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ชื่อเร่ือง ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้
บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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การวิจัยครั้งนี้มีความมุ่งหมายเพื่อศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับ

การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
งานวิจัยคือผู้บริโภคที่มีอายุ 20 ปีขึ้นไป จ านวน 400 ตัวอย่าง โดยเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือ 
แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใช้ใน
การทดสอบสมมติฐานคือ ค่า t-test  F-test และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน ผลการวิจัย
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 26-30 ปี ระดับการศึกษา ปริญญาตรี เป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน และมีรายได้ต่อเดือน 15,001-30,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศ
ต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ไม่แตกต่างกัน ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ส่วน
ด้านอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และมีรายได้ต่อเดือน มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ส่วนปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม โดยที่ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ 
และด้านกระบวนการ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในทิศทางเดียวกัน สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
ผลการวิจัยสามารถใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดที่จะท าให้ธุรกิจสร้างความได้เปรียบใน
การแข่งขัน และท าให้เข้าใจในความต้องการของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น 
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The purposes of this research are to study the marketing mix factors related to customer 

decisions on selecting organizations to conduct training services in the Bangkok metropolitan area. 
The sample group in this study consisted of four hundred consumers who were aged twenty and over. 
The tools used for data collection included questionnaires.  The statistics used in the analysis were 
average, percentage and standard deviation.  The statistics used in the hypothesis testing were the 
Pearson's sample correlation coefficient, an independent t- test, and One-Way Analysis of Variance. 
The results of the research indicated that most of the respondents were female, aged twenty-six to 
thirty, held a Bachelor's degree, worked as private employees and a monthly income of fifteen to thirty 
thousand Baht.The results of the hypothesis testing found that consumers of different genders decided 
to use a training organization, which were not in line with the hypothesis. With regard to age, education, 
occupation, and monthly income, there was a decision to use the services of an organization that 
provided different training, with a statistical significance of 0.05, in line with the set hypothesis.  As for 
marketing mix factors of product, price, distribution channel and marketing promotion, there was no 
correlation with decisions to use the service organization of training organizations.  With regard to 
factors including personal, physical and process there is a relationship between decisions to use the 
services of organizations that provide training with a statistical significance of 0. 05, in the same 
direction and in accordance with the hypothesis.The research results can be used as a guideline to 
improve their marketing strategies and enable businesses to gain a competitive advantage and better 
understand the needs of consumers. 
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กิตติกรรมประกาศ 
  

สารนิพนธ์ฉบับนี้สามารถส าเร็จไปได้ด้วยดี ด้วยความกรุณาอย่างสูงจาก ผู้ช่วย
ศาสตราจารย์ ดร.กุลเชษฐ์ มงคล ซึ่งเป็นอาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ โดยที่ได้สละเวลาให้ความ
ช่วยเหลือ ให้ค าแนะน า ให้ข้อคิดเห็น และแก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ อันเป็นประโยชน์อย่างอเนกประการ
ต่อการค้นคว้าสารนิพนธ์ฉบับนี้เสร็จสมบูรณ์ 

ขอขอบพระคุณคณาจารย์ คณะบริหารธุรกิจเพื่อสังคม ทุกท่าน ที่ได้ประสิทธิ์ประสาท
วิทยาการวิชาความรู้ ตลอดจนถ่ายทอดประสบการณ์ที่ดีแก่ผู้วิจัย โดยเฉพาะอย่างยิ่ง อาจารย์ ดร.
วสันต์ สกุลกิจกาญจน์ และคณาจารย์ผู้ทรงคุณวุฒิ ที่ได้กรุณามาเป็นกรรมการสอบสารนิพนธ์นี้ และ
ขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ได้สละเวลาในการตอบค าถามอันเป็นประโยชน์
ทางด้านวิชาการแก่สารนิพนธ์นี้ ตลอดจนผู้ที่ให้ความช่วยเหลือทุกท่านที่ให้ความร่วมมือเป็นอย่างดี 

สุดท้ายผู้วิจัยใคร่ขอกราบขอบพระคุณ คุณยาย บิดา มารดา และครอบครัวทุกคน รวมทั้ง
เพื่อนร่วมชั้นเรียนของผู้วิจัยที่ให้ความรัก ความห่วงใย เป็นก าลังใจ และสนับสนุนส่งเสริมในทุก ๆ 
ด้านแก่ผู้วิจัยตั้งแต่เริ่มต้น จนท าให้งานวิจัยฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี คุณค่าหรือประโยชน์อัน
เกิดจากสารนิพนธ์ฉบับนี้ ผู้วิจัยขอนอบน้อมเป็นกตัญญูกตเวทีต่อผู้มีพระคุณทุกท่าน 
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บทที่ 1 
บทน า 

 

ภูมิหลัง 
การฝึกอบรมเป็นกระบวนการพัฒนาบุคคล ประกอบด้วยกิจกรรมต่าง  ๆ ที่มี

ความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน กิจกรรมจะต้องด าเนินไปตามล าดับขั้นตอนและต่อเนื่อง ความจ าเป็น
ในการฝึกอบรม เกิดขึ้นจากการมีปัญหาข้อขัดข้องและอุปสรรคที่ไม่พึงปรารถนาในหน่วยงานหรือ
องค์กร การฝึกอบรมไม่สามารถแก้ไขปัญหาในหน่วยงานหรือองค์กรได้ทั้งหมด การฝึกอบรมที่
วางแผนอย่างดีก็น่าจะแก้ไขปัญหาได้อย่างเหมาะสม การฝึกอบรมไม่สามารถแก้ปัญหาที่เกิดจาก
ตัวบุคคลและการฝึกอบรมสามารถแก้ไขได้บ้างหากเกิดปัญหาจากอุปกรณ์วัสดุต่าง  ๆ ความ
จ าเป็นในการฝึกอบรม หมายถึง ปัญหาอุปสรรค ข้อขัดข้องใด ๆ เรื่องใดเรื่องหนึ่งในการท างาน 
เช่น ความรู้ไม่พอ ความเข้าใจ ทัศนคติ ความช านาญและสามารถที่จะแก้ไขได้ด้วยการฝึกอบรม 
การฝึกอบรมจึงต้องท าการเปลี่ยนแปลง เพิ่มพูนสิ่งดังกล่าวข้างต้นในตัวบุคคล อาจแยกอบรม
เฉพาะด้านทัศนคติ (Attitude) หรือ ด้านทักษะ (Skill) หรือด้านความเข้าใจ (Understanding) 
ตามความจ าเป็น การฝึกอบรมเป็นแนวทางที่ส าคัญที่จะท าให้พนักงานมีคุณภาพ ทันต่อการ
เปลี่ยนแปลงเพราะการฝึกอบรมช่วยให้ ผู้เข้ารับการฝึกอบรมมีความรู้ใหม่ ๆ มีทักษะเพิ่มขึ้น และมี
ทัศนคติที่ดีซึ่งการฝึกอบรมเป็นการผสมผสานระหว่างข้อมูลข่าวสารใหม่  ๆ และประสบการณ์ ท า
ให้เกิดแนวทางการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมที่ก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อองค์การ และท าให้
พนักงานมีโอกาสเปลี่ยนแปลงและพัฒนาตนเอง ใครบ้างที่จ าเป็นต้องรับการฝึกอบรมพนักงาน
ทั้งหมดขององค์กรจ าเป็นต้องได้รับการฝึกอบรม เพราะองค์กรเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ทั้ง
ทางด้านเทคโนโลยีความรู้ใหม่ ๆ และผู้คนที่เปลี่ยนแปลงไป ดังนั้นผู้บริหารจ าเป็นต้องแสวงหา
ความรู้เพื่อก่อให้เกิดทัศนคติที่ดีให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลง โดยต้องตระหนักว่าทุกคนในองค์กรต้อง
ได้รับการฝึกอบรมเพราะการฝึกอบรมเป็นสิ่งส าคัญที่ท าให้เกิดการเรียนรู้ในเรื่องต่าง  ๆ เกิด
ประสบการณ์ ท าให้เกิดการท างานในแขนงต่าง ๆ ให้ดีขึ้น ดังนั้นการบริหารจึงต้องนึกถึงการ
ฝึกอบรมเป็นสิ่งแรก และคิดว่าใครบ้างต้องฝึกอบรมในเรื่องใด หากการฝึกอบรมเปรียบเสมือนการ
ท าการตลาดเพราะมีการท าเป็นขั้นตอน มีการประสานความร่วมมือเพื่อขายสินค้าให้ได้มากที่สุด 
การฝึกอบรมก็เช่นกันต้องท าอย่างเป็นระบบ ตั้งแต่การหาข้อมูลใครต้ องฝึกอบรมเรื่องใด มี
ความจ าเป็นมากแค่ไหน และมีการประสานความร่วมมือจากฝ่ายต่าง ๆ ในองค์กร ซึ่งต้องกระท า
ด้วยความระมัดระวังทุกขั้นตอนไปจนสู่การวางรูปแบบการเรียนรู้ การสร้างหลักสูตรเพื่อให้ทันกับ
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การเปลี่ยนแปลงในด้านต่าง ๆ ในการท าให้องค์กรมีประสิทธิภาพสูงสุด การฝึกอบรมเป็นสิ่งที่
ส าคัญที่สุด เพราะท าให้เกิดการเรียนรู้เป็นระบบและการเปลี่ยนแปลงที่ยิ่งใหญ่  

การจัดอบรมช่วยน าพาองค์การสู่เป้าหมายตามที่ก าหนดไว้ ช่วยท าให้พนักงานมีทักษะ
และความสามารถในการท างานอย่างมี ถ้าประสิทธิภาพ ช่วยสร้างองค์การให้มีการฝึกฝนและ
กระตุ้น จูงใจพนักงานอย่างดีพอ ช่วยเพิ่มความพึงพอใจในงานและความส าเร็จในชีวิตของ
พนักงาน ช่วยพัฒนาและธ ารงรักษาคุณภาพชีวิตการท างานของพนักงานให้สอดคล้องต่อความ
ต้องการขององค์การ ช่วยสื่อวิสัยทัศน์ นโยบาย และกลยุทธ์สู่พนักงานทุกคน ช่วยธ ารงรักษา
พฤติกรรมพนักงานให้มีจริยธรรมและความรับผิดชอบทางสังคม ช่วยก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลง
การจัดการ การจัดฝึกอบรมที่มีคุณภาพจะต้องเกิดจากความต้องการที่จ าเป็นอย่างแท้จริง การ
ส ารวจเพื่อให้ได้ข้อมูลที่แน่ชัดว่า จ าเป็นต้องอบรมในเรื่องใด ด้วยวิธีการใด และจัดอบรมเมื่อใด
ความจ าเป็นในการฝึกอบรมอาจมาจากปัจจัยภายในและภายนอกซึ่งอาจจะเป็นการแก้ปัญหาการ
ปฏิบัติงานในอดีต การจัดอบรมเพื่อเพิ่มทักษะความรู้ เจตคติ หรือเพื่อป้องกันการแก้ปัญหาที่
อาจจะเกิดขึ้นในอนาคต ก่อนที่จะจัดอบรมจ าเป็นต้องวิเคราะห์ความจ าเป็นในการฝึกอบรม
สามารถกระท าได้โดยการสังเกต การส ารวจหรือการเข้าไปศึกษาสภาพปัญหา การสัมภาษณ์
เกี่ยวกับสภาพปัญหา หรือความต้องการพัฒนาความรู้ความสามารถ อาจพิจารณาผลงานผลลัพธ์
หรือผลผลิตที่มีคุณภาพมาตรฐาน เมื่อได้ทราบว่ามีความจ าเป็นต้องแก้ไขแล้ว จะต้องพิจารณา
ต่อไปอีกว่า มีทางเลือกใดที่สามารถตอบสนองความจ าเป็นนั้น มีความจ าเป็นใดที่ต้องใช้การ
ฝึกอบรมจึงน าไปเตรียมการที่จะฝึกอบรมต่อไป (องอาจ พงษ์พิสุทธิ์บุปผา, 2541, น. 38) 

การฝึกอบรมจะต้องมีการก าหนดระยะเวลาเริ่มต้นและสิ้นสุดอย่างแน่นอน สามารถ
ประเมินผลได้หลังจากการอบรมเสร็จสิ้น (นพเก้า ณ พัทลุง, 2561, น. 2) เมื่อองค์การใดมีการ
ฝึกอบรมอย่างมีระบบ องค์การนั้นก็ได้รับประโยชน์จากการฝึกอบรม อาทิเช่น มีการเพิ่มผลิตภาพ
(Productivity) นั่นก็คือมีผลผลิตสูง มีต้นทุนต่ า มีก าไรมาก มีบุคลากรที่มีคุณภาพ และมีความ
พอใจในการท างาน ต้ังใจท างานอย่างขยันขันแข็ง มีการปรับปรุงคุณภาพสินค้าและบริการ ท าให้
ได้ลูกค้าเพิ่มขึ้นหรือผู้รับบริการพึงพอใจในการรับบริการมากขึ้น มีส่วนแบ่งของตลาดมากขึ้น และ
สามารถท าให้กิจการเติบโตก้าวหน้าได้ ถ้าพนักงานได้พัฒนาและใช้ทักษะต่าง  ๆ ของเขาอย่าง
สูงสุดและเต็มความสามรถแล้ว เขาจะต้องมีโอกาสที่จะได้พัฒนาตนเอง มีช่องทางให้ได้ท างานที่
ใช้ทักษะสูงขึ้น และมีความรับผิดชอบมากขึ้น จากความจ าเป็นของการบริหารงานบุคลที่จะต้องมี
การพัฒนาบุคลากร โดยเฉพาะในด้านการฝึกทักษะต่าง ๆ เพื่อบุคลากรได้ท างานที่ใช้ทักษะมาก
ขึ้นและมีความรับผิดชอบมากขึ้น นับเป็นการสนองตอบความต้องการของมนุษย์ตามล าดับขั้น
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ตามทฤษฎีของมาสโลว์ (Maslow's hierarchy of needs) การที่เป้าหมายการบริหารงานของ
องค์การใด ๆ จะพัฒนาไปอย่างมีประสิทธิภาพนั้น จ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องมีทรัพยากรบุคลที่มี
ความรู้ ความสามารถ และมีค่านิยมและเจตคติที่เป็นไปในทิศทางบวกต่อองค์การ ตลอดจนมีขวัญ
และก าลังใจที่ดีในการท างานในองค์การนั้น  ๆ ดังนั้น ในปัจจุบันแทบทุกองค์การจึงเล็งเห็น
ความส าคัญของบุคลากรและให้ความส าคัญกับบุคลากรมากขึ้น เพราะเชื่อว่าองค์กรจะบรรลุ
จุดมุ่งหมายได้นั้นต้องอาศัยความร่วมมือจากบุคลากรภายในองค์การของตนเป็นส าคัญ การที่
องค์การจะมีบุคลากรที่มีความรู้ความสามารถ มีขวัญก าลังใจดี ตลอดจนมีเจตคติและพฤติกรรมที่
เป็นประโยชน์ต่องานและองค์การนั้น ๆ จ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องได้รับการเสริมสร้างและปลูกฝัง
อย่างต่อเนื่อง วิธีการที่นิยมน ามาใช้อย่างแพร่หลายในการบริหารงานบุคลในปัจจุบันก็คือ การ
ฝึกอบรมบุคลากรเพื่อพัฒนาความรู้ ความสามารถ ทักษะความช านาญในวชิาชีพเฉพาะ ตลอดจน
เสริมสร้างวิสัยทัศน์ และเจตคติที่ดีต่องานและองค์การนั้น ๆ 

ปัจจุบันองค์กรที่จัดฝึกอบรมมีความหลากหลาย ข้อมูลจากเว็ปไซต์สัมมนาดีดี (สัมมนาดี
ดี, 2563) ได้ท าการรวบรวมองค์กรที่จัดฝึกอมที่มีทั้งหน่วยงานของรัฐ และเอกชนมากกว่า 100 
แห่ง ธุรกิจนี้จะมีการปรับตัวไปในทิศทางใดจากการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโนโลยีที่อาจมี
ผลกระทบต่อธุรกิจ ผู้ประกอบการธุรกิจด้านการจัดฝึกอบรมจึงจ าเป็นต้องเข้าใจปัจจัยต่าง ๆ ว่า
ผู้สนใจเข้ารับการฝึกอบรมเลือกองค์กรจัดฝึกอบรมอย่างไร จึงท าให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาเกี่ยวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัด
ฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อให้สามารถน างานวิจัยนี้ไปปรับใช้กับธุรกิจจัด
ฝึกอบรมได้ในอนาคต 
 
ความมุ่งหมายของการวิจยั 

ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ตั้งความมุ่งหมายไว้ดังนี้ 
1. เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคประกอบไปด้วย เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัด
ฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place/Channel 
Distribution) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านบุคคล (People) ด้านลักษณะทาง
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กายภาพ (Physical Evidence) และด้านกระบวนการ (Process) กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
องค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ความส าคัญของการวิจัย 

การศึกษาวิจัย เรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ครั้งนี้ผลของการศึกษา
ค้นคว้าจะได้คุณค่า และประโยชน์ดังนี้ 

1. ผู้ประกอบการ สามารถน าข้อมูลไปใช้เป็นแนวทางให้ฝ่ายการตลาด สามารถ
ก าหนด กลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายทางการตลาด 

2. เพื่อเป็นแนวทางส าหรับผู้ประกอบการใช้เป็นแนวทางเลือกใช้ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีอิทธิพลกับกลุ่มผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น  

3. เพื่อเป็นแนวทางส าหรับผู้ประกอบการใช้ในการวางแผนการตลาด ของตัวเอง
ต่อไปในอนาคต 

