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บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาถึงสิ่งกระตุ้นทางการตลาดของสถาน
บันเทิง 2) ศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิตของ Gen Z ที่ชื่นชอบ
การเที่ยวกลางคืน 3) ศึกษาถึงสิ่งกระตุ้นทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สถานบันเทิงย่านรังสิตของ Gen Z ที่ชื่นชอบการเที่ยวกลางคืน กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ 
กลุ่ม Gen Z เพศชายและเพศหญิง ที่มีช่วงอายุ 18-28 ปี ที่อาศัยอยู่ในเขตเทศบาลนครรังสิต จ านวน 
200 คน ใช้เกณฑ์การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างจากโปรแกรม G*Power โดยใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลซึ่งผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นอยู่ที่ 0.86 และวิเคราะห์
ข้อมูลด้วยสถิติสหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation) 
 ผลการศึกษาพบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นว่า ช่องทางการจัดจ าหน่ายเป็นสิ่งกระตุ้น
ทางการตลาดของสถานบันเทิง โดยเฉพาะความสะดวกในการเดินทางไปยังสถานบันเทิง 2) กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นว่า การตัดสินใจใช้บริการ เป็นกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานบันเทิง
ย่านรังสิต เนื่องจากส่วนใหญ่มีความรู้สึกสนุกและมีความประทับใจในการใช้บริการสถานบันเทิง  
3) สิ่งกระตุ้นทางการตลาดส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิต  
ของ Gen Z ในระดับมาก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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ABSTRACT 
 

 A study of marketing stimuli affecting the decision-making process of 
choosing entertainment venues in the Rangsit area of Gen Z nightlife enthusiasts.  
The objectives of this study are to: 1) Investigate the marketing stimuli of 
entertainment venues. 2) Examine the decision-making process of choosing 
entertainment venues in the Rangsit area by Generation Z nightlife enthusiasts.  
3) Study the marketing stimuli affecting the decision-making process of choosing 
entertainment venues in the Rangsit area of Generation Z nightlife enthusiasts. 
 The sample group for this study consists of 200 nightlife enthusiasts both 
male and female, aged 18-28, residing in the Rangsit municipality.  Questionnaires 
were used as the data collection tool, and the data was analyzed using Pearson 
Product Moment Correlation statistics. 
 The results found that 1) the majority of the sample group considered the 
distribution channels, especially the convenience of traveling to the entertainment 
venues, as the most significant marketing stimulus. 2) the majority of the sample 
group viewed the decision to use the service as the key part of the decision-making 
process for choosing entertainment venues in the Rangsit area, due to the enjoyment 
and positive impressions they had of the entertainment services. 3). Marketing stimuli 
affect the decision-making process of choosing entertainment venues in the Rangsit 
area by Generation Z, with statistical significance at the 0.01 level. 
 
Keywords: Marketing Stimuli, Decision-Making Process of Choosing, Entertainment 

Venues, Nightlife Enthusiasts 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญ 
 สถานบันเทิงในประเทศไทยนั้น แบ่งออกได้หลายประเภท ตาม พ.ร.บ. สถานบริการ พ.ศ. 
2546 สรุปได้ว่า “เป็นสถานที่มีดนตรี การแสดงดนตรี มีการจัดอุปกรณ์การร้องเพลงประกอบดนตรี
ให้แก่ลูกค้า มีนักร้อง นักแสดง หรือพนักงานอื่นใดนั่งกับลูกค้า เป็นสถานบริการ หรือมีการเต้น
บริเวณโต๊ะอาหารหรือเครื่องดื่มเป็นสถานบริการ สถานที่ที่มีอาหาร สุรา หรือเครื่องดื่มอย่างอ่ืน
จ าหน่าย ซึ่งปิดบริการหลัง 24.00 น. ก็เป็นสถานบริการ” (“พระราชบัญญัติ สถานบริการ (ฉบับที่ 4) 
พ.ศ. 2546”, 2546) ซึ่งสถานบันเทิงจัดเป็นหนึ่งในธุรกิจบันเทิงที่ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครอง
ผู้บริโภค หรือ สคบ. ได้อนุญาตให้สถานบันเทิงทุกประเภทสามารถเปิดบริการได้ตามปกติ ตั้งแต่วันที่ 
1 มิถุนายน 2565 เป็นต้นมา ส่งผลให้ประชาชนกลับมาใช้บริการสถานบันเทิงได้ตามปกติ อีกทั้ง
รัฐบาลยังประกาศนโยบายการขยายเวลาเปิดสถานบันเทิงใน 4 จังหวัด ได้แก่ กรุงเทพมหานคร 
ชลบุรี เชียงใหม่ และภูเก็ต ออกไปถึงตีสี่ (คัทรียา ทองค า, 2565)  
 ทั้งนี้ จากการเติบโตของธุรกิจสถานบันเทิง ท าให้มีการเปิดสถานบันเทิงกระจายตามเมือง
ใหญ่และแหล่งชุมชนเพ่ิมมากขึ้น ไม่เว้นแม้กระทั่งบริเวณใกล้สถานศึกษา ซึ่งมีวัยรุ่นที่ก าลังศึกษาใน
ระดับอุดมศึกษาเข้าใช้บริการเป็นจ านวนมาก (ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและ
สังคมแห่งชาติ, 2550) พบว่า สถานบันเทิงกลางคืนมีผลกระทบอย่างมากต่อระบบการศึกษาไทย 
เนื่องจากวัยรุ่นที่ยังไม่บรรลุนิติภาวะ และยังอยู่ในวัยที่ก าลังศึกษาเข้าไปใช้บริการตามสถานบันเทิง 
ซึ่งพบได้ตามแหล่งบันเทิงต่าง ๆ อาทิ บาร์ ผับ คาราโอเกะ ที่มักมีกลุ่มวัยรุ่นนักศึกษาไปใช้บริการเป็น
ประจ า บางกลุ่มมีพฤติกรรมในด้านลบ คือ การจับกลุ่มดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ใช้สารเสพติด จนไป
ถึงการมีพฤติกรรมทางเพศท่ีไม่เหมาะสม 
 ข้อมูลจากส านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (2557) ระบไุว้ว่า ประชากร 
ทั่วทั้งโลกดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มากกว่า 38 เปอร์เซ็นต์ ประเทศไทยติดอยู่ในอันดับที่ 78 ของโลก 
โดยมีอัตราเฉลี่ยอยู่ที่ 7.1 ลิตรต่อคน โดยส่วนใหญ่สาเหตุที่ท าให้เกิดการหันมาดื่ม เนื่องจากต้องการ
ผ่อนคลายจากการเรียน การท างาน ต้องการเป็นที่ยอมรับจากกลุ่มเพ่ือนฝูง โดยประกอบกับสามารถ
หาซื้อได้ง่ายจากร้านสะดวกซ้ือที่ใกล้บ้าน สถานศึกษา (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2557) ในส่วนของ
การดื่มสุรา พบว่า มีประชากรอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป โดยมีอัตราส่วนการดื่มสุราของผู้ชายสูงกว่า
ผู้หญิงประมาณ 4 เท่า เพศชายจะเริ่มทดลองดื่มสุราตั้งแต่ยังไม่บรรลุนิติภาวะ ซึ่งยังอยู่ในวัยศึกษา 
นักศึกษาระดับมหาวิทยาลัย จากข้อมูลการใช้บริการสถานบันเทิงและการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ข้างต้น จะเห็นได้ว่า กลุ่มวัยรุ่นที่ก าลังศึกษาอยู่ในระดับอุดมศึกษาหรือมหาวิทยาลัย หรือกลุ่ม Gen Z 
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(ผู้ที่เกดิระหว่างปี 1997–2012) ซึ่งมีอายุระหว่าง 9–24 ปี เป็นกลุ่มเป้าหมายส าคัญของสถานบันเทิง 
โดยกลุ่มวัยรุ่นใช้บริการสถานบันเทิงจากหลายสาเหตุ ทั้งเพ่ือผ่อนคลายความตึงเครียดจากการเรียน 
และการเข้าสังคมกับกลุ่มเพ่ือน เพ่ือให้ได้รับการยอมรับ 
 ปัจจุบันได้มีการน าหลักการตลาดไปประยุกต์ใช้และวิเคราะห์สิ่งที่เกิดขึ้นในชีวิตในปัจจุบัน 
ซึ่งน าไปสู่การพัฒนาตลาดใหม่ ๆ และสามารถใช้เป็นเครื่องมือในการกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือให้
ธุรกิจสามารถแข่งขันได้ในระยะยาว การตลาดที่แท้จริงนั้นไม่ใช่ศาสตร์แห่งการขายสินค้าและบริการ 
แต่คือการตระหนักรู้ว่าควรสร้างสินค้าและบริการอะไร ส าหรับตลาดที่มุ่งหวังการตลาดคือศาสตร์แห่ง
การศึกษาและเข้าใจความต้องการของลูกค้า รวมถึงสร้างวิธีการที่ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ซึ่งใน
ที่สุดส่งผลให้เจ้าของธุรกิจนั้น ๆ สร้างผลก าไรที่ยั่งยืนให้ธุรกิจนั้นได้ (Kotler, 2003) 
 ธุรกิจสถานบันเทิงในปัจจุบันมีการเจริญเติบโตอย่างรวดเร็ว เนื่องจากผู้บริโภคมีความตึง
เครียดและเหนื่อยล้าจากการท างาน การเรียน ครอบครัว และปัญหาชีวิตส่วนตัวอ่ืน ๆ ส่งผลให้สถาน
บันเทิงเป็นตัวเลือกหนึ่งที่ช่วยในการผ่อนคลายของผู้บริโภคในปัจจุบัน ดังนั้นธุรกิจสถานบันเทิงแต่ละ
แห่งจ าเป็นต้องค านึงถึงสิ่งกระตุ้นทางการตลาด ไม่ว่าจะเป็นการสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ การ
ส่งเสริมการตลาดที่แตกต่างไปจากคู่แข่งขัน ซึ่งอาจเป็นการผลักดันกลยุทธ์ทางธุรกิจของสถานบันเทิง 
ที่ช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจใช้บริการสถานบันเทิงนั้น ๆ 
 หนึ่งในพื้นที่ที่ที่นักท่องเที่ยวตัดสินใจมีเลือกใช้บริการสถานบันเทิงเป็นจ านวนมากคือ
เทศบาลนครรังสิต ในปัจจุบันถือได้ว่าเป็นศูนย์รวมของกลุ่ม Gen Z ที่นิยมเที่ยวสถานบันเทิง
เนื่องจากการมีท าเลที่ตั้งของสถานบันเทิงในย่านนี้เพราะมีการคมนาคมที่สะดวกเอ้ืออ านวยต่อการ
เดินทางมาถึงได้ง่าย ทั้งจากรถจักรยานยนต์รับจ้าง รถแท็กซี่ รถไฟฟ้ามหานคร หรือแม้กระทั่งรถยนต์
ส่วนบุคคล รวมไปถึงรูปแบบของสถานบันเทิงที่มีให้เลือกอย่างหลากหลายมากมายตามความชอบของ
แล่ละกลุ่มบุคคล ทั้งฟังเพลง ร้องเพลง ดูโชว์ เต้นร า โดยราคาในการเข้าใช้บริการแต่ละร้านก็แตกต่าง
กัน ตั้งแต่ร้านที่มีราคาแพงและราคาที่ลดหลั่นลงกันมาตามโปรโมชั่นที่แต่ละร้านท าออกมา ท าให้
นักท่องเที่ยวตัดสินใจสามารถที่จะเลือกใช้บริการได้ตามก าลังทรัพย์ของตน สถานบันเทิงในย่าน
เทศบาลนครรังสิตนี้มีจ านวนมากมายหลายร้านซึ่งบริเวณโดยรอบของสถานบันเทิงในย่านนี้มักเต็มไป
ด้วยที่ตั้งของสถานศึกษา ทั้งระดับมัธยมศึกษาและระดับอุดมศึกษา และสถานที่ท างาน จึงท าให้เป็น
ศูนย์รวมของที่พักอาศัยของนักเรียน นักศึกษา รวมถึงวัยท างาน และเนื่องจากมีที่พักอาศัยอยู่ใกล้
สถานบันเทิง ด้วยปัจจัยข้างต้นจึงมีต่อกระบวนการตัดสินใจที่จะเข้าไปใช้บริการสถานบันเทิง 
 กลุ่ม Gen Z ส่วนใหญ่มักมีพฤติกรรมใช้เวลาในการเที่ยวสถานบันเทิงกลางคืนตั้งแต่ 3 
ชั่วโมงข้ึนไป ช่วงเวลาที่เริ่มเท่ียวอยู่ระหว่าง 20.00-00.00 น. และช่วงเวลากลับอยู่ระหว่าง 01.00-
02.00 น. ขึ้นอยู่กับสถานบันเทิงนั้น ๆ โดยมักจะไปด้วยกันเป็นกลุ่ม 3-5 คน ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งที่
ไปเที่ยวสถานบันเทิงอยู่ที่ 500-1,000 บาท กลุ่ม Gen Z มักนิยมออกไปเที่ยวกันในคืนวันศุกร์
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เนื่องจากถือเป็นวันสุดสัปดาห์ก่อนวันหยุดเสาร์-อาทิตย์ เที่ยวในวันส าคัญต่าง ๆ ของตัวเองและกลุ่ม
เพ่ือน เช่น วันเกิด วันปิดเทอม วันเรียนจบการศึกษา หรือวันที่มีการแสดงดนตรีจากศิลปินชื่อดังที่
ตนเองชื่นชอบ โดยสถานบันเทิงท่ีได้รับความนิยมในการเที่ยวกลางคืน คือ “ผับ” ซึ่งในการเที่ยว
กลางคืนของ Gen Z นั้นจะต้องมีการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ สูบบุหรี่ หรือแม้กระทั่งการเสพสาร
เสพตดิ 
 อย่างไรก็ตาม กลุ่ม Gen Z ที่มีพฤติกรรมชอบการเที่ยวสถานบันเทิงในยามวิกาลมักเจอ
ผลกระทบที่ตามมา ทั้งต่อการเรียน ค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ที่ไม่จ าเป็น ผลเสียด้านสุขภาพ เนื่องจากสาเหตุ
ที่เป็นแรงจูงใจในการเที่ยวสถานบันเทิงมาจากสถานการณ์ในปัจจุบันเป็นยุคของวัตถุนิยม ปรับเปลี่ยน
ไปตามสภาพแวดล้อมต่าง ๆ อาทิ การเข้าสังคมใหม่ ด้านผลการเรียน พบว่า พฤติกรรมการเที่ยว
สถานบันเทิงมักมาจากกลุ่มเพ่ือน คือ การชักชวน แนะน า และการได้เห็นตัวอย่างจากเพ่ือนหรือกลุ่ม
เพ่ือน ท าให้เกิดการคล้อยตามกับการมีพฤติกรรมการเที่ยวสถานบันเทิง เนื่องจากช่วงวัยนี้เป็นช่วงวัย
ที่ให้ความสนใจ ให้ความส าคัญกับเพ่ือน เพ่ือที่จะได้เป็นที่ยอมรับ (วิศรุต วุฒิธรรม, 2561) 
 ด้วยเหตุผลข้างต้น ผู้ศึกษาจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึงสิ่งกระตุ้นทางการตลาดที่มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานเนื่องจาก Gen Z ยังอยู่ในวัยของการศึกษาหาความรู้  
ถือเป็นก าลังส าคัญในการพัฒนาสังคมและประเทศในอนาคต ผลจากการศึกษาท่ีได้จะน าเสนอต่อ
อาจารย์ ผู้ปกครอง ผู้บริหาร หน่วยงาน ตลอดจนผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการป้องกันและแก้ไขปัญหา 
เพ่ือให้ปัญหาเหล่านี้ลดลง การศึกษาพฤติกรรมการเที่ยวสถานบันเทิงยังเป็นสิ่งที่จะน ามาก าหนด
มาตรการและนโยบายควบคุมได้อย่างมีประสิทธิภาพ และการศึกษานี้สถาบันการศึกษาสามารถ
น าไปใช้ให้เกิดประโยชน์สอดคล้องกับนโยบายของสถานศึกษานั้น ๆ ได้อีกด้วย 
 
1.2 วัตถุประสงค์ 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาถึงสิ่งกระตุ้นทางการตลาดของสถานบันเทิง 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิตของ Gen Z 
ที่ชื่นชอบการเที่ยวกลางคืน 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาถึงสิ่งกระตุ้นทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สถานบันเทิงย่านรังสิตของ Gen Z ที่ชื่นชอบการเที่ยวกลางคืน 
 
1.3 ค าถามน าวิจัย 
 สิ่งกระตุ้นทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่าน
รังสิตของ Gen Z ที่ชื่นชอบการเที่ยวกลางคืน 
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1.4 ขอบเขตของการวิจัย 
 ขอบเขตท่ีผู้วิจัยต้องการศึกษาเกี่ยวกับสิ่งกระตุ้นทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิตของ Gen Z ที่ชื่นขอบการเที่ยวกลางคืน ก าหนดกลุ่ม
ตัวอย่างคือ กลุ่ม Gen Z เพศชายและเพศหญิง ที่มีช่วงอายุ 18-28 ปี โดยจัดท าการศึกษาในช่วง
เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2566 ถึง เดือนเมษายน พ.ศ. 2567 
 
1.5 ประโยชน์ที่คิดว่าจะได้รับ 
 1.5.1 ท าให้ทราบถึงสิ่งกระตุ้นทางการตลาดของสถานบันเทิงย่านรังสิต 
 1.5.2 ท าให้สามารถทราบถึงกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการเที่ยวสถานบันเทิงย่าน
รังสิตของ Gen Z ที่ชื่นชอบการเที่ยวกลางคืน 
 1.5.3 สามารถน าผลวิจัยที่ได้ไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาสิ่งกระตุ้นทางการตลาดของ
ธุรกิจสถานบันเทิงต่อไป 
 1.5.4 นักศึกษาและนักวิจัยที่สนใจเกี่ยวกับพฤติกรรมการเที่ยวสถานบันเทิง สามารถน า
ผลการวิจัยไปเป็นแนวทางศึกษาได้ 
 
