวนพฤตกิรรมการใช้บรกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของแต่ละ

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใชส้ถติ ิLevene’s test 
 

พฤติกรรมการใช้บริการท่ีร้านไดโซ ซงัเงียว 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน 29.991** 4 394 .000 

ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อเดอืน 16.030** 4 394 .000 

ดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้  5.902** 4 394 .000 

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 32 พบว่า ค่า Probability (prob.) จากค่าความแปรปรวน

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของแต่ละรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  ด้านความถี่ในการใช้

บริการต่อเดือน ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อเดือน และด้านจ านวนในการซ้ือต่อครัง้  มคี่า 

Prob. เท่ากบั .000 .000 และ .000 ตามล าดบั ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 

และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า แต่ละรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มคีวามแปรปรวนแตกต่าง

กนั  ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน ผลตามตาราง 33 
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ตาราง 33 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของพฤตกิรรมการใช้บรกิารที่รา้นไดโซ ซงัเงยีว   ด้าน

ความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อเดอืน และดา้นจ านวนในการซือ้ต่อ
ครัง้  จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยวธิทีดสอบแบบ Brown-Forsythe 

 

พฤติกรรมการใช้บริการท่ีร้านไดโซ ซงัเงียว Statistic df1 df2 Sig. 

ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน 6.324* 4 104.091 .000 

ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อเดอืน 8.054** 4 329.418 .000 

ดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้  2.917* 4 268.884 .022 

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 

ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 33  ความแตกต่างของพฤตกิรรมการใช้บรกิารที่รา้นไดโซ 

ซงัเงยีว  ดา้นความถี่ในการใชบ้รกิารต่อเดอืน ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื้อต่อเดอืน และดา้นจ านวนใน

การซือ้ต่อครัง้ จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  โดยวธิทีดสอบแบบ Brown-Forsythe  พบว่า มคี่า 

Prob. เท่ากบั .000 .000 และ .022 ตามล าดบั  ซึง่น้อยกว่า .01 และ .05 ตามล าดบั นัน่คอืปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  

แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิารที่ร้านไดโซ ซงัเงยีว  ด้านความถี่ในการใช้บรกิารต่อเดอืน 

ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อเดอืน และด้านจ านวนในการซื้อต่อครัง้ แตกต่างกนั  อย่างมนีัยส าคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั .01 และ .05 ตามล าดบั ซึง่ยอมรบัสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้ ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึไดน้ าผล

วเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อ

หาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ตามตาราง 34 ตาราง 35 

และตาราง 36 
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ตาราง 34 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผู้บรโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนักบั
พฤตกิรรมการใช้บรกิารที่ร้านไดโซ ซงัเงยีว ด้านความถี่ในการใช้บรกิารต่อเดอืน โดยใช้วธิี
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 

 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อ

เดอืน   
       

น้อยกว่าหรอื

เทยีบเท่า 

10,000 บาท 

10,001 – 

20,000 บาท 

20,001 – 

30,000 บาท 

30,001 – 

40,000 บาท 

มากกว่าหรอื

เท่ากบั 40,001 

บาทขึน้ไป  

น้อยกว่าหรอืเทยีบเท่า 
10,000 บาท 

2.47 
 .549 .776 1.029* .935 
 (.617) (.196) (.025) (.056) 

10,001 – 20,000 บาท 1.93 
  .227 .480** .385 
  (.637) (.001) (.021) 

20,001 – 30,000 บาท 1.71 
   .253 .159 
   (.456) (.938) 

30,001 – 40,000 บาท 1.45 
    -.094 
    (.996) 

มากกว่าหรอืเท่ากบั 
40,001 บาทขึน้ไป 

1.54 
     

     

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
* นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 34 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บรโิภคที่มีรายได้

เฉลีย่ต่อเดอืน ทีแ่ตกต่างกนักบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว  ดา้นความถี่ในการใช้

บรกิารต่อเดอืน พบว่า  

ผูบ้รโิภคทีม่รีายได้เฉลีย่ต่อเดอืน น้อยกว่าหรอืเทยีบเท่า 10,000 บาท กบัผูบ้รโิภคที่มี

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  30,001 – 40,000 บาท จากการวเิคราะห์ พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .025 ซึง่

น้อยกว่า .05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน น้อยกว่าหรอืเทยีบเท่า 10,000 บาท 

มพีฤตกิรรมการใช้บรกิารที่รา้นไดโซ ซงัเงยีว  ดา้นความถี่ในการใช้บรกิารต่อเดอืน แตกต่างจาก

ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  30,001 – 40,000 บาท อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนน้อยกว่าหรอืเทยีบเท่า 10,000 บาท มพีฤตกิรรมการใช้

บรกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว  ดา้นความถี่ในการใชบ้รกิารต่อเดอืน มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่

ต่อเดอืน  30,001 – 40,000 บาท โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.029 
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ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 – 20,000 บาท กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อ

เดอืน  30,001 – 40,000 บาท จากการวเิคราะห ์พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .001 ซึง่น้อยกว่า .01 

หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 – 20,000 บาท มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารที่

รา้นไดโซ ซงัเงยีว  ด้านความถี่ในการใช้บรกิารต่อเดอืน แตกต่างจากผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อ

เดอืน  30,001 – 40,000 บาท อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีายได้

เฉลีย่ต่อเดอืน10,001 – 20,000 บาท มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว  ดา้นความถี่ใน

การใชบ้รกิารต่อเดอืน มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  30,001 – 40,000 บาท โดยมี

ผลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั .480 

ส่วนรายคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 

ตาราง 35 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  ทีแ่ตกต่างกนักบั
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อเดือน โดยใชว้ธิทีดสอบ
แบบ Dunnett’s T3 

 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อ

เดอืน   
       

น้อยกว่าหรอื

เทยีบเท่า 

10,000 บาท 

10,001 – 

20,000 บาท 

20,001 – 

30,000 บาท 

30,001 – 

40,000 บาท 

มากกว่าหรอื

เท่ากบั 40,001 

บาทขึน้ไป  

น้อยกว่าหรอืเทยีบเท่า 
10,000 บาท 

257.95 
 -144.314** -173.474** 8.989 -72.684 
 (.006) (.003) (1.000) (.447) 

10,001 – 20,000 บาท 402.27 
  -29.161 153.303** 71.630** 
  (1.000) (.000) (.000) 

20,001 – 30,000 บาท 431.43 
   182.463** 100.790 
   (.000) (.238) 

30,001 – 40,000 บาท 248.97 
    -81.673 
    (.105) 

มากกว่าหรอืเท่ากบั 
40,001 บาทขึน้ไป 

330.64 
     

     

 
** นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 35 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บรโิภคที่มีรายได้

เฉลีย่ต่อเดอืน  ทีแ่ตกต่างกนักบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงียว  ดา้นค่าใชจ้่ายในการ

ซือ้ต่อเดอืน พบว่า  
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ผูบ้รโิภคทีม่รีายได้เฉลีย่ต่อเดอืน น้อยกว่าหรอืเทยีบเท่า 10,000 บาท กบัผูบ้รโิภคที่มี

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  10,001 – 20,000 บาท จากการวเิคราะห์ พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .006 ซึง่

น้อยกว่า .01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน น้อยกว่าหรอืเทยีบเท่า 10,000 บาท 

มพีฤติกรรมการใช้บริการที่ร้านไดโซ ซังเงยีว ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อเดือน  แตกต่างจาก

ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  10,001 – 20,000 บาท อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนน้อยกว่าหรอืเทยีบเท่า 10,000 บาท มพีฤตกิรรมการใช้

บรกิารที่รา้นไดโซ ซงัเงยีว  ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อเดอืน น้อยกว่าผูบ้รโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อ

เดอืน  10,001 – 20,000 บาท โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 144.314 

ผูบ้รโิภคทีม่รีายได้เฉลีย่ต่อเดอืน น้อยกว่าหรอืเทยีบเท่า 10,000 บาท กบัผูบ้รโิภคที่มี

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  20,001 – 30,000 บาท จากการวเิคราะห์ พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .003 ซึง่

น้อยกว่า .01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน น้อยกว่าหรอืเทยีบเท่า 10,000 บาท 

มพีฤติกรรมการใช้บริการที่ร้านไดโซ ซังเงยีว ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อเดือน แตกต่างจาก

ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  20,001 – 30,000 บาท อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนน้อยกว่าหรอืเทยีบเท่า 10,000 บาท มพีฤตกิรรมการใช้

บรกิารที่รา้นไดโซ ซงัเงยีว  ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อเดอืน น้อยกว่าผูบ้รโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อ

เดอืน  20,001 – 30,000 บาท โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 173.474 

ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 – 20,000 บาท กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน  30,001 – 40,000 บาท จากการวเิคราะห์ พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 

หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 – 20,000 บาท มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารที่
รา้นไดโซ ซงัเงยีว ด้านค่าใชจ้่ายในการซื้อต่อเดอืน แตกต่างจากผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน  

30,001 – 40,000 บาท อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อ

เดอืน10,001 – 20,000 บาท มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว  ดา้นค่าใชจ้่ายในการ
ซือ้ต่อเดอืน มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  30,001 – 40,000 บาท โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่

เท่ากบั 153.303 

ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 – 20,000 บาท กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน  มากกว่าหรอืเท่ากบั 40,001 บาทขึน้ไป จากการวเิคราะห์ พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .000 ซึง่

น้อยกว่า .01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 – 20,000 บาท มพีฤตกิรรม
การใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ดา้นค่าใช้จ่ายในการซือ้ต่อเดอืน แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่รีายได้
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เฉลี่ยต่อเดอืน  มากกว่าหรอืเท่ากบั 40,001 บาทขึน้ไป  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 – 20,000 บาท  มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้น
ไดโซ ซงัเงยีว  ด้านค่าใช้จ่ายในการซือ้ต่อเดอืน มากกว่าผู้บรโิภคทีม่รีายได้เฉลี่ยต่อมากกว่าหรอื

เท่ากบั 40,001 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 71.630 

ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 – 30,000 บาท กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน  30,001 – 40,000 บาท จากการวเิคราะห์ พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า .01 

หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 – 30,000 บาท มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารที่
รา้นไดโซ ซงัเงยีว ด้านค่าใชจ้่ายในการซื้อต่อเดอืน แตกต่างจากผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลีย่ต่อเดอืน  

30,001 – 40,000 บาท อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อ

เดอืน20,001 – 30,000 บาท มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว  ดา้นค่าใชจ้่ายในการ
ซือ้ต่อเดอืน มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  30,001 – 40,000 บาท โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่

เท่ากบั 182.463 

ส่วนรายคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

ตาราง 36 ผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  ทีแ่ตกต่างกนักบั
พฤตกิรรมการใช้บรกิารที่ร้านไดโซ ซงัเงยีว ด้านจ านวนในการซื้อต่อครัง้ โดยใช้วธิทีดสอบ
แบบ Dunnett’s T3 

 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อ

เดอืน  
       

น้อยกว่าหรอื

เทยีบเท่า 

10,000 บาท 

10,001 – 

20,000 บาท 

20,001 – 

30,000 บาท 

30,001 – 

40,000 บาท 

มากกว่าหรอื

เท่ากบั 40,001 

บาทขึน้ไป  

น้อยกว่าหรอืเทยีบเท่า 
10,000 บาท 

2.50 
 -.149 -.747* -.545 -.606 
 (.590) (.010) (.221) (.084) 

10,001 – 20,000 บาท 2.65 
  -.597* -.396 -.456* 
  (.011) (.398) (.039) 

20,001 – 30,000 บาท 3.25 
   .201 .140 
   (.999) (1.000) 

30,001 – 40,000 บาท 3.05 
    -.060 
    (1.000) 

มากกว่าหรอืเท่ากบั 
40,001 บาทขึน้ไป 

3.11 
     

     

* นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
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ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 36 การเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของผู้บรโิภคที่มีรายได้

เฉลีย่ต่อเดอืน  ทีแ่ตกต่างกนักบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ดา้นจ านวนในการซือ้

ต่อครัง้ พบว่า  

ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 – 20,000 บาท กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน  20,001 – 30,000 บาท จากการวเิคราะห์ พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .011 ซึง่น้อยกว่า .05 

หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 – 20,000 บาท มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารที่
รา้นไดโซ ซงัเงยีว ด้านจ านวนในการซื้อต่อครัง้  แตกต่างจากผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน  

20,001 – 30,000 บาท อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อ

เดอืน10,001 – 20,000 บาท มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว  ดา้นจ านวนในการซือ้
ต่อครัง้  น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  20,001 – 30,000 บาท โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่

เท่ากบั .597 

ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 10,001 – 20,000 บาท กบัผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน  มากกว่าหรอืเท่ากบั 40,001 บาทขึน้ไป จากการวเิคราะห์ พบว่า ค่า prob. เท่ากบั .039 ซึง่

น้อยกว่า .05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 – 20,000 บาท มพีฤตกิรรม
การใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่

ต่อเดอืน  มากกว่าหรอืเท่ากบั 40,001 บาทขึน้ไป  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 กล่าวคอื 

ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 – 20,000 บาท  มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารที่รา้นไดโซ 

ซงัเงยีว  ด้านจ านวนในการซื้อต่อครัง้ น้อยกว่าผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อมากกว่าหรอืเท่ากับ 

40,001 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั .456 

ส่วนรายคู่อื่นๆ ไมพ่บความแตกต่าง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
สมมติฐานท่ี 1.6 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใช้

บริการท่ีร้านไดโซ ซงัเงียว  

ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใช้บรกิารที่ร้านไดโซ ซงัเงยีว

ไดแ้ก่ ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อเดอืน และดา้นจ านวนในการ

ซือ้ต่อครัง้แตกต่างกนั 

ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
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Ho :  ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีพฤตกิรรมการใช้บรกิารที่รา้นไดโซ 

ซงัเงยีวไดแ้ก่ ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อเดอืน และดา้นจ านวน

ในการซือ้ต่อครัง้ไมแ่ตกต่างกนั 

H1 : ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีพฤตกิรรมการใช้บรกิารที่รา้นไดโซ 

ซงัเงยีวไดแ้ก่ ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อเดอืน และดา้นจ านวน

ในการซือ้ต่อครัง้แตกต่างกนั 

ตาราง 37 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ดา้น
สถานภาพสมรส 

พฤตกิรรมการ
ใชบ้รกิารทีร่า้น
ไดโซ ซงัเงยีว 

Levene’s test for 
Equality of  
Variances สถานภาพ

สมรส        n S.D. t df Prob. 