 
ขอบเขตของการวิจัย 

งานวิจัยฉบับนี้ ผู้วิจัยได้จัดท าขึ้นเพื่อศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยจะน าปัจจัยเหล่านี้มาใช้เพื่อเป็นกรอบแนวความคิดของการศึกษา
งานวิจัยนี้ 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ขอบเขตด้านประชากร ในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ คือ ผู้บริโภควัยท างาน ในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยงานวิจัยนี้มุ่งศึกษาประชากรที่มีความสนใจหรือเคยใช้บริการองค์การที่จัด
ฝึกอบรมในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่สนใจเข้ารับการฝึกอบรม ในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากร ทั้งนี้ผู้วิจัยจึงใช้วิธีการค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
โดยใช้สูตรค านวณหากลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน โดยก าหนดระดับ
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และระดับความคาดเคลื่อนร้อยละ 5 อ้างอิงสูตรของ W.G.Cochran ได้
ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 คน และเพิ่มจ านวนตัวอย่าง 15 คน รวมขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 
400 คน ซึ่งได้จากการสุ่มตัวอย่างดังนี้ 



  5 

ขั้นตอนที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดย
การจับฉลากเพื่อเลือกกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 8 เขต จาก 50 เขต ได้แก่ 1.เขตพญาไท 2.เขตราชเทวี 
3.เขตดินแดง 4.เขตวังทองหลาง 5.เขตห้วยขวาง 6.เขตบางกะปิ 7.เขตปทุมวัน 8.เขตสาทร 

ขั้นตอนที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยค านวณขนาด
กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง ใน 8 เขตกรุงเทพมาหนครที่ถูกเลือก โดยก าหนดโค้วต้าให้
สัดส่วนเท่าๆ กันในแต่ละเขต จะได้สัดส่วนของกลุ่มตัวอย่างเขตละ 50 ตัวอย่าง 

ขั้นตอนที่ 3 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการ
เลือกกลุ่มตัวอย่างตามหลักเกณฑ์หรือจุดมุ่งหมายของผู้วิจัยให้ได้ครบตามจ านวนแบบสอบถาม 
400 ชุด โดยเก็บจากกลุ่มตัวอย่างทั่วไปที่เต็มใจให้ข้อมูล โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้กรอก
ค าตอบเอง (Self-Administered Questionnaires) 

ตัวแปรที่ศึกษา 
การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในส่วนของตัว
แปรที่ใช้ในงานวิจัย สามารถแบ่งได้เป็น ตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม ดังนี้ 

1. ตัวแปรอิสระ 
1.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร ์

1.1.1 เพศ 
1.1.2 อายุ 
1.1.3 ระดับการศึกษา 
1.1.4 อาชีพ 
1.1.5 รายได้ต่อเดือน 

1.2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
1.2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
1.2.2 ด้านราคา (Price) 
1.2.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place/Channel Distribution) 
1.2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
1.2.5 ด้านบุคคล (People) 
1.2.6 ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
1.2.7 ด้านกระบวนการ (Process) 
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2. ตัวแปรตาม 
2.1 การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
1. องค์กรที่จัดฝึกอบรม หมายถึง หน่วยงานทั้งภาครัฐ หรือบริษัทเอกชนที่จัดให้มี

หลักสูตรฝึกอบรมและสัมมนา ทั้ง Public Training และ In-house Training 
2. การตัดสินใจเลือกใช้บริการ หมายถึง การใช้หลักการและเหตุผลในกระบวนการ

เลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งที่เหมาะสมที่สุดในการตัดสินใจของผู้รับบริการในการเลือกเข้ารับ
บริการฝึกอบรม 

3. ผู้บริโภค หมายถึง บุคคลที่มีความสนใจและเคยใช้บริการองค์การที่จัดฝึกอบรมในเขต
กรุงเทพมหานคร 

4. ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) หมายถึง องค์ประกอบที่ส าคัญในการด าเนินงาน
การตลาด เป็นปัจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได้ องค์กรที่จัดฝึกอบรมจะต้องสร้างส่วนประสม
การตลาดที่เหมาะสมในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด 

4.1 ผลิตภัณฑ์ หมายถึง หลักสูตรฝึกอบรมต่าง ๆ 
4.2 ราคา หมายถึง ราคาค่าฝึกอบรมหลักสตูรต่าง ๆ 
4.3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง เว็บไซต์ขององค์กรที่จัดฝึกอบรม  
4.4 การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การโฆษณาประชาสัมพันธ์ ขององค์ที่จัด

ฝึกอบรม 
4.5 บุคลากร หมายถึง พนักงานขายหลักสูตร พนักงานบริการ วิทยากร 
4.6 สิ่งเเวดล้อมทางกายภาพ หมายถึง คุณภาพโดยรวม ทั้งด้านกายภาพและ

รูปแบบการให้บริการ ที่ลูกค้าสามารถรับรู้ได้ เช่น สถานที่จัดฝึกอบรม 
4.7 กระบวนการ หมายถึง ขั้นตอน กระบวนในการให้บริการขององค์ที่จัดฝึกอบรม 
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กรอบแนวคดิการวิจัย 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิการวิจัย 

 

  

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
องค์กรทีจ่ัดฝกึอบรม  

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
1) เพศ 

2) อายุ 
3) ระดับการศึกษา 
4) อาชีพ 

5) รายได้ต่อเดือน 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
1) ด้านผลิตภัณฑ ์
2) ด้านราคา 
3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
5) ด้านบุคคล 
6) ด้านลักษณะทางกายภาพ 
7) ด้านกระบวนการ 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้  ที่

แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา 
(Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place/Channel Distribution) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ด้านบุคคล (People) ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และด้าน
กระบวนการ (Process) มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และได้น าเสนอในหัวข้อ

ต่อไปนี้ 
1. แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร ์
2. แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมการตลาด 
3. แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 
4. แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจ 
5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 
ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด

ลักษณะด้านประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่ส าคัญและสถิติที่วัดได้ของประชากรที่ช่วยก าหนด
ตลาดเป้าหมายข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ที่ส าคัญมีดังต่อไปนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ , 2538, น.53-
55) 

อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคที่มี
อายุแตกต่างกันนักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่าง
ของส่วนตลาดนักการตลาดได้ค้นหาความต้องการของส่วนตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) โดยมุ่ง
ความส าคัญที่ตลาดอายุส่วนนั้น 

เพศ (Sex) เป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่ส าคัญนักการตลาดต้องศึกษาตัวแปรนี้
อย่างรอบคอบเพราะในปัจจุบันนี้ตัวแปรด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคการ
เปลี่ยนแปลง เช่น สตรีที่ท างานมีมากขึ้นซึ่งมีผลกระทบต่อการท างานของสินค้ากลุ่มนี้มากผู้หญิงที่
ท างานไม่มีเวลาดูโทรทัศน์ไม่มีเวลาไปเลือกซื้อสินค้าหรือฟังวิทยุผู้โฆษณาอาจใช้นิตยสารเพื่อ
เข้าถึงตลาดกลุ่มนี้พฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงคือผู้ชายไปเลือกซื้อสินค้าที่ซุปเปอร์มาร์เก็ตแทน 

ลักษณะครอบครัว (Marital Status) ในอดีตจนถึงปัจจุบันลักษณะครอบครัวเป็นเป้าหมาย
ที่ส าคัญในส่วนที่เกี่ยวกับหน่วยผู้บริโภคนักการตลาดจะสนใจจ านวนและลักษณะของบุคคลใน
ครัวเรือนที่ใช้สินค้าใดสินค้าหนึ่ง รวมทั้งรูปแบบการด าเนินชีวิตของครัวเรือน เช่น ถ้าครอบครัว
เดี่ยว มีลักษณะการเลือกสินค้าลักษณะใด เป็นต้น 
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รายได้การศึกษาและอาชีพ (Income Education And Occupation) เป็นตัวแปรที่ส าคัญ
ในการก าหนดส่วนของตลาดโดยทั่วไป ปัจจุบันครอบครัวที่มีรายได้ปานกลางและรายได้ต่ าจะเป็น
ตลาดที่มีขนาดใหญ่ปัญหาส าคัญในการแบ่งส่วนตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือรายได้
จะเป็นตัวชี้การมีหรือไม่มีความสามารถในการจ่ายสินค้าในขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินค้าที่
แท้จริงอาจถือเกณฑ์รูปแบบการด ารงชีวิตรสนิยมค่านิยมอาชีพการศึกษา 

แม้ว่ารายได้จะเป็นตัวแปรที่ใช้บ่อยมากนักการตลาดจะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปร
ทางด้านประชากรศาสตร์หรืออื่น ๆ เพื่อให้การก าหนดตลาดเป้าหมายได้ชัดเจนยิ่งขึ้นเช่นกลุ่ม
รายได้สูงที่มีอายุต่าง ๆ ถือว่าใช้เกณฑ์รายได้ร่วมกับเกณฑ์อายุ ซึ่งเป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้กันมากขึ้น
เกณฑ์รายได้อาจจะเกี่ยวข้องกบัอายุและอาชีพร่วมกันเช่นกลุ่มผู้บริหารธุรกิจรุ่นใหม่ถือวา่เป็นกลุม่
ที่มีอิทธิพลสูงการศึกษาอาชีพและรายได้มีแนวโน้มความสัมพันธ์กันอย่างใกล้ชิดในความสัมพันธ์
เชิงเหตุและผลในแต่ละระดับจะสามารถผลิตในราคาสูงและส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีการศึกษาสูง
ด้วยบุคคลที่มีการศึกษาต่ าโอกาสที่จะหางานระดับสูงยากจึงท าให้มีรายได้ต่ าเนื่องจาก
ความสัมพันธ์ระหว่าง 3 ลักษณะ คือ รายได้ การศึกษา และอาชีพ (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2541, น. 
38-39) กล่าวว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์ รวมถึงอายุเพศวงจรชีวิตของครอบครัวการศึกษา
และรายได้เป็นต้นลักษณะดังกล่าวมีความส าคัญต่อนักการตลาดเพราะเกี่ยวพันกับอุปสงค์  
(Demand) ในตัวสินค้าทั้งหลายการเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร์ชี้ให้เห็นถึงการเกิดขึ้นของ
ตลาดใหม่และตลาดอื่นก็จะหมดไปหรือลดความส าคัญลงลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่ส าคัญ
ดังนี้ 

อายุ นักการตลาดต้องค านึงถึงความส าคัญของการเปลี่ยนแปลงของอายุประชากร 
เพศ เนื่องจากจ านวนสตรี (สมรสหรือโสด) ที่ท างานนอกบ้านเพิ่มมากขึ้น เรื่อยๆ 

นักการตลาดต้องค านึงว่าปัจจุบันสตรีเป็นผู้ซื้อรายใหญ่ซึ่งที่แล้วมาผู้ชายเป็นผู้ตัดสินใจซื้อ
นอกจากนั้น บทบาทของสตรีและบุรุษบางส่วนที่ซ้ ากัน 

วงจรชีวิตของครอบครัว  ขั้นตอนแต่ละขั้นของวงจรชีวิตของครอบครัวเป็น
ตัวก าหนดที่ส าคัญของพฤติกรรม 

การศึกษาและรายได้ การศึกษามีอิทธิพลต่อรายได้เป็นอย่างมากการรู้ว่าอะไรเกิด
ขึ้นกับการศึกษาและรายได้เป็นสิ่งที่ส าคัญเพราะแบบแผนการใช้จ่ายขึ้นอยู่กับรายได้ที่คนมี 
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แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมการตลาด 
คอทเลอร์ (Kotler, 2000, p. 14) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่า

เป็นกลุ่มของเครื่องมือทางการตลาดที่องค์กรใช้ในการปฏิบัติตามวัตถุประสงค์ทางการตลาด
กลุ่มเป้าหมาย 

เสร ีวงษ์มณฑา (2542, น. 17)  ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่าสว่น
ประสมทางการตลาดหมายถึงตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนอง
ความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมายหรือเป็นเครื่องมือที่ใช้ร่วมกันเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการ
ติดต่อสื่อสารขององค์การ 

ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าส่วนประสมทางการตลาด คือเครื่องมือทางการตลาด ที่บริษัทก าหนด
ขึ้นมาเพื่อตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย โดยประกอบด้วยเคร่ืองมือ
ทางการตลาดดังต่อไปนี้ 

1. ผลติภัณฑ์ (Product) 
ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ทุกสิ่งที่นักการตลาดน ามาเสนอกับตลาดเพื่อ

เรียกร้องความสนใจเพื่อการได้กรรมสิทธิ์ หรือเพื่อการอุปโภคบริโภค ซึ่งสามารถตอบสนองความ
ต้องการของตลาดได้ (Kotler, 1997, p. 430) ดังนั้นผลิตภัณฑ์ต้องมีประโยชน์และมีคุณค่าใน
สายตาของลูกค้าจึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ ซึ่งผลิตภัณฑ์ขององค์กรจัดฝึกอบรม
คือหลักสูตรฝึกอบรมต่าง ๆ ซึ่งองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ควรจะมีดังต่อไปนี้ 

1.1 คุณภาพผลิตภัณฑ์ (Product Quality) คุณภาพเป็นการวัดมาตรฐาน
ของระบบการสอน เกณฑ์ในการวัดคุณภาพถือหลักความพึงพอใจของลูกค้าและคุณภาพที่
เหนือกว่าคู่แข่งขันถ้าระบบการสอนคุณภาพต ่าผู้เรียนจะไม่มีการบอกต่อ หรือแนะน าให้บุคคลอื่น 
นักการตลาดต้องพิจารณาว่าสินค้าควรมีคุณภาพระดับใดจึงจะเป็นที่พอใจของผู้บริโภครวมทั้ง
คุณภาพสินค้าต้องสม ่าเสมอและมีมาตรฐานเพื่อที่จะสร้างการยอมรับ 

1.2 ตราสินค้าชื่อเสียงของผู้ขายหรือตราสินค้า (Brand) หมายถึงชื่อค า
สัญลักษณ์การออกแบบหรือส่วนประสมของสิ่งดังกล่าวเพื่อระบุถึงสินค้าและบริการของผู้ขายราย
ใดรายหนึ่งหรือกลุ่มของผู้ขายเพื่อแสดงถึงลักษณะที่แตกต่างจากคู่แข่งซึ่งในที่นี้ หมายถึง ชื่อเสียง
ขององค์กรที่จัดฝึกอบรม 

1.3 การบริการลูกค้า (Customer Services) เป็นองค์ประกอบอย่างหนึ่งที่
ช่วยให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้า ซึ่งการบริการลูกค้าสามารถประยุกต์ใช้ได้ทั้งกับตัวสินค้า และ
บริการ เช่น บริการหลังการขาย ในกรณีที่มีลูกค้าได้อบรมจบแล้ว อาจจะมีการให้มาร่วมสัมมนา
ประจ าปีฟรี หรือบริการให้ค าแนะน าก่อนซื้อหลักสูตรอบรม คือ มีการให้ค าปรึกษาแนะน าหลักสูตร
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ต่อเนื่องที่เหมาะสมเป็นต้น เนื่องจากคู่แข่งขันสามารถลอกเลียนแบบในองค์ประกอบพื้นฐานของ
สินค้าได้อย่างรวดเร็ว ดังนั้นกุญแจส าคัญที่จะท าให้ได้เปรียบในการแข่งขัน คือ การบริการ ซึ่งจะ
สามารถสร้างเอกลักษณ์ และมูลค่าของตราสินค้าให้สูงขึ้นได้ โดยการบริการที่ดีจะสะท้อนถึงคุณ
ค่าที่ลูกค้าได้รับและยังเป็นการให้สิ่งที่ลูกค้าต้องการด้วย (ณัฐมาศ ลือเวศย์วณิช, 2550, น. 24) 

1.4 คุณค่าผลิตภัณฑ์ (Product Value) เป็นลักษณะผลตอบแทนที่ได้รับจาก
การใช้ผลิตภัณฑ์ซึ่งผู้บริโภคต้องเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าที่เกิดจากความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์
ที่สูงกว่าต้นทุนหรือราคาที่จ่ายไป 

2. ราคา (Price) 
ราคา (Price) หมายถึงคุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของ

ลูกค้าผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของ
ผลิตภัณฑ์นั้นถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อดังนั้นผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้อง
ค านึงถึง 2 สิ่ง คืออย่างแรกคุณค่าที่รับรู้  (Perceived Value) ในสายตาตาของลูกค้าซึ่งต้อง
พิจารณาการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์นั้นและอย่างที่
สอง คือต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง 

3. การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) 
การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับบรรยากาศ

สิ่งแวดล้อมในการน าเสนอบริการให้แก่ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและ
คุณประโยชน์ของบริการที่น าเสนอ ซึ่งจะต้องพิจารณาในด้านท าเลที่ตั้ง  (Location) และช่องทาง
ในการน าเสนอบริการ (Channels) 

3.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution หรือDistribution 
Channel) โดยพิจารณาว่าจะใช้ช่องทางใด เช่น อาจใช้การขายทางอินเตอร์เน็ต หรือขายผ่าน
ตัวแทน เป็นต้น 

3.2 ท าเลที่ตั้ง (Location) ซึ่งจะพิจารณาจากความสะดวกและปริมาณของ
ลูกค้าดังนั้นต้องพิจารณาว่าสถานที่ฝึกอบรมให้สอดคล้องกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายหรือไม่ รูปแบบ
พฤติกรรมของการใช้ชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคเป็นอย่างไรเราควรจ าหน่ายที่ใด จึงจะให้ผู้บริโภค
ได้รับความสะดวกสบายอย่างเต็มที่ในด้านการเดินทางคมนาคมที่สะดวกและสภาพแวดล้อมที่ดี 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือหนึ่งที่มีความส าคัญในการ