1.6 นิยามศัพท์ 
 1.6.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด หมายถึง สิ่งกระตุ้นที่นักการตลาดสามารถที่จะควบคุมและ
ต้องจัดสรรให้มีส่วนเกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
 1.6.2 กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระท า
การสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ของผู้ใช้บริการต่อสถานบันเทิงย่านรังสิต 
 1.6.3 สถานบันเทิงย่านรังสิต ความหมาย สถานประกอบการที่เป็นแหล่งสังสรรค์และให้
ความบันเทิง จัดตั้งอยู่ในเขตเทศบาลนครรังสิต เป็นที่ส าหรับรับประทานอาหาร เครื่องดื่ม ฟังเพลง 
ร้องเพลง และเต้นร า 
 1.6.4 Gen Z หมายถึง คนที่เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2541 - 2565 คนกลุ่มนี้จะเติบโตมาพร้อม
กับสิ่งที่อ านวยความสะดวกมากมาย ด้วยหัวคิดท่ีทันสมัยต่อโลก ชอบเรียนรู้ทั้งในชีวิตจริง และโลก
ออนไลน์ เก่งเรื่องเทคโนโลยี ยังมองความเท่าเทียมกันในสังคมเป็นเรื่องส าคัญ และถือว่าเป็นก าลัง
ส าคัญในการพัฒนาสังคม ประเทศในอนาคต 

 



 

บทที่ 2  
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาเรื่อง “สิ่งกระตุ้นทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สถานบันเทิงย่านรังสิต ของ Gen Z ที่ชื่นชอบการเที่ยวกลางคืน” ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ที่สามารถน ามาใช้เป็นแนวทางในการศึกษา และสนับสนุนการวิจัย ในประเด็น
ต่าง ๆ ดังนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
   2.1.1 แนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
   2.1.2 แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อและการใช้บริการ (The Buying 
Decision Process) 
   2.1.3 ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการเที่ยวสถานบันเทิง 
 2.2 สมมติฐาน 
 2.3 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 2.1.1 แนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
   2.1.1.1 ความหมายและขอบเขตของส่วนประสมทางการตลาด 
   Kotler (2003, p. 11) กล่าวว่า ที่ใดก็ตามทั้งท่ีเป็นสถานที่หรือไม่มีสถานที่ ทั้งท่ีมี
อุปสงค์และอุปทาน ในตัวสินค้าและบริการมาพบกัน จนท าให้เกิดกลไกการตลาดที่ก าหนดราคา โดย
เศรษฐกิจในระบบตลาดนี้จะเป็นตัวการเปลี่ยนแปลงราคา เช่น ราคาที่ลดลงโดยอัตโนมัติ เมื่อมีการ
เสนอขายสินค้า แต่ในทางด้านทฤษฎีเห็นว่า เศรษฐกิจในระบบตลาดที่แท้จริง จ าเป็นต้องประกอบไป
ด้วยเงื่อนไขต่าง ๆ คือ ผู้ผลิตสินค้าท่ีมีขนาดเล็ก ผู้บริโภคท่ีมีจ านวนมาก มาตรการในการกีดกันการ
เข้าตลาดที่น้อย ซึ่งเงื่อนไขเหล่านี้ถ้าครบองค์ประกอบทั้งหมดจะถือว่าเป็นตลาดที่สมบูรณ์ ซ่ึงพบมาก
ในโลกปัจจุบัน 
   Lauterborn (1990, p. 26) กล่าวถึง แนวคิดการท าตลาดในรูปแบบ 4Cs ที่จะมา
แทนที่ 4Ps ของ Kotler (2003) ในมุมมองของผู้บริโภค โดยแต่ละองค์ประกอบสามารถพิจารณาได้ 
ดังนี้ 
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     1) ความต้องการและความปรารถนาของผู้บริโภค (Consumer Wants 
and Needs) หมายถึง ในมุมมองของ 4Ps จะเป็นผลิตภัณฑ์ แต่ในมุมมองของ 4Cs นั้นคือ ความ
ต้องการและความปรารถนาของผู้บริโภคในสินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคตอบสนองถึงความปรารถนา
และความต้องการของตัวเอง 
     2) ต้นทุนของผู้บริโภค (Consumer’s Cost to Satisfy) ในมุมของ 4Ps 
จะเป็นด้านราคา แต่ในมุมมองของ 4Cs คือ การเข้าใจในต้นทุนของผู้บริโภคเพ่ือที่จะสร้างความพึง
พอใจส าหรับความต้องการหรือปรารถนา 
     3) ความสะดวกในการซื้อ (Convenience to Buy) ในมุมมองของ 4Ps  
จะเป็นการจัดจ าหน่าย แต่ในมุมมองของ 4Cs คือ ความสะดวก เพ่ือเพ่ิมความสะดวกแก่ผู้บริโภค 
     4) การสื่อสาร (Communication) ในมุมมองของ 4Ps จะเป็นการส่งเสริม
การตลาด แต่ในมุมมองของ 4Cs คือ การสื่อสารที่ผู้บริโภคเลือกท่ีจะฟังหรือไม่ฟัง เชื่อหรือไม่เชื่อ 
ดังนั้นควรให้ความส าคัญในเรื่องของการสื่อสารและต้องมีการจัดการสื่อให้เหมาะสมตรงตาม
กลุ่มเป้าหมายของผู้บริโภค 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2545, หน้า 25-28) ตัวกระตุ้นทางการตลาด 
หมายถึง เครื่องมือที่นักการตลาดใช้เพ่ือที่จูงใจผู้บริโภค ซึ่งตัวกระตุ้นที่กล่าวคือ 4Ps เกิดจากอิทธิพล
จากสิ่งแวดล้อมที่ผู้บริโภคอยู่อาศัย กระบวนการตัดสินใจและพฤติกรรมที่ได้รับจากวัฒนธรรม ชั้นทาง
สังคม อิทธิพลจากตัวบุคคล ท าให้เราทราบถึงลักษณะเบื้องต้นของตัวแปรอิทธิพลต่อการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคเป็นที่ทราบว่า วัตถุประสงค์ทางการตลาด คือ การสร้างแลกเปลี่ยนให้เกิดขึ้นเพ่ือมุ่งหวังก าไร 
การใช้ส่วนผสมทางการตลาด (4Ps) แต่ละอย่าง ผลิตภัณฑ์ การวางราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
และการส่งเสริมการตลาด ต่างมีผลกระทบต่อกระบวนการซื้อในขั้นต่าง ๆ ด้วย ในฐานะที่เป็น
ตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง การที่มีสินค้าที่
สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ ขายในราคาที่ยอมรับได้ และผู้บริโภค
พร้อมยินดีที่จะจ่ายเพราะสินค้านั้นคุ้มค่า รวมถึงการจัดจ าหน่ายและกระจายสินค้าให้สอดคล้องกับ
ความต้องการของลูกค้าเพ่ือความสะดวกสบาย ความพยายามจูงใจให้ลูกค้าเกิดความรักความชอบใน
สินค้าและเกิดพฤติกรรมอย่างถูกต้อง 
 อดุลย์ จาตุรงค์ (2543) กล่าวว่า เรื่องของตัวแปรและองค์ประกอบของส่วนผสมทาง
การตลาดนั้น ว่าเป็นตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าทางการตลาดที่ส่งผลกระต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ  
โดยแบ่งออกมาได้ดังนี้ 
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     1) ผลิตภัณฑ์ (Product) ที่ต้องมีคุณภาพและดีไซน์ตรงตามความต้องการ
ของผู้บริโภค สินค้าหรือบริการที่บุคคลและองค์กรซื้อไปเพื่อใช้ในกระบวนการผลิตอ่ืน ๆ สินค้าหรือ
บริการที่ผู้ซื้อสินค้าซื้อไปเพ่ือใช้ในการผลิต การให้บริการ ด าเนินงานของกิจการ หรือแม้กระทั่ง
ผลิตภัณฑ์จะเป็นองค์ประกอบตัวเดียวที่มีส่วนประสมของการตลาดก็ตาม แต่เป็นตัวแปรตัวส าคัญที่มี
รายละเอียดที่จะต้องพิจารณา เช่น ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ ชื่อตราสินค้า คุณภาพ การ
รับประกันผลิตภัณฑ์ และการรับคืนผลิตภัณฑ์ 
     2) ราคา (Pricing) ต้องเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์และสร้างก าไรในอัตราที่
เหมาะสมสู่กิจการหรือจ านวนเงินที่ถูกเรียกเก็บเป็นค่าสินค้าหรือบริการ ผลรวมของมูลค่าที่ผู้ซื้อท า
การแลกเปลี่ยนเพ่ือให้ได้มาซึ่งผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการ กิจการนั้นไม่
สามารถที่จะก าหนดราคาสินค้าได้เองตามใจชอบ ต้องมีการพิจารณาราคาจากต้นทุนการผลิต ก าไรที่
คาดหวัง ราคาของคู่แข่งทางการตลาด ดังนั้นกิจการจ าเป็นต้องเลือกกลยุทธ์ที่เหมาะสมในการก าหนด
ราคาสินค้าและบริการ 
     3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เน้นช่องทางการกระจายสินค้าที่
ครอบคลุมและทั่วถึงไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้เป็นอย่างดี ช่องทางการจัดจ าหน่ายเป็นเส้นทาง
เคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือลูกค้า ซึ่งอาจผ่านคนกลางหรือไม่ผ่านก็ได้ ในช่องทางการจัด
จ าหน่ายประกอบด้วยผู้ผลิต ผู้บริโภค และคนกลาง โดยเป็นการวางแผนการควบคุมเคลื่อนย้ายสินค้า
จากจุดเริ่มต้นไปยังจุดที่ต้องการเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งผลก าไร ซึ่งการตัดสินใจ
เลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เหมาะสมนั้น มีความส าคัญต่อก าไรของธุรกิจ รวมถึงมีผลกระทบต่อ
การก าหนดส่วนผสมทางการตลาดที่เกี่ยวข้องอ่ืน ๆ เช่น การตั้งราคา การโฆษณา เกรดสินค้า เป็นต้น 
     4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การโฆษณา การประชาสัมพันธ์
เพ่ือส่งเสริมการขายและการตลาดโดยตรง ซึ่งสามารถเรียกว่า 4Ps ซึ่งน าไปสู่ผลก าไรที่เพ่ิมข้ึนตาม
เป้าหมายของกิจการ การตลาดที่มุ่งเน้นทางด้านการสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้า ซึ่งรู้จักกันว่า
การตลาดเชิงประสบการณ์หากสามารถสร้างประสบการณ์ในการซื้อสินค้าหรือบริการที่ดีต่อลูกค้า
เป้าหมายได ้ก็จะน าไปสู่การสร้างความผูกพันทางด้านอารมณ์ท่ีให้ความเชื่อถือสินค้าหรือบริการ หรือ
ท ากิจกรรมที่ติดต่อสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายเพื่อชักจูง หรือเป็นการให้ข่าวสาร การประชาสัมพันธ์
เพ่ือสร้างการรับรู้ ให้ลูกค้าสนใจและซื้อสินค้าผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
   2.1.1.2 ปัจจัยที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาด 
   ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์, ศุภร เสรีรัตน์ และองอาจ ปทะวินิช (2541) 
ปัจจัยที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาด เกิดจากสิ่งกระตุ้นที่อาจจะเกิดขึ้นเองภายในร่างกาย หรือ
สิ่งกระตุ้นที่มาจากภายนอก สิ่งกระตุ้นนั้นถือได้ว่าเป็นเหตุจูงใจที่ท าให้ผู้บริโภคนั้นซื้อสินค้า ซึ่งอาจใช้
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เหตุจูงใจซื้อด้านเหตุผล และใช้เหตุจูงใจให้เกิดการซื้อด้านจิตวิทยาก็ได้ โดยสิ่งกระตุ้นภายนอก
ประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้ 
    1) สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการ
ตลาดสามารถท่ีจะควบคุมและจัดให้มีส่วนที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วย
     - สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product Stimulus) เช่น การออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ให้โดดเด่นสวยงาม เพ่ือกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภค 
     - สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price Stimulus) เช่น การก าหนดราคาให้เหมาะสม
กับผลิตภัณฑ์โดยพิจารณาจากกลุ่มเป้าหมายของผู้บริโภค 
     - สิ่งกระตุ้นทางด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution Channel 
Stimulus or Place Stimulus) เช่น การจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์สินค้าให้ทั่วถึง เพ่ือสะดวกในการซื้อ
สินค้าของผู้บริโภค 
     - สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion Stimulus) เช่น การ
โฆษณาอย่างสม่ าเสมอ การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อผู้บริโภค 
    2) สิ่งกระตุ้นอื่น ๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งที่กระตุ้นความต้องการของ
ผู้บริโภคท่ีอยู่ภายนอกองค์ท่ีไม่สามารถควบคุมได้ โดยมีสิ่งกระตุ้นเหล่านี้ คือ 
     - สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic Stimulus) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ
รายได้ของผู้บริโภคเหล่านี้ส่งผลต่ออิทธิพลความต้องการของตัวบุคคล 
     - สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological Stimulus) เช่น เทคโนโลยี
ใหม่ ๆ ที่จะช่วยอ านวยความสะดวกสบายให้แก่ผู้บริโภค 
     - สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political Stimulus)  
มีผลต่อการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ว่าต้องการเพ่ิมขึ้นหรือลดลง เช่น การออกกฎหมายให้ผู้ขับข่ี
จักรยานยนต์ต้องสวมหมวกกันน็อค ท าให้เกิดความต้องการซื้อหมวกกันน็อคมากข้ึน 
     - สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Culture Stimulus) เช่น วัฒนธรรมในการอยู่
ร่วมกันเป็นครอบครัวใหญ่ของคนไทยที่มักมีผู้สูงอายุอยู่รวมกันในครอบครัวด้วย ดังนั้นการที่ดูแล
สุขภาพของคนในครอบครัวจึงมีบทบาทร่วมกันของสมาชิกในครอบครัว 
 สรุปได้ว่าส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดทางด้านการซื้อหรือใช้
บริการที่สามารถควบคุมได้และใช้เพื่อตอบสนองต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ประกอบด้วยตัวแปร
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด จากค าก าจัดความ
นี้ผู้วิจัยจะน ามาศึกษาสิ่งกระตุ้นทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานบันเทิง 
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 2.1.2 แนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจใช้บริการ (The Buying Decision Process) 
   2.1.2.1 ความหมายของการตัดสินใจใช้บริการ 
   Wenzl (2024) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค คือการเลือกผลิตภัณฑ์หรือ
บริการอ่ืน ๆ จากหลาย ๆ ทางเลือกที่มีอยู่ โดยระดับของการตัดสินใจนั้นมีด้วยกัน 3 ระดับ คือ การ
ตัดสินใจตามความเคยชิน การตัดสินใจที่จ ากัด และการตัดสินใจอย่างกว้างขวาง 
   Schiffman & Kanuk (2007) การตัดสินใจซื้อ คือ การเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือการ
เลือกจากการเปรียบเทียบจากสองทางเลือก โดยทางเลือกนั้น ต้องมีความเพียบพร้อมที่จะให้บุคคล
ตัดสินใจเลือก 
   Koller & Keller (2016) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจเป็นกระบวนการทาง
จิตวิทยาขั้นพ้ืนฐานที่ได้ท าการทบทวนถึงเหตุผลในการตัดสินใจซื้อที่แท้จริงของผู้บริโภค ซึ่งก็คือ
ประสบการณ์ทั้งหมดในการเรียนรู้ การเลือกใช้ แม้กระทั่งการหยุดใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ 
   เสรี วงษ์มณฑา (2542) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค ในการที่
ผู้บริโภคตัดสินใจจะซื้อสินค้าใดสินค้าหนึ่งนั้น จะต้องมีกระบวนการตั้งแต่จุดเริ่มต้นไปจนถึงทัศนคติ
หลังจากการที่ได้ใช้สินค้าแล้ว ซึ่งพิจารณาเป็นขั้นตอนดังนี้ การมองเห็นปัญหา การแสวงหาภายใน 
การแสวงหาภายนอก การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ ทัศนคติหลังการซื้อ 
   George (1949 อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541) กล่าวว่า การตัดสินใจ
ซื้อ คือ การเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งที่อยู่บนกฎเกณฑ์จากทางเลือกสองทาง หรือมากกว่าสอง
ทางเลือกท่ีเป็นไปได้ และให้ความเห็นว่ามีระดับขั้นตอนความส าคัญอยู่ 3 ข้อ ดังนี้ 
     1) กิจกรรมทางด้านเชาวน์ปัญญา ความหมาย คือเป็นการยืมความหมาย
ทางการด้านการทหาร หมายถึง บรรดาเสนาธิการที่จะต้องไปสืบเสาะหาข่าวสารเพื่อที่จะใช้ในการ
ตัดสินใจ 
     2) กิจกรรมออกแบบ หมายถึง สร้างพัฒนาและวิเคราะห์แนวทางต่าง ๆ ที่
น่าจะน าไปปฏิบัติได้ 
     3) กิจกรรมคัดเลือก คือ การเลือกทางเลือกที่เหมาะสมและน าไปปฏิบัติได้
จริง 
   ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจาก
ทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ ผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอ 
โดยที่จะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็น
กระบวนการที่ส าคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค 
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   2.1.2.2 ความส าคัญของการตัดสินใจใช้บริการ 
   Mothersbaugh, Hawkins & Kleiser (2020) สิ่งที่ส าคัญของนักการตลาด คือ 
แหล่งที่มาของอิทธิพลภายในและภายนอกท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ กระบวนการตัดสินใจ
ของผู้บริโภค ประกอบด้วย การตระหนักถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินและการเลือกแบรนด์ 
การเลือกร้านและการซื้อ และ กระบวนการหลังการซื้อ 
   ฉัตยาพร เสมอใจ (อ้างใน โสภี ยะแสง, 2558, หน้า 40-41) กล่าวว่า โดยปกติ
ผู้บริโภคต้องการข้อมูลและระยะเวลาในการตัดสินใจส าหรับผลิตภัณฑ์แต่ละประเภทแตกต่างกัน คือ 
ผลิตภัณฑ์หรือบริการบางอย่างต้องการข้อมูลเพื่อพิจารณาเปรียบเทียบ ตัวอย่างเช่น ผลิตภัณฑ์ราคา
แพง ผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อความรู้สึก เป็นต้น แต่ผลิตภัณฑ์บางประเภทไม่จ าเป็นต้องการข้อมูลหรือ
ระยะเวลาในการตัดสินใจมาก เช่น สินค้าสะดวกซ้ือ เป็นต้น ดังนั้นนักการตลาดจึงพยายามที่จะสร้าง
แรงกระตุ้นให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าหรือบริการซึ่งท าได้ด้วยวิธี ดังนี้ 
     1) การให้ผลตอบแทนส่วนเพิ่ม (Incentive) เพ่ือเป็นแรงจูงใจผู้บริโภค เช่น 
การลด แลก แจก แถมต่าง ๆ การกระตุ้นให้ทดลองใช้ เช่น ธนาคารกระตุ้นให้ใช้บัตรเครดิตเพ่ือจะได้
ลดค่าธรรมเนียมรายปี 50% ส าหรับปีแรก แถมนาฬิกาฟรี 1 เรือน เป็นต้น 
     2) การสร้างความแตกต่าง (Differentiation) ให้แก่ผลิตภัณฑ์ โดยสร้างให้
ผู้บริโภคเห็นถึงความแตกต่างของสินค้าหรือบริการที่โดดเด่นกว่าคู่แข่ง ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคจดจ าและ
ตัดสินใจได้ง่ายมากขึ้น 
     3) การสร้างความม่ันใจ (Confidence) ให้แก่ผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภครู้สึก
มั่นใจในผลิตภัณฑ์หรือสินค้าก็จะท าให้การตัดสินใจได้ง่ายและเร็วยิ่งขึ้น โดยปัจจัยมาจากรูปลักษณ์
ของตราผลิตภัณฑ์ การรับประกันคุณภาพ ภาพลักษณ์ท่ีดีและชื่อเสียงของบริษัท ฯลฯ 
     4) ทัศนคติหลังการซื้อ-การใช้ (Post-attitudes) ทัศนคติที่ดีของผู้บริโภค
หลังการซื้อและใช้บริการ จะเป็นสิ่งส าคัญที่สุดของธุรกิจ เมื่อเวลามีผลิตภัณฑ์ออกใหม่ เช่น การเข้าสู่
ตลาดของโทรศัพท์มือถือยี่ห้อใหม่ ผู้บริโภคจะเกิดการรับรู้ว่ามีผลิตภัณฑ์นี้อยู่ในตลาดจากสื่อโฆษณา
ต่าง ๆ เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงประโยชน์ ความสะดวกสบายต่อการใช้ก็จะเกิดการยอมรับในผลิตภัณฑ์นั้น 
จึงท าให้เกิดการค้นหาข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่พอใจและตัดสินใจเลือกซื้อและใช้
ผลิตภัณฑ์ เมื่อใช้ผลิตภัณฑ์แล้วเกิดความรู้สึก ความพึงพอใจหรือไม่ ก็จะกลายเป็นทัศนคติหลังการ
ซ้ือ-การใช้ 
   2.1.2.3 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
   ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2554) กล่าวถึง กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
ประกอบด้วยขั้นตอนการตัดสินใจ คือ การรับรู้ความต้องการกับการรับรู้ปัญหา เกิดจากสิ่งกระตุ้น
ภายในและภายนอก ดังนี้ 
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     1) สิ่งกระตุ้นภายใน ได้แก่ ความต้องการทางร่างกายและจิตใจ การรับรู้
ความต้องการของตัวเอง 
     2) สิ่งกระตุ้นภายนอก ได้แก่ ความต้องการทางสังคม เศรษฐกิจ ฯลฯ 
   ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคนั้นแบ่งออกมาได้เป็น 2 ประเภท คือ 
     1) ปัจจัยที่มีอยู่ภายในตัวของบุคคลนั้น (Internal Variables or 
Endogenous Variables) คือ ปัจจัยที่เป็นตัวควบคุมความคิดของผู้บริโภคท่ีส่งผลโดยตรงต่อ
ผู้บริโภคในการตัดสินใจ ประกอบด้วย 
      - ความต้องการ (Needs) สิ่งที่จ าเป็นส าหรับตัวบุคคลนั้น อาจเป็น
ความต้องการทางกายภาพหรือทางใจ ซึ่งเป็นสิ่งที่ไม่สามารถขาดได้ 
      - แรงจูงใจ (Motives) สิ่งกระตุ้นที่ท าให้เกิดพฤติกรรมในรูปแบบที่
แน่นอน ท าให้เข้าใจถึงความต้องการและการกระท าท่ีแสดงออกมาจากตัวบุคคล 
      - บุคลิกภาพ (Personality) ลักษณะของบุคคลหรือนิสัยที่ถูกสร้าง
ขึ้นมาจากทัศนคติ ความเชื่อ จะแตกต่างกันไปตามบุคคลเป็นลักษณะเฉพาะของบุคคลนั้น ๆ 
      - การรับรู้ (Awareness) การรับรู้ผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ 
การมองเห็น การได้ยินเสียง การรับรส การได้กลิ่น และการสัมผัสทางกาย การรับรู้ยังสามารถท่ีจะมา
จากประสบการณ์หรือข้อมูลที่เคยได้รับมาจากทั้งทางตรงและทางอ้อม 
     2) ปัจจัยที่อยู่ภายนอกตัวบุคคล (External Variables or 
Endogenous Variables) บุคคลนั้นได้รับอิทธิพลจากสภาพแวดล้อมรอบตัวที่แตกต่างกันออกไป 
และจะมีผลกระทบต่อตัวบุคคลนั้นในทางอ้อมต่อการตัดสินใจ เมื่อบุคคลนั้นได้รับอิทธิพลภายนอก
และเลือกรับสิ่งเร้านั้นก่อน ประกอบด้วย 
      - อิทธิพลทางสังคม (Social Influences) อิทธิพลที่เกิดจากการ
สื่อสารกับบุคคลอ่ืน ๆ นอกจากครอบครัว อาจเกี่ยวกับการต่อรองทางด้านธุรกิจ การพบปะสังสรรค์ 
      - อิทธิพลทางวัฒนธรรม (Culture Influences) อิทธิพลที่เกิดจาก
ความเชื่อที่มีอยู่ภายในของบุคคลนั้น ๆ และอาจเกี่ยวกับการถูกตีตราจากสังคมให้เกิดความรู้สึกผิดที่
อยู่บนฐานความเชื่อคนละอย่างกัน 
      - อิทธิพลทางเศรษฐกิจ (Economic Influences) อิทธิพลที่ได้รับ
มาจาก รายได้เป็นตัวก าหนดหรือข้อจ ากัดของตัวบุคคลนั้นที่จะสามารถบริโภคบางอย่าง มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อที่จะน ามาพิจารณาร่วมกันกับอิทธิพลด้านอ่ืน ๆ เช่น ปัจจัยด้านจิตวิทยา ปัจจัยด้านสังคม 
ปัจจัยส่วนบุคคล เป็นต้น 
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   2.1.2.4 กระบวนการตัดสินใจใช้บริการ (The Buying Decision Process) 
   Kotler & Keller (2016) กระบวนการตัดสินใจเป็นกระบวนการทางจิตวิทยาขั้น
พ้ืนฐานที่ทบทวนความส าคัญในการตัดสินในซื้อของผู้บริโภค ซึ่งมาจากประสบการณ์การเรียนรู้ การ
เลือกใช้หรือหยุดใช้ผลิตภัณฑ์ โดยมีกระบวนการตัดสินใจซื้อจาก 5 ขั้นตอน คือ การรับรู้ถึงปัญหา 
การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ อย่างไรก็ตาม
บางครั้งผู้บริโภคอาจจะไม่ได้มีกระบวนการตัดสินใจซื้อครบทั้ง 5 ขั้นตอนเสมอไป อาจข้ามบางตอนได้ 
   สุชาติ ไตรภพสกุล (2564) อธิบายกระบวนการตัดสินใจใช้บริการไว้ 5 ขั้นตอน ดังนี้ 
การรับรู้ ความต้องการ แสวงหาข้อมูล ประเมินทางเลือก การตัดสินใจใช้บริการ และพฤติกรรมหลัง
การใช้บริการ โดยผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องผ่านทั้ง 5 ขั้นตอน 
   ปรีดี นุกุลสมปรารถนา (2564) ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของ
ผู้บริโภค มีอยู่ด้วยกัน 6 ขั้นตอน ประกอบด้วย 
     1) การตระหนักรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) การซื้อใด ๆ ก็ตาม
ของผู้บริโภคจ าเป็นต้องค านึงถึงเหตุผลที่ผู้บริโภคจะต้องเชื่อในการซื้อสินค้าหรือบริการ หรือนึกถึง
สถานที่ที่อยากไปสักท่ีหนึ่ง ที่นับว่าเป็นจุดเริ่มต้นของปัญหา ดังนั้นจึงเกิดการตั้งค าถามหาข้อมูล
ข้อเท็จจริงผ่านการส ารวจเก็บข้อมูลของผู้ที่เคยใช้สินค้าหรือบริการเพื่อดึงดูดผู้บริโภคให้เริ่มเข้าสู่
กระบวนการซื้อ 
     2) การค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม (Information Search) เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึง
ปัญหาแล้วเกิดการอยากรู้และค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม เพื่อดูว่าอะไรคือสิ่งที่จะมาตอบข้อสงสัยในปัญหา
เหล่านั้น และมีวิธีการแก้ไขสิ่งที่เป็นปัญหาที่ผู้บริโภคก าลังเผชิญอยู่ โดยหาค าตอบจากข้อมูลเชิงลึก
จากผู้เชี่ยวชาญ หรือค้นหาผ่านสื่อโฆษณาทั้งออนไลน์และออฟไลน์ ที่ผู้บริโภคเปิดรับเป็นประจ าใน
การใช้ค้นหาข้อมูลต่าง ๆ 
     3) ประเมินทางเลือกอ่ืน ๆ (Evaluation of Alternatives) ต่อเนื่องจาก
การค้นคว้าข้อมูลของผู้บริโภค ดังนั้นผู้บริโภคก็ยังไม่สามารถตัดสินใจที่จะเลือกสินค้าหรือบริการนั้น
ในทันที เพราะว่าผู้บริโภคยังคงต้องท าการหาข้อมูลเปรียบเทียบอยู่เสมอ เพื่อหาสิ่งที่ใช่และตรงตาม
ความต้องการมากท่ีสุด โดยใช้เกณฑ์พิจารณาจากเหตุผล เช่น ความจ าเป็นในการใช้สินค้าหรือบริการ 
ความเหมาะสมของราคา หรือเกณฑ์พิจารณาจากอารมณ์ความรู้สึก โดยในขั้นตอนนี้นักการตลาดต้อง
ท าการสร้างความเชื่อม่ันให้เกิดขึ้นในตัวสินค้าหรือบริการ และยังต้องสร้างความสัมพันธ์ที่ดีเพ่ือดึงดูด
กลุ่มเป้าหมายยังคงความสนใจในตัวสินค้าและตัดสินใจซื้อสินค้า 
     4) เข้าสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ผู้บริโภคค้นหา
ข้อมูลและเปรียบเทียบจนได้ข้อมูลที่พร้อมส าหรับการตัดสินใจแล้ว ก็อาจเกิดการที่ผู้บริโภคจะซื้อ
สินค้าหรือบริการในทันทีหรือเกิดยุติการซื้อสินค้าหรือบริการได้ทุกเมื่อเช่นกัน ดังนั้นนักการตลาดต้อง
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พยายามโน้มน้าวใจผู้บริโภคด้วยสินค้าหรือบริการที่สามารถเติมเต็มหรือแก้ปัญหาของผู้บริโภคได้ ท า
ให้พวกเขารู้สึกว่าขาดสินค้าของคุณไม่ได้ 
     5) ซื้อสินค้าหรือบริการ (Purchase) ผู้บริโภคได้ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
หรือบริการ นับเป็นผลรวมมาจากความพยายามที่ได้ท าตั้งแต่ขั้นตอนแรกซึ่งถือว่าเป็นผลส าเร็จ
แรกเริ่มท่ีดี แต่คุณก็ยังจ าเป็นต้องระวังเอาไว้อยู่เสมอครับว่าโอกาสการที่ลูกค้าจะยกเลิกหรือหายไปก็
ยังมีความเป็นได้อยู่ 
     6) การประเมินหลังการซื้อสินค้า (Post-Purchase Evaluation) ขั้น
สุดท้ายก็นับว่าเป็นขั้นที่ส าคัญที่สุดขั้นหนึ่ง เพราะหลังจากการซื้อสินค้าหรือบริการ จ าเป็นต้องสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้าให้กลับมาซื้อซ้ าในอนาคตให้ได้ ซึ่งนั่นหมายถึงการที่ลูกค้าจะต้องเกิดความ
ประทับใจและรู้สึกดีกับประสบการณ์ท่ีใช้สินค้าหรือบริการ รวมไปถึงการบริการหลังการขาย โดยเป็น
ต้องมีการท าแบบส ารวจความคิดเห็นหรือน าเสนอสิทธิพิเศษบางอย่างกับลูกค้า และในขั้นตอนนี้ 
คุณต้องท าให้ลูกค้ากลายเป็นลูกค้าท่ีจงรักภักดี (Loyal Customer) และบอกต่อ (Advocacy) ให ้
คนอ่ืน ๆ มาอุดหนุนสินค้าหรือบริการต่อไป 
 