F. 
Prob

. 

ด้านความถ่ีในการใช้บริการต่อเดือน 

Equal variances 
assumed 

.881 .349 
โสด/หมา้ย/
หย่ารา้ง/
แยกกนัอยู่ 

1.73 292 1.129 -.497 397 .620 

  สมรส/อยู่
ดว้ยกนั 

1.79 107 .998    

ด้านค่าใช้จา่ยในการซ้ือต่อเดือน 

Equal variances 
not  assumed 

38.573** .000 
โสด/หมา้ย/
หย่ารา้ง/
แยกกนัอยู่ 

312.09 292 230.593 -3.156** 144.735 .002 

  สมรส/อยู่
ดว้ยกนั 

422.43 107 333.664    

ด้านจ านวนในการซ้ือต่อครัง้ 

Equal variances 
assumed  

.011 .917 
โสด/หมา้ย/
หย่ารา้ง/
แยกกนัอยู่ 

2.90 292 1.549 -.965 397 .335 

  สมรส/อยู่
ดว้ยกนั 

3.07 107 1.519    

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
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ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 37 การทดสอบความแปรปรวน พบว่า พฤติกรรมการใช้

บรกิารที่ร้านไดโซ ซงัเงยีว ด้านสถานภาพสมรส ด้านความถ่ีในการใช้บริการต่อเดือน มคี่า 

Probability (prob.) เท่ากบั .349  ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธ

สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของสถานภาพสมรสไม่แตกต่างกนั อย่างมี

นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 จงึทดสอบความแตกต่างแบบ t-test กรณี Equal variance assumed   

พบว่า มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั .620 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรส แตกต่างกันมี

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ดา้นความถี่ในการใช้บรกิารต่อเดอืน  ไม่แตกต่างกนั 

อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  

ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อเดือน มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั .000 ซึง่น้อยกว่า 

.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความ

แปรปรวนของสถานภาพสมรสแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 จงึทดสอบความ

แตกต่างแบบ t-test กรณี Equal variance not assumed   พบว่า มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั 

.002 ซึ่งน้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า  ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกันมพีฤติกรรมการใช้บรกิารที่ร้านไดโซ 

ซงัเงยีว ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อเดอืน แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .01 โดย

ผู้บริโภคที่มีสถานภาพ สมรส/อยู่ด้วยกัน มีพฤติกรรมการใช้บรกิารที่ร้านไดโซ ซงัเงียว ด้าน

ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อเดอืน  มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพ โสด/หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่

ด้านจ านวนในการซ้ือต่อครัง้ มคี่า Probability (prob.)  เท่ากบั .917  ซึง่มากกว่า .05 

นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลัก (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความ

แปรปรวนของสถานภาพสมรสไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 จงึทดสอบความ

แตกต่างแบบ t-test กรณี Equal variance  assumed  พบว่า มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั .335  

ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า  

ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ดา้นจ านวน

ในการซือ้ต่อครัง้ ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  
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สมมติฐานท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ ์ด้าน

ราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด  ด้านบุคลากร ด้านลกัษณะ

ทางกายภาพ และด้านกระบวนการ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการท่ีร้านไดโซ 

ซงัเงียว ของผูบ้ริโภคในเขตบางนา 

สามารถแยกเป็น 7 สมมตฐิานยอ่ย ไดด้งันี้  

สมมติฐานข้อ 2.1 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธก์บั

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา 

ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 

H0 : ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑ ์ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ

ใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา 

H1 : ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้

บรกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา 

 
ตาราง 38 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑ ์

กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา 
 

พฤติกรรมการใช้บริการท่ีร้านไดโซ 
ซงัเงียว ของผูบ้ริโภคในเขตบางนา 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  
ด้านผลิตภณัฑ ์

Pearson 
Correlation(r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทศิทาง 

ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน .219** .000 ต ่า เดยีวกนั 

ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อเดอืน -.085 .105 
ไมม่ี

ความสมัพนัธ ์
- 

ดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้  .193** .000 ต ่า เดยีวกนั 

 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  

 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 38  ผลการทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธส์หสมัพนัธอ์ย่าง

ง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์
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ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภณัฑ ์กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ 

ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา ไดผ้ลการวเิคราะหด์งันี้   

ด้านความถ่ีในการใช้บริการต่อเดือน และด้านจ านวนในการซ้ือต่อครัง้ พบว่า 

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา  มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 

.000 และ .000 ตามล าดบั  ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่า  ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑ ์ กบัพฤตกิรรมการใช้

บรกิารที่รา้นไดโซ ซงัเงยีว ของผู้บรโิภคในเขตบางนา ด้านความถี่ในการใช้บรกิารต่อเดอืน และ

ดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้ มคีวามสมัพนัธก์นั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่สอดคลอ้ง

กบัสมมตฐิานรองที่ตัง้ไว้  โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) มคี่าเท่ากบั  .219 และ .193 

ตามล าดบั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทาง

เดยีวกนัในระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมีความคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 

ดา้นผลติภณัฑเ์พิม่ขึน้ จะท าใหพ้ฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบาง

นา ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน และดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้ เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า  

ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อเดือน พบว่า พฤตกิรรมการใช้บรกิารที่รา้นไดโซ ซงัเงยีว 

ของผู้บรโิภคในเขตบางนา  มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .105 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 

ด้านผลติภณัฑ ์กบัพฤติกรรมการใช้บรกิารที่ร้านไดโซ ซงัเงยีว ของผู้บรโิภคในเขตบางนา ด้าน

ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อเดอืน ไม่มคีวามสมัพนัธ์กนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .05 ซึ่งไม่

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้  

 
สมมติฐานข้อ 2.2 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านราคา มคีวามสมัพนัธ์กบั

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา 

ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 

H0 : ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นราคาไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้

บรกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา 

H1 : ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านราคามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้

บรกิาร ทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา 
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ตาราง 39 แสดงการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นราคา กบั
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา 

 

พฤติกรรมการใช้บริการท่ีร้านไดโซ 
ซงัเงียว ของผูบ้ริโภคในเขตบางนา 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  
ด้านราคา 

Pearson 
Correlation(r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทศิทาง 

ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน .293** .000 ต ่า เดยีวกนั 

ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อเดอืน -.014 .781 
ไมม่ี

ความสมัพนัธ ์
- 

ดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้  .237** .000 ต ่า เดยีวกนั 

 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  

 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 39  ผลการทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธส์หสมัพนัธอ์ย่าง

ง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์

ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา  กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารที่รา้นไดโซ 

ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา ไดผ้ลการวเิคราะหด์งันี้   

ด้านความถ่ีในการใช้บริการต่อเดือน และด้านจ านวนในการซ้ือต่อครัง้ พบว่า 

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา  มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 

.000 และ .000 ตามล าดบั  ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่า  ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นราคากบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร

ที่ร้านไดโซ ซงัเงยีว ของผู้บรโิภคในเขตบางนา ด้านความถี่ในการใช้บรกิารต่อเดือน และด้าน

จ านวนในการซือ้ต่อครัง้ มคีวามสมัพนัธก์นั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่สอดคลอ้งกบั

สมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ (r) มคี่าเท่ากบั  .293 และ .237 ตามล าดบั 

อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัใน

ระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมีความคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านราคา 
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เพิม่ขึน้ จะท าใหพ้ฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา ดา้นความถี่

ในการใชบ้รกิารต่อเดอืน และดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้ เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า  

ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อเดือน พบว่า พฤตกิรรมการใช้บรกิารที่รา้นไดโซ ซงัเงยีว 

ของผู้บรโิภคในเขตบางนา  มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .781 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 

ดา้นราคา กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา ดา้นค่าใชจ้่าย

ในการซือ้ต่อเดอืน ไม่มคีวามสมัพนัธก์นั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบั

สมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้  
 
สมมติฐานข้อ 2.3 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา 

ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 

H0 : ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา 

H1 : ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา 

 
ตาราง 40 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นช่องทางการ

จดัจ าหน่าย กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา 
 

พฤติกรรมการใช้บริการท่ีร้านไดโซ 
ซงัเงียว ของผูบ้ริโภคในเขตบางนา 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 

Pearson 
Correlation(r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทศิทาง 

ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน .379** .000 ปานกลาง เดยีวกนั 

ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อเดอืน .014 .779 
ไมม่ี

ความสมัพนัธ ์
- 

ดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้  .153** .002 ต ่า เดยีวกนั 

 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  
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ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 40  ผลการทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธส์หสมัพนัธอ์ย่าง

ง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์

ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย กบัพฤตกิรรมการใช้

บรกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา ไดผ้ลการวเิคราะหด์งันี้   

ด้านความถ่ีในการใช้บริการต่อเดือน และด้านจ านวนในการซ้ือต่อครัง้ พบว่า 

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา  มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 

.000 และ .002 ตามล าดบั  ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่า  ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย กบั

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา ดา้นความถี่ในการใชบ้รกิาร

ต่อเดอืน และดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้ มคีวามสมัพนัธก์นั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ (r) มคี่าเท่ากบั  .379 และ 

.153 ตามล าดบั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์น

ทศิทางเดียวกันในระดบัปานกลางและระดบัต ่า ตามล าดบั กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมีความคดิเห็น

เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย เพิม่ขึน้ จะท าใหพ้ฤตกิรรม

การใชบ้รกิารที่รา้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา ด้านความถี่ในการใช้บรกิารต่อเดอืน 

และดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้ เพิม่ขึน้ในระดบัปานกลางและระดบัต ่า ตามล าดบั 

ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อเดือน พบว่า พฤตกิรรมการใช้บรกิารที่รา้นไดโซ ซงัเงยีว 

ของผู้บรโิภคในเขตบางนา  มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .779 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารที่รา้นไดโซ ซงัเงยีว ของผู้บรโิภคในเขต

บางนา ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อเดอืน ไม่มคีวามสมัพนัธก์นั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้  

 
สมมติฐานข้อ 2.4 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านการส่งเสรมิการตลาด มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา 

สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 
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H0 : ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธก์บั

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา 

H1 : ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบั

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา 

 
ตาราง 41 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นการส่งเสรมิ

การตลาด กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา 
 

พฤติกรรมการใช้บริการท่ีร้านไดโซ 
ซงัเงียว ของผูบ้ริโภคในเขตบางนา 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

Pearson 
Correlation(r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทศิทาง 

ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน .430** .000 ปานกลาง เดยีวกนั 

ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อเดอืน .079 .113 
ไมม่ี

ความสมัพนัธ ์
- 

ดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้  .099* .048 ต ่า เดยีวกนั 

 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  

 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 41  ผลการทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธส์หสมัพนัธอ์ย่าง

ง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์

ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการใช้

บรกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา ไดผ้ลการวเิคราะหด์งันี้   

ด้านความถ่ีในการใช้บริการต่อเดือน และด้านจ านวนในการซ้ือต่อครัง้ พบว่า 

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา  มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 

.000 และ .048 ตามล าดบั  ซึง่น้อยกว่า .01 และ .05 ตามล าดบั นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 

และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า  ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านการส่งเสรมิ
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การตลาด กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา ดา้นความถี่ใน

การใช้บรกิารต่อเดอืน และด้านจ านวนในการซื้อต่อครัง้ มคีวามสมัพนัธ์กนั อย่างมนีัยส าคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั .01 และ .05 ตามล าดบั  ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้ โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์

สหสมัพนัธ ์(r) มคี่าเท่ากบั  .430  และ .099 ตามล าดบั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 และ 

.05 ตามล าดบั แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลางและระดบั

ต ่า ตามล าดบั กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมีความคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้าน

การส่งเสรมิการตลาดเพิม่ขึน้ จะท าใหพ้ฤตกิรรมการใชบ้รกิารที่รา้นไดโซ ซงัเงยีว ของผู้บรโิภคใน

เขตบางนา ด้านความถี่ในการใชบ้รกิารต่อเดอืน และด้านจ านวนในการซื้อต่อครัง้ เพิม่ขึน้ในระดบั

ปานกลางและระดบัต ่า ตามล าดบั 

ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อเดือน พบว่า พฤตกิรรมการใช้บรกิารที่รา้นไดโซ ซงัเงยีว 

ของผู้บรโิภคในเขตบางนา  มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .113 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 

ดา้นการส่งเสรมิการตลาด กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารที่รา้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบาง

นา ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อเดอืน  ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้  

 
สมมติฐานข้อ 2.5 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านบุคลากร มคีวามสมัพนัธ์กบั

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา 

สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 

H0 : ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นบุคลากร ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ

ใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา 

H1 : ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นบุคลากร มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้

บรกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา 
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ตาราง 42 แสดงการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านบุคลากร 
กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา 

 

พฤติกรรมการใช้บริการท่ีร้านไดโซ 
ซงัเงียว ของผูบ้ริโภคในเขตบางนา 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  
ด้านบคุลากร 

Pearson 
Correlation(r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทศิทาง 

ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน .320** .000 ปานกลาง เดยีวกนั 

ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อเดอืน .123* .014 ต ่า เดยีวกนั 

ดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้  .170* .001 ต ่า เดยีวกนั 

 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  

 
ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 42 ผลการทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธส์หสมัพนัธอ์ย่าง

ง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์

ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากร พฤติกรรมการใช้บรกิารที่ร้านไดโซ 

ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา ไดผ้ลการวเิคราะหด์งันี้   

ด้านความถ่ีในการใช้บริการต่อเดือน ด้านจ านวนในการซ้ือต่อครัง้ และด้าน

ค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อเดือน  พบว่า พฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคใน

เขตบางนา  มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .000 .001 และ .014 ตามล าดบั  ซึง่น้อยกว่า .01 และ .05 

ตามล าดบั นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า  ส่วน

ประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านบุคลากร กับพฤติกรรมการใช้บรกิารที่ร้านไดโซ ซงัเงยีว ของ

ผูบ้รโิภคในเขตบางนา ดา้นความถี่ในการใช้บรกิารต่อเดอืน ด้านจ านวนในการซื้อต่อครัง้ และดา้น

ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อเดอืน  มคีวามสมัพนัธ์กนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 และ .05 