ติดต่อสื่อสารให้ผู้ใช้บริการ โดยมีวัตถุประสงค์ที่แจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและ
พฤติกรรม การใช้บริการและเป็นกุญแจส าคัญของการตลาดสายสัมพันธ์ 
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4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบการเสนอขาย ความคิด สินค้า
หรือบริการ โดยไม่ใช้พนักงานขาย และต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ การโฆษณาจึงมี
ลักษณะเฉพาะ คือ เป็นการเสนอขายสินค้า บริการ หรือความคิดโดยการใช้สื่อ และต้องการ
จ่ายเงินค่าสื่อโดยผู้อุปถัมภ์รายการ 

4.2 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมระยะสั้นที่ใช้
ส่งเสริมการขายที่นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขายและการประชามสัมพันธ์
ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซื้อของลูกค้าขั้นสุดท้ายหรือบุคคลอื่นใน
ช่องทางการจัดจ าหน่ายแต่ละระดับ" หรืออาจหมายถึง "กิจกรรมระยะสั้นซึ่งใช้ช่วยและเสริมการ
ขายโดยใช้พนักงานและการโฆษณา" การส่งเสริมการขายอาจใช้ร่วมกับการโฆษณา หรือการขาย
โดยพนักงานขาย 

4.3 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) "การ
ให้ข่าว เป็นการส่งเสริมการขายโดยไม่ใช้บุคคลโดยไม่มีการจ่ายเงินจากองค์กรที่ได้รับผลประโยชน์
จากการให้ข่าวนั้น" การประชาสัมพันธ์ หมายถึง "การติดต่อสื่อสารกับกลุ่มที่เป็นลูกค้าและไม่ใช้
ลูกค้า ซึ่งประกอบด้วย ประชาชนทั่วไป พนักงานในองค์กร ผู้ถือหุ้น และหน่วยราชการ หรืออาจ
หมายถึง "ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองค์กรหนึ่งเพื่อสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์กร ให้เกิดกับ
กลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง" การให้ข่าวจึงเป็นกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ 

5. ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) 
บุคคล(People) หรือพนักงาน (Employee) ต้องอาศัยการคัดเลือก การฝึกอบรม 

การจูงใจเพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขันเป็นความ 
สัมพันธ์ระหว่างเจ้าหน้าที่ผู้ ให้บริการและผู้ใช้บริการต่าง ๆ ขององค์กร เจ้าหน้าที่ต้องมี
ความสามารถ มีทัศนคติที่สามารถตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถใน
การแก้ไขปัญหา สามารถสร้างค่านิยมให้กับองค์กร 

6. ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) 

การสร้ า งและน า เสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) เป็นการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพให้กับลูกค้า โดยพยายามสร้าง
คุณภาพโดยรวม ทั้งทางด้ายกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพื่อสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า ไม่ว่า
จะเป็นด้านการแต่งกายสะอาดเรียบร้อย การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน และการให้บริการที่รวดเร็ว 
หรือผลประโยชน์อื่น ๆ ที่ลูกค้าควรได้รับ 
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7. ด้านกระบวนการ (Process) 
กระบวนการเพื่อจัดส่งบริการให้กับลูกค้า เพื่อให้เกิดความแตกต่าง สร้างความ

พึงพอใจและเกิดความประทับใจ เป็นขั้นตอนหรือกระบวนการในการให้บริการ ระเบียบ รวมทั้ง
วิธีการท างานซึ่งเกี่ยวข้องกับการสร้างและการน าเสนอบริการให้กับลูกค้า เช่น การตัดสินใจใน
เรื่องนโยบายที่เกี่ยวกับลูกค้าและบุคลากรขององค์กร 

 
แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 

ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
Kardes, Cronley, and Cline (2011, p. 8) ให้ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภคว่า 

กิจกรรมทั้งหมดของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการซื้อ การใช้ การทิ้งสินค้าและบริการ รวมไปถึง
อารมณ์จิตใจ และการตอบสนองเชิงพฤติกรรม ที่เกิดขึ้นล่วงหน้า ขณะใช้สินค้าหรือบริการและ
ภายหลังกิจกรรมนั้น  

Blackwell, Miniard, and Engel (2006, p.4) ให้ความหมายว่าพฤติกรรมผู้บริโภค 
คือกิจกรรมของผู้คนในการพยายามเพื่อให้ได้มาบริโภค และทิ้งสินค้าหรือบริการ  

Hoyer and Macinnis (2010, p. 3-4) ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นสิ่งที่
สะท้อนจากผลรวมของการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยมีล าดับตั้งแต่การจัดหา การบริโภค และการ
ทิ้งสินค้าหรือบริการที่มีต่อกิจกรรม ประสบการณ์ บุคคล และความคิด ของการตัดสินใจใน
ช่วงเวลาหนึ่ง  

Loudon and Bitta (1993, p. 5) .ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึงกระ
กวนการตัดสินใจและกิจกรรมทางกายภาพของบุคคลที่เข้าไปมีส่วนในการประเมินได้มาใช้ หรือทิ้ง
สินค้าและบริการ 

Moven and Minor (1998, p. 5) ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการศึกษา
หน่วยของการซึ้อและกระบวนการและแลกเปลี่ยนที่เกี่ยวข้องกับการได้มา การบริโภค การทิ้ง
สินค้าหรือบริการ ประสบการณ์ และแนวคิด 

Noel (2009, p. 11) ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึงการศึกษา
กระบวนการที่เกี่ยวข้องกับการที่ผู้บริโภคได้มา บริโภคและทิ้งสินค้า บริการ กิจกรรม แนวคิด เพื่อ
ตอบสนองความต้องการและความปราถนา ซึ่งการได้มาของสินค้าหรือบริการ ไม่ใช่จ ากัดเพียงการ
ซื้อเท่านั้น แต่รวมถึงการแลกเปลี่ยน (Barter) เช่าซื้อ (Leasing) หรือขอยืม Borrowing) เพื่อได้มา
ซึ่งสินค้าและบริการนั้นด้วย 
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สรุปความหมายของพฤติกรรมของผู้บริโภค จากการศึกษาความหมายของพฤติกรรม
ผู้บริโภคพบว่า มีผู้ให้ความหมายไว้หลากหลาย แต่ละความหมายมีความครอบคลุมที่แตกต่างกัน 
หากพิจารณาองค์ประกอบของพฤติกรรมผู้บริโภคซึ่งมีความสัมพันธ์กับศาสตร์ด้านการตลาด 
ผู้เขียนสามารถน ามาสรุปได้ดังนี้ ค าว่า “พฤติกรรม” ในเชิงการตลาดหมายถึงการแสดงออกในเชิง
กิจกรรม ค าว่า “ผู้บริโภค” ในเชิงการตลาด หมายถึงการบริโภคในเชิงเศรษฐศาสตร์ ดังนั้นผู้เขียน
จึงให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึง กิจกรรมที่เกิดขึ้นในกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับ
การบริโภคใด ๆ เชิงเศรษฐศาสตร์ (วุฒิ สุขเจริญ, 2559, น. 8)  

โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550, น. 135)  เป็นระบบที่เกิดขึ้นจาก 
สิ่งเร้า หรือสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความต้องการ (Need) ในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ มี
อิทธิพลอิทธิพลท าให้เกิดการตอบสนอง (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s 
purchase decision) โดยสามารถเรียกว่าโมเดลที่ใช้อธิบายระบบนี้ได้อีกลักษณะว่า S-R Theory 
ประกอบด้วย 3 ส่วนส าคัญ ได้แก่ 

1) สิ่งกระตุ้น (Stimulus) ทั้งภายในและภายนอก นักการตลาดจะสนใจเน้นการสร้าง
สิ่งกระตุ้นทางการตลาดซึ่งควบคุมได้ และ สิ่งกระตุ้นอื่นที่ควบคุมไม่ได้ 

2) ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) เปรียบเสมือนกล่องด า (Black 
box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ ต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อที่ได้รับ
อิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อ และกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 

3) การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองหรือการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ
หรือ ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆ 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 
1) ปัจจัยทางวัฒนธรรม เป็นปัจจัยขั้นพื้นฐานที่สุดในการก าหนดความต้องการและ

พฤติกรรมของ มนุษย์ เช่น การศึกษา ความเชื่อ ยังรวมถึงพฤติกรรมส่วนใหญ่ที่ได้รับการยอมรับ
ภายในสังคมใดสังคมหนึ่งโดยเฉพาะลักษณะชั้นทางสังคม  

วัฒนธรรมย่อยหรือวัฒนธรรมเฉพาะกลุ่ม จะเกิดขึ้นจากวัฒนธรรมของบุคคล
บางกลุ่มซึ่งได้รับการยอมรับจากสมาชิกในกลุ่มส าหรับสินค้าและบริการบางอย่างที่เจาะจง
กลุ่มเป้าหมาย 

ชั้นทางสังคม หมายถึงคนจ านวนหนึ่งที่มีรายได้ อาชีพ การศึกษา หรื อชาติ
ตระกูลอย่างใดอย่างหนึ่งหรือหลายอย่างเหมือนกัน ซึ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจะเกิด
จากระดับชั้นสังคมของบุคคลนั้น เพื่อสร้างการยอมรับจากระดับชั้นในสังคมนั้น ๆ 
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2) ปัจจัยด้านสังคม เป็นปัจจัยที่ เกี่ยวข้องในชีวิตประจ าวันและมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้อ ซึ่งประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผู้ซื้อ 

กลุ่มอ้างอิง คือกลุ่มบุคคลที่มีผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคลทั้งทางตรง
และทางอ้อมซึ่งประกอบด้วยกลุ่มปฐมภูมิเช่นครอบครัวเพื่อนหรือเพื่อนร่วมงานซึ่งเป็นกลุ่มบุคคล
ที่มีการติดต่ออย่างใกล้ชิด และกลุ่มทุติยภูมิเช่นศาสนาหรือบุคคลที่เป็นตัวแทนของสินค้าและ
บริการซึ่งเป็นที่ยอมรับในสังคม 

ครอบครัวมีอิทธิพลอย่างมากต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคจึงจะต้องศึกษา
พฤติกรรมของบุคคลในครอบครัว ว่าบุคคลใดที่มีอ านาจในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการใน
ครอบครัว 

บทบาททางสถานะ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม 
เช่น คนหนึ่งอาจจะมีบทเป็นผู้น าครอบครัว และเป็นพนังงานของกลุ่มองค์กรและสถาบันต่าง ๆ 

3) ปัจจัยส่วนบุคคล การตัดสินใจของผู้ซื้อมักได้รับอิทธิพลจากคุณสมบัติส่วนบุคคล    
ต่าง ๆ เช่น อายุ อาชีพ สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบการด าเนินชีวิต วัฏจักรชีวิต
ครอบครัว 

อายุ การที่มีอายุแตกต่างกันย่อมจะมีความต้องการสินค้าและบริการที่แตกต่าง
กันเช่นกลุ่มวัยรุ่นมักชอบใช้จ่ายเงินไปกับสิ่งแปลกใหม่สินค้าและบริการที่เป็นแฟชั่นชีวิตครอบครัว
เป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความต้องการทางด้านทัศนคติและค่านิยมของบุคคลท าให้เกิดความต้องการ
ในตัวสินค้าและบริการและพฤติกรรมซื้อสินค้าหรือใช้บริการที่แตกต่างกัน 

อาชีพ ต้องท าการศึกษาว่ากลุ่มบุคคลในอาชีพใดให้ความสนใจกับสินค้าและ
บริการใดมากที่สุดเพื่อที่จะจัดกิจกรรมทางการตลาดให้ตอบสนองความต้องการให้เหมาะสม 

รายได้ของแต่ละบุคคล จะทบต่อสินค้าและบริการที่ เขาตัดสินใจบริโภค
ประกอบด้วยรายได้การออมทรัพย์อ านาจการซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจ่ายเงิน เพื่อดูว่ารายได้    
ระดับใด มีความพึงพอใจที่จะใช้จ่ายเท่าใด 

ระดับการศึกษา ผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคสินค้าและบริ โภคที่มี
คุณภาพดีมากกว่าผู้ที่มีการศึกษาต่ า 

รูปแบบการด ารงชีวิต คือกิจกรรมความสนใจ และความคิดเห็น ฉะนั้นรูปแบบ
การด ารงชีวิตขึ้นอยู่กับวัฒนธรรมชั้นของสังคมและกลุ่มอาชีพของแต่ละบุคคลที่แสดงออกมาและ
ส่งผลต่อรูปแบบการด าเนินชีวิต 
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4) ปัจจัยด้านจิตวิทยา 
การจูงใจเป็นสิ่งที่เกิดภายในตัวบุคคลแต่อาจจะถูกกระทบจากปัจจัยภายนอก

เช่น สิ่งกระตุ้นที่ทางการตลาดใช้เคร่ืองมือทางการตลาดเพื่อกระตุ้นให้เกิดความต้องการ 
การรับรู้เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคลซึ่งขึ้นอยู่กับปัจจัยภายในเช่นความเชื่อ

ประสบการณ์ความต้องการและอารมณ์ส่วนปัจจัยภายนอกคือสิ่งกระตุ้นของประสาทสัมผัสทั้งห้า 
การเรียนรู้หมายถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมหรือความโน้มเอียงของพฤติกรรม

จากประสบการณ์ที่ผ่านมา 
ความเชื่อและทัศนคติเป็นความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งเป็นผล

มาจากประสบการณ์ในอดีตซึ่งบางความเชื่อเป็นความเชื่อในด้านลบจึงต้องมีการรณรงค์เพื่อแก้ไข
ความเชื่อที่ผิดพลาดนั้น 

บุคลิกภาพเป็นความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งเป็นสิ่งที่มีอิทธิพล
ต่อความเชื่อ 

แนวความคิดของตนเองหมายถึงความรู้สึกนึกคิดที่บุคคลมีต่อตนเองหรือ
ความคิดที่บุคคลอ่ืนมีความคิดเห็นต่อตน 

สรุปได้ว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้น ได้แก่ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม
ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยด้านส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยาซึ่งผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากปัจจัย
ดังกล่าวท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อในผลิตภัณฑ์ที่ผู้จ าหน่ายพยายามชี้ช่องทางให้เกิดการซื้อ 

 
แนวคิดและทฤษฎีการตดัสินใจ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคไม่ได้เกิดขึ้นในทันทีทันใด แต่มี
ลักษณะเป็นกระบวนการ คือ ด าเนินไปอย่างเป็นขั้นตอน การตัดสินใจ (Decision Making) เป็น
กระบวนการคิดโดยใช้เหตุผลในการเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากหลายทางเลือกที่มีอยู่เพื่อให้ได้
ทางเลือกที่ดีที่สุดและตอบสนองความต้องการของตนเองให้มากที่สุด โดยมีผู้ให้ความหมายของ
การตัดสินใจไว้ดังนี้ 

Slade (1994, pp. 1-12) ระบุว่าการตัดสินใจ (Decision Making) ไม่ได้เกิดขึ้นโดย
ล าพังแต่มีรูปแบบที่เป็นกระบวนการ (Process) โดยทั่วไปมีงานย่อย ๆ ภายใต้การตัดสินใจ ได้แก่       
การระบุถึงปัญหา (Identify problem) ระบุทางเลือก (Identify alternatives) ถ้าเป็นการตัดสินใจ
ไม่ซับซ้อนเป็นเรื่องที่เคยชินอยู่แล้วผู้บริโภคจะเลือกแบบที่เคยชิน (Choose usual action) แต่ถ้ามี
ความซับซ้อนผู้บริโภคจะประเมินทางเลือก (Evaluation alternatives) และเลือกจากทางเลือกที่มี 
(Choose among alternatives) หลังจากตัดสินใจในทางเลือกแล้วจะกระท าตามที่ตัดสินใจโดยผู้
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ตัดสินใจจะหาค าอธิบายว่าท าไมจึงตัดสินใจแบบนั้น (Effect choice) ในกรณีที่ไม่สามารถ
ตัดสินใจ ผู้บริโภคจะพยายามสร้างทางเลือกใหม่ (Generate new alternatives) หากไม่สามารถ
ทางเลือกใหม่ ผู้บริโภคจะไม่ตัดสินใจและจะละทิ้งปัญหา (Abandon problem) 

Moody (1983, pp. 1-2) ได้ด าเสนอกระบวนการตัดสินใจโดยระบุว่า การตัดสินใจ
บางเรื่องมีความซับซ้อน บางเรื่องเป็นเรื่องง่าย ๆ และการตัดสินใจเป็นกระบวนการที่เป็นระบบปิด
แบบวนรอบ (Closed-loop decision process) โดยเริ่มจากการตระหนักถึงปัญหาจากนั้นจึงเกิด
การรับรู้ปัญหา มีการวิเคราะห์ทางเลือกที่เป็นไปได้ และผลที่ตามมา แล้วจึงจะท าการเลือก
ทางเลือก และน าไปปฏิบัติ หลังจากนั้นจะเกิดการตอนกลับ (Feedback) และกลับไปตระหนังถึง
ปัญหาใหม่ 

Kotler (1983, pp. 147-157) ได้น าเสนอกระบวนการตัดสินใจแบบ 5 ขั้นตอน ขั้น
แรกได้แก่ การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem recognition) ขั้นที่ 2 ได้แก่การหา
ข้อมูล (Information search) ขั้นที่ 3 ได้แก่การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) ขั้น
ที่ 4 ได้แก่ การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) และขั้นที่ 5 ได้แก่ พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post 
purchase behavior)  

