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แตกตางกัน 

ตารางที่ 4.36: ผลทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมและลักษณะการใชจายในราน 60 

คาราโอเกะแบบครบวงจรจําแนกตามรายไดตอเดือน 

ตารางที่ 4.37: แสดงผลการวิเคราะหแบบ One-way ANOVA ระหวางรายไดตอเดือนที ่ 61 

แตกตางมีผลตอพฤติกรรมและลักษณะการใชจายในรานคาราโอเกะแบบ 

ครบวงจรแตกตางกัน 



ฏ 

สารบัญตาราง (ตอ) 

 

หนา 

ตารางที่ 4.38: ตารางสรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 61 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ฐ 

สารบัญภาพ 

       

     หนา 

ภาพที่ 1.1: กรอบแนวคิดในการวิจัย 6 

ภาพที่ 2.1: ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค (Model of Consumer Behavior) 10 

 

 

 

 



บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของเน้ือหา   

 คาราโอเกะมีตนกําเนิดมาจากประเทศญี่ปุน โดยเกิดข้ึนหลังจากที่ญีปุ่นแพสงครามโลก 

ครั้งที่ 2 ซึ่งในขณะน้ันคนญี่ปุนตองตกอยูในสภาพทางสังคมที่เต็มไปดวยความเครงเครียด ภาวะกดดัน

ทางเศรษฐกิจและการเมอืง จงึมผีูพยายามคิดคนหาวิธีการบรรเทาความเครียดอยูหลายรปูแบบ และ

หน่ึงในน้ันก็คือ การรองเพลงคาราโอเกะ ซึ่งชาวญี่ปุนมีความเช่ือวา การรองเพลงเปนการแสดงออก 

ที่สามารถลดความเครียดจากหนาที่การงาน หรือเรื่องอื่น ๆ ไดดี คาราโอเกะเปนภาษาญี่ปุน ซึ่งมา 

จากคําสองคํารวมกัน คือ คําวา คารา (Kara) ในภาษาญี่ปุนแปลวา วางเปลา และคําวา โอเกะ (Oke) 

แปลวา ดนตรีหรือ ออเครสตรา ฉะน้ันเมื่อนําสองคํามารวมกัน จึงมีความหมายวา ดนตรีที่วางเปลา 

หรือดนตรีที่มีแตทํานองไมมเีน้ือรอง 

ธุรกิจคาราโอเกะเขามาในประเทศไทยราวป พ.ศ. 2520 โดยเริ่มตนที่ยานธนิยะ ซึ่งในอดีต

ยานธนิยะถือวาเปนศูนยกลางสําหรบันักธุรกจิ และนักทองเที่ยวชาวญี่ปุนในยุคแรก ๆ ลูกคาสวนใหญ

จะเปนลกูคาที่ชอบเที่ยวกลางคืนทําใหธุรกิจน้ีถูกมองไปในทางลบ เน่ืองจากมเีหลา สาเก เครื่องด่ืม

แอลกอฮอล รวมถึงมีหญิงสาวชวยบริการในราน รูปแบบคาราโอเกะชวงแรก ๆ ที่นํามาใชเรียกวา 

“ดนตรี แปดแทรค” คือ มีเครื่องเลนและมวนเทป ลักษณะเหมือนเทปทั่วไป แตมีขนาดใหญกวาเทป

ธรรมดาลักษณะการใชงานก็เหมือนกบัการเปดเทปทั่ว ๆ ไป แตเทปชนิดน้ีจะไมมเีสียงรอง มีแตดนตรี

อยางเดียว ซึ่งลูกคาที่มาเทีย่วสามารถดูเน้ือรองไดจากกระดาษที่มีเน้ือเพลงเขียนไว และรองตามทํานอง

ที่เพลง ๆ น้ันเปดอยู 

จากถนนธนิยะคาราโอเกะกเ็ริม่แพรหลายไปทั่วทั้งกรุงเทพมหานคร และตามเมืองใหญ ๆ ของ

เมืองไทย รวมถึงคลบัช้ันสูง โรงแรม ภัตตาคาร รานอาหารและคาเฟ เมื่อคาราโอเกะไดรับความนิยม

อยางแพรหลาย บวกกับพฤติกกรมของคนไทยที่เรมกลาแสดงออกมากข้ึน ไมวาจะเปนงานสงัสรรค 

ใหญ ๆ หรืองานสังสรรคเล็ก ๆ กันในครอบครัวกล็วนนิยมใชกิจกรรมคาราโอเกะน้ีเขามาเพื่อความสนุก 

สนาน ดวยเหตุน้ีทําใหมุมมองของคาราโอเกะทีเ่คยถูกมองในแงลบก็ลดนองลง (“ทกุเรื่องเกี่ยวกับคารา

โอเกะ”, 2551) โดยศูนยวิจัยกสิกรไทย (2544) ไดแบงประเภทของคาราโอเกะเปน 3 ประเภท ดังน้ี 

1) รานคาราโอเกะ (Control Room) เปนรานที่เปดใหบรกิารรองเพลง โดยมสีวนประกอบ

คือ เครื่องรับโทรทัศน เครื่องเลนซีดีและแผนซีดี และมีหองควบคุมเพื่อใหบรกิาร ซึง่ในสวนมากจะมี

บริการทั้งแบบหองรวม และหองแยกรองเปนสวนตัว ทั้งน้ีผูใชบริการจะตองเสียคาบรกิารเพิ่มเปน

ช่ัวโมงหรอืแบบเหมาจาย ลกูคาที่มาใชบริการสวนใหญมักมรีายไดระดับปานกลางและสงู เน่ืองจาก

คาบริการในรานคาราโอเกะคอนขางสงูเมือ่เปรียบเทียบกบัคาราโอเกะประเภทอื่น 
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2) รานคอมพิวเตอรคาราโอเกะ (Midi File) ใหบริการรานคาราโอเกะที่มอีุปกรณ 

ประกอบดวยเครื่องโทรทัศน ซึ่งจะมีเครื่องควบคุมการทํางานแทนเครื่องซีดีเพลง โดยจะมเีน้ือรอง 

และทํานองเพลงอยางเดียว จะไมมีภาพประกอย แตจะสามารถบรรจเุพลงลงแผนไดจํานวนมาก 

3) ตูหยอดเหรียญคาราโอเกะ (Jukebox) มีบริการทัง้ที่เปนระบบคอมพิวเตอร และซีดีเพลง 

โดยผูรองตองหยอดเหรียญเปนคาบริการในการรอง และเลอืกเพลงที่ตองการรองกอนถึงจะสามารถ

รองเพลงได ตูคาราโอเกะแบบหยอดเหรียญนิยมนําไปต้ังตามรานอาหาร โดยจะติดต้ังใหฟรี แตจะมี

เงื่อนไขในเรื่องผลตอบแทนซึ่งกันและกัน 

จํานวนของสถานประกอบการคาราโอเกะในกรุงเทพมหานคร ที่จดทะเบียนกับกระทรวง

วัฒนธรรม มรจํานวนทัง้สิ้น 979 แหง โดยเขตทีม่ีจํานวนสถานประกอบการคาราโอเกะมากทีสุ่ด 

ไดแก เขตบางกะป เขตวัฒนา เขตดินแดง ตามลําดับ ซึง่จะแสดงใหเห็นดังน้ี 

 

ตารางที่ 1.1: จํานวนสถานประกอบการคาราโอเกะในกรงุเทพมหานคร ป พ.ศ. 2553-2557 
 

ป พ.ศ. จํานวนสถานประกอบการคาราโอเกะ (แหง) 

2553 466 

2554 703 

2555 197 

2556 920 

2557 979 
 

ที่มา: กระทรวงวัฒนธรรม. (2557). จํานวนสถานประกอบการคาราโอเกะในกรุงเทพมหานคร ป พ.ศ. 

2553-2557. สืบคนจาก https://www.m-culture.go.th. 

 

ตารางที่ 1.2: จํานวนสถานประกอบการคาราโอเกะในกรงุเทพมหานคร แยกเขตปกครอง 50 เขต 

ตามการออกใบอนุญาตประกอบกิจการรานวีดีทัศน ประเภทคาราโอเกะ ขอมูล

ประจําป 2557 (เดือน ก.ย.-ธ.ค.) 
 

ช่ือเขต จํานวน ช่ือเขต จํานวน ช่ือเขต จํานวน 

เขตคลองเตย 26 เขตบางขุนเทียน 23 เขตยานนาวา 11 

เขตคลองสาน 35 เขตบางเขน 18 เขตราชเทวี 24 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 1.2 (ตอ): จํานวนสถานประกอบการคาราโอเกะในกรุงเทพมหานคร แยกเขตปกครอง 50 

เขต ตามการออกใบอนุญาตประกอบกิจการรานวีดีทัศน ประเภทคาราโอเกะ 

ขอมูลประจําป 2557 (เดือน ก.ย.-ธ.ค.) 
 

ช่ือเขต จํานวน ช่ือเขต จํานวน ช่ือเขต จํานวน 

เขตคลองสามวา 5 เขตบางคอแหลม 7 เขตราชบูรณะ 19 

เขตคันนายาว 9 เขตบางแค 36 เขตลาดกระบงั 17 

เขตจตุจักร 30 เขตบางซือ่ 19 เขตลาดพราว 18 

เขตจอมทอง 21 เขตบางนา 15 เขตสวนหลวง 23 

เขตดอนเมือง 18 เขตบางบอน 23 เขตสะพานสูง 3 

เขตดินแดง 45 เขตบางพลัด 17 เขตสัมพันธวงศ 6 

เขตดุสิต 18 เขตบางรัก 12 เขตสาธร 6 

เขตตลิ่งชัน 6 เขตบึงกุม 19 เขตสายไหม 30 

เขตวัฒนา 58 เขตปทุมวัน 15 เขตหนองแขม 12 

เขตวังทองหลาง 24 เขตประเวศ 21 เขตหนองจอก 8 

เขตทุงคร ุ 6 เขตปอมปราบศัตรูพาย 12 เขตหลกัสี ่ 20 

เขตทวีวัฒนา 7 เขตพญาไท 18 เขตหวยขวาง 32 

เขตธนบุร ี 21 เขตพระโขนง 5 เขตบางกอกนอย 17 

เขตบางกอกใหญ 20 เขตพระนคร 8   

เขตบางกะป 65 เขตภาษีเจรญิ 19   

เขตพระโขนง 5 เขตมีนบรุ ี 22   

รวมทั้งสิ้น 979 
 

ที่มา: กระทรวงวัฒนธรรม. (2557). จํานวนสถานประกอบการคาราโอเกะในกรุงเทพมหานคร ป พ.ศ. 

2553-2557. สืบคนจาก https://www.m-culture.go.th. 

 

ภาพรวมของธุรกจิคาราโอเกะ มมีูลคามากกวา 1,000 ลานบาท และมกีารเติบโตตอเน่ือง 

ทุกป (สํานักงาน กสทช., 2554) นอกจากน้ีธุรกิจคาราโอเกะยังติดอันดับ 1 ใน 50 ธุรกิจขนาดยอมที่

นาลงทุนอกีดวย ในดานของกลุมลูกคาของสถานบริการคาราโอเกะจะมหีลายระดับ ต้ังแตเฉพาะ

นักทองเที่ยวทีเ่ปนผูชาย รูปแบบการใหบริการก็จะเปนคาราโอเกะแบบกึง่ค็อกเทลเลาจน ซึ่งจะมี

พนักงานผูหญงิน่ังเปนเพื่อนและคอยบริการ ใหความสะดวก สวนอีกประเภทหน่ึงกจ็ะเปดใหบรกิาร
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สําหรับทีม่ากันเปนครอบครัว ทั้งน้ีสถานบริการคาราโอเกะ ไดจัดกลุมลูกคาช้ันดี เน่ืองจากเปนกลุม

ลูกคาที่มกีําลงัซื้ออยางแนนอน โดยลูกคาระดับน้ีจะเริ่มใหความนิยมกับการพักผอนในรปูแบบของคา

ราโอเกะย่ิงข้ึน 

ปจจุบันรานคาราโอเกะแบบครบวงจรในกรุงเทพมหานครมต้ัีงอยูหลายยาน โดยสวนใหญ 

รานคาราโอเกะ จะต้ังอยูใกลกับยานธุรกิจบันเทงยามคํ่าคืน การบริการภายในสถานบันเทิงคาราโอเกะ

แบบครบวงจร มีการบรกิารอปุกรณเครือ่งเสียงพื้นฐาน ไดแก ไมโครโฟน อุปกรณขยายเสียง ทีวี 

คอมพิวเตอรสําหรับเลือกเพลง โดยภายในรานจะแบงเปนหองคาราโอเกะแบบหองรวม และหอง 

คาราโอเกะแบบสวนตัว มีต้ังแตหองเล็กสําหรบัลูกคาไมเกิน 7 คน หองขนาดกลางสําหรบัลกูคา 

ไมเกิน 15 คน และหองขนาดใหญที่สามารถบริการลกูคาไดถึง 30 คน เลยทีเดียว หองคาราโอเกะ

แบบสวนตัวจะเปนที่นิยมสําหรับกลุมลูกคาทีม่าแบบครอบครัว หรืองานเลี้ยงสังสรรคของพนักงาน 

เน่ืองจากใหความสะดวกสบายกวา ลูกคาสามารถเลือกเพลงที่ตองการรองไดเองโดยวิธีการเลือกเพลง

จากสมุดเพลงที่ทางสถานบันเทิงคาราโอเกะจัดเตรียมไวให สวนหองรวมมกัจะเปนลูกคาทีม่าคนเดียว 

หรือสองคน ซึง่ไมคุมทีจ่ะเปดหองสวนตัว แตในการรองเพลงแตละครัง้ก็ตองรองตามคิว ไมอิสระ

เหมอืนหองสวนตัว แตสําหรับหองคาราโอเกะแบบหองรวมน้ีทางสถานบันเทงิคาราโอเกะก็จะจัดใหมี

นักรองคอยผลัดเปลี่ยนหมุนเวียนข้ึนรองเพลงบนเวที เพื่อความบันเทงิแกลกูคา มีอาหารหลากหลาย

ใหลูกคาไดเลือก ตัวอยางรานคาราโอเกะแบบครบวงจรทีเ่หน็ไดอยางชัดเจน อยางเชน รานวันเวย 

ต้ังอยูที่ซอยธนิยะ รานคลอเดียคลับแอนดคาราโอเกะ ต้ังอยูหวยขวาง เปนตน 

วิจัยฉบับน้ีจะศึกษาเฉพาะที่เปนรานคาราโอเกะแบบครบวงจรเทาน้ัน ซึ่งจาขอมลูตารางที่ 

1.1 จะเห็นไดวาปริมาณสถานบันเทงิคาราโอเกะในกรุงเทพมหานคร มปีริมาณเพิ่มข้ึนทกุป แตจะมี

ปจจัยอะไรบางทีส่ามารถดึงดูดใหนักทองเที่ยวสนใจ และยินดีที่จะจายเงินเพิ่มมากข้ึน ดังน้ันงานวิจัย

ครั้งน้ีจงึมุงเนนความสําคัญในดานการพอใจทีจ่ะจายของผูบริโภค ประกอบกบัการศึกษาความตองการ

เละพฤติกรรมการเลือกใชบริการคาราโอเกะ ซึ่งจะเปนขอมลูสําหรบัผูประกอบการนําไปประยุกตใช

กับธุรกจิ เพื่อสรางมลูคาเพิ่ม และสรางความแตกตางแกธุรกิจไดตอไป 

 

1.2 วัตถุประสงคของงานวิจัย 

1.2.1 เพื่อศึกษาลักษณะและพฤติกรรมของนักทองเที่ยวในการเลือกใชบริการสถานบริการ

คาราโอเกะแบบครบวงจร 

 1.2.2 เพื่อกําหนดแนวทางการเพิ่มมูลคาแกธุรกจิรานคาราโอเกะแบบครบวงจร 

 1.2.3 เพื่อศึกษาความไดเปรียบทางการแขงขันแกธุรกิจรานคาราโอเกะแบบครบวงจร 
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1.3 ความสําคัญของงานวิจัย 

 งานวิจัยช้ินน้ีจะเปนแนวทางในกบัธุรกจิคาราโอเกะครบวงจร และธุรกจิทีเ่กี่ยวของอื่น ๆ  

ซึ่งสามารถนําขอมลูที่ไดไปปรบัใช เพื่อพัฒนาธุรกิจใหเติบโต เปนที่นิยมของลกูคาตอ ๆ ไป 

ขอบเขตของงานวิจัยมีดังน้ี 

 ขอบเขตพื้นที ่

 ผูวิจัยไดทําการศึกษาพื้นที่ในจงัหวัดกรุงเทพมหานคร 

 ขอบเขตเน้ือหา 

 ผูวิจัยแบงการวิจัยออกเปน 2 แบบ คือ การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  

และการวิจัยเชิงปรมิาณ (Quantitative Research) โดยมีขอบเขตเน้ือหาดังตอไปน้ี 

 1) การวิจัยเชิงคุณภาพ ดําเนินการรวบรวมขอมลูเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  

ดวยวิธีการสัมภาษณเฉพาะบุคคล คือ เจาของรานหรอืผูจัดการรานคาราโอเกะ โดยการต้ังคําถาม  

จะใชคําถามเกี่ยวกับการดําเนินกิจการรานรานคาราโอเกะ กิจกรรมดานการตลาด การเลือกลูกคา

กลุมเปาหมาย แนวคิดเกี่ยวกับการสรางมูลคาเพิ่มแกราน และโอกาสทางการตลาดอื่น ๆ โดยกําหนด

เปาหมายการสัมภาษณจํานวน 3 สถานประกอบการ 

 2) การวิจัยเชิงปรมิาณ ดําเนินการโดยใชแบบสอบถามเก็บรวบรวมขอมลูจากกลุมตัวอยาง 

ซึ่งไดแก กลุมลูกคาทีเ่คยใชบริการรานคาราโอเกะแบบครบวงจรในกรุงเทพมหานคร 

 ขอบเขตดานระยะเวลา 

 ระยะเวลาที่ใชในการศึกษาวิจัยในครัง้น้ี ต้ังแต 1 มิถุนายน 2557 – 15 ตุลาคม 2560 

ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง 

 ประชากร และกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครัง้น้ี คือ ลูกคาที่เคยใชบริการคาราโอเกะแบบ

ครบวงจรในกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน 

  สถานบรกิารคาราโอเกะแบบครบวงจรในกรงุเทพมหานคร มีดังน้ี 

  (1) เจาของรานหรือผูจัดการรานยานทาพระ 

  (2) เจาของรานหรือผูจัดการรานยานลาดหญา 

  (3) เจาของรานหรือผูจัดการรานยานสัมพันธวงศ 
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1.4 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

ภาพที่ 1.1: กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

               ตัวแปรอิสระ                                                       ตัวแปรตาม 

    

   

 

  

  

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.5 ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 

1) ผูประกอบการไดทราบแนวทางในการสรางมลูคาเพิ่มแกธุรกิจรานคาราโอเกะแบบครบ

วงจร เพือ่ตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยามีประสทิธิภาพ 

 2) ผูประกอบการรานคาราโอเกะแบบครบวงจรไดทราบแนวทาง การจัดการดานการตลาด 

ดานสิ่งอํานวยความสะดวก และความบันเทงิภายในราน เพือ่สรางมลูคาเพิ่มแกธุรกจิ 

มาตรฐานการเลือกสถานบันเทิงคาราโอเกะ 

1. ปจจัยดานกายภาพ 

 ทําเลที่ตั้ง 

 ขนาดราน 

 บรรยากาศภายในราน 

 จํานวน และลักษณะหองที่ใหบริการ 

2. ปจจัยดานผลิตภัณฑและการบริการ 

 มาตรฐานการบริการให 

 ประเภทของการบริการในราน 

 พนักงานที่ใหบริการ 

 ส่ิงอํานวยความสะดวกในการรองเพลง 

 การบริการตามความตองการเฉพาะคน 

 อาหารและเครื่องดื่ม 

3. ปจจัยดานการตลาดและการส่ือสาร 

 กิจกรรมสงเสริมการขาย 

ลักษณะทั่วไปดานประชากรศาสตร 

 เพศ 

 อายุ 

 สถานภาพสมรส 

 การศึกษา 

 อาชีพ 

 รายได 

ตัวแปรดานทัศนคติ 

 ความตองการในการใชบริการ 

 ความชอบ และรสนิยม 

 มุมมองตอการบริการตาง ๆ ในราน 

 

การเพิ่มมูลคาในแตละปจจัย 
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 3) ผูประกอบการสถานบันเทิงอื่นๆ สามารถนําขอมลูน้ีไปประยุกตใชในการบรหิารธุรกิจ

อยางย่ังยืนไดตอไป 

 

1.6 นิยามศัพทเฉพาะ 

 1) สถานบริการคาราโอเกะ หมายถึง สถานที่ใหบริการรองคาราโอเกะเพือ่ความบันเทิง หรือ

สังสรรคตาง ๆ 

 2) คาราโอเกะแบบหองสวนตัว หมายถึง กิจกรรมการรางคาราโอเกะที่มีความเปนสวนตัว

ระหวางบุคคลทีส่นิทกัน ลักษณะของหองสวนตัวสวนใหญจะถูกจัดเปนสัดสวนภายในหองประกอบ 

ดวยจอคาราโอเกะ และจํานวนไมโครโฟนตามขนาดหอง ซึง่โดยสวนใหญแลวหองสวนตัวจะม ี

หลายขนาด 

 3) ผูบรโิภค หมายถึง กลุมตัวอยางทีเ่คยใชบริการคาราโอเกะ ณ สถานบริการคาราโอเกะใน

กรุงเทพมหานคร 

4) การเพิม่มลูคา หมายถึง สวนเพิม่เติมที่เกินความคาดหวังของลูกคาทีเ่ขามาใชบรกิารราน

คาราโอเกะ โดยทางรานไมเสียตนทุนในการเพิม่ หรือหากเสยีก็เพียงเลก็นอย สรุปไดวา การเพิม่มลูคา 

คือ การใสความพิเศษบางอยางลงไปเพื่อใหสินคาเราสูกับคูแขงได โดยไมเสียคาใชจายมาก 

 

 

 

 



บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

การศึกษาครั้งน้ีมุงเนนศึกษาคุณลักษณะของรานคาราโอเกะแบบครบวงจรที่มอีงคประกอบ

สําคัญของการเลือกใชบริการ เพื่อที่จะนํามาศึกษาใหทราบถึงความตองการของตลาด และทราบถึง

ปจจัยดานราคาทีลู่กคาหรือนักทองเที่ยวพอใจ ทัง้น้ีเพือ่ทําใหธุรกจิคาราโอเกะสามารถบรหิารจัดการ

ไดอยางเหมาะสม และตอบสนองความตองการของกลุมลูกคา และนักทองเที่ยวไดอยางดีทีสุ่ด และให

ไดแนวทางในการสรางมลูคาเพิม่แกธุรกจิรานคาราโอเกะแบบครบวงจร เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการ

ดําเนินธุรกิจตอไป ทั้งน้ีผูวิจัยไดทบทวนวรรณกรรมโดยนําแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของมา

เปนแนวทางการศึกษา ดังน้ี 

2.1 พฤติกรรมผูบริโภค 

2.2 การตลาดบริการ 

2.3 แนวคิดการสรางมลูคา 

2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

2.1 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer’s Behavior) 

การศึกษาคุณลักษณะของรานคาราโอเกะแบบครบวงจร มุงเนนการตอบสนองตอกลุม 

เปาหมายเฉพาะและเจาะจงกลุม จึงมีความจําเปนที่จะตองทําความเขาใจกอนวาใครเปนผูบริโภค  

และผูบริโภคตองการอะไร ดังน้ันจงึมีการศึกษาแนวคิด พฤติกรรมของผูบริโภค ดังน้ี 

 2.2.1 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 

แองเจลิ, คอลแลต และแบลคเวลล (Engel, Kollat & Blackwell, 1968) ไดใหความหมาย

ของพฤติกรรมผูบริโภคไดวา การกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึง ซึ่งมีความหมายเกี่ยวของโดยตรง

โดยตรงกบัการจัดหาใหไดมามสีวนในการกระทําดังกลาว 

ซิฟแมน และคะนุค (Schiffman & Kanuk, 1987) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค

ไววา พฤติกรรมของผูบริโภคแสดงออก ไมวาจะเปน การแสวงหา การซือ้ การใช การประเมินผลการ

บริโภคผลิตภัณฑ การใชบรกิาร รวมถึงแนวคิดตาง ๆ ที่ผูบรโิภคคาดวา จะเปนการตอบแสนงความ

ตองการของตนได 

ซิฟแมน และคะนุค (Schiffman & Kanuk, 1994) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค

ไววา พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา ซื้อใช ประเมินผล รวมถึงการบริการ ซึ่งคาดวาจะสามารถ

สนองความตองการของตน 
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คอตเลอร และเคลเลอร (Kotler & Keller, 2006, p. 173) ไดกลาวไววา การตอบสนอง

ความตองการของผูบริโภค ใหผูบรโิภคไดรับความพึงพอใจสงูสุด คือ จุดมุงหมายของการตลาด  

ดังน้ัน นักการตลาดจะตองศึกษาเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซือ้ และการบรโิภคของผูบริโภคทัง้ที่เปน

บุคคล กลุมบุคคลหรือแมตอองคกร ทั้งน้ีเพื่อใหทราบถึงลักษณะความตองการ และพฤติกรรม 

การซื้อ การเลือกใชผลิตภัณฑ และบริการของผูบริโภค จะนําไปสูความตองการตามความคิด  

และประสบการณของผูบริโภค โดยการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเปนการหาคําตอบที่ชวยให 

จัดกลยุทธการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม ดังน้ี 

1) ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who constitutes the market?) เปนคําตอบเพื่อให

ทราบถึงลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) 

2) ผูบรโิภคซื้ออะไร (What does the market buy?) เปนคําตอบเพื่อใหทราบถึง

สิ่งที่ตลาดซื้อ (Objects) 

3) ทําไมผูบริโภคถึงซื้อ (Why does the market buy?) เปนคําถามเพื่อใหทราบ

ถึงวัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) 

4) ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจ (Who participates in the buying?) เปนคําถาม

เพื่อใหทราบถึงบทบาทของกลุมตาง ๆ ทีม่ีอิทธิพลหรือมสีวนในการตัดสินใจซื้อ (Organization) 

5) ผูบรโิภคซื้ออยางไร (How does the market buy?) เปนคําถามเพื่อใหทราบถึง

ข้ันตอนการตัดสินใจ (Operations) 

6) ผูบรโิภคซื้อเมื่อใด (When does the market buy?) เปนคําถามเพื่อใหทราบ

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 

7) ผูบรโิภคซื้อที่ไหน (Where does the market buy?) เปนคําถามเพื่อใหทราบ

ถึงโครงการในการสรางชองทางทีผู่บริโภคจัดไปซื้อในชองทางจําหนายน้ัน ๆ (Outlets) 

2.2.2 ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model)  

 ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค โดย คอตเลอร และเคลเลอร (Kotler & Keller, 2012)  

ทําใหสามารถทราบถึงปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการเลือกซื้อ เริ่มจากสิง่กระตุนภายนอก 

ประกอบดวย สงกระตุนที่ไมสามารถควบคุมไดซึ่งไดแก สิ่งกระตุนทางเศรษฐกจิ เทคโนโลยี การเมอืง 

และวัฒนธรรม สวนสิง่กระตุนทีส่ามารถควบคุมได ซึ่งไดแก “สิ่งกระตุนทางการตลาด” ผานสิง่

กระตุนภายใน ประกอบดวย ปจจัยทางจิตวิทยา คือ กาจูงใจ การรบัรู การเรียนรู ความทรงจํา  

และลกัษณะของผูซื้อ ไดแก ปจจัยทางวัฒนธรรม ปจจัยทางสังคม และปจจัยสวนบุคคล ทั้งน้ีจะ

นําไปสูข้ันตอนในการตัดสินใจ ดังภาพประกอบ 
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ภาพที่ 2.1: ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค (Model of Consumer Behavior) 
 

 

ที่มา: Kotler, P., & Keller, K. L. (2012). Marketing management (14th ed.). New Jersey: 

Pearson Prentice Hall. 