ภาพที่ 2.1: กระบวนการตัดสินใจ 6 ขั้นตอน 
 

 
 
ที่มา: ปรีดี นุกุลสมปรารถนา.  (2564).  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer buying 

process).  สืบค้นจาก https://www.popticles.com/marketing/consumer-buying-
process/. 
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 สรุปได้ว่าการตัดสินใจใช้บริการนั้น ได้รับอิทธิพลจากสิ่งเร้าที่อยู่รอบ ๆ ตัวของผู้บริโภค 
ผ่านความต้องการ แรงจูงใจ การรับรู้ เมื่อครบทุกองค์ประกอบจึงเกิดการสร้างพฤติกรรมในการค้นหา
ข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือสนองความต้องการของตน เมื่อประเมินว่าตรงตามท่ีตั้งไว้แล้วจึงส่งผลให้ได้ข้อสรุป
ในการตัดสินใจใช้บริการนั้น ๆ 
 2.1.3 ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมการเที่ยวสถานบันเทิง 
 พันธ์ทิพย์ พระโคตร (2557, หน้า 51) ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเที่ยวสถาน
บันเทิงของนิสิต มหาวิทยาลัยรัฐแห่งหนึ่ง ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า ส่วนใหญ่เคยเที่ยว
สถานบันเทิงประเภทผับมากที่สุด นิยมไปผับย่านเกษตรนวมินทร์ โดยเที่ยวสถานบันเทิง 2-3 ครั้งต่อ
เดือน เพ่ือต้องการผ่อนคลายและมักชวนกันไปเป็นกลุ่ม โดยกิจกรรมท่ีท าในขณะอยู่ในสถานบันเทิง 
คือ การดื่มแอลกอฮอล์ 
 จุฑาทิพย์ พรมวงศ์, อโณทัย งามวิชัยกิจ และยุทธนา ธรรมเจริญ (2561) ศึกษาพฤติกรรม
การใช้บริการสถานบันเทิงของนักศึกษามหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานครฯ พบว่า พฤติกรรมการ
ใช้บริการที่เป็นที่นิยม คือสถานบริการคาราโอเกะ ในวันที่ไม่มีเรียน และมักไปกับกลุ่มเพ่ือนเฉลี่ยครั้ง
ละประมาณ 2-3 ชั่วโมง ตั้งแต่ 20.00–22.00 น. 
 นฤสรณ์ จินวรรณ และพิษนุ อภิสมาจารโยธิน (2565) พบว่า ปัจจัยด้านทัศนะคติของวัยรุ่น
คิดว่าสถานบันเทิงเป็นสถานที่เที่ยวผ่อนคลายความเครียดของคนในสังคม และคิดว่าคนที่ใช้บริการ
เป็นคนที่ทันสมัย การเข้าไปใช้สถานบริการจึงเป็นเรื่องปกติ 
 ธนูศิลป์ ดวงแก้วงาม (2547) กลุ่มเพ่ือนสนิทเป็นปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมท่ีมีผลต่อการเที่ยว
สถานบริการ ทั้งในเรื่องลักษณะของสถานบริการที่ไปเที่ยว ความถ่ีในการใช้บริการ และผู้ที่ไปใช้
สถานบริการนั้น ทั้งนี้ยังรวมไปถึงการเข้าสังคม การคบเพ่ือนและการเข้ากลุ่มเพ่ือน เพราะส่วนมากใช้
เวลาอยู่กับเพ่ือนวัยเดียวกันในสถานศึกษา จึงพยายามท่ีจะเป็นที่ยอมรับและคล้อยตามความคิดเห็น
และการกระท าเพื่อให้เป็นที่ยอมรับและยกย่องของกลุ่ม ดังนั้นจึงมีทัศนคติท่ีมีต่อการเที่ยวสถาน
บันเทิงว่าการไปเที่ยวไม่ใช่เรื่องเสียหาย 
 สมภพ จันทร์เงิน (2558) ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมเที่ยวสถานบันเทิงกลางคืนของนักศึกษา
ปริญญาตรีในจังหวัดชลบุรี พบว่า รายได้ท่ีได้รับต่างกันมีพฤติกรรมการเที่ยวสถานบันเทิงแตกต่างกัน 
โดยกลุ่มที่ได้รับรายได้มากกว่าจะมีพฤติกรรมการเที่ยวสถานบันเทิงบ่อยครั้งกว่ากลุ่มท่ีมีรายได้น้อย 
และยังมีมูลเหตุจูงใจทางอารมณ์ ความเครียด ความสุข ความเหงา ความต้องการ และความอยากรู้
อยากเห็น มีความสัมพันธ์กันต่อพฤติกรรมการเที่ยวสถานบันเทิง 
 ผ่องศรี พิศนุ (2558) ความเครียดเป็นภาวะความกดดันที่เราไม่สามารถสามารถเห็นได้ แต่
เมื่อบุคคลนั้นรู้สึกเครียดจะมีการตอบสนองออกมา 4 ด้าน คือ ด้านความคิด ด้านอารมณ์ ด้าน
พฤติกรรม และด้านสรีระ 
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 ณัชชา มณีวงศ์ (2550) ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเที่ยวสถานบันเทิง พบว่ามูลเหตุจูงใจ
ทางอารมณ์ด้านความเครียด เป็นตัวแปรที่ท านายพฤติกรรมการเที่ยงสถานบันเทิงได้ด้วย กรม
สุขภาพจิต (2564) ความเครียด เป็นภาวะที่แสดงออกมาเมื่อถูกกระตุ้นจากสิ่งแวดล้อม สังคม ภาวะ
อารมณ์ที่เกิดขึ้นจากสภาพร่างกายและจิตใจ โดยแบ่งออกเป็น 4 ระดับ ดังนี้ 
   1) ความเครียดระดับต่ า (Mild Stress) เป็นความเครียดที่ไม่มีผลกระทบมากต่อ
การด าเนินชีวิต แค่รู้สึกเบื่อหน่าย ขาดแรงกระตุ้น และมีพฤติกรรมที่เชื่องช้าลง 
   2) ความเครียดระดับปานกลาง (Moderate Stress) เป็นความเครียดในระดับปกติ
ที่ไม่ก่อให้เกิดอันตรายและไม่แสดงออกให้เห็นถึงความเครียดที่ชัดเจน โดยส่วนใหญ่จะกลับสู่สภาวะ
ปกติได้เองจากการท ากิจกรรมที่ท าให้ช่วยผ่อนคลาย 
   3) ความเครียดระดับสูง (High Stress) เป็นความเครียดที่เกิดจากเหตุการณ์ที่รุ่น
แรง ท าให้เกิดความผิดปกติตามมาทั้งทางร่างกาย อารมณ์ พฤติกรรม และความคิด เช่น ปวดท้อง 
ปวดหัว หงุดหงิดง่าย พฤติกรรมการนอนที่เปลี่ยนไป จนส่งผลต่อการด าเนินชีวิต จึงควรมีใครสักคนที่
คอยช่วยเป็นเพื่อนรับฟังปัญหาเพ่ือระบายความรู้สึก 
   4) ความเครียดระดับรุนแรง (Severe Stress) เป็นความเครียดระดับสูงและเรื้อรัง
ต่อเนื่องจนท าให้คนคนนั้นเกิดความผิดปกติและอาจเกิดโรคต่าง ๆ ที่รุนแรงขึ้นได้ เช่น อารมณ์
แปรปรวน มีอาการทางจิต ถ้าทิ้งอาการเป็นเวลานานควรเข้ารับปรึกษาจากแพทย์ 
 