Schiffman and Kanuk (1994, p. 659) กระบวนการตัดสินใจซื้อ หมายถึงขั้นตอน
ในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไปซึ่งพฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนที่
เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดใจทั้งด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพการซื้อ
เป็นกิจกรรมด้านจิตใจและทางกายภาพซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหนึ่งกิจกรรมเหล่านี้ทาให้เกิด
การซื้อและเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอื่นกระบวนการตัดสินใจ  

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) ได้กล่าวไว้ว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อประกอบด้วย
ขั้นตอน  ต่าง ๆ 5 ขั้นตอนอันจะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ 
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ภาพประกอบ 2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริภค 
 

สรุปกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีขั้นตอนดังนี้ 
1. การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ  (Problem recognition) หมายถึง 

สภาวะที่ผู้บริโภครู้ชัดว่า ความปรารถนาของเขากับความเป็นจริงที่ ด ารงอยู่แตกต่างจากความ
ต้องการ เช่น ผู้บริโภคที่เป็นเจ้าของรถยนต์คันหนึ่ง เพื่อขับขี่ออกไปท างาน แต่ในหนึ่งสัปดาห์ต้อง
ท าการเข็นเพื่อให้เครื่องยนต์ท างานถึงห้าวัน ผู้บริโภคคนนั้นย่อมรู้ความแตกต่างเกิดขึ้น นั่นคือการ
ยอมรับปัญหานั่นเอง 

2. การเสาะแสวงหาสารสนเทศ ( Information search) สารสนเทศเกี่ยวกับวิธี
แก้ปัญหาที่ผู้บริโภคเสาะแสวงหาก็คือ ส่วนประสมการตลาดที่นักการตลาดจ านวนมากมายจาก
หลายบริษัทพัฒนาออกมาเสนอนั่นเอง ส่วนประสมการตลาดเหล่านี้ ผู้บริโภคจะไปแสวงหามา
จากสี่แหล่งด้วยกันคือแหล่งบุคคล แหล่งการค้า แหล่งสาธารณะ และแหล่งประสบการณ์ ผลจาก
การเสาะแสวงหาสารสนเทศ จะท าให้ผู้บริโภคได้รับส่วนประสมการตลาดมาจ านวนหนึ่ง ส่วน
ประสมการตลาดเหล่านี้จะถูกวิเคราะห์และพัฒนาขึ้นเป็นทางเลือกส าหรับผู้บริโภคนั้น  ๆ แล้วจึง
ประเมินทางเลือกต่อไป 

3. การประเมินทางเลือก (Alternatives evaluation) ผู้บริโภคจะก าหนดเกณฑ์ต่าง ๆ 
ขึ้นมา เพื่อวัดและเปรียบเทียบคุณค่าของส่วนประสมการตลาดที่จัดเก็บรวบรวมมานั้น เกณฑ์
เหล่านี้ได้แก่รายละเอียดของส่วนประสมการตลาดที่พึงประสงค์หรือไม่พึงประสงค์นั่นเอง 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) ในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือกที่แล้ว
มาผู้บริโภคได้เรียงล าดับคะแนนของทางเลือกต่าง ๆ ไว้แล้ว ความตั้งใจซื้อก็เกิดขึ้นแล้ว พอมาถึง

การตระหนังถึง
ความต้องการ

การเสาะ
แสวงหาข่าวสาร

การประเมิน
ทางเลือก

การตัดสินใจ
พฤติกรรมหลัง

การซึ้อ
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การตัดสินใจซื้อ จะเป็นการเลือกเอาทางใดทางเลือกหนึ่งจากหลาย ๆ ทางเลือกนั้นโดยทั่วไป
ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ตราที่ผ่านเกณฑ์มาด้วยคะแนนดีที่สุด 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase behavior) หลังจากการที่ได้ซื้อผลิตภัณฑ์
มาและได้บริโภคแล้ว ผู้บริโภคจะเรียนรู้ว่าผลิตภัณฑ์นั้นสามารถแก้ปัญหาได้จริงหรือไม่ สร้าง
ความพอใจให้มากน้อยเพียงใดเมื่อลูกค้าได้รับความพอใจหรือพอใจมากจากการได้บริโภค
ผลิตภัณฑ์เช่น ซื้อผลิตภัณฑ์จากบริษัทมากขึ้นซื้อผลิตภัณฑ์ซ้ าอีกเมื่อบริษัทออกผลิตภัณฑ์ใหม่
กล่าวถึงผลิตภัณฑ์ไปในทางบวก เป็นต้น  

ในกรณีผู้บริโภคได้รับความไม่พอใจจากการได้บริโภคผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคอาจเก็บง า
ความรู้สึกไม่พอใจนั้นเอาไว้เงียบ ๆ ก็ได้ หรืออาจมีปฏิกิริยาตอบโต้ก็ได้เป้าหมายของการตอบโต้
อาจเป็นตัวผลิตภัณฑ์หรือผู้ขายก็ได้ 

 
งานวจิัยที่เกีย่วข้อง 

ปรียานุช ดีพรมกุล (2556) ได้ศึกษา เรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าฝึกอาชีพ 
กรมพัฒนาฝีมือแรงงาน มีวัตถุประสงค์การศึกษา 1.เพื่อศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้เข้ารับการ
ฝึกในการตัดสินใจเข้าฝึกอาชีพของกรมพัฒนาฝีมือแรงงาน 2.เพื่อศึกษาถึงสาเหตุในการเลือกเข้า
รับการฝึกอาชีพในแต่ละสาขาของผู้เข้ารับการฝึก 3.เพื่อศึกษาถึงความพึงพอใจของผู้เข้ารับการฝกึ
ต่อการให้บริการฝึกอาชีพของกรมพัฒนาฝีมือแรงงาน โดยศึกษาจากปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่าง
กันได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือนจ านวนสมาชิกในครอบครัว ว่ามีผลต่อมี
อิทธิพลต่อการเข้าฝึกอาชีพกับกรมพัฒนาฝีมือแรงงานหรือไม่โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา
คือ ผู้เข้ารับการฝึกอาชีพจ านวน 145 คน ซึ่งก าหนดโดยใช้สูตรการค านวณของทาโรยามาเน่ 
(Yamane) เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาคือ แบบสอบถาม ผู้ศึกษาวิ เคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรม
คอมพิวเตอร์สาเร็จรูปทางสถิติโดยสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์คือ ค่าร้อยละค่าเฉลี่ย  ( X ) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ผลการศึกษา คือปัจจัยส่วนบุคคลส่วนใหญ่เป็น เพศชายมากกว่าเพศ
หญิงคิดเป็นร้อยละ 78.6 อายุระหว่าง 15-20ปี คิดเป็น ร้อยละ 42.1 ส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับ 
ปวช. คิดเป็นร้อยละ 37.2 มีรายได้ 4,000-7,000 บาท คิดเป็นร้อยละ47 มีสมาชิกในครอบครัว 1-3 
คนคิดเป็นร้อยละ 51 ปัจจัยภายในที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าฝึกอาชีพ อยู่ในระดับ มากที่สุด 
ปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าฝึกอาชีพ อยู่ในระดับ มาก หลักสูตรที่เลือกฝึกมาก
ที่สุด คือ หลักสูตรเตรียมเข้าทางาน เพราะรายได้ที่คาดหวังจากการเข้าฝึกอาชีพมีมากที่สุด ผู้เข้า
รับการฝึกมีความพึงพอใจต่อการให้บริการของกรมพัฒนาฝีมือแรงงาน ระดับมาก 
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ปาลวัฒณ์ เกษมสันต์ ณ อยุธยา (2558) ได้ท าการศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการฝึกอบรมหลักสูตร Public Training ของส านัก
การศึกษาต่อเนื่อง มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อศึกษา
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการฝึกอบรม หลักสูตร 
Public Training ของส านักการศึกษาต่อเนื่อง มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช และ 2) เพื่อ
เปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการฝึกอบรม
หลักสูตร Public Training ของส านักการศึกษาต่อเนื่องมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช โดย
จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ที่เคยเข้าอบรมหลักสูตร Public 
Training ของส านักการศึกษาต่อเนื่อง มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช ตามปีปฏิทิน พ.ศ. 2557 
จ านวน 166 คน โดยใช้ แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ประมวลผลด้วย
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS โดยใช้สถิติ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ค่า t-test 
และค่า F-test ผลการวิจัย พบว่า 1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เ ลื อ ก ใ ช้ บ ริ ก า ร ฝึ ก อบ รมหลั ก สู ต ร  Public Training ขอ งส า นั ก ก า รศึ กษ าต่ อ เ นื่ อ ง 
มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราชในระดับมาก ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการจัด
จ าหน่าย ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่อิทธิพลในระดับปานกลาง ได้แก่ ด้านการส่งเสริม
การตลาด 2) ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้ที่เคยเข้าอบรมที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน มี
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลการตัดสินใจเลือกใช้บริการฝึกอบรมหลักสูตร Public 
Training ของส านักการศึกษาต่อเนื่อง มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราชที่ไม่แตกต่างกัน 

กวินทร์ พิมจันนา (2560) ได้ท าการศึกษา ศึกษาปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจสมัครเข้า
อบรมหลักสูตรพิเศษ ศูนย์ฝึกอบรมหลักสูตรพิเศษ วิทยาลัยการเมืองการปกครอง มหาวิทยาลัย
มหาสารคาม กรณีศึกษาองค์การบริหารส่วนต าบลในเขตพื้นที่จังหวัดมหาสารคาม พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 53.72 มีอายุระหว่าง 31-40 
ปี จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 43.62 ต าแหน่ง หัวหน้าส่วนงาน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 50 
เจ้าหน้าที่ จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 50 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000-20,000 บาท จ านวน 99 
คน คิดเป็นร้อยละ 52.66 และมีอายุการท างานมากกว่า 5 ปี จ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 65.15 
เมื่อท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยโปรแกรมวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ ท าให้ได้แนวทางในการก าหนด
แผนของศูนย์ฝึกอบรมหลักสูตรพิเศษ วิทยาลัยการเมืองการปกครอง มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
โดยต้องเป็นหลักสูตรที่ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายที่เข้ารับการอบรมเพื่อเพิ่มเติม
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ความรู้ความสามารถของตนเองในการพัฒนางานและองค์กร ซึ่งจ าเป็นต้องมีการส ารวจความ
ต้องการที่เหมาะสม มีค่าใช้จ่ายที่เหมาะสมกับสภาพเศรษฐกิจและหัวข้อที่จัด ในส่วนของสถานที่
ที่ใช้ในการจัดอบรมจะต้องเป็นสถานที่ที่สามารถเดินทางได้สะดวกใกล้ที่พัก มีการประชาสัมพันธ์
ให้ถึงกลุ่มเป้าหมายโดยตรงโดยการท าหนังสือและแผ่นพับส่งไปยังหน่วยงาน หัวหน้าส่วนงาน
ต่างๆ และระบวุันเวลา หลักการเหตุผลค่าใช้จ่ายต่าง ๆ สถานที่จัดงาน การโอนช าระค่าลงทะเบยีน 
โดยการลงทะเบียนผ่านระบบทางเว็ปไซต์ เพื่อสะดวกต่อการด าเนินการของผู้ที่จะเข้าร่วมอบรมใน
แต่ละหลักสูตร เพื่อให้สอดคล้องกับความต้องการที่ไม่ยุ่งยากซับซ้อนต่อผู้ที่จะเข้าร่วมอบรมใน
หลักสูตรต่างๆ มีการเชิญวิทยากรจากหน่วยงานที่มีชื่อเสียง เพื่อถ่ายทอดประสบการณ์ต่าง ๆ ให้ผู้
เข้ารับการอบรมได้รับความรู้ตามที่ต้องการในหลักสูตรนั้น  ๆ โดยในแต่ละหลักสูตรที่จัดจะมี
เจ้าหน้าที่ให้บริการและจัดสถานที่ที่เหมาะกับจ านวนของผู้เข้าร่วมในแต่ละหลักสูตร และมี
ข้อเสนอแนะในการเลือกกลุ่มเป้าหมายอื่นนอกเหนือจากกลุ่มองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น และมี
การขยายขอบเขตพื้นที่การศึกษาอื่นเป็นจังหวัดใกล้เคียงและในเขตพื้นที่จังหวัดอื่นในภาคอีสาน
เพื่อเป็นการขยายตลาดและกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย โดยควรส ารวจหลักสูตรที่เป็นที่ต้องการของผู้ที่
สนใจเข้าร่วมอบรมในแต่ละพื้นที่ 

สุกัญญา เอียดขาว (2554) การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกโรงเรียนสอนภาษาญี่ปุ่นและเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกของ
ผู้เรียนจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลโดยมีขอบเขตด้านประชากร คือ ผู้ที่ก าลังเรียนภาษาญี่ปุ่นที่
โรงเรียนสอนภาษาญี่ปุ่นในกรุงเทพมหานคร โดยมีกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 รายที่ได้มาจากการ
สุ่มตัวอย่างแบบรายสะดวก เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิง
พรรณนาและทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติเชิงอนุมานได้แก่ t-test, F-test (One-Way ANOVA) 
และวิธีเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่โดยวิธีผลต่าง LSD (Least Significant Difference) โดยก าหนด
ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมี
อายุระหว่าง 21-30 ปี มีระดับ การศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 
10,000 บาท ส่วนใหญ่เป็นนักเรียน/นักศึกษา ก าลังเรียนที่โรงเรียนสอนภาษาญี่ปุ่นของประเทศ
ญี่ปุ่นที่มีสาขาอยู่ในประเทศไทย โดยมีผู้ปกครองเป็นผู้รับผิดชอบค่าเล่าเรียน ปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกเลือกโรงเรียนสอนภาษาญี่ปุ่น  ในระดับมากที่สุด อันดับแรกคือด้านบุคลากร 
รองลงมาคือด้านผลิตภัณฑ์และด้านสถานที่/การจัดจ าหน่ายส่วนด้านกระบวนการให้บริการ ด้าน
กายภาพ ด้านการส่งเสริมการตลาดและด้านราคา อยู่ในระดับมากพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือก
โรงเรียนสอนภาษาญี่ปุ่น คือเลือกเรียนหลักสูตรภาษาญี่ปุ่นพื้นฐาน เหตุผลคือเพื่อใช้สอบเข้า
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มหาวิทยาลัย ช่วงเวลาที่เลือกเรียน คือวันอาทิตย์ เหตุผลหลักใช้ในการเลือกโรงเรียน คือค่าใช้จ่าย
ในการเรียนและเพื่อน/เพื่อนร่วมงาน มีผลต่อการตัดสินใจเรียน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
เพศ ที่แตกต่างกันมีระดับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเรียนภาษาญี่ปุ่น  ไม่แตกต่าง
กัน ส่วนประเภทของโรงเรียน อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนและ
ผู้รับผิดชอบต่อค่าเล่าเรียนที่แตกต่างกัน มีระดับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเรียน
ภาษาญี่ปุ่นแตกต่างกัน 

กาญจนา มักเชียว (2558) การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาการตัดสินใจของ
ผู้ปกครองในการส่งบุตรหลานเข้าศึกษาในโรงเรียน โชติกาญจน์ เขตทวีวัฒนา กรุงเทพมหานคร   
2) เปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกศึกษาในโรงเรียนโชติกาญจน์ เขตทวีวัฒนา กรุงเทพมหานคร 
จาแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ปกครอง 3) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาในโรงเรียนโชติกาญจน ์เขตทวีวัฒนา กรุงเทพมหานคร 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัยคือ ผู้ปกครองของนักเรียน จ านวน 142 คนเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถาม สถิตทิี่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t-
test F-test และค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์แบบเพียรสัน ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษา ผู้ปกครองให้ความส าคัญในด้านอาจารย์และบุคลากร
มากที่สุด การตัดสินใจเลือกศึกษาให้ความสา คัญในด้านการสอนมากที่สุด อายุ สถานภาพ อาชีพ 
ระดับการศึกษา ความสัมพันธ์ของเด็กในปกครอง และจ านวนเด็กนักเรียนที่มีภาระดูแลที่แตกต่าง
กันไม่มีความแตกต่างกันในเรื่องการตัดสินใจเลือกศึกษา ส่วนเพศและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่
แตกต่างกัน มีความแตกต่างในเรื่องการตัดสินใจเลือกศึกษา ความสัมพันธ์ ระหว่างการตัดสินใจ
เลือกศึกษาโดยรวมกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมมีความสัมพันธ์เชิงบวกใน
ระดับปานกลาง 