 

จุดเริม่ตนในการเขาใจถึงพฤติกรรมในการซื้อหรือใชบริการผูซื้อ คือ รูปแบบในการตอบรับ

ตอสิ่งเรา (สิ่งกระตุนภายนอก) สภาพสิ่งแวดลอมทางการตลาดจะเขาไปสูสภาวะจิตใจของผูซื้อ 

ลักษณะของผูซื้อ และกระบวนการทางการตัดสินใจ ซึ่งนําสูการซื้อ สวนหนาที่ของนักการตลาด  

คือ ทําความเขาใจในสิ่งทีจ่ะเกิดข้ึนในสภาวะจิตใจของผูซื้อ รายละเอียด ดังน้ี 

1) สิ่งกระตุน (Stimuli) สิ่งกระตุนอาจเกิดข้ึนเองภายในรางกาย หรือจากภายนอกที่นักการ

ตลาดจัดเพื่อกระตุนความสนใจจากผูบริโภค สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจงูใจใหเกิดการซือ้สินคา ซึ่งอาจ

หาเหตุจูงใจในการซื้อดวยเหตุผล หรอืใชเหตุจูงใจในการซื้อดานอารมณก็เปนได สิ่งกระตุนภายนอก

ประกอบดวย 2 สวน คือ 

1.1) สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimuli) สิ่งกระตุนทางการตลาดน้ีเอง

เปนสิ่งที่นักการตลาดสามารถควบคุมได และจัดใหมีข้ึน เปนสิ่งกระตุนทีเ่กี่ยวของกบัสวนประสม

การตลาด (Marketing Mix) ประกอบดวย 
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           1.1.1) สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบผลิตภัณฑให

สวยงาม สะดุดตา เพือ่กระตุนความตองการของลูกคา 

           1.1.2) สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดเงื่อนไขในการชําระเงิน 

หรือการเสนอสวนลดที่ดีกวาคูแขง 

           1.2.3) สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) เชน การจัด

จําหนายผลิตภัณฑใหทั่งถึง เพือ่ใหลูกคารูสึกสะดวกสบาย เพื่อกระตุนใหเกิดการใชจาย 

           1.2.4) สิ่งกระตุนดานการสงเสรมิการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา

อยางสม่ําเสมอ เพือ่ใหผูซื้อเกิดความสนใจ มีการจัดลด แลก แจก แถม เพื่อกระตุนการซือ้ 

     1.2) สิ่งกระตุนอื่น ๆ (Other Stimulus) เปนสิง่กระตุนภายนอกที่บริษัทหรือสถาน

ประกอบการไมสามารถควบคุมได ไดแก 

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

ของผูบริโภคจะมีผลตอความตองการซื้อของผูบริโภค 

           1.2.2) สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน ยุคสมัยน้ีเปนยุค

แหงเทคโนโลยี การสือ่สารมีความทันสมัยรวดเร็ว ทําใหผูบรโิภคตองการโทรศัพทมือถือใชกันมากข้ึน 

           1.2.3) สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน 

กฎหมายการเพิม่หรือลดภาษีสินคาชนิดใดชนิดหน่ึง จะทําใหมีผลตอความตองการใชสินคาชนิดน้ัน ๆ 

           1.2.4) สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน วัฒนธรรมและ

ขนบธรรมเนียมประเพณีตาง ๆ ในเทศกาลสําคัญจะเปนตัวกระตุนใหผูซือ้เกิดความตองการสินคา

บางอยางในเทศกาลน้ัน 

 2) ลักษณะผูซื้อ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะผูซือ้มอีิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ 3 ดาน 

คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม และปจจัยสวนบคุคล มีรายละเอียด ดังน้ี 

     2.1) ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factor) แบงออกเปน 3 ลักษณะ ไดแก 

           2.1.1) วัฒนธรรมพื้นฐาน (Cultural) ลักษณะพื้นฐานของบคุคลในสังคม 

           2.1.2) วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) ลักษณะของวัฒนธรรมในแตละ

กลุมที่มีความเฉพาะแตกตางกัน โดนเฉพาะวัฒนธรรมยอยประกอบดวย 

(1) กลุมเช้ือชาติ (Nationality Groups) ไดแก เช้ือชาติตาง ๆ ซึ่งแตละ

เช้ือชาติจะมีการบริโภคสินคาที่แตกตางกัน 

(2) กลุมศาสนา (Religious Groups) 

(3) กลุมสีผิว (Racial Groups) 

(4) พื้นที่ทางภูมิศาสตร (Geographical Areas) 

(5) กลุมอาชีพ (Occupational Groups) กลุมยอยดานอายุ (Age) 
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(6) กลุมยอยดานเพศ (Sex) 

           2.1.3) ช้ันของสังคม (Social Class) หมายถึง การแบงช้ันทางสังคม  

โดยถือเกณฑรายได ทรัพยสิน อาชีพ และอีกปจจัยหน่ึงที่มีอทิธิพลในการตัดสินใจของผูซื้อหรือ

ผูบริโภค คือ ช้ันทางสังคม ซึ่งแตละช้ันของสังคมจะมพีฤติกรรม และคานิยมเฉพาะกลุม 

      2.2) ปจจัยดานสังคม (Social Factor) สังคมเปนหนวยยอยของวัฒนธรรม ดังน้ันจงึ

เปนปจจัยที่เขามาเกี่ยวของกบัชีวิตประจําวันของผูบริโภค ตลอดจนเขามามีอทิธิพลตอพฤติกรรมการ

ซื้อของผูบริโภค ปจจัยดานสังคมประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผูซื้อ  

ซึ่งจะแสดงลายละเอียด ดังน้ี 

           2.2.1) กลุมอางอิง (Reference Group) เปนกลุมที่บุคคลตองเขาไป

เกี่ยวของดวย กลุมอางอิงจะมอีิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็นและคานิยมของผูเปนสมาชิกในกลุม 

กลุมอางอิงแบงไดเปน 2 ประเภท ไดแก  

   (1) กลุมปฐมภูมิ (Primary Group) ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อน

บาน 

   (2) กลุมทุติยภูมิ (Secondary Group) ไดแก เพื่อนรวมอาชีพ เพื่อนรวม

สถาบัน บุคคลช้ันนําในสงัคม นักรองหรือดาราภาพยนตรทีม่รช่ือเสียง เปนตน 

           2.2.3) บทบาทและสถานะ (Roles and Status) การที่ผูบรโิภคจะตอง

เกี่ยวของกบับุคคลตาง ๆ ในสังคม ไมวาจะเปนครอบครัวหรอืในที่ทํางาน จงึกอใหเกิดบทบาทข้ึน  

ซึ่งแตละคนจะมบีทบาทแตกตางกันมากมาย ผูบริโภคมักจะเลือกผลิตภัณฑ หรือการบริการที่แสดง 

ถึงสถานะของตนในสังคม เชน ผูบรหิารระดับสูงพอใจใชบรกิารสายการบินระดับช้ันนักธุรกจิ ถึงแมวา

จะตองจายเงินมากกวาก็ตาม 

     2.3) ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factor) การตัดสินใจของผูซื้อไดรบัอิทธิพลจาก

ลักษณะสวนบุคคลดานตาง ๆ ไดแก อายุ ข้ันตอน วัฏจักรชีวิต ครอบครัว อาชีพ สถานะทาง

เศรษฐกจิ การศึกษา รูปแบบการดําเนินชีวิต และบุคลิกภาพ ซึ่งมีรายละเอียด ดังตอไปน้ี 

           2.3.1) อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการสินคา และบริการที่

แตกตางกันออกไป เชน วัยเด็กจะมีความตองการสินคาประเภทของเลน และเสือ้ผา 

           2.3.2) ข้ันตอน วัฏจักรชีวิต (Family Life Cycle) ข้ันตอนการดํารงชีวิต

ของบุคคลในลักษณะของบุคคลในลกัษณะของการมีครอบครัว ซึ่งในแตละข้ันตอนของครอบครัวจะมี

สิ่งทีม่ีอิทธิพล และความตองการแตกตางกันไป โดยทั่วไปมกัมีการแบงข้ัน วัฏจักรชีวิตครอบครัวเปน 

8 ลําดับ ในแตละข้ันตอนจะมีลักษณะการบริโภคแตกตางกนั ดังน้ี 

   (1) เปนโสดและอยูในวัยหนุมสาว (The Bachelor Stage) ใชจายเต็มที่ 

มักหมดไปกับสินคาอุปโภค บริโภคสวนตัว และการพกัผอนหยอนใจ เปนตน 



13 

   (2) คูสมรสใหม และยังไมมีบุตร (Newly Married Couples) มักซื้อสินคา

ถาวร เชน บาน รถยนต เครื่องใชไฟฟา เปนตน 

   (3) ครอบครัวที่มีบุตรอายุตํ่ากวา 6 ขวบ (Full Nest I) มักซือ้สินคาถาวร

ภายในบาน เครื่องแตงบาน สินคาสําหรบัเด็ก และสนใจสิง่ใหม ๆ ที่คิดวาดีกับลกู 

   (4) ครอบครัวที่มีบุตรคนเล็กอายุมากกวา 6 ขวบ (Full Nest II) มักจะซื้อ

สินคาประเภทอาหาร เครื่องเขียน แบบเรียน รายการพักผอนสําหรับบุตร 

   (5) ครอบครัวที่มีพอแมอายุมาก บุตรโตแลวแตยังไมแตงงาน (Full Nest 

III) ฐานะทางการเงินดี มีการซื้อเครื่องตกแตงบานเพือ่ทดแทนของเกา บานมีขนาดใหญกวาเดิม  

มีรถยนตคันใหม เริ่มมกีารใชบริการพักผอนตากอากาศทีห่รหูรา หรือใชบรกิารสถานบันเทิงนอกบาน 

   (6) ครอบครัวที่มีพอแมอายุมาก บุตรแยกครอบครัวแลว แตยังทํางานอยู 

(Empty Nest I) ฐานะทางครอบครัวดานการเงินดี ชอบเดินทางพักผอน หรือบริจาคเพื่อสังคม 

   (7) ครอบครัวที่มีพอแมอายุมาก บุตรแยกครอบครัวแลว ออกจากงานแลว 

(Empty Nest II) รายไดลดลง และจะหมดคาใชจายไปกบัคารักษาพยาบาล  

   (8) อยูคนเดียวเน่ืองจากฝายใดฝายหน่ึงตาย หรอืหยาราง และบุตรแยก

ครอบครัวแลว (Solitary Survivors) คาใชจายสวนใหญเปนคารักษาพยาบาล 

           2.3.3) อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความ

ตองการในสินคา และบริการแตกตางกันไป เชน พนักงานบริษัทตองการรถยนตที่ประหยัดนํ้ามัน  

และราคาไมแพง ในขณะทีป่ระธานบริษัทตองการรถยุโรปทีม่ีความหรหูราราคาแพง เปนตน 

           2.3.4) สถานะทางเศรษฐกจิ (Economic Circumstances) สถานะทาง

เศรษฐกจิมผีลตอผูบริโภค ซึ่งรายไดที่แตกตางกันจะมผีลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบรกิารที่

แตกตางกันออกไป 

           2.3.5) การศึกษา (Education) ผูบริโภคที่มรีะดับการศึกษาแตกตางกันมี

แนวโนมที่จะตองการขอมูลเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ และคุณภาพของผลิตภัณฑที่ตางกัน 

           2.3.6) รูปแบบการดํารงชีวิต (Life Style) หรอื คุณคา (Value) หมายถึง 

ความนิยมในสิ่งของหรอืบุคคล เปนความคิดในเรื่องใดเรื่องหน่ึง หรืออัตราสวนในการรับรูผลประโยชน

ตอราคาสินคา สวนรปูแบการดํารงชีวิต หมายถึง การดํารงชีวิตในโลกมนุษย ซึ่งแสดงออกในรปูแบบ

ของกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น ถึงแมวาแตละคนจะมาจากตางทีก่ัน คนละวัฒนธรรม  

ช้ันทางสังคม หรือมาจากอาชีพเดียวกันก็ตาม แตละคนก็อาจมีรปูแบบการใชชีวิตที่แตกตางกันได  

ซึ่งลวนแตมผีลตอการเลอืกซื้อสินคา และบริการตามแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) หรือที่รูจักกัน 

ในรูปแบบ AIO Demographics หรือลักษณะทางจิตวิทยา (Kotler & Keller, 2012)  
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ดังเชนเดียวกับ เรโนลด และดาเดน (Reynolds & Darden, 1974) ไดใหคําจํากัดความของ

กิจกรรม (Activities) หมายถึง การแสดงออกอยางเดนชัด อยางเชน การเลือกซื้อสินคาและบรกิาร 

โดยอาจมีการพูดคุยกบัเพื่อนบานถึงสินคาและบริการน้ัน ๆ แตการแสดงออกเชนน้ี ยังไมสามารถวัด

ถึงเหตุผลของการกระทําไดอยางโดยตรง 

ความสนใจ (Interests) ความสนใจในบางวัตถุประสงค บางสถานการณ หรือบางเรื่อง  

ซึ่งหมายถึงความต่ืนเตน หรือการเอาใจใสกบัอะไรบางอยางแบบตอเน่ือง 

 ความคิดเห็น (Opinions) คําตอบของแตละคนในการตอบสนองตอสิง่เราตาง ๆ เปนคําตอบ

ในลักษณะการตีความ การคาดการณในอนาคต และการประเมินผลดีหรือผลเสียของการเลือกที่จะ

กระทําสิ่งใดสิ่งหน่ึง 

 ศาสตรที่ใชในการวัด และแบงกลุมรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค ซึ่งเปนที่รูจักกันดี  

คือ VALS และ AIOs ซึ่งในที่น้ีจะวัดแบบ AIOs มาเปนแนวทางในการวิจัยน้ี รปูแบบการดําเนินชีวิต

จะแสดงออกในรูปแบบ กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น ดังตาราง 

 

ตารางที่ 2.1: พฤติกรรมดานรปูแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle หรือ AIOs) 

 

กิจกรรม 

(Activities) 

ความสนใจ 

(Interests) 

ความคิดเห็น 

(Opinions) 

การทํางาน ส ี ตอตนเอง 

การพักผอน อาหาร ผลิตภัณฑ 

การใชเวลาวาง เครื่องด่ืม ธุรกิจ 

งานอดิเรก ดนตร ี ปญหาสังคม 

กีฬา นิตยสาร การเมือง 

การทองเที่ยว พาหนะที่ใช เศรษฐกจิ 

กิจกรรมนันทนาการ ที่อยูอาศัย อนาคต 

กิจกรรมสงัคม การเลือกซื้อ ความนิยม 

 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน, สมชาย หิรัญกิตติ, สุดา สวุรรณาภิรมย, ชวลิต ประภวานนท และสมศักด์ิ  

วานิชยาภรณ. (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม. กรงุเทพฯ: ธีระฟลม และไซเท็กซ. 
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 จากตารางดังกลาวจะเห็นไดวา AIOs มีตัวแปรตาง ๆ ที่เปนแนวทางใหไดขอมูลที่เปน

ประโยชนในการวิเคราะหหาความสัมพันธ เพื่อนํามาจัดรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบรโิภคใน 

กลุมตาง ๆ ใหออกมาชัดเจนข้ึนวามีลกัษณะอยางไรทางดานของจิตวิทยา 

ซึ่งนอกจาก รมิเมอร (Reimer, 1995, pp. 124-148) ไดกลาววา รูปแบบการดําเนินชีวิต คือ 

รูปแบบกจิกรรมเฉพาะของคน ๆ น้ันในแตละวัน ซึ่งจะมีเอกลักษณเฉพาะของแตละบุคคลที่ไมซ้ําใคร 

แตละคนอาจทําในสิ่งที่แตกตางจากคนอื่น ซึ่งอาจมีใครทําในสิ่งทีเ่หมือน ๆ กันกเ็ปนได รูปแบบที่แบง

ไวน้ัน มีพื้นฐานความคิดในกรอบที่วา แตละคนมีความหนาแนนของการดําเนินชีวิต และมกีารกระทํา

ที่สนองตอความสนใจน้ันอยางตอเน่ือง และเปนประจํา แตรปูแบบการดําเนินชีวิตไมไดหมายถึง 

กิจกรรมที่ทําเพื่อวัตถุประสงคใดวัตถุประสงคหน่ึง เพราะในบางครัง้ของกจิกรรมที่ทําน้ันอาจมี

วัตถุประสงคแตกตางกันออกไป ซึ่งรูปแบบการดําเนินชีวิตน้ันเขาไดแบงไว 5 กลุม มีดังน้ี 

  (1) Culture Orientation คือ รูปแบบทีเ่นนการแสดงออกถึงวัฒนธรรม ประเพณี 

ไมวาจะเปนระดับชาวบาน หรือชนช้ันสูง 

  (2) Societal Orientation คือ รูปแบบจากสิง่ทีเ่หนือจากสิง่ทั่วไป เปนสิ่งที่มี

ความสําคัญควรคาแกการเขาไปรวมทํา เชน เรื่องสังคม และการเมือง 

  (3) Entertainment Orientation คือ รูปแบบที่คลายกับ Culture Orientation 

แตจะเปนเรื่องใกลตัว มีจุดมุงหมายเพื่อเนนความพึงพอใจ และความบันเทิงของตัวเองมากกวา  

  (4) Home and Family Orientation คือ รูปแบบที่มลีักษณะใกลชิด และมีความ

เปนสวนตัว 

  (5) Sports and Outdoor Orientation คือ รูปแบบทีเ่นนไปในเรื่องสุขภาพ

รางกาย ประกอบดวย กีฬาหรือกิจกรรมในรปูแบบกลางแจง 

3) ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) ปจจัยดานจิตวิทยามีอิทธิพลตอการเลือกซื้อ

ในแตละบุคคล ซึง่ถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบรโิภคที่มีอิทธิพลตอการเลือกใชสินคา ประกอบดวย 

     3.1) การจงูใจ (Motivation) คือ แรงกระตุนหรืองแรงผลักดันภายในตัวบุคคลซึ่งคอย

กระตุนใหบุคคลกระทําหรอืดําเนินการไดถึงเปาหมายทีไ่ดวางไวซึ่งอาจเกิดในตัวบุคคลหรืออาจถูกกระทํา

จากปจจัยภายนอก อยางเชน สวนประสมทางการตลาด (7P’s) วัฒนธรรม หรอืแมแตชนช้ันทางสงัคม 

     3.2) การรบัรู (Perception) คือ กระบวนการคัดเลือก จัดระเบียบและตีความหมาย

ของขอมูลโดยบุคคล เพือ่กําหนดภาพที่มีความหมายข้ึนมา มี 4 ข้ันตอน ประกอบดวย 

   (1) Selective Exposure: การเลือกเปดรบัขอมลู 

   (2) Selective Attention: การเลอืกสนใจขอมลู 

   (3) Selective Distortion: การเลือกตีความขอมลู 

   (4) Selective Retention: การเลือกจดจําขอมลู 
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  3.3) การเรียนรู (Learning) คือ พฤติกรรมที่คนมีการเปลี่ยนแปลงเกิดข้ึนจาก

ประสบการณทีเ่กิดข้ึนมาของแตละคน ซึ่งมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ ของตัวผูบริโภค เชน หากลูกคาใช

โทรศัพทมือถือย่ีหอไอโฟน แลวเกิดความพอใจในคุณภาพของสินคา ดังน้ัน หากลูกคาตองการซื้อ

โทรศัพทเครื่องใหม โอกาสที่จะซื้อโทรศัพทมือถือย่ีหอไอโฟน ก็มีสูง 

  3.4) ความเช่ือและทัศนคติ (Beliefs and Attitudes) แยกออกได ดังน้ี 

   (1) ความเช่ือ (Beliefs) เปนความรู ความนึกคิดที่บุคคลมีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง 

ซึ่งอยูบนพื้นฐานความรู และความคิดเห็น    

   (2) ทัศนคติ (Attitudes) เปนการประเมินความพงึพอใจ หรอืไมพอใจของ

บุคคลในดานความรูสกึ อารมณ และแนวโนมการกระทําสิ่งใดสิ่งหน่ึง 

  ซึ่งทัง้ 2 อยางมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา และบริการของผูบริโภคทั้งสิ้น แมวา

อาจจะมีความเช่ือ และทัศนคติที่ไมถูกตอง แตหนาที่ของนักการตลาด คือ การสื่อสาร เพื่อแกไขความ

เช่ือและทัศนคติเหลาน้ี 

4) การตระหนักถึงปญหา (Problem Recognition) ข้ันตอนการตัดสินใจของผูบริโภคกอน

การซื้อ ระหวางการซือ้ และหลังการซื้อ โดยกระบวนการซื้อจะเปนไปตามข้ันตอน ซึ่งผูบริโภคจะ

กระทําทุกครัง้เมือ่มีการซื้อ แตการซื้อครัง้ตอนไป หรือการซือ้ที่เกิดข้ึนเปนประจํา บางข้ันตอนอาจถูก

ตัดออกไปเน่ืองจาก ผูบริโภคเกิดความภักดีตอสินคามากข้ึน โดยกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

ประกอบดวย ดังน้ี 

     4.1) การตระหนักถึงปญหา (Problem Recognition) เปนข้ันตอนแรกของ

กระบวนการตัดสินใจซื้อ ความตองการผลิตภัณฑของผูบริโภค โดยความตองการผลิตภัณฑของ

ผูบริโภคเกิดจากความจําเปน หรือความตองการที่ไมไดรบัการตอบสนองใหเกิดความพอใจ สอดคลอง

กับทฤษฏีลําดับความตองการของ มาสโลว (Maslow, 1943) ดังน้ี 

   (1) ความตองการทางดานรางกาย (Physiological Needs) ไดแก ความ

ตองการดานปจจัยพื้นฐาน 4 ประการ คือ อาหาร เครื่องนุงหม ที่อยูอาศัย และยารักษาโรค 

   (2) ความตองการความมั่นคงและปลอดภัย (Safety Needs) คือ ความ

ตองการความมั่นคงในชีวิต หนาที่การงาน หรือความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน เปนตน 

   (3) ความตองการทางสงัคม (Social Needs) ความตองการในความรัก 

และการยอมรับนับถือจากคนในสงัคม เชน ครอบครัว เพื่อน หรือบุคคลตาง ๆ ในสังคม 

   (4) ความตองการประสบความสําเร็จสูงสุดในชีวิต (Self-actualization 

Needs)  

4.2) การคนหาขอมลู (Information Search) เปนการคนหาขอมูลตาง ๆ เกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑน้ัน ซึ่งผูบริโภคจะหาขอมลูจากแหลงตาง ๆ เชน จากบุคคลทั่วไป ไดแก ครอบครัว เพื่อน 
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จากแหลงเชิงพาณิชย/ สื่อสารธารณะ เชน การโฆษณา พนักงานขาย หรือสิ่งพมิพ จากประสบการณ 

เชน การไดทดลองใชดวยตนเอง ซึ่งขอมูลตาง ๆ เหลาน้ีจะมอีิทธิพลตอการซือ้แตกตางกัน ข้ึนอยู 

กับตัวผลิตภัณฑ และตัวผูบริโภคเอง เชน ขอมูลจากการโฆษณาจะมีผลในแงของการใชขอมลู  

และรายละเอียดของผลิตภัณฑ แตถาเปนขอมลูจากครอบครัว หรือเพื่อสนิทจะมผีลตอการประเมิน 

วาโฆษณาน้ีจริงหรือไม ดังน้ันธุรกจิจึงตองใหความสําคัญในดานสวนประสมทางการตลาดเพื่อความ

สนใจของผูบริโภค ตลอดจนนําเสนอขอมลูผลิตภัณฑใหผูบรโิภคไดรับขอมูลเปนอยางดี โดยหาก

สามารถแสดงถึงขอมูลอางอิงเปนการยืนยันคุณสมบัติของผลิตภัณฑ จะเพิม่ความมั่นใจใหแกผูบรโิภค

เปนอยางดี 

     4.3) การประเมินทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) แมผูบรโิภคไดรับขอมลู

ผลิตภัณฑแลว ข้ันตอนตอไปคือการเลือกผลิตภัณฑทีม่ีหลายย่ีหอในทองตลาด ซึ่งธุรกิจตองศึกษาวา

ผูบริโภคมีการเลอืกอยางไร และประเมินทางเลือกอยางไร สาํหรับแนวคิดพื้นฐานในการอธิบาย

กระบวนการประเมินของผูบริโภคในการสรางทัศนคติในตราสินคาตาง ๆ น้ัน อาจใชกระบวนการ

ประเมินวิธีใดวิธีหน่ึง หรืออาจหลายวิธี แตกตางกันไปข้ึนอยูกับตัวผูบริโภคแตละคน และประเภท 

ของผลิตภัณฑที่จะซื้อ เชน บางครั้งผูบริโภคอาจจะทําการประเมินดวยตนเองหรืออาจปรึกษาคนอื่น 

หรืออาจใชเหตุผลอยางมากตอการประเมิน แตบางครัง้อาจใชอารมณและความรูสึกมากกวา ดังน้ัน

ธุรกิจจึงตองศึกษาใหทราบกอนวาผูซื้อมีวิธีอยางไรในการประเมินที่แทจริง เพือ่การวางแผนในการ

สรางอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบรโิภค เชน การประเมินความตองการในการเที่ยว และความเต็ม

ใจจายของนักทองเที่ยวทีม่ีความสนใจเที่ยวรานคาราโอเกะ 

     4.4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ข้ันตอนการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑที่

ผานการประเมินแลวในแตละดาน โดยผูบริโภคจะจัดอันดับผลิตภัณฑแตละย่ีหอที่ผูบริโภคตองการ 

จะซื้อ และตัดสินใจซื้อในย่ีหอที่มอีันดับดีทีสุ่ด 

    4.5) การประเมินหลังการซือ้ (Post Purchase Evaluation) งานของธุรกจิไมได

สิ้นสุดเพียงแคการขายผลิตภัณฑไปแลวเทาน้ัน เพราะหลังจากการทีผู่ซือ้ ซื้อผลิตภัณฑไปแลวผูซื้อ

อาจจะไมพอใจ ดังน้ันธุรกิจจึงตองมีการศึกษาพฤติกรรมหลงัการขายของผูบริโภค ซึ่งวัดจากความ 

พึงพอใจของผูบรโิภค เปรียบเทยีบกบัความหวังของผูบริโภค และคุณสมบัติทีผู่บริโภคไดรับ 

จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค พบวา การศึกษาถึงตลาดผูบริโภค

โดยเฉพาะอยางย่ิงตลาดธุรกิจคาราโอเกะ ซึ่งมีการแขงขันสงูในตลาดปจจบุัน จึงจําเปนตองเขาใจกลุม

ตลาดเปาหมายอยางแทจริง ตองทราบถึงการแสดงออกของนักทองเที่ยวทีเ่กี่ยวของกบัการแสดงออก

โดยตรงดานการเลือกสรร เลือกใชบริการสินคาและบรกิารรานคาราโอเกะ รวมถึงกระบวนการในการ

ตัดสินใจทีเ่ปนตัวนํา หรอืตัวกระทํา ในการตอบสนองของนักทองเที่ยวใหไดรบัความพึงพอใจสูงสุด 

และบรรลุวัตถุประสงคในการสงัสรรคที่รานคาราโอเกะ ซึ่งงานวิจัยน้ีศึกษา 2 ประเด็นหลัก คือ 
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ลักษณะรปูแบบการดํารงชีวิตของผูบรโิภค ประกอบดวย ปจจัยดานวัฒนธรรม ไดแก เพศ สัญชาติ 

ปจจัยดานสังคม ไดแก สถานภาพ ชนช้ันทางสังคม ปจจัยสวนบุคคล ไดแก อายุ การศึกษา อาชีพ 

รายได และรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยเนนศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตของนักทองเที่ยว (AIOs)  

ซึ่งจะบงบอกพฤติกรรมของผูบริโภค และสะทอนความเปนตัวตนผานกิจกรรม (Activity) ความสนใจ 

(Interests) และความคิดเห็น (Opinions) สิ่งเหลาน้ีเปนประโยชนในการกําหนดลักษณะธุรกิจคารา

โอเกะแบบครบวงจร ใหสอดคลองกบัความตองการของลูกคาเฉพาะกลุม เพื่อสรางความแตกตางจาก

คูแขงขัน และสรางความพงึพอใจสงูสุดแกลูกคาหรือนักทองเที่ยวตอไปน่ันเอง 

 

2.2 การตลาดบริการ 

การศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับตลาดบรกิาร ทําใหธุรกิจสามารถทราบถึงการดําเนินงานและ

ปฏิกิริยาของลูกคา ซึ่งทําใหสามารถตอบสนองความตองการแกผูรับบรกิาร เพือ่ใหผูรบับริการ

ประทับใจ เกิดความพึงพอใจสงูสุด และหวังวาผูรบับริการเหลาน้ีจะมีการบอกตอ ๆ กัน หรือกลับมา

ใชบริการใหมอกีครั้งในอนาคต โดยเฉพาะธุรกิจคาราโอเกะที่มีความเกี่ยวของกับการบริการโดยตรง 

ดังน้ันจึงตองศึกษาหาขอมลูการตลาดบรกิาร และการสรางมูลคาเพิม่เพือ่การบรรลเุปาหมายสูงสุด

ของกิจการ 

2.2.1 การบรกิาร (Service Marketing)  

 การบริการ คือ กิจกรรม ประโยชน หรือความพึงพอใจใดใดก็ตาม ที่มีการจัดทําข้ึนเพื่อมี

จุดมุงหมายในการเสนอขาย หรอืกิจกรรมทีจ่ัดทําข้ึนรวมกับการขายสินคา (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2547, 

หนา 14) โดยการบริการน้ีเปนสิ่งที่ไมสามารถจบัตอได และไมเกิดผลในการเปนเจาของ ซึ่งใน

กระบวนการน้ันอาจไดเกี่ยวของกบัสินคาทางกายภาพ หรืออาจจะเกี่ยวของก็เปนได (Kotler, 2003, 

p. 444)  

คอตเลอร และเคลเลอร (Kotler & Keller, 2006) กลาวถึงการบริการไววา การบริการถือวา

เปนกจิกรรม ผลประโยชน ความพึงพอใจทีส่นองตอความตองการของลกูคา ทั้งน้ีมลีักษณะของตลาด

บริการ 4 ประเภท สําคัญดังน้ี 

 1) ไมสามารถจับตองได (Intangibility) การบริการน้ันเปนสิง่ที่ไมสามารถจับตองได กิจการ

จึงตองหาหลักประกันทีจ่ะสามารถแสดงถึงคุณภาพ และประโยชนจากการบริการ ซึง่ไดแก สถานที่ 

(Place) ตองสรางความเช่ือมั่นและความสะดวกสบายแกผูมาติดตอ บุคคล (People) พนักงานที่ทํา

หนาที่บริการตองแตงกายใหเหมาะสม บุคลิกดี พูดจาดี เพื่อสรางความประทับใจแกลกูคาที่มารับ

บริการ เครื่องมือ (Equipment) อุปกรณที่มีความเกี่ยวของกบัการบรกิารตองมีคุณภาพ มีความ

รวดเร็ว สามารถทําใหลูกคาพอใจ วัสดุสื่อสาร (Communication Material) สื่อตาง ๆ ตองมีความ
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สอดคลองกบัลักษณะบริการทีเ่สนอขาย สัญลักษณ (Symbols) ช่ือหรือเครื่องหมายที่ใชในการ

บริการ เพื่อใหผูที่มาใชบรกิารเรียกไดอยางถูกตอง สามารถสื่อความหมายได ราคา (Price)  

การกําหนดราคาควรเหมาะสมกบัการใหบริการ มีความชัดเจน 

 2) ไมสามารถแบงแยกจากการใหบริการ (Inseparability) การบริการเปนทั้งการผลิต และ

บริโภคในขณะเดียวกัน ผูขายแตละรายมลีักษณะการใหบรกิารเฉพาะตัว ไมสามารถใหผูอื่นบริการ