ตามล าดบั  ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ (r) มคี่าเท่ากบั  

.320  .170  และ .123 ตามล าดบั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 และ .05 ตามล าดบั แสดง



119 

ว่าตวัแปรมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลางและระดบัต ่า ตามล าดบั กล่าวคอื ถ้า

ผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านบุคคลากรเพิม่ขึน้ จะท าให้

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา ดา้นความถี่ในการใชบ้รกิาร

ต่อเดอืน ด้านจ านวนในการซื้อต่อครัง้ และด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อเดอืน เพิม่ขึน้ในระดบัปาน

กลางและระดบัต ่า ตามล าดบั 

 
สมมติฐานข้อ 2.6 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านลกัษณะทางกายภาพมี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา 

สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 

H0 : ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านลกัษณะทางกายภาพไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา 

H1 : ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านลกัษณะทางกายภาพ มคีวามสมัพนัธ์กบั

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา 

 
ตาราง 43 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นลกัษณะทาง

กายภาพ กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีวของผูบ้รโิภคในเขตบางนา 
 

พฤติกรรมการใช้บริการท่ีร้านไดโซ 
ซงัเงียว ของผูบ้ริโภคในเขตบางนา 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  
ด้านลกัษณะทางกายภาพ 

Pearson 
Correlation(r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทศิทาง 

ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน .301** .000 ต ่า เดยีวกนั 

ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อเดอืน .034 .503 
ไมม่ี

ความสมัพนัธ ์
- 

ดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้  .258* .000 ต ่า เดยีวกนั 

 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  
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ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 43  ผลการทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธส์หสมัพนัธอ์ย่าง

งา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์

ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบริการ  ด้านลกัษณะทางกายภาพ กับพฤติกรรมการใช้

บรกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา ไดผ้ลการวเิคราะหด์งันี้   

ด้านความถี่ในการใช้บริการต่อเดือน และด้านจ านวนในการซ้ือต่อครัง้ พบว่า 

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา  มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 

.000 และ .000 ตามล าดบั  ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่า  ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านลกัษณะทางกายภาพ  กับ

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา ดา้นความถี่ในการใชบ้รกิาร

ต่อเดอืน และดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้ มคีวามสมัพนัธก์นั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) มคี่าเท่ากบั  .301  และ 

.258 ตามล าดบั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์น

ทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า  กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมีความคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด

บรกิาร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ เพิม่ขึน้ จะท าใหพ้ฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของ

ผู้บรโิภคในเขตบางนา ด้านความถี่ในการใช้บรกิารต่อเดือน และด้านจ านวนในการซื้อต่อครัง้ 

เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 

ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อเดือน พบว่า พฤตกิรรมการใช้บรกิารที่รา้นไดโซ ซังเงยีว 

ของผู้บรโิภคในเขตบางนา  มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .503 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบาง

นา ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อเดอืน ไม่มคีวามสมัพนัธก์นั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว้ 

   
สมมติฐานข้อ 2.7 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นกระบวนการ มคีวามสมัพนัธก์บั

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา 

สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 
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H0 : ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นกระบวนการไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม

การใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา 

H1 : ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นกระบวนการมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ  

ใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา 

 
ตาราง 44 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นกระบวนการ 

กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีวของผูบ้รโิภคในเขตบางนา 
 

พฤติกรรมการใช้บริการท่ีร้านไดโซ 
ซงัเงียว ของผูบ้ริโภคในเขตบางนา 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  
ด้านกระบวนการ 

Pearson 
Correlation(r) 

Sig.  
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทศิทาง 

ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน .371** .000 ปานกลาง เดยีวกนั 

ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อเดอืน .035 .482 
ไมม่ี

ความสมัพนัธ ์
- 

ดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้  .231** .000 ต ่า เดยีวกนั 

 

** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  
 

ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 44 ผลการทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธส์หสมัพนัธอ์ย่าง

ง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coeffcient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์

ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบริการ  ด้านกระบวนการ กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้น

ไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา ไดผ้ลการวเิคราะหด์งันี้   

ด้านความถ่ีในการใช้บริการต่อเดือน และด้านจ านวนในการซ้ือต่อครัง้ พบว่า 

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา  มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 

.000 และ .000 ตามล าดบั  ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่า  ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นกระบวนการ กบัพฤตกิรรมการ

ใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา ด้านความถี่ในการใช้บรกิารต่อเดอืน และ

ดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้ มคีวามสมัพนัธก์นั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่สอดคลอ้ง
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กบัสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว้  โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ (r) มคี่าเท่ากบั  .371  และ .231 

ตามล าดบั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิทีร่ะดบั .01 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทาง

เดยีวกนัในระดบัปานกลางและระดบัต ่า ตามล าดบั กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วน

ประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นกระบวนการ เพิม่ขึน้ จะท าให้พฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ 

ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา ดา้นความถี่ในการใชบ้รกิารต่อเดอืน และดา้นจ านวนในการซื้อ

ต่อครัง้ เพิม่ขึน้ในระดบัปานกลางและระดบัต ่า ตามล าดบั 

ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อเดือน พบว่า พฤตกิรรมการใช้บรกิารที่รา้นไดโซ ซงัเงยีว 

ของผู้บรโิภคในเขตบางนา  มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .482 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 

ดา้นกระบวนการ กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารที่รา้นไดโซ ซงัเงยีว ของผู้บรโิภคในเขตบางนา ด้าน

ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อเดอืน ไม่มคีวามสมัพนัธ์กนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .05 ซึ่งไม่

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้
 

สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 45 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมตฐิาน สถติทิีใ่ช ้ ผลการทดสอบ 
สมมตฐิานที ่1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้
เฉลีย่ต่อเดอืน และสถานภาพสมรส แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว แตกต่างกนั 

 สมมติฐานที่ 1.1 ผู้บริโภคที่มี เพศ แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการใช้บริการที่ร้านไดโซ ซงัเงียว 
แตกต่างกนั 
- ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน t-test √ 
- ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อเดอืน t-test X 
- ดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้  t-test √ 

 สมมติฐานที่ 1.2 ผู้บริโภคที่มีอายุ แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการใช้บริการที่ร้านไดโซ ซังเงียว 

แตกต่างกนั 

- ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน Brown - Forsythe X 
- ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อเดอืน Brown - Forsythe √ 
- ดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้  F-test X 
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ตาราง 45 (ต่อ) 

 

สมมตฐิาน สถติทิีใ่ช ้ ผลการทดสอบ 
 

             สมมตฐิานที ่1.3 ผูบ้รโิภคทีม่ ีระดบัการศกึษา แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ 
ซงัเงยีว แตกต่างกนั 
- ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน Brown - Forsythe √ 
- ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อเดอืน Brown - Forsythe √ 
- ดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้  Brown - Forsythe √ 
 สมมติฐานที่ 1.4 ผู้บริโภคที่มี อาชพี แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการใช้บริการที่ร้านไดโซ ซงัเงยีว 
แตกต่างกนั 
- ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน Brown - Forsythe √ 
- ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อเดอืน Brown - Forsythe √ 
- ดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้  Brown - Forsythe √ 
             สมมตฐิานที ่1.5  ผูบ้รโิภคทีม่ ีรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นได
โซ ซงัเงยีว แตกต่างกนั 
- ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน Brown - Forsythe √ 
- ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อเดอืน Brown - Forsythe √ 
- ดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้  Brown - Forsythe √ 
             สมมตฐิานที ่1.6  ผูบ้รโิภคทีม่ ีสถานภาพสมรส แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ 
ซงัเงยีว แตกต่างกนั 
- ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน t-test X 
- ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อเดอืน t-test √ 
- ดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้  t-test X 

สมมตฐิานที ่2  ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด  ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา 
 สมมตฐิานขอ้ 2.1 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑ์ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา 

- ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน Pearson Correlation √ 

- ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อเดอืน Pearson Correlation X 
- ดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้  Pearson Correlation √ 
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ตาราง 45 (ต่อ) 

 

สมมตฐิาน สถติทิีใ่ช ้ ผลการทดสอบ 
 สมมตฐิานขอ้ 2.2 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นราคา มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้

บรกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา 

- ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน Pearson Correlation √ 
- ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อเดอืน Pearson Correlation X 
- ดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้  Pearson Correlation √ 

สมมตฐิานขอ้ 2.3 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา 
- ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน Pearson Correlation √ 
- ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อเดอืน Pearson Correlation X 
- ดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้  Pearson Correlation √ 
 สมมตฐิานขอ้ 2.4 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นการส่งเสรมิการตลาด  มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา 
- ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน Pearson Correlation √ 
- ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อเดอืน Pearson Correlation X 
- ดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้  Pearson Correlation √ 
 สมมตฐิานขอ้ 2.5 สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นบุคลากร มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา 
- ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน Pearson Correlation √ 
- ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อเดอืน Pearson Correlation √ 
- ดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้  Pearson Correlation √ 
 สมมตฐิานขอ้ 2.6 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ  มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา 
- ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน Pearson Correlation √ 
- ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อเดอืน Pearson Correlation X 
- ดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้  Pearson Correlation √ 
 สมมตฐิานขอ้ 2.7 สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นกระบวนการ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา 
- ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน Pearson Correlation √ 
- ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อเดอืน Pearson Correlation X 
- ดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้  Pearson Correlation √ 

หมายเหตุ   
เครือ่งหมาย √ หมายถงึ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน H1   
เครือ่งหมาย X หมายถงึ ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน H1 



บทท่ี 5 
สรปุผลอภิปรายและข้อเสนอแนะ 

 
การวจิยัครัง้นี้มุ่งศกึษา “ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม

การใช้บรกิารที่รา้นไดโซ ซงัเงยีว ของผู้บรโิภคในเขตบางนา” โดยผลของการวจิยัครัง้นี้ เพื่อเป็น

ขอ้มลูใหผู้ป้ระกอบกจิการรา้นคา้ปลกี ไดใ้ชเ้ป็นแนวทางในปรบัปรุงและพฒันาธุรกจิ เพื่อตอบสนอง

ความต้องการของผู้บรโิภคเป็นแนวทางในการตดัสนิใจเลอืกลงทุนและวางแผนธุรกจิและเพื่อเป็น

ขอ้มลูใหผู้ท้ีส่นใจใชเ้ป็นแนวทางการท าวจิยัต่อไป 

ความมุ่งหมายของการวิจยั 
 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้บรกิารที่ร้านไดโซ ซงัเงยีว ของผู้บรโิภคในเขตบางนา 

จ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

 2. เพื่อศกึษาส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 

ทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา 

ความส าคญัของการวิจยั 
1. เพื่อเป็นขอ้มลูใหผู้ป้ระกอบกจิการรา้นคา้ปลกี ไดใ้ชเ้ป็นแนวทางในปรบัปรุงและพฒันา

ธุรกจิ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

2. เพื่อเป็นข้อมูลให้ผู้ที่สนใจจะประกอบกิจการร้านค้าปลกี ได้ใช้เป็นแนวทางในการ

ตดัสนิใจเลอืกลงทุนและวางแผนธุรกจิ 

3. เพื่อเป็นขอ้มลูใหผู้ท้ีส่นใจใชเ้ป็นแนวทางการท าวจิยัต่อไป 

สมมติฐานทางการวิจยั 
1. ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และสถานภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว 

แตกต่างกนั 

2. ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ 

ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา 

 



126 

วิธีด าเนินการวิจยั 
การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

 ประชากรที่ใช้ในการวจิยั คอื ผู้บรโิภคที่เคยใช้บรกิารร้าน ไดโซ ซงัเงยีว ในเขต 

บางนา ซึง่ม ี3 สาขา จาก 51 สาขาในกรุงเทพ (ทีม่า : http://www.daisothailand.com) ซึง่ไม่ทราบ

จ านวนประชากรทีแ่น่นอน 

 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยใชบ้รกิารรา้น ไดโซ ซงัเงยีว ในเขตบางนา 

ซึ่งม ี3 สาขา จาก 51 สาขาในกรุงเทพ ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จงึใช้การก าหนด

ขนาดตวัอยา่งแบบไมท่ราบจ านวนประชากร ไดก้ลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้เท่ากบั 399 

 
การเลือกกลุ่มตวัอย่าง 

การเลอืกกลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัและสถานทีแ่จกแบบสอบถาม ผูว้จิยัใชว้ธิกีารเลอืก

แจกแบบสอบถามเฉพาะผูบ้รโิภคที่เคยใชบ้รกิารรา้น ไดโซ ซงัเงยีว ในเขตบางนา  โดยมรีา้นไดโซ 

3 สาขาทีต่ ัง้อยูบ่รเิวณบางนา จากทัง้หมด 51 สาขาในกรงุเทพและปรมิณฑล คอื  

1. สาขาในหา้งสรรพสนิคา้เซน็ทรลับางนา  

2. สาขาในหา้งสรรพสนิคา้เมกา บางนา  

3. สาขาในคอมมนูิตีม้อลลเ์ดอะโคท้ บางนา 

 
โดยใชว้ธิกีารเลอืกตวัอยา่งและมขีัน้ตอนดงันี้ 

ขัน้ตอนท่ี 1 การสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling)โดยก าหนดจ านวนกลุ่ม

ตวัอย่างแต่ละสาขา 133 ตวัอย่าง จ านวน 3 สาขา เท่ากับ 399 ตวัอย่าง โดยเลอืกกลุ่มตวัอย่าง

ผูบ้รโิภคในเขตบางนา ดว้ยการเกบ็ขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถาม (Questionaire) 

ขัน้ตอนท่ี 2 การสุ่มตวัอย่างโดยสะดวก (Convenience Sampling)โดยการแจก

แบบสอบถามใหแ้ก่ผูบ้รโิภคทีเ่คยใชบ้รกิารรา้น ไดโซ ซงัเงยีว ในเขตบางนา ตามความสะดวกของ

ผูบ้รโิภคในการตอบแบบสอบถาม เพื่อใหไ้ดจ้ านวนแบบสอบถามทีต่อ้งการคอื 399 ชุด 
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การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

ในการศกึษาวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัได้สรา้งเครื่องมอื หรอืแบบสอบถาม (Questionaire) โดย

แบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ดงันี้ 

 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกบัลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่ 

เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และสถานภาพสมรส ซึง่ เป็นแบบสอบถามที่