กรรณิการ์ วัชราภรณ์ (2557) ได้ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกสถาบันอุดมศึกษาเอกชนของนักศึกษาในกรุงเทพฯและปริมณฑล” มี
วัตถุประสงค์เพื่อ 1. ศึกษาปัจจัยคุณลักษณะส่วนบุคคลของนักศึกษาที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกสถาบันอุดมศึกษาเอกชน ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล และ 2.ศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดของสถาบันอุดมศึกษาที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกเข้าศึกษาใน
สถาบันอุดมศึกษาเอกชน ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ นักศึกษา
ระดับปริญญาตรีชั้นปีที่  1 คณะบริหารธุรกิจ ที่ลงทะเบียนเรียนในภาคเรียนที่  1/2556 ใน
สถาบันอุดมศึกษาเอกชน ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล จ าวน 9 แห่ง โดยใช้วิธีการสุ่มแบบสอง
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ขั้นตอน (Two Stages) ขั้นตอนแรกเลือกมหาวิทยาลัย และขั้นตอนที่สองเลือกนักศึกษา เก็บ
รวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามกับนักศึกษาซึ่งใช้ตัวอย่าง จ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า     
1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างเป็นนักศึกษามหาวิทยาลัย
เอกชนขนาดกลาง เป็นเพศหญิงมากที่สุด ส่วนใหญ่มีเกรดเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง ผู้ปกครอง
ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระมากที่สุด ส่วนใหญ่ระดับการศึกษาของบิดา มารดา หรือ
ผู้ปกครอง มีวุฒิการศึกษาต ากว่าปริญญาตรี และรายได้ต่อเดือนของครอบครัวส่วนใหญ่อยู่ในช่วง
ระหว่าง 20,001 - 50,000 บาท มีจ านวนสมาชิกภายในครอบครัวที่ก าลังศึกษาต่อ จ านวน 1-2 คน 
มากที่สุด 2. ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกสถาบันอุดมศึกษา
เอกชนในเขต กรุงเทพฯและปริมณฑล โดยรวมมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาตาม
ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ทั้ง 4 ด้าน มีระดับความส าคัญมากทุกด้าน โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 
คือ ด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือด้านการจัดจ าหน่าย ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด 
ตามล าดับ 3. พฤติกรรมการเลือกสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล พบว่า 
ส่วนใหญ่ กลุ่มตัวอย่างก าลังเรียนสาขาการตลาด เหตุผลที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกศึกษาต่อ
เพราะต้องการมีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น บุคคลที่มีอิทธิพลในการเลือกสถาบันการศึกษามากที่สุดคือ 
ตัวของนักศึกษาเองนักศึกษาตัดสินใจเลือกสถานศึกษาตั้งแต่เมื่อเรียน ม.6 หรือ ปวช. 3 แหล่ง
เงินทุนที่ใช้ในการศึกษาได้มาจาก บิดา/มารดา/ญาติพี่น้อง มีวิธีการเลือกคณะที่ เข้าศึกษาต่อ
เพราะเมื่อเรียนจบการศึกษาแล้วมีงานท ามีวิธีการเลือกสถานที่ตั้งของสถาบัน คือ ไม่สนใจว่าจะ
ใกล้หรือไกลขึ้นอยู่กับความชอบ และสามารถเช่าหอพักได้  4. ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ปัจจัยส่วนบุคคลของนักศึกษาระดับปริญญาตรี ได้แก่ อาชีพบิดา/มารดา/ผู้ปกครอง ระดับ
การศึกษาของบิดา/มารดา/ผู้ปกครอง และรายได้ต่อเดือนของครอบครัวมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในด้านแหล่งเงินทุนหลักส าหรับใช้จ่ายในการศึกษา 
และพบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกสถาบันอุดมศึกษาเอกชน ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 
แต่ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับสาขาที่เรียน และบุคคลที่มีอิทธิพลในการ
เลือกสถาบันการศึกษา 
  
 
  



  25 

บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

  
ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ด าเนินการตามขั้นตอนดังนี้ 

1. การก าหนดประชากรและการเลือกลุ่มตัวอย่าง 
2. การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
4. การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
5. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

การก าหนดประชากรและการเลือกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ส าหรับประชากรที่ใช้ในงานวิจัยนี้ คือ ผู้บริโภควัยท างาน และอาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งถือได้ว่ามีประชากรมีขนาดใหญ่ไม่มาก และไม่สามารถทราบจ านวนที่แน่นอน
ได้ โดยงานวิจัยครั้งนี้ได้มุ่งศึกษาประชากรที่มีความสนใจหรือเคยใช้บริการองค์การที่จัดฝึกอบรม
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่มีความสนใจและเคยใช้

บริการองค์การที่จัดฝึกอบรมในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากร ทั้งนี้ผู้วิจัยจึงใช้
วิธีการค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่าง และก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 400 คน โดย
มีขนาดตัวอย่างของประชากร ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และมีค่าความคลาดเคลื่อนที่ +/- 5 % 
สามารถค านวณได้ดังนี้ 

  
  

 
 

 
โดยที่  n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
  P = สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยต้องการสุ่ม 
  d = สัดส่วนความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ 

n = 
P(1-P)Z2 

d2 
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เมื่อน าไปแทนค่าในสูตร โดยที่ระดับความเชื่อมั่นที่ก าหนดคือ 95% ดังนั้น ค่า Z = 

1.96 และค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณสัดส่วนประชากรทั้งหมดที่ยอมรับได้คือ 5% ดังนั้น 
ค่า d = 0.05 

  
 
 
 
 

 
จากผลการค านวณใช้ขนาดตัวอย่าง อย่างน้อย 385 คน จึงจะสามารถประมาณค่า

ร้อยละ โดยมีความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดับความเชื่อมันร้อยละ 95 เพื่อความสะดวกใน
การประเมินผล และการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง ซึ่งถือ
ได้ว่าผ่านเกณฑ์ตามก าหนด คือ ไม่น้อยกว่า 385 ตัวอย่าง ซึ่งตัวอย่างที่ได้นั้นผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการ
สุ่มตัวอย่างมีล าดับขั้นตอนดังต่อไปนี้ 

ขั้นที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยการจับ
ฉลากเพื่อเลือกกลุ่มตัวอย่าง จากเขตการปกครอง จ านวน 50 เขต ในกรุงเทพมหานคร 
ประกอบด้วย 

กลุ่มเขตกรุงธนเหนือประกอบด้วย เขตธนบุรี เขตจอมทอง เขตบางกอกใหญ่         
เขตคลองสาน เขตบางกอกน้อย เขตบางพลัด เขตทวีวัฒนา และ เขตตลิ่งชัน (8 เขต) 

กลุ่มเขตกรุงเทพกลางประกอบด้วย เขตสัมพันธวงศ์ เขตดุสิต เขตพระนคร              
เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย เขตพญาไท เขตราชเทวี เขตดินแดง เขตวังทองหลาง และ เขตห้วยขวาง       
(9 เขต) 

กลุ่มเขตกรุงธนใต้ประกอบด้วย เขตภาษีเจริญ เขตบางแค เขตหนองแขม                
เขตราษฎร์บูรณะ เขตทุ่งครุเขตบางขุนเทียน และ เขตบางบอน (7 เขต) 

กลุ่มเขตกรุงเทพตะวันออกประกอบด้วย เขตบึงกุ่ม เขตบางกะปิ เขตคันนา
ยาว เขตสะพานสูง เขตหนองจอก เขตลาดกระบัง เขตมีนบุรี เขตคลองสามวา และ เขตประเวศ (9 
เขต) 

n = 
(1.962) (0.5) (0.5) 

0.052 
n = 384.16 
 หรือเท่ากับ 385 ตัวอย่าง 
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กลุ่มเขตกรุงเทพใต้ประกอบด้วย เขตคลองเตย เขตบางคอแหลม เขตปทุมวนั        
เขตบางรัก เขตสาทร เขตยานนาวา เขตวัฒนา เขตบางนา เขตพระโขนง และ เขตสวนหลวง       
(10 เขต) 

กลุ่มเขตกรุงเทพเหนือประกอบด้วย เขตลาดพร้าว เขตหลักสี่ เขตจตุจักร เขต
บางซื่อ เขตสายไหม เขตบางเขน และเขตดอนเมือง (7 เขต) 

โดยสุ่มจับฉลากจ านวน 8 เขต ได้แก่ 1.เขตพญาไท 2.เขตราชเทวี 3.เขตดินแดง       

4.เขตวังทองหลาง 5.เขตห้วยขวาง 6.เขตบางกะปิ 7.เขตปทุมวัน 8.เขตสาทร  
ขั้นที่ 2 ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยค านวณจากขนาด

กลุ่มจ านวน 400 ตัวอย่าง ในกลุ่มเขตพื้นที่ของกรุงเทพมหานคร จ านวน 8 เขต โดยก าหนดโควต้า
ให้สัดส่วนแต่ละเขตเท่า ๆ กันในแต่ละเขต เพื่อท าการเก็บตัวอย่าง โดยจะได้สัดส่วนของกลุ่ม
ตัวอย่างเขตละ 50 ราย ดังนี้ 
   

  
ขั้นที่ 3 ใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเลือกกลุ่มตัวอย่างตาม

หลักเกณฑ์หรือจุดมุ่งหมายของผู้วิจัย โดยการแจกแบบสอบถามและเก็บข้อมูลผ่านแบบออนไลน์
เพื่อรวบรวมข้อมูล จากประชากรกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่สนใจหรือเคยเข้ารับการฝึกอบรมที่สมัคร
ใจตอบแบบสอบถาม เพื่อรวบรวมข้อมูลให้ครบตามจ านวน 
 
การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลส าหรับการวิจัยคร้ังนี้ คือแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้าง
ขึ้น เพื่อศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
องค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วนดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ประกอบด้วยค าถาม 5 ข้อ ซึ่งเป็นค าถามลักษณะปลายปิด (Close ended question) ที่มีหลาย

ขนาดของกลุม่ตัวอย่าง  = 
ขนาดของกลุม่ตัวอย่างที่ตอ้งการทั้งหมด 

จ านวนกลุ่มเขตพื้นที ่
 

= 
400 

 
 8 
 = 50 รายต่อเขต 
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ค าตอบให้เลือก (Multiple Choices) ที่ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกค าตอบเพียงค าตอบเดียว แต่
ละข้อค าถามมีระดับการวัดข้อมูลประเภทลักษณะส่วนบุคคลต่าง ๆ ดังนี้ 

ข้อที่ 1 เพศ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีให้เลือก 2 ทาง 
(Dichotomous Question) เป็นข้อมูลแบบ Identification Information และเป็นระดับการวัดข้อมูล
ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ได้แก่ 

1.1) ชาย 
1.2) หญิง 

ข้อที่ 2 อายุ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้
เลือก (Multichotomous Question) เป็นข้อมูลแบบ Identification Information และเป็นระดับการ
วัดข้อมูลประเภทล าดับ (Ordinal Scale) ได้แก่ 

2.1) 20-25 ปี 
2.2) 26-30 ปี 
2.3) 31-35 ปี 
2.4) 36-40 ปี 
2.5) 41-46 ปีขึ้นไป 

ข้อที่ 3 ระดับการศึกษาสูงสุด เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมี
หลายค าตอบให้เลือก (Multichotomous Question) เป็นข้อมูลแบบ Identification Information 
และเป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทล าดับ (Ordinal Scale) ได้แก่ 

3.1) ต่ ากว่าปริญญาตร ี
3.2) ปริญญาตร ี
3.3) สูงกว่าปริญญาโท 

ข้อที่ 4 อาชีพ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมีหลายค าตอบให้
เลือก (Multichotomous Question) เป็นข้อมูลแบบ Identification Information และเป็นระดับการ
วัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ได้แก่ 

4.1) ข้าราชการ/พนักงานองค์กรของรัฐ/รัฐวิสาหกิจ 
4.2) พนักงานบริษัทเอกชน 
4.3) ธุรกิจส่วนตัว 
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ข้อที่ 5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด ลักษณะค าถามมี
หลายค าตอบให้เลือก (Multichotomous Question) เป็นข้อมูลแบบ Identification Information 
และเป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทล าดับ (Ordinal Scale) ได้แก่ 

5.1) ต่ ากว่า 15,000 บาท 
5.2) 15,000-30,000 บาท 
5.3) 30,001-45,000 บาท 
5.4) 45,001 บาทขึ้นไป 

ส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดขององค์กรที่จัดฝึกอบรม โดยประกอบไป
ด้วยค าถามที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยทางด้านการตลาด ที่มีองค์ประกอบทั้ง 7 ด้าน ได้แก่ องค์ประกอบ
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร 
ด้านลักษณะกายภาพ และด้านกระบวนการ เป็นค าถามชนิดปลายปิด (Close-ended Question) 
โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ
มาตราส่วนประมาณค่า (Likert Scale Method) โดยข้อมูลส่วนนี้ผู้วิจัยได้ใช้เครื่องมือประเภท
มาตรประมาณค่า (Rating Scale) ในงานวิจัย ซึ่งสามารถแบ่งระดับความคิดเห็นออกเป็น 5 ระดับ
ดังนี้ 

ระดับคะแนน ระดับความคดิเห็น 
5 เห็นดว้ยมากทีสุ่ด 
4 เห็นดว้ยมาก 
3 เห็นดว้ยปานกลาง 
2 เห็นดว้ยน้อย 
1 เห็นดว้ยน้อยที่สุด 

จากเกณฑ์สามารถแปลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ด้วยการหาช่วงกว้างของอันตรภาคชั้น (Class Interval) โดย
การค านวณตามหลักการหาค่าเฉลี่ยจะได้ช่วงกว้างระดับละ 0.8 ตามล าดับคะแนน (กัลยา วานิชย์
บัญชา, 2538, น. 27) 

ความกว้างของอัตราภาคชัน้ = ข้อมูลที่มีค่าสงูสุด -ข้อมูลทีม่ีค่าต่าสุด 
  จ านวนชัน้ 
แทนค่าจากสตูร = 5-1 = 0.80 

 
  5   
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การแปลความหมายของคะแนน 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20 หมายถึง เห็นด้วยมาก 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ส่วนที่ 3 การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์ที่จัดฝึกอบรม เป็นค าถามชนิดปลายปิด 
(Close-ended Question) โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ลักษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likert Scale Method) โดยข้อมูลส่วนนี้ผู้วิจัยได้
ใช้เครื่องมือประเภทมาตรประมาณค่า (Rating Scale) ในงานวิจัย ซึ่งสามารถแบ่งระดับความ
คิดเห็นออกเป็น 5 ระดับดังนี้ 

 
ระดับคะแนน ระดับความคดิเห็น 

5 เห็นดว้ยมากทีสุ่ด 
4 เห็นดว้ยมาก 
3 เห็นดว้ยปานกลาง 
2 เห็นดว้ยน้อย 
1 เห็นดว้ยน้อยที่สุด 

 
จากเกณฑ์สามารถแปลระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ด้วยการหาช่วงกว้างของอันตรภาคชั้น (Class Interval) โดย
การค านวณตามหลักการหาค่าเฉลี่ยจะได้ช่วงกว้างระดับละ 0.8 ตามล าดับคะแนน (กัลยา วานิชย์
บัญชา. 2538, น. 27) 
   

ความกว้างของอัตราภาคชัน้ = ข้อมูลที่มีค่าสงูสุด -ข้อมูลทีม่ีค่าต่าสุด 
  จ านวนชัน้ 
แทนค่าจากสตูร = 5-1 = 0.80 

 
  5   
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การแปลความหมายของคะแนน 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20 หมายถึง เห็นด้วยมาก 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 

ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือวิจัย  
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire)           

ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นโดยมีขั้นตอนการสร้างเครื่องมือดังต่อไปนี้  
1. ศึกษาค้นคว้าข้อมูลจากแนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อ

เป็นพื้นฐานในการเลือกตัวแปร ครอบคลุมวัตถุประสงค์ เพื่อใช้เป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถาม  

2. น าข้อมูลที่ได้มาสร้างแบบสอบถามให้สอดคล้องกับกรอบแนวคิดวิจัย และ
ก าหนด ขอบเขตของแบบสอบถาม  

3. น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ เพื่อพิจารณา
ตรวจสอบเนื้อหาความถูกต้อง ความเหมาะสมของภาษาที่ใช้ และข้อเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อ
ปรับปรุงแก้ไขให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์ของงานวิจัย  

4. ปรับปรุงและแก้ไขแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะ และน าเสนออาจารย์ที่
ปรึกษาสารนิพนธ์ เพื่อพิจารณาตรวจสอบอีกครั้ง เพื่อความสมบูรณ์ก่อนไปทดลองใช้ (Try out) 
กับประชากรกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 ชุด เพื่อหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ที่ 95% โดยใช้
วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า ใช้สูตรคานวณของครอนบัค (Cronbach’s alpha coefficient) 
(กัลยา วานิชย์บัญชา , 2554, น. 34-35) ซึ่งค่าอัลฟ่าที่ ได้จะแสดงถึงระดับความคงที่ของ

แบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 0 α   ค่าที่ใกล้เคียง 1 มากแสดงว่ามีความเชื่อมั่นสูง โดย
ก าหนดเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามที่ยอมรับได้ ควรมีค่ามากกว่า 0.70 จึงจะเป็น
แบบสอบถามที่มีความเชื่อมั่น (ล้วน สายยศ และอังคณา สายยศ, 2539, น. 209) และได้ท าการ
ทดสอบค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามแบ่งเป็นรายด้าน รายละเอียดดังนี้ 

ด้านผลิตภัณฑ์    0.899 
ด้านราคา    0.820 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  0.853 



  32 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.754 
ด้านบุคคล   0.882 
ด้านลักษณะทางกายภาพ 0.958 
ด้านกระบวนการ  0.828 
 

การเก็บรวบรวมข้อมลู 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้ มุ่งเน้นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งแต่ละ
แหล่งข้อมูลมีขั้นตอนดังนี้ 

ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
การศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยจะด าเนินการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยแบบสอบถาม

จ านวน 400 ชุด ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยท าการแจก
แบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างตามสถานที่ที่ได้ก าหนดไว้ โดยก่อนที่ผู้วิจัยแจกแบบสอบถามให้กับ
กลุ่มตัวอย่างนั้นผู้วิจัยจะท าการชี้แจงรายละเอียดให้ผู้ตอบแบบสอบถามเข้าใจถึง วัตถุประสงค์ 
และอธิบายถึงข้อสงสัย รวมถึงวิธีการตอบแบบสอบถาม 

ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้าข้อมูลที่มีผู้รวบรวมไว้แล้วทั้งจากต ารา เอกสาร 

บทความ ทฤษฎีทางวิชาการ งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และค้นหาผ่านทางระบบอินเทอร์เน็ต แล้ว
น ามาใช้ประกอบการวิเคราะห์ผลการวิจัย 