แทนได ทําใหการขายบริการอยูในวงจํากัดในดานของเวลา 

 3) มีความหลากหลาย (Variability) ลักษณะของการใหบริการจะไมมีรปูแบบตายตัว ข้ึนอยู

กับวาผูขายบริการในขณะน้ันเปนใคร บริการที่ไหน เมื่อใด และบริการอยางไร 

 2.2.2 สวนประสมการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) 

สวนประสมทางการตลาดเปนองคประกอบสําคัญในกระบวนการวางแผนการตลาด ถือเปน

เครื่องมือการตลาดทีส่ามารถควบคุมได เปนสิ่งกระตุนทางการตลาดทีส่รางข้ึนเปนเอกลักษณเฉพาะตัว 

เพื่อทําใหธุรกจิวัตถุประสงคทางการตลาด (Kotler & Keller, 2006) สวนประสมทางการตลาดที่นิยม

มาก คือ 4P’s คือ ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด แตสําหรับแนวคิด

การตลาดสมัยใหมน้ันแค 4P’s ยังไมเพียงพอ ดังน้ันเพื่อใหสอดคลองกบัความตองการของกลุมตลาด

เปาหมาย และเขากบัยุคสมัย จึงมีปจจัยอื่นอีกสําหรบัการบริการ (Morrison, 2010) ดังน้ี  

1) ดานผลิตภัณฑ (Product) เปนสิง่ทีส่นองความตองการของลูกคา ซึง่การบรกิารของธุรกจิ

การบริการน้ันอาจจะมีตัวตน หรอืไมมีตัวตนก็ได สําหรับผลติภัณฑของธุรกิจคาราโอเกะน้ันหมายถึง 

สิ่งแวดลอมภายในรานที่เกี่ยวกับการใหบรกิาร สถานทีท่ี่ลกูคาและกิจการมรปฏิสัมพันธกัน และยัง

รวมถึงองคประกอบตาง ๆ ที่ชวยในการอํานวยความสะดวกหรือสื่อสารบริการ ซึ่งธุรกิจคาราโอเกะ

จํานวนมากที่นําลักษณะทางกายภาพเขามาใชในการกําหนดกลยุทธทางการตลาด เพื่อเปนตัวชวยใน

การตัดสินใจของผูทีจ่ะมาใชบริการน่ันเอง ดังที่จะเห็นชัด เชน การที่รานคาราโอเกะที่ทําธุรกิจน้ีมา

เปนเวลานานมีการปรับปรงุรานใหเขากับยุคสมัยมากข้ึน และยังมีการใชแสงสีและเสียง เพื่อสราง

บรรยากาศที่ดี และดึงดูดความสนใจ สิง่เหลาน้ีถือเปนเครื่องมือกระตุนความตองการและการตัดสินใจ

เลือกใชบริการรานคาราโอเกะไดอยางดี 

2) ดานราคา (Price) การกําหนดระดับราคาของการใหบริการจะมีความแตกตางกัน และมี

ผลตอการรับรู ซึ่งลูกคาจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของการบริการกบัราคา (Price) ของ

บริการน้ัน ถาหากคุณคาสูงกวาราคาแลวน้ัน ลูกคาก็จะตัดสนิใจซื้อ ราคายังเปนปจจัยสําคัญในการ 

บงบอกคุณภาพที่ลูกคาจะไดรบั นอกจากน้ีเรือ่งของวัน และเวลายังเปนอกีตัวแปรสําคัญทีจ่ะสงผลใน

ดานราคาของธุรกจิคาราโอเกะ 
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 3) การจัดจําหนาย (Place) เปนกระบวนการสงมอบผลิตภัณฑใหกับลูกคา ซึ่งเปนกจิกรรมที่

เกี่ยวของกบับรรยากาศ และสิ่งแวดลอมในการนําเสนอการบรกิาร การบริการมผีลตอการรับรูของ

ลูกคา แตเน่ืองจากสินคาบริการน้ีไมสามารถจับตองไดจนกวาผูบริโภคจะเขาไปใชบริการดวยตนเอง 

สําหรับชองทางการจัดจําหนายของธุรกจิคาราโอเกะ ข้ึนอยูกับทําเลที่ต้ัง ความสะดวกในการเขาถึง

สถานบรกิารคาราโอเกะ และทีส่ําคัญปจจุบันมกีารสรางชองทางจําหนายในการเขาถึงขอมลูเพื่อให

เกิดประสทิธิภาพสูงสุดในการเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางรวดเร็ว น่ันคือชองทางผานทางอินเทอรเน็ต 

(Internet/ Website) และสือ่ออนไลนทางสังคม (Social Network) เปนตน ซึง่ทําใหสามารถรับ

ขอมูลขาวสารไดอยางรวดเร็ว และยังสามารถชวยกระตุนลกูคาใหเกิดการตัดสินใจซื้อ หรือเลือกใช

บริการมากข้ึน 

 4) การสงเสรมิการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือหน่ึงทีม่ีความสําคัญในการติดตอ 

สื่อสารกบัผูใชบริการ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซือ้โดยพยายามชักจงู กระตุน หรือสราง 

สิ่งเราใจใหลกูคาเกิดความสนใจ และเลือกทีจ่ะใชบรกิารหรอืซื้อผลิตภัณฑน้ัน ๆ ในการสงเสริม

การตลาดมีดวยกันหลากหลายวิธี เชน การโฆษณาผานสื่อตาง ๆ การขายโดยบุคคล กจิกรรมสงเสริม

การขายตาง ๆ ไมวาจะทางตรงหรอืทางออม เปนการมุงเนนการประชาสมัพันธรานคาราโอเกะ ไมวา

จะเปนการประชาสัมพันธผานทางอินเทอรเน็ต หรือลงโฆษณาตามนิตยสารธุรกจิยามคํ่าคืนทัง้ในไทย 

และตางประเทศเพือ่ใหชาวไทยและชาวตางชาติไดเปนทีรู่จกั สําหรบัสวนประสมทางการตลาดบรกิาร 

สวนของปจจัยดานสงเสริมการตลาดประกอบดวย 

4.1) การโฆษณา (Advertising) เปนสื่อโฆษณาในลักษณะบอกกลาวผานตัวกลางที่

ไมใชบุคคล เชน วิทยุ โทรทัศน นิตยสาร วารสาร หนังสือพมิพ หรืออินเทอรเน็ต เปนตน โดยจะ

สื่อสารเกี่ยวกับองคกร และผลิตภัณฑที่ใหบริการในลกัษณะบอกกลาวหรือเชิญชวน 

4.2) การสงเสรมิการขาย (Sales Promotion) สวนมากจะใชรวมกับการโฆษและ

การขาย โดยใชพนักงานขายควบคูกันไป การสงเสริมการขายแกลูกคาดวยกิจกรรมตาง ๆ ไดแก  

การใหสวนลดราคาคาหองคาราโอเกะในโอกาสพิเศษตาง ๆ การเสนอสวนลดหรือของแถวสําหรบั

บริการเสรมิอื่น ๆ มีการใหลูกคาสะสมแตมเพื่อรับสิทธิประโยชนในครั้งตอไป สิ่งเหลาน้ีถือเปนการ

กระตุนความสนใจและจูงใจลกูคาเปนอยางดี 

4.3) การประชาสัมพันธและการพิมพเผยแพร (Public Relations and Publicity) 

เปนการสรางภาพลักษณของธุรกจิใหมีความนาเช่ือถือ และการดําเนินงานของธุรกจิโดยเขาถึงคัว

ผูบริโภค ทําใหเกิดความรูสึกที่ดีตอลกูคามากกวาการสงเสรมิการตลาด 

4.4) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการติดตอสื่อสารกบักลุมเปาหมาย 

ทั้งน้ีเพือ่ใหเกิดการตอบสนองโดยตรง ระหวางผูเสนอขายกบัลูกคา โดยตรงอาศัยฐานขอมลูของลูกคา 
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และใชสื่อตาง ๆ เพื่อสือ่สารโดยตรงกับลูกคาดวย เชน การใชโบชัวร แคตตาล็อกตาง ๆ และใชสื่อ

จากสิง่พิมพเปนการโฆษณา 

5) ดานบุคคล (People) หรือ พนักงาน (Employee) ตองอาศัยการคัดเลือก ฝกอบรม  

การจงูใจ เพือ่ใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกบัลูกคาไดอยางแตกตาง และเหนือคูแขง พนักงาน

ตองมีทัศนคติที่ดีตองานบริการ เพราะบุคลากรเปนปจจัยแหงความสําเรจ็ของงานบริการ นอกจากน้ี

การสรางมูลคาใหแกธุรกิจ ซึง่มผีลตอการรับรูดานการบริการของลูกคาดวย ทําใหธุรกิจสามารถสราง

ความพึงพอใจใหแกลกูคา และสรางความแตกตางจากคูแขงไดอีกดวย 

6) โปรแกรมและแพ็คเกจ (Programming and Packaging) เปนการสรางเครื่องมือจาก

แนวคิดที่เนนประโยชนแกผูบริโภคเปนสําคัญ โดยการกระตุน สรางแรงดึงดูดใจใหผูบริโภคเกิดความ

ตองการใชบริการ เปนการจัดการธุรกิจเพื่อใหสามารถขายสนิคาและบรกิารที่มีอยูไดอยางลงตัว ไม

เสียโอกาสการขาย เพราะสินคาบริการไมสามารถสํารองสินคาไวไดเหมือนสินคาอื่น ๆ โปรแกรมและ

แพ็คเกจจึงมีความสําคัญสําหรับธุรกิจคาราโอเกะที่จะสามารถกระตุนความตองการของลกูคากลุม 

เปาหมายในการตัดสินใจเลือกรบับริการ เชน การรบัสวนลดตาง ๆ หากมีการจองลวงหนา หรือมกีาร

เขาใชบริการกอนเวลาทีร่านกําหนด การจัดแพ็คเกจราคาคาหองคาราโอเกะรวมกบัคาอาหารและ

เครื่องด่ืม หารใหสวนลดคาอาหารหากมียอดการใชบริการมากกวาตามที่รานกําหนด เปนตน 

7) เครือขายความรวมมือ (Partnership) การสรางพันธมิตรกับคูคาทางธุรกจิเปนการสงเสรมิ

ความเข็มแข็งแกธุรกจิ และสรางประโยชนในดานตาง ๆ เชน การลงรวมทุนทางดานการสงเสรมิ

การตลาด การลดตนทุนและคาใชจายในการโฆษณาประชาสัมพันธ การขายทางตรงหรือการขาย

เฉพาะบุคคลน้ันสัมพันธตอความตองการของผูบรโิภค ซึ่งสามารถทําใหผูบริโภคไดรับความพงึพอใจ

สูงสุด ทั้งยังชวยขยายฐานลูกคา และยังเพิม่โอกาสทางการตลาดมากกวาธุรกจิที่ไมไดใหความสําคัญ

ในดานน้ี 

 จากการศึกษาตลาดบริการ ทําใหทราบแนวคิดในดานสวนประสมทางการตลาดบริการ  

ซึ่งเปนแนวคิดการตลาดสมัยใหมที่นําสิ่งกระตุนทางการตลาดในดานตางๆ มาเปนแนวทางเพื่อจัด 

สวนประสมใหสอดคลองตามความตองการของตลาดกลุมเปาหมาย และตรงกบัลกัษณะธุรกิจ  

สวนประสมทางการตลาดที่นํามาใชสําหรับธุรกิจคาราโอเกะแบบครบวงจร ประกอบดวย ผลิตภัณฑ 

(Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) การสงเสริมการตลาด (Promotion) โปรแกรม 

แพ็คเกจ (Programming and Packaging) และเครือขาย (Partnership) โดยจะศึกษาถึงแนวคิด

สวนประสมทางการตลาดบรกิารทีเ่กี่ยวของมาเปนขอเสนอแนะ ทั้งน้ีเพื่อนําไปสูการกําหนดแนว

ทางการเพิ่มมูลคาแกธุรกิจคาราโอเกะแบบครบวงจรในเขตกรุงเทพมหานครตอไป  
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 2.2.3 แนวความคิดเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 

สมิต สัชฌุกร (2543) กลาววา การบริการน้ันคือความชวยเหลือ การดําเนินการเพือ่

ประโยชนของผูอื่น แตตองมีหลักยึดปฏิบัติ ไมใชการชวยเหลือ หรอืการทําประโยชนเพือ่ผูอืน่เปน 

ไปตามใจเราทีเ่ปนผูบริการ มีขอควรคํานึงดังน้ี 

  1) สอดคลองตรงความตองการของผูรบับริการ การใหบริการตองคํานึงถึงความ

ตองการของลกูคาเปนหลกั ตองนําความตองการของผูรบับริการมาเปนขอกําหนดของการใหบริการ 

แมวาจะเปนความชวยเหลื้อที่เราเห็นวาดี เหมาะสมแกผูรับบริการ แตถาผูรบับริการไมสนใจ ไมให

ความสําคัญ การบริการน้ันก็อาจไรคา 

  2) ทําใหผูรับบริการเกิดความพอใจ คุณภาพก็คือความพึงพอใจของลูกคา การ

บริการจงึตองมุงใหผูบริการเกิดความพอใจ และถือเปนหลกัสําคัญของการประเมินผลการใหบรกิาร 

ถึงเราจะตองใจใหบรกิารมากเพียงใด แตก็เปนเพียงดานปรมิาณ แตคุณภาพของการบริการน้ันวัดได

จากความพึงพอใจของลูกคา 

  3) ปฏิบัติอยางถูกตองสมบูรณครบถวน การใหบรกิารจะสนองความตองการ  

และความพอใจของลกูคาที่เห็นไดชัด คือ การปฏิบัติที่ตองมกีารตรวจความถูกตองสมบรูณครบถวน 

เพราะหากมีขอผิดพลาดแลว ก็ยากทีจ่ะทําใหลกูคาพอใจ แมจะมกีารขอโทษ การใหบรกิารใน

ลักษณะใดก็ตาม จะตองพจิารณาใหรอบคอบ จะมุงแตประโยชนที่จะกอใหเกิดประโยชนแกลูกคา 

และองคกรเทาน้ันไมเพียงพอ ตองคํานึงถึงผูเกี่ยวของหลายฝาย รวมทั้งสังคมและสิ่งแวดลอม ควรยึด

หลักการใหบริการอยางระมัดระวัง ไมทําใหเกิดผลกระทบจนสรางความเสียหายใหแกบุคคลอื่น 

 

2.3 แนวคิดการสรางมลูคา     

ในโลกแหงการแขงขันที่นับวันย่ิงมีการแขงขันรอนแรงสงูข้ึน การทําธุรกจิยอมตองคิดให

เหนือกวาทีเ่คยเปน ตองสรางผลิตภัณฑหรือบรกิารที่สรางสรรค การสรางมลูคาเพิ่มไมใชแคการ

ออกแบบผลิตภัณฑเทาน้ัน แตตองอยูในกระบวนการ บางกรณีอาจเนนจุดเดียว แตบางกรณีน้ันอาจ

ตองทําหลาย ๆ จุดพรอม ๆ กันไป เพื่อใหเกิดผลสําเร็จ พจิารณาดังน้ี คือ 

 1) การเพิม่คุณคาใด ๆ จะตองพิจารณาความตองการ และรสนิยมของผูบริโภคกลุมเปาหมาย

เปนอันดับแรก ซึง่ตองเขาใจวาผูบริโภคมีทัศนคติอยางไรในการบริโภคผลิตภัณฑ หรือบริการน้ัน ๆ  

ทั้งทางดานกายภาพและอารมณความรูสึก เมือ่เขาใจผูบริโภคแลวจึงจะพิจารณาโอกาสตาง ๆ ทีจ่ะ

สามารถสรางมลูคาเพิ่ม เพื่อใหตรงความตองการและรสนิยมผูบริโภค ซึ่งจุดน้ีเปนสิ่งสําคัญ แตจะไมได

ถามโดยตรงวาผูบรโิภคตองการผลิตภัณฑหรือบรกิารอยางไร ดังน้ัน ธุรกิจจึงตองนําเอาความตองการ 

ทัศนคติของผูบริโภคทีส่ํารวจมาได นํามาแปลงและออกแบบ (Design) ในสวนตาง ๆ อยางละเอียด 
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2) จุดสําคัญอกีอยาง คือ การพจิารณาผลิตภัณฑหรือบริการในแนวคิด (Concept) สิ่งสําคัญ

ที่สุดในการบริหารธุรกจิเชิงกลยุทธ ทั้งน้ีตองมีความรู (Knowledge) ความเขาใจพื้นฐานเรื่องของ

ผูบริโภคผลิตภัณฑ และบรบิทของผลิตภัณฑเปนอยางดี มีความคิดสรางสรรค (Creative Thinking) 

และความคิดเชิงกลยุทธ (Strategic Thinking) ในการคิดทีแ่ตกตาง และโดดเดน 

 3) การพิจารณาวัตถุดิบ โดยการทีเ่ลือกวัตถุดิบที่สามารถเพิม่มูลคาได 

 4) การพิจารณากระบวนการผลิต ที่อาจดับแปลงใหเกิดคุณคามากข้ึน 

 5) บรรจุภัณฑหรือการนําเสนอการบริการตาง ๆ ตอผูบริโภค ตองใหผูบริโภครบัรูถึงคุณคา

ของผลิตภัณฑต้ังแตสัมผสัแรก หรือต้ังแตมองเห็น 

 6) การพิจารณามนกีเ่พิ่มมลูคาในเชิงบรกิารกบัผลิตภัณฑ หรือการเพิม่ผลิตภัณฑใหกบั

บริการ คือ ผูบริโภคจะไดรบัสินคาทีจ่ับตองได และจบัตองไมได เชน การใหบริการขอมูลเพิ่มเติมหาก

ลูกคามีขอสงสัย 

 7) ในการเสริมสราง “คุณคา” ใหผลิตภัณฑ คือการสรางตราสินคา ซึ่งตองดําเนินควบคูกับ

การสือ่สาร การสรางตราสินคาเปนการสรางอัตลักษณของผลิตภัณฑ และบริการน้ัน ๆ หากมองใน

ภาพรวม เปนการนํา “มูลคาเพิ่ม” มาแปลงเปน “คุณคา” เพื่อผูบริโภคไดรับรู การสรางตราสินคา

เปนมากกวาการซื้อหรือการโฆษณา แตหมายถึง “การสื่อสาร” อยางตอเน่ืองทุกจุดที่ผูบริโภค

กลุมเปาหมายเขาถึง เพื่อเสรมิสรางรับรูถึงคุณคาของผลิตภัณฑและบริการตาง ๆ เหลาน้ี 

 8) การพิจารณาสรางมลูคาเพิม่ เรือ่งการนําผลิตภัณฑ และบริการใหเขาถึงกลุมผูบรโิภค

เปาหมาย ที่เปนการเพิ่มคุณคาแกผูบรโิภคในดานความสะดวก (วารุณี สุนทรเจรญินนท, 2551) 

2.3.1 ความหมายการเพิ่มมลูคา  

พินพัสนีย พรหมศิริ (2547, หนา 5) ไดใหความหมายการเพิม่มูลคาไววา “การเสนอ

ผลประโยชนตาง ๆ ที่ลูกคาตองการ โดยใหความสะดวกสบาย สรางความรูสึกที่ดี บริการรวดเร็ว

ทันใจมากกวาและดีกวา” 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2547, หนา 79) ไดใหความหมายการเพิม่มูลคาไววา “การเอาชนะใจ

ลูกคาใหไดดวยการนําเสนอมูลคาทีสู่งกวา” 

สุจินดา เจียมศรพีงษ และปยวัน เพชรหม ี(2560, หนา 64) ไดใหความหมายการเพิ่มมูลคา

ไววา “การพัฒนาผลิตภัณฑหรอืบริการในดานตาง ๆ ใหมคุีณคาในสายตาของผูบริโภคมากข้ึน หรือ

การพัฒนาผลิตภัณฑใหเกิดความพงึพอใจตอผูบรโิภคสูงสุด และเกินความคาดหมายของผูบริโภค” 

จากความหมายดังกลาวขางตนจึงสรปุไดวา การเพิ่มมูลคาหมายถึง การนําเสนอมลูคาที ่

สูงกวา หรือมปีระโยชนรวมดวย และการพัฒนาผลิตภัณฑหรือบริการในดานตาง ๆ ใหมีคุณคาใน

สายตาลูกคา หรือผูมาใชบรกิาร ทั้งน้ีเพื่อสนองความตองการสงูสุด 
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2.3.2 ความสําคัญของการเพิ่มมูลคา 

การดําเนินธุรกิจในปจจุบันมกีารแขงขันสูงข้ึน พฤติกรรมผูบริโภคก็มีความเปลี่ยนแปลงไป 

ดังน้ัน ธุรกิจหรือองคกรตาง ๆ ตองปรับเปลี่ยนแนวคิดกลยุทธใหทันตอการเปลี่ยนแปลงที่เกิดข้ึน  

กลยุทธการเพิม่มลูคาน้ันสามารถทําใหธุรกิจมีความไดเปรียบมากข้ึนในการแขงขัน การเพิม่มลูคามี

ความสําคัญตอธุรกจิ (พินพสันีย พรหมศิร,ิ 2547, หนา 5) ดังน้ี 

  1) การเพิม่มลูคาที่มากกวาคูแขง ทําใหตอบสนองความตองการของลูกคา และสามารถ

ทําใหลกูคาพอใจมากข้ึน ซึ่งการเพิม่มลูคาน้ันสามารถทําไดโดยการเพิม่ผลประโยชนทีลู่กคาตองการเขาไป 

  2) การเพิม่มลูคาสามารถสรางความเช่ือมั่น และความไวใจจากลูกคาไดอยางดี 

เน่ืองจากลกูคาจะเช่ือมั่นในผลิตภัณฑและบรกิารที่ธุรกิจมอบให 

  3) การเพิม่มลูคาทําใหธุรกจิสามารถสรางความแตกตางไดจากคูแขง ในภาวะที่มี

การแขงขันสงู และทําใหธุรกจิมีความไดเปรียบดานการแขงขัน 

2.3.3 การเพิ่มมูลคาโดยการสรางคุณคา  

เครื่องมือที่ชวยใหธุรกิจอยูรอดและเจรญิเติบโต สรางความพึงพอใจใหกบัลูกคา มีความ

เหนือกวาคูแขง น่ันคือ การดึงดูดดวยการสรางคุณคาที่มอบใหแกลูกคา 

  1) การวิเคราะหคุณคาที่ลูกคาพงึประสงค สุปญญา ไชยชาญ (2540, หนา 106-

107) ไดกลาววา การวิเคราะหคุณคาใหลูกคาพงึประสงค ดังน้ี 

   1.1) พิสูจนทราบลักษณะสําคัญของสวนประสมทางการตลาดที่ลูกคาอยาก

ได หมายถึง หาวิธีช้ีชัดออกมาวาลักษณะสําคัญของสวนประสมทางการตลาดทีลู่กคาอยากไดมี

อะไรบาง อาจทําโดยการระดมความคิดของผูที่มสีวนเกี่ยวของภายในธุรกิจกอน เมื่อสมาชิกทกุคน

แสดงความคิดเห็นกันแลว จึงทําการคัด จัดเปนหมวดหมู แลวใชเครื่องมือไปจัดเกบ็ขอมลู 

   1.2) ประเมินลําดับความสําคัญของแตละลักษณะตามความเห็นของลูกคา 

หมายถึง การใหคะแนนหรือความถ่ีที่มีความสําคัญ แตละรายการไดมาจากการสอบถามลูกคา เมื่อ

รวบรวมเสร็จแลวจึงลําดับความสําคัญ และถือวาลําดับที่ไดคะแนนมากมีความสําคัญมาก รายการที่

ไดคะแนนนอยมีความสําคัญนอย 

   1.3) ประเมินความเห็นของลูกคาเกี่ยวกบัสวนประสมทางการตลาดของ

บริษัทคูแขงขัน เมื่อเปรียบเทียบกับความสําคัญของลักษณะตาง ๆ ซึ่งข้ันตอนน้ีจะเปนการขอใหลูกคา

ชวยแสดงความคิดเห็นวา ขอเสนอของบริษัทเปนอยางไร ขอเสนอคูแขงเปนอยางไร เมื่อเทียบกบั

ลักษณะรายการทีลู่กคาอยากไดจากสวนประสมทางการตลาด หากตรวจสอบแลววาขอเสนอของ

บริษัทดีเย่ียมในรายการทีม่ีความสําคัญนอย หรือยังไมไดใหความสําคัญมาก บริษัทควรตรวจสอบ 

และเรงทําหารปรบัปรุงแกไขทันท ี
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   1.4) เปรียบเทียบสวนประสมทางการตลาดของธุรกจิกบัคูแขง หมายถึง 

การเปรียบ เทียบลักษณะสําคัญระหวางขอเสนอของธุรกิจคูแขง หากพบวาธุรกจิเรามีความเหนือกวา

คูแขงทุกรายการ แสดงวาธุรกจิไดเปรียบคูแขงแมวาจะสรางความพอใจใหลูกคาในระดับตํ่าก็ตาม 

   1.5) ติดตามตรวจสอบลักษณะสําคัญของสวนประสมทางการตลาดทีลู่กคา

ตองการหรอือยากได เน่ืองจากปจจัยที่มีความสําคัญตอการติดสินใจของผูซือ้อาจมีการเปลี่ยนแปลง

ไดตลอด เวลา ธุรกิจจึงตองสนใจติดตามและตรวจสอบเรื่องน้ีตลอดเวลา หากประสงคจะมีความ

ไดเปรียบในการแขงขัน 

  2) การสรางคุณคาใหกบัลูกคา ศิริวรรณ เสรีรัตน (2539, หนา 204) กลาววา การ

สรางคุณคาใหกับลูกคา มีดังน้ี 

   2.1) การกําหนดโมเดลลกูคา (Defining the Customer Value Model) 

เปนการเริ่มตนดวยการที่ธุรกจิจะระบุปจจัยเกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการที่มีอทิธิพลตอการรับรูใน

คุณคาของตัวลูกคา 

   2.2) การกําหนดข้ันตอนคุณคาในสายตาลูกคา (Building the Customer 

Value Hierarchy) แยกเปน 4 กลุม ดังน้ี 

    2.2.1) ผลิตภัณฑพื้นฐาน (Basic Product) 

    2.2.2) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง (Expected Product) 

    2.2.3) ผลิตภัณฑทีป่รารถนา (Desired Product) 

    2.2.4) ผลิตภัณฑที่ไมไดคาดหวังไว (Unanticipated Product) 

   2.3) การตัดสินใจทั้งหมดเกี่ยวกับสวนประกอบทีจ่ัดไวสําหรบัลูกคา 

(Deciding on the Customer Value Package) เปนการตัดสินใจเลือกสวนประกอบตาง ๆ เพือ่การ

เอาชนะคูแขง และสามารถตอบสนองความพึงพอใจ รวมทัง้สรางความภักดีจากลกูคา 

  3) คุณคาในใจผูบริโภค วิลัดดา เตชะเวช (2547, หนา 28) กลาวไววา การสราง

คุณคาเปนการสรางทัศนคติของผูบรโิภค โดยการคนหาความตองการที่อยูลึกภายในใจของผูบริโภค 

นักการตลาดจึงตองพจิารณาสวนแบงการตลาดของกลุมลกูคาที่มีความตองการคลายคลงึกัน กําหนด 

Customer Segmentation ในการจัดกจิกรรมของการตลาดของความเขาใจเรื่องคุณคาความตองการ

ในใจผูบริโภค มีปจจัยทีเ่กี่ยวของ ดังน้ี 

   3.1) ปจจัยเพิ่มคุณคา (Value-enhancers) ไดแก การผลิตสินคาที่ไมมีใคร

นําเสนอมากอนในตลาด เชน สินคาดานนวัตกรรมใหม ที่สามารถเปนจุดขายทีลู่กคาสนใจ และ

โฆษณาใหปากตอปาก ซึง่ธุรกจิที่นําเสนอผลิตภัณฑที่เพิม่คุณคาสามารถสรางสวนครองตลาดไดอยาง

รวดเร็ว เน่ืองจากมีจุดขายที่มีความไดเปรียบดานการแขงขันเหนือคูแขง 
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   3.2) ปจจัยรักษาคุณคา (Value-maintainers) ทําหนาที่รกัษาคุณคาในใจ

ลูกคาใหคงอยูตอไป ปจจัยรกัษาคุณคาจะทําวานควบคูไปกบัการเพิ่มคุณคา จนสามารถพฒันา

กลายเปนปจจัยการเพิ่มคุณคาไดในที่สุด 

   3.3) ปจจัยที่ทําลายคุณคา (Value-destroyers) ในดานความรูสกึของ

ลูกคาจุดออนดานผลิตภัณฑหรอืดานบรกิาร หากเปนดานภาพพจนธุรกจิตองรีบแกไขโดยเร็วหากพบ

จุดบกพรอง 

  4) การสรางคุณคาในใจผูบริโภค กลยุทธการตลาดในการการสรางคุณคาในใจ

ผูบริโภค ปจจบุันเปนการบริหารทรัพยากรที่สามารถสรางคุณคาของธุรกิจ ไดแก พนักงาน เทคโนโลยี 

และเงินทุน เพื่อสนองความตองการและความคาดหวัง ซึง่เกดิคุณคาในใจผูบริโภค โดยที่ธุรกจิยังมี

กําไรตามเปาหมาย แนวคิดในการสรางคุณคา (วิลัดดา เตชะเวช, 2547, หนา 30) ไดแก  

   4.1) กลยุทธการพัฒนาผลิตภัณฑใหม เปนการเสนอผลิตภัณฑใหม ๆ แบบ

เปนการรเิริม่ หรือปรบัปรุงผลิตภัณฑเดิมของธุรกิจใหมีคุณสมบัติที่ดีข้ึน 

   4.2) กลยุทธตราสินคา มีความสําคัญในกระบวนการสรางคุณคาในใจ

ผูบริโภคปจจุบัน ผูบริโภคจะเช่ือมความคิดตัวผลิตภัณฑ คุณภาพกับตราสินคา และความรูสกึในใจของ