มคี าถามใหเ้ลอืกตอบหลายค าตอบ (Multiple Choice Questions) จ านวน 6 ขอ้ 

 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร

ของ  ร้านไดโซ ซงัเงยีว ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการ

ส่งเสรมิการตลาด ด้านบุคลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ ม ี22 ขอ้ ลกัษณะ

ค าถามเป็นแบบ Likert Scale โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) ม ี5 

ระดบั 

 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมของผู้บรโิภคที่มาใช้บรกิารที่รา้นไดโซ 

ซงัเงยีว ในเขตบางนา ซึ่งมคี าถามลกัษณะปลายปิด (Closed end Questionare) แบบหลาย

ตวัเลอืก (Multiple Choice Questions) จ านวน 3 ข้อ และมคี าถามปลายเปิด(Open end 

Questions) จ านวน 2 ขอ้ และรวมทัง้หมด 5 ขอ้ 

 
สรปุผลการวิเคราะหข้์อมลู 

ผลการศึกษา ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้

บรกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนาผูว้จิยัขอสรปุผลดงัต่อไปนี้ 

ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณนา 

ส่วนท่ี 1การวิเคราะหข้์อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

เพศ พบว่าผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิมจี านวน269 คนคดิเป็นรอ้ย

ละ 67.4 และเพศชายมจี านวน 130 คนคดิเป็นรอ้ยละ 32.6 ตามล าดบั 

อาย ุพบว่าผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ25-34 ปีจ านวน220 คนคดิเป็นรอ้ย

ละ55.1 รองลงมามอีายุ 35 ปีขึน้ไป จ านวน144 คนคดิเป็นรอ้ยละ36.1และอายุ 15-24 ปีจ านวน 35 

คนคดิเป็นรอ้ยละ8.8ตามล าดบั 
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ระดบัการศึกษา พบว่าผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตรี

มจี านวน 185 คนคดิเป็นรอ้ยละ 46.4 และมรีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตรจี านวน 147 คนคดิ

เป็นรอ้ยละ 36.8 และมรีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตรจี านวน 67 คนคดิเป็นรอ้ยละ 16.8

ตามล าดบั 

อาชีพ พบว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีเป็นพนักงานบรษิัทเอกชนมี

จ านวน 257 คนคดิเป็นรอ้ยละ 64.4 รองลงมาเป็นพนักงานรฐัวสิาหกจิ / ขา้ราชการ มจี านวน 53 

คนคดิเป็นรอ้ยละ 13.3  ถดัมาเป็นนักเรยีน/นักศกึษา  มจี านวน 45 คนคดิเป็นรอ้ยละ 11.3 และ

ประกอบธุรกจิส่วนตวั/คา้ขาย มจี านวน 44 คนคดิเป็นรอ้ยละ 11.0 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน

10,001 – 20,000 บาทมจี านวน 97 คนคดิเป็นรอ้ยละ 24.3  รองลงมามรีายไดต่้อเดอืนมากกว่าหรอื

เท่ากบั 40,001 บาทขึน้ไป มจี านวน 94 คนคดิเป็นรอ้ยละ 23.6 ถดัมามรีายไดต่้อเดอืน30,001 – 

40,000 บาทมจี านวน 87 คนคดิเป็นรอ้ยละ 21.8 มรีายไดต่้อเดอืน20,001 – 30,000 บาทมจี านวน 

77 คนคดิเป็นรอ้ยละ 19.3  และมรีายไดต่้อเดอืนน้อยกว่าหรอืเทยีบเท่า 10,000 บาท ม ี44 คนคดิ

เป็นรอ้ยละ 11.0 ตามล าดบั 

สถานภาพสมรส พบว่าผูท้ีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด/หมา้ย/หย่า

รา้ง/แยกกนัอยู่ มจี านวน 292 คนคดิเป็นรอ้ยละ 73.2 และมสีถานภาพ สมรส/อยู่ดว้ยกนัมจี านวน 

107 คนคดิเป็นรอ้ยละ 26.8 ตามล าดบั 

 
ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการของ  

ร้าน    ไดโซ ซงัเงียว 

ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารของรา้นไดโซ ซงัเงยีว ของ

ผูบ้รโิภคในเขตบางนา โดยรวมอยูใ่นระดบัด ี โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.97 โดยมรีะดบัความคดิเหน็ใน

ระดบัดทีุกดา้น เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภณัฑ ์โดยรวมอยู่ในระดบัด ีมคี่าเฉลีย่

เท่ากบั 4.18  เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ผู้บรโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัดมีาก 2 ขอ้ คอื มี

ความหลากหลายของประเภทสนิค้าและสนิค้ามคีวามทนัสมยั และใช้ประโยชน์ได้ดโีดยมคี่าเฉลี่ย
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เท่ากบั 4.47 และ 4.29 ตามล าดบั และผู้บรโิภคมมีรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัด ี2 ขอ้ คอื บรรจุ

ภณัฑม์คีวามสวยงาม และสนิคา้ในรา้นไดโซ ซงัเงยีว มคีุณภาพ4.12 และ 3.85 ตามล าดบั 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดบัดี มคี่าเฉลี่ย

เท่ากบั 4.06  เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ผู้บรโิภคมรีะดบัความคดิเห็นในระดบัดทีุกขอ้ คอื ความ

คุ้มค่าของราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ และประโยชน์ที่ได้รบัจากสินค้า และราคาสินค้ามคีวาม

เหมาะสมโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั  4.07 และ 4.04 ตามล าดบั 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวมอยู่ใน

ระดบัด ีมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.92  เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ผู้บรโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัดี

ทุกขอ้ คอื ท าเลทีต่ ัง้ มคีวามสะดวกในการเดนิทางมาใชบ้รกิาร ทีต่ ัง้รา้นในหา้งสรรพสนิคา้ มคีวาม

เหมาะสม หาง่าย มีสาขาในการให้บริการเพียงพอกับความต้องการในพื้นที่ และมีช่องทางที่

หลากหลาย และสะดวกในการตดิต่อสื่อสาร รบัข่าวสารจากทางรา้น เช่น Website, Facebook,Line  

โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.20  4.15  3.77 และ 3.56 ตามล าดบั 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ใน

ระดบัด ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.41 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ผู้บรโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัด ี2 

ขอ้ คอื มกีารจดัโปรโมชัน่ สนิค้าราคาพิเศษ  และมกีารจดักจิกรรมส่งเสรมิการขายอย่างต่อเนื่อง

ช่วงเทศกาลต่างๆ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.53 และ 3.41 ตามล าดบัและผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็

ในระดบัปานกลาง 1 ขอ้ คอื มกีารโฆษณา ประชาสมัพนัธ ์อย่างแพร่หลายผ่านสื่อต่างๆ เช่น สื่อ

ออนไลน์โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.27 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคลากรโดยรวมอยู่ในระดบัด ีมคี่าเฉลี่ย

เท่ากบั 3.96 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า ผู้บรโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัดทีุกขอ้ คอื พนักงาน

แต่งกายสะอาด สุภาพ เรยีบรอ้ย พนักงานให้บรกิารด้วยความสุภาพ พนักงานมคีวามเอาใจใส่ต่อ

ลูกคา้ และพนักงานสามารถแนะน า/ใหข้อ้มลูเกี่ยวกบัสนิคา้ไดด้ ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั  4.13  4.04  

3.85  และ 3.84 ตามล าดบั  

ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลกัษณะทางกายภาพโดยรวมอยู่ในระดบั

ด ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.19  เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ผู้บรโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัดมีาก 1 

ขอ้ คอื การตกแต่งรา้นมคีวามทนัสมยั ดงึดดูความสนใจ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั  4.22 และผูบ้รโิภคมี

ระดบัความคดิเหน็ในระดบัด ี2 ขอ้ คอืมกีารจดัวางสนิคา้เป็นหมวดหมู่ ง่ายในการคน้หา และเลอืก
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ซือ้และบรรยากาศทัง้ภายนอกและภายในรา้น มคีวามสะอาด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.19 และ 4.16  

ตามล าดบั 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการโดยรวมอยู่ในระดบัดี  มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.10 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ผู้บรโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัดทีุกขอ้ คอื 

ขัน้ตอนการรบัช าระเงนิมคีวามรวดเร็วและถูกต้องและกระบวนการให้บรกิารมคีวามสะดวกและ

รวดเรว็ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.15 และ 4.04 ตามล าดบั 

 
ส่วนท่ี 3 การวิเคราะหข้์อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการท่ีร้านได

โซ ซงัเงียว ในเขตบางนา 

1. ซ้ือสินค้าประเภทใดบ่อยท่ีสุดพบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ซือ้เครื่องใช้/อุปกรณ์ภายใน

ครวั จ านวน 126 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.6  รองลงมาคอื เครือ่งเขยีน/อุปกรณ์ส านักงาน จ านวน 125 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.3  ถดัมาคอืเครื่องใช/้อุปกรณ์ท าความสะอาด จ านวน 88 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

22.1 อาหาร ขนม จากญี่ปุ่นจ านวน 41 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.3 และเครื่องมอื/อุปกรณ์ช่างท าสวน

จ านวน 19 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.7 ตามล าดบั 

2. ร้านไดโซ ซังเงียว สาขาท่ีใช้บริการบ่อยท่ีสุดอยู่ใกล้กับสถานท่ีใดพบว่า 

ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ใชบ้รกิารรา้นไดโซ ซงัเงยีวในหา้งสรรพสนิคา้  จ านวน 274 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

68.7  รองลงมาคอืใกลบ้า้น/ทีพ่กัจ านวน 85 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.3  และใกลท้ีท่ างาน/สถานศกึษา 

จ านวน 40 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.0 ตามล าดบั 

3. ใช้บริการท่ีร้านไดโซ ซงัเงียว ช่วงวนัใดเป็นส่วนใหญ่ พบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ใช้

บรกิารที่ร้านไดโซ ซงัเงยีวในช่วงวนัเสาร์ – วนัอาทติย์ จ านวน 253 คน คดิเป็นร้อยละ 63.4  

รองลงมาคอื วนัจนัทร ์– วนัศุกรจ์ านวน 125 คน คดิเป็นร้อยละ 31.3  และวนัหยุดนักขตัฤกษ์

จ านวน 21 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.3 ตามล าดบั 

4. เหตุผลในการมาใช้บริการท่ีร้านไดโซ ซงัเงียว พบว่า เหตุผลที่ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่

ใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว คอื สนิคา้มคีวามหลากหลาย  จ านวน 283 คน คดิเป็นรอ้ยละ 70.9  

รองลงมาคอื สนิคา้ราคาเหมาะสม  จ านวน 85 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.3 และท าเลรา้นสะดวกในการ

ใชบ้รกิาร จ านวน 31 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.8 ตามล าดบั 
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5. ใครมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือสินค้าท่ีร้านไดโซ ซังเงียว มากท่ีสุด  พบว่า 

บุคคลทีม่ผีลต่อผูบ้รโิภคมากทีสุ่ดในตดัสนิใจซือ้สนิค้าทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว  คอื ตนเอง จ านวน 325 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 81.4 รองลงมาคอื บุคคลในครอบครวั จ านวน 41 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.3     ถดั

มาคอื เพื่อนจ านวน 25 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.3  และพนักงานขาย จ านวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.0 

ตามล าดบั 

6. รบัข้อมลูข่าวสารของร้านไดโซ ซงัเงียว จากช่องทางใดมากท่ีสุดพบว่า ผูบ้รโิภค

ส่วนใหญ่ไดร้บัขอ้มลูขา่วสารของรา้นไดโซ ซงัเงยีวจาก หน้ารา้นไดโซ ซงัเงยีว จ านวน 338 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 84.7 รองลงมาคอื สื่อออนไลน์จ านวน 41 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.3  ถดัมาคอื สื่อสิง่พมิพ ์

จ านวน 15 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.7 และสื่อวทิยุ โทรทศัน์ จ านวน 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.3 

ตามล าดบั 

7. ความถ่ีในการในบริการท่ีร้านไดโซ ซงัเงียว (ครัง้/เดือน)พบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่

ใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว โดยเฉลีย่ประมาณ  2 ครัง้/เดอืน ต ่าสุดที ่1 ครัง้/เดอืนและสูงสุดที่ 7 

ครัง้/เดอืน 

8. ค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าท่ีร้านไดโซ ซงัเงียว (บาท/เดือน) พบว่า ผูบ้รโิภคส่วน

ใหญ่มคี่าใชจ้า่ยในการซือ้สนิคา้ทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว โดยเฉลีย่ประมาณ  341.68 บาท/เดอืน ต ่าสุดที ่

50 บาท/เดอืน และสงูสุดที ่1,000 บาท/เดอืน  

9. จ านวนในการซ้ือสินค้าท่ีร้านไดโซ ซงัเงียว (ครัง้/ช้ิน) พบว่า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่

ซือ้สนิคา้ทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีวโดยเฉลีย่ประมาณ 3 ชิน้/ครัง้ ต ่าสุดที ่1 ชิน้/ครัง้ และสูงสุดที่ 10 ชิน้/

ครัง้ 

 
ตอนท่ี 2 การวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมาน  

การทดสอบสมมตฐิาน ผูว้จิยัไดท้ าการวเิคราะหข์อ้มลูตามล าดบั ดงัต่อไปนี้ 

สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อาย ุ

ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน และสถานภาพสมรส แตกต่างกนั มีพฤติกรรม

การใช้บริการท่ีร้านไดโซ ซงัเงียว แตกต่างกนั  

 สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ 

ซงัเงยีว ผลการวจิยั พบว่าผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซซงัเงยีว 
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ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 โดยผูบ้รโิภค

เพศหญงิมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีวดา้นความถี่ในการใชบ้รกิารต่อเดอืนมากกว่า

ผูบ้รโิภคเพศชาย 

 ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกันมพีฤติกรรมการใช้บรกิารที่ร้านไดโซ ซงัเงยีว ด้าน

จ านวนในการซื้อต่อครัง้แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 โดยผู้บรโิภคเพศชายมี

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้ มากกว่าผูบ้รโิภคเพศหญงิ 

 ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกันมพีฤติกรรมการใช้บรกิารที่ร้านไดโซ ซงัเงยีว ด้าน

ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อเดอืน ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

สมมติฐานท่ี 1.2 ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใช้บรกิารทีร่า้น   

ไดโซ ซงัเงยีว ผลการวจิยั พบว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ 