2.2 สมมติฐาน 
 สิ่งกระตุ้นทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่าน
รังสิต ของ Gen Z ที่ชื่นชอบการเที่ยวกลางคืน 
 
2.3 กรอบแนวคิดตามทฤษฎีการศึกษา 
 การศึกษาเรื่อง สิ่งกระตุ้นทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาน
บันเทิงย่านรังสิต ของ Gen Z ที่ชื่นชอบการเที่ยวกลางคืนนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดกรอบแนวคิด ซึ่งน าไป
เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ อีกท้ังยังแสดงให้เห็นถึงความ
เชื่อมโยงของตัวแปร ดังต่อไปนี้ 
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ภาพที่ 2.2: กรอบแนวคิด 
 

ตัวแปรอิสระ  ตัวแปรตาม 

สิ่งกระตุ้นทางการตลาด 
 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
2. ด้านราคา 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4. ด้านการส่งเสริมทางการขาย 

 กระบวนการตัดสินใจใช้บริการ 
 
1.การตระหนักรู้ถึงปัญหา 
2. การค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม 
3. ประเมินทางเลือกอ่ืนๆ 
4. เข้าสู่กระบวนการตัดสินใจใช้บริการ 
5. การประเมินหลังการใช้บริการ 

 



 

บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง สิ่งกระตุ้นทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาน
บันเทิงย่านรังสิตของ Gen Z ที่ชื่นชอบการเที่ยวกลางคืน ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการตาม
ขั้นตอน ดังนี้ 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.1.1 พิจารณาจากลักษณะข้อมูล เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดย
การใช้ข้อมูลทางคณิตศาสตร์ สถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมาน 
 3.1.2 พิจารณาจากระดับการศึกษาของตัวแปร เป็นงานวิจัยเชิงส ารวจ (Exploratory 
Research) เป็นการวิจัยเพื่อส ารวจตัวแปร เพื่อน าผลมาอธิบายการเกิดขึ้นของปรากฏการณ์ของตัว
แปรนั้น โดยมุ่งเน้นการวิจัยเพื่อหาความสัมพันธ์ของตัวแปร (Discovery of Relationship 
between Variables) 
 
3.2 กลุ่มประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่ม Gen Z เพศชายและเพศหญิง ที่มีช่วงอายุ 18-22 
ปี ย่านรังสิต ที่ไม่สามารถระบุขอบเขตของจ านวนประชากรได้อย่างครบถ้วน (Infinite Population)  
 3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง 
   1) เงื่อนไขในการค านวณ Sample Size เป็นเงื่อนไขที่นิยมใช้โดยทั่วไปในโปรแกรม 
G*Power คือ (Cohen, 1998) เพ่ือก าหนดจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
   ผลลัพธ์จากโปรแกรม G* Power 
     Input Effect Size f2  = 0.15 

     α err prob   = 0.05 

     Power (1-β err prob)    = 0.95 
     Number of Predictors   = 4 
     Output Total Sample Size = 129 
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   เงื่อนไขในการค านวณ Sample Size เป็นเงื่อนไขที่นิยมใช้โดยทั่วไปในโปรแกรม 
G*Power คือ ขนาดของผลกระทบอยู่ในระดับปานกลาง (Input Effect Size f2 = 0.15) ความคลาด

เคลื่อนที่ยอมรับได้ คือ 0.05 (α err prob = 0.05) พลังของการทดสอบคือ 0.95 [Power (1-β err 
prob) = 0.95] จ านวนของตัวแปรอิสระหรือจ านวนของตัวแปรที่ใช้ในการพยากรณ์ (Number of 
Predictors) เท่ากับ 4 สามารถค านวณได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ า (n) ตามเงื่อนไขข้างต้นเท่ากับ 
129 แต่เนื่องจากจ านวนตัวอย่างยิ่งมากยิ่งท าให้ค่าท่ีค านวณได้มีความคงเส้นคงวา (Hair, Hult, 
Ringle, & Sarstedt, 2017) ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือกใช้ขนาดตัวอย่างตามที่เก็บได้จริง คือ 200 คน  
   2) เลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธี Cluster Sampling ผู้วิจัยแบ่งกลุ่มผู้ตอบออกเป็น  
2 Clusters คือ ช่วง 1-31 มกราคม พ.ศ. 2567 และ 1-29 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2567 ผู้วิจัยเชื่อว่า 
ปัจจัยด้านประชากรในแต่ละ Cluster มีลักษณะทั่วไปไม่แตกต่างกัน ผู้วิจัยเก็บตัวอย่างที่ตอบ
แบบสอบถามออนไลน์ได้ในช่วง 1-31 มีนาคม พ.ศ. 2567 และหยุดเก็บข้อมูลเมื่อผู้ตอบมีจ านวนครบ 
200 คน 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 เครื่องมือที่ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นจากทฤษฎี แนวคิดที่
เกี่ยวข้อง โดยแบบสอบถามประกอบด้วย 3 ตอน ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพางการสมรส และรายได้ 
 ตอนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับสิ่งกระตุ้นทางการตลาดของสถานบันเทิงย่านรังสิต ซึ่งค าถามเป็น
แบบมาตราส่วนประมาณค่าแบบ Likert Scale แบ่งออกเป็น (1) ด้านผลิตภัณฑ์ (2) ด้านราคา 
(3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และ (4) ด้านการส่งเสริมการขาย โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับความ 
คิดเห็น ดังนี้ 
   5 คะแนน  การแปลผล เห็นด้วยมากที่สุด 
   4 คะแนน การแปลผล เห็นด้วยมาก 
   3 คะแนน  การแปลผล เห็นด้วยปานกลาง 
   2 คะแนน  การแปลผล เห็นด้วยน้อย 
   1 คะแนน การแปลผล เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 ตอนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิต ซึ่งค าถามเป็น
แบบมาตราส่วนประมาณค่าแบบ Likert Scale แบ่งออกเป็น 1) การตระหนักถึงความต้องการ  
(2) การค้นหาข้อมูล (3) การประเมินทางเลือก (4) การตัดสินใจใช้บริการ และ (5) ความรู้สึกหลังการ
ตัดสินใจใช้บริการ โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับความเชื่อมั่น ดังนี้  

 



19 

   5 คะแนน  การแปลผล เห็นด้วยมากที่สุด 
   4 คะแนน การแปลผล  เห็นด้วยมาก 
   3 คะแนน  การแปลผล เห็นด้วยปานกลาง 
   2 คะแนน  การแปลผล เห็นด้วยน้อย 
   1 คะแนน การแปลผล เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.4.1 ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง โดยท าความเข้าใจเกี่ยวกับเนื้อหาที่จะ
ท าการวิจัยเพื่อน ามาใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
 3.4.2 สร้างแบบสอบถามและท าการตรวจสอบเนื้อหาของแบบสอบถามให้ครอบคลุม
วัตถุประสงค์ของการวิจัยในครั้งนี้ จากนั้นน าไปให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบแล้วน ามาปรับปรุงตาม
ค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษา 
 3.4.3 น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงตามค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษา เสนอผู้เชี่ยวชาญ
จ านวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) จากนั้น รวบรวมข้อมูล 
ความคิดเหน็ของผู้เชี่ยวชาญมาวิเคราะห์ดัชนีความสอดคล้องระหว่างรายการข้อค าถามกับ
วัตถุประสงค์การวิจัยด้วยค่า IOC (Index of Item Objective Congruence) โดยมีเกณฑ์ในการให้
คะแนนในแต่ละข้อค าถาม ดังนี้ 
   +1 หมายถึง แน่ใจว่าข้อค าถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการวัด 
     0 หมายถึง ไม่แน่ใจว่าข้อค าถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการวัด 
   -1  หมายถึง ค าถามนั้นไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการวัด 
 น าคะแนนที่ได้จากผู้เชี่ยวชาญทั้งหมดมาหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) ตามสูตร  
(ลัดดาวัลย์ เพชรโรจน์ และอัจฉรา ช านิประศาสตร์, 2547, หน้า 145-146) 

   IOC = 
∑  

 
 

     แทน  ผลรวมคะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 
   R  แทน  คะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญต่อค าถามแต่ละข้อ 
   N  แทน  จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 
 เกณฑ์การแปลความหมาย มีดังนี้ (วัฒนา สุนทรธัย, 2567) 
   ค่า IOC > 0.5 หมายความว่า ค าถามนั้นตรงกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
    ค่า IOC < 0.5 หมายความว่า ค าถามนั้นไม่ตรงกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
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   ผลการวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงของแบบสอบถามชุดนี้ มีค่าเฉลี่ยของดัชนีความ
สอดคล้อง (IOC) ได้เท่ากับ 0.88 
 3.4.4 น าแบบสอบถามที่ได้ไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่ม
ตัวอย่าง จ านวน 30 ชุด โดยการทดสอบกลุ่มคนวัยรุ่นที่มีช่วงอายุใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่อาศัยอยู่
ในย่านรังสิต เพื่อหาคุณภาพของเครื่องมือ โดยการหาค่าความเชื่อถือได้ของแบบสอบถาม 
(Reliability) ของ Cronbach’s Alpha ได้ผลการหาค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม มีรายละเอียด 
ดังนี้  
 ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นของประเด็นค าถาม พบว่า ข้อค าถามมีค่าความเชื่อมั่น
สามารถน าไปใช้ในการศึกษาได้และเป็นไปตามเกณฑ์ท่ีก าหนด โดยมีค่าความเชื่อมั่นที่ค านวณได้มีค่า
มากกว่า 0.70 ขึ้นไป ซึ่งผลการตรวจสอบความเชื่อม่ันของประเด็นค าถาม สามารถแสดงได้ดังตารางที่ 
3.1 
 
ตารางที่ 3.1: ผลการวิเคราะห์ค่าความความเชื่อม่ันของประเด็นค าถามที่ใช้ในการวิจัย 
 

ตัวแปร 
ข้อมูล Tryout (n = 30) ข้อมูลที่เก็บจริง (n = 200) 
จ านวนข้อ Alpha จ านวนข้อ Alpha 

ด้านผลิตภัณฑ์ 5 0.787 4 0.843 

ด้านราคา 5 0.919 5 0.911 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 5 0.836 5 0.894 

ด้านการส่งเสริมการขาย 5 0.856 5 0.893 
การตระหนักถึงความต้องการ 5 0.799 5 0.790 

การค้นหาข้อมูล 5 0.868 5 0.807 

การประเมินทางเลือก 5 0.618 3 0.841 
การตัดสินใจใช้บริการ 5 0.620 4 0.901 

ความรู้สึกหลังการตัดสินใจใช้บริการ 5 0.699 5 0.824 

รวมค่าเฉลี่ย 41 0.87 37 0.86 
 
 ค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha ของประเด็นค าถามที่ใช้ในการวิจัย จากการน า
แบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นตัวแทนของกลุ่มเจเนอเรชัน Z ในย่านรังสิต จ านวน 
30 คน พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha เท่ากับ 0.87 หลังจากผู้วิจัยได้ตัดข้อค าถามที่มีค่า 
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Corrected Item-Total Correlations ที่ไม่ถึง 0.20 ออก แล้วน าไปเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
จ านวน 200 คน จะเห็นได้ว่า ค่าสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.86 ดังนั้น 
แบบสอบถามที่ผู้วิจัยใช้ในการศึกษาครั้งนี้ มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า ความเชื่อมั่นอยู่ระหว่าง  
0.70 – 1.00 ซึ่งยอมรับได้ 
 
3.5 วิธีการเก็บข้อมูล  
 การวิจัยครั้งนี้ได้เก็บรวบรวมข้อมูลโดยการก าหนดแหล่งข้อมูล คือ แหล่งปฐมภูมิ ซึ่งผู้วิจัย
ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยผู้วิจัยใช้บริการจากเว็บไซต์ Google ที่เรียกว่า Google 
Form ในการสร้างแบบสอบถามออนไลน์ขึ้นมา หลังจากนั้นผู้วิจัยได้ส่งแบบสอบถามออนไลน์ไปยัง
ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มแหล่งที่เที่ยวกลางคืนย่านเทศบาลนครรังสิต เมื่อผู้วิจัยได้รับ
แบบสอบถามกลับคืนมาครบถ้วนตามจ านวน ก็ด าเนินการตรวจสอบแบบสอบถามออนไลน์ที่ได้รับมา 
เพ่ือตรวจดูความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม และน าผลที่ได้ไปวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการทาง
สถิติต่อไป 
 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ได้มาวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป เพื่อหา
ค่าต่าง ๆ ดังนี้ 
 3.6.1 วิเคราะห์ข้อมูลสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) เพ่ือหาค่าความถี่และร้อยละ แล้วน าเสนอในรูปตารางประกอบค าบรรยาย 
 3.6.2 วิเคราะห์สิ่งกระตุ้นทางการตลาดของสถานบันเทิงย่านรังสิต และการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิต โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ือ

ค านวณหาค่าเฉลี่ย ( ̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เป็นรายด้านและโดยรวม จากนั้นน า
ค่าเฉลี่ยที่ได้มาแปลความหมายโดยใช้เกณฑ์สัมบูรณ์ (Absolute Criteria) ตามแนวคิดของ วัฒนา 
สุนทรธัย (2551) โดยแบ่งคะแนนเป็นช่วง ๆ ซึ่งผู้วิจัยได้น ามาปรับใช้ ดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย   ระดับ 
   4.51-5.00  มากที่สุด 
   3.51-4.50  มาก 
   2.51-3.50  ปานกลาง 
   1.51-2.50  น้อย 
   1.00-1.50  น้อยที่สุด 
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 3.6.3 ทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) คือ สถิติสหสัมพันธ์
อย่างง่าย เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.01 โดยมีระดับน้ าหนักความสัมพันธ์ (r) ตามค าแนะน าของ Cohen (1988) ดังนี้  
   ความสัมพันธ์น้อย  r = .10 - .29 
   ความสัมพันธ์ปานกลาง r = .30 - .49 
   ความสัมพันธ์มาก r = .50 - 1.0 
  



 

บทที่ 4 
บทวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาถึงสิ่งกระตุ้นทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิตของ Gen Z ที่ชื่นชอบการเที่ยวกลางคืน จ านวน 200 คน น ามา
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลเพื่ออธิบายและทดสอบค าถามการวิจัย
โดยมีการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 สิ่งกระตุ้นทางการตลาดของสถานบันเทิงย่านรังสิต 
 4.3 กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิต 
 4.4 การทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับทางลักษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา สถานภาพ รายได้ ประเภทสถานบันเทิงที่นิยมใช้บริการ ความถี่ในการใช้บริการ
สถานบันเทิง ระยะเวลาในการใช้บริการสถานบันเทิงในแต่ละครั้ง และไปใช้บริการสถานบันเทิงกับ
ใคร เสนอผลการวิจัยโดยแจกแจงเป็นค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage)  
ดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 74 37.0 
หญิง 126 63.0 