ผูบริโภคเอง กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของบริษัทเพือ่สรางภาพพจนที่ดี และมีคุณคาใน

ความรูสึกของผูบริโภค การวางตําแหนงตราสินคาจงึเปนกลยุทธการตลาดผูบริโภคที่สําคัญในปจจุบัน 

   4.3) กลยุทธการต้ังราคาสินคา มีความสําคัญในขบวนการสรางคุณคาในใจ

ผูบริโภคเชนกัน ผูบริโภคมีความเช่ือวาราคาสินคาที่สงูควรไดรับคุณคาและคุณภาพของผลิตภัณฑหรือ

บริการทีสู่งดวยเชนกัน ยุคไอทีในปจจบุันผูบรโิภคมีอํานาจการตอรองสงูในการเขาถึงขอมลูสินคามี

การเปรียบเทียบขอมลูตาง ๆ กอนการซือ้ ราคาจึงมีความสําคัญในการสรางคุณคาของลูกคา 

  5) ยุทธวิธีการสรางคุณคาการตลาด ปจจบุันนักการตลาดไมวาจะเปนบริษัทใหญ

หรือเลก็ จําเปนตองสรางคุณคาใหกับลูกคา (Customer Value) และคุณคาการตลาด (Marketing 

Value) เพื่อใหเกิดกําไรตามเปาหมายที่ธุรกิจต้ังไว ซึ่งแนวคิดการสรางคุณคาใหกบัลกูคาน้ี เริ่มตนที่

การสํารวจความตองการ และความคาดหวังของลกูคาแตละราย โดยใชแนวคิดแบบ Customer 

Concept คือ นักการตลาดใชเครื่องมือเพื่อเขาถึงลูกคาแตละราย สงผลใหธุรกจิไดรบัสวนแบง

การตลาดมากข้ึน สรางผลกําไรมากข้ึน และสรางความจงรักภักดีของลูกคาทีม่ีตอธุรกจิระยะยาว 

แนวคิดการสรางคุณคาสมัยใหมซึ่งเปนขบวนการสรางคุณคา และนําคุณคาสงตอแกผูบรโิภคมีข้ันตอน 

ดังน้ี (วิลัดดา เตชะเวช, 2547, หนา 30)  

5.1) การเนนการตลาดแบบใชกลยุทธ (Strategic Marketing) ในการเลือก

คุณคา (Choose the Value) ที่ลูกคาตองการเพื่อวางกลยุทธการเลือกสวนแบงการตลาดผูบริโภค 

(Customer Segmentation) โดยเลือกตลาดที่เจาะจง (Marketing Selection/ Focus)  
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และวางตําแหนงคุณคา (Value Position)  

   5.2) การกําหนดวิธีการสรางคุณคาการตลาด (Provide the Value)  

โดยการพฒันาผลิตภัณฑใหม (Product Development/ Product Innovation) การพัฒนาบรกิาร 

(Service Development) การใหคุณคาดานราคา (Pricing) การผลิตหรือการจัดหา (Souring/ 

Making) การจัดจําหนาย (Distribution) และการใหบริการ (Service)  

   5.3) การกําหนดยุทธวิธีในการสื่อสารคุณคาใหกบัลกูคา 

(Communication the Value) โดยการใหพนักงานสงเสรมิการขาย และการโฆษณา  

 

2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

ผูวิจัยไดรวบรวมงานวิจัยที่เกี่ยวของกับประเด็นตาง ๆ ไดแก รูปแบบรานคาราโอเกะครบ

วงจร และพฤติกรรมรูปแบบการใชบริการรานคาราโอเกะ โดยไลเรียงตามลําดับจากอดีตถึงปจจบุัน 

ดังน้ี 

 บิคฟอรด (Bickford, 2006) ไดทําการศึกษา “ความนิยมในการรองคาราโอเกะของ

ประชาชนในเมืองนิวยอรก” พบวา ผูใชบรกิารสวนมากเปนลูกคาขาจรที่เดินทางมาไชนาทาวรปละ  

1 - 2 ครั้ง และมีบางคนทีม่าใชบรกิารเปนครัง้แรก วัตถุประสงคที่มาใชบริการรองเพลงคาราโอเกะ 

เชน โอกาสพเิศษตาง ๆ งานเลี้ยงวันเกิด ฉลองปริญญาบัตร หรือนัดพบสงัสรรคกบัเพือ่นรวมรุนสมัย

มหาวิทยาลัย จากการศึกษายังพบอีกวามีกลุมผูใชบริการอีกจํานวนหน่ึง ที่ไมไดมารองเพลง แตมาฟง

ผูอื่นรองเพลง มารบัประทานอาหาร พักผอนหยอนใจหลงัการทํางาน และพูดคุยสนทนากบัเพื่อน  

ซึ่งกลุมตัวอยางเหลาน้ีจะสามารถรบัรูเพลงใหม ๆ จากรานคาราโอเกะ  

ดารากาญจน ทองลิ่ม (2546) ไดทําการศึกษาเรื่อง “การใชและคุณลักษณะหองคาราโอเกะ

ในหองรวม หองสวนตัวและคาราโอเกะบ็อกส ในเขตกรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงคในการวิจัย  

คือ ศึกษาคุณลักษณะ พฤติกรรมการใชและปจจัยที่มผีลตอการใชบรกิารหองคาราโอเกะหองรวม 

หองสวนตัว และคาราโอเกะบอ็กส ของผูใชในเขตกรงุเทพมหานคร มีพื้นฐานมาจากทฤษฏีผูรับสาร 

แนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจ ทฤษฏีแรงขับ แนวคิดความเปนสวนตัว และแนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบการ

ดําเนินชีวิต ผลการวิจัยพบวา คุณลักษณะของผูใชคาราโอเกะในหองรวมสวนใหญ เปนเพศชาย อายุ 

36 ปข้ึนไป การศึกษาระดับปรญิญาตรี อาชีพรับราชการ และพนักงานรัฐวิสาหกจิ มีรายได 5,000-

10,000 บาทตอเดือน คุณลักษณะของผูใชคาราเกะหองสวนตัว เปนเพศชาย และเพศหญิงในจํานวน

ใกลเคียวกัน อายุระหวาง 26-35 ป การศึกษาในระดับปริญญาตรี เปนนักเรียน นิสิต นักศึกษา 

ขาราชการและรัฐวิสาหกจิในจํานวนใกลเคียงกัน มรีายไดต้ังแต 10,000 บาทข้ึนไป คุณลักษะของผูใช

คาราเกะบ็อกสเปนเพศหญิง อายุตํ่ากวา 25 ป ศึกษาอยูในระดับมัธยมศึกษาตอนตน รายไดตํ่ากวา 

5,000 บาทตอเดือน  โดยผูใชบรกิารคาราโอเกะทั้ง 3 รูปแบบ มีสถานภาพโสด ดานพฤติกรรมการใช 
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และปจจัยในการใชคาราโอเกะที่แตกตางกัน เน่ืองจากคุณลกัษณะดานประชากร ศาสตร และความ

แตกตางของคาราโอเกะแตละรปูแบบ   

วีระชาติ จิววงษ (2543) ไดทําการศึกษา “กลยุทธในการดําเนินธุรกิจคาราโอเกะในพื้นที่

อําเภอเมือง จังหวัดกาฬสินธุ รอยเอ็ด และมหาสารคาม” พบวา 

1) ดานกระบวนการจัดการธุรกจิคาราโอเกะ ผูประกอบการมีการวางแผนทั้งระยะสั้น  

และระยะยาว โดยเนนดานกําหนดกลยุทธทีเ่นนการทํายอดใหบรรลุยอดขาย มีการแบงงานเปน 2-3 

แผนก ผูประกอบการจะคัดเลอืก ฝกอบรม ควบคุม และสัง่งานพนักงาน ดวยตนอง และมผีูจัดการ

เปนผูชวย บรรยากาศในองคกรจะมลีักษณะเปนกันเอง การดําเนินการจะเนนความประหยัด ซึ่ง

ผูประกอบการจะควบคุมการจัดซื้อ และต้ังงบประมาณรายจายดวยตนเอง 

2) ดานกลยุทธการตลาด ธุรกิจคาราโอเกะจะเนนระบบเสียงที่ทีคุณภาพใหความคมชัด 

โดยการใชจอภาพขยายแบบสโตป มีเพลงหลากหลาย จัดเพลงรวดเร็วตามความตองการของลูกคา  

ใชกลยุทธดานราคา และชองทางการจัดจําหนาย จัดเตรียมที่จอดรถตอนรบั รวมทั้งดูแลรกัษาสถานที่

ใหปลอดภัย และมีหองวีไวพีสําหรับลูกคาทีป่ระสงคจะรองเพลงเปนการสวนตัว ดานการสงเสริม

การตลาดจะใชการโฆษณา สรางภาพพจนอยางตอเน่ือง และมีการใหผลตอบแทนแกลกูคา 

3) ดานพฤติกรรมผูใชบรกิาร ผูใชบริการมสีัดสวนใกลเคียงกนัทุกเพศ รวมทั้งดานอาชีพ  

มีอายุ 18-45 ป โดยสัดสวนที่มากทีสุ่ด คือ 26-35 ป มีรายได 5,000-20,000 บาท ใชบริการครั้งละ 

2-3 ช่ัวโมง นิยมรองเพลงเพื่อชีวิต เพลงลูกทุง และเพลงสากล ด่ืมเครื่องด่ืมที่มีแอลกอฮอล ซึง่การ

เลือกรบับริการของลกูคาจะใหความสําคัญ เรียงจากลําดับมากสุดไปหานอยสุด ดังน้ี ระบบเครื่อง

เสียง การลดราคาและความเหมาะสมของราคา มีเพลงใหเลอืกหลากหลาย สวนดานบริการและ

สถานที่ ผูใชบรกิารใหความสําคัญเปนลําดับสุดทาย   

ปรารถนา อนรรฆเมธี (2549) ไดทําการศึกษา “ความพึงพอใจของลกูคาชาวญี่ปุนตอการ

ใหบรกิารรานคาราโอเกะในซอยธนิยะ ถนนสีลม กรุงเทพมหานคร” พบวา ในดานปจจัยสวนบุคคล 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย อายุ 30-39 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี สมรสแลว  

มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน รายไดอยูระหวาง 60,001-80,000 บาท สวนภาพรวมของลูกคา 

ในดานความพึงพอใจ อยูในระดับปานกลาง โดยเรียงลําดับความพึงพอใจในการบริการจากมาก 

ไปหานอย คือ ดานระบบและกระบวนการบรกิาร การเขาถึงการบริการความมีอัธยาศัยไมตรี  

ความสามรถและความพรอมในการใหบริการ และเมื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจของผูใชบรกิาร

จําแนกตามปจจัยสวนบุคคล พบวา อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายไดตอเดือนที่

แตกตางกัน มีความพึงพอใจตอการใหบริการที่ตางกัน ซึ่งยกเวนเพศแตกตางกัน มีความพงึพอใจ 

ของการใหบริการไมตางกัน 
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มาริสา โนนศรีชัย (2548) ไดทําการศึกษา “ขอมูลการตลาดในการใชบริการสถานบันเทิงคา

ราโอเกะของโรงแรมโซฟเทล ราชา ออคิด ขอนแกน” ซึ่งเปนการศึกษาขอมลูความสําคัญทางดาน

ปจจัยทางประชากรศาสตร ปจจัยสวนประสมทางการตลาด และปจจัยดานคุณภาพการบริการ โดย

กลุมตัวอยางที่ศึกษา คือ ลูกคาที่ใชบรกิารสถานบันเทิงคาราโอเกะของโรงแรมโซฟเทล ราชา ออคิด 

ขอนแกน จํานวน 400 คน ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางแบงเปนเพศชาย และเพศหญงิ สวนใหญ

อายุระหวาง 20-29 ป การศึกษาปรญิญาตรี สถานภาพโสด เปนนักเรียน/ นักศึกษา รายไดเฉลี่ย 

5001-10,000 บาท/ เดือน ลูกคาสวนใหญจะใชบริการหองคาราโอเกะแบบหองสวนตัว มีผูรวมใช

บริการ 5-10 คน โดยใชเวลาเฉลี่ย 3-4 ช่ัวโมงตอครัง้ เวลาที่เริม่ใชบรกิาร คือ 21.01-22.00 น. ซึ่งใน

แตละเดือนจะเขามาใชบริการ 2-3 ครั้ง  

กนกพิชญ มาลัยกุล (2550) ไดทําการศึกษา “ปจจัยดานการตลาดบริการที่มผีลตอผูบรโิภค

ในการเลือกใชบริการรานอาหาร และผับในเขต อําเภอเมอืง จังหวัดพะเยา” โดยมีวัตถุประสงคเพื่อ

ศึกษาปจจัยกําหนดตลาดการบรกิารทีม่ีผลตอผูบริโภค และศึกษาพฤติกรรมของผูบรโิภคในการ

เลือกใชบริการรานอาหารและผับ โดยผลการศึกษาพบวา เหตุผลสวนใหญที่ทําใหลกูคาใชบริการ

รานอาหารและผับมากทีสุ่ด คือ อาหารอรอย โดยโอกาสที่ใชบริการ เพื่อรบัรองแขก ลูกคา สวนใหญ

จะใชบรกิารวันศุกร และวันเสาร เวลา 21.00 น. ใชเวลาในการมาตอครั้ง 3-4 ช่ัวโมง และมาครั้งละ 

3-4 คน สวนดานสวนประสมทางการตลาดบริการ พบวา ลกูคาจะใหความสําคัญตามลําดับในเรื่อง

ของพนักงาน สถานที่ ราคา ผลิตภัณฑ และการสงเสรมิทางการตลาด 

จุฑามาศ สิทธิรัตนสุนทร (2547) ไดทําการศึกษา “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ 

ที่มีผลตอผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานอาหารทะเล ในอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรสาคร” โดยมี

วัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มผีลตอผูบริโภคในการเลอืกใชบริการ

รานอาหารทะเล ซึง่จากการสํารวจพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง โดยใหขอมูล 

วา รานอาหารทะเลสวนใหญที่รูจักมาจากเพื่อนแนะนํา และการไปใชบริการในแตละครัง้กจ็ะม ี

เพื่อนหรือผูรวมงานมีอทิธิพลในการตัดสินใจ มีความถ่ีในการใชบริการเดือนละครั้ง สวนปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดพบวา ดานผลิตภัณฑตองใหความสําคัญสูงสุดในเรื่องของอาหารและเครื่องด่ืม  

ดานราคา ลูกคาจะใหความสําคัญมากในเรือ่งราคาอาหาร ดานสถานที่ สวนใหญจะใหความสําคัญใน

เรื่องที่จอดรถ ตองเพียงพอ ปจจัยสงเสรมิทางการตลาด สวนที่ลูกคาจะใหความสําคัญเรื่องสวนลด 

และราคาอาหาร และสุดทายดานพนักงานบริการ ลูกคาจะใหความสําคัญในเรือ่งของความถูกตอง

และความรวดเร็วมากทีสุ่ด 

ทศธรรม สงิคาลวณิช (2553) ไดทําการศึกษา “รูปแบบการสรางมูลคาเพิ่มในอาคารชุดพกั

อาศัยระดับกลางถึงระดับบนในเขตวัฒนา-คลองเตย กรุงเทพมหานคร” ภายใตสมมุติฐานที่วา 

รูปแบบการสรางมลูคาเพิม่มผีลตอการตัดสินใจซือ้อาคารชุดทีพ่ักอาศัย และรูปแบบการสราง
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มูลคาเพิม่มผีลตอความสัมพันธกบักลุมผูซื้อ ทั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพือ่ ศึกษารูปแบบการสรางมูลคาเพ่ิม 

และจัดลําดับรูปแบบการสรางมลูคาเพิ่มในมุมมองของผูประกอบการและผูสนใจซือ้ ผลวิจัยแบงเปน 

3 สวน พบวา 

1) รูปแบบการสรางมลูคาเพิม่ตองสามารถตอบสนองความตองการของลกูคาเปาหมายได 

2) ในมุมมองของผูประกอบการ จัดลําดับรูปแบบการสรางมลูคาเพิ่ม โดยการสรางมูลคาเพิ่ม

ในพื้นที่สวนกลาง 

3) สําหรบัผูที่สนใจซื้อ การจัดรูปแบบการสรางมูลคาเพิ่ม ประกอบดวย รูปแบบการสราง

มูลคาเพิม่ในหองพัก และสวนกลาง 

จากการศึกษาสรปุไดวา การจัดพื้นที่การใชงาน การออกแบบ และรปูแบบการตกแตงเปน  

3 สิ่งแรกในการเพิม่มลูคาภายในหองพกัที่ทัง้ผูประกอบการ และผูอาศัยเห็นตรงกัน แตมีความคิดเห็น

ตางกันดานการสรางมลูคาเพิ่มตรงบรเิวณสวนกลาง ซึ่งผูประกอบการจะใหความสําคัญตอการเพิ่มที่

ออกกําลงักาย ขณะที่ผูซื้อจะใหความสําคัญกับที่จอดรถในการตัดสินใจซื้อ ดังน้ันการนํารปูแบบการ

สรางมูลคาเพิ่มควรคํานึงถึงความตองการของลูกคาเปาหมายของโครงการเปนหลัก  

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “การสรางมลูคาเพิ่มแกธุรกิจรานคาราโอเกะแบบครบวงจรใน

กรุงเทพมหานคร” เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ดวยวิธีการสัมภาษณเฉพาะ

บุคคล และการวิจัยเชิงปรมิาณ (Quantitative Research) โดยเก็บขอมูลแบบสอบถาม 

(Questionnaire) ซึ่งผูวิจัยไดกําหนดแนวทางในการดําเนินวิจัย มีลายละเอียด ดังน้ี 

3.1 รูปแบบการวิจัย 

3.2 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

3.3 เครื่องมือการวิจัย 

3.4 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือการวิจัย 

3.5 วิธีการเก็บขอมูล 

3.6 การวิเคราะหขอมลูและสถิติที่ใช 

 

3.1 รูปแบบการวิจัย 

รูปแบบของการวิจัยน้ีเปนการวิจัยแบบผสม คือ การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) จําแนกรายละเอียดดังตอไปน้ี 

3.1.1 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เปนการวิจัยทีจ่ําแนกตาม

กระบวนการของการเก็บขอมูล ในลกัษณะการวิจัยแบบสํารวจ (Survey Research) โดยผูวิจัยทําการ

สํารวจโดยการใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ในการรวบรวมขอมลู ทั้งน้ีเพื่อศึกษาพฤติกรรมของ

นักทองเที่ยวที่ใชบริการรานคาราโอเกะในยานธนิยะ ถนนสลีม จังหวัดกรงุเทพมหานคร เพือ่นําขอมูล

ดังกลาวมาปรบัใชสําหรับการสรางมูลคาแกธุรกิจคาราโอเกะแบบครบวงจร 

3.1.2 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เปนการวิจัยที่ไดมาซึง่ขอมลูโดยการ

สัมภาษณ (Interview) โดยผูวิจัยเลือกใชการสมัภาษณกับผูประกอบการรานคาราโอเกะแบบครบ

วงจร และผูจัดการรานใน จังหวัดกรงุเทพมหานคร  

 

3.2 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

3.2.1 ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครัง้น้ีมี 2 กลุม คือ 

 1) กลุมนักทองเที่ยวที่ใชบริการรานคาราโอเกะแบบครบวงจรในจงัหวัดกรุงเทพมหานคร 

โดยใชการวิจัยเชิงปรมิาณในการเก็บขอมลูแบบสอบถาม 
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 2) กลุมผูประกอบการธุรกจิคาราโอเกะครบวงจร และผูจัดการรานคาราโอเกะ จังหวัด

กรุงเทพมหานคร โดยใชการวิจัยเชิงคุณภาพในการเก็บขอมลูการสัมภาษณ 

3.2.2 กลุมตัวอยาง  

 ข้ันตอนของการวิจัยเปนการใชการเลอืกกลุมตัวอยาแบบไมทราบจํานวนประชากร (Infinite 

Population) ซึ่งกําหนดกลุมตัวอยางโดนใชสูตร โคชราน (Cochran, 1953) ดังน้ี  

 

n   =  P (1-P) Z2  

        E2 

  

กําหนดให n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 E  แทน  สัดสวนของความคาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดข้ึนได 

 Z  แทน  ระดับความมั่นใจทีผู่วิจัยกําหนด Z มีคาเทากับ 1.96 ที่ระดับ 

  ความเช่ือมั่น 95 % (0.05) 

 P  แทน  คาระดับความนาจะเปนของประชากร 

 โดยแทนที่ระดับความนาจะเปนของประชากรเทากบั 0.5 คา Z ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% 

และมีคาความคาดเคลื่อนที่ 0.05 จะไดผลดังน้ี 

 

n = (0.5) (1-0.5) (1.96)2 

0.052 

n =  384.16  หรือ  385  

 

 จากคาที่กําหนดไว พบวา กลุมตัวอยางที่ตองการใชไมควรตํ่ากวา 385 แตเพื่อใหไดขอมูล 

ที่นาเช่ือถือ และลดความคาดเคลื่อนตาง ๆ ผูวิจัยจงึไดสํารอง ความผิดพลาดจํานวน 15 ชุด  

โดยการศึกษาครั้งน้ี กําหนดตัวอยางไว จํานวน 400 ชุด 

 

3.3 เครื่องมอืการวิจัย 

เครื่องมือทีจ่ะใชในการรวบรวมขอมูลในครั้งน้ีมี 2 ประเภท ไดแก 

3.3.1 แบบสอบถาม (Questionnaire) มีลักษณะคําถามสองรูปแบบ คือ แบบสอบถาม

ปลายปด (Closed-Response Questions) และแบบสอบถามปลายเปด (Opened-Response 

Questions) โดยมีองคประกอบ 4 สวน ดังน้ี 
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 สวนที่ 1 ขอมูลพื้นฐานสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สญัชาติ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ 

รายได ลักษณะที่พักอาศัย โดยใชคําถามแบบปลายปด (Closed-Response Questions) 

 สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบริโภคทีเ่กี่ยวกับการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ทั้ง 3 ดาน 

ตามหลกัของ Psychographics ซึ่งนักวิจัยตลาดผูบริโภคใชเปนเทคนิคเพื่อวัดรปูแบบการใชชีวิตแบบ 

AIOs ไดแก ดานกิจกรรม (Activities) ดานความสนใจ (Interests) และดานความคิดเห็น 

(Opinions) ตอการเลือกใชบริการรานคาราโอเกะแบบครบวงจรโดยใชคําถามปลายปด (Closed-

Response Questions)  

 สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกบัความตองการของผูบริโภคโดยการเรียงหัวขอไปตามองคประกอบ

ความสําคัญในการเลือกเขารบับริการจากรานคาราโอเกะ ประกอบดวย ทําเลที่ต้ัง ขนาดราน 

บรรยากาศภายในราน จํานวนและลักษณะหองที่ใหบรกิาร มาตรฐานการใหบริการ ประเภทของ 

การบริการในราน พนักงานที่ใหบริการ สิ่งอํานวยความสะดวกในการรองเพลง การบริการตามความ

ตองการเฉพาะบุคคล อาหารและเครื่องด่ืม กิจกรรมสงเสริมการขาย โดยคําถามจะเปนแบบมาตรฐาน

สวนประเมินคา (Summated Rating Scale) ของ ลิเคอรท (Likert, 1932) ซึ่งการใหคะแนนมีเกณฑ

การพิจารณาระดับความตองการของนักทองเที่ยวทัง้ 5 ระดับ ดังตอไปน้ี 

     คาเฉลี่ย   ระดับความตองการ 

   4.20 – 5.00   มากที่สุด 

   3.40 – 4.19   มาก 

   2.60 – 3.39   ปานกลาง 

   1.80 – 2.59   นอย 

   1.00 – 1.79   นอยที่สุด 

 สวนที ่4 คําถามความคิดเห็นและขอเสนอแนะเพิ่มเติม ซึ่งเปนคําถามแบบปลายเปด 

(Opened-Response Question) สําหรบัใหกลุมตัวอยางไดแสดงความคิดเห็น และขอเสนอแนะที่

ตองการเพิ่มเติม 

3.3.2 แบบบันทกึขอมูลการสัมภาษณ (Interview) เพื่อเก็บขอมูลการสมัภาษณ

ผูประกอบการรานคาราโอเกะแบบครบวงจรในยานธนิยะ ถนนสีลม กรุงเทพมหานคร โดยมีหัวขอ

หลักในการสมัภาษณ คือ การสรางมลูคาเพิ่มแกธุรกิจคาราโอเกะแบบครบวงจร โดยใชทฤษฎีสวน

ประสมทางการตลาดบริการ แนวคิดวิเคราะหดานการวางแผนการตลาด แนวความคิดวิเคราะหดาน

จุดออน จุดแข็ง โอกาสและอุปสรรค รวมถึงความแตกตางทางการตลาด 

1) ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอพฤติกรรมการใชบริการรานคาราโอเกะของ

นักทองเที่ยวในปจจบุัน 

2) ทานคิดวาปจจัยใดบางที่มีความสัมพันธกบัการสรางมลูคาเพิ่มแกธุรกิจคาราโอเกะ 
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3) ทานคิดวาแนวโนมในอนาคต การพัฒนารานคาราโอเกะจะเปนไปในทิศทางใด 

 

3.4 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือวิจัย 

การวิจัยครัง้น้ีมีการตรวจสอบคุณภาพของเครือ่งมอืโดยการใหผูเช่ียวชาญทําการตรวจสอบ 

(ที่ปรึกษาการศึกษาวิจัย) ความเที่ยงตรงของเน้ือหา (Validity) ของแบบสอบถามและสมัภาษณ ซึ่ง

ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามทีส่รางมาจากแนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวของ ใหผูเช่ียวชาญตรวจสอบความ

เหมาะสมของเน้ือหา ภาษา และความเที่ยงตรง และนําขอเสนอแนะจากผูเชียวชาญมาปรบัปรุงแกไข

ในแตละขอของแบบสอบถาม เพือ่ความเหมาะสมของคําถามการวิจัย จากน้ันนําแบบสอบถามไปทํา

การทดลอง (Try Out) โดยการแจกแบบสอบถามแกนักทองเที่ยวจํานวน 30 ชุด เพื่อตรวจสอบวา

คําถามแตละขอสามารถสือ่ความหมายตรงกบัความตองการ และมีความเหมาะสมหรือไม เขาใจมาก

นอยเพียงใด 

 

3.5 วิธีการเก็บขอมลู 

1) ทําการวิเคราะหขอมูลเบื้องตนหลังจากเก็บแบบสอบถาม ทีไ่ดกลับคืนมาแลว จึงนํามา

ตรวจสอบ (Editing) ความถูกตอง (Legibility) ความสมบรูณ (Completeness) ความสอดคลอง 

(Consistency) ความเที่ยงตรง (Accuracy) และคําตอบที่ชัดเจน (Response Clarification) สําหรับ

คําถามปลายเปด (Opened-Response Question) ของแบบสอบถามที่ไดกลบัคืนมาทั้งหมด 

2) ทําการลงรหสั (Coding) จากการตรวจสอบขอมูลขางตนโดยการกําหนดเปนตัวเลขใหแก

ตัวแปรตาง ๆ ที่ใชในการทําวิจัยในคําถามปลายปด (Closed-Response Question) สวนคําถาม

ปลายเปด (Opened-Response Question) ในหมวดพฤติกรรมผูบริโภคน้ันไดจากการวิเคราะห

ขอมูลที่ไดกอนแลวจงึกําหนดเปนหมายเลขสําหรบัแตละประเภทของคําตอบตามลําดับ 

3) เก็บขอมูลจากการสมัภาษณ (Interview) โดยผูวิจัยทําการสมัภาษณตามคําถามที่กําหนด

ไว และคําถามอื่น ๆ ที่เกี่ยวของอันจะเปนประโยชนตอวิจัยน้ี ซึ่งผูวิจัยจะสัมภาษณผูประกอบการ

ธุรกิจคาราโอเกะแบบครบวงจร หรือผูจัดการรานคาราโอเกะ จังหวัดกรุงเทพมหานคร   

 

3.6 การวิเคราะหขอมูลและสถิติที่ใช 

3.6.1 การวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ 

1) ตรวจสอบความสมบรูณของแบบสอบถามที่ไดทําการเก็บรวบรวมขอมลูมาทั้งหมด 

400 ชุด 

2) นําขอมูลแบบสอบถามมาลงรหสั (Coding) เพื่อสําหรับประมวลขอมลู 
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3) วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ใชตารางแจก

แจงความถ่ีแสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) คาความถ่ี (Frequency) คาเฉลี่ย (Mean) และ

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ในการอธิบายขอมูลพื้นฐานของกลุมตัวอยาง 

4) วิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพื่อวิเคราะห

ความสัมพันธระหวางตัวแปรตาง ๆ ซึ่งประกอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวน One-Way 

ANOVA เพื่อหาคาความแตกตางของลักษณะการเลือกใชบรกิารรานคาราโอเกะครบวงจร โดยใชสถิติ  

T-test และ F-test ที่ระดับสถิติ 0.01-0.05 

3.6.2 การวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพ 

นําผลการวิเคราะหขอมลูทัง้หมดจากการสัมภาษณผูประกอบการรานคาราโอเกะครบวงจร 

และผูจัดการราน มาวิเคราะหเน้ือหา (Content Analysis) เพื่อทําการเช่ือมโยงสูแนวทางการสราง

มูลคาเพิม่แกธุรกจิคาราโอเกะแบบครบวงจร 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 4 

การวิเคราะหขอมลู 

 

บทน้ีเปนการวิเคราะหขอมลูเพื่อการอธิบายและการทดสอบสมมติฐานที่เกี่ยวของกับตัวแปร

แตละตัว ซึ่งขอมลูดังกลาวผูวิจัยไดเก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีคําตอบครบถวนสมบรูณ จํานวน

ทั้งสิ้น 400 ชุด คิดเปนรอยละ 100 ของจํานวนแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด ผลการวิเคราะหแบง