ซงัเงยีว ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อเดอืน แตกต่างกนั  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ผลการ

เปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของพฤตกิรรม พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 25 - 34 ปี มพีฤตกิรรมการใช้

บรกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีวดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อเดอืน น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ35 ปีขึน้ไป 

และพบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้บริการที่ร้านไดโซ 

ซงัเงยีวดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน และดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้ ไม่แตกต่างกนั  อย่าง

มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  

สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร

ทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ผลการวจิยั พบว่าผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้

บรกิารที่รา้นไดโซ ซงัเงยีว ด้านความถี่ในการใช้บรกิารต่อเดอืน ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อเดอืน 

และด้านจ านวนในการซื้อต่อครัง้ แตกต่างกัน  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ผลการ

เปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของพฤตกิรรม พบว่า ด้านความถี่ในการใช้บรกิารต่อเดอืนผู้บรโิภคที่มี

ระดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตรมีพีฤตกิรรมการใช้บรกิารมากกว่าผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาสูง

กว่าปรญิญาตรีและผู้บรโิภคที่มรีะดับการศึกษาปริญญาตรมีีพฤติกรรมการใช้บริการ มากกว่า

ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ี

ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อเดอืน พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญา

ตรมีพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารมากกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตรีและผูบ้รโิภคที่มี

ระดบัการศึกษาปรญิญาตรมีพีฤตกิรรมการใช้บรกิารมากกว่าผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาสูงกว่า

ปรญิญาตร ี
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ดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้ พบว่าผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตรมีี

พฤติกรรมการใช้บริการ น้อยกว่าผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีผู้บริโภคที่มีระดับ

การศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตรมีพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารที่น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูงกว่า

ปรญิญาตรแีละผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตรมีพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารมากกว่าผูบ้รโิภคที่ 

มรีะดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ี

สมมติฐานท่ี 1.4 ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมีพฤตกิรรมการใช้บรกิารที่รา้น  

ไดโซ ซงัเงยีว ผลการวจิยั พบว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ 

ซงัเงยีว ด้านความถี่ในการใชบ้รกิารต่อเดอืน ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อเดอืน และด้านจ านวนใน

การซื้อต่อครัง้ แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .05 และ .01 ตามล าดบั ผลการ

เปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของพฤตกิรรมการใชบ้รกิารพบว่า  

ดา้นความถี่ในการใชบ้รกิารต่อเดอืนพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนักงานรฐัวสิาหกจิ/

ขา้ราชการ มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารมากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน 

ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อเดือน พบว่า ผู้บริโภคที่ เป็นนักเรียน/นักศึกษา มี

พฤตกิรรมการใช้บรกิาร น้อยกว่าผู้บรโิภคที่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชนและผู้บรโิภคที่มอีาชพี

พนักงานรฐัวสิาหกิจ/ข้าราชการ มพีฤติกรรมการใช้บรกิาร น้อยกว่าผู้บรโิภคที่มอีาชพีพนักงาน

บรษิทัเอกชน 

ดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้พบว่า ผู้บรโิภคที่เป็นนักเรยีน/นักศกึษา มพีฤตกิรรม

การใชบ้รกิารที ่น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน ผูบ้รโิภคทีเ่ป็นนักเรยีน/นักศกึษา 

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารน้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีประกอบธุรกจิส่วนตวั/คา้ขาย ผูบ้รโิภคที่มอีาชพี

พนกังานรฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีประกอบธุรกจิ

ส่วนตวั/ค้าขาย และผู้บรโิภคที่มอีาชพีพนักงานบรษิัทเอกชนมพีฤติกรรมการใช้บรกิาร น้อยกว่า

ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีประกอบธุรกจิส่วนตวั/คา้ขาย 

สมมติฐานท่ี 1.5  ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนัมีพฤตกิรรมการใช้

บรกิารที่ร้านไดโซ ซงัเงียว ผลการวิจยั พบว่าผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกันมี

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ด้านความถี่ในการใช้บรกิารต่อเดอืน ด้านค่าใชจ้่ายใน

การซื้อต่อเดอืน และดา้นจ านวนในการซื้อต่อครัง้แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

และ .05 ตามล าดบัผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ของพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร พบว่า  
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ดา้นความถี่ในการใชบ้รกิารต่อเดอืน พบว่า ผู้บรโิภคทีม่รีายได้เฉลีย่ต่อเดอืนน้อย

กว่าหรอืเทยีบเท่า 10,000 บาทมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารมากกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

30,001 – 40,000 บาทและผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน10,001 – 20,000 บาทมพีฤตกิรรมการ

ใชบ้รกิารมากกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 – 40,000 บาท 

ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อเดอืนพบว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนน้อยกว่า

หรอืเทยีบเท่า 10,000 บาทมพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร น้อยกว่าผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 

10,001 – 20,000 บาทผู้บรโิภคที่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนน้อยกว่าหรอืเทยีบเท่า 10,000 บาทมี

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารน้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 – 30,000 บาทผูบ้รโิภคที่

มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 – 20,000 บาท มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารมากกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายได้

เฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 – 40,000 บาท ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 – 20,000 บาทมี

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารมากกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อมากกว่าหรอืเท่ากบั 40,001 บาทขึน้ไป

และผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน20,001 – 30,000 บาท มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร มากกว่า

ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 – 40,000 บาท 

ด้านจ านวนในการซื้อต่อครัง้ พบว่า  ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน10,001 – 

20,000 บาท มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารน้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 – 30,000 

บาท และผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 – 20,000 บาทมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารน้อย

กว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อมากกว่าหรอืเท่ากบั 40,001 บาทขึน้ไป 

สมมติฐานท่ี 1.6 ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีพฤตกิรรมการใช้

บรกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ผลการวจิยั พบว่าผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรม

การใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อเดอืน แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั .01 โดยผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพ สมรส/อยู่ดว้ยกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ 

ซงัเงยีว ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อเดือน  มากกว่าผู้บรโิภคที่มสีถานภาพโสด/หม้าย/หย่าร้าง/

แยกกนัอยู่ และพบว่า ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการใช้บรกิารที่ร้าน    

ไดโซ ซงัเงยีว ดา้นความถี่ในการใชบ้รกิารต่อเดอืน และดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้ไม่แตกต่างกนั 

อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
สมมติฐานท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ ์ด้าน

ราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด  ด้านบุคลากร ด้านลกัษณะ
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ทางกายภาพ และด้านกระบวนการ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการท่ีร้านไดโซ 

ซงัเงียว ของผูบ้ริโภคในเขตบางนา   

สมมติฐานข้อ 2.1 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธ์

กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา ผลการวจิยั พบว่า ส่วน

ประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ 

ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา ดา้นความถี่ในการใชบ้รกิารต่อเดอืน และดา้นจ านวนในการซื้อ

ต่อครัง้อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั.01 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า 

และพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านผลติภณัฑ ์ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อ

เดอืนอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

สมมติฐานข้อ 2.2 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นราคา มคีวามสมัพนัธก์บั

พฤติกรรมการใช้บรกิารที่ร้านไดโซ ซงัเงียว ของผู้บรโิภคในเขตบางนา ผลการวจิยั พบว่า ส่วน

ประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านราคา มคีวามสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บรกิารที่ร้านไดโซ 

ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา ดา้นความถี่ในการใชบ้รกิารต่อเดอืน และดา้นจ านวนในการซื้อ

ต่อครัง้อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั.01 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า  

และพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา ไม่มีความสัมพันธ์กับ

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อ

เดอืนอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

สมมติฐานข้อ 2.3 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา ผลการวจิยั 

พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม

การใชบ้รกิารที่รา้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา ด้านความถี่ในการใช้บรกิารต่อเดอืน

และดา้นจ านวนในการซื้อต่อครัง้อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั.01 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทาง

เดยีวกนัในระดบัปานกลางและระดบัต ่าตามล าดบั  

และพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการที่ร้านไดโซ ซงัเงยีว ของผู้บริโภคในเขตบางนาด้าน

ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อเดอืนอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
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สมมติฐานข้อ 2.4 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นการส่งเสรมิการตลาด  มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา ผลการวจิยั 

พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านการส่งเสรมิการตลาด  มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม

การใชบ้รกิารที่รา้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา ด้านความถี่ในการใช้บรกิารต่อเดอืน

และด้านจ านวนในการซื้อต่อครัง้อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั.01 และ .05 ตามล าดบั โดยมี

ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลางและระดบัต ่าตามล าดบั 

และพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด  ไม่มี

ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บรกิารที่ร้านไดโซ ซงัเงยีว ของผู้บรโิภคในเขตบางนา  ด้าน

ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อเดอืนอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

สมมติฐานข้อ 2.5 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นบุคลากร มคีวามสมัพนัธ์

กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา ผลการวจิยั พบว่า ส่วน

ประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านบุคลากร มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารที่ร้านไดโซ 

ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อ

เดอืน และดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั.01 และ .05 ตามล าดบั โดย

มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลางและระดบัต ่า ตามล าดบั 

สมมติฐานข้อ 2.6 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ  มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา ผลการวจิยั 

พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ

ใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา ด้านความถี่ในการใช้บรกิารต่อเดอืน และ

ด้านจ านวนในการซื้อต่อครัง้อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั .01โดยมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทาง

เดยีวกนัในระดบัต ่า 

และพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ  ไม่มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการที่ร้านไดโซ ซงัเงยีว ของผู้บริโภคในเขตบางนาด้าน

ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อเดอืนอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

สมมติฐานข้อ 2.7 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการ มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา ผลการวจิยั 

พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านกระบวนการ มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้

บรกิารที่รา้นไดโซ ซงัเงยีว ของผู้บรโิภคในเขตบางนา ด้านความถี่ในการใช้บรกิารต่อเดอืน และ
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ด้านจ านวนในการซื้อต่อครัง้อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 โดยมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทาง

เดยีวกนัในระดบัปานกลางและต ่าตามล าดบั 

และพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นกระบวนการ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บั

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารที่รา้นไดโซ ซงัเงยีว ของผู้บรโิภคในเขตบางนาด้านค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อ

เดอืนอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

อภิปรายผล 
ผลจากการวจิยัเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ

ใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา มปีระเดน็ใหอ้ภปิรายผลดงันี้ 

สมมติฐานท่ี 1ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบั

การศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และสถานภาพสมรส แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร

ทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว แตกต่างกนัพบว่า 

 ด้านเพศ แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการใช้บรกิารที่ร้านไดโซ ซงัเงยีวด้านความถี่ ใน

การใชบ้รกิารต่อเดอืนและดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

.05 และ .01 ตามล าดบั โดยผูบ้รโิภคเพศหญงิมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ดา้น

ความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน มากกว่าผูบ้รโิภคเพศชาย และผูบ้รโิภคเพศชายมพีฤตกิรรมการใช้

บรกิารที่ร้านไดโซ ซงัเงยีว ด้านจ านวนในการซื้อต่อครัง้ มากกว่าผู้บรโิภคเพศหญิง เนื่องจาก

ลกัษณะนิสยัของเพศหญงิมกัจะชอบซือ้สนิคา้ หรอืเลอืกชมค่อนขา้งมากกว่าเพศชาย และเพศชาย

จะไปซือ้สนิคา้โดยจะมจีุดมุ่งหมายทีแ่น่นอนมากกว่าการไปเดนิเลอืกชมสนิคา้ จึงท าใหม้พีฤตกิรรม

การใช้บรกิาร ด้านจ านวนในการซื้อมากว่าเพศหญิง โดยสอดคล้องกบังานวจิยัของสุธณิี แซ่เฮง 

(2554) ศกึษาเรือ่ง พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้จากรา้นจ าหน่ายสนิคา้อุปโภคราคาเดยีวของผูบ้รโิภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ ี เพศ การศกึษาสูงสุด 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้จากรา้นจ าหน่ายสนิคา้อุปโภคราคาเดยีว  

ด้านมูลค่าในการซื้อสินค้า ด้านความถี่ในการซื้อสินค้าด้านประเภทสินค้าที่ซื้อ ด้านบุคคลที่มี

อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ ด้านการเดนิทางไปซือ้สนิคา้ วันทีซ่ื้อสนิค้า แตกต่างกนั และสอดคลอ้ง

กบังานวจิยัของ ณฏัฐา  ศศธิร (2549) ศกึษาเรื่อง ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคน ้าผกัผลไม้

พร้อมดื่มในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา ผลการวจิยัพบว่า เพศ มคีวามสมัพนัธ์กบั

ความถีใ่นการบรโิภค  
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 ด้านการศึกษา ด้านอาชีพ และด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกันมี

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ด้านความถี่ในการใช้บรกิารต่อเดอืน ด้านค่าใชจ้่ายใน

การซือ้ต่อเดอืน และดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั  อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

และ.05 ตามล าดบั 

 ด้านระดบัการศึกษา พบว่า ดา้นความถี่ในการใชบ้รกิารต่อเดอืนพบว่าผูบ้รโิภคที่

มรีะดบัการศึกษาต ่ากว่าปรญิญาตรมีพีฤตกิรรมการใช้บรกิารมากที่สุด ในขณะที่ด้านค่าใช้จ่ายใน

การซื้อต่อเดอืน และด้านจ านวนในการซื้อต่อครัง้ พบว่าผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตรมีี

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารมากทีสุ่ด เน่ืองจากว่าระดบัการศกึษาอาจจะเป็นปจัจยัทีแ่สดงถงึรสนิยมการ

เลอืกซื้อสนิค้าหรอืใช้บรกิาร รวมทัง้รายได้ของแต่ละระดบัการศกึษาที่แตกต่างกนั โดยร้านไดโซ 

ซงัเงยีว เป็นรา้นทีม่สีนิคา้หลากหลายราคาถูก ดงันัน้จงึอาจเป็นไปไดว้่าผูท้ีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่า

มกัมรีายได้ไม่สูงจงึมีพฤติกรรมด้านความถี่มากที่สุด ในขณะที่ผู้ที่มรีะดบัการศึกษาสูงกว่าจะมี

พฤตกิรรมดา้นจ านวนในการซือ้และค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ทีม่ากกว่า ตามระดบัรายไดท้ีม่ากกว่า