รวม 200 100.0 
 
 ตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 
63.0 และเป็นเพศชาย จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 37.0 
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ตารางที่ 4.2: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

18-22 ปี 176 88.0 
23-27 ปี 18 9.0 

มากกว่า 27 ปีขึ้นไป 6 3.0 

รวม 200 100.0 
 
 ตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีอายุระหว่าง 18-22 ป ีจ านวน 176 คน  
คิดเป็นร้อยละ 88.0 อันดับสอง อายุระหว่าง 23-27 ป ีจ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 และอันดับ
สุดท้าย อายุมากกว่า 27 ปีขึ้นไป จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 
 
ตารางที่ 4.3: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
อาชีวศึกษา 1 0.5 

ปริญญาตรี 199 99.5 

รวม 200 100.0 
 
 ตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 199 คน คิดเป็น  
ร้อยละ 99.5 และศึกษาระดับอาชีวศึกษา จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 
 
ตารางที่ 4.4: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

โสด 200 100.0 
สมรส - - 

รวม 200 100.0 
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 จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดมีสถานภาพโสด จ านวน 200 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 100.0 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่า 10,000 บาท 105 52.5 

10,001 – 15,000 บาท 62 31.0 
15,001 – 20,000 บาท 16 8.0 

20,001 บาทขึ้นไป 17 8.5 

รวม 200 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รายได้ต่ ากว่า 10,000 บาท จ านวน 105 คน 
คิดเป็นร้อยละ 52.5 อันดับสองรายได้ 10,001 – 20,000 บาท จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 31.0 
อันดับสามรายได้ 20,001 บาทข้ึนไป จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 และอันดับสุดท้าย รายได้ 
15,001 – 20,000 บาท จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 
 
ตารางที่ 4.6: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามประเภทสถานบันเทิงที่

นิยมไปใช้บริการ 
 

ประเภทสถานบันเทิง จ านวน (คน) ร้อยละ 
ร้านเหล้า 105 52.5 

ร้านอาหารกึ่งผับ 51 25.5 

ร้านคาราโอเกะ 42 21.0 
บาร์โฮสต์/เลานจ์ 2 1.0 

รวม 200 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่นิยมไปใช้บริการร้านเหล้า จ านวน 105 คน 
คิดเป็นร้อยละ 52.5 อันดับสอง ใช้บริการร้านอาหารกึ่งผับ จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 
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อันดับสาม ใช้บริการร้านคาราโอเกะ จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 และอันดับสุดท้าย ใช้
บริการบาร์โฮสต์/เลานจ์ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 
 
ตารางที่ 4.7: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามความถี่ในการใช้บริการ

สถานบันเทิง 
 

ความถี่ในการใช้บริการ จ านวน (คน) ร้อยละ 

สัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง 27 13.5 
เดือนละ 1-2 ครั้ง 100 50.0 

มากกว่า 3 เดือนต่อครั้ง 73 36.5 
รวม 200 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้บริการเดือนละ 1-2 ครั้ง จ านวน 100 คน 
คิดเป็นร้อยละ 50.0 อันดับสอง ใช้บริการมากกว่า 3 เดือนต่อครั้ง จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 
36.5 และอันดับอันดับสุดท้าย ใช้บริการสัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 
 
ตารางที่ 4.8: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระยะเวลาในการใช้บริการ

สถานบันเทิงในแต่ละครั้ง 
 

ระยะเวลาในการใช้บริการ จ านวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่า 3 ชั่วโมง 45 22.5 
3-4 ชั่วโมง 88 44.0 

5-6 ชั่วโมง 57 28.5 

มากกว่า 6 ชั่วโมง 10 5.0 
รวม 200 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีระยะเวลาในการใช้บริการ 3-4 ชั่วโมง 
จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 44.0 อันดับสอง มีระยะเวลาในการใช้บริการ 5-6 ชั่วโมง จ านวน 57 
คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 อันดับสาม มีระยะเวลาในการใช้บริการน้อยกว่า 3 ชั่วโมง จ านวน 45 คน 
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คิดเป็นร้อยละ 22.5 และอันดับสุดท้าย ใช้บริการมากกว่า 6 ชั่วโมง จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 
5.0 
 
ตารางที่ 4.9: แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามการไปใช้บริการสถาน

บันเทิงกับใคร 
 

ไปใช้สถานบันเทิงกับใคร จ านวน (คน) ร้อยละ 

คนเดียว 4 2.0 
เพ่ือน/เพ่ือนร่วมงาน 193 96.5 

ญาติพ่ีน้อง 3 1.5 
รวม 200 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ไปใช้สถานบันเทิงกับเพ่ือน/เพ่ือนร่วมงาน 
จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 96.5 อันดับสอง ไปใช้สถานบันเทิงคนเดียว จ านวน 4 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 2.0 และอันดับสุดท้าย ไปใช้สถานบันเทิงกับญาติพ่ีน้อง จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 
 
4.2 สิ่งกระตุ้นทางการตลาดของสถานบันเทิงย่านรังสิต 
 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด

จ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการขาย เสนอผลวิจัยโดยแจกแจงเป็น ค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) ดังตารางต่อไปนี้ 
 

ตารางที่ 4.10: แสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของสิ่งกระตุ้นทางการตลาด โดย
ภาพรวม 

 

สิ่งกระตุ้นทางการตลาด  ̅ S.D. ระดับ 
ด้านผลิตภัณฑ์ 3.76 0.889 มาก 

ด้านราคา 3.95 0.844 มาก 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.00 0.831 มาก 
ด้านการส่งเสริมการขาย 3.86 0.892 มาก 

รวม 3.89 0.752 มาก 
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 จากตารางที่ 4.10 พบว่า สิ่งกระตุ้นทางการตลาดของสถานบันเทิงย่านรังสิต ภาพรวมอยู่ใน

ระดับมาก ( ̅= 3.89, S.D. = 0.752) โดยกระบวนการที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก อันดับหนึ่ง ด้าน

ช่องทางการจัดจ าหน่าย ( ̅= 4.00, S.D. = 0.831) อยู่ในระดับมาก อันดับสอง ด้านราคา ( ̅= 3.95, 

S.D. = 0.844) อยู่ในระดับมาก อันดับสาม ด้านส่งเสริมการขาย ( ̅= 3.86, S.D. = 0.892) และ

อันดับสุดท้าย ด้านผลิตภัณฑ์ ( ̅= 3.76, S.D. = 0.889) อยู่ในระดับมาก 
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ตารางที่ 4.11: แสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของสิ่งกระตุ้นทางการตลาดของสถานบันเทิงย่านรังสิต ด้านผลิตภัณฑ์ 
 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

จ านวน 
ร้อยละ  ̅ S.D. ระดับ จ านวน 

ร้อยละ 
จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

ความหลากหลายของอาหาร 46 
(23.0) 

60 
(30.0) 

64 
(32.0) 

20 
(10.0) 

10 
(5.0) 

200 
(100.0) 

3.56 1.101 มาก 

ความหลากหลายของเครื่องดื่ม 62 
(31.0) 

76 
(38.0) 

44 
(22.0) 

12 
(6.0) 

6 
(3.0) 

200 
(100.0) 

3.88 1.015 มาก 

มีเมนูพิเศษที่ไม่เหมือนสถาน
บันเทิงแห่งอ่ืน 

40 
(20.0) 

57 
(28.5) 

64 
(32.0) 

23 
(11.5) 

16 
(8.0) 

200 
(100.0) 

3.41 1.166 ปานกลาง 

แนวเพลง/ดนตรี 99 
(49.5) 

58 
(29.0) 

30 
(15.0) 

6 
(3.0) 

7 
(3.5) 

200 
(100.0) 

4.18 1.026 มาก 

   รวม    3.76 0.890 มาก 

 

 จากตารางที่ 4.11 พบว่า สิ่งกระตุ้นทางการตลาดของสถานบันเทิงย่านรังสิต ด้านผลิตภณัฑ์ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅= 3.76, S.D. = 0.890) 

พิจารณารายข้อพบว่า อันดับหนึ่ง จากแนวเพลง/ดนตรี ( ̅= 4.18, S.D. = 1.030) อยู่ในระดับมาก อันดับสอง จากความหลากหลายของเครื่องดื่ม ( ̅= 3.88, 

S.D. = 1.020) อยู่ในระดับมาก อันดับสาม จากความหลากหลายของอาหาร ( ̅= 3.56, S.D. = 1.101) อยู่ในระดับมาก และอันดับสุดท้าย จากการมีเมนูพิเศษท่ี

ไม่เหมือนสถานบันเทิงแห่งอ่ืน ( ̅= 3.41, S.D. = 1.160) อยู่ในระดับปานกลาง 
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ตารางที่ 4.12: แสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของสิ่งกระตุ้นทางการตลาดของสถานบันเทิงย่านรังสิต ด้านราคา 
 

ด้านราคา 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

จ านวน 
ร้อยละ  ̅ S.D. ระดับ จ านวน 

ร้อยละ 
จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

ราคาอาหารอยู่ในระดับที่เหมาะสม 61 
(30.5) 

66 
(33.0) 

53 
(26.5) 

15 
(7.5) 

5 
(2.5) 

200 
(100.0) 

3.82 1.033 มาก 

ราคาเครื่องดื่มอยู่ในระดับที่เหมาะสม 61 
(30.5) 

69 
(34.5) 

59 
(29.5) 

8 
(4.0) 

3 
(1.5) 

200 
(100.0) 

3.89 0.941 มาก 

มีป้ายแสดงราคาสินค้าอย่างชัดเจน 81 
(40.5) 

53 
(26.5) 

47 
(23.5) 

12 
(6.0) 

7 
(3.5) 

200 
(100.0) 

3.94 1.095 มาก 

ราคาสินค้าคงที่ไม่เปลี่ยนแปลงบ่อย 73 
(36.5) 

77 
(38.5) 

41 
(20.5) 

7 
(3.5) 

2 
(1.0) 

200 
(100.0) 

4.06 0.895 มาก 

ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับสถาน
บันเทิงอ่ืน ๆ 

79 
(39.5) 

66 
(33.0) 

44 
(22.0) 

9 
(4.5) 

2 
(1.0) 

200 
(100.0) 

4.06 0.941 มาก 

   รวม    3.95 0.844 มาก 

 

 จากตารางที่ 4.12 พบว่า สิ่งกระตุ้นทางการตลาดของสถานบันเทิงย่านรังสิต ด้านราคา ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅= 3.95, S.D. = 0.844) พิจารณา

รายข้อพบว่า อันดับหนึ่ง มีจ านวนเท่ากัน คือ จากการที่ราคาสินค้าคงที่ไม่เปลี่ยนแปลงบ่อย ( ̅ = 4.06, S.D. = .900) และราคาเหมาะสมเม่ือเทียบกับสถาน
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บันเทิงอ่ืน ๆ ( ̅ = 4.06, S.D. = .941) อยู่ในระดับมาก อันดับสอง การมีป้ายแสดงราคาอย่างชัดเจน ( ̅ = 3.94, S.D. = 1.100) อยู่ในระดับมาก อันดับสาม 

ราคาเครื่องดื่มอยู่ในระดับที่เหมาะสม ( ̅ = 3.89, S.D. = 0.941) อยู่ในระดับมาก และอันดับสุดท้าย ราคาอาหารอยู่ในระดับท่ีเหมาะสม ( ̅= 3.82, S.D. = 
1.033) อยู่ในระดับมาก 

 

ตารางที่ 4.13: แสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของสิ่งกระตุ้นทางการตลาดของสถานบันเทิงย่านรังสิต ด้านการจัดจ าหน่าย 
 

ด้านการจัดจ าหน่าย 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด จ านวน 
ร้อยละ  ̅ S.D. ระดับ จ านวน 

ร้อยละ 
จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

ท าเลที่ตั้งของสถานบันเทิง 78 
(39.0) 

81 
(40.5) 

31 
(15.5) 

8 
(4.0) 

2 
(1.0)  

200 
(100.0) 

4.12 0.885 มาก 

ความสะดวกในการเดินทาง 88 
(44.0) 

69 
(34.5) 

30 
(15.0) 

11 
(5.5) 

2 
(1.0) 

200 
(100.0) 

4.15 0.939 มาก 

สถานที่จอดรถเพียงพอและปลอดภัย 73 
(36.5) 

66 
(33.0) 

37 
(18.5) 

20 
(10.0) 

4 
(2.0) 

200 
(100.0) 

3.92 1.063 มาก 

บรรยากาศบริเวณสถานบันเทิงมี
ความสวยงาม 

66 
(33.0) 

62 
(31.0) 

48 
(24.0) 

19 
(9.5) 

5 
(2.5)  

200 
(100.0) 

3.82 1.072 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.13 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของสิ่งกระตุ้นทางการตลาดของสถานบันเทิงย่านรังสิต ด้านการจัดจ าหน่าย 
 

ด้านการจัดจ าหน่าย 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด จ านวน 
ร้อยละ  ̅ S.D. ระดับ จ านวน 

ร้อยละ 
จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

ภายในสถานบันเทิงมีบริเวณที่
กว้างขวาง 

72 
(36.0) 

68 
(34.0) 

44 
(22.0) 

13 
(6.5) 

3 
(1.5) 

200 
(100.0) 

3.97 0.989 มาก 

รวม 4.00 0.831 มาก 

 

 จากตารางที่ 4.13 พบว่า สิ่งกระตุ้นทางการตลาดของสถานบันเทิงย่านรังสิต ด้านการจัดจ าหน่าย ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.00, S.D. = 0.831) 

พิจารณารายข้อพบว่า อันดับหนึ่ง ความสะดวกในการเดินทาง ( ̅= 4.15, S.D. = 0.940) อยู่ในระดับมาก อันดับสอง ท าเลที่ตั้งของสถานบันเทิง ( ̅= 4.12, S.D. 

= 0.890) อยู่ในระดับมาก อันดับสาม ภายในสถานบันเทิงมีบริเวณท่ีกว้างขวาง ( ̅= 3.97, S.D. = 0.990) อยู่ในระดับมาก อันดับสี่ มีสถานที่จอดรถเพียงพอและ

ปลอดภัย ( ̅ = 3.92, S.D. = 1.063) อยู่ในระดับมาก และอันดับสุดท้าย บรรยากาศบริเวณสถานบันเทิงมีความสวยงาม ( ̅= 3.82, S.D. = 1.072) อยู่ในระดับ
มาก 
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ตารางที่ 4.14: แสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของสิ่งกระตุ้นทางการตลาดของสถานบันเทิงย่านรังสิต ด้านการสิ่งเสริมการขาย 
 

ด้านการส่งเสริมการขาย 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด จ านวน 

ร้อยละ  ̅ S.D. ระดับ จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

การให้ส่วนลด 56 
(28.0) 

54 
(27.0) 

50 
(25.0) 

29 
(14.5) 

11 
(5.5) 

200 
(100.0) 

3.58 1.196 มาก 

การจัดแพคเกจเครื่องดื่มราคา
พิเศษ 

62 
(31.0) 

70 
(35.0) 

47 
(23.5) 

14 
(7.0) 

7 
(3.5) 

200 
(100.0) 

3.83 1.057 มาก 

การจัดกิจกรรมในช่วงเทศกาล 
ต่าง ๆ เช่น เทศกาลปีใหม่ 

86 
(43.0) 

70 
(35.0) 

30 
(15.0) 

8 
(4.0) 

6 
(3.0) 

200 
(100.0) 

4.11 1.001 มาก 

การโฆษณาทางสื่อต่าง ๆ 67 
(33.5) 

75 
(37.5) 

45 
(22.5) 

7 
(3.5) 

6 
(3.0) 

200 
(100.0) 

3.95 0.986 มาก 

การจัดโปรโมชั่นประจ าเดือน 
ต่าง ๆ เช่น การแลกซ้ือ การสะสม
แต้มเพ่ือรับของรางวัลพิเศษ 

62 
(31.0) 

73 
(36.5) 

45 
(22.5) 

10 
(5.0) 

10 
(5.0) 

200 
(100.0) 

3.84 1.079 มาก 

รวม 3.86 0.892 มาก 
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 จากตารางที่ 4.14 พบว่า สิ่งกระตุ้นทางการตลาดของสถานบันเทิงย่านรังสิต ด้านการส่งเสริมการขาย ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅= 3.86,  

S.D. = 0.891) พิจารณารายข้อ พบว่า อันดับหนึ่ง การจัดกิจกรรมในช่วงเทศกาลต่าง ๆ เช่น เทศกาลปีใหม่ ( ̅= 4.11, S.D. = 1.001) อยู่ในระดับมาก  

อันดับสอง การโฆษณาทางสื่อต่าง ๆ ( ̅= 3.95, S.D. = 0.990) อยู่ในระดับมาก อันดับสาม การจัดโปรโมชั่นประจ าเดือนต่าง ๆ เช่น การแลกซ้ือ การสะสมแต้ม

เพ่ือรับของรางวัลพิเศษ ( ̅= 3.84, S.D. = 1.080) อยู่ในระดับมาก อันดับสี่ การจัดแพคเกจเครื่องดื่มราคาพิเศษ ( ̅= 3.83, S.D. = 1.060) อยู่ในระดับมาก และ

อันดับสุดท้าย การให้ส่วนลด ( ̅= 3.58, S.D. = 1.200) อยู่ในระดับมาก 
 
4.3 กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิต 
 กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิต ประกอบด้วย การตระหนักถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก  

การตัดสินใจใช้บริการ และความรู้สึกหลังการใช้บริการ เสนอผลวิจัย โดยแจกแจงเป็น ค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดังตารางต่อไปนี้ 
 

ตารางที่ 4.15: แสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิต โดยภาพรวม 
 

กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ  ̅ S.D. ระดับ 

การตระหนักถึงความต้องการ 3.87 0.810 มาก 
การค้นหาข้อมูล 3.69 0.853 มาก 

การประเมินทางเลือก 4.10 0.878 มาก 
การตัดสินใจใช้บริการ 4.15 0.810 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.15 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิต โดยภาพรวม 
 

กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ  ̅ S.D. ระดับ 

ความรู้สึกหลังการใช้บริการ 3.73 0.827 มาก 

รวม 3.91 0.712 มาก 

 

 จากตารางที่ 4.15 พบว่า กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิต ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅= 3.91, S.D. = 0.712)  

โดยกระบวนการที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก อันดับหนึ่ง การตัดสินใจใช้บริการ ( ̅= 4.15, S.D. = 0.810) อันดับสอง การประเมินทางเลือก ( ̅= 4.10,  

S.D. = 0.878) อยู่ในระดับมาก อันดับสาม การตระหนักถึงความต้องการ ( ̅= 3.87, S.D. = 0.810) อยู่ในระดับมาก อันดับสี่ ความรู้สึกหลังการใช้บริการ  

( ̅= 3.73, S.D. = 0.827) อยู่ในระดับมาก และอันดับสุดท้าย การค้นหาข้อมูล ( ̅= 3.69, S.D. = 0.853) อยู่ในระดับมาก 
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ตารางที่ 4.16: แสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิต การตระหนักถึงความต้องการ 
 

การตระหนักถึงความต้องการ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

จ านวน 
ร้อยละ  ̅ S.D. ระดับ จ านวน 

ร้อยละ 
จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

การตัดสินใจเลือกใช้สถานบันเทิงย่านรังสิต
เกิดจากความต้องการดื่มแอลกอฮอล์ 

50 
(25.0) 

72 
(36.0) 

42 
(21.0) 

15 
(7.5) 

21 
(10.5) 

200 
(100.0) 

3.57 1.238 มาก 

การตัดสินใจเลือกใช้สถานบันเทิง 
ย่านรังสิตเกิดจากความความต้องการพบปะ
สังสรรค์พูดคุยกับเพ่ือน 

91 
(45.5) 

71 
(35.5) 

27 
(13.5) 

6 
(3.0) 

5 
(2.5) 

200 
(100.0) 

4.19 0.951 มาก 

การตัดสินใจเลือกใช้สถานบันเทิงย่านรังสิต
เกิดจากความต้องการฟังดนตรี 

84 
(42.0) 

62 
(31.0) 

39 
(19.5) 

11 
(5.5) 

4 
(2.0) 

200 
(100.0) 

4.06 1.008 มาก 

การตัดสินใจเลือกใช้สถานบันเทิงย่านรังสิต
เกิดจากความต้องการร้องเพลงและเต้นร า 

67 
(33.5) 

77 
(38.5) 

31 
(15.5) 

16 
(8.0) 

9 
(4.5) 

200 
(100.0) 

3.89 1.099 มาก 

การตัดสินใจเลือกใช้สถานบันเทิงย่านรังสิต
เกิดจากต้องการสร้างความสัมพันธ์กับบุคคล
ใหม่ ๆ 

54 
(27.0) 

68 
(34.0) 

42 
(21.0) 

25 
(12.5) 

11 
(5.5) 

200 
(100.0) 

3.64 1.164 มาก 

   รวม    3.87 0.809 มาก 
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 จากตารางที่ 4.16 พบว่า กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิต การตระหนักถึงความต้องการ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 

3.87, S.D. = 0.809) พิจารณารายข้อพบว่า อันดับหนึ่ง เกิดจากความต้องการพบปะสังสรรค์พูดคุยกับเพ่ือน ( ̅ = 4.19, S.D. = 0.951) อยู่ในระดับมาก อันดับ

สอง เกิดจากความต้องการฟังดนตรี ( ̅= 4.06, S.D. = 1.008) อยู่ในระดับมาก อันดับสาม เกิดจากความต้องการร้องเพลงและเต้นร า ( ̅= 3.89, S.D. = 1.100) 

อยู่ในระดับมาก อันดับสี่ เกิดจากต้องการสร้างความสัมพันธ์กับบุคคลใหม่ ๆ ( ̅= 3.64, S.D. = 1.164) อยู่ในระดับมาก และอันดับสุดท้าย เกิดจากความต้องการ

ดื่มแอลกอฮอล์ ( ̅= 3.57, S.D. = 1.240) อยู่ในระดับมาก 
 

ตารางที่ 4.17: แสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิต การค้นหาข้อมูล 
 

การค้นหาข้อมูล 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

จ านวน 
ร้อยละ  ̅ S.D. ระดับ จ านวน 

ร้อยละ 
จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

ได้รับข้อมูลของสถานบันเทิงย่านรังสิต 
จากเพ่ือน 

92 
(46.0) 

70 
(35.0) 

31 
(15.5) 

3 
(1.5) 

4 
(2.0) 

200 
(100.0) 

4.21 0.902 มาก 

ได้รับข้อมูลของสถานบันเทิงย่านรังสิต 
จากพนักงานภายในสถานบันเทิง 

25 
(12.5) 

58 
(29.0) 

62 
(31.0) 

20 
(10.0) 

35 
(17.5) 

200 
(100.0) 

3.09 1.261 ปาน
กลาง 

ได้รับข้อมูลของสถานบันเทิงย่านรังสิต 
จากการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ ของ
สถานบันเทิง 

47 
(23.5) 

72 
(36.0) 

51 
(25.5) 

16 
(8.0) 

14 
(7.0) 

200 
(100.0) 

3.61 1.138 มาก 
 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.17 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิต การค้นหาข้อมูล 
 

การค้นหาข้อมูล 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

จ านวน 
ร้อยละ  ̅ S.D. ระดับ จ านวน 

ร้อยละ 
จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

ได้รับข้อมูลของสถานบันเทิงย่านรังสิต 
จากการรีวิวต่าง ๆ บนโซเชียลมีเดีย 

75 
(37.5) 

59 
(29.5) 

45 
(22.5) 

9 
(4.5) 

12 
(6.0) 

200 
(100.0) 

3.88 1.145 มาก 

ได้รับข้อมูลของสถานบันเทิงย่านรังสิต 
จากการทดลองไปใช้บริการสถานบันเทิง 

52 
(26.0) 

76 
(38.0) 

44 
(22.0) 

8 
(4.0) 

20 
(10.0) 

200 
(100.0) 

3.66 1.196 มาก 

   รวม    3.69 0.853 มาก 

 

 จากตารางที่ 4.17 พบว่า กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิต การค้นหาข้อมูล ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅= 3.69, S.D. = 

0.853) พิจารณารายข้อพบว่า อันดับหนึ่ง ได้รับข้อมูลของสถานบันเทิงย่านรังสิตจากเพ่ือน ( ̅= 4.21, S.D. = 0.902) อยู่ในระดับมาก อันดับสอง ได้รับข้อมูล

ของสถานบันเทิงย่านรังสิตจากการรีวิวต่าง ๆ บนโซเชียลมีเดีย ( ̅= 3.88, S.D. = 1.145) อยู่ในระดับมาก อันดับสาม ได้รับข้อมูลของสถานบันเทิงย่านรังสิตจาก

การทดลองไปใช้บริการสถานบันเทิง ( ̅= 3.66, S.D. = 1.196) อยู่ในระดับมาก อันดับสี่ ได้รับข้อมูลของสถานบันเทิงย่านรังสิตจากการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ

ต่าง ๆ ของสถานบันเทิง ( ̅= 3.61, S.D. = 1.138) อยู่ในระดับมาก และอันดับสุดท้าย ได้รับข้อมูลของสถานบันเทิงย่านรังสิตจากพนักงานภายในสถานบันเทิง 

( ̅= 3.09, S.D. = 1.261) อยู่ในระดับปานกลาง 
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ตารางที่ 4.18: แสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิต การประเมินทางเลือก 
 

การประเมินทางเลือก 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด จ านวน 

ร้อยละ 
 ̅ S.D. ระดับ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

แนวดนตรีที่เปิดภายในสถานบันเทิงมีผลต่อ
การเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิต 

101 
(50.5) 

61 
(30.5) 

24 
(12.0) 

8 
(4.0) 

6 
(3.0) 

200 
(100.0) 

4.22 1.007 มาก 

ราคาสินค้าและบริการภายในสถานบันเทิงมีผล
ต่อการเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิต 

92 
(46.0) 

66 
(33.0) 

34 
(17.0) 

2 
(1.0) 

6 
(3.0) 

200 
(100.0) 

4.18 0.955 มาก 

อาหารภายในสถานบันเทิงมีผลต่อการเลือกใช้
บริการสถานบันเทิงย่านรังสิต 

67 
(33.5) 

74 
(37.0) 

39 
(19.5) 

12 
(6.0) 

8 
(4.0) 

200 
(100.0) 

3.90 1.061 มาก 

   รวม    4.10 0.878 มาก 

 

 จากตารางที่ 4.18 พบว่า กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิต การประเมินทางเลือก ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅ = 4.10,  

S.D. = 0.878) พิจารณารายข้อพบว่า อันดับหนึ่ง แนวดนตรีที่เปิดภายในสถานบันเทิงมีผลต่อการเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิต ( ̅ = 4.22,  

S.D. = 1.007) อยู่ในระดับมาก อันดับสอง ราคาสินค้าและบริการภายในสถานบันเทิงมีผลต่อการเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิต ( ̅ = 4.18, S.D. = 

0.955) อยู่ในระดับมาก และอันดับสุดท้าย อาหารภายในสถานบันเทิงมีผลต่อการเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิต ( ̅= 3.90, S.D. = 1.061) อยู่ในระดับ
มาก  
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ตารางที่ 4.19: แสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิต การตัดสินใจใช้บริการ 
 

การตัดสินใจใช้บริการ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

จ านวน 
ร้อยละ  ̅ S.D. ระดับ จ านวน 

ร้อยละ 
จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

ความรู้สึกสนุกมีผลต่อการเลือกใช้
บริการสถานบันเทิงย่านรังสิต 

94 
(47.0) 

71 
(35.5) 

28 
(14.0) 

3 
(1.5) 

4 
(2.0) 

200 
(100.0) 

4.24 0.892 มาก 

ความประทับใจมีผลต่อการเลือกใช้
บริการสถานบันเทิงย่านรังสิต 

91 
(45.5) 

77 
(38.5) 

25 
(12.5) 

3 
(1.5) 

4 
(2.0) 

200 
(100.0) 

4.24 0.875 มาก 

ความนิยมของสถานบันเทิงมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิต 

78 
(39.0) 

67 
(33.5) 

44 
(22.0) 

5 
(2.5) 

6 
(3.0) 

200 
(100.0) 

4.03 0.992 มาก 

ความคุ้มค่ามีผลต่อการเลือกใช้บริการ
สถานบันเทิงย่านรังสิต 

79 
(39.5) 

76 
(38.0) 

37 
(18.5) 

3 
(1.5) 

5 
(2.5) 

200 
(100.0) 

4.10 0.926 มาก 

   รวม    4.15 0.810 มาก 

 

 จากตารางที่ 4.19 พบว่า กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิต การตัดสินใจใช้บริการ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( ̅= 4.15,  

S.D. = 0.810) พิจารณารายข้อพบว่า อันดับหนึ่งมีจ านวนเท่ากัน คือ ความรู้สึกสนุกมีผลต่อการเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิต ( ̅= 4.24, S.D. = 0.892) 

และความประทับใจมีผลต่อการเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิต ( ̅= 4.24, S.D. = 0.875) อยู่ในระดับมาก อันดับสอง ความคุ้มค่ามีผลต่อการเลือกใช้
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บริการสถานบันเทิงย่านรังสิต ( ̅= 4.10, S.D. = 0.926) อยู่ในระดับมาก และอันดับสุดท้าย ความนิยมของสถานบันเทิงมีผลต่อการเลือกใช้บริการสถานบันเทิง

ย่านรังสิต ( ̅= 4.30, S.D. = 0.992) อยู่ในระดับมาก 
 

ตารางที่ 4.20: แสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิต ความรู้สึกหลังการตัดสินใจใช้
บริการ 

 

ความรู้สึกหลังการตัดสินใจใช้บริการ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

จ านวน 
ร้อยละ  ̅ S.D. ระดับ จ านวน 

ร้อยละ 
จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

ไปสถานบันเทิงซ้ าอีกในอนาคตหาก
รู้สึกพอใจ 

94 
(47.0) 

66 
(33.0) 

29 
(14.5) 

9 
(4.5) 

2 
(1.0) 

200 
(100.0) 

4.21 0.920 มาก 

บอกต่อหรือแนะน าให้คนที่รู้จักไปใช้
สถานบันเทิงย่านรังสิต 

76 
(38.0) 

65 
(32.5) 

43 
(21.5) 

9 
(4.5) 

7 
(3.5) 

200 
(100.0) 

3.97 1.046 มาก 

เขียนรีวิวการไปใช้บริการสถานบันเทิง
ย่านรังสิต 

31 
(15.5) 

49 
(24.5) 

62 
(31.0) 

29 
(14.5) 

29 
(14.5) 

200 
(100.0) 

3.12 1.258 ปานกลาง 

มักติดตามข้อมูลข่าวสาร และมีส่วน
ร่วมกับกิจกรรมที่สถานบันเทิงจัดขึ้น
อย่างต่อเนื่อง 

33 
(16.5) 

58 
(29.0) 

64 
(32.0) 

24 
(12.0) 

21 
(10.5) 

200 
(100.0) 

3.29 1.189 ปานกลาง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.20 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ย ( ̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิต ความรู้สึกหลังการตัดสินใจ
ใช้บริการ 

 

ความรู้สึกหลังการตัดสินใจใช้บริการ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

จ านวน 
ร้อยละ  ̅ S.D. ระดับ จ านวน 

ร้อยละ 
จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

ไปสถานบันเทิงซ้ าในอนาคตหาก
สถานบันเทิงมีการดูแลลูกค้าที่
ประทับใจ 

77 
(38.5) 

78 
(39.0) 

34 
(17.0) 

6 
(3.0) 

5 
(2.5) 

200 
(100.0) 

4.08 0.948 มาก 

   รวม    3.73 0.827 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.20 พบว่า กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิต ความรู้สึกหลังการตัดสินใจใช้บริการ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก 

( ̅= 3.73, S.D. = 0.827) พิจารณารายข้อ พบว่า อันดับหนึ่ง ไปสถานบันเทิงซ้ าอีกในอนาคตหากรู้สึกพอใจ ( ̅= 4.21, S.D. = 0.920) อยู่ในระดับมาก อันดับ

สองไปสถานบันเทิงซ้ าในอนาคตหากสถานบันเทิงมีการดูแลลูกค้าที่ประทับใจ ( ̅= 4.08, S.D. = 0.946) อยู่ในระดับมาก อันดับสาม บอกต่อหรือแนะน าให้คนที่

รู้จักไปใช้สถานบันเทิงย่านรังสิต ( ̅= 3.97, S.D. = 1.046) อยู่ในระดับมาก และอันดับสี่ มักติดตามข้อมูลข่าวสาร และมีส่วนร่วมกับกิจกรรมที่สถานบันเทิงจัดขึ้น

อย่างต่อเนื่อง ( ̅= 3.29, S.D. = 1.189) อยู่ในระดับปานกลาง และอันดับสุดท้าย เขียนรีวิวการไปใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิต ( ̅= 3.12, S.D. = 1.258)  
อยู่ในระดับปานกลาง 
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4.4 การทดสอบสมมติฐาน 
 ความสัมพันธ์ (Correlation, r) ระหว่างตัวแปร x กับ y ใด ๆ (“x       y”) ถ้าก าหนดให้  
x เป็นตัวแปรอิสระ และ y เป็นตัวแปรตามแล้ว ความสัมพันธ์ดังกล่าว จะกลายเป็นความสัมพันธ์ 
เชิงสาเหตุ (Casual Relationship หรือ Regression) จาก x ไป y (“x       y”) (วัฒนา สุนทรธัย, 
2567) 
 ตาม Conceptual Framework ของผู้วิจัย ก าหนดให้สิ่งกระตุ้นทางการตลาดของสถาน
บันเทิงย่านรังสิต ของ Gen Z ที่ชื่นชอบการเที่ยวกลางคืน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และ ด้านการส่งเสริมทางการขาย เป็นตัวแปรอิสระ และกระบวนการ
ตัดสินใจใช้บริการ ได้แก่ การตระหนักถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การ
ตัดสินใจใช้บริการ และความรู้สึกหลังการใช้บริการ เป็นตัวแปรตาม ดังตารางที่ 4.20 สามารถอธิบาย
ได้ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.21: การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งกระตุ้นทางการตลาด และกระบวนการตัดสินใจใช้

บริการ 
 

ตัวแปร 
การตระหนัก

ถึงความ
ต้องการ 

การ
ค้นหา
ข้อมูล 

การ
ประเมิน
ทางเลือก 

การ
ตัดสินใจ
ใช้บริการ 

ความรู้สึก
หลักการ
ใช้บริการ 

กระบวนการ
ตัดสินใจใช้

บริการ 

สิ่งกระตุ้นทางการ
ตลาด 

.517** .619** .740** .687** .626** .750** 

ด้านผลิตภัณฑ์ .463** .512** .614** .589** .525** .635** 

ด้านราคา .325** .457** .614** .529** .461** .562** 
ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย 

.511** .585** .661** .663** .598** .709** 

ด้านส่งเสริม
ทางการขาย 

.498** .600** .689** .613** .596** .704** 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (2 tailed) 
 