ออกเปน 7 สวนประกอบดวย 

สวนที่ 1 เปนขอมลูทั่วไปเกี่ยวกับคุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 2 เปนขอมลูเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบริโภคเกี่ยวกบัการดําเนินชีวิต 

สวนที่ 3 เปนขอมลูเกี่ยวกบัความตองการของผูบริโภค 

สวนที่ 4 เปนขอมลูเกี่ยวกบัขอเสนอแนะ 

สวนที่ 5 ทดสอบสมมติฐาน 

สวนที่ 6 สรุปการทดสอบสมมติฐาน  

สวนที่ 7 ผลการสมัภาษณสถานประกอบการคาราโอเกะครบวงจร 

 

4.1 สวนที่ 1 ขอมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถาม 

        การนําเสนอในสวนน้ีเปนผลการศึกษาเกี่ยวกับคุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถามหรือ

ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน 

โดยสรปุไดตามตารางที่ 4.1 - 4.6 

 

ตารางที่ 4.1: ตารางแสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน รอยละ 

หญิง 189 47.3 

ชาย 211 52.8 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที ่4.1 พบวา แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 211คน 

คิดเปนรอยละ 52.8 และเพศหญงิ จํานวน 189 คน คิดเปนรอยละ 47.3 
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ตารางที ่4.2: ตารางแสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ 

 

อายุ จํานวน รอยละ 

15 – 22 ป 67 16.8 

23 – 30 ป 182 45.5 

31 – 40 ป 100 25.0 

41 – 50 ป 45 11.3 

51 – 60 ป 6 1.5 

 

จากตารางที่ 4.2 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีชวงอายุ 23-30 ป จํานวน 182 คน คิดเปน

รอยละ 45.5 รองลงมา อายุ 31-40 ป จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ25.0 อายุ 15-22 ป จํานวน 

67 คน คิดเปนรอยละ 16.8 และอายุ 41-50 ป จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.3 และอายุ  

51-60 ป จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 

 

ตารางที ่4.3: ตารางแสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามสถานภาพ 

 

สถานภาพ จํานวน รอยละ 

โสด 284 71.0 

สมรส 99 24.8 

หยาราง/ หมาย/ แยกกันอยู 17 4.3 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่ 4.3 พบวา แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน  

284 คน คิดเปนรอยละ 71.0 รองลงมา สมรส จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 27.8 

 

ตารางที ่4.4: ตารางแสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวาปริญญาตร ี 114 28.5 

ปริญญาตร ี 218 54.5 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที ่4.4 (ตอ): ตารางแสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

ปริญญาโท 42 10.5 

ปริญญาเอก 8 2.0 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่ 4.4 พบวา แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญมรีะดับการศึกษาปรญิญาตร ี

จํานวน 218 คน คิดเปนรอยละ 54.5 รองลงมาตํ่ากวาปริญญาตร ีจํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 28.5  

 

ตารางที ่4.5: ตารางแสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายไดตอเดือน 

 

รายไดตอเดือน จํานวน รอยละ 

มากกวาหรือเทากับ 15,000 บาท 134 33.5 

15,000 – 30,000 บาท 146 36.5 

30,000 – 45,000 บาท 54 13.5 

45,001 – 60,000 บาท 66 16.5 

รวม 400 100.0 

         

จากตารางที่ 4.5 พบวา แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญมี รายได 15,000 – 30,000 

บาท จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 36.5 รองลงมา มากกวาหรือเทากับ 15,000 บาท จํานวน  

134 คน คิดเปนรอยละ 33.5 รายได 45,001 – 60,000 บาท จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 16.5 

และรายได 30,000 – 45,000 บาท จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.5  

  

ตารางที ่4.6: ตารางแสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

น.ศ. 65 16.3 

รับราชการ 36 9.0 

พนักงานรฐัวิสาหกิจ 34 8.5 

        (ตารางมีตอ) 
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ตารางที ่4.6 (ตอ): ตารางแสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

พนักงานเอกชน/ ลูกจาง 177 44.3 

ธุรกิจสวนตัว 72 18.0 

อื่น ๆ 16 4.0 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่ 4.6 พบวา แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพพนักงานเอกชน/ 

ลูกจาง จํานวน 177 คน คิดเปนรอยละ 44.3 รองลงมา อาชีพธุรกิจสวนตัว จํานวน 72 คน คิดเปน 

รอยละ 18.0 สวนอาชีพอื่น ๆ มีนอยที่สุด จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.0 

 

4.2 สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคเกี่ยวกับการดําเนินชีวิต 

การนําเสนอในสวนน้ีเปนผลการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคเกี่ยวกับการดําเนินชีวิต

ไดแก ประเภทของหองคาราโอเกะที่ใชบริการ ชวงเวลาที่ใชบริการ ระยะเวลาในการใชบริการทีส่ถาน

บันเทงิคาราโอเกะ การใชบริการในแตละครั้งไปกับเพื่อนหรอืผูรวมใชบริการ การเขาใชบริการสถาน

บันเทงิคาราโอเกะ รับประทานอาหารขณะมาใชบริการสถานบันเทงิคาราโอเกะ ประเภทเครือ่งด่ืมที่

ไมมีแอลกอฮอลที่นิยม ประเภทเครือ่งด่ืมที่มีแอลกอฮอลที่นิยมและแรงจงูใจเหตุผลใน 

การเลือกเขาใชบริการสถานบันเทงิคาราโอเกะโดยสรุปไดตามตารางที่ 4.7 - 4.19 

 

ตารางที ่4.7: ตารางแสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามประเภทของหอง 

คาราโอเกะที่ใชบรกิาร 

 

ประเภทของหองคาราโอเกะ 

ที่ใชบริการ 
จํานวน รอยละ 

หองรวม 94 23.5 

หองสวนตัว (VIP) 306 76.5 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่ 4.7 พบวา แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญเลอืกใชบริการหองสวนตัว 

(VIP) จํานวน 306 คน คิดเปนรอยละ 76.5 สวนหองรวมจํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.5 
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ตารางที ่4.8: ตารางแสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามชวงเวลาที่ใชบริการ 

 

ชวงเวลาที่ใชบรกิาร จํานวน รอยละ 

18.00 - 19.00 55 13.8 

19.00 - 20.00 109 27.3 

20.00 - 21.00 74 18.5 

21.00 - 22.00 45 11.3 

22.00 - 23.00 72 18.0 

23.00 - 24.00 45 11.3 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่ 4.8 พบวา แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญใชชวงเวลาที่ใชบรกิารคือ 

19.00 - 20.00 จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 27.3 รองลงมา ชวงเวลา 20.00 - 21.00 จํานวน  

74 คน คิดเปนรอยละ 18.5 สวน 21.00 - 22.00 และ 23.00 - 24.00 เปนชวงเวลานอยที่สุด จํานวน 

45 คน คิดเปนรอยละ 11.3 

 

ตารางที ่4.9: ตารางแสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระยะเวลาในการใช

บริการทีส่ถานบันเทิงคาราโอเกะ 

 

ระยะเวลาในการใชบริการ 

ที่สถานบันเทิงคาราโอเกะ 
จํานวน รอยละ 

นอยกวา 1 ช่ัวโมง 18 4.5 

1 - 2 ช่ัวโมง 111 27.8 

2 - 3 ช่ัวโมง 121 30.3 

3 - 4 ช่ัวโมง 70 17.5 

มากกวา 4 ช่ัวโมง 80 20.0 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่ 4.9 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใชเวลา 2 - 3 ช่ัวโมง ในการใชบริการที่สถาน

บันเทงิคาราโอเกะ จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.3 รองลงมา ใชเวลา 1 - 2 ช่ัวโมง จํานวน 111 

คน คิดเปนรอยละ 27.8 สวนนอยกวา 1 ช่ัวโมง มีนอยทีสุ่ด จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 
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ตารางที ่4.10: ตารางแสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามการใชบริการใน 

แตละครั้งไปกับเพื่อนหรือผูรวมใชบริการ 

 

การใชบรกิารในแตละครั้ง 

ไปกับเพื่อนหรือผูรวมใชบริการ 
จํานวน รอยละ 

มากกวา 3 คน 32 8.0 

3 - 5 คน 200 50.0 

6 - 10 คน 140 35.0 

11 - 15 คน 12 3.0 

15 - 20 คน 14 3.5 

มากกวา 20 คน 2 0.5 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่ 4.10 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญไปกับเพื่อนหรือผูรวมใชบริการ 3 - 5 คน 

จํานวน 200 คน คิดเปนรอยละ 50.0 รองลงมา 6 - 10 คน จํานวน 140 คน คิดเปนรอยละ 35.0

สวนมากกวา 20 คน มีนอยที่สุด จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 

 

ตารางที ่4.11: ตารางแสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามการเขาใชบริการ

สถานบันเทิงคาราโอเกะ 

 

การเขาใชบริการสถานบันเทิงคาราโอเกะ จํานวน รอยละ 

มากกวา 1 ช่ัวโมง 163 40.8 

1 ช่ัวโมง 107 26.8 

2 - 3 ช่ัวโมง 89 22.3 

3 - 4 ช่ัวโมง 18 4.5 

มากกวา 4 ช่ัวโมง 23 5.8 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่ 4.11 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญไปกับระยะเวลามากกวา 1 ช่ัวโมง ในการเขา

ใชบริการสถานบันเทิงคาราโอเกะ จํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 40.8 รองลงมา 1 ช่ัวโมง จํานวน 

107 คน คิดเปนรอยละ 40.8 สวน 3 - 4 ช่ัวโมง เปนระยะเวลาการเขาใชบริการสถานบันเทงิ 
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คาราโอเกะ จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 

 

ตารางที ่4.12: ตารางแสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามประเภทอาหารที่

นิยมรับประทาน 

 

ประเภทอาหารที่นิยมรบัประทาน จํานวน (N=400)* รอยละ 

อาหารทานเลน (Snack) 246 61.5 

อาหารเรงดวน (Fast Food) 62 15.5 

อาหารผสมผสาน (Fusion) 162 40.5 

อาหารไทย (Thai Food) 129 32.3 

*กลุมตัวอยางสามารถตอบมากกวา 1 คําตอบ 

 

จากตารางที่ 4.12 พบวา กลุมตัวอยางทีเ่ขาใชบริการสถานบันเทงิคาราโอเกะนิยม

รับประทานอาหารประเภทสามารถตอบไดมากกวา 1 คําตอบ ดังน้ันจึงจําแนกคารอยละโดยเทียบกับ

กลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน พบวา กลุมตัวอยางนิยมรบัประทานประเภทอาหารทานเลน (Snack) 

มากที่สุด คิดเปนรอยละ 61.5 รองลงมาอาหารผสมผสาน (Fusion) คิดเปนรอยละ 40.5 สวนอาหาร

เรงดวน (Fast Food) เปนประเภทอาหารที่นิยมรบัประทานนอยที่สุด คิดเปนรอยละ 15.5  

 

ตารางที ่4.13: ตารางแสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามประเภทเครื่องด่ืมที่

ไมมีแอลกอฮอลที่นิยมด่ืม 

 

ประเภทเครื่องด่ืมที่ไมมีแอลกอฮอลที่นิยมด่ืม จํานวน (N=400)* รอยละ 

นํ้าอัดลม 232 58.0 

นํ้าผลไม 129 32.3 

นม 40 10.0 

ช็อกโกแลต/ โกโก 40 10.0 

ชา/ กาแฟ 74 18.5 

นํ้าแร 55 13.8 

นํ้าสมุนไพร 28 7.0 

อื่น ๆ 19 4.8 

*กลุมตัวอยางสามารถตอบมากกวา 1 คําตอบ 
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จากตารางที่ 4.13 พบวา กลุมตัวอยางทีเ่ขาใชบริการสถานบันเทงิคาราโอเกะนิยม

รับประทานเครือ่งด่ืมที่ไมมีแอลกอฮอล ซึง่สามารถตอบไดมากกวา 1 คําตอบ ดังน้ันจึงจําแนก 

คารอยละโดยเทียบกับกลุมตัวอยางทัง้หมด 400 คน พบวา กลุมตัวอยางนิยมด่ืมเครื่องด่ืมที่ไมมี

แอลกอฮอลประเภทนํ้าอัดลม มากทีสุ่ดคิดเปนรอยละ 58.0 รองลงมา นํ้าผลไม คิดเปนรอยละ  

32.3 สวนเครื่องด่ืมอื่น ๆ เปนเครื่องด่ืมที่กลุมตัวอยางนิยมนอยที่สุด คิดเปนรอยละ 4.8 

 

ตารางที ่4.14: ตารางแสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามประเภทเครื่องด่ืมที่

ไมมีแอลกอฮอลที่นิยมด่ืม 

 

เครื่องด่ืมอื่น ๆ จํานวน* รอยละ 

นํ้าเปลา 1 100.0 

รวม 1 100.0 

 

จากตารางที่ 4.14 พบวา แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางที่ตอบเครื่องด่ืมอื่น ๆ จํานวน 1 คน  

ไดระบุเครื่องด่ืมอื่น ๆ คือ นํ้าเปลา จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 100.0 

 

ตารางที ่4.15: ตารางแสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามประเภทเครื่องด่ืมมี

แอลกอฮอลที่นิยมด่ืม 

 

ประเภทเครื่องด่ืมมีแอลกอฮอลที่นิยมด่ืม จํานวน (N=400)* รอยละ 

เบียร 179 44.8 

ไวน 31 7.8 

เหลา 136 34.0 

ค็อกเทล 50 12.5 

ไมด่ืมเครื่องด่ืมมแีอลกอฮอล 103 25.8 

*กลุมตัวอยางสามารถตอบมากกวา 1 คําตอบ 

 

จากตารางที่ 4.15 พบวา กลุมตัวอยางทีเ่ขาใชบริการสถานบันเทงิคาราโอเกะนิยมด่ืม

เครื่องด่ืมที่มีแอลกอฮอล ซึ่งสามารถตอบไดมากกวา 1 คําตอบ ดังน้ันจงึจําแนกคารอยละโดยเทียบ

กับกลุมตัวอยางทัง้หมด 400 คน พบวา กลุมตัวอยางนิยมด่ืมเครื่องด่ืมทีม่แีอลกอฮอลประเภทเบียร
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มากที่สุด คิดเปนรอยละ 44.8 รองลงมา เหลาคิดเปนรอยละ 34.0 สวนไวน เปนเครื่องด่ืมทีนิ่ยมด่ืม

ในสถานบันเทิงคาราโอเกะนอยทีสุ่ด คิดเปนรอยละ 12.5 

 

ตารางที ่4.16: ตารางแสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระบุย่ีหอเครือ่งด่ืม

ประเภทเบียรที่นิยมด่ืม 

 

ย่ีหอเครื่องด่ืมประเภทเบียรที่นิยมด่ืม จํานวน* รอยละ 

ลีโอ 19 41.3 

ชาง 9 19.6 

Heineken 4 8.7 

Hoegaarden 4 8.7 

AII 1 2.2 

สิงค 10 21.7 

รวม 47 100.0 

*กลุมตัวอยางสามารถตอบมากกวา 1 คําตอบ 

 

จากตารางที่ 4.16 พบวา กลุมตัวอยางทีเ่ขาใชบริการสถานบันเทงิคาราโอเกะนิยมด่ืม

เครื่องด่ืมประเภทเบียรโดยระบุย่ีหอ ซึ่งสามารถกลุมตอบไดมากกวา 1 คําตอบ โดยพบวา ย่ีหอลีโอ 

จํานวน 19 คําตอบ คิดเปนรอยละ 41.3 รองลงมา ย่ีหอสิงค จํานวน 10 คําตอบ คิดเปนรอยละ 21.7 

สวนย่ีหอ AII เปนย่ีหอเบียรที่ด่ืมนอยทีสุ่ด จํานวน 1 คําตอบ คิดเปนรอยละ 2.2 

 

ตารางที ่4.17: ตารางแสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระบุย่ีหอเครือ่งด่ืม

ประเภทไวนที่นิยมด่ืม 

 

ย่ีหอเครื่องด่ืมประเภทไวนที่นิยมด่ืม จํานวน* รอยละ 

AII 1 33.3 

Montblanc 1 33.3 

BIN2 1 33.3 

รวม 3 100.0 

*กลุมตัวอยางสามารถตอบมากกวา 1 คําตอบ 
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จากตารางที่ 4.17 พบวา กลุมตัวอยางทีเ่ขาใชบริการสถานบันเทงิคาราโอเกะนิยมด่ืม

เครื่องด่ืมประเภทเบียรโดยระบุย่ีหอ ซึ่งสามารถกลุมตอบไดมากกวา 1 คําตอบ โดยพบวาสวนใหญ

เปนย่ีหอ AII, Montblanc และ BIN2 จํานวน 1 คําตอบ คิดเปนรอยละ 33.3 

 

ตารางที ่4.18: ตารางแสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระบุย่ีหอเครือ่งด่ืม

ประเภทเหลาที่นิยมด่ืม 

 

ย่ีหอเครื่องด่ืมประเภทเหลาที่นิยมด่ืม จํานวน* รอยละ 

285 10 34.5 

BEN 2 6.9 

Red Label 8 27.6 

AII 2 6.9 

รีเจนซ ี 2 6.9 

Black Label 6 20.7 

Vadka 1 3.4 

100 Piper 1 3.4 

รวม 32 100.0 

*กลุมตัวอยางสามารถตอบมากกวา 1 คําตอบ 

 

จากตารางที่ 4.18 พบวา กลุมตัวอยางทีเ่ขาใชบริการสถานบันเทงิคาราโอเกะนิยมด่ืม

เครื่องด่ืมประเภทเหลาโดยระบุย่ีหอ ซึ่งสามารถกลุมตอบไดมากกวา 1 คําตอบ โดยพบวา ย่ีหอ 285 

จํานวน 10 คําตอบ คิดเปนรอยละ 34.5 รองลงมา Red Label จํานวน 8 คําตอบ คิดเปนรอยละ

27.6 สวนย่ีหอ Vadka และ 100 Piper เปนย่ีหอนิยมนอยที่สุดในการใชบริการสถานบันเทงิ 

คาราโอเกะ จํานวนละ 1 คําตอบ คิดเปนรอยละ 3.4 
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ตารางที ่4.19: ตารางแสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามแรงจูงใจในการ

เลือกเขาใชบรกิารสถานบันเทิงคาราโอเกะ 

 

แรงจงูใจในการเลือกเขาใชบริการ 

สถานบันเทิงคาราโอเกะ 
จํานวน (N=400)* รอยละ 

เปนรานใหมที่ยังไมเคยไป 54 13.5 

เดินทางงายสะดวก ปลอดภัย 191 47.8 

ประเมินคาใชจายแลวคุมคา 173 43.3 

มีรายการสงเสรมิการขายที่นาสนใจ 69 17.3 

หองคาราโอเกะสวยงามโดดเดน 93 23.3 

เครื่องเสียงใหความคมชัด 158 39.5 

มีความเปนสวนตัว 231 57.8 

หองคาราโอเกะมีความสะอาด 153 38.3 

มีเพลงใหเลือกหลากหลาย 167 41.8 

สถานที่บริการมีความปลอดภัย 149 37.3 

อาหารอรอย 204 51.0 

มีที่จอดรถไวใหบริการ 182 45.5 

ใกลสถานทีท่ํางาน 83 20.8 

พนักงานบริการสวย สรางความดึงดูด 98 24.5 

*กลุมตัวอยางสามารถตอบมากกวา 1 คําตอบ 

 

จากตารางที่ 4.19 พบวา กลุมตัวอยางมแีรงจูงใจในการเลอืกเขาใชบริการสถานบันเทงิ 

คาราโอเกะ ซึ่งสามารถตอบไดมากกวา 1 คําตอบ ดังน้ันจึงจําแนกคารอยละโดยเทียบกับกลุมตัวอยาง

ทั้งหมด 400 คน พบวา กลุมตัวอยางมแีรงจูงใจในการเลือกเขาใชบริการสถานบันเทงิคาราโอเกะ 

ในเรื่องอาหารอรอยคิดเปนรอยละ 51.0 รองลงมา มทีี่จอดรถไวใหบริการคิดเปนรอยละ 45.5  

สวนประเด็นใกลสถานทีท่ํางานเปนแรงแรงจูงใจในการเลือกเขาใชบริการสถานบันเทงิคาราโอเกะ

นอยที่สุด คิดเปนรอยละ 20.8    
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4.3 สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับความตองการของผูบรโิภค 

การนําเสนอในสวนน้ีเปนผลการศึกษาเกี่ยวกับความตองการของผูบริโภค ไดแก  

ดานกายภาพ ดานผลิตภัณฑและบริการ และดานการตลาดและการสื่อสาร โดยสรปุไดตาม 

ตารางที่ 4.20 – 4.22 

 

ตารางที่ 4.20: จํานวนรอยละคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานจําแนกตามความตองการของ

ผูบริโภคดานกายภาพ 

 

ปจจัยแรงจูงใจ 

ความตองการของผูบริโภคดานกายภาพ 

X  SD 
การ 

แปลผล 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง  

นอ
ย 

นอ
ยท

ี่สุด
 

ปจจัยดานกายภาพ      4.13 .825 มาก 

ทําเลที่ต้ังของรานมีความ

สะดวกแกเดินทาง 

174 

(43.5) 

162 

(40.5) 

60 

(15.0) 

3 

(0.8) 

1 

(0.3) 

4.26 .755 มากที่สุด 

มีปายช่ือรานแสดง โดดเดน 

หางาย 

143 

(35.8) 

161 

(40.3) 

87 

(21.8) 

9 

(2.3) 

0 

(0.0) 

4.09 .810 มาก 

สถานที่จอดรถมเีพียงพอ และ

มีความปลอดภัย 

198 

(49.5) 

141 

(35.3) 

55 

(13.8) 

5 

(1.3) 

1 

(0.3) 
4.32 .775 มากที่สุด 

สถานที่ใชบรกิารมีความ

ปลอดภัย 

216 

(54.0) 

128 

(32.0) 

50 

(12.5) 

5 

(1.3) 

1 

(0.3) 

4.38 .769 มากที่สุด 

บรรยากาศรอบสวยงาม 147 

(36.8) 

156 

(39.0) 

87 

(21.8) 

9 

(2.3) 

1 

(0.3) 

4.09 .830 มาก 

มีจุดบริการตอนรบัลกูคาที ่

เห็นเดนชัดงายตอการติดตอ 

149 

(37.3) 

159 

(39.8) 

85 

(21.3) 

5 

(1.3) 

2 

(0.5) 

4.12 .816 มาก 

จํานวนหองมีเพียงพอ 157 

(39.3) 

169 

(42.3) 

63 

(15.8) 

10 

(2.5) 

1 

(0.3) 

4.17 .802 มาก 

หองมกีารตกแตงสวยงาม  

มีระบบแสง ส ี

157 

(39.3) 

155 

(38.8) 

75 

(18.8) 

11 

(2.8) 

2 

(0.5) 

4.13 .847 มาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.20 (ตอ): จํานวนรอยละคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานจําแนกตามความตองการของ

ผูบริโภคดานกายภาพ 

 

ปจจัยแรงจูงใจ 

ความตองการของผูบริโภคดานกายภาพ 

X  SD 
การ 

แปลผล 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง  

นอ
ย 

นอ
ยท

ี่สุด
 

หองมีความสะอาด 220 

(55.0) 

122 

(30.5) 

51 

(12.8) 

5 

(1.3) 

2 

(0.5) 

4.38 .792 มากที่สุด 

แตละหองฝาไมติดกัน 117 

(29.3) 

144 

(36.0) 

121 

(30.3) 

12 

(3.0) 

6 

(1.5) 

3.88 .915 มาก 

หองเปนกระจก ไมทึบ 94 

(23.5) 

141 

(35.3) 

134 

(33.5) 

20 

(5.0) 

11 

(2.8) 

3.71 .969 มาก 

 

ผลการศึกษาตารางที่ 4.20 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความตองการของผูบริโภคดาน

กายภาพโดยภาพรวมในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 4.13) เมื่อพจิารณาเปนความตองการของผูบริโภค

ดานกายภาพแตละประเด็นพบวาผูตอบแบบสอบถามมีความตองการของผูบริโภคดานกายภาพใน

ระดับมากทีสุ่ด ไดแกหองมีความสะอาด (คาเฉลี่ย = 4.38) สถานที่ใชบรกิารมีความปลอดภัย 

(คาเฉลี่ย = 4.38) สถานที่จอดรถมีเพียงพอ และมีความปลอดภัย (คาเฉลี่ย = 4.32) ทําเลที่ต้ังของ

รานมีความสะดวกแกเดินทาง (คาเฉลี่ย = 4.26) ตามลําดับ สวนผูตอบแบบสอบถามมีความตองการ

ของผูบริโภคดานกายภาพในระดับมาก ไดแก จํานวนหองมีเพียงพอ (คาเฉลี่ย = 4.17) หองมีการ

ตกแตงสวยงาม มรีะบบแสง ส ี(คาเฉลี่ย = 4.13) มีจุดบริการตอนรบัลกูคาที่เห็นเดนชัด งายตอการ

ติดตอ (คาเฉลี่ย = 4.12) มีปายช่ือรานแสดง โดดเดน หางาย (คาเฉลี่ย = 4.09) และบรรยากาศรอบ

สวยงาม (คาเฉลี่ย = 4.09) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.21: จํานวนรอยละคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานจําแนกตามความตองการของ

ผูบริโภคดานผลิตภัณฑและบริการ 

 

ปจจัยแรงจูงใจ 

ความตองการของผูบริโภค 

ดานผลิตภัณฑและบรกิาร 

X  SD 
การ 

แปลผล 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง  

นอ
ย 

นอ
ยท

ี่สุด
 

ดานผลิตภัณฑและบรกิาร      4.06 .893 มาก 

รานมีช่ือเสียงเปนทีรู่จัก 114 

(28.5) 

158 

(39.5) 

120 

(30.0) 

6 

(1.5) 

2 

(0.5) 

3.94 .829 มาก 

มีหองบรกิารหลายแบบ  

หลายขนาดใหเลือก 

133 

(33.3) 

191 

(47.8) 

69 

(17.3) 

6 

(1.5) 

1 

(0.3) 

4.12 .757 มาก 

มีเพลงใหเลือกหลากหลาย 

และทันยุคสมัย 

204 

(51.0) 

138 

(34.5) 

52 

(13.0) 

4 

(1.0) 

2 

(0.5) 

4.34 .779 มากที่สุด 

การนําเครือ่งคอมพิวเตอร 

มาใชในการเลือกเพลง ยกเลิก

เพลง และเรียกพนักงาน 

203 

(50.8) 

127 

(31.8) 

61 

(15.3) 

4 

(1.0) 

5 

(1.3) 

4.29 .851 มากที่สุด 

จอ LCD มีคุณภาพดี 181 

(45.3) 

164 

(41.0) 

50 

(12.5) 

4 

(1.0) 

1 

(0.3) 

4.30 .742 มากที่สุด 

ระบบเสียงมีคุณภาพ 195 

(48.8) 

148 

(37.0) 

54 

(13.5) 

2 

(0.5) 

1 

(0.3) 

4.33 .744 มากที่สุด 

มีระบบแจงคะแนนหลัง 

การรองเพลงจบ 

109 

(27.3) 

131 

(32.8) 

118 

(29.5) 

32 

(8.0) 

10 

(0.5) 

3.74 1.024 มาก 

สามารถบันทึกเสียงรอง  

เปนไฟล และนํากลับไปได 

105 

(26.3) 

112 

(28.0) 

133 

(33.3) 

34 

(8.5) 

16 

(4.0) 

3.64 1.080 มาก 

สามารถจองหองไดในเวลาที่

ลูกคาสะดวก 

163 

(40.8) 

149 

(37.3) 

75 

(18.8) 

7 

(1.8) 

6 

(1.5) 

4.14 .884 มาก 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.21 (ตอ): จํานวนรอยละคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานจําแนกตามความตองการของ

ผูบริโภคดานผลิตภัณฑและบริการ 

 

ปจจัยแรงจูงใจ 

ความตองการของผูบริโภค 

ดานผลิตภัณฑและบรกิาร 

X  SD 
การ 

แปลผล 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง  

นอ
ย 

นอ
ยท

ี่สุด
 

พนักงานมีความรูและ

ใหบรกิารอยางถูกตอง 

170 

(42.5) 

142 

(35.5) 

73 

(18.3) 

11 

(2.8) 

4 

(1.0) 

4.15 .885 มาก 

มีพนักงาน PR สาวสวย 128 

(32.0) 

98 

(24.5) 

117 

(29.3) 

34 

(8.5) 

23 

(5.8) 

3.68 1.172 มาก 

พนักงานแตงชุดยูนิฟอรม

อยางเรียบรอย 

129 

(32.3) 

141 

(35.3) 

97 

(24.3) 

21 

(5.3) 

12 

(3.0) 

3.88 1.017 มาก 

พนักงานมเีพียงพอตอการ

บริการ เรียกใชบริการไดงาย 

129 

(32.3) 

141 

(35.3) 

97 

(24.3) 

21 

(5.3) 

12 

(3.0) 

4.15 .876 มาก 

สามารถเรียกพนักงานมาคอย

อํานวยความสะดวกเปน

สวนตัวได 

143 

(35.8) 

144 

(36.0) 

90 

(22.5) 

13  

(3.3) 

10 

(2.5) 

3.99 .969 มาก 

มีการบริการที่ใสใจ

รายละเอียดเฉพาะบุคคล 

139 

(34.8) 

149 

(37.3) 

83 

(20.8) 

21  

(5.3) 

8 

(2.0) 

3.97 .973 มาก 

มีเมนูอาหารและเครื่องด่ืม

หลากหลาย 

166 

(41.5) 

163 

(40.8) 

60 

(15.0) 

9  

(2.3) 

2 

(0.5) 

4.20 .812 

 

มากที่สุด 

อาหารมรีสชาติอรอย 183 

(45.8) 

157 

(39.3) 

51 

(12.8) 

6  

(1.5) 

3 

(0.8) 

4.27 .798 มากที่สุด 

 

ผลการศึกษาตารางที่ 4.21 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความตองการของผูบริโภคดาน

ผลิตภัณฑและบริการโดยภาพรวมในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 4.06) เมื่อพจิารณาเปนความตองการ 

ของผูบริโภคดานผลิตภัณฑและบริการแตละประเด็นพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความตองการของ

ผูบริโภคดานผลิตภัณฑและบริการในระดับมากทีสุ่ดไดแก มเีพลงใหเลือกหลากหลาย และทันยุคสมัย

(คาเฉลี่ย = 4.34) ระบบเสียงมีคุณภาพ (คาเฉลี่ย = 4.33) จอ LCD มีคุณภาพดี (คาเฉลี่ย = 4.30)
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การนําเครือ่งคอมพิวเตอรมาใชในการเลือกเพลง ยกเลิกเพลง และเรียกพนักงาน (คาเฉลี่ย = 4.29)

อาหารมรีสชาติอรอย (คาเฉลี่ย = 4.27) และมเีมนูอาหารและเครื่องด่ืมหลากหลาย (คาเฉลี่ย = 4.20)

ตามลําดับสวนผูตอบแบบสอบถามมีความตองการของผูบริโภคดานผลิตภัณฑและบริการในระดับมาก 

ไดแก พนักงานมีเพียงพอตอการบริการ เรียกใชบริการไดงาย (คาเฉลี่ย = 4.15) พนักงานมีความรู

และใหบริการอยางถูกตอง (คาเฉลี่ย = 4.15) สามารถจองหองไดในเวลาทีลู่กคาสะดวก (คาเฉลี่ย = 

4.14) มีหองบรกิารหลายแบบ หลายขนาดใหเลือก (คาเฉลีย่ = 4.12) สามารถเรียกพนักงานมาคอย

อํานวยความสะดวกเปนสวนตัวได (คาเฉลีย่ = 3.99) มีการบริการที่ใสใจรายละเอียดเฉพาะบุคคล

(คาเฉลี่ย = 3.97) รานมีช่ือเสียงเปนทีรู่จัก (คาเฉลี่ย = 3.94) พนักงานแตงชุดยูนิฟอรมอยาง

เรียบรอย (คาเฉลี่ย = 3.88) มีระบบแจงคะแนนหลงัการรองเพลงจบ (คาเฉลี่ย = 3.74) มีพนักงาน 

PR สาวสวย (คาเฉลี่ย = 3.68) สามารถบันทึกเสียงรอง เปนไฟล และนํากลับไปได (คาเฉลี่ย = 3.64) 

ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.22: จํานวนรอยละคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานจําแนกตามความตองการของ

ผูบริโภคดานการตลาดและการสือ่สาร 

 

ปจจัยแรงจูงใจ 

ความตองการของผูบริโภค 

ดานการตลาดและการสือ่สาร 

X  SD 
การ 

แปลผล 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง  

นอ
ย 

นอ
ยท

ี่สุด
 

ดานการตลาดและการสื่อสาร      4.21 .830 มากที่สุด 

มีรายการสงเสรมิการขายที่

หลากหลาย 

145 

(36.3) 

166 

(41.5) 

78 

(19.5) 

10 

(2.5) 

1 

(0.3) 

4.11 .818 มาก 

จัดใหมีกจิกรรมพิเศษที่นาสนใจ 

เพื่อสงเสรมิประสบการณใหม

แกผูมาใชบริการ 

151 

(37.8) 

159 

(39.8) 

68 

(17.0) 

20 

(5.0) 

2 

(0.5) 

4.09 .886 มาก 

แจงราคาที่ชัดเจน 234 

(58.5) 

115 

(28.8) 

44 

(11.0) 

7 

(1.8) 

0 

(0.0) 

4.44 .756 มากที่สุด 

ชําระคาบริการดวยบัตรเครดิต

ได โดยไมมีคาบริการเพิ่ม 

197 

(49.7) 

138 

(34.5) 

54 

(13.5) 

11 

(2.8) 

0 

(0.0) 

4.30 .804 มากที่สุด 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.22 (ตอ): จํานวนรอยละคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานจําแนกตามความตองการของ

ผูบริโภคดานการตลาดและการสือ่สาร 

 

ปจจัยแรงจูงใจ 

ความตองการของผูบริโภค 

ดานการตลาดและการสื่อสาร 

X  SD 
การ 

แปลผล 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง  

นอ
ย 

นอ
ยท

ี่สุด
 

มีพนักงานคอยแนะนํา

โปรโมช่ันตาง ๆ 

159 

(39.8) 

162 

(40.5) 

59 

(14.8) 

15 

(3.8) 

5 (1.3) 4.13 .889 มาก 

 

ผลการศึกษาตารางที่ 4.22 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความตองการของผูบริโภคดาน

การตลาดและการสื่อสารโดยภาพรวมในระดับมาก (คาเฉลีย่ = 4.21) เมื่อพิจารณาเปนความตองการ

ของผูบริโภคดานการตลาดและการสื่อสารแตละประเด็นพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความตองการ 

ของผูบริโภคดานการตลาดและการสื่อสารในระดับมากทีสุ่ดไดแก แจงราคาที่ชัดเจน (คาเฉลี่ย = 4.44) 

รองลงมา ชําระคาบริการดวยบัตรเครดิตได โดยไมมีคาบริการเพิ่ม (คาเฉลี่ย = 4.30) สวนผูตอบ

แบบสอบถามมีความตองการของผูบริโภคดานการตลาดและการสื่อสารในระดับมาก ไดแก มีพนักงาน

คอยแนะนําโปรโมช่ันตาง ๆ (คาเฉลี่ย = 4.13) มีรายการสงเสรมิการขายทีห่ลากหลาย (คาเฉลี่ย = 

4.11) และจัดใหมีกิจกรรมพเิศษที่นาสนใจ เพื่อสงเสริมประสบการณใหมแกผูมาใชบริการ (คาเฉลี่ย = 

4.09) ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.23: ตารางรวมคาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานจําแนกตามความตองการของผูบริโภค 

 

ความตองการของผูบริโภค X  SD การแปลผล 

ดานกายภาพ 4.13 .825 มาก 

ดานผลิตภัณฑและบรกิาร 4.06 .893 มาก 

ดานการตลาดและการสื่อสาร 4.21 .830 มากที่สุด 

รวม 4.13 .849 มาก 

 

ผลการศึกษาตารางที่ 4.23 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความตองการของผูบริโภคโดย

ภาพรวมในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 4.13) เมื่อพจิารณาเปนความตองการของผูบริโภคแตละดานพบวา
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ผูตอบแบบสอบถามมีความตองการของผูบริโภคในระดับมากที่สุดไดแก ดานการตลาดและการสื่อสาร 

(คาเฉลี่ย = 4.21) สวนผูตอบแบบสอบถามมีความตองการของผูบริโภคในระดับมาก ไดแก  

ดานกายภาพ (คาเฉลี่ย = 4.13) ดานผลิตภัณฑและบริการ (คาเฉลี่ย = 4.06) ตามลําดับ 

     

4.4 สวนที่ 4 เปนขอมูลเกี่ยวกับขอเสนอแนะ 

 

ตารางที ่4.24: ตารางแสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามขอเสนอแนะ 

 

ขอเสนอแนะ จํานวน รอยละ 

ทําธุรกิจดานบันเทงิตองใหความสําคัญ 2 25.0 

กับเครื่องเสียงและระบบการเลือกเพลง   

สถานที่ประกอบธุรกจิดานบันเทิงตองสะอาด 

และตองสะดวกตอการเดินทาง 

1 12.5 

คาบริการควรแจงใหลกูคาอยางละเอียด 2 25.0 

ระบบตองงายตอการใหบริการลกูคา 2 25.0 

มีรายการอาหารและสินคาใหมควรแนะนําลูกคา 2 25.0 

การบริการตองมีคุณภาพ 1 12.5 

มีกลองรบัความคิดเห็นของผูมาใชบริการเพื่อมาปรบัปรุง 1 12.5 

มีเมนูแนะนําอาหารพรอมรปูภาพตาง ๆ 1 12.5 

ควรออกแบบพื้นทีส่ําหรับเยาวชนที่อายุ 18 ป 1 12.5 

รวม 13 100.0 

 

จากตารางที่ 4.24 พบวา แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีขอเสนอแนะเกี่ยวกับธุรกิจคาราโอกะ

แบบครบวงจรในกรงุเทพมหานคร จํานวน 13 คน ซึ่งสวนใหญเสนอแนะประเด็น ทําธุรกจิดานบันเทิง

ตองใหความสําคัญกับเครื่องเสียงและระบบการเลือกเพลง คาบริการควรแจงใหลกูคาอยางละเอียด 

ระบบตองงายตอการใหบริการลกูคาและมรีายการอาหารและสินคาใหมควรแนะนําลูกคาอยางละ  

2 คน คิดเปนรอยละ 25.0 
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4.5 สวนที่ 5 ทดสอบสมมติฐาน 

การนําเสนอในสวนน้ีเปนผลการศึกษาเกี่ยวกับการทดสอบสมมติฐานระหวางลักษณะทาง

ประชากรศาสตรกับพฤติกรรมและลักษณะการใชจายในรานคาราโอเกะแบบครบวงจรโดยสรุปไดตาม

ตารางที่ 4.25 – 4.37 

สมมติฐาน 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีลกัษณะการใชจายในรานคาราโอเกะ

แบบครบวงจรแตกตางกัน 

สมมติฐาน 1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตรดานเพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมและ

ลักษณะการใชจายในรานคาราโอเกะแบบครบวงจรแตกตางกัน 

 

ตารางที่ 4.25: ผลทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมและลักษณะการใชจายในรานคาราโอเกะแบบ

ครบวงจรจําแนกตามเพศ 

 

 

เพศ 

พฤติกรรมและลักษณะการใชจายในรานคาราโอเกะแบบครบวงจร 

จํานวน X  SD t-value 
2-tailed 

Sig. 

ชาย 189 2.50 .672 -1.833* .067* 

หญิง 211 2.64 .770   

รวม 400 2.57 .721   

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

ผลการศึกษาตามตารางที ่4.25 พบวา เพศที่แตกตางกัน มพีฤติกรรมและลักษณะการใชจาย

ในรานคาราโอเกะแบบครบวงจรไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.067 มากกวา 

คาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ใชในการศึกษาครัง้น้ีที่ 0.05 จึงปฏิเสธ สมมติฐานที่ 1.1  

 

สมมติฐาน 1.2 ลักษณะทางประชากรศาสตรดานอายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมและ

ลักษณะการใชจายในรานคาราโอเกะแบบครบวงจรแตกตางกัน 
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ตารางที่ 4.26: ผลทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมและลักษณะการใชจายในรานคาราโอเกะ

แบบครบวงจรจําแนกตามอายุ 

 

ความแปรปรวน                            

Levene Statistic 
df1 df2 Sig. 

อายุ                                              

1.365 
4 395 .245 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

ผลการศึกษาตามตารางที ่4.26 พบวา อายุที่แตกตางกัน มพีฤติกรรมและลักษณะการใชจาย

ในรานคาราโอเกะแบบครบวงจรไมแตกตางกัน อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.245 ซึ่งมากกวา

ระดับนัยสําคัญทางสถิติทีก่ําหนดไวที่ระดับ 0.05 ทําใหตัวแปรดังกลาวสามารถพยากรณวามีบางชวง

อายุที่มีผลตอพฤติกรรมและลักษณะการใชจายในรานคาราโอเกะแบบครบวงจรไมแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ดังน้ันจงึใชสถิติทดสอบ F-test ในตาราง ANOVA ในการทดสอบ

ความแตกตางของคาเฉลี่ยและถาพบความแตกตางของคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คู จะใชการเปรียบเทียบ

พหุคูณ (Multiple Comparison) โดยใชโปรแกรมทางสถิติ 

 

ตารางที่ 4.27: แสดงผลการวิเคราะหแบบ One-way ANOVA ระหวางอายุที่แตกตางมผีลตอ

พฤติกรรมและลักษณะการใชจายในรานคาราโอเกะแบบครบวงจรแตกตางกัน 

 

 
Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. 

อายุ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

1.633 

209.807 

211.440 

4 

395 

399 

.408 

.531 

.769 .546 

 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที ่4.27 พบวา อายุที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมและลักษณะการใชจายใน 

รานคาราโอเกะแบบครบวงจรไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.546 ซึ่งมากกวาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไวที่ระดับ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.2 
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สมมติฐาน 1.3 ลักษณะทางประชากรศาสตรดานสถานภาพที่แตกตางกันมี

พฤติกรรมและลักษณะการใชจายในรานคาราโอเกะแบบครบวงจรแตกตางกัน 

 

ตารางที่ 4.28: ผลทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมและลักษณะการใชจายในรานคาราโอเกะ

แบบครบวงจรจําแนกตามสถานภาพ 

 

ความแปรปรวน                            

Levene Statistic 
df1 df2 Sig. 

สถานภาพ                                            

.236 
2 397 .790 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

ผลการศึกษาตามตารางที ่4.28 พบวา สถานภาพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมและ

ลักษณะการใชจายในรานคาราโอเกะแบบครบวงจรไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.790 ซึ่งมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไวที่ระดับ 0.05 ทําใหตัวแปรดังกลาวสามารถ

พยากรณวามีบางชวงสถานภาพที่พฤติกรรมและลักษณะการใชจายในรานคาราโอเกะแบบครบวงจร

ไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ันจึงใชสถิติทดสอบ F-test ในตาราง 

ANOVA ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยและถาพบความแตกตางของคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คู 

จะใชการเปรียบเทียบพหุคูณ (Multiple Comparison) โดยใชโปรแกรมทางสถิติ 

 

ตารางที่ 4.29: แสดงผลการวิเคราะหแบบ One-way ANOVA ระหวางสถานภาพที่แตกตางมผีลตอ

พฤติกรรมและลักษณะการใชจายในรานคาราโอเกะแบบครบวงจรแตกตางกัน 

 

 
Sum of 

Squares 
Df 

Mean 

Square 
F Sig. 

สถานภาพ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

5.133 

206.307 

211.440 

2 

397 

399 

2.567 

.520 

 

4.939 .008* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

จากตารางที ่4.29 พบวา สถานภาพที่แตกตางกันมผีลตอพฤติกรรมและลักษณะการใชจาย

ในรานคาราโอเกะแบบครบวงจรแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.008 ซึ่งนอยกวา

ระดับนัยสําคัญทางสถิติทีก่ําหนดไวที่ระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1.3 กลาวคือ สถานภาพที่

แตกตางกันมผีลตอพฤติกรรมและลกัษณะการใชจายในรานคาราโอเกะแบบครบวงจรแตกตางกันจึง

ทําการทดสอบเปนรายคูโดยใชโปรแกรมทางสถิติ ดังตารางตอไปน้ี 

 

ตารางที่ 4.30: การเปรียบเทียบพหุคุณเพือ่ทดสอบความแตกตางระหวางสถานภาพกบัพฤติกรรมและ

ลักษณะการใชจายในรานคาราโอเกะแบบครบวงจรเปนรายคู  

 

สถานภาพ X  
Mean Difference 

1 2 3 

1. โสด 2.52 - -.152 -.498 

2. สมรส 2.67 .152 - -.346 

3. หยาราง/ หมาย/ แยกกัน 3.01 .498* .346 - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที ่4.30 ผลการเปรียบเทียบพหุคุณเพื่อทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยสถานภาพ

กับพฤติกรรมและลักษณะการใชจายในรานคาราโอเกะแบบครบวงจรเปนรายคู โดยใชโปรแกรมทาง

สถิติ พบวา สภาพโสดมีคาเฉลี่ยพฤติกรรมและลักษณะการใชจายในรานคาราโอเกะแบบครบวงจร

นอยกวาสถานภาพหยาราง/ หมาย/ แยกกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

สมมติฐาน 1.4 ลักษณะทางประชากรศาสตรดานระดับการศึกษาที่แตกตางกันมี

พฤติกรรมและลักษณะการใชจายในรานคาราโอเกะแบบครบวงจรแตกตางกัน 

 

ตารางที่ 4.31: ผลทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมและลักษณะการใชจายในรานคาราโอเกะ

แบบครบวงจรจําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ความแปรปรวน                            

Levene Statistic 
df1 df2 Sig. 

ระดับการศึกษา                            

1.496 
4 395 .202 
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(ตารางมีตอ) 

ผลการศึกษาตามตารางที ่4.31 พบวา สถานภาพระดับการศึกษาที่แตกตางกันมผีลตอ

พฤติกรรมและลักษณะการใชจายในรานคาราโอเกะแบบครบวงจรไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.202 ซึ่งมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไวที่ระดับ 0.05 ทําใหตัวแปร

ดังกลาวสามารถพยากรณวามีบางชวงระดับการศึกษาทีม่ผีลตอพฤติกรรมและลักษณะการใชจายใน

รานคาราโอเกะแบบครบวงจร ดังน้ันจงึใชสถิติทดสอบ F-test ในตาราง ANOVA ในการทดสอบ

ความแตกตางของคาเฉลี่ยและถาพบความแตกตางของคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คู จะใชการเปรียบเทียบ

พหุคูณ (Multiple Comparison) โดยใชโปรแกรมทางสถิติ 

 

ตารางที่ 4.32: แสดงผลการวิเคราะหแบบ One-way ANOVA ระหวางระดับการศึกษาที่แตกตางมี

ผลตอพฤติกรรมและลกัษณะการใชจายในรานคาราโอเกะแบบครบวงจรแตกตางกัน 

 

 
Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

ระดับการศึกษา ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

22.731 

188.709 

211.440 

4 

395 

399 

5.683 

.478 

 

11.895 .000 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที ่4.32 พบวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมและลักษณะการใช

จายในรานคาราโอเกะแบบครบวงจรแตกตางกันอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.000 ซึ่งนอยกวา

ระดับนัยสําคัญทางสถิติทีก่ําหนดไวที่ระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1.4 กลาวคือ ระดับ

การศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมและลักษณะการใชจายในรานคาราโอเกะแบบครบวงจร

แตกตางกันจงึทําการทดสอบเปนรายคูโดยใชโปรแกรมทางสถิติ ดังตารางตอไปน้ี 

 

ตารางที่ 4.33: การเปรียบเทียบพหุคุณทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากบัพฤติกรรมและ

ลักษณะการใชจายในรานคาราโอเกะแบบครบวงจรเปนรายคู โดยใชโปรแกรมทางสถิติ 

 

ระดับการศึกษา X  
Mean Difference 

1 2 3 4 5 

1. ตํ่ากวา ปริญญาตร ี 2.78 - .343* .418* -.799* -.253 

2. ปริญญาตรีกบัเทียบเทา 2.44 -.343* - .0752 -1.142* -.596* 
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ตารางที่ 4.33 (ตอ): การเปรียบเทียบพหุคุณทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับ

พฤติกรรมและลักษณะการใชจายในรานคาราโอเกะแบบครบวงจรเปนรายคู  

โดยใชโปรแกรมทางสถิติ 

 

ระดับการศึกษา X  
Mean Difference 

1 2 3 4 5 

3. ปริญญาโท 2.36 -.418* -.075 - -1.218* -.671* 

4. ปริญญาเอก 3.58 .799* 1.142* 1.218* - .546 

5. อื่น ๆ 3.03 .253 .596* .671* -.546 - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที ่4.33 ผลการเปรียบเทียบพหุคุณเพื่อทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยระดับ

การศึกษากับพฤติกรรมและลักษณะการใชจายในรานคาราโอเกะแบบครบวงจรเปนรายคู โดยใช

โปรแกรมทางสถิติ พบวา ระดับการศึกษาตํ่ากวาปรญิญาตร ีมีคาเฉลี่ยพฤติกรรมและลักษณะการใช

จายในรานคาราโอเกะแบบครบวงจรนอยกวาระดับการศึกษาปริญญาตรีกบัเทียบเทาปริญญาโท  

และปริญญาเอกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

สมมติฐาน 1.5 ลักษณะทางประชากรศาสตรดานอาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรม

และลกัษณะการใชจายในรานคาราโอเกะแบบครบวงจรแตกตางกัน 

 

ตารางที่ 4.34: ผลทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมและลักษณะการใชจายในรานคาราโอเกะ

แบบครบวงจรจําแนกตามอาชีพ 

 

ความแปรปรวน                            

Levene Statistic 
df1 df2 Sig. 

อาชีพ                                        

1.306 
5 394 .261 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

ผลการศึกษาตามตารางที ่4.34 พบวา อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมและลักษณะ

การใชจายในรานคาราโอเกะแบบครบวงจรไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.261  



60 

ซึ่งมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไวที่ระดับ 0.05 ทําใหตัวแปรดังกลาวสามารถพยากรณ

วามีบางชวงอาชีพที่มผีลตอพฤติกรรมและลกัษณะการใชจายในรานคาราโอเกะแบบครบวงจร ดังน้ัน

จึงใชสถิติทดสอบ F-test ในตาราง ANOVA ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยและถาพบ

ความแตกตางของคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คู จะใชการเปรียบเทียบพหุคูณ (Multiple Comparison) 

โดยใชโปรแกรมทางสถิติ  

 

ตารางที่ 4.35: แสดงผลการวิเคราะหแบบ One-way ANOVA ระหวางอาชีพที่แตกตางมผีลตอ

พฤติกรรมและลักษณะการใชจายในรานคาราโอเกะแบบครบวงจรแตกตางกัน 

 

 
Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

อาชีพ ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

4.557 

206.883 

211.440 

5 

394 

399 

.911 

.525 

1.736 .125 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที ่4.35 พบวา อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมและลักษณะการใชจายใน

รานคาราโอเกะแบบครบวงจรไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.125 ซึ่งมากกวาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไวที่ระดับ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.5 

 

สมมติฐาน 1.6 ลักษณะทางประชากรศาสตรดานรายไดตอเดือนทีแ่ตกตางกันมี

พฤติกรรมและลักษณะการใชจายในรานคาราโอเกะแบบครบวงจรแตกตางกัน 

 

ตารางที่ 4.36: ผลทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมและลักษณะการใชจายในรานคาราโอเกะ

แบบครบวงจรจําแนกตามรายไดตอเดือน 

 

ความแปรปรวน                            

Levene Statistic 
df1 df2 Sig. 

รายไดตอเดือน                                 

.539 
3 396 .656 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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ผลการศึกษาตามตารางที ่4.36 พบวา รายไดที่แตกตาง มีผลตอพฤติกรรมและลักษณะ 

การใชจายในรานคาราโอเกะแบบครบวงจรไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.656  

ซึ่งมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไวที่ระดับ 0.05 ทําใหตัวแปรดังกลาวสามารถพยากรณ

วามีบางชวงรายไดตอเดือนที่มผีลตอพฤติกรรมและลกัษณะการใชจายในรานคาราโอเกะแบบครบ

วงจร ดังน้ันจึงใชสถิติทดสอบ F-test ในตาราง ANOVA ในการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ย

และถาพบความแตกตางของคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คู จะใชการเปรียบเทียบพหุคูณ (Multiple 

Comparison) โดยใชโปรแกรมทางสถิติ 

 

ตารางที่ 4.37: แสดงผลการวิเคราะหแบบ One-way ANOVA ระหวางรายไดตอเดือนที่แตกตางมผีล

ตอพฤติกรรมและลักษณะการใชจายในรานคาราโอเกะแบบครบวงจรแตกตางกัน 

 

 
Sum of 

Squares 
df 

Mean 

Square 
F Sig. 

รายไดตอเดือน ระหวางกลุม 

ภายในกลุม 

รวม 

.273 

211.167 

211.440 

3 

396 

399 

.091 

.533 

.171 .916 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที ่4.37 พบวา รายไดที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมและลักษณะการใชจายใน

รานคาราโอเกะแบบครบวงจรไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.916 ซึ่งมากกวาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไวที่ระดับ 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.6 

 

4.6 สวนที่ 6 สรุปการทดสอบสมมติฐาน 

 

ตารางที่ 4.38: ตารางสรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1 ลักษณะทางประชากรศาสตรที่

แตกตางกันมีพฤติกรรมและลักษณะการใชจาย 

ในรานคาราโอเกะแบบครบวงจรแตกตางกัน 

 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.38 (ตอ): ตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร

ดานเพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรม และลักษณะ

การใชจายในรานคาราโอเกะแบบครบวงจร

แตกตางกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที ่1.2 ลักษณะทางประชากรศาสตร

ดานอายุที่แตกตางกันมพีฤติกรรมและลกัษณะ

การใชจายในรานคาราโอเกะแบบครบวงจร

แตกตางกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที ่1.3 ลักษณะทางประชากรศาสตร

ดานสถานภาพที่แตกตางกันมลีักษณะการใชจาย

ในรานคาราโอเกะแบบครบวงจรแตกตางกัน 

ยอมรบั 

สมมติฐานที ่1.4 ลักษณะทางประชากรศาสตร

ดานระดับการศึกษาที่แตกตางกันมลีักษณะการ

ใชจายในรานคาราโอเกะแบบครบวงจร 

แตกตางกัน 

ยอมรบั 

สมมติฐานที ่1.5 ลักษณะทางประชากรศาสตร

ดานอาชีพที่แตกตางกันมลีักษณะการใชจายใน

รานคาราโอเกะแบบครบวงจรแตกตางกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที ่1.6 ลักษณะทางประชากรศาสตร

ดานรายไดตอเดือนที่แตกตางกันมลีักษณะการใช

จายในรานคาราโอเกะแบบครบวงจรแตกตางกัน             

ปฏิเสธ 

 

ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.38 สรปุไดวา ผลการศึกษาที่สอดคลองกับสมมติฐาน 

คือ ลักษณะทางประชากรศาสตรดานสถานภาพที่แตกตางกนัมีพฤติกรรม และลักษณะการใชจายใน 

รานคาราโอเกะแบบครบวงจร ลักษณะทางประชากรศาสตรดานระดับการศึกษาที่แตกตางกันมี

พฤติกรรมและลักษณะการใชจายในรานคาราโอเกะแบบครบวงจร 
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4.7 สวนที่ 7 ผลการสัมภาษณสถานประกอบการคาราโอเกะครบวงจร 

จากผลการสมัภาษณน้ัน ผูวิจัยไดนําผลวิเคราะหมาเรียบเรียง ในรูปการวิเคราะหคําถาม  

โดยสถานประกอบการคาราโอเกะ 3 แหง ใชคําถามเดียวกัน ซึ่งไดแสดงความคิดเห็นในวันที่

สัมภาษณ ดังน้ี 

1) เจาของรานหรือผูจัดการรานยานทาพระ สัมภาษณวันที่ 15 มิถุนายน 2560 

 2) เจาของรานหรือผูจัดการรานยานลาดหญา สัมภาษณวันที่ 15 มิถุนายน 2560 

      3) เจาของรานหรือผูจัดการรานยานสัมพันธวงศ สัมภาษณวันที่ 16 มิถุนายน 2560 

สาระสําคัญของผลการวิจัยดังตอไปน้ี 

1) พฤติกรรมการใชบริการรานคาราโอเกะของนักทองเที่ยวในปจจุบัน 

        “ลูกคาของเรามีหลายรปูแบบนะ แตสวนใหญจะเปนลูกคาระดับกลาง คือ มีรายไดระดับ C 

สวนกลุมลูกคาทีม่ีรายไดระดับ AB ยังมีคอนขางนอย ซึ่งลูกคาสวนใหญมักมาแบบเพื่อนฝูง หรือแบบ

ครอบครัว สงัสรรคปารต้ีกัน มมีาแบบสวนตัวบาง ปะปนกันไปครับโดยลูกคาของเราสวนใหญเปน

วัยรุน และวัยทํางาน ถาเปนครอบครัวจะมาวันศุกร แตไมเยอะเหมือนแตกอน อาจเปนผลจาก

เศรษฐกจิในชวงน้ีของประเทศไทยไมคอยดี ทําใหกําลังซือ้ของลูกคานอยลง ซึง่ลกูคาของเราสวนใหญ

มีรายไดปานกลาง พอเศรษฐกจิตก กลุมลกูคาพวกน้ีจะเอาเงินไปทําอยางอื่นมากกวาทีจ่ะมาใชบริการ

รานคาราโอเกะ หรือถามาใชบรกิารของเราก็จะใชนอยลง เชน จากเมื่อกอนลูกคาจะใชบรกิาร 2–3

ช่ัวโมง เหลือ 1 ช่ัวโมง” (ผูจัดการรานยานทาพระ, การสื่อสารสวนบุคคล, 15 มิถุนายน 2560)   

“ลูกคาทีร่านนิยมจะเขามาใชบริการประมาณ 1 ทุม ไปจนถึงดึก ๆ ครับลูกคาของเรา 

สวนใหญเปนกลุมเปนวัยรุน และมรีายไดอยูในระดับลางถึงปานกลาง และนิยมชอบที่จะใชหอง VIP 

เพราะเด๋ียวน้ีราคาคาหองไมแพงเหมอืนแตกอน ซึ่ง สมัยกอนลูกคาจะชอบน่ังหองรวมเพราะมันราคา

ถูกกวา แตอยางไรก็ตาม ปจจุบันขายของลูกคายากกวาเมื่อกอน ลูกคาคอนขางเรื่องเยอะนะ กวาจะ

เลือก กวาจะซื้อนานมาก ชอบตอรองราคาคาบริการตลอด เชน คาบริการคาราโอเกะช่ัวโมงละ 200

บาท แตลูกคาตอรองเหลือช่ัวโมงละ 150 บาท เปนตน ซึ่งในปจจุบันลูกคามีกําลังซื้อนองลงนาจะมา

จากภาวะเศรษฐกจิที่มันตกตํ่า” (ผูจัดการรานยานลาดหญา, การสื่อสารสวนบุคคล, 15 มิถุนายน 

2560) 

    “เดียวน้ีลูกคาไมไดเยอะมากเหมือนแตกอนนะ อาจเปนผลมาจากเศรษฐกิจตกตํ่าในปจจุบัน

ทําใหลกูคาใชจายนอยลงครับ ซึง่บริการคาราโอเกะจัดเปนคาใชจายที่ไมจําเปนสําหรบัลกูคาอยูแลว 