โดยสอดคล้องกบังานวิจยัของสุธณิี แซ่เฮง (2554) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อสนิค้าจากร้าน

จ าหน่ายสนิคา้อุปโภคราคาเดยีวของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวจิยัพบว่า ผู้บรโิภค

ในเขตกรงุเทพมหานครทีม่ ีเพศ การศกึษาสงูสุด รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการ

ซือ้สนิคา้จากรา้นจ าหน่ายสนิคา้อุปโภคราคาเดยีว  ดา้นมลูค่าในการซือ้สนิคา้ ด้านความถี่ในการซือ้

สนิค้า ด้านประเภทสนิค้าที่ซื้อ ด้านบุคคลที่มอีิทธพิลต่อการตดัสินใจซื้อ ด้านการเดนิทางไปซื้อ

สนิคา้ วนัทีซ่ือ้สนิคา้ แตกต่างกนั และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ  อาทติยา จนิดามณ ี (2553) ศกึษา

เรื่อง ความพงึพอใจทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีโยเกริต์ของลูกค้าในรา้น Red mango 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการ

บรโิภคไอศกรมีโยเกริต์ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน  ดา้นจ านวนบุคคลทีม่ารบัประทานดว้ย 

และดา้นค่าใชจ้า่ยในการรบัประทานแต่ละครัง้ แตกต่างกนั  

ด้านอาชีพ พบว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนักงานรฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการ มพีฤตกิรรมการใช้

บรกิารด้านความถี่ในการใช้บรกิารต่อเดอืนมากที่สุด  ผู้บรโิภคที่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชนมี

พฤตกิรรมด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อเดอืนมากทีสุ่ด และผู้บรโิภคที่มอีาชพีประกอบธุรกจิส่วนตวั/

คา้ขายมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้มากทีสุ่ดตามล าดบั เนื่องจากผูบ้รโิภค

ที่มอีาชีพพนักงานรฐัวิสาหกิจ/ข้าราชการ เป็นกลุ่มที่มคีวามต้องการซื้อสินค้าที่มีราคาถูกและ

คุณภาพด ีเพื่อใช้ในการท างานหรอืในชวีติประจ าวนั และในร้านไดโซ ซงัเกยีว มสีนิค้าที่มคีวาม
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หลากหลาย เช่น อุปกรณ์ส านักงาน เครื่องใช้/อุปกรณ์ภายในครวัและมเีวลาท างานแน่นอน ดงันัน้ 

จงึเป็นผลท าให้ผู้บรโิภคที่มอีาชพีพนักงานรฐัวสิาหกจิ/ข้าราชการ  เป็นกลุ่มที่มพีฤตกิรรมการใช้

บรกิาร ในความถี่ในการใช้บรกิารต่อเดือนมากที่สุด  แต่ส าหรบัด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้ 

ผู้บรโิภคที่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน เป็นกลุ่มที่มพีฤตกิรรมการใช้บรกิารมากที่สุด เนื่องจาก

เป็นกลุ่มที่มรีายได้ที่ค่อนข้างสูง มคีวามมัน่คง จงึมกี าลงัซื้อมากกว่าผู้บรโิภคกลุ่มอื่นส่วนในด้าน

จ านวนในการซื้อต่อครัง้ผู้บรโิภคที่มอีาชีพประกอบธุรกจิส่วนตวั/ค้าขายมพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร

มากทีสุ่ด เนื่องจากเป็นกลุ่มผูบ้รโิภคทีม่ที ัง้ก าลงัซือ้ หรอืมคีวามจ าเป็นต้องซือ้อุปกรณ์ต่างๆ ใชใ้น

กิจการ โดยมักจะซื้อจ านวนมากต่อครัง้  เพื่อให้เพียงพอในการใช้งานในกิจการและเพื่อ

ประหยดัเวลาในการเดินทางมาซื้อ จึงท าให้ผู้บรโิภคที่มอีาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขายมี

พฤติกรรมการใช้บริการด้านจ านวนในการซื้อต่อครัง้มากที่สุด โดยสอดคล้องกับงานวิจยัของ 

อาจารยี ์ธานีรณานนท ์(2548: 93-94)  ศกึษาเรื่อง ทศันคตทิางดา้นส่วนประสมทางการตลาดทีม่ ี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น ้าผลไมพ้รอ้มดื่มตราทปิโก้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวจิยัพบว่า ผู้บรโิภคที่มอีาชพีต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อน ้าผลไม้พร้อมดื่มตราทปิโก้ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้ต่อเดอืน ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ ดา้น

สถานที่ที่ซื้อบ่อยที่สุด ด้านเหตุผลในการซื้อ และด้านประเภทของน ้าผลไมพ้รอ้มดื่มทีซ่ื้อแตกต่าง

กนั และสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Kotler; & Keller (2006: 197-200) กล่าวว่า อาชพีทีแ่ตกต่างกนั

ของแต่ละบุคคลจะต้องการสนิคา้และบรกิารทีแ่ตกต่างกนั ดงันัน้นักการตลาดจะต้องศกึษาว่าสนิค้า

และบรกิารของบรษิทัทีเ่ป็นทีต่อ้งการของกลุ่มอาชพีประเภทใด เพีอ่จะจดัเตรยีมสนิคา้และบรกิารให้

สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของกลุ่มบุคคลเหล่านัน้อยา่งเหมาะสม 

ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 – 20,000 

บาทมพีฤติกรรมการใช้บรกิารด้านความถี่ในการใช้บรกิารต่อเดอืนมากที่สุด ผู้บรโิภคที่มรีายได้

เฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 – 30,000 บาทมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อเดอืนและ

ด้านจ านวนในการซื้อต่อครัง้มากที่สุด เนื่องจากเป็นผู้บรโิภคที่มรีายได้ในระดบัปานกลาง ซึ่ง

ค่อนขา้งที่จะมกี าลงัซื้อไม่มากนัก ท าให้ระดบัพฤติกรรมการบรโิภคมากกว่าผู้บรโิภคกลุ่มรายได้

อื่นๆเนื่องจากสนิค้าจ าหน่ายในรา้นมรีาคาเท่ากนั เหมาะกบัผู้มรีายได้ไม่สูงมากนักโดยสอดคล้อง 

กบังานวจิยัของ พรชนก กฤษณรุ่งเรอืง  (2549) ศึกษาเรื่อง  ปจัจยัที่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องดื่มน ้ าผลไม้ผสมแอล-คาร์นิทีน ตรายูนิฟไอเฟิร์ม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผลการวจิยัพบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดอืนที่แตกต่างกนัมผีลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้าผลไม้

ผสมแอล-คารน์ิทนีตรายนูิฟไอเฟิรม์ ในด้านจ านวนที่ซือ้ต่อครัง้ ในด้านมลูค่าทีซ่ื้อต่อครัง้ แตกต่าง
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กนั และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ อาทติยา จนิดามณี  (2553) ศกึษาเรื่อง ความพงึพอใจทีม่ผีลต่อ

พฤติกรรมการบรโิภคไอศกรมีโยเกริ์ตของลูกค้าในร้าน Red mango ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวจิยัพบว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีโยเกริ์ต

ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืนแตกต่างกนั  

ด้านอายุและด้านสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการใช้บรกิารที่ร้านไดโซ 

ซงัเงยีว ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อเดอืน แตกต่างกนั  อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 และ.05 

ตามล าดบั 

ด้านอายุ พบว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุ 35 ปีขึ้นไปมพีฤติกรรมการใช้บรกิารที่ร้านไดโซ 

ซงัเงยีว ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อเดอืนมากที่สุดเนื่องจาก ผู้บรโิภคในช่วงอายุดงักล่าว เป็นผู้ที่

ท างานมาสกัระยะหนึ่งแลว้ มรีายไดค้่อนขา้งสงูและแน่นอน จงึมกี าลงัในการซือ้ทีม่ากกว่าผูบ้รโิภคที่

อายนุ้อยกว่า ซึง่อาจจะเป็นเพราะว่าเป็นกลุ่มทีอ่ยูใ่นวยัท างานช่วงต้น รายไดย้งัไม่มัน่คงและสูงมาก

นกัจงึท าใหพ้ฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของอายุมคีวามแตกต่างกนั  โดยสอดคลอ้ง

กับงานวิจยัของ อาจารยี์ ธานีรณานนท์ (2548)  ศึกษาเรื่อง ทศันคติทางด้านส่วนประสมทาง

การตลาดที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อน ้าผลไม้พรอ้มดื่ม ตราทปิโก้ของผู้บรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า  ผู้บรโิภคทีม่อีายุต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อน ้าผลไม ้พรอ้มดื่ม

ตราทปิโก้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่ในการซื้อต่อเดอืน ด้านปรมิาณการซื้อ

ต่อครัง้ ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้ ด้านสถานที่ที่ซื้อบ่อยที่สุด ด้านเหตุผลในการซื้อ และด้าน

ประเภทของน ้าผลไมพ้รอ้มดื่มที่ซือ้แตกต่างกนั และสอดคล้องกบังานวจิยัของนิตนา ฐานิตธนกร; 

และสุรภิา ทองพนัดุล (2555) ศึกษาเรื่องปจัจยัที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารรา้น

ไอศกรมีระดบั   พรเีมีย่มในศูนยก์ารคา้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครผลการวจิยัพบว่าปจัจยั

ส่วนบุคคลดา้นอาย ุมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นไอศกรมีระดบัพรเีมีย่ม  

ด้านสถานภาพสมรส พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพ สมรส/อยู่ดว้ยกนั มพีฤตกิรรมการ

ใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อเดอืน มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพโสด/

หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ เนื่องจากผู้ที่มคีรอบครวัอาจจะมสีิง่ของต่างๆที่จ าเป็นต้องซื้อมากกว่า

ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพ โสด/หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ ตามจ านวนสมาชกิในครอบครวัจงึท าให้มี

พฤติกรรมการใช้บรกิาร ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อมากกว่า โดยสอดคล้องกับงานวิจยัของคุลิกา    

วฒันสุวกุล (2555) ศึกษาเรื่อง ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มอีิทธพิลต่อพฤติกรรมการซื้อ 

ความพงึพอใจ และความตัง้ใจซือ้ซ ้า กรณีศกึษาแผนกยาของรา้นวตัสนั ผลการศกึษาพบว่าลูกคา้ที่
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มเีพศ สถานภาพ อาชพี และรายไดต่้อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้ ดา้นจ านวนครัง้ในการ

ซือ้ต่อ 3 เดอืน แตกต่างกนั และลูกคา้ที่มสีถานภาพ และรายไดต่้อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรม

การซือ้ ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้เวชภณัฑโ์ดยเฉลีย่ต่อครัง้ แตกต่างกนั 

ด้านเพศ แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ดา้นค่าใชจ้่ายในการ

ซือ้ต่อเดอืน ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  และอายุและ สถานภาพสมรส

แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ดา้นความถี่ในการใชบ้รกิารต่อเดอืน และ

ดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 เนื่องจาก แต่ละ

เพศ อาย ุและสถานภาพอาจมคีวามสนใจในสนิคา้ทีไ่มแ่ตกต่างกนัมากนัก เพราะมคีวามต้องการซือ้

สินค้าประเภทเดียวกัน ราคาที่เหมือนกัน ท าให้มีพฤติกรรมไม่แตกต่างกัน โดยสอดคล้องกับ

งานวจิยัของ นิตนา ฐานิตธนกร และสุรภิา ทองพนัดุล (2555) ศกึษาเรื่องปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านไอศกรีมระดับพรีเมี่ยมในศูนย์การค้าของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานครผลการวจิยัพบว่าปจัจยัส่วนบุคคล ดา้นเพศ อาชพี รายได ้และระดบัการศกึษา ไม่

มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นไอศกรมีระดบัพรเีมีย่ม และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของนิตนา 

ฐานิตธนกร; และอุมารนิทร ์ศรศีศวิมิล (2554) ศกึษาเรือ่ง การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารทีเ่กี่ยวขอ้งกบั

สตัวเ์ลีย้งในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล  ผลการวจิยัพบว่า ผู้ใชบ้รกิารทีม่อีายุ   อาชพี และ

รายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่เกี่ยวข้องกับสัตว์เลี้ยงในเขต

กรงุเทพมหานครและปรมิณฑลไมแ่ตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา 

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด  ด้านบุคลากร ด้านลกัษณะทางกายภาพ 

และดา้นกระบวนการ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้บรกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผู้บรโิภค

ในเขตบางนาพบว่า 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดั

จ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด  ด้านลกัษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บรกิารที่ร้านไดโซ ซงัเงยีว ของผู้บรโิภคในเขตบางนา   ด้าน

ความถี่ในการใชบ้รกิารต่อเดอืน และด้านจ านวนในการซื้อต่อครัง้อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

.01 และ .05 โดยมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลางและระดับต ่า ตามล าดบั 

กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑ ์ด้าน

ราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด  ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้น
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กระบวนการ เพิม่ขึน้ จะท าใหพ้ฤตกิรรมการใชบ้รกิารที่รา้นไดโซ ซงัเงยีว ของผู้บรโิภคในเขตบาง

นา ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน และดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้ เพิม่ขึน้ในระดบัปานกลาง

และระดบัต ่า ตามล าดบั เนื่องจาก  ผู้บรโิภคเหน็ว่าผลติภณัฑร์า้นไดโซ ซงัเงยีวมรีาคาถูก สนิคา้มี

ความหลากหลาย แต่บางชนิดสนิค้ายงัมรีาคาไม่เหมาะสม ทัง้ยงัไม่มีการโฆษณา ประชาสมัพนัธ ์

อย่างแพร่หลายผ่านสื่อต่างๆ เช่น สื่อออนไลน์ ที่ดีเท่าไหร่นัก และธุรกิจร้านค้าปลีกลักษณะ

ใกลเ้คยีงกนั จะมกีารจดัวางสนิคา้ การตกแต่งรา้น และกระบวนการในการใหบ้รกิารทีค่ลา้ยคลงึกนั 

ท าให้ปจัจยัดงักล่าวส่งผลต่อระดบัการเกดิพฤตกิรรมในระดบัปานกลางและระดบัต ่า แต่อย่างไรก็

ตามผู้บริโภคยงัเห็นว่าปจัจยัด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการ

ส่งเสรมิการตลาด  ด้านลกัษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ นัน้เป็นปจัจยัที่มอีิทธพิลต่อ