 ตัวแปร สิ่งกระตุ้นทางการตลาด และกระบวนการตัดสินใจใช้บริการ คือตัวแปรในภาพรวม 
ตัวแปรที่เหลือทั้งหมด คือ ตัวแปรในภาพย่อย 
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 จากตารางที่ 4.21 พบว่า โดยภาพรวม สิ่งกระตุ้นทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิตของ Gen Z ที่ชื่นชอบการเที่ยวกลางคืน ในระดับมาก 
(r = .750**) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  
 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ของสถานบันเทิงย่านรังสิต มีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิต ของ Gen Z ที่ชื่นชอบการเที่ยวกลางคืน ในระดับมาก  
(r = .635**) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ทั้งในภาพรวมและภาพย่อย 
 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด ด้านราคา ของสถานบันเทิงย่านรังสิต มีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิต ของ Gen Z ที่ชื่นชอบการเที่ยวกลางคืน ในระดับมาก  
(r = .562**) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ทั้งในภาพรวมและภาพย่อย 
 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ของสถานบันเทิงย่านรังสิต มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิต ของ Gen Z ที่ชื่นชอบการเที่ยวกลางคืน  
ในระดับมาก (r = .709**) อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งในภาพรวมและภาพย่อย 
 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการขาย ของสถานบันเทิงย่านรังสิต มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิต ของ Gen Z ที่ชื่นชอบการเที่ยวกลางคืน  
ในระดับมาก (r = .704**) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งในภาพรวมและภาพย่อย 
 
ตารางที่ 4.22: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สิ่งกระตุ้นทางการตลาดมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สถานบันเทิงย่านรังสิตของ Gen Z ที่ชื่นชอบการเที่ยวกลางคืน 

ยอมรับสมมติฐาน 

 

 



 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง สิ่งกระตุ้นทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สถานบันเทิงย่านรังสิตของ Gen Z ที่ชื่นชอบการเที่ยวกลางคืน มีวัตถุประสงค์ในการศึกษาดังนี้ 
   1) เพ่ือศึกษาถึงสิ่งกระตุ้นทางการตลาดของสถานบันเทิง 
   2) เพ่ือศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิตของ 
Gen Z ที่ชื่นชอบการเที่ยวกลางคืน 
   3) เพ่ือศึกษาถึงสิ่งกระตุ้นทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้
บริการสถานบันเทิงย่านรังสิตของ Gen Z ที่ชื่นชอบการเที่ยวกลางคืน 
 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้หากพิจารณาจากลักษณะข้อมูล เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยการใช้ข้อมูลทางคณิตศาสตร์และสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิง
อนุมาน และหากพิจารณาจากระดับการศึกษาของตัวแปร เป็นงานวิจัยเชิงส ารวจ (Exploratory 
Research) เป็นการวิจัยเพื่อส ารวจตัวแปร เพื่อน าผลมาอธิบายการเกิดขึ้นของปรากฏการณ์ของตัว
แปรนั้น โดยมุ่งเน้นการวิจัยเพื่อหาความสัมพันธ์ของตัวแปร (Discovery of relationship between 
variables) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือการรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์
ผ่าน Google form โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธี Cluster Sampling ผู้วิจัยเก็บตัวอย่างที่ตอบ
แบบสอบถามออนไลน์ได้ในช่วง 1-31 มีนาคม 2567 และหยุดเก็บข้อมูลเมื่อผู้ตอบมีจ านวนครบ 200 
คน ซึ่งในบทนี้น าเสนอผลการวิจัยตามล าดับ ดังนี้ 
 5.1 สรุปผลการศึกษา 
 5.2 อภิปรายผล 
 5.3 ข้อเสนอแนะเพ่ือการน าไปใช้ 
 5.4 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัย 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

 5.1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับทางลักษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา สถานภาพ รายได้ ประเภทสถานบันเทิงที่นิยมใช้บริการ ความถี่ในการใช้บริการ
สถานบันเทิง ระยะเวลาในการใช้บริการสถานบันเทิงในแต่ละครั้ง และไปใช้บริการสถานบันเทิงกับ
ใคร พบว่า ส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 18-22 ปี รองลงมา คือ อายุระหว่าง 23-27 ปี และ
อายุมากกว่า 27 ปีขึ้นไปตามล าดับ ก าลังศึกษาในระดับปริญญาตรี รองลงมา คือ ระดับอาชีวศึกษา 
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สถานภาพโสด โดยมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท รองลงมาคือ 10,001 – 15,000 บาท 
20,001 บาทขึ้นไปและ 15,001 – 20,000 บาท ตามล าดับ สถานบันเทิงท่ีนิยมไปใช้บริการส่วนใหญ่ 
คือ ร้านเหล้า รองลงมา คือ ร้านอาหารกึ่งผับ ร้านคาราโอเกะ และบาร์โฮสต์/เลานจ์ โดยส่วนใหญ่
นิยมยมใช้บริการเดือนละ 1-2 ครั้ง รองลงมา มากกว่า 3 เดือนต่อครั้ง และสัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง
ตามล าดับ ซึ่งใช้ระยะเวลาใช้บริการ 3-4 ชั่วโมง รองลงมา คือ 5-6 ชั่วโมง น้อยกว่า 3 ชั่วโมง และ
มากกว่า 6 ชั่วโมงตามล าดับ โดยมักไปใช้บริการกับเพ่ือน/เพ่ือนร่วมงาน รองลงมา คือคนเดียว 
และญาติพ่ีน้อง ตามล าดับ 
 5.1.2 สิ่งกระตุ้นทางการตลาดของสถานบันเทิง 
 จากการศึกษาสิ่งกระตุ้นทางการตลาดของสถานบันเทิงย่านรังสิต ประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการขาย เมื่อพิจารณาเป็นตัว
แปร พบว่าทั้ง 4 ตัวแปรมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากท้ังหมด โดยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีค่าเฉลี่ย
มากที่สุด โดยเฉพาะกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกใช้สถานบันเทิงจากความสะดวกในการเดินทาง 
อันดับสอง คือ ด้านราคา โดยเฉพาะราคาสินค้าท่ีไม่เปลี่ยนแปลงบ่อย และราคาเหมาะสมเม่ือเทียบ
กับสถานบันเทิงอ่ืน ๆ อันดับสาม คือ ด้านการส่งเสริมการขาย โดยเฉพาะด้านการจัดกิจกรรมในช่วง
เทศกาลต่าง ๆ อันดับสุดท้าย คือ ด้านผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะแนวเพลง แนวดนตรี ที่เปิดและเล่น
ภายในสถานบันเทิง ส าหรับรายละเอียดภาพย่อยโดยการเรียงล าดับของค่าเฉลี่ยในแต่ละด้าน มี
ดังต่อไปนี้ 
 สิ่งกระตุ้นทางการตลาดของสถานบันเทิงย่านรังสิต ด้านผลิตภัณฑ์ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
และเมื่อพิจารณาโดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ยจากมากท่ีสุด พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ถูกกระตุ้นให้
ใช้บริการสถานบันเทิงจากแนวเพลง/ดนตรีเป็นอันดับแรก อันดับสอง คือ ความหลากหลายของ
เครื่องดื่ม อันดับสาม คือ ความหลากหลายของอาหาร และอันดับสุดท้าย คือ มีเมนูพิเศษที่ไม่เหมือน
สถานบันเทิงอ่ืน ๆ  
 สิ่งกระตุ้นทางการตลาดของสถานบันเทิงย่านรังสิต ด้านราคา ภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
และเม่ือพิจารณาโดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ยจากมากท่ีสุด พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ถูกสิ่งกระตุ้น
ทางการตลาด ด้านราคาจ านวนเท่ากัน คือ ราคาสินค้าที่ไม่เปลี่ยนแปลงปล่อย และราคาเหมาะสม
เมื่อเทียบกับสถานบันเทิงอ่ืน ๆ อันดับสอง คือ มีป้ายแสดงราคาสินค้าอย่างชัดเจน อันดับสามคือ
ราคาเครื่องดื่มอยู่ในระดับที่เหมาะสม และอันดับสุดท้ายคือ ราคาอาหารอยู่ในระดับที่เหมาะสม 
 สิ่งกระตุ้นทางการตลาดของสถานบันเทิงย่านรังสิต ด้านการจัดจ าหน่าย ภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก และเมื่อพิจารณาโดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ยจากมากที่สุด พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ถูก
กระตุ้นให้ใช้บริการสถานบันเทิงจากความสะดวกในการเดินทางอันดับแรก อันดับสอง คือ ท าเลที่ตั้ง
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ของสถานบันเทิง อันดับสาม คือ ภายในสถานบันเทิงมีบริเวณท่ีกว้างขวาง อันดับสี่ คือ สถานที่จอด
รถเพียงพอและปลอดภัย และอันดับสุดท้าย คือ บรรยากาศบริเวณสถานบันเทิงมีความสวยงาม 
 สิ่งกระตุ้นทางการตลาดของสถานบันเทิงย่านรังสิต ด้านการส่งเสริมการขาย ภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก และเมื่อพิจารณาโดยเรียงล าดับของค่าเฉลี่ยจากมากที่สุด พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ถูก
กระตุ้นให้ใช้บริการสถานบันเทิงจากการจัดกิจกรรมในช่วงเทศกาลต่าง ๆ เช่น เทศกาลปีใหม่ อันดับ
สอง คือการโฆษณาทางสื่อต่าง ๆ อันดับสามคือ การจัดโปรโมชั่นประจ าเดือนต่าง ๆ เช่น การแลกซ้ือ 
การสะสมแต้มเพ่ือแลกของรางวัลพิเศษ อันดับสี่คือ การจัดแพคเกจเครื่องดื่มราคาพิเศษ และอันดับ
สุดท้าย คือการให้ส่วนลด 
 5.1.3 กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิตของ Gen Z ที่ชื่นชอบการ
เที่ยวกลางคืน 
 จากการศึกษากระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิต ประกอบด้วย 
การตระหนักถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจใช้บริการ และ
ความรู้สึกหลังการใช้บริการ พบว่าภาพรวมอยู่ในระดับมาก และเม่ือพิจารณาเป็นตัวแปร พบว่า 5 ตัว
แปรมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากทั้งหมด โดยการตัดสินใจใช้บริการมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด โดยเฉพาะกลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีรู้สึกสนุกและมีความประทับใจในการใช้บริการสถานบันเทิง อันดับสอง คือ การ
ประเมินทางเลือก โดยเฉพาะแนวดนตรีที่เปิดภายในสถานบันเทิง อันดับที่สาม คือ การตระหนักถึง
ความต้องการ โดยเฉพาะการต้องการพบปะสังสรรค์กับเพ่ือน อันดับที่สี่ คือ ความรู้สึกหลังการใช้
บริการ โดยเฉพาะไปสถานบันเทิงแห่งเดิมซ้ าอีกครั้งหากรู้สึกประทับใจ และอันดับสุดท้ายคือ การ
ค้นหาข้อมูล โดยเฉพาะการได้รับข้อมูลสถานบันเทิงจากเพ่ือนคนรู้จัก ส าหรับรายละเอียดภาพย่อย
โดยการเรียงล าดับของค่าเฉลี่ยในแต่ละด้าน มีดังต่อไปนี้ 
 กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิตของ Gen Z ด้านการตระหนัก
ถึงความต้องการ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาโดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากท่ีสุด 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือกใช้สถานบันเทิงจากความต้องการพบปะสังสรรค์พูดคุยกับ
เพ่ือนเป็นอันดับแรก อันดับสอง คือ เกิดจากการต้องการฟังดนตรี อันดับสามคือ เกิดจากความ
ต้องการร้องเพลงและเต้นร า อันดับสี่ คือ เกิดจากความต้องการสร้างความสัมพันธ์กับบุคคลใหม่ ๆ 
และอันดับสุดท้าย คือ เกิดจากความต้องการดื่มแอลกอฮอล์ 
 กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิตของ Gen Z ด้านการค้นหา
ข้อมูล ภาพรวมอยู่ในระดับมาก และเม่ือพิจารณาโดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากท่ีสุด พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือกใช้สถานบันเทิงจากการได้รับข้อมูลสถานบันเทิงจากเพ่ือน อันดับสอง
คือ ได้รับข้อมูลของสถานบันเทิงจากการรีวิวต่าง ๆ บนโซเชียลมีเดีย อันดับสาม คือ ได้รับข้อมูลของ
สถานบันเทิงจากการทดลองไปใช้บริการสถานบันเทิง อันดับสี่ คือ ได้รับข้อมูลของสถานบันเทิงจาก
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การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ ของสถานบันเทิง และอันดับสุดท้าย คือ ได้รับข้อมูลของสถาน
บันเทิงจากพนักงานภายในสถานบันเทิง 
 กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิตของ Gen Z ด้านการประเมิน
ทางเลือก ภาพรวมอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาโดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากที่สุด พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือกใช้สถานบันเทิงจากแนวดนตรีที่เปิดภายในสถานบันเทิง อันดับสอง 
คือ ราคาสินค้าและบริการภายในสถานบันเทิง และอันดับสุดท้าย คือ อาหารภายในสถานบันเทิง 
 กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิตของ Gen Z ด้านการตัดสินใจใช้
บริการ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก และเม่ือพิจารณาโดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากที่สุด พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือกใช้บริการจ านวนเท่ากัน คือ ความรู้สึกสนุก และความประทับใจมีผล
ต่อการเลือกใช้บริการสถานบันเทิง อันดับสอง คือ ความคุ้มค่ามีผลต่อการเลือกใช้สถานบันเทิง และ
อันดับสุดท้าย คือ ความนิยมของสถานบันเทิงมีผลต่อการเลือกใช้สถานบันเทิง 
 กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิตของ Gen Z ด้านความรู้สึกหลัง
การตัดสินใจใช้บริการ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาโดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากท่ีสุด 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไปสถานบันเทิงซ้ าอีกครั้งในอนาคตหากรู้สึกพอใจ อันดับสอง คือ ไป
สถานบันเทิงซ้ าอีกครั้งในอนาคต หากมีการดูแลลูกค้าท่ีประทับใจ อันดับสาม คือ บอกต่อหรือแนะน า
ให้คนที่รู้จักไปใช้สถานบันเทิง อันดับที่สี่ คือ ติดตามข้อมูลข่าวสารและมีส่วนร่วมกับกิจกรรมที่สถาน
บันเทิงจัดขึ้นอย่างต่อเนื่อง และอันดับสุดท้าย คือ เขียนรีวิวการไปใช้บริการสถานบันเทิง 
 5.1.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
   1) สมมติฐานการวิจัย 
   สิ่งกระตุ้นทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานบันเทิง
ย่านรังสิตของ Gen  Z น าเสนอผลการวิจัยโดยใช้สถิติโดยใช้สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) คือ 
สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่าย เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ที่
ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 ระหว่างตัวแปรอิสระที่มีผลต่อตัวแปรตาม ตัวแปรอิสระ คือ ส่งกระตุ้น
ทางการตลาด ซึ่งมี 4 ตัว ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้าน
การส่งเสริมการขาย ตัวแปรตามคือ การตระหนักถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมิน
ทางเลือก การตัดสินใจใช้บริการ ความรู้สึกหลังการใช้บริการ 
   โดยสิ่งกระตุ้นทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาน
บันเทิงย่านรังสิตของ Gen Z อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยหากพิจารณาเป็นรายด้านมี
รายละเอียดดังนี้ 

 



49 

 

   สิ่งกระตุ้นทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้
บริการสถานบันเทิงย่านรังสิตของ Gen Z อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ทั้งในภาพรวมและ
ภาพย่อย 
   สิ่งกระตุ้นทางการตลาด ด้านราคา มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สถานบันเทิงย่านรังสิตของ Gen Z อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งในภาพรวมและภาพ
ย่อย 
   สิ่งกระตุ้นทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิตของ Gen Z อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งใน
ภาพรวมและภาพย่อย 
   สิ่งกระตุ้นทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิตของ Gen Z อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งใน
ภาพรวมและภาพย่อย 
   2) ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
   ผลจากการศึกษาจากงานวิจัยครั้งนี้สรุปได้ว่า สิ่งกระตุ้นทางการตลาดที่มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิตของ Gen Z ยอมรับสมมติฐาน 
 