 
การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะหข์้อมูล 

ผู้วิจัยได้มีการน าข้อมูลตรวจสอบความครบถ้วนของข้อมูลที่ตอบ (Completeness) 
ส าหรับการตอบ และมีการตรวจสอบความน่าเชื่อถือรวมทั้งความถูกต้องของแบบสอบถาม 
(Validity and Reliability) เพื่อเตรียมข้อมูลให้พร้อมก่อนที่จะน าไปวิเคราะห์ทางสถิติ หลังจากนั้น
ท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยการประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ และโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 
(SPSS) 

1. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เพื่อให้ทราบ
ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม รวมทั้งพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค โดยสามารถ
วิเคราะห์แบบสอบถามได้ดังนี้ 
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แบบสอบถามส่วนที่ 1 เกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม แสดงผลเป็น
ความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage) 

แบบสอบถามส่วนที่ 2 เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดยแสดงผลเป็น
ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

แบบสอบถามส่วนที่ 3 เกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ โดยแสดงผลเป็น
ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

  
2. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics) เป็นสถิติที่ใช้

ทดสอบสมมติฐานการวิจัย เพื่อแสดงถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรต้นและตัวแปรตาม โดยสถิติที่ใช้
ในการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 

2.1 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้ ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

ด้านเพศและระดับการศึกษา สถิติที่ใช้ทดสอบ คือ Independent Sample t-
test 

ด้านอายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน สถิติที่ใช้ทดสอบ คือ One-Way 
ANOVA  

2.2 สมมติฐานข้อที่  2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภัณฑ์  (Product)  ด้านราคา (Price)  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place/Channel 
Distribution) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านบุคคล (People) ด้านลักษณะทาง
กายภาพ (Physical Evidence) และด้านกระบวนการ (Process) มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบ คือ การวิเคราะห์ด้วยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์        
อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) พื้นฐาน ประกอบด้วย 

1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) เพื่อใช้ในการอธิบายลักษณะข้อมูลทั่วไปของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550, น. 52) โดยใช้สูตรดังนี้ 
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เมื่อ P แทน  ค่าร้อยละ 

  เมื่อ f แทน  ความถี่ที่ต้องการเปลี่ยนแปลงให้เป็นร้อยละ 
  เมื่อ n แทน จ านวนความถี่ทั้งหมด 

 

1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) เพื่อใช้อธิบายลักษณะพื้นฐานของข้อมูล ค านวณได้จาก
สูตร (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2544, น. 49)  

 

   X   = 
n

X     

เมื่อ x  แทน  ค่าคะแนนเฉลี่ย 
              x  แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
                  n แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 

1.3 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) เพื่อใช้แปลความหมาย
ของข้อมูลด้านต่างๆ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545, น. 49) 

 

S.D.    =   1)n(n

2X)(2Xn
−

 −
 

 

เมื่อ S.D. แทน  ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่ม 
ตัวอย่าง 

   X แทน  คะแนนแต่ละตัวในกลุ่มตัวอย่าง 
   n แทน  จ านวนสมาชิกในกลุ่มตัวอย่าง 

  n – 1 แทน  จ านวนตัวแปรอิสระ 

  
2X)(  แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก าลังสอง 

  
2X  แทน  ผลรวมของคะแนนแต่ละตัวยกก าลังสอง 

  n แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

P = f x100 
  n 
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2. สถิติที่ใช้ทดสอบความเชื่อถือของแบบสอบถาม การหาค่าความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถาม โดยใช้การวัดค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Cronbachs’alpha coefficient) โดยใช้สูตร
ดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2548, น. 34-36) 

 

Cronbachs’alpha : α = 
Variance / eConvarianc

 Variance / eConvarianck
)1(1 −+ K

 

 

เมื่อ α  แทน  ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
K  แทน  จ านวนค าถาม 

eConvarianc  แทน  ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนรวมระหว่าง 
ค าถามต่าง ๆ 

variance  แทน  ค่าเฉลี่ยของค่าความแปรปรวนรวม 
ของค าถาม 

ผลลัพท์ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าที่ได้จะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม 

โดยจะมีค่าระหว่าง  0 α   1 ค่าที่ใกล้เคียงกับ 1 แสดงว่ามีความเชื่อมั่นสูง โดยผลการ
ทดสอบความเชื่อมั่น 

3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ประกอบด้วย 
3.1 สถิติ Independent t-test ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่ม

ตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2544, น. 135) ใช้ทดสอบสมมติฐานข้อ 
1 ในการทดสอบ t-test หาค่าความแปรปรวนของข้อมูลโดยการทดสอบ Levene’s test ถ้าความ
แปรปรวนเท่ากันทุกกลุ่ม ให้พิจารณาค่าในแถว Equal variance assumed และถ้าค่าความ
แปรปรวนของข้อมูลไม่เท่ากันทุกกลุ่ม ให้พิจารณาค่าในแถว Equal variance not assumed โดย
ใช้สูตรดังนี้ 

3.1.1 กรณีมีคา่แปรปรวนของกลุ่มทั้ง 2 กลุ่มเท่ากัน (S2
1 = S2

2) 

  
  

21

21

11

nn
s

xx
t

p +

−
=
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สถิติที่ใช้ทดสอบ t มีองศาอิสระ df = n1 + n2 – 2 
โดยที่  ix  แทนค่า ค่าเฉลี่ยตัวอย่างกลุ่ม i ; i = 1, 2 
    SP แทนค่า ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวอย่างรวม 
  จากตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่ม 

    n1 แทนค่า ขนาดตัวอย่างของกลุ่มที่ i 
 
    S2

P แทนค่า 
 
   S2

1  แทนค่า ค่าความแปรปรวนของตัวอย่างกลุ่มที่ i ; i = 1, 2 

3.1.2 กรณีมีค่าแปรปรวนของกลุ่มทั้ง 2 กลุ่มไม่เท่ากัน (S2
1 ≠ S2

2) 

 
สถิติที่ใช้ทดสอบ t มีองศาอิสระ = V 

 
โดยที่ t แทน  ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน t-distribution 

1x  แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 
2x  แทน  ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 

S2
1 แทน  ค่าความแปรปรวนของตัวอย่างกลุ่มที่ 1 

   S2
2 แทน  ค่าความแปรปรวนของตัวอย่างกลุ่มที่ 2 

   n1 แทน  ขนาดตัวอย่างของกลุ่มที่ 1 
n2 แทน  ขนาดตัวอย่างของกลุ่มที่ 2 
V แทน  ชั้นแห่งความเป็นอิสระ 

 
(n1 - 1) S2

1 + (n2 - 1) S2
2 

           n1 +  n2 - 2 

:

2

2

2

1

2

1

21

n

s

n

s

xx
t

+

−
=

:

1 - 1 - 2
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2

1

1
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2
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3.2 การทดสอบสมมติฐานในความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มี
มากกว่าสองกลุ่มใช้วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – Way Analysis of variance) โดยดู
ค่าความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of variances สูตรการวิเคราะห์การแปรปรวนทาง
เดียว (One – Way Analysis of variance) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2544, น. 135) สามารถเขียนได้
ดังนี้ 

3.2.1  ใช้ค่า F-test กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน มีสูตรดังนี้ 
 

2

min

2

S

MS
F =  

เมื่อ F แทน  ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน F-distribution 
df แทน  ชั้นแห่งความเป็นอิสระ ได้แก่ ระหว่างกลุ่ม (k-1) และภายใน

   กลุ่ม (n-k) 
 k แทน  จ านวนกลุ่มของตัวอย่างที่น ามาทดสอบสมมติฐาน 
 n แทน  จ านวนตัวอย่างทั้งหมด 
 SS(B) แทน  ผลรวมก าลังสองระหว่างกลุ่ม (Between sum of squares) 
 SS(W) แทน  ผลรวมก าลังสองภายในกลุ่ม (Within sum of squares) 

MS(B) แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม  
           (Mean square between groups) 
 MS(W) แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

   (Mean square within groups) 
กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จะท าการตรวจสอบความ

แตกต่างรายคู่ที่นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใช้สูตรตามวิธี Least 
Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อดูว่ามีคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน  

สูตรการวิเคราะห์ผลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ด้วยวิธี Least Significant Difference 
(LSD) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2544, น. 332-333)  สามารถเขียนสูตรได้ดังนี้  

 

  
 เมื่อ ni ≠ nj  
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เมื่อ ni = nj     
โดยที่ dfw = n-k 

LSD แทน   ค่าผลต่างนัยส าคัญที่ค านวณได้ส าหรับกลุ่มตัวอย่างกลุ่มที่  
i และ j 

แทน   ค่าที่ใช้พิจารณาในการแจกแจงแบบ t-distribution ที่ระดับ 
  ความเชื่อมั่น 95% และชั้นแห่งความเป็นอิสระภายในกลุ่ม  

 = n-k 
MSE แทน   ค่า Mean Square Error จากตารางวิเคราะห์ความแปรปรวน 
k แทน   จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ทดสอบ 

 n แทน   จ านวนข้อมูลกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 

 α แทน   ค่าความเชื่อมั่น 
สูตรการวิเคราะห์ผลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ด้วยวิธี Dunnett’s T3 (วิเชียร เกตุสิงห์. 2543: 

116) สามารถเขียนสูตรได้ดังนี้ 

 
 เมื่อ t แทน   ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน t-distribution 
  MS 

w แทน   ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
  k แทน   จ านวนของกลุ่มตัวอย่าง 
  ix  แทน   ค่าเฉลี่ยกลุ่มตัวอย่างที่ i 

  jx  แทน   ค่าเฉลี่ยกลุ่มตัวอย่างที่ j  
  n i แทน   จ านวนข้อมูลของกลุ่มที่ i 
  n j แทน   จ านวนข้อมูลของกลุ่มที่ j 
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3.2.2 ใช้ค่า Brown-forsythe (β) กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่
เท่ากัน (Hartung. 2001, p. 300) มีสูตรดังนี้ 

โดย ค่า  

 
 

 

เมื่อ β แทน   ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน Brown-forsythe 
  MS 

b แทน   ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
  MS 

w แทน   ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่มส าหรับสถิติ  
Brown- forsythe 

  k แทน   จ านวนของกลุ่มตัวอย่างที่น ามาทดสอบสมมติฐาน 
  n i แทน   จ านวนข้อมูลของกลุ่มที่ i 
  N แทน   ขนาดของประชากร 
  S2

1 แทน   ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่าง 
กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จะท าการตรวจสอบความ

แตกต่างรายคู่ที่นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใช้สูตรตามวิธี Least 
Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อดูว่ามีคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน  

สูตรการวิเคราะห์ผลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ด้วยวิธี Least Significant Difference 
(LSD) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2544, น. 332-333) สามารถเขียนสูตรได้ดังนี้  

 
เมื่อ ni ≠ nj 

 
เมื่อ ni = nj 

โดยที่ dfw = n-k 
LSD แทน   ค่าผลต่างนัยส าคัญที่ค านวณได้ส าหรับกลุ่มตัวอย่างกลุ่มที่  

i และ j 
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แทน   ค่าที่ใช้พิจารณาในการแจกแจงแบบ t-distribution ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95% และชั้นแห่งความเป็นอิสระภายในกลุ่ม  
= n-k 

 MSE  แทน   ค่า Mean Square Error จากตารางวิเคราะห์ความแปรปรวน 
 k แทน   จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ทดสอบ 

 n แทน   จ านวนข้อมูลกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 

 α แทน   ค่าความเชื่อมั่น 
สูตรการวิเคราะห์ผลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ด้วยวิธี Dunnett’s T3 (วิเชียร เกตุสิงห์, 2543, น. 

116) สามารถเขียนสูตรได้ดังนี้ 

 
 เมื่อ t แทน   ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน t-distribution 
  MS 

w แทน   ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
  k แทน   จ านวนของกลุ่มตัวอย่าง 
  ix  แทน   ค่าเฉลี่ยกลุ่มตัวอย่างที่ i 

  jx  แทน   ค่าเฉลี่ยกลุ่มตัวอย่างที่ j  
  n i แทน   จ านวนข้อมูลของกลุ่มที่ i 
  n j แทน   จ านวนข้อมูลของกลุ่มที่ j 

3.2.3 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient)    (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2560, น. 131-137) เพื่อใช้หาค่า
ความสัมพันธ์ของตัวแปร 2 ตัวที่เป็นอิสระกัน ใช้ทดสอบสมมติฐานข้อที่ 3 มีสูตรดังนี้ 

 

จากสูตร  r =
∑ (Xi-X̅)(Yi
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โดยที่ค่า –1< r < +1 (กัลยา วาณิชบัญชา, 2560) 
เมื่อ  r แทน  สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 

n แทน  จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

X̅ แทน  ค่าเฉลี่ยของข้อมูลทั้งหมดของคะแนน X 

Y̅  แทน ค่าเฉลี่ยของข้อมูลทั้งหมดของคะแนน Y 

Xi แทน  คะแนน X ของกลุ่มตัวอย่าง 

Yi แทน  คะแนน Y ของกลุ่มตัวอย่าง 
ซึ่งมีความหมายของค่า r มีดังนี้ 

1. ค่า r เป็นลบ แสดงว่า x และ y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงข้าม 
2. ค่า r เป็นบวก แสดงว่า x และ y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 
3. ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ 1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 

และมีความสัมพันธ์กันมาก 
4. ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ -1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงข้าม 

และมีความสัมพันธ์กันมาก 
5. ถ้า r = 0 แสดงว่า x และ y ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
6. ถ้า r เข้าใกล้ 0 แสดงว่า x และ y มีความสัมพันธ์กันน้อย 

ระดับความสัมพันธ์สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
ค่าระดับความสัมพันธ์   ระดับความสัมพันธ์ 
0.81-1.00    สูงมาก (Very strong) 
0.61-0.80    ค่อนข้างสูง (Strong) 
0.41-0.60    ปานกลาง (Moderate) 
0.21-0.40    ค่อนข้างต่ า (Weak) 
0.01-0.20    ต่ ามาก (Very weak) 
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บทที่ 4  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยในการวิเคราะห์และ
แปลผลความหมายของการวิเคราะห์ข้อมูลให้เกิดความเข้าใจและการสื่อความหมายให้ตรงกัน 
ผู้วิจัยก าหนดสัญลักษณ์และอักษรย่อในการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
 
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 n แทน จ านวนกลุ่มตวัอย่าง 

 x̅  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 
 S.D. แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 r แทน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ์
 t แทน ค่าสถิติที่ใช้ในการพิจารณาใน t-distribution 
 F แทน ค่าสถิติที่ใช้ในการพิจารณาใน F-distribution 
 Sig. แทน ค่า Significant ของสถิตหิรือความน่าจะเปน็ 
 H0 แทน สมมุติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1 แทน สมมุติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

* แทน ความมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** แทน ความมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและแปรผลการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัย
ได้วิเคราะห์และน าเสนอของตารางประกอบการอธิบาย โดยแบ่งการน าเสนอข้อมูลออกเป็น 2 ส่วน
ตามล าดับดังนี้ 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณา 
ประกอบด้วย ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผล

การวิเคราะห์ได้ดังนี้ 
ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน 



  43 

ตาราง 1 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
 
ลักษณะทางประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ   

ชาย 178 44.50 
หญิง 222 55.50 

รวม 400 100.00 
อายุ   

20-25 ปี 62 15.50 
26-30 ปี 124 31.00 
31-35 ปี 68 17.00 
36-40 ปี 96 24.00 
41 ขึ้นไป 50 12.50 

รวม 400 100.00 
ระดับการศึกษา   

ต่ ากว่าปริญญาตร ี 44 11.00 
ปริญญาตร ี 259 64.75 

สูงกวา่ปริญญาตร ี 97 24.25 
รวม 400 100.00 
อาชีพ   

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 114 28.50 
พนกังานบริษทัเอกชน 220 55.00 

ธุรกิจส่วนตัว 66 16.50 
รวม 400 100.00 
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ตาราง 1 (ต่อ) 
 
รายได้ต่อเดอืน   

ต ่ำกว่ำ 15,000 บำท 33 8.25 
15,001-30,000 บำท 172 43.00 
30,001-45,000 บำท 108 27.00 
45,001 บำทขึ้นไป 87 21.75 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 1  ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 

ตัวอย่าง จ าแนกตามตัวแปร พบว่า 
เพศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง จ านวน 222 คน คิดเป็นร้อยละ 

55.50 และเพศชาย จ าวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.50 ตามล าดับ 
อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุช่วง 26-30 ปี จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อย

ละ 31.00 รองลงมาคือ ช่วงอายุ 36-40 ปี ตามล าดับ 
ระดับการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 259 คน คน 
คิดเป็นร้อยละ 64.75 รองลงมาคือ ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 97 คน คน คิดเป็น
ร้อยละ 24.25  และระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 44 คน คน คิดเป็นร้อยละ 11.00 
ตามล าดับ 

อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 220 คน 
คน คิดเป็นร้อยละ 55.00 รองลงมาคือ อาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 114 คน คน คิดเป็น
ร้อยละ 28.50 และอาชีพธุรกิจส่วนตัว จ านวน 66 คน คน คิดเป็นร้อยละ 16.50 ตามล าดับ 

รายได้ต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้ต่อเดือน 15,001-30,000 
บาท จ านวน 172 คน คน คิดเป็นร้อยละ 43.00 รองลงมาคือ รายได้ต่อเดือน 30,001-45,000 บาท 
จ านวน 108 คน คน คิดเป็นร้อยละ 27.00 และรายได้ต่อเดือน 45,001 บาทขึ้นไป จ านวน 87 คน 
คน คิดเป็นร้อยละ 21.75 ตามล าดับ 
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ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ
องค์กรที่จัดฝึกอบรม การวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนนี้ ผู้วิจัยได้น าค าตอบจากแบบสอบถามมา
วิเคราะห์ ผลจากการวิเคราะห์ปรากฏดังตารางดังต่อไปนี้ 
 