ดังน้ันถาเศรษฐกจิไมดีเมือ่ไร ลูกคาพรอมจะตัดรายจายที่ไมจําเปน แตกอนลูกคาบางคนผมจะเห็น

หนาทุกอาทิตย แตเด๋ียวน้ีนาน ๆ ทีเลยครบั แตลูกคาก็ยังใชจายเยอะอยูนะ แคไมไดมาบอยแบบ 

แตกอนครับ” (ผูจัดการรานยานสมัพันธวงศ, การสื่อสารสวนบุคคล, 16 มิถุนายน 2560) 
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จากการสัมภาษณ กลุมตัวอยางทั้ง 3 คน เห็นตรงกันวาพฤติกรรมการใชบริการราน 

คาราโอเกะของนักทองเที่ยวในปจจบุันนอยลงจากเมือ่กอนมาก เน่ืองจากผลกระทบทางเศรษฐกิจ 

ที่ตกตํ่าของประเทศไทยทําใหมีกําลังซือ้นอยลง นอกจากน้ียังเห็นตรงกันวาปจจัยในเรื่องของภาวะ

เศรษฐกจิสงผลกระทบตอยอดขาย โดยผูจัดการรานยานลาดหญามีความเห็นวาพฤติกรรมการใช

บริการรานคาราโอเกะของลูกคาเปลี่ยนแปลงไป ลูกคาจายเงินซื้อบริการรานคาราโอเกะยากกวา

เมื่อกอน 

2) ปจจัยที่มีความสมัพันธกับการสรางมลูคาเพิ่มแกธุรกิจคาราโอเกะ 

“ผมคิดวานาเปนเรื่องของคุณภาพสินคานะมีผลตอการสรางมูลคาเพิม่แกธุรกจิคาราโอเกะ 

เพราะปจจุบันธุรกิจมีการแขงขันกันสงูมาก ดังน้ันเราตองทําสินคาใหมีคุณภาพและตองทันคูแขง 

อยางเชน เพลง เราตองอัพเดท (Update) ตลอด และอยาตกเทรนแตปญหามันอยูที่คาลิขสทิธ์ิของ

คายเพลง ที่คอนขางแพง ซึ่งการที่จะอพัเดท (Update) แตละเพลงทางเราตองคิดหนักมากเพราะเมื่อ

ซื้อคาลิขสทิธ์ิจะคุมคากบัเงินที่ไดมาหรือไม สวนบรรยากาศในหองคาราโอเกะตองนาน่ัง มีสสีัน ผมวา

ก็สําคัญนะมีผลตอมลูคาเพิม่แกธุรกจิคาราโอเกะ เพราะเวลาลูกคาเวลามาใชบริการก็อยากไดหองที่มี

บรรยากาศดี เฟอรนิเจอรนาน่ัง นอกจากน้ีอาหารที่ลกูคาสัง่ระหวางใชบริการตองอรอย และสะอาด

ดวย นอกจากน้ีคุณภาพการบริการ เราตองใหความสําคัญอยางมาก ตองเอาใจใสลูกคาเปนอยางดี 

ตองไมบกพรองในหนาที่ของตัวเอง กลาวคือ ลูกคาสงสัยอะไรพนักงานบริการจะตองตอบคําถาม

ลูกคาได ซึ่งผมมองวาการบริการสําคัญตอลูกคามาก เพราะวาเราเปนธุรกจิบริการ และเราขายสินคา

บริการ ดังน้ันการบรกิารจึงเปนสิ่งสําคัญ เพราะลกูคาเปนผูมีพระคุณของเรา” (ผูจัดการรานยาน  

ทาพระ, การสือ่สารสวนบุคคล, 15 มิถุนายน 2560)   

“ผมคิดวาราคากบัความคุมคาที่ลูกคาจะไดรบันะมผีลตอการสรางมลูคาเพิม่แกธุรกจิ 

คาราโอเกะ เพราะเอาจรงิ ๆ การใชบริการคาราโอเกะ มันกเ็ปนอะไรทีส่ิ้นเปลื้องสําหรบัลกคา ดังน้ัน

การกําหนดราคาใหสอดคลองกบัความคุมคาที่ลูกคาจะไดรบัคอนขางสําคัญอยางมาก บางอยางที่ลกูคา

ใชจายราคาแพง แตเมื่อลูกคาใชบรกิารแลวเคารูสึกวามันดี เพิ่มความสุข สนุกสนานข้ึน มันก็คุมคากับ

เงินทีเ่สียไป แลวครั้งตอไปเขาก็จะกลบัมาใชบริการอีก ในทางตรงกันขามหากลูกคาใชบรกิารแลวเคา

รูสึกวามันไมดีไมคุมคากับเงินทีเ่สียไปตอไปเขากจ็ะไมกลบัมาใชบริการอกี ที่สําคัญอีกอยางคือ การเอา

ใจใสกบัลกูคาครับเพราะลูกคาทีม่าใชบริการ ยอมคาดหวังในการไดรับบรกิารสงูมาก” (ผูจัดการราน 

ยานลาดหญา, การสือ่สารสวนบุคคล, 15 มิถุนายน 2560) 

“เรือ่งประสบการณใหม ๆ ที่ลูกคาไดรบัครบั อยางทีร่านจะจัดงานปารต้ีในวันสําคัญเสมอ 

เพื่อใหลูกคาเกิดความรูสกึต่ืนเตน ไมซ้ําซากจําเจเหมือนทุกครั้งทีเ่ขามาเที่ยวครบั ซึ่งตรงน้ีผมคิดวา

นาจะสงผลการสรางมลูคาเพิม่แกธุรกจิคาราโอเกะนะ เพราะเปนการสรางจุดขายและความแตกตาง

ในการดึงดูดหรือโนมนาวใจลกูคา นอกจากน้ีการเอาใสใจลูกคาก็เปนเรื่องสําคัญนะเพราะลกูคาที่มาใช
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บริการ ยอมคาดหวังในการไดรบับริการสูง” (ผูจัดการรานยานสัมพันธวงศ, การสื่อสารสวนบุคคล, 

16 มิถุนายน 2560) 

จากการสัมภาษณ กลุมตัวอยางทั้ง 3 คน เห็นตรงกันวาการเอาใสใจลูกคากเ็ปนปจจัยมผีลตอ

การสรางมูลคาเพิ่มแกธุรกิจคาราโอเกะเพราะลูกคาที่มาใชบริการ ยอมคาดหวังในการไดรับบริการสงู  

นอกจากน้ี กลุมตัวอยาง (ผูจัดการรานยานทาพระ) มีความเห็นวาคุณภาพสินคานะชวยในการสราง

มูลคาเพิม่แกธุรกจิคาราโอเกะ และกลุมตัวอยาง (ผูจัดการรานยานลาดหญา) มีความเห็นวาการต้ัง

ราคากับความคุมคาทีลู่กคาจะไดรับ สวนผูจัดการรานยานสมัพันธวงศเห็นวาเรื่องประสบการณใหม ๆ

ที่ลูกคาไดรบัโดยการสรางจุดขายและความแตกตางในการดึงดูดหรอืโนมนาวใจลูกคา 

3) แนวโนมในอนาคต การพัฒนารานคาราโอเกะจะเปนไปในทิศทางใด 

“ถึงแมวาเศรษฐกจิของประเทศจะไมคอยดี ธุรกจิคาราโอเกะก็ยังพอไปได เน่ืองจากราน 

คาราโอเกะเปนสถานทีป่ลดปลอยอารมณ เปนสถานที่ผอนคลาย และมีความสุขตอนักทองเที่ยว 

โดยเฉพาะคนไทย ซึ่งมีนิสัยรกัสนุก ชอบสงัสรรค พบปะในสงัคม ย่ิงกลุมคนวัยทํางาน จะคอนขางใช

บริการเยอะเพราะกลุมคนพวกน้ีมีกําลงัซื้อและมีภาวะความเครียดซึง่มาจากที่ทํางาน ดังน้ัน ผมเช่ือ

วาเรายังพอสูไหว เพียงแคชวงน้ีมนัซบเซากเ็ทาน้ัน ในอนาคตหากเศรษฐกิจดีข้ึนรานคาราโอเกะกจ็ะ

เปนที่นิยมมากข้ึนไปอกีแนนอนครบั” (ผูจัดการรานยานทาพระ, การสื่อสารสวนบุคคล, 15 มิถุนายน 

2560) 

“ผมคิดวาอนาคตการพฒันาตองควบคูไปกับเศรษฐกจิของประเทศครบั ถาเศรษฐกิจไมดี  

เราก็คงขายของลําบาก เพราะการที่ลกูคาการมาเที่ยวรานคาราโอเกะกเ็หมอืนกับซื้อสินคาฟุมเฟอยถา

เศรษฐกจิดีข้ึน ลูกคาก็จะมีกําลังซื้อมากข้ึน ซึ่งผมคาดวามันนาจะสงผลใหลูกคาก็นิยมมาคาราโอเกะ

แนๆครับ แตทั้งน้ีก็ตองข้ึนอยูกบัภาวะเศรษฐกจิของประเทศไทยและก็ของโลกดวยนะวาจะดีข้ึนหรอืไม 

ย่ิงถาภาวะเศรษฐกิจของประเทศไทยและก็ของโลกกลับมาฟนตัวชา ผมวาธุรกิจคาราโอเกะ กจ็ะคอย

ลมหายตายจากไปทีละราย ถาไมปรบัตัวใหเขากบัพฤติกรรมของลกูคาที่เปลี่ยนไป” (ผูจัดการรานยาน

ลาดหญา, การสื่อสารสวนบุคคล, 15 มิถุนายน 2560) 

“ผมมองวาถาเศรษฐกจิดีข้ึนการพัฒนารานคาราโอเกะก็จะดีข้ึนตามไปครับ เพราะธุรกจิคา

ราโอเกะมันเปนสินคาฟุมเฟอย เปนรายจายที่ไมจําเปน ดังน้ันลูกคาพรอมจะตัดคาใชจายสวนน้ีทันท ี

หากภาวะเศรษฐกจิไมดี ซึ่งมันมผีลตอเงินในกระเปาเขา ดังน้ัน เราตองปรบัตัวใหทันพฤติกรรมของ

ลูกคาที่เปลี่ยนไป ไมอยางน้ันเราจะไมรอด” (ผูจัดการรานยานสัมพันธวงศ, การสื่อสารสวนบุคคล,  

16 มิถุนายน 2560) 

จากการสัมภาษณ กลุมตัวอยางทั้ง 3 คน เห็นตรงกันวาการอนาคตการพฒันาตองควบคูไป

กับเศรษฐกิจคับ ถาเศรษฐกิจไมดีก็จะสงผลตอธุรกจิคาราโอเกะดวย นอกจากน้ีกลุมตัวอยางทัง้ 3 คน 

เห็นตรงกันในเรื่องธุรกจิคาราโอเกะมันเปนสินคาฟุมเฟอย เปนรายจายที่ไมจําเปนของลกูคาและธุรกจิ
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คาราโฮเกะตองปรบัตัวใหเขากบัพฤติกรรมของลูกคาที่เปลี่ยนไปและสภาวะเศรษฐกจิที่ตกตํ่า โดยยัง

เช่ือวาหากเศรษฐกิจโลกและของประเทศไทยดีข้ึน ธุรกจิคาราโอเกะจะกลบัมาดีข้ึน 

4) ปจจัยใดบางทีจ่ะนําไปสูการสรางมลูคาเพิม่ไดบาง 

“ผมวาเราตองติดตามเพลงตลอดวาชวงน้ีลูกคาชอบเพลงไหน เพลงของใครกําลังฮิต คือเรา

ตองทําวิจัยตลอดเวลา ศึกษาวิเคราะหวาลูกคาชอบแบบไหน ตองการอะไร นอกจากน้ีบรรยากาศ

ภายในหองตองชวนใหลูกคาอยากอยูตอ ไมวาจะการตกแตงหอง ความสะอาดของหอง และอาหาร

ตองอรอย หลากหลาย พนักงานตองเอาใจใสลูกคาเปนอยางดี หากมีเมนูค็อกเทล เหลาปน กจ็ะ

สามารถดึงดูดลูกคาไดอีกทาง ซึ่งเปนปจจยัจะนําไปสูการสรางมูลคาเพิ่ม โดยผมมองวาเราควรตอง 

มีการทําวิจัยและสํารวจความพึงพอจากลูกคาที่เขามาใชบรกิารเพือ่นํามาปรับปรงุและพัฒนาราน 

ของเรา” (ผูจัดการรานยานทาพระ, การสื่อสารสวนบุคคล, 15 มิถุนายน 2560)       

“เราตองควบคุมคุณภาพกอนครบั เปนปจจัยทีส่ําคัญมากในการสรางมูลคาเพิ่ม ซึ่งเปนสิ่งที่

ตองทําใหไดดี ที่สําคัญไมตองลงทุนอะไรมากดวย และเราควรติดตามเพลงใหมๆอยูตลอด อีกอยาง 

คือ ผมมองในเรือ่งนวัตกรรมใหม ๆ อยางระบบเสียง ลําโพง หรือระบบการจองลวงหนา ซึ่งผมยังมอง

วาเราคงตองมีการทําวิจัยเพื่อคอยเช็ดความพึงพอใจของลูกคาที่เขามาใชบริการอยูตลอดเวลา พวกน้ี

เปนปจจัยที่สําคัญมากในการสรางมูลคาเพิ่ม เพราะธุรกจิน้ีคอนขางมีการแขงขันคอนขางรุนแรง” 

(ผูจัดการรานยานลาดหญา, การสื่อสารสวนบุคคล, 15 มิถุนายน 2560) 

“ผมมองวาคุณภาพเปนปจจัยทีส่ําคัญมากในการสรางมูลคาเพิ่ม อยางเชนการสราง

บรรยากาศในรานครบั ผมวาถาเราสรางบรรยากาศใหลูกคารูสึกอยากรองเพลงตอ ใชเวลานานข้ึน 

เปนอยางหน่ึงที่จะนําไปสูการสรางมูลคาเพิ่มไดครบั อาหารก็สําคัญ ถาอาหารอรอย ลูกคาก็อยากสั่ง

เพิ่ม บริการ หากพนักงานบริการดี ลกูคาก็อยากน่ังนานข้ึน ที่สําคัญราคาคาบริการและคาอาหารตอง

ไมสูงเกินไปทีลู่กคาจะรบัได” (ผูจัดการรานยานสัมพันธวงศ, การสื่อสารสวนบุคคล, 16 มิถุนายน 

2560) 

จากการสัมภาษณ กลุมตัวอยางทั้ง 3 คน เห็นตรงกัน กลุมตัวอยางเห็นตรงกันวา คุณภาพ 

เปนปจจัยที่สําคัญมากทีสุ่ดในการสรางมลูคาเพิม่ และสวนใหญเห็นดวยวาควรทําวิจัยเพือ่คอยเช็ค

ความพึงพอใจของลูกคาที่เขามาใชบริการอยูตลอดเวลา  

 



บทที ่5 

สรปุ และอภิปรายผล 

 

การวิจัยเรื่องการสรางมลูคาเพิ่มแกธุรกจิคาราโอเกะแบบครบวงจรในกรงุเทพมหานคร  

มีวัตถุประสงคเพือ่ศึกษาลักษณะและพฤติกรรมการทองเที่ยวในการการเลือกใชบริการคาราโอเกะ  

เพื่อกําหนดแนวทางการเพิม่มูลคาใหแกธุรกจิคาราโอเกะแบบครบวงจร โดยศึกษาขอมลูธุรกจิจาก 

รานคาราโอเกะทีม่ีช่ือเสียงในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบกับการเกบ็รวบรวมขอมลูนักทองเที่ยว 

กลุมตัวอยางที่เคยใชบริการสถานบันเทิงคาราโอเกะ จํานวน 400 คน โดยเครื่องมือที่ใชในการเก็บ

ขอมูลคือ แบบสอบถาม สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ประกอบดวย รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน การวิเคราะหความแปรปรวน และวิเคราะหเชิงเน้ือหา ซึ่งผลการศึกษาทัง้หมดไดกลาว 

ไปแลวในบทที ่4 สําหรบับทน้ีจะนําเสนอเปน 3 ประเด็นหลกั ไดแก สรุปผล อภิปรายผล  

และขอเสนอแนะ ดังตอไปน้ี 

 

5.1 วิจัยเชิงปรมิาณ 

5.1.1 สรุปผลการศึกษา    

 จากการวิเคราะหขอมลูลักษณะสวนบุคคล เรื่องการสรางมลูคาเพิ่มแกธุรกจิคาราโอเกะ 

ครบวงจรในกรุงเทพมหานคร สรุปเปนประเด็นตามวัตถุประสงคมีดังน้ี 

1) สรุปขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามหรือลักษณะทาง

ประชากรศาสตร 

จากผลการศึกษาสรปุไดวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย และอายุ 24 ป และมี

สถานภาพโสด มีอาชีพบริษัทเอกชน/ ลูกจาง นอกจากน้ีกลุมตัวอยางเกือบครึง่มรีะดับการศึกษา

ปริญญาตร ี

          2) สรุปขอมูลพฤติกรรมผูบริโภคเกี่ยวกับการดําเนินชีวิต 

จากผลการศึกษาสรุปไดวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกใชบริการหองสวนตัว (VIP)  

โดยเลือกชวงเวลาที่ใชบริการคือ 19.00-20.00 และใชเวลา 2-3 ช่ัวโมง ในการใชบริการทีส่ถาน

บันเทงิคาราโอเกะ โดยสวนมากจะไปกบัเพื่อนหรอืผูรวมใชบริการ 3 - 5 คน และใชระยะเวลา

มากกวา 1 ช่ัวโมง ในการเขาใชบริการสถานบันเทงิคาราโอเกะ นอกจากน้ีกลุมตัวอยางนิยม

รับประทานประเภทอาหารทานเลน (Snack) มากทีสุ่ดนิยมด่ืมเครื่องด่ืมทีม่ีแอลกอฮอลประเภทเบียร

มากที่สุดโดยย่ีหอเบียรที่ไดรบันิยมมากทีสุ่ด คือ ลีโอ (Leo) นอกจากน้ี ปจจัยเรือ่งอาหารอรอย  

เปนแรงจงูใจในการเลือกเขาใชบริการสถานบันเทงิคาราโอเกะมากทีสุ่ด  
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3) สรุปขอมูลเกี่ยวกบัความตองการของผูบริโภค 

จากผลการศึกษาสรุปไดวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความตองการของผูบริโภคโดย

ภาพรวมในระดับมาก (คาเฉลี่ย = 4.13) เมื่อพจิารณาเปนความตองการของผูบริโภคแตละดานพบวา

ผูตอบแบบสอบถามมีความตองการของผูบริโภคในระดับมากที่สุดในดานการตลาดและการสื่อสาร 

นอกจากน้ีเมื่อจําแนกแตละดานของความตองการของกลุมตัวอยาง พบวามี

ดังตอไปน้ี 

(1) ความตองการของผูบริโภคดานกายภาพโดยภาพรวมในระดับมาก เมื่อพิจารณา

เปนความตองการของผูบริโภคดานกายภาพแตละประเด็นพบวาผูตอบแบบสอบถามมีความตองการ

ของผูบริโภคดานกายภาพในระดับมากที่สุด ไดแกหองมีความสะอาด และสถานที่ใชบริการมีความ

ปลอดภัย 

(2) ความตองการของผูบริโภคดานผลิตภัณฑและบริการโดยภาพรวมในระดับมาก 

เมื่อพจิารณาเปนความตองการของผูบริโภคดานผลิตภัณฑและบริการแตละประเด็นพบวาผูตอบ

แบบสอบถามมีความตองการของผูบริโภคดานผลิตภัณฑและบริการในระดับมากที่สุดไดแก มีเพลงให

เลือกหลากหลาย และทันยุคสมัย 

(3) ผูตอบแบบสอบถามมีความตองการของผูบริโภคดานการตลาดและการสื่อสาร

โดยภาพรวมในระดับมากเมื่อพจิารณาเปนความตองการของผูบริโภคดานการตลาดและการสื่อสาร

แตละประเด็นพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความตองการของผูบริโภคดานการตลาดและการสื่อสารใน

ระดับมากทีสุ่ดไดแก แจงราคาที่ชัดเจน 

4) สรุปขอมูลเกี่ยวกบัขอเสนอแนะ 

จากผลการศึกษาสรุปไดวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีขอเสนอแนะ ไดแก ทําธุรกิจดาน

บันเทงิตองใหความสําคัญกบัเครื่องเสียงและระบบการเลือกเพลง คาบริการควรแจงใหลูกคาอยาง

ละเอียด ระบบตองงายตอการใหบริการลกูคาและมรีายการอาหารและสินคาใหมควรแนะนําลูกคา 

 5) ขอมูลเกี่ยวกับสมมติฐาน 

จากผลการศึกษาสรุปไดวางานวิจัย เรื่องการสรางมูลคาเพิ่มแกธุรกิจคาราโอเกะครบวงจรใน

กรุงเทพมหานคร มีดังน้ี 

     สมมติฐาน 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีลกัษณะการใชจายในรานคาราโอเกะ

แบบครบวงจรแตกตางกัน 

        สมมติฐาน 1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตรดานเพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมและ

ลักษณะการใชจายในรานคาราโอเกะแบบครบวงจร ไมแตกตางกันอยางมมีีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 
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        สมมติฐาน 1.2 ลักษณะทางประชากรศาสตรดานอายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมและ

ลักษณะการใชจายในรานคาราโอเกะแบบครบวงจร ไมแตกตางกันอยางมมีีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 

        สมมติฐาน 1.3 ลักษณะทางประชากรศาสตรดานสถานภาพที่แตกตางกันมี

พฤติกรรมและลักษณะการใชจายในรานคาราโอเกะแบบครบวงจรแตกตางกันอยางมีมีนัยสําคัญ 

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

        สมมติฐาน 1.4 ลักษณะทางประชากรศาสตรดานระดับการศึกษาที่แตกตางกันมี

พฤติกรรมและลักษณะการใชจายในรานคาราโอเกะแบบครบวงจรแตกตางกันอยางมีมีนัยสําคัญ 

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

       สมมติฐาน 1.5 ลักษณะทางประชากรศาสตรดานอาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรม

และลกัษณะการใชจายในรานคาราโอเกะแบบครบวงจรไมแตกตางกันอยางมีมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ที่ระดับ 0.05 

      สมมติฐาน 1.6 ลักษณะทางประชากรศาสตรดานรายไดตอเดือนที่แตกตางกันมี

พฤติกรรมและลักษณะการใชจายในรานคาราโอเกะแบบครบวงจรไมแตกตางกันอยางมมีีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

5.1.2 อภิปรายผลการวิจัย 

จากการศึกษาเรือ่ง การสรางมลูคาเพิ่มแกธุรกจิคาราโอเกะครบวงจรในกรุงเทพมหานคร  

ซึ่งนําตัวแปรทั้งหมดมาอภิปรายผลตามกรอบแนวคิดในการวิจัยจากน้ันผูวิจัยไดนําสมมติฐานของ

งานวิจัยนํามาอภิปรายตามกรอบแนวคิดของงานวิจัย ซึ่งสามารถอภิปรายผลตามกรอบแนวคิดใน 

การวิจัยไดดังตอน้ี 

         สมมติฐาน 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีพฤติกรรมและลักษณะการใชจาย

ในรานคาราโอเกะแบบครบวงจรแตกตางกัน 

        ผลวิจัยพบวา ปจจัยเกี่ยวกับสถานภาพ ที่แตกตางกันสงผลพฤติกรรมและลักษณะการใชจาย

ในรานคาราโอเกะแบบครบวงจรแตกตางกันซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน โดยสภาพโสดมีคาเฉลี่ย

พฤติกรรมและลักษณะการใชจายในรานคาราโอเกะแบบครบวงจรนอยกวาสถานภาพหยาราง/ หมาย/

แยกกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ซึ่งผูวิจัยมองวานาจะมาจากการทีก่ลุมตัวอยางที่มี

สถานภาพหยาราง/ หมาย/ แยกกันสวนใหญมสีภาพชีวิตที่คอนขางเครียด เน่ืองจากกลุมน้ีมักเปนทีม่ี

ปญหาดานชีวิตครอบครัว ซึ่งจะมีความเครียดสงู ทําใหอาจตองการหาทีร่ะบายความเครียดและเปน

การพบปะสังคมเพื่อนฝูงดวยการใชบริการธุรกจิคาราโอเกะครบวงจรในกรุงเทพมหานคร มากกวากลุม

ที่มีสถานะโสด ซึ่งธุรกิจคาราโอเกะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมตัวอยางทีม่ีสถานภาพ

หยาราง/ หมาย/ แยกกันไดคอนขางสูง ซึ่งสอดคลองกบัแนวคิดของซิฟแมน และคะนุค (Schiffman 
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& Kanuk, 1987) ไดใหความหมายของพฤติกรรมของผูบรโิภคไววาเปนพฤติกรรมทีผู่บริโภคแสดง 

ออกไมวาจะเปนการเสาะหาซื้อใชประเมินผลหรือการบริโภคผลิตภัณฑบริการและแนวคิดตาง ๆ  

ซึ่งผูบรโิภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการของตนได และแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการจงูใจ

ของมาสโลว (Maslow, 1943) (Maslow’s General Theory of Human & Motivation) ไดอธิบาย

ถึงความตองการของมนุษย โดยเฉพาะในเรื่องความตองการดานสังคม (Social Needs) หรือความ

ตองการความรักและการยอมรบั (Love and Belongingness Needs) ความตองการทั้งในแงของ 

การใหและการไดรับซึ่งความรกั ความตองการเปนสวนหน่ึงของหมูคณะ ความตองการใหไดการ

ยอมรบั เปนตน นอกจากน้ียังสอดคลองกบังานวิจัยของบิคฟอรด (Bickford, 2006) ไดทําเรื่องความ

นิยมในการรองคาโอเกะของประชาชนในเมืองนิวยอรก พบวา กลุมตัวอยางบางคนมีวัตถุประสงคใน

การใชบรกิารของรองเพลงคาราโอเกะ เพื่อนัดพบสังสรรคกบัเพื่อนรวมรุนสมัยและจากการศึกษายัง

พบวากลุมตัวอยางไมไดแคมารองเพลงแตมาฟงเพื่อนรองเพลง มารับประทานอาหาร พักผอนหยอนใจ

หลงัการทํางานและพูดคุยสนทนากับเพื่อน 

ผลวิจัยพบวา ปจจัยเกี่ยวกับระดับการศึกษาที่แตกตางกันสงผลทําใหพฤติกรรมและลักษณะ

การใชจายในรานคาราโอเกะแบบครบวงจรแตกตางกันซึ่งเปนไปตามสมมติฐาน โดยระดับการศึกษา

ตํ่ากวาปริญญาตรีมีคาเฉลี่ยพฤติกรรมและลักษณะการใชจายในรานคาราโอเกะแบบครบวงจรนอย

กวาระดับการศึกษาปริญญาตรีกบัเทียบเทา ปรญิญาโทและปริญญาเอกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 โดยผูวิจัยมองวากลุมทีม่ีระดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตร ีสวนใหญเปนกลุมทีม่ีรายได

คอนขางตํ่าไมนาจะมีกําลังซื้อมากพอทีจ่ะใชบริการรานคาราโอเกะ หรือกลุมที่มรีะดับการศึกษาตํ่า

กวาปริญญาตรีอาจจะทําอาชีพคาขาย หรือธุรกิจสวนตัว ทําใหไมคอยมีเวลาในการพบปะสังสรรค 

กับเพือ่นฝงู ซึ่งกม็ีแนวโนมใชบรกิารรานคาราโอเกะนอยกวากลุมอื่น ๆ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ

ปจจัยสวนบุคคลพบวา ระดับการศึกษาแตกตางกันมีแนวโนมที่จะตองการขอมลูเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ

และคุณภาพของผลิตภัณฑที่ตางกัน และรปูแบบการดํารงชีวิต (Life Style) โดยนักการตลาดเช่ือวา

การเลือกผลิตภัณฑของบุคคลข้ึนอยูกับแบบการดํารงชีวิตและยังเช่ือวาแบบของการดํารงชีวิตของ

ผูบริโภคเปนผลรวมของกิจกรรมทีบุ่คคลทํา (Activities) ความสนใจของบุคคล (Interest) ความ

คิดเห็นของบุคคลตอสิ่งตาง ๆ (Opinions) และลักษณะทางประชากรศาสตร (Demographics)  

ของบุคคลน้ัน และบุคลกิลักษณะ (Personality) บุคลิกลักษณะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อเพราะ

บุคลิกลักษณะเปนผลรวมของทัศนคติและนิสัยของบุคคลผูบริโภคแตละคนจะมบีุคลิกที่แตกตางกันไป 

ซึ่งมผีลตอพฤติกรรมการตัดสินใจผูบรโิภค  

 

 

 



71 

5.2 วิจัยเชิงคุณภาพ 

5.2.1 สรุปผลการวิจัย 

การดําเนินการวิจัยครัง้น้ี  ผูวิจัยใชการสัมภาษณแบบการสมัภาษณเชิงลึก (In-depth 

Interview) ดวยการสัมภาษณผูทีท่ํางานในรานคาราโอเกะ จํานวน 3 คน ไดแก ผูจัดการราน 

คาราโอเกะยานทาพระ ผูจัดการรานคาราโอเกะยานลาดหญา และผูจัดการรานคาราโอเกะยาน   

สัมพันธวงศ ซึ่งสามารถสรปุผลวิจัยดังตอไปน้ี 

1) พฤติกรรมการใชบริการรานคาราโอเกะของนักทองเที่ยวในปจจบุัน 

จากการศึกษาเรือ่งพฤติกรรมการใชบริการรานคาราโอเกะของนักทองเที่ยวในปจจุบัน โดย

การสมัภาษณผูที่ทํางานในรานคาราโอเกะ จํานวน 3 คน ไดแก ผูจัดการรานคาราโอเกะยานทาพระ 

ผูจัดการรานคาราโอเกะยานลาดหญา และผูจัดการรานคาราโอเกะยานสัมพันธวงศ พบวา ทั้ง 3 คน 