5.2 อภิปรายผล 
 งานวิจัยเรื่องสิ่งกระตุ้นทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาน
บันเทิงย่านรังสิตของ Gen Z เมื่อพิจารณาผลการวิจัยและการทดสอบสมมติฐาน ประกอบกับแนวคิด 
ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่าง ๆ พบว่า มีประเด็นที่น่าสนใจมาอภิปรายตามวัตถุประสงค์ของ
การศึกษาได้ดังนี้ 
 5.2.1 เพ่ือศึกษาถึงสิ่งกระตุ้นทางการตลาดของสถานบันเทิง 
 จากผลวิจัยสิ่งกระตุ้นทางการตลาดของสถานบันเทิง กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกให้
ความส าคัญกับด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยเฉพาะประเด็น ความสะดวกในการเดินทางไปยัง
สถานบันเทิง ซึ่งครอบคลุมและเข้าถึงไปยังกลุ่มผู้ใช้บริการได้ง่าย ซึ่งสอดคล้องกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
และคณะ (2541) ได้นิยามความหมาย ปัจจัยที่มีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดว่าเป็นเหตุจูงใจที่ท า
ให้ผู้บริโภคเลือกซ้ือสินค้า โดยเฉพาะสิ่งกระตุ้นทางด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution 
Channel Stimulus or Place Stimulus) เช่น เป็นการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์สินค้าให้ทั่วถึง เพ่ือ
สะดวกในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับ อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล 
(2545) ที่ได้นิยามการกระตุ้นทางการตลาด คือ เครื่องมือที่นักการตลาดใช้เพ่ือที่จูงใจผู้บริโภค ซึ่ง
ตัวกระตุ้นที่กล่าวคือ 4Ps เกิดจากอิทธิพลจากสิ่งแวดล้อมที่ผู้บริโภคอยู่อาศัย ซึ่งสอดคล้องกับ อดุลย์ 
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จาตุรงคกุล (2543) ได้กล่าวว่า ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เน้นช่องทางการกระจายสินค้าที่
ครอบคลุมและทั่วถึงไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้เป็นอย่างดี และเป็นเส้นทางเคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตไป
ยังผู้บริโภคหรือลูกค้า ซึ่งอาจผ่านคนกลางหรือไม่ผ่านก็ได้ ในช่องทางการจัดจ าหน่ายประกอบด้วย 
ผู้ผลิต ผู้บริโภค และคนกลาง เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งผลก าไร ซึ่งการตัดสินใจ
เลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เหมาะสมนั้นมีความส าคัญต่อก าไรของธุรกิจ  
 5.2.2 เพ่ือศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิตของ Gen Z 
 จากกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิตของ Gen Z กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่เลือก ด้านการตัดสินใจใช้บริการ โดยเฉพาะประเด็นความรู้สึกสนุก และความประทับใจมีผล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานบันเทิง การใช้บริการสถานบันเทิงจริงของผู้บริโภคท่ีเกิดมาจากสิ่ง
กระตุ้นภายในคือความรู้สึก ซึ่งสอดคล้องกับ ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2554) กล่าวว่า กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เกิดจากสิ่งกระตุ้นภายในและภายนอก ซึ่งสิ่งกระตุ้นภายในผ่านการรับรู้ผ่าน
ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ การมองเห็น การได้ยิน เสียง การรับรส การได้กลิ่น และการสัมผัสทาง
ร่างกาย และการรับรู้ยังมาจากประสบการณ์ได้อีกด้วย สอดคล้องกับ Kotler & Keller (2016) กล่าว
ว่า กระบวนการตัดสินใจเป็นกระบวนการทางจิตวิทยาขั้นพ้ืนฐาน ที่ได้ท าการทบทวนถึงเหตุผลในการ
ตัดสินใจซื้อที่แท้จริงของผู้บริโภค ซึ่งก็คือประสบการณ์ทั้งหมดในการเรียนรู้ การเลือกใช้ แม้กระทั่ง
การหยุดใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ กรรณิการ์ ภู่ประเสริฐ (2538) ที่กล่าว
ว่า เมื่อผู้บริโภคตัดสินใจใช้บริการ จะแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคมีความชอบและเชื่อว่าผลิตภัณฑ์นั้น
สามารถที่จะตอบสนองความต้องการได้ และยังสอดคล้องกับ นันทยา คงประพันธ์ (2542) เรื่อง
การศึกษาพฤติกรรมและสาเหตุในการเที่ยวสถานเริงรมย์ของวัยรุ่น ในกรุงเทพมหานคร พบว่าการไป
เที่ยวสถานบันเทิงของวัยรุ่น เกิดจากความอยากคลายเครียด พบปะสังสรรค์ และเพ่ือความสนุกสนาน 
 5.2.3 เพ่ือศึกษาถึงสิ่งกระตุ้นทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สถานบันเทิงย่านรังสิตของ Gen Z ที่ชื่นชอบการเที่ยวกลางคืน 
 จากการศึกษาสิ่งกระตุ้นทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาน
บันเทิงย่านรังสิตของ Gen Z ที่ชื่นชอบการเที่ยวกลางคืน พบว่าการท่ีมีสินค้าที่สามารถตอบสนอง
ความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ ขายในราคาที่ยอมรับได้ และผู้บริโภคพร้อมยินดีที่จะจ่าย
เพราะสินค้านั้นคุ้มค่า รวมถึงการจัดจ าหน่าย เนื่องจาก Gen Z ให้ความสนใจกับสถานบันเทิงมี
โปรโมชั่นพิเศษต่าง ๆ อยู่เสมอ มีนักร้องที่ร้องเพลงไพเราะ สถานที่จอดรถของสถานบันเทิง
สะดวกสบาย ท าเลที่ตั้งของสถานบันเทิงที่สะดวกในการเดินทาง บริการของพนักงานที่ประทับใจ 
รวดเร็วและถูกต้อง ซึ่งสอดคล้องกับ ชไมพร กิติ (2554) พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการของลูกค้าที่มาใช้บริการร้านอาหารกึ่งผับในเขตอ าเภอเมืองล าพูน จังหวัดล าพูน พบว่า ปัจจัย
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการ 
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ประกอบด้วย การเดินทางไปร้านสะดวก มีสิ่งอ านวยความสะดวก เช่น รถรับส่ง ที่ตั้งของร้านอยู่ใกล้
ชุมชน และมีที่จอดรถเพียงพอ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์, สมชาย หิรัญ
กิตติ และธนวรรธ ตั้งสินทรัพย์ศิริ (2550) กล่าวว่า ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้เพ่ือสนองความ
พึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด พนักงาน
ขาย เครื่องมือที่ทันสมัย และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ ณิชาภา  
เสาร่ม (2553) วิจัยเรื่องปัจจัยสิ่งแวดล้อมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเที่ยวสถานเริงรมย์
ของนักศึกษาในเขตอ าเภอเมืองมหาสารคาม พบว่า นักศึกษาส่วนใหญ่ชอบไปเที่ยวสถานบันเทิงที่มี
แนวเพลงและแนวดนตรีที่สนุกและมีการจัดแสดงคอนเสิร์ตน านักร้องศิลปินที่มีชื่อเสียงมาแสดงเพื่อ
เป็นการจูงใจให้มีคนเข้าไปเที่ยวสถานบันเทิง ซึ่งสอดคล้องกับ Kotler & Amstrong (2000) ที่ว่า
พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับธุรกิจที่จะช่วยในการวิเคราะห์ถึงพฤติกรรมกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ และปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อซึ่งพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวจะส่งผลต่อการสร้าง
กลยุทธ์ทางการตลาดในการกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวเกิดการสนใจและตัดสินใจท่องเที่ยว การซื้อสินค้า
และบริการในสถานที่ท่องเที่ยว ซึ่งกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ที่ผู้ขายเลือกผลิตภัณฑ์ให้
สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า การก าหนดราคาที่เหมาะสม เสนอขายสินค้าที่สะดวกต่อการ
ซื้อและมีการส่งเสริมการตลาดและสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าจะสามารถท าให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อ
สินค้าได้ 
 สรุปได้ว่า สิ่งกระตุ้นทางการตลาดของสถานบันเทิงย่านรังสิต ทั้ง 4 ได้แก่ ประกอบด้วย 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการขาย มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิต ทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ การตระหนักถึงความต้องการ 
การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจใช้บริการ และความรู้สึกหลังการใช้บริการ ของ 
Gen Z 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช้ 
 5.3.1 จากการศึกษาพบว่า สิ่งกระตุ้นทางการตลาดของสถานบันเทิง ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย เป็นปัจจัยที่กลุ่ม Gen Z ในย่านรังสิตให้ความส าคัญและส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
ดังนั้น ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับสถานที่จัดจ าหน่ายเป็นหลัก โดยเน้นสถานที่ใกล้กลุ่ม
ลูกค้าและต้องสะดวกต่อการเดินทางง่าย มีที่จอดรถรองและปลอดภัย ควรมีพ้ืนที่ที่กว้างขวางเพ่ือ
สามารถที่จะรองรับปริมาณของผู้ใช้บริการได้เพียงพอไม่แออัด ควรตกแต่งร้านให้ดึงดูดใจลูกค้าและ
ให้ดูใหม่อยู่เสมอ 
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 5.3.2 จากการศึกษาพบว่า กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้สถานบันเทิงย่านรังสิตของ Gen Z 
ที่ชื่นชอบการเที่ยวกลางคืน ด้านการตัดสินใจใช้บริการ เป็นปัจจัยหลักที่กลุ่ม Gen Z ให้ความส าคัญ
มาก ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการตัดสินใจเลือกใช้สถานบันเทิงของ Gen Z ที่
สามารถตอบสนองความต้องการหรือความพึงพอใจให้ได้มากท่ีสุด โดยเฉพาะลูกค้ารู้สึกสนุกและ
ประทับใจในการเลือกใช้สถานบันเทิง เช่น แนวเพลง การแสดงดนตรีสดหรือจัดคอนเสิร์ตศิลปินที่
ก าลังอยู่ในกระแส รวมถึงบริการภายในร้านมีความคุ้มค่ากับราคาที่จ่ายไป 

 

5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย 
 5.4.1 เนื่องจากในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังนั้นข้อมูลที่ได้รับอาจจะไม่มีรายละเอียดที่ไม่มากพอ จึงควร
ศึกษาข้อมูลในเชิงลึก โดยอาจจะเป็นการสัมภาษณ์เชิงลึก เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่มีความละเอียดและ
จ าเพาะเจาะจงมากขึ้น 
 5.4.2 เนื่องจากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เป็นการศึกษากระบวนการตัดสินใจใช้บริการสถาน
บันเทิงย่านรังสิตของ Gen Z ที่ชื่นชอบการเที่ยวกลางคืนเท่านั้น ดังนั้นในการศึกษาวิจัยครั้งต่อไปควร
ก าหนดกลุ่มตัวอย่างให้ครอบคลุมทั่วกรุงเทพฯ และปริมณฑล เพื่อจะได้ทราบถึงความคิดเห็นต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการได้อย่างทั่วถึง 
 5.4.3 เนื่องจากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาส่วนประสมทางการตลาด (4PS) 
เท่านั้น อาจไม่ครอบคลุมปัจจัยหลักท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิต ใน
งานวิจัยครั้งถัดไปควรมีการศึกษาส่วนประสมทางการตลาด (7PS) เพ่ิมเติม เพื่อน ามาใช้เป็นแนวทาง
ในการให้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิตต่อไป 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง สิ่งกระตุ้นทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิต

ของ Gen Z 
 
 แบบสอบถามชุดนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิชา TCA701 (Independent Study) การค้นคว้า
อิสระของนักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงสิ่งกระตุ้นทางการตลาดที่มีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิตของ Gen Z 
 ผู้วิจัยขอความร่วมมือจากท่านในการให้ข้อมูลตามความเป็นจริงมากที่สุด โดยจะเก็บรักษา
ข้อมูลทั้งหมดเป็นความลับ และไม่น าไปเผยแพร่ต่อในทางมิชอบ ทั้งนี้ผู้วิจัยจะน าข้อมูลไปใช้
ประโยชน์ทางการศึกษาของการวิจัยอิสระเท่านั้น 
 
ค าชี้แจง แบบสอบถามนี้แบ่งเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 สิ่งกระตุ้นทางการตลาดของสถานบันเทิงย่านรังสิต 
 ส่วนที่ 3 กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิต 
 
ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดกรอกเครื่องหมาย  ในช่อง (   ) ที่ตรงกับความจริงของท่าน ดังนี้ 
1. เพศ 
 (   ) 1. ชาย  (   ) 2. หญิง 
2. อายุ 
 (   ) 1. 18-22 ปี (   ) 2. 23-27 ปี 
 (   ) 3. 27 ปีขึ้นไป 
3. ระดับการศึกษา 
 (   ) 1. อาชีวศึกษา (   ) 2. ปริญญาตรี 
 (   ) 3. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ......................... 
4. สถานภาพ 
 (   ) 1. โสด  (   ) 2. สมรส 
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5. รายได ้
 (   ) 1. ต่ ากว่า 10,000 บาท (   ) 2. 10,001 – 15,000 บาท 
 (   ) 3. 15,001 – 20,000 บาท (   ) 4. 20,001 บาทขึ้นไป 
6. ประเภทสถานบันเทิงที่นิยมใช้บริการ 
 (   ) 1. ร้านเหล้า (   ) 2. ร้านอาหารกึ่งผับ 
 (   ) 3. ร้านคาราโอเกะ (   ) 4. บาร์โฮสต์/เลานจ์ 
 (   ) 5. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ........................ 
7. ความถี่ในการใช้บริการสถานบันเทิง 
 (   ) 1. เป็นประจ าทุกวัน (   ) 2. สัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง 
 (   ) 3. เดือนละ 1-2 ครั้ง (   ) 4. มากกว่า 3 เดือนต่อครั้ง 
 (   ) 5. อื่น ๆ (โปรดระบุ) ......................... 
8. ระยะเวลาในการใช้บริการสถานบันเทิงในแต่ละครั้ง 
 (   ) 1. น้อยกว่า 3 ชั่วโมง (   ) 2. 3-4 ชั่วโมง 
 (   ) 3. 5-6 ชั่วโมง (   ) 4. มากกว่า 6 ชั่วโมง 
9. ท่านมักไปใช้บริการสถานบันเทิงกับใคร 
 (   ) 1. คนเดียว (   ) 2. เพ่ือน/เพ่ือนร่วมงาน 
 (   ) 3. ญาติพ่ีน้อง (   ) 4. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ......................... 
 
ส่วนที่ 2 สิ่งกระตุ้นทางการตลาดของสถานบันเทิงย่านรังสิต 
ค าชี้แจง โปรดกรอกเครื่องหมาย  ในช่อง (   ) ที่ตรงกับความจริงของท่านโดยมีระดับคะแนนดังนี้ 
ระดับความคิดเห็น 
   5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 
   4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 
   3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
   2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
   1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 
 
 
 
 

 



59 

 

สิ่งกระตุ้นทางการตลาดของสถานบันเทิงย่านรังสิต 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ด้านผลิตภัณฑ์      

1. ความหลากหลายของอาหาร      

2. ความหลากหลายของเครื่องดื่ม      
3. มีเมนูพิเศษท่ีไม่เหมือนสถานบันเทิงแห่งอ่ืน      

4. แนวเพลง/ดนตรี      

ด้านราคา      
5. ราคาอาหารอยู่ในระดับที่เหมาะสม      

6. ราคาเครื่องดื่มอยู่ในระดับที่เหมาะสม      
7. มีป้ายแสดงราคาสินค้างอย่างชัดเจน      

8. ราคาสินค้าคงที่ไม่เปลี่ยนแปลงบ่อย      

9. ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับสถานบันเทิงอ่ืน ๆ      
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย      

10. ท าเลที่ตั้งของสถานบันเทิง      

11. ความสะดวกในการเดินทาง      
12. สถานที่จอดรถเพียงพอและปลอดภัย      

13. บรรยากาศบริเวณสถานบันเทิงมีความสวยงาม      

14. ภายในสถานบันเทิงมีบริเวณท่ีกว้างขวาง      
ด้านการส่งเสริมการขาย      

15. การให้ส่วนลด      
16. การจัดแพคเกจเครื่องดื่มราคาพิเศษ      

17. การจัดกิจกรรมในช่วงเทศกาลต่าง ๆ เช่น เทศกาลปีใหม่      

18. การโฆษณาทางสื่อต่าง ๆ      
19. การจัดโปรโมชั่นประจ าเดือนต่าง ๆ เช่น การแลกซ้ือ  
การสะสมแต้มเพ่ือรับของรางวัลพิเศษ      

 
 
 
 

 



60 

 

ส่วนที่ 3 การตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิต 
ค าชี้แจง โปรดกรอกเครื่องหมาย  ในช่อง (   ) ที่ตรงกับความจริงของท่านโดยมีระดับคะแนนดังนี้ 
ระดับความคิดเห็น 
   5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 
   4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 
   3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
   2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
   1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิต 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

การตระหนักถึงความต้องการ      
1. การตัดสินใจเลือกใช้สถานบันเทิงย่านรังสิตเกิดจากความต้องการ
ดื่มแอลกอฮอล์      
2. การตัดสินใจเลือกใช้สถานบันเทิงย่านรังสิตเกิดจากความต้องการ
พบปะสังสรรค์พูดคุยกับเพ่ือน      
3. การตัดสินใจเลือกใช้สถานบันเทิงย่านรังสิตเกิดจากความต้องการ
ฟังดนตรี      

4. การตัดสินใจเลือกใช้สถานบันเทิงย่านรังสิตเกิดจากความต้องการ
ร้องเพลงและเต้นร า      

5. การตัดสินใจเลือกใช้สถานบันเทิงย่านรังสิตเกิดจากต้องการสร้าง
ความสัมพันธ์กับบุคคลใหม่ ๆ      

การค้นหาข้อมูล      
6. ได้รับข้อมูลของสถานบันเทิงย่านรังสิตจากเพ่ือน      

7. ได้รับข้อมูลของสถานบันเทิงย่านรังสิตจากพนักงานภายในสถาน
บันเทิง      

8. ได้รับข้อมูลของสถานบันเทิงย่านรังสิตจากการประชาสัมพันธ์
ผ่านสื่อต่าง ๆ ของสถานบันเทิง      
9. ได้รับข้อมูลของสถานบันเทิงย่านรังสิตจากการรีวิวต่าง ๆ บน
โซเชียลมีเดีย      

 



61 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิต 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
10. ได้รับข้อมูลของสถานบันเทิงย่านรังสิตจากการไปทดลองใช้
บริการที่สถานบันเทิง      

การประเมินทางเลือก      
11. แนวดนตรีที่เปิดภายในสถานบันเทิงมีผลต่อการเลือกใช้บริการ
สถานบันเทิงย่านรังสิต      
12. ราคาของสินค้าและบริการภายในสถานบันเทิงมีผลต่อการ
เลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิต      
13. อาหารภายในสถานบันเทิงมีผลต่อการเลือกใช้บริการสถาน
บันเทิงย่านรังสิต      
การตัดสินใจใช้บริการ      

14. ความรู้สึกสนุกมีผลต่อการเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิต      

15. ความประทับใจมีผลต่อการเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่าน
รังสิต      

16. ความนิยมของสถานบันเทิงมีผลต่อการเลือกใช้บริการสถาน
บันเทิงย่านรังสิต      

17. ความคุ้มค่ามีผลต่อการเลือกใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิต      

ความรู้สึกหลังการตัดสินใจใช้บริการ      
18. ไปสถานบันเทิงซ้ าอีกในอนาคตหากรู้สึกพอใจ      

19. บอกต่อหรือแนะน าให้คนที่รู้จักไปใช้สถานบันเทิงย่านรังสิต      
20. เขียนรีวิวการไปใช้บริการสถานบันเทิงย่านรังสิต      

21. มักติดตามข้อมูลข่าวสาร และมีส่วนร่วมกับกิจกรรมที่สถาน
บันเทิงจัดขึ้นอย่างต่อเนื่อง      
22. ไปสถานบันเทิงซ้ าในอนาคตหากสถานบันเทิงนั้น มีการดูแล
ลูกค้าท่ีประทับใจ      

 
“ขอขอบคุณท่านเป็นอย่างยิ่ง ที่กรุณาให้ความร่วมมือตอบแบบสอบถามในครั้งนี้” 
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