พฤติกรรมการการใช้บรกิารร้านไดโซ ซงัเงยีว  โดยสอดคล้องกบังานวิจยัของ  พรชนก กฤษณ

รุ่งเรอืง (2549) ศกึษาเรื่อง ปจัจยัที่มผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน ้าผลไมผ้สมแอล-คารน์ิทนี 

ตรายนิูฟไอเฟิรม์ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ปจัจยัดา้นส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นความถี่ในการซือ้ต่อสปัดาห ์ดา้น

จ านวนที่ซื้อในแต่ละครัง้ และด้านมูลค่าที่ซื้อในแต่ละครัง้ โดยตัวแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ใน

ทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า  และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของนิตนา ฐานิตธนกร; และสุรภิา ทองพนัดุล 

(2555)  ศกึษาเรื่องปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นไอศกรมีระดบัพรเีมีย่มใน

ศูนยก์ารคา้ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครผลการวจิยัพบว่า ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที่

ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารรา้นไอศกรมีระดบัพรเีมีย่ม ได้แก่ปจัจยัด้านผลติภณัฑ ์ปจัจยั

ดา้นการส่งเสรมิตลาด และปจัจยัด้านลกัษณะทางกายภาพ และสอดคล้องกบังานวจิยัของ  คุลกิา 

วฒันสุวกุล (2555) ศึกษาเรื่อง ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มอีิทธพิลต่อพฤติกรรมการซื้อ 

ความพงึพอใจ และความตัง้ใจซือ้ซ ้า กรณีศกึษาแผนกยาของรา้นวตัสนั ผลการศกึษาพบว่า ปจัจยั

ส่วนประสมการตลาด ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านผลติภณัฑ ์และด้านลกัษณะทางกายภาพ มี

ผลต่อพฤตกิรรมการซือ้ ดา้นจ านวนครัง้ในการซือ้ 3 เดอืน ซึง่สามารถพยากรณ์ไดร้อ้ยละ 20.3 และ

ปจัจยัส่วนประสมการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านการส่งเสริมการตลาดมผีลต่อ

พฤตกิรรมการซื้อ ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อเวชภณัฑ์โดยเฉลี่ยต่อครัง้ สามารถพยากรณ์ได้ร้อยละ 

2.8 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากร มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้

บรกิารที่ร้านไดโซ ซงัเงยีว ของผู้บรโิภคในเขตบางนาด้านความถี่ในการใช้บรกิารต่อเดอืนด้าน

ค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อเดอืนและด้านจ านวนในการซื้อต่อครัง้อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั.01 
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และ .05 ตามล าดบั โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลางและระดบัต ่า ตามล าดบั

กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นบุคลากร เพิม่ขึน้ 

จะท าให้พฤตกิรรมการใช้บรกิารที่รา้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนา ด้านความถี่ในการ

ใช้บรกิารต่อเดอืน ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อเดอืน และด้านจ านวนในการซื้อต่อครัง้  เพิม่ขึ้นใน

ระดบัปานกลางและระดบัต ่า ตามล าดบั เนื่องจากว่า ผูบ้รโิภคเหน็ว่าพนกังานแต่งกายสะอาด สุภาพ 

เรยีบร้อย พนักงานให้บรกิารด้วยความสุภาพ พนักงานมคีวามเอาใจใส่ต่อลูกค้า และพนักงาน

สามารถแนะน า/ให้ขอ้มูลเกี่ยวกบัสนิค้าได้ด ี ซึ่งเหน็ได้จากการที่ผู้บรโิภคมผีู้บรโิภคมรีะดบัความ

คดิเหน็ดา้นบุคลากร โดยรวมอยูใ่นระดบัด ี แสดงใหเ้หน็ว่าพนกังาน รา้นไดโซ ซงัเงยีวเมื่อเทยีบกบั

รา้นอื่นๆแลว้อยู่ในเกณฑท์ี่ดี  และเป็นปจัจยัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว

โดยสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ คุลกิา วฒันสุวกุล (2555) ศกึษาเรือ่ง ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด

ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ ความพงึพอใจ และความตัง้ใจซือ้ซ ้า กรณีศกึษาแผนกยาของรา้น

วตัสนั ผลการศกึษาพบว่า ปจัจยัส่วนประสมการตลาด ด้านพนักงานหรอืด้านบุคลากร ด้านการ

ส่งเสรมิการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ และด้านลกัษณะทางกายภาพ มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อ ด้าน

จ านวนครัง้ในการซือ้ 3 เดอืน อยา่งมนียัส าคญัทีร่ะดบั .05 ซึง่สามารถพยากรณ์ไดร้อ้ยละ 20.3  

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดั

จ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด  ด้านลกัษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ ไม่มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บรกิารที่รา้นไดโซ ซงัเงยีว ของผู้บรโิภคในเขตบางนา ด้าน

ค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อเดอืนอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ผูบ้รโิภคไม่ได้ใหค้วามส าคญักบั

ค่าใชจ้า่ยในการซือ้มากนกั เนื่องจากราคาสนิคา้ในรา้นไดโซ ซงัเงยีว ราคาทีค่่อนขา้งถูกเป็นจุดขาย

อยู่แล้ว ดังนัน้ปจัจยัด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม

การตลาด  ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ จงึไม่มผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารใน

ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อเดือน โดยสอดคล้องกับงานวิจยัของนิตนา ฐานิตธนกร; และสุรภิา 

ทองพนัดุล (2555)  ศกึษาเรื่องปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นไอศกรมีระดบั  

พรเีมีย่มในศูนยก์ารคา้ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครผลการวจิยัพบว่า  ปจัจยัดา้นราคา ดา้น

ช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านกระบวนการ และด้านบุคลากรไม่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้

บรกิารรา้นไอศกรมีระดบัพรเีมีย่มของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกบังานวจิยั

ของคุลกิา วฒันสุวกุล (2555) ศกึษาเรื่อง ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรม

การซือ้ ความพงึพอใจ และความตัง้ใจซือ้ซ ้า กรณีศกึษาแผนกยาของรา้นวตัสนั ผลการศกึษาพบว่า 

ปจัจยัส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลติภณัฑ ์ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
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ด้านพนักงานหรอืบุคลากร และด้านกระบวนการ ไม่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อแผนกยาของร้าน    

วตัสนั ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้เวชภณัฑโ์ดยเฉลีย่ต่อครัง้  

 

ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจยั 

จากผลการศกึษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม

การใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ของผูบ้รโิภคในเขตบางนาผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะ สรปุไดด้งันี้ 

1. ด้านลกัษณะประชากรศาสตร ์

จากการศกึษาครัง้น้ีสามารถก าหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายใหช้ดัเจนมากยิง่ขึน้ เพื่อใหก้าร

วางกลยุทธท์างการตลาดเป็นไปอย่างเหมาะสม ตรงกบักลุ่มเป้าหมายและสามารถตอบสนองความ

ตอ้งการของผูบ้รโิภคทีม่พีฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีแ่ตกต่างกนั คอื 

1.1 ผู้บรโิภคที่มพีฤตกิรรมการใช้บรกิารด้านความถี่ในการใช้บรกิารต่อเดอืน เป็น

เพศหญงิ การศกึษาต ่ากว่าระดบัปรญิญาตร ีอาชพีพนักงานรฐัวสิาหกจิ/ขา้ราชการ รายได้เฉลีย่ต่อ

เดอืน น้อยกว่าหรอืเทยีบเท่า 20,000 บาท  

1.2 ผู้บรโิภคที่มพีฤติกรรมการใช้บรกิารด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อเดอืน เป็นผู้ม ี

การศกึษาต ่ากว่าระดบัปรญิญาตร ีอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 10,000 – 

30,000 บาท สถานภาพ สมรส/อยูด่ว้ยกนั 

1.3 ผูบ้รโิภคที่มพีฤตกิรรมการใช้บรกิารด้านจ านวนในการซื้อต่อครัง้ เป็นเพศชาย 

การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีประกอบธุรกจิส่วนตวั/คา้ขาย รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,000 บาทขึน้ไป 

ควรมกีารจดักจิกรรมส่งเสรมิการขาย ณ จุดขาย เช่น จดัสนิคา้เป็นเซต็ราคาประหยดั 

เพื่อท าให้ผูบ้รโิภคสามารถตดัสนิใจซือ้ได้ง่ายขึน้ หรอืการเพิม่ประเภทสนิค้าใหม้คีวามหลากหลาย 

และตรงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคแต่ละกลุ่มใหม้ากขึน้ เพื่อเพิม่ความถี่และจ านวนในการซือ้ต่อ

ครัง้ 

2. ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

บรษิัทควรให้ความส าคญักบัปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร คอืด้านผลติภณัฑ ์

ดา้นราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านบุคลากร ดา้นลกัษณะทาง

กายภาพ และดา้นกระบวนการซึง่มขีอ้เสนอแนะโดยเรยีงล าดบัตามความส าคญัแต่ละดา้นดงันี้ 
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2.1 ดา้นบุคลากร บรษิทัควรรกัษาระดบัมาตรฐานของบุคลากรทีด่แีละปรบัปรุงให้ดี

ยิง่ขึน้ เช่น พนักงานทุกคนในรา้นสามารถแนะน า/ให้ขอ้มลูเกี่ยวกบัสนิคา้ได้ด ี มคีวามเอาใจใส่ต่อ

ลูกคา้ใหบ้รกิารดว้ยความสุภาพ รวมถงึแต่งกายสะอาด สุภาพ เรยีบรอ้ย เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิความ

ประทับใจและกลับมาใช้บริการตลอดจนแนะน าบุคคลอื่นที่ใกล้ชิดมาใช้บริการเพิ่ม โดยจาก

การศกึษาพบว่าผูบ้รโิภคมรีะดบัความเหน็ต่อดา้นบุคลากรโดยรวมอยู่ในระดบัด ีและยงัพบว่าปจัจยั

ดา้นบุคลากรเป็นปจัจยัทีม่คีวามสมัพนัธ์ต่อพฤตกิรรมการใช้บรกิารในทุกดา้นไดแ้ก่ ด้านความถี่ใน

การใช้บรกิารต่อเดอืน ด้านจ านวนในการซื้อต่อครัง้ และด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อเดอืน โดยมี

ความสมัพนัธร์ะดบัปานกลางและระดบัต ่า  

2.2 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ควรปรบัปรุงการส่งเสรมิการตลาดใหด้ขีึน้ เช่น มกีาร

โฆษณา ประชาสมัพนัธ ์อย่างแพร่หลายผ่านสื่อต่างๆ เช่น สื่อออนไลน์การจดักจิกรรมส่งเสรมิการ

ขายอย่างต่อเนื่องช่วงเทศกาลต่างๆและการจดัโปรโมชัน่ สินค้าราคาพิเศษเป็นต้น เนื่องจาก

การศกึษาครัง้นี้พบว่าผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิต่อด้านการส่งเสรมิการตลาดโดยรวมในระดบัด ีแต่

เป็นปจัจยัที่ผู้บรโิภคมรีะดบัความคิดเห็นน้อยที่สุด และยงัพบว่าเป็นปจัจยัที่มคีวามสมัพนัธ์กับ

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ด้านความถี่ในการใช้บรกิารต่อเดอืน และด้านจ านวน 

ในการซือ้ต่อครัง้ โดยมคีวามสมัพนัธร์ะดบัปานกลางและระดบัต ่า  

2.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ควรเพิ่มช่องทางการจ าหน่ายที่มีช่องทางที่

หลากหลาย และสะดวกในการตดิต่อสื่อสาร รบัข่าวสารจากทางรา้น เช่น Website  Facebook และ 

Line เป็นต้น รวมถงึมสีาขาในการให้บรกิารเพยีงพอกบัความต้องการในแต่ละพื้นที่ให้ครอบคลุม

มากยิง่ขึน้ เนื่องจากการศกึษาครัง้นี้พบว่า ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิต่อดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

โดยรวมในระดบัด ีและยงัพบว่าปจัจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ

ใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารต่อเดอืน และดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้ 

โดยมคีวามสมัพนัธร์ะดบัปานกลางและระดบัต ่า 

2.4 ดา้นกระบวนการ ควรมกีารพฒันาปรบัปรุงกระบวนการใหบ้รกิารต่างๆ เพื่อให้

เกดิความสะดวกรวดเรว็ โดยอาจใช้เครื่องมอืที่ทนัสมยัในการท าให้เกดิกระบวนการที่สามารถส่ง

มอบบรกิารที่มคีุณภาพ แต่ละขัน้ตอนเชื่อมโยงกนัอย่างดี เช่น ขัน้ตอนการรบัช าระเงนิมคีวาม

รวดเรว็และถูกต้อง และการเลอืกค้นหาสนิค้าความสะดวกและรวดเรว็ เนื่องจากการศกึษาครัง้นี้

พบว่า ผู้บรโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ต่อด้านกระบวนการโดยรวมอยู่ในระดบัด ีและยงัพบว่าปจัจยั

ด้านกระบวนการเป็นปจัจยัที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารที่ร้านไดโซ ซงัเงยีว ด้าน
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ความถี่ในการใช้บรกิารต่อเดอืน และด้านจ านวนในการซื้อต่อครัง้ โดยมคีวามสมัพนัธ์ระดบัปาน

กลางและระดบัต ่า  

2.5 ดา้นลกัษณะทางกายภาพ บรษิทัควรใหค้วามส าคญักบัไดแ้ก่ สถานทีต่ ัง้ของรา้น 

ชัน้วางสนิค้า เครื่องมอืและอุปกรณ์  การตกแต่งสถานที่ ป้ายราคา แบบฟอรม์ต่างๆ ซึ่งเป็นสิง่ที่

ลูกคา้ใชเ้ป็นเครื่องหมายแทนคุณภาพของการให้บรกิาร และควรปรบัปรุงให้ดอียู่เสมอและดยีิง่ขึน้ 

เช่น การตกแต่งร้านมคีวามทนัสมยัดึงดูดความสนใจการจดัวางสนิค้าเป็นหมวดหมู่ ง่ายในการ

ค้นหาและเลอืกซื้อรวมถึงบรรยากาศทัง้ภายนอกและภายในร้านมคีวามสะอาดเป็นต้นเนื่องจาก

การศกึษาครัง้นี้พบว่า ผู้บรโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ต่อด้านลกัษณะทางกายภาพอยู่ในระดบัดแีละ