เห็นตรงกันวาพฤติกรรมการใชบริการรานคาราโอเกะของนักทองเที่ยวในปจจบุันนอยลงจากเมือ่กอน

มาก เน่ืองจากผลกระทบทางเศรษฐกิจที่ตกตํ่าของประเทศไทยทําใหมกีําลงัซื้อนอยลง นอกจากน้ียัง

เห็นตรงกันวาปจจัยในเรื่องของภาวะเศรษฐกิจสงผลกระทบตอยอดขาย โดยผูจัดการราน ผูจัดการ

รานคาราโอเกะยานลาดหญา มีความเห็นวาพฤติกรรมการใชบริการรานคาราโอเกะของลกูคา

เปลี่ยนแปลงไป ลูกคาจายเงินซื้อบรกิารรานคาราโอเกะยากกวาเมื่อกอน 

2) ปจจัยที่มีความสมัพันธกับการสรางมลูคาเพิ่มแกธุรกิจคาราโอเกะ 

จากการศึกษาเรือ่งพฤติกรรมการใชบริการรานคาราโอเกะของนักทองเที่ยวในปจจุบัน โดย

การสมัภาษณผูที่ทํางานในรานคาราโอเกะ จํานวน 3 คน ไดแก ผูจัดการรานคาราโอเกะยานทาพระ 

ผูจัดการรานคาราโอเกะยานลาดหญา และผูจัดการรานคาราโอเกะยานสัมพันธวงศ พบวา กลุม

ตัวอยางทั้ง 3 คน เห็นตรงกันวาการเอาใสใจลูกคากเ็ปนปจจัยมีผลตอการสรางมูลคาเพิ่มแกธุรกิจ   

คาราโอเกะเพราะลูกคาที่มาใชบริการ ยอมคาดหวังในการไดรับบริการสงู นอกจากน้ีกลุมตัวอยาง

(ผูจัดการรานคาราโอเกะยานทาพระ) มีความเห็นวาคุณภาพสินคานะชวยในการสรางมูลคาเพิ่มแก

ธุรกิจคาราโอเกะ และกลุมตัวอยาง (ผูจัดการรานคาราโอเกะยานลาดหญา) มีความเห็นวาการต้ังราคา

กับความคุมคาที่ลกูคาจะไดรบั และกลุมตัวอยาง(ผูจัดการรานคาราโอเกะยานลาดหญา) มีความเห็น

วาการต้ังราคากบัความคุมคาที่ลกูคาจะไดรบั สวนผูจัดการรานคาราโอเกะยานสัมพันธวงศ เห็นวา 

เรื่องประสบการณใหม ๆ ทีลู่กคาไดรับโดยการสรางจุดขายและความแตกตางในการดึงดูดหรือ   

โนมนาวใจลูกคา 

3) แนวโนมในอนาคต การพฒันารานคาราโอเกะจะเปนไปในทิศทาง 

จากการศึกษาเรือ่งพฤติกรรมการใชบริการรานคาราโอเกะของนักทองเที่ยวในปจจุบัน โดย

การสมัภาษณผูที่ทํางานในรานคาราโอเกะ จํานวน 3 คน ไดแก ผูจัดการรานคาราโอเกะยานทาพระ 

ผูจัดการรานคาราโอเกะยานลาดหญา และผูจัดการรานคาราโอเกะยานสัมพันธวงศ พบวา กลุม
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ตัวอยางทั้ง 3 คน เห็นตรงกันวาการอนาคตการพัฒนาตองควบคูไปกับเศรษฐกิจคับ ถาเศรษฐกจิ    

ไมดีก็จะสงผลตอธุรกิจคาราโอเกะดวย นอกจากน้ีกลุมตัวอยางทั้ง 3 คน เห็นตรงกันในเรื่องธุรกิจ 

คาราโอเกะมันเปนสินคาฟุมเฟอย เปนรายจายที่ไมจําเปนของลูกคาและธุรกจิคาราโอเกะตองปรบัตัว

ใหเขากับพฤติกรรมของลูกคาทีเ่ปลี่ยนไปและสภาวะเศรษฐกิจที่ตกตํ่าโดยยังเช่ือวาหากเศรษฐกิจโลก

และของประเทศไทยดีข้ึน ธุรกิจคาราโอเกะจะกลับมาดีข้ึน 

4) ปจจัยที่จะนําไปสูการสรางมูลคาเพิ่มของธุรกจิคาราโอเกะ 

           จากการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการใชบรกิารรานคาราโอเกะของนักทองเที่ยวในปจจบุัน โดย

การสมัภาษณผูที่ทํางานในรานคาราโอเกะ จํานวน 3 คน ไดแก ผูจัดการรานคาราโอเกะยานทาพระ 

ผูจัดการรานคาราโอเกะยานลาดหญา และผูจัดการรานคาราโอเกะยานสัมพันธวงศ พบวา กลุม

ตัวอยางทั้ง 3 คน เห็นตรงกันวาคุณภาพ เปนปจจัยทีส่ําคัญมากที่สุดในการสรางมูลคาเพิ่ม และสวน

ใหญเห็นดวยวาควรทําวิจัยเพื่อคอยเช็ดความพึงพอใจของลกูคาที่เขามาใชบรกิารอยูตลอดเวลา  

      

5.3 การอภิปรายผล 

          ผลการศึกษาเรื่องการสรางมลูคาเพิ่มแกธุรกจิรานคาราโอเกะแบบครบวงจรในกรงุเทพมหานคร

โดยมีการสัมภาษณคนที่ทํางานในสถานประกอบการคาราโอเกะครบวงจร ซึ่งผูวิจัยไดอภิปรายภายใต

วัตถุประสงคของงานวิจัยดังตอไปน้ี 

1) ลักษณะและพฤติกรรมของนักทองเที่ยวในการเลือกใชบริการสถานบริการคาราโอเกะ

แบบครบวงจร 

2) กําหนดแนวทางการเพิ่มมูลคาแกธุรกิจรานคาราโอเกะแบบครบวงจร 

         ตอนที่ 1 ลักษณะและพฤติกรรมของนักทองเที่ยวในการเลอืกใชบริการสถานบริการคาราโอเกะ

แบบครบวงจร 

จากการศึกษาเรือ่งพฤติกรรมการใชบริการรานคาราโอเกะของนักทองเที่ยวในปจจุบัน โดย

ผลวิจัยพบวา พฤติกรรมการใชบรกิารรานคาราโอเกะของนักทองเที่ยวในปจจบุันนอยลงจากเมือ่กอน

มาก เน่ืองจากผลกระทบทางเศรษฐกิจที่ตกตํ่าของประเทศไทยทําใหมกีําลงัซื้อนอยลง และปจจัยใน

เรื่องของภาวะเศรษฐกิจสงผลกระทบตอยอดขาย รวมไปถึงพฤติกรรมการใชบริการรานคาราโอเกะ

ของลูกคาเปลี่ยนแปลงไป ลูกคาจายเงินซื้อบรกิารรานคาราโอเกะยากกวาเมื่อกอน ซึ่งสอดคลอง 

กับแนวคิดของตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค (Model of Consumer Behavior) ของ คอตเลอร 

และเคลเลอร (Kotler & Keller, 2012, p. 183) ที่ระบุถึงรปูแบบในการตอบรบัตอสิง่เรา (สิ่งกระตุน

ภายนอก) สภาพสิ่งแวดลอมทางการตลาดจะเขาไปสูสภาวะจิตใจของผูซือ้ ลักษณะของผูซื้อ และ

กระบวนการทางการตัดสินใจ ซึ่งนําสูการซือ้ สวนหนาที่ของนักการตลาด คือ ทําความเขาใจในสิ่ง 

ที่จะเกิดข้ึนในสภาวะจิตใจของผูซื้อ 
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จากตัวแบบพฤติกรรมผูบรโิภค (Model of Consumer Behavior) ช้ีใหเห็นวาสิ่งที่

สอดคลองกบัผลวิจัยคือ สิ่งกระตุนทางการตลาด คือ สิ่งกระตุนดานราคา (Price) ซึ่งสงผลกระทบ 

ตอการตัดสินใจในการซื้อสินคา เน่ืองจากผลวิจัย พบวาพฤติกรรมการใชบริการรานคาราโอเกะของ

ลูกคาเปลี่ยนแปลงไป เน่ืองจากลูกคาจายเงินซื้อบริการรานคาราโอเกะยากกวาเมือ่กอน นอกจากน้ี 

สิ่งกระตุนอื่น ๆ คือ สิ่งกระตุนทางเศรษฐกจิ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของผูบริโภคจะ

มีผลตอความตองการซื้อของผูบรโิภค เน่ืองจากผลวิจัย พบวา พฤติกรรมการใชบรกิารรานคาราโอเกะ

ของนักทองเที่ยวในปจจุบันนอยลงจากเมื่อกอนมาก เน่ืองจากผลกระทบทางเศรษฐกิจที่ตกตํ่าของ

ประเทศไทยทําใหมีกําลังซื้อนอยลง และปจจัยในเรื่องของภาวะเศรษฐกิจสงผลกระทบตอยอดขาย 

โดยจากผลวิจัยสามารถนําอภิปราย ไดวา ภาวะเศรษฐกิจทีต่กตํ่า ซึ่งอาจจะเกิดจากภาวะเศรษฐกิจ

โลก ซึ่งนาจะเกิดจากภาวะความไมแนนอนทางการเมืองของประเทศสหรัฐอเมริกาภายใตการบรหิาร

ของโดนัลด ทรัมป รวมไปถึงภาวะเศรษฐกจิที่ตกตํ่าและทางการเมืองในยุโรปซึ่งสงผลตอเศรษฐกจิ

ของประเทศไทย (“แนวโนมเศรษฐกิจโลก”, 2560) ดวยเศรษฐกิจที่ตกตํ่าในประเทศไทยซึง่เกิดจาก

ภาวะคนวางงานในประเทศไทยที่สงูข้ึนถึง 4.6 แสนคนตอป (“ไตรมาสแรกป 60 คนไทยวางงาน

สูงข้ึน”, 2560) ซึ่งปจจัยเหลาน้ีลวนมผีลกระทบตอรายไดของผูบริโภคอยางมาก เมื่อกลุมคนพวกน้ี

รายไดนอยลง สิ่งแรกทีจ่ะตองทํา คือลดคาใชจายที่ไมจําเปน เชนการออกไปพบประสรางสรรคกับ

เพื่อน หรือการใชบริการหรือซือ่สิง่ของที่ไมจําเปนใหนอยลง ซึ่งธุรกิจคาราโอเกะก็อยูในกลุมคาใชจาย

ที่ไมจําเปนของผูบริโภค ดังน้ัน ผูประกอบการธุรกจิคาราโอเกะ ตองปรับตัวใหเขากับพฤติกรรมการใช

บริการรานคาราโอเกะของนักทองเที่ยวทีม่ันเปลี่ยนแปลงไปเพื่อความอยูรอดของธุรกจิ 

ตอนที่ 2 กําหนดแนวทางการเพิ่มมูลคาแกธุรกิจรานคาราโอเกะแบบครบวงจร 

การกําหนดแนวทางการเพิ่มมูลคาแกธุรกิจคาราโอเกะน้ัน ธุรกิจควนพจิารณาตามหลัก

แนวคิดการสรางมูลคา (Value Creation) ที่กลาววา การจะสรางมลูคาทางธุรกิจ ควรเริ่มทีก่ารสราง

คุณคาใหแกลูกคากอน โดยธุรกจิควรคํานึงถึงผลประโยชนทีลู่กคาจะไดรับเปนสําคัญทั้ง 2 ดาน 

(Kotler & Keller, 2012) คือ ผลประโยชนตามหนาที่ใชสอยของสินคาและบรกิาร (Functional 

Benefits) และผลประโยชนทางอารมณจิตใจ (Emotional Benefits) ควรมีแนวทาง ดังน้ี 

1) การสื่อสารกับลูกคาผานเทคโนโลยีทีท่ันสมัย เปนสิ่งที่นักทองเที่ยวใหความสําคัญ 

เน่ืองจากสอดคลองกับการใชชีวิตที่นิยมอินเทอรเน็ต และช่ืนชอบความทันสมัย ซึง่จะชวยใหราน 

คาราโอเกะ สามารถเขาถึงเปาหมายอยางมปีระสิทธิภาพ และไดรับการยอมรบัในการเลอืกใชบริการ 

อีกทั้งยังเปนถือวาเปนการทําการตลาดที่ตนทุนตํ่า แตมีประสิทธิผลเปนอยางดี ซึง่การลดตนทุนทาง

การตลาดเปนการสรางมูลคาเพิ่มใหแกธุรกจิไดอีกทางหน่ึง 

2) การใหบริการตามความตองการเฉพาะบุคคล จากผลการศึกษากลุมตัวอยางมักใหความ 

สําคัญและมุงเนนคุณภาพการใหบรกิารอยางดี ทั้งในเรื่องความเอาใจใสดูแล ความกระตือรือรนใน   
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การใหบริการ ความสุภาพและอัธยาศัยดีของพนักงาน แตการบรกิารในรานคาราโอเกะไมใชเทาน้ี   

ควรใหบรกิารโดยเนนลกูคาเปนหลัก ใหความสําคัญกบัลูกคารายบุคคล ย่ิงไปกวาน้ันควรมีบริการ 

พิเศษเพื่อสรางจุดเดนดานการตอบสนองความตองการแกลกูคาเฉพาะบุคคล หรือควรจัดกจิกรรมพเิศษ 

เพื่อใหลูกคาเกิดความประทับใจ ไดแก พนักงานสามารถจําช่ือลูกคาที่มาใชบริการรานคาราโอเกะได 

เพื่อทําใหลูกคาเกิดความรูสึกเสมอืนเปนคนพิเศษ การบริการหองคาราโอเกะตามรูปแบบสไตลหรือ 

ธีมที่ผูใชบริการช่ืนชอบ มีไฟทีส่ามารถสรางสีสันไดตามตองการ 

การเพิม่คุณคาใหแกนักทองเที่ยวที่มาใชบริการในแงการไดรบัประโยชนจากทําเลที่ต้ังของ

รานคาราโอเกะ อาจไมใชการมีทําเลอยูใจกลางเมือง แตเปนสถานที่ที่ต้ังอยูในพื้นที่ทีเ่ขาถึงงาย 

สะดวกในการเดินทาง นอกจากน้ีสิ่งอํานวยความสะดวกในการใหบริการคาราโอเกะในแตละหอง 

ตองคํานึงถึงประโยชนใชสอย และสรางความพึงพอใจสูงสุดใหแกลูกคา ซึง่สอดคลองกับแนวคิด 

ของคอตเลอร (Kotler, 2003) ที่กลาววาปจจยัทีส่รางความพึงพอใจใหลกูคามีหลายประการ ไดแก 

คุณภาพของสินคาและบริการ ราคาที่เหมาะสม คุณคาของสินคาตามทีลู่กคาคาดหวัง ความสะดวก

หรือการเขาถึงสินคา  

ปจจุบันการบริหารทรัพยากรทีส่ามารถสรางคุณคาของธุรกจิ (วิลัดดา เตชะเวช, 2547,  

หนา 30) ไดแก กลยุทธการพฒันาผลิตภัณฑใหม กลยุทธตราสินคา สรางคุณคาในใจผูบริโภคปจจุบัน 

โดยเช่ือมความคิดตัวผลิตภัณฑ คุณภาพกับตราสินคา และกลยุทธการต้ังราคาสินคา ซึ่งแนวคิด

ดังกลาว สอดคลองกบัผลวิจัยที่พบวา ลูกคาตองการใหพนักงานบรกิารการเอาใสใจ และคาดหวังสูง

กับคุณภาพการบริการ รวมไปถึงการต้ังราคาตองสอดคลองกับคุณภาพที่ลูกคาจะไดรบั ซึ่งผูวิจัยมอง

วาการจะสรางมลูคาแกธุรกิจรานคาราโอเกะแบบครบวงจรน้ัน ผูประกอบการตองมีการวางกลยุทธ

ทางการตลาดที่ดีเพื่อสรางมูลคาใหแกธุรกจิ ซึ่งในแตละผูประกอบการจะมีความแตกตางกัน และมี

จุดออนจุดแข็งตางกัน ดังน้ัน ผูประกอบการจึงควรตองทําการวิเคราะห (SWOT Analysis) จุดออน 

จุดแข็ง ของผูประกอบการกอนที่จะวางกลยุทธทางการตลาด ซึ่งเมื่อรูทําการวิเคราะห (SWOT 

Analysis) แลว ถึงคอยมาเลือกเครื่องมือที่จะใชในการวางกลยุทธทางการตลาดเพื่อสรางมลูคาใหแก

ธุรกิจรานคาราโอเกะแบบครบวงจร 

 

5.4 ขอเสนอแนะ 

 ผลจากการวิจัยเพื่อการพัฒนาในครัง้น้ี คาดวาเปนประโยชนตอบุคคล และผูประกอบธุรกจิ 

โดยแบงเปน 2 ดาน คือ ขอเสนอแนะจากการวิจัย และขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป ดังน้ี 

ขอเสนอแนะจากการวิจัย 

1) การจัดการสวนผสมทางการตลาดสําหรบัรานคาราโอเกะตองคํานึงถึงพฤติกรรมการใช

ชีวิตเฉพาะของกลุมเปาหมายในการคิดคนผลิตภัณฑบรกิารเปนสําคัญ 
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 2) สรางความเช่ือมั่นในดานความปลอดภัยใหแกนักทองเที่ยว และความสะดวกสบายใน 

การเดินทาง 

3) พัฒนาบุคลากร พนักงานที่ใหบรกิารกลุมนักทองเที่ยว โดยอบรมเพื่อทําความเขาใจ 

เพื่อใหการบริการที่ตรงความตองการ บริการอยางทันใจและมีประสทิธิภาพ 

 4) กระตุนตลาดใหเกิดความรับรู โดยการใชสื่อชองทางอินเทอรเน็ตในการประชาสัมพันธ   

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 

1) ควรมีการวิจัยอยางตอเน่ืองเพื่อศึกษากลยุทธทางการตลาดของธุรกิจคาราโอเกะครบวงจร 

2) ควรมีการวิจัยเพื่อศึกษาพฤติกรรมของนักทองเที่ยวเกีย่วกับธุรกิจบริการประเภทอื่น ๆ 

เชน รานอาหารหรอืภัตตาคาร 

3) ควรมีการวิจัยเพื่อศึกษาการดําเนินชีวิตของกลุมเปาหมายอยางตอเน่ืองเพื่อความทันสมัย

อยูเสมอ เน่ืองจากพฤติกรรมความตองการของผูบริโภคมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา 

จากการสรุปผล การอภิปรายและขอเสนอแนะขางตน สามารถช้ีวัดไดวาผลของการวิจัยใน

ครั้งน้ีจะเปนประโยชนตอผูประกอบการและผูที่เกี่ยวของ ซึง่จะสงผลตอรายไดตอไป 
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แบบสอบถามที่ใชในการสมัภาษณผูจัดการรานคาราโอเกะ 
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แบบสอบถามที่ใชในการสมัภาษณผูจัดการรานคาราโอเกะ 

1. พฤติกรรมการใชบริการรานคาราโอเกะของนักทองเที่ยวในปจจุบัน 

2. ปจจัยที่มีความสมัพันธกับการสรางมูลคาเพิ่มแกธุรกิจคาราโอเกะ 

3. แนวโนมในอนาคต การพฒันารานคาราโอเกะจะเปนไปในทิศทาง 

4. ปจจัยที่จะนําไปสูการสรางมูลคาเพิ่มของธุรกิจคาราโอเกะ 
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แบบสอบถามงานวิจัย 

ช่ือเรื่อง  การสรางมลูคาเพิม่แกธุรกจิคาราโอเกะครบวงจรในกรุงเทพมหานคร 

คําช้ีแจง: แบบสอบถามน้ีเปนสวนหน่ึงในการศึกษาวิทยานิพนธของนักศึกษาศิลปะศาสตรมหาบัณฑิต 

สาขาวิชาการจัดการอตุสาหกรรมการบริการและการทองเทีย่ว คณะมนุษยศาสตร และการจัดการ

ทองเที่ยว มหาวิทยาลัยกรงุเทพ จึงใครขอทานสละเวลาตอบแบบสอบถามน้ีตามความเปนจริง  

โดยขอมูลที่ไดจากแบบสอบถามจะถูกเก็บไวเปนความลับ และผูวิจัยจะนําขอมูลดังกลาวไปใช 

เพื่อประโยชนทางการศึกษาเทาน้ัน โดยแบบสอบถามแบงออกเปน 

ตอนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคล 

ตอนที่ 2  ขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบริโภคเกี่ยวกบัการดําเนินชีวิต 

ตอนที่ 3  ขอมูลเกี่ยวกบัความตองการของผูบริโภค 

ตอนที่ 4 ขอเสนอแนะอื่น ๆ 

 

ตอนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูมาใชบริการ (กรุณาทําเครื่องหมาย/ หรือเติมคําในชองวางทีก่ําหนดให) 

1. เพศ  

(     ) ชาย  (     ) หญิง 

2. อายุ……………………………..ป 

3. สถานภาพ  

(     )  โสด  (     ) สมรส  (     ) หยาราง/ หมาย/ แยกกันอยู 

4. ระดับการศึกษา  

(     ) ตํ่ากวาปริญญาตร ี  (     ) ปริญญาตรีหรือเทียบเทา  

(     ) ปริญญาโท   (     ) ปริญญาเอก   

(     ) อื่น ๆ…………………. 

5. อาชีพ   

(     ) นักศึกษา   (     ) รับราชการ   

(     ) พนักงานรัฐวิสาหกิจ (     ) ลูกจาง/ พนักงานบริษัทเอกชน  

(     ) ธุรกิจสวนตัว  (     ) อื่น ๆ…………... 

6. รายไดตอเดือน (บาท)  

(     ) 15,000 บาท หรือตํ่ากวา (     ) 15,001 – 30,000 บาท  

 (     ) 30,001 – 45,000 บาท   (     ) 45,001 – 60,000 บาท 

 (     ) 60,001 – 75,000 บาท (     ) 75,001 – 90,000 บาท 

 (     ) สูงกวา 90,000 บาท 
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ตอนที่ 2  พฤติกรรมผูบริโภคเกี่ยวกบัการดําเนินชีวิต  

1. ประเภทของหองคาราโอเกะที่ทานใชบริการบอยทีสุ่ด 

(     ) หองรวม   (     ) หองสวนตัว VIP Room 

2. ชวงเวลาที่ทานเริ่มเขาใชบริการบอยที่สุด 

(     ) 18.00 น. - 19.00 น.     (     ) 19.00 น. - 20.00 น.            

(     ) 20.00 น. - 21.00 น.      (     ) 21.00 น. - 22.00 น.                           

(     ) 22.00 น. - 23.00 น.       (     ) 23.00 น. - 24.00 น. 

3. ระยะเวลาโดยเฉลี่ยของทานตอการใชบริการที่สถานบันเทิงคาราโอเกะ 

(     ) นอยกวา 1 ช่ัวโมง  (     ) 1 – 2 ช่ัวโมง (     ) 2 – 3 ช่ัวโมง 

(     ) 3 – 4 ช่ัวโมง  (     ) มากกวา 4 ช่ัวโมง 

4. การใชบริการในแตละครั้งทานมักไปกบัเพือ่นหรือผูรวมใชบริการจํานวน (รวมตัวทานดวย) 

(     ) นอยกวา 3 คน  (     ) 3 – 5 คน  (     ) 6 – 10 คน 

(     ) 11 – 15 คน  (     ) 15 – 20 คน (     ) 20 คนข้ึนไป 

5. โดยเฉลี่ยในการเขาใชบริการสถานบันเทิงคาราโอเกะ 

(     ) นอยกวา 1 ครั้งตอเดือน     (     ) 1 ครั้งตอเดือน (     ) 2-3 ครั้งตอเดือน                

(     ) 3-4 ครั้งตอเดือน  (     ) มากกวา 4 ครั้งตอเดือน  

6. ทานนิยมรับประทานอาหารประเภทใดในขณะที่มาใชบรกิารสถานสถานบันเทิงคาราโอเกะ  

(ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

(     ) อาหารทานเลน (Snack)            (     ) อาหารเรงดวน (Fast Food) 

(     ) อาหารผสมผสาน (Fusion)       (     ) อาหารไทย (Thai Food) 

7. ทานนิยมด่ืมเครือ่งด่ืมที่ไมมีแอลกอฮอลประเภทใด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

(     ) นํ้าอัดลม            (     ) นํ้าผลไม          

(     ) นม   (     ) ช็อคโกแลต/ โกโก    

(     ) ชา/ กาแฟ   (     ) นํ้าแร                   

(     ) นํ้าสมุนไพร      (     ) อื่น ๆ……….โปรดระบ ุ

8. ทานนิยมด่ืมเครือ่งด่ืมที่มีแอลกอฮอลประเภทใด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

(     ) เบียร ระบุย่ีหอ………….   (     ) ไวน ระบุย่ีหอ…………..     

(     ) เหลา ระบุย่ีหอ………….   (     ) ค็อกเทล     

(     ) ไมด่ืมเครื่องด่ืมที่มีแอลกอฮอล 
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9. แรงจูงใจใดเปนเหตุผลในการเลอืกเขาใชบริการรานคาราโอเกะ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

(     ) เปนรานใหมที่ยังไมเคยไป     (     ) เดินทางงายสะดวก ปลอดภัย        

(     ) ประเมินคาใชจายแลวคุมคา    (     ) มีรายการสงเสรมิการขายที่นาสนใจ  

(     ) หองคาราโอเกะสวยงามโดดเดน (     ) เครื่องเสียงดี ใหความคมชัด        

(     ) มีความเปนสวนตัว    (     ) หองคาราโอเกะมีความสะอาด 

(     ) มีเพลงใหเลือกหลากหลาย        (     ) สถานที่บริการมีความปลอดภัย   

 (     ) อาหารอรอย         (     ) มีที่จอดรถไวใหบริการ                 

(     ) ใกลสถานที่ทํางาน   (     ) พนักงานบริการสวย สรางความดึงดูด 

 

ตอนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกบัความตองการของผูบริโภค 

คําช้ีแจง: โปรดกรอกขอมูลระดับความตองการของทานตอการใชบริการสถานบนัเทงิคาราโอเกะ  

โดยทําเครื่องหมาย/ ลงชองวางที่ทานเลือกตอบ เพียงคําตอบเดียว 

มาตรฐานการเลือกสถานบันเทิง 

คาราโอเกะครบวงจร 

ระดับความตองการ (กรุณาทําเครื่องหมาย / ) 

มาก

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ที่สุด 

ปจจัยดานกายภาพ 

1. ทําเลที่ต้ังของรานมีความสะดวกแกการเดินทาง      

2. มีปายช่ือรานแสดง โดดเดน หางาย      

3. สถานที่จอดรถมีเพียงพอ และมีความปลอดภัย      

4. สถานที่ใชบริการมีความปลอดภัย      

5.บรรยากาศรอบ ๆ สวยงาม      

6. มีจุดบรกิารตอนรับลูกคาทีเ่ห็นเดนชัด งายตอ

การติดตอ 

     

7. จํานวนหองมเีพียงพอ      

8. หองมีการตกแตงสวยงาม มรีะบบแสง ส ี      

9. หองมีความสะอาด      

10. แตละหองฝาไมติดกัน      

11. หองเปนกระจก ไมทบึ      
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มาตรฐานการเลือกสถานบันเทิง 

คาราโอเกะครบวงจร 

ระดับความตองการ (กรุณาทําเครื่องหมาย / ) 

มาก

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ที่สุด 

ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ 

1. รานมีช่ือเสียงเปนทีรู่จัก      

2. มีหองบริการหลายแบบ หลายขนาดใหเลือก      

3. มีเพลงใหเลือกหลากหลาย และทันยุคสมัย      

4. มีการนําเครื่องคอมพิวเตอรมาใชในการเลือก

เพลง ยกเลิกเพลง และเรียกพนักงาน 

     

5. จอ LCD มีคุณภาพดี      

6. ระบบเสียงมีคุณภาพ      

7. มีระบบแจงคะแนนหลังการรองเพลงจบ      

8. สามารถบันทึกเสียงรอง เปนไฟล และนํากลับ 

ไปได 

     

9. สามารถจองหองไดในเวลาที่ลกูคาสะดวก      

10. พนักงานมีความรูและใหบริการอยางถูกตอง      

11. มีพนักงาน PR สาวสวย      

12. พนักงานแตงชุดยูนิฟอรมอยางเรียบรอย      

13. พนักงานมีเพียงพอตอการบริการ เรียกใช

บริการไดงาย 

     

14. สามารถเรียกพนักงานมาคอยอํานวยความ

สะดวกเปนสวนตัวได 

     

15. มีการบริการที่ใสใจรายละเอียดเฉพาะบุคคล      

16. มีเมนูอาหารและเครือ่งด่ืมหลากหลาย      

17. อาหารมรีสชาติอรอย      
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มาตรฐานการเลือกสถานบันเทิง 

คาราโอเกะครบวงจร 

ระดับความตองการ (กรุณาทําเครื่องหมาย / ) 

มาก

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

นอย นอย

ที่สุด 

ปจจัยดานการตลาดและการสื่อสาร 

1. มีรายการสงเสริมการขายทีห่ลากหลาย      

2. จัดใหมีกจิกรรมพิเศษที่นาสนใจ เพื่อสงเสริม

ประสบการณใหมแกผูมาใชบริการ เชน  

แถมเคกวันเกิด 

     

3. แจงราคาที่ชัดเจน เชน ราคาหอง ราคาอาหาร

และเครือ่งด่ืม 

     

4. ชําระคาบริการดวยบัตรเครดิตได โดยไมมี

คาบริการเพิม่ 

     

5. มีพนักงานคอยแนะนําโปรโมช่ันตาง ๆ      

6. มีบริการสมัครสมาชิกเพื่อรบัสทิธิประโยชน 

ตาง ๆ 

     

 

สวนที่ 4 ขอเสนอแนะอื่น ๆ 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

 

         

 

 

 

 



87 

ประวัติเจาของผลงาน 
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