ตาราง 2 แสดงความถี่และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ผลิตภัณฑ์ 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด x̅ S.D. แปลผล 

1. มหีลักสูตรให้เลือกหลากหลาย 3.70 0.813 เห็นดว้ยมาก 

2. หลักสูตรมีคุณภาพมาตรฐาน ตรงกับความต้องการ 3.78 1.264 เห็นดว้ยมาก 

3. มหีลักสูตรเฉพาะทางให้บริการ เชน่ หลกัสูตรทักษะ
หัวหน้างาน 

3.90 0.897 เห็นดว้ยมาก 

4. มหีลักสูตรที่ทันสมัย หรือก าลังอยู่ในกระแสนิยม 4.24 0.847 เห็นดว้ยมากทีสุ่ด 

5. หลักสูตรเป็นที่ยอมรับวา่สามารถประยุกต์ใช้ในการ
ท างานได ้

4.05 0.937 เห็นดว้ยมาก 

ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม 3.93 0.635 เห็นด้วยมาก 

 
จากตาราง 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน

ผลิตภัณฑ์โดยรวม อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 ซึ่งเมื่อพิจารณารายข้อ
เรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อยพบว่า มีหลักสูตรที่ทันสมัย หรือก าลังอยู่ในกระแสนิยม อยู่
ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 รองลงมาคือ หลักสูตรเป็นที่ยอมรับว่า
สามารถประยุกต์ใช้ในการท างานได้  อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 มี
หลักสูตรเฉพาะทางให้บริการ เช่น หลักสูตรทักษะหัวหน้างาน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 อยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมาก หลักสูตรมีคุณภาพมาตรฐาน ตรงกับความต้องการ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78 
อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก และมีหลักสูตรให้เลือกหลากหลาย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.70 อยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมาก ตามล าดับ 
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ตาราง 3 แสดงความถี่และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด x̅ S.D. แปลผล 

1. อัตราค่าฝึกอบรมมีความเหมาะสมกับคณุภาพตามที่
คาดหวัง 

3.96 0.618 เห็นดว้ยมาก 

2. อัตราค่าฝึกอบรมมีความมีสอดคล้องกับสถานที่จัด
ฝึกอบรม 

4.24 0.961 เห็นดว้ยมากทีสุ่ด 

3. มีราคาพิเศษส าหรับลกูค้าที่เป็นสมาชิก 3.96 0.783 เห็นดว้ยมาก 

4. มีการชี้แจ้งรายละเอียดคา่ใช้จ่ายที่เกี่ยวข้องในการ
ฝึกอบรม 

4.07 0.741 เห็นดว้ยมาก 

5. อัตราค่าฝึกอบรมมีส่วนส าคัญในการตัดสินใจเลือก
หลักสูตรฝึกอบรม 

4.21 0.749 เห็นดว้ยมากทีสุ่ด 

ด้านราคาโดยรวม 4.09 0.487 เห็นด้วยมาก 

 
จากตาราง 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา

โดยรวม อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 ซึ่งเมื่อพิจารณารายข้อเรียงล าดับ
จากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อยพบว่า อัตราค่าฝึกอบรมมีความมีสอดคล้องกับสถานที่จัดฝึกอบรม อยู่
ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 รองลงมาคือ อัตราค่าฝึกอบรมมีส่วนส าคัญ
ในการตัดสินใจเลือกหลักสูตรฝึกอบรม อยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 มี
การชี้แจ้งรายละเอียดค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้องในการฝึกอบรม อยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 อัตราค่าฝึกอบรมมีความเหมาะสมกับคุณภาพตามที่คาดหวัง อยู่ในระดับ
เห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 และมีราคาพิเศษส าหรับลูกค้าที่เป็นสมาชิก อยู่ในระดับ
เห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 ตามล าดับ 
  



  47 

ตาราง 4 แสดงความถี่และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด x̅ S.D. แปลผล 

1. เว็บไซตม์ีขอ้มูลที่ส าคัญครบถ้วน ชัดเจน น่าสนใจ และ
มีความทนัสมัย  

3.80 0.770 เห็นดว้ยมาก 

2. เว็บไซตง์่ายต่อการหาข้อมูล แสดงราคาที่ชัดเจน แจก
แจงค่าใช้จ่ายต่าง ๆ 

3.96 1.197 เห็นดว้ยมาก 

3. เว็บไซต์มีชอ่งทาง เพื่อใชใ้นการสนทนากับลูกค้า 3.96 0.868 เห็นดว้ยมาก 

ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ยโดยรวม 3.91 0.687 เห็นด้วยมาก 

 
จากตาราง 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่อง

ทางการจัดจ าหน่ายโดยรวม อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 ซึ่งเมื่อพิจารณา
รายข้อเรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อยพบว่า เว็บไซต์ง่ายต่อการหาข้อมูล แสดงราคาที่
ชัดเจน แจกแจงค่าใช้จ่ายต่าง ๆ อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 เว็บไซต์มี
ช่องทาง เพื่อใช้ในการสนทนากับลูกค้า อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 
รองลงมาคือ เว็บไซต์มีข้อมูลที่ส าคัญครบถ้วน ชัดเจน น่าสนใจ และมีความทันสมัย อยู่ในระดับ
เห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80 ตามล าดับ 
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ตาราง 5 แสดงความถี่และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด x̅ S.D. แปลผล 

1. มีการจัดโปรโมชัน่ในช่วงเทศกาลตา่ง ๆ 4.31 0.751 เห็นดว้ยมากทีสุ่ด 

2. มีการโฆษณา/ประชาสัมพันธ์ผา่นทาง Social Media 4.11 0.869 เห็นดว้ยมาก 

3. มีส่วนลดส าหรับสมาชิก 3.57 1.341 เห็นดว้ยมาก 

4. มีการแจกของแถม เช่น ไฟล์บันทึกการอบรม ของที่
ระลึก ฯลฯ 

3.75 1.068 
เห็นดว้ยมาก 

5. มีการแจ้งขา่วสารการฝึกอบรมให้ทราบโดยตรงเสมอ 3.79 1.144 เห็นดว้ยมาก 

ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม 3.90 0.691 เห็นด้วยมาก 

 
จากตาราง 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการ

ส่งเสริมการตลาดโดยรวม อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 ซึ่งเมื่อพิจารณาราย
ข้อเรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อยพบว่า มีการจัดโปรโมชั่นในช่วงเทศกาลต่าง ๆ อยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 รองลงมาคือ มีการโฆษณา/ประชาสัมพันธ์ผ่าน
ทาง Social Media อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 มีการแจ้งข่าวสารการ
ฝึกอบรมให้ทราบโดยตรงเสมอ อยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79 มีการแจก
ของแถม เช่น ไฟล์บันทึกการอบรม ของที่ระลึก ฯลฯ อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.75 และมสี่วนลดส าหรับสมาชิก อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.57 ตามล าดับ 
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ตาราง 6 แสดงความถี่และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคคล 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด x̅ S.D. แปลผล 

1. เจ้าหน้าที่สามารถให้ค าปรึกษาเกีย่วกับหลักสูตรได้ระ
เอียดครบถ้วน 

3.60 1.230 เห็นดว้ยมาก 

2. เจ้าหน้าที่ที่ดูแลการจัดอบรม สามารถแก้ไข
สถานการณ์เฉพาะหน้าได้  

3.86 1.228 เห็นดว้ยมาก 

3. เจ้าหน้าที่ที่ดูแลการจัดอบรม ให้บริการผู้อบรมอย่าง
จริงใจ  

3.91 1.198 เห็นดว้ยมาก 

4. วิทยากรมีประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับหวัข้อที่บรรยาย 3.79 1.241 เห็นดว้ยมาก 

5. วิทยากรมีรปูแบบการถ่ายทอดที่น่าสนใจ สนุกสนาน 
ไม่น่าเบื่อ 

4.03 1.246 เห็นดว้ยมาก 

6. วิทยากรมีการบรรยายและมีกิจกรรมอืน่ๆ เช่น การท า 
Work shop 

3.82 1.236 เห็นดว้ยมาก 

ด้านบุคคลโดยรวม 3.84 0.884 เห็นด้วยมาก 

 
จากตาราง 6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคคล

โดยรวม อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 ซึ่งเมื่อพิจารณารายข้อเรียงล าดับ
จากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อยพบว่า วิทยากรมีรูปแบบการถ่ายทอดที่น่าสนใจ สนุกสนาน ไม่น่าเบื่อ 
อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 รองลงมาคือ เจ้าหน้าที่ที่ดูแลการจัดอบรม 
ให้บริการผู้อบรมอย่างจริงใจ อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 เจ้าหน้าที่ที่ดูแล
การจัดอบรม สามารถแก้ไขสถานการณ์เฉพาะหน้าได้ อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.86 วิทยากรมีการบรรยายและมีกิจกรรมอื่นๆ เช่น การท า Work shop อยู่ในระดับเห็น
ด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82 วิทยากรมีประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับหัวข้อที่บรรยาย อยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79 และเจ้าหน้าที่สามารถให้ค าปรึกษาเกี่ยวกับ
หลักสูตรได้ระเอียดครบถ้วน อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.60 ตามล าดับ 
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ตาราง 7 แสดงความถี่และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด x̅ S.D. แปลผล 

1. สถานที่จัดอบรมมีขนาดเหมาะสมกับจ านวนผู้เขา้ร่วม
อบรม 

3.83 1.326 เห็นดว้ยมาก 

2. สถานที่จัดอบรมมีสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ครบ
ครัน 

3.77 1.331 เห็นดว้ยมาก 

3. สถานที่จัดอบรมมบีรรยากาศและสิ่งแวดล้อมทีส่วยงาม 3.85 1.233 เห็นดว้ยมาก 

4. สถานที่จัดอบรมมีการปรบัปรุงทัศนียภาพอยา่ง
สม่ าเสมอ 

3.56 1.308 เห็นดว้ยมาก 

5. สถานที่จัดอบรมมีความสะอาด 3.78 1.355 เห็นดว้ยมาก 

6. สถานที่ฝึกอบรมมีความสะดวกในการเดินทาง 3.83 1.264 เห็นดว้ยมาก 

7. สถานที่ฝึกอบรมมีที่จอดรถไว้บริการอย่างเพียงพอและ
ปลอดภัย 

3.85 1.320 เห็นดว้ยมาก 

ด้านลักษณะทางกายภาพโดยรวม 3.78 1.048 เห็นด้วยมาก 

 
จากตาราง 7 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะ

ทางกายภาพโดยรวม อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78 ซึ่งเมื่อพิจารณารายข้อ
เรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อยพบว่า สถานที่จัดอบรมมีบรรยากาศและสิ่งแวดล้อมที่
สวยงาม อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 สถานที่ฝึกอบรมมีที่จอดรถไว้บริการ
อย่างเพียงพอและปลอดภัย อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 รองลงมาคือ 
สถานที่จัดอบรมมีขนาดเหมาะสมกับจ านวนผู้เข้าร่วมอบรม อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 สถานที่ฝึกอบรมมีความสะดวกในการเดินทาง อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดย
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 สถานที่จัดอบรมมีความสะอาด อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.78 สถานที่จัดอบรมมีสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ครบครัน อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 และสถานที่จัดอบรมมีการปรับปรุงทัศนียภาพอย่างสม่ าเสมอ อยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.56 ตามล าดับ 
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ตาราง 8 แสดงความถี่และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
กระบวนการ 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด x̅ S.D. แปลผล 

1. ระบบการยนืยันการรับสมัครอบรม มีความสะดวก
รวดเร็ว และถกูต้อง 

3.91 1.353 เห็นดว้ยมาก 

2. ระบบบริการช าระเงินค่าอบรมผ่านระบบ Online 3.94 1.332 เห็นดว้ยมาก 

3. ระบบบริการจัดหาที่พักในขณะเข้ารับการฝึกอบรม  3.88 1.218 เห็นดว้ยมาก 

4. ระบบบริการให้ค าปรึกษาการฝึกอบรม และให้ข้อมูลที่
ต้องการครบถว้น 

3.87 1.259 เห็นดว้ยมาก 

5. ภาพรวมการให้บริการถูกต้อง เปน็ระบบ 3.82 1.259 เห็นดว้ยมาก 

ด้านกระบวนการโดยรวม 3.88 1.034 เห็นด้วยมาก 

 
จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน

กระบวนการโดยรวม อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 ซึ่งเมื่อพิจารณารายข้อ
เรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อยพบว่า ระบบบริการช าระเงินค่าอบรมผ่านระบบ Online อยู่
ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 รองลงมาคือ ระบบการยืนยันการรับสมัครอบรม 
มีความสะดวกรวดเร็ว และถูกต้อง อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 ระบบ
บริการจัดหาที่พักในขณะเข้ารับการฝึกอบรม อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 
ระบบบริการให้ค าปรึกษาการฝึกอบรม และให้ข้อมูลที่ต้องการครบถ้วน อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 และภาพรวมการให้บริการถูกต้อง เป็นระบบ อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82 ตามล าดับ 
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ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัด
ฝึกอบรม การวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนนี้ ผู้วิจัยได้น าค าตอบจากแบบสอบถามมาวิเคราะห์ ผลจาก
การวิเคราะห์ปรากฏดังตารางดังต่อไปนี้ 
 
ตาราง 9 แสดงความถี่และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัด
ฝึกอบรม ด้านการตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ 
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จดัฝึกอบรม x̅ S.D. แปลผล 

1. ท่านยังขาดความรู้ความเข้าใจในงานทีไ่ด้รับผิดชอบ 
จึงต้องเข้ารับการฝึกอบรม 

3.79 1.241 เห็นดว้ยมาก 

2. ท่านท างานแล้วเกิดความผิดพลาด จงึจ าเป็นต้อง
ฝึกอบรมเพื่อป้องกันความผิดพลาดในการท างาน 

4.03 1.246 เห็นดว้ยมาก 

3. ท่านไมม่ีความช านาญในการท างานที่มคีวามซับซ้อน 
จึงต้องฝึกอบรมเพื่อให้เกิดทกัษะความช านาญ 

3.82 1.236 เห็นดว้ยมาก 

4. ท่านต้องการพัฒนาศักยภาพตนเอง เพื่อเพิ่มศักยภาพ
ในการท างาน 

3.83 1.326 เห็นดว้ยมาก 

5. ท่านตระหนักถึงความส าคัญในการฝึกอบรม เพื่อ
โอกาสความกา้วหน้าในหนา้ที่การงาน 

3.77 1.329 เห็นดว้ยมาก 

ด้านการตระหนักถึงปัญหาหรือความตอ้งการ
โดยรวม 

3.85 1.040 เห็นด้วยมาก 

 
จากตาราง 9 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัด

ฝึกอบรม ด้านการตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการโดยรวม อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 ซึ่งเมื่อพิจารณารายข้อเรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อยพบว่า ท่าน
ท างานแล้วเกิดความผิดพลาด จึงจ าเป็นต้องฝึกอบรมเพื่อป้องกันความผิดพลาดในการท างาน อยู่
ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 รองลงมาคือ ท่านต้องการพัฒนาศักยภาพตนเอง 
เพื่อเพิ่มศักยภาพในการท างาน อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 ท่านไม่มี
ความช านาญในการท างานที่มีความซับซ้อน จึงต้องฝึกอบรมเพื่อให้เกิดทักษะความช านาญ อยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82 ท่านยังขาดความรู้ความเข้าใจในงานที่ได้รับผิดชอบ 
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จึงต้องเข้ารับการฝึกอบรม อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79 และท่านตระหนัก
ถึงความส าคัญในการฝึกอบรม เพื่อโอกาสความก้าวหน้าในหน้าที่การงาน อยู่ในระดับเห็นด้วย
มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 ตามล าดับ 

 
ตาราง 10 แสดงความถี่และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัด
ฝึกอบรม ด้านการเสาะแสวงหาสารสนเทศ 
 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จดัฝึกอบรม x̅ S.D. แปลผล 
1. ท่านมีการสอบถามข้อมูลจากเพื่อนเพื่อประกอบการ
ตัดสินใจ ในการเลือกหลักสตูรฝึกอบรม 

3.97 0.980 เห็นดว้ยมาก 

2. ท่านมีการสอบถามข้อมูลจากผู้เชี่ยวชาญที่รู้จักเพื่อ
ประกอบการตดัสินใจ ในการเลือกหลักสูตรฝึกอบรม 

3.73 1.097 เห็นดว้ยมาก 

3. ท่านได้สอบถามข้อมูลจากพนักงานขององค์กรทีจ่ัด
ฝึกอบรม 

3.82 0.799 เห็นดว้ยมาก 

4. ท่านมีการหาข้อมูลจากแหล่งต่างๆ เช่น เว็บไซต์ของ
องค์กรที่จัดฝกึอบรม หรือ สื่ออินเตอร์เนต็ 

4.00 1.146 เห็นดว้ยมาก 

5. ท่านใช้ประสบการณ์ส่วนตัวของท่านเองเป็นข้อมูล
ประกอบการตดัสินใจ ในการเลือกหลักสูตรฝึกอบรม 