มากที่สุดเมื่อเทยีบกบัปจัยัอื่นๆ และยงัพบว่าปจัจยัด้านลกัษณะทางกายภาพมคีวามสมัพนัธ์กบั

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ด้านความถี่ในการใช้บรกิารต่อเดอืน และด้านจ านวน 

ในการซือ้ต่อครัง้ โดยมคีวามสมัพนัธร์ะดบัต ่า  

2.6 ด้านราคา บริษัทควรรักษาระดับคุณภาพของสินค้าและบริการที่ดีไว้และ

ปรบัปรุงให้ดยีิง่ขึ้น เนื่องจากจะเป็นการเพิม่มูลค่าสนิค้าและผู้บรโิภครบัรู้ว่าได้รบัสนิค้าที่มรีาคา

เหมาะสม ดงันัน้จงึควรรกัษาระดบัมาตรฐานราคาสนิค้าให้มคีวามเหมาะสมความคุ้มค่าของราคา 

เมื่อเทยีบกบัคุณภาพ และประโยชน์ที่ได้รบัจากสนิค้าเนื่องจาก ร้านไดโซ ซงัเงยีว เป็นสนิค้าที่ม ี

ราคาสนิคา้ทีค่่อนขา้งถูก บ่งบอกถงึความคุม้ค่าในการจบัจ่าย เน้นความง่ายแต่เหมาะกบัพฤตกิรรม

ผูบ้รโิภค เน้นสนิคา้ประจ าวนัทีต่้องใชแ้ละสรา้งความรูส้กึทีม่คีวามคุม้ค่าต่อการจบัจ่าย เป็นสนิคา้ที่

เหน็และจ าเป็นต้องใช ้เช่น อุปกรณ์เครื่องเขยีน เครื่องมอืง่ายๆทีใ่ชใ้นบา้น ในครวั เสื้อผา้เครื่องใช้

ของส่วนตัว ทัง้นี้จะเน้นสินค้าที่มีความคิด มีการออกแบบดูดี แต่ราคาไม่สูงมากนักโดยจาก

การศึกษาผู้บรโิภคมีระดบัความคิดเห็นต่อด้านราคาอยู่ในระดบัดซีึ่งอยู่ในระดบัที่น่าพอใจ และ

นอกจากน้ียงัพบว่าปจัจยัด้านราคาเป็นปจัจยัที่มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บรกิารที่ร้าน    

ไดโซ ซังเงียว ด้านความถี่ในการใช้บริการต่อเดือน และด้านจ านวนในการซื้อต่อครัง้ โดยมี

ความสมัพนัธร์ะดบัต ่า  

2.7 ด้านผลิตภัณฑ์ บริษัทควรพฒันาสินค้าให้มีบรรจุภัณฑ์ที่มีความสวยงาม มี

คุณภาพมผีลติภณัฑท์ี่มคีวามหลากหลายและสนิค้ามคีวามทนัสมยั รวมถงึน าไปใช้ประโยชน์ได้ด ี

และน าเสนอผลติภณัฑข์องรา้นใหม้คีวามเหมาะสม โดยการสรา้งจุดเด่นในเรื่องสนิคา้ซึง่เป็นสนิคา้ที่

น าเขา้จากประเทศญี่ปุ่น ซึ่งเป็นที่นิยมของผู้บรโิภคในประเทศไทยเป็นอย่างมากตามกระแสนิยม 

รวมทัง้มจีุดขายที่ราคาสินค้าไม่แพงสามารถจบัต้องได้ ถึงแม้ว่าผู้บรโิภคจะมรีะดบัความคดิเห็น

โดยรวมด้านผลติภณัฑอ์ยู่ในระดบัด ีรองลงมาจากด้านลกัษณะทางกายภาพ เนื่องจากการศกึษา
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ครัง้นี้พบว่าปจัจยัดา้นผลติภณัฑเ์ป็นปจัจยัทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ 

ซงัเงยีว ดา้นความถี่ในการใชบ้รกิารต่อเดอืน และดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้ โดยมคีวามสมัพนัธ์

ระดบัต ่า 

 

 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจยัครัง้ต่อไป 

1.  ควรมกีารศกึษาเปรยีบเทยีบความพงึพอใจต่อส่วนประสมการตลาดบรกิารของรา้นขาย

สนิคา้ทีม่ลีกัษณะการจ าหน่ายและสนิคา้ทีเ่หมอืนกนัหรอืลกัษณะใกลเ้คยีงกนั เพื่อพฒันากลยุทธใ์ห้

เหมาะสม 

2.  ควรมกีารศกึษาถงึกลุ่มตวัอย่างทีไ่ม่เคยใชบ้รกิารรา้นไดโซ ซงัเงยีว เพื่อจะไดส้ามารถ

น าขอ้มูลนี้ไปวเิคราะห์เพื่อจะได้ทราบถงึสาเหตุและใช้วางกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อจะได้เป็นการ

เพิม่ยอดขายของผูบ้รโิภคในกลุ่มนี้ดว้ย 
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แบบสอบถามเพ่ือใช้ในการวิจยั
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจยั 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการใช้บริการ 

ท่ีร้านไดโซ ซงัเงียว ของผูบ้ริโภคในเขตบางนา 
__________________________________________________________________________ 

แบบสอบถามชุดนี้มวีตัถุประสงค์เพื่อการศึกษาวจิยัเรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาด

บริการท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการท่ีร้านไดโซ ซงัเงียว ของผู้บริโภคในเขต

บางนา” ซึง่เป็นส่วนหนึ่งของการศกึษาตามหลกัสูตรปรญิญาบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติมหาวทิยาลยั

ศรนีครนิทรวโิรฒขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการตอบแบบสอบถามของท่านจะถูกรวบรวมไวเ้ป็นความลบั โดย

น าเสนอใหเ้หน็เป็นภาพรวมเท่านัน้ 

ส่วนท่ี 1 : ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

ค าชีแ้จง : โปรดท าเครือ่งหมาย [ √ ] ลงในช่องว่างทีต่รงกบัขอ้มลูทีเ่ป็นจรงิของท่านเพยีง 1 ขอ้ 

1. เพศ 

[   ]  1. ชาย      [   ]  2. หญงิ 

2. อาย ุ

[   ]  1. 15 – 24 ปี    [   ]  2. 25 – 34 ปี  

 [   ]  3. 35 – 44 ปี    [   ]  4. 45 – 54 ปี 

 [   ]  5. 55 ปี ขึน้ไป 

3. ระดบัการศึกษา 

[   ]  1. ต ่ากว่าปรญิญาตร ี   [   ]  2. ปรญิญาตร ี 

[   ]  3. สงูกว่าปรญิญาตร ี 

4. อาชีพ 

[   ]  1. นกัเรยีน / นกัศกึษา   [   ]  2. พนกังานรฐัวสิาหกจิ / ขา้ราชการ 

[   ]  3. พนกังาบรษิทัเอกชน   [   ]  4. ประกอบธุรกจิส่วนตวั / คา้ขาย 

[   ]  5. อื่นๆ (โปรดระบุ)........................ 

5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

[   ]  1. น้อยกว่าหรอืเทยีบเท่า 10,000 บาท [   ]  2. 10,001 – 20,000 บาท 

[   ]  3. 20,001 – 30,000 บาท   [   ]  4. 30,001 – 40,000 บาท 

[   ]  5. มากกว่าหรอืเท่ากบั 40,001 บาทขึน้ไป 
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6. สถานภาพสมรส 

[   ]  1. โสด      [   ] สมรส/อยูด่ว้ยกนั 

[   ]  3. หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู่ 

ส่วนท่ี 2 : ส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านไดโซ ซงัเงียว 

ค าชีแ้จง : โปรดท าเครือ่งหมาย [ √ ] ลงในช่องทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่านเพยีง 1 ช่อง 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ระดบัความคดิเหน็ 
เหน็ดว้ย

อย่างยิง่ 

เหน็ดว้ย ไม่แน่ใจ ไม่เหน็

ดว้ย 

ไม่เหน็ดว้ย

อย่างยิง่ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านผลิตภณัฑ ์      

1.  สนิคา้ในรา้นไดโซ ซงัเงยีว มคีุณภาพ      

2.  มคีวามหลากหลายของประเภทสนิคา้      

3.  สนิคา้มคีวามทนัสมยั และใชป้ระโยชน์ไดด้ ี      

4.  บรรจภุณัฑม์คีวามสวยงาม      

ด้านราคา      

5.  ราคาสนิคา้มคีวามเหมาะสม      

6.  ความคุม้ค่าของราคาเมื่อเทยีบกบัคุณภาพ 

และประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากสนิคา้ 
     

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย      

7.  ทีต่ ัง้รา้นในหา้งสรรพสนิคา้ มคีวาม

เหมาะสม หาง่าย 
     

8.  ท าเลทีต่ ัง้ มคีวามสะดวกในการเดนิทางมา

ใชบ้รกิาร 
     

9.  มสีาขาในการใหบ้รกิารเพยีงพอกบัความ

ตอ้งการในพืน้ที ่
     

10. มชี่องทางทีห่ลากหลาย และสะดวกในการ

ตดิต่อสื่อสาร รบัขา่วสารจากทางรา้น เช่น 

Website, Facebook,Line 
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ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ระดบัความคดิเหน็ 
เหน็ดว้ย

อย่างยิง่ 

เหน็ดว้ย ไม่แน่ใจ ไม่เหน็

ดว้ย 

ไม่เหน็ดว้ย

อย่างยิง่ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านการส่งเสริมการตลาด      

11. มกีารโฆษณา ประชาสมัพนัธ ์อยา่ง

แพรห่ลายผ่านสื่อต่างๆ เช่น สื่อออนไลน์  
     

12. มกีารจดักจิกรรมส่งเสรมิการขายอย่าง

ต่อเนื่องช่วงเทศกาลต่าง ๆ 
     

13. มกีารจดัโปรโมชัน่ สนิคา้ราคาพเิศษ      

ด้านบคุลากร      

14. พนกังานแต่งกายสะอาด สุภาพ เรยีบรอ้ย      

15. พนกังานใหบ้รกิารดว้ยความสุภาพ      

16. พนกังานสามารถแนะน า/ใหข้อ้มลูเกีย่วกบั

สนิคา้ไดด้ ี
     

17. พนกังานมคีวามเอาใจใส่ต่อลกูคา้      

ด้านลกัษณะทางกายภาพ      

18. บรรยากาศทัง้ภายนอกและภายในรา้น มี

ความสะอาด  
     

19. การตกแต่งรา้นมคีวามทนัสมยั ดงึดดู

ความสนใจ 
     

20. มกีารจดัวางสนิคา้เป็นหมวดหมู ่งา่ยใน

การคน้หา และเลอืกซือ้ 
     

ด้านกระบวนการ      

21. กระบวนการใหบ้รกิารมคีวามสะดวกและ

รวดเรว็ 
     

22. ขัน้ตอนการรบัช าระเงนิมคีวามรวดเรว็

และถูกตอ้ง 
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ส่วนท่ี 3 : แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการใช้บริการท่ีร้านไดโซ ซงัเงียว ของผูบ้ริโภคใน

เขตบางนา 

ค าชีแ้จง : โปรดท าเครือ่งหมาย [ √ ] ลงในช่องว่างทีต่รงกบัขอ้มลูทีเ่ป็นจรงิของท่านเพยีง 1 ขอ้ 

1. ท่านซือ้สนิคา้ประเภทใดบ่อยทีสุ่ด 
[   ]  1. เครือ่งใช/้อุปกรณ์ภายในครวั  [   ]  2. เครือ่งเขยีน/อุปกรณ์ส านกังาน  
[   ]  3. เครือ่งใช/้อุปกรณ์ท าความสะอาด [   ]  4. เครือ่งมอื/อุปกรณ์ช่าง ท าสวน 
[   ]  5. อาหาร ขนม จากญีปุ่น่    [   ]  6. อื่น ๆ (โปรดระบุ)................... 

2. รา้นไดโซ ซงัเงยีว สาขาทีท่่านใชบ้รกิารบ่อยทีสุ่ด อยูใ่กล้กบัสถานทีใ่ด 
[   ]  1. ใกลท้ีท่ างาน/สถานศกึษา [   ]  2. ใกลบ้า้น/ทีพ่กั 
[   ]  3. ในหา้งสรรพสนิคา้ [   ]  4. ใกลร้ถไฟฟ้า 

3. ท่านมาใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว ช่วงวนัใดเป็นส่วนใหญ่ 
[   ]  1. วนัจนัทร ์– วนัศุกร ์ [   ]  2. วนัเสาร ์– วนัอาทติย ์

 [   ]  3. วนัหยดุนกัขตัฤกษ์ 

4. เหตุผลในการมาใชบ้รกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว 
[   ]  1. สนิคา้มคีวามหลากหลาย [   ]  2. สนิคา้ราคาเหมาะสม 

 [   ]  3. ท าเลรา้นสะดวกในการใชบ้รกิาร [   ]  4. พนกังานใหก้ารบรกิารด ี

5. ใครมอีทิธพิลต่อท่านในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว มากทีสุ่ด 
[   ]  1. ตวัท่านเอง  [   ]  2. บุคคลในครอบครวั 

 [   ]  3. เพื่อน [   ]  4. พนกังานขาย 

6. ท่านรบัขอ้มลูข่าวสารของรา้นไดโซ ซงัเงยีว จากช่องทางใดมากทีสุ่ด 
[   ]  1. สื่อสิง่พมิพ ์ [   ]  2. สื่อออนไลน์ 

 [   ]  3. หน้ารา้นไดโซ ซงัเงยีว [   ]  4. สื่อวทิย ุโทรทศัน์ 

7. ความถีใ่นการในบรกิารทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว เฉลีย่ต่อเดอืน....................................ครัง้  

8. ค่าใชจ้่ายในการซือ้สนิคา้ทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว เฉลีย่ต่อเดอืน..................................บาท 

9. จ านวนในการซือ้สนิคา้ทีร่า้นไดโซ ซงัเงยีว เฉลีย่ต่อครัง้........................................ชิน้ 

ขอขอบคณุในความกรณุาท่ีท่านสละเวลาให้ข้อมลูท่ีส าคญัอย่างย่ิงในการตอบแบบสอบถาม



 

 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 
รายช่ือผู้เช่ียวชาญตรวจคณุภาพเคร่ืองมือวิจยั 
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