4.00 0.891 เห็นดว้ยมาก 

ด้านการเสาะแสวงหาสารสนเทศโดยรวม 3.90 0.567 เห็นด้วยมาก 

 
จากตาราง 10 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัด

ฝึกอบรม ด้านการเสาะแสวงหาสารสนเทศโดยรวม อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.90 ซึ่งเมื่อพิจารณารายข้อเรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อยพบว่า ท่านมีการหาข้อมูลจาก
แหล่งต่างๆ เช่น เว็บไซต์ขององค์กรที่จัดฝึกอบรม หรือ สื่ออินเตอร์เน็ต อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 ท่านใช้ประสบการณ์ส่วนตัวของท่านเองเป็นข้อมูลประกอบการ
ตัดสินใจ ในการเลือกหลักสูตรฝึกอบรม อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 
รองลงมาคือ ท่านมีการสอบถามข้อมูลจากเพื่อนเพื่อประกอบการตัดสินใจ ในการเลือกหลักสูตร
ฝึกอบรม อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 ท่านได้สอบถามข้อมูลจากพนักงาน
ขององค์กรที่จัดฝึกอบรม อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82 และ ท่านมีการ
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สอบถามข้อมูลจากผู้เชี่ยวชาญที่รู้จักเพื่อประกอบการตัดสินใจ ในการเลือกหลักสูตรฝึกอบรม อยู่
ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73 ตามล าดับ 

 
ตาราง 11 แสดงความถี่และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัด
ฝึกอบรม ด้านการประเมินทางเลือก 
 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จดัฝึกอบรม x̅ S.D. แปลผล 
1. หลักสูตรมีความน่าเชื่อถอื 3.92 0.941 เห็นดว้ยมาก 
2. วิทยากรมีชื่อเสียง 3.81 0.706 เห็นดว้ยมาก 
3. ชื่อเสียงขององค์กรที่จัดฝึกอบรม 3.98 0.932 เห็นดว้ยมาก 

4. มีการโฆษณาผ่านสื่อ เชน่ เว็ปไซต์ หรอื Social Media 3.70 0.968 เห็นดว้ยมาก 

5. ได้รับค าแนะน าจากบุคคลอื่น เช่น เพื่อนหรือคนรู้จกั 3.70 0.808 เห็นดว้ยมาก 
ด้านการประเมินทางเลือกโดยรวม 3.82 0.524 เห็นด้วยมาก 

 
จากตาราง 11 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัด

ฝึกอบรม ด้านการประเมินทางเลือกโดยรวม อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82 
ซึ่งเมื่อพิจารณารายข้อเรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อยพบว่า  ชื่อเสียงขององค์กรที่จัด
ฝึกอบรม อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 รองลงมาคือ หลักสูตรมีความ
น่าเชื่อถือ อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 วิทยากรมีชื่อเสียง อยู่ในระดับเห็น
ด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 มีการโฆษณาผ่านสื่อ เช่น เว็ปไซต์ หรือ Social Media อยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.70 ได้รับค าแนะน าจากบุคคลอื่น เช่น เพื่อนหรือคนรู้จัก 
อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.70 ตามล าดับ    
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ตาราง 12 แสดงความถี่และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัด
ฝึกอบรม ด้านการตัดสินใจซื้อ 
 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จดัฝึกอบรม x̅ S.D. แปลผล 
1. พิจารณาจากความน่าเชื่อถือขององค์กรที่จัดฝึกอบรม 
และชื่อเสียงของวิทยากร 

4.11 0.672 เห็นดว้ยมาก 

2. พิจารณาจากรายละเอียดเนื้อหาหลักสูตรที่ตรงกับ
ความต้องการ สามารถน าไปพัฒนาศักยภาพการเรียนรู้
ของตนเองให้สูงขึ้น 

4.06 0.988 เห็นดว้ยมาก 

3. พิจารณาจากประสทิธิภาพในการน าไปใช้งานได้จริง
หลังรับการฝึกอบรม 

3.98 1.049 เห็นดว้ยมาก 

4. พิจารณาจากความก้าวหน้าในอาชีพหลังรับการ
ฝึกอบรม 

4.19 1.037 เห็นดว้ยมาก 

ด้านการตัดสินใจซื้อโดยรวม 4.08 0.628 เห็นด้วยมาก 

 
จากตาราง 12 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัด

ฝึกอบรม ด้านการตัดสินใจซื้อโดยรวม อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 ซึ่งเมื่อ
พิจารณารายข้อเรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อยพบว่า พิจารณาจากความก้าวหน้าในอาชีพ
หลังรับการฝึกอบรม อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 รองลงมาคือ พิจารณา
จากความน่าเชื่อถือขององค์กรที่จัดฝึกอบรม และชื่อเสียงของวิทยากร อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 พิจารณาจากรายละเอียดเนื้อหาหลักสูตรที่ตรงกับความต้องการ 
สามารถน าไปพัฒนาศักยภาพการเรียนรู้ของตนเองให้สูงขึ้น อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 และพิจารณาจากประสิทธิภาพในการน าไปใช้งานได้จริงหลังรับการฝึกอบรม 
อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 ตามล าดับ  
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ตาราง 13 แสดงความถี่และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัด
ฝึกอบรม ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 
 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จดัฝึกอบรม x̅ S.D. แปลผล 
1. ท่านมีความพึงพอใจ เพราะมีความเขา้ใจในงานที่ได้
รับผิดชอบมากยิ่งขึน้ 

3.71 1.147 เห็นดว้ยมาก 

2. ท่านมีความพึงพอใจ เพราะความผิดพลาดในการท างาน
น้อยลง 

3.72 1.088 เห็นดว้ยมาก 

3. ท่านมีความพึงพอใจ เพราะมีความช านาญในการ
ท างานที่มีความซับซ้อนมากยิ่งขึน้ 

3.80 1.040 เห็นดว้ยมาก 

4. ท่านมีความพึงพอใจ เพราะสามารถเพิ่มศักยภาพในการ
ท างานได้มากยิ่งขึ้น 

3.65 1.118 เห็นดว้ยมาก 

5. ท่านมีความพึงพอใจ หลังจากใช้บริการองค์กรที่จัด
ฝึกอบรม 

3.67 1.170 เห็นดว้ยมาก 

ด้านพฤติกรรมหลังการซือ้โดยรวม 3.71 0.789 เห็นด้วยมาก 

 
จากตาราง 13 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัด

ฝึกอบรม ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อโดยรวม อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 
ซึ่งเมื่อพิจารณารายข้อเรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยมากไปหาน้อยพบว่า ท่านมีความพึงพอใจ เพราะมี
ความช านาญในการท างานที่มีความซับซ้อนมากยิ่งขึ้น อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.80 รองลงมาคือ ท่านมีความพึงพอใจ เพราะความผิดพลาดในการท างานน้อยลง อยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72 ท่านมีความพึงพอใจ หลังจากใช้บริการองค์กรที่จัด
ฝึกอบรม อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67 ท่านมีความพึงพอใจ เพราะสามารถ
เพิ่มศักยภาพในการท างานได้มากยิ่งขึ้น อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.65 
ตามล าดับ  
  



  57 

การทดสอบสมมติฐาน 
ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

การวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics) เพื่อทดสอบ
สมมติฐาน แบ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลได้ดังนี้ 

สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้ ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน โดยจ าแนกตามลักษณประชากรศาสตร์ ดังนี้ 

สมมติฐานข้อที่ 1.1 เพศ ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
องค์กรที่จัดฝึกอบรม แตกต่างกัน สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

H0 : เพศ แตกต่างกัน การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ไม่
แตกต่างกัน 

H1 : เพศ แตกต่างกัน การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม 
แตกต่างกัน 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในวิเคราะห์ ผู้วิจัยใช้การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่าง
ประชากรสองกลุ่ม โดยกลุ่มตัวอย่างเป็นอิสระจากกัน Independent Sample t-test ใช้ระดับความ
เชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์นั้นในขั้นแรกจะท าการทดสอบความแตกต่าง
ระหว่างความแปรปรวนของทั้งสองกลุ่ม โดยจะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่ามากกว่า 0.05 ก็จะใช้ค่า Equal variances assumed และ
ส าหรับผลการทดสอบความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุ่มแตกต่างกัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 จะใช้ค่า Equal variances 
not assumed ส าหรับผลการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤติกรรมการดื่มเบียร์ไร้
แอลกอฮอล์ของกลุ่มเพศทั้ง 2 กลุ่ม โดยใช้ Levene’s test ซึ่งตั้งสมมติฐานดังนี้  

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม ไม่แตกต่างกัน 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม แตกต่างกัน 
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ตาราง 14 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัด
ฝึกอบรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกเพศ โดยใช้สถิติ Levene’s test 
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จดั
ฝึกอบรม 

Levene's Test for Equality of 
Variances 

F Sig. 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝกึอบรม 33.953* 0.000 

 
*มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 14 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

องค์กรที่จัดฝึกอบรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศใช้ Levene's Test พบว่า 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรมโดยมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของเพศไม่แตกต่างกนั จึงใช้ค่า t-test ในกรณี Equal variances 
not assumed 

 
ตาราง 15 แสดงผลการเปรียบเทียบของการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกเพศ 
 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กร
ที่จัดฝึกอบรม 

เพศ 
t-test for Equality of Means 

x̅ S.D. t df Sig. 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัด ชาย 3.86 0.63 -0.351 319.996 0.726 
ฝึกอบรม หญิง 3.88 0.47    

 
*มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 15 ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติที่ใช้ในการเปรียบเทียบของการตัดสินใจเลือกใช้

บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกเพศ โดยใช้สถิติ 
Independent Simple t-test ณ ระดับความเชื่อมั่น 95% ในการทดสอบสมมติฐานพบว่า การ
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ตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม มีค่า Sig. เท่ากับ 0.726 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั้นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคเพศชายและเพศ
หญิงมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ไมแ่ตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งไมส่อดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้

สมมติฐานข้อที่ 1.2 อายุ ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
องค์กรที่จัดฝึกอบรม แตกต่างกัน สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

H0 : อายุ แตกต่างกัน การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ไม่
แตกต่างกัน 

H1 : อายุ แตกต่างกัน การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม 
แตกต่างกัน 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบคือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มากกว่า 2 กลุ่ม ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งปฎิเสธสม
มติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากความแปรปรวนของ
ข้อมูลไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความแปรปรวนของข้อมูล
แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe ถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน ต้องน าไป
ทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบ Least Significant 
Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี้ 

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม ไม่แตกต่างกัน 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม แตกต่างกัน 

ผลการทดสอบความแปรปรวน ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 
0.05 
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ตาราง 16 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัด
ฝึกอบรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มอายุ โดยใช้สถิติ Levene’s test 
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จดั
ฝึกอบรม 

Levene's test for Equality of 
variances 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝกึอบรม 53.474* 4 395 0.000 

 
*มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตางราง 16 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กร

ที่จัดฝึกอบรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มอายุ โดยใช้สถิติ Levene’s test 
พบว่า การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 
0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มีความ
แปรปรวนเท่ากัน จึงใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ 

 
ตาราง 17 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัด
ฝึกอบรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มอายุ โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe 
 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จดั
ฝึกอบรม 

Robust Tests of Equality of Means 
Statistic df1 df2 Sig. 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝกึอบรม 38.694* 4 230.854 0.000 

 
*มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตางราง 17 ผลการแสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจเลือกใช้

บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มอายุ โดยใช้สถิติ 
Brown-Forsythe พบว่าการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม มีค่าSig. เท่ากับ 0.000 
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ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า มีความแปรปรวนเท่ากัน จึงใช้สถิติ Dunnett’s T3 ในการทดสอบ 
 
ตาราง 18 แสดงการผลความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มอายุ โดยใช้สถิติ Dunnett T3  
 
อายุ  20-25 ปี 26-30 ปี 31-35 ปี 36-40 ปี 41-45 ปี 

x̅ 4.49 3.76 3.69 3.94 3.50 
20-25 ปี 4.49 - 0.726* 0.798* 0.551* 0.984* 
  

- (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) 

26-30 ปี 3.76 - - 0.071 -0.175* 0.258* 
  

- - (0.994) (0.036) (0.000) 

31-35 ปี 3.69 - - - -0.24731 0.185 
  

- - - (0.111) (0.252) 

36-40 ปี 3.94 - - - - 0.433* 
  

- - - - (0.000) 

41-45 ปี 3.50 - - - - - 

 
*มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 18 แสดงการผลความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่

จัดฝึกอบรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มอายุ โดยใช้สถิติ Dunnett’s T3 
พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 20-25 ปี กับผู้บริโภคที่มีอายุ 26-30 ปี มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกวา่ 
0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ  20-25 ปี กับผู้บริโภคที่มี อายุ 26-30 ปี มีการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ผู้บริโภคที่มีอายุ 20-25 ปี มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม มากกว่าผู้บริโภคที่มี
อายุ 26-30 ปี โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.726 
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ผู้บริโภคที่มีอายุ 20-25 ปี กับผู้บริโภคที่มีอายุ 31-35 ปี มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อย
กว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 20-25 ปี กับผู้บริโภคที่มี อายุ 31-35 ปี มีการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ผู้บริโภคที่มีอายุ 20-25 ปี มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม มากกว่าผู้บริโภคที่มี
อายุ 31-35 ปี โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.798 

ผู้บริโภคที่มีอายุ 20-25 ปีกับผู้บริโภคที่มีอายุ 36-40 ปี มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อย
กว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 20-25 ปี กับผู้บริโภคที่มี อายุ 36-40 ปีมีการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ผู้บริโภคที่มีอายุ 20-25 ปี มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม มากกว่า ผู้บริโภคที่มี
อายุ 36-40 ปี โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.551 

ผู้บริโภคที่มีอายุ 20-25 ปีกับผู้บริโภคที่มีอายุ 41-45 ปีมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อย
กว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 20-25 ปี กับผู้บริโภคที่มี อายุ 41-45 ปี มีการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ผู้บริโภคที่มีอายุ 20-25 ปีมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม มากกว่า ผู้บริโภคที่มี
อายุ 41-45 ปี โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.984 

ผู้บริโภคที่มีอายุ 26-30 ปีกับผู้บริโภคที่มีอายุ 36-40 ปี มีค่า Sig. เท่ากับ 0.036 ซึ่งน้อย
กว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 26-30 ปีกับผู้บริโภคที่มี อายุ 36-40 ปีมีการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ผู้บริโภคที่มีอายุ 26-30 ปี มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม น้อยกว่า ผู้บริโภคที่มี
อายุ 36-40 ปี โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.175 

ผู้บริโภคที่มีอายุ 26-30 ปี กับผู้บริโภคที่มีอายุ 41-45 ปีมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อย
กว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 26-30 ปี กับผู้บริโภคที่มี อายุ 41-45 ปี มีการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ผู้บริโภคที่มีอายุ 26-30 ปี มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม มากกว่า ผู้บริโภคที่มี
อายุ 41-45 ปี โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.258  

ผู้บริโภคที่มีอายุ 36-40 ปีกับผู้บริโภคที่มีอายุ 41-45 ปี มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อย
กว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 36-40 ปี กับผู้บริโภคที่มี อายุ 41-45 ปี มีการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
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ผู้บริโภคที่มีอายุ 36-40 ปีมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม มากกว่า ผู้บริโภคที่มี
อายุ 41-45 ปี โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.433 

ส าหรับรายคู่อื่น ไม่พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
สมมติฐานข้อที่ 1.3 ระดับการศึกษา ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้

บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม แตกต่างกัน สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 : ระดับการศึกษา แตกต่างกัน การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัด

ฝึกอบรม ไมแ่ตกต่างกัน 
H1 : ระดับการศึกษา แตกต่างกัน การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัด

ฝึกอบรม แตกต่างกัน 
สถิติที่ใช้ในการทดสอบคือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-way 

ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มากกว่า 2 กลุ่ม ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งปฎิเสธสม
มติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากความแปรปรวนของ
ข้อมูลไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความแปรปรวนของข้อมูล
แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe ถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน ต้องน าไป
ทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบ Least Significant 
Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี้ 

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม ไม่แตกต่างกัน 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม แตกต่างกัน 

ผลการทดสอบความแปรปรวน ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 
0.05 
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ตาราง 19 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัด
ฝึกอบรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มระดับการศึกษา โดยใช้สถิติ 
Levene’s test 
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จดั
ฝึกอบรม 

Levene's test for Equality of 
variances 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม 0.464 2 397 0.629 

 
จากตาราง 19 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

องค์กรที่จัดฝึกอบรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มระดับการศึกษา โดยใช้
สถิติ Levene’s test พบว่า ของการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.629 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า มีความแปรปรวนไม่เท่ากัน จึงใช้สถิติ F-test ในการทดสอบ 
 
ตาราง 20 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัด
ฝึกอบรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มระดับการศึกษา โดยใช้สถิติ F-test 
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ
องค์กรที่จัดฝกึอบรม 

แหล่ง
ความ

แปรปรวน 

SS df MS F 

การตัดสินใจเลือกใช้
บริการองค์กรที่จัด
ฝึกอบรม 

ระหว่างกลุ่ม 8.237 2 4.118 14.643* 0.000 

ภายในกลุ่ม 111.659 397 0.281 
  

รวม 119.895 399 
   

 
*มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 20 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
องค์กรที่จัดฝึกอบรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มระดับการศึกษา โดยใช้
สถิติ F-test พบว่าการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ซื้อมีค่าSig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมี
ค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า ระดับการศึกษา ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม 
แตกต่างกัน อย่างมีนับส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ซึ่งน าไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้สถิติ Least Significant Different (LSD) ใน
การทดสอบ 
 
ตาราง 21 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัด
ฝึกอบรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตัดสินใจซื้อ ของแต่ละกลุ่มระดับการศึกษา 
โดยใช้สถิติ Least Significant Different (LSD) 
 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการ
องค์กรที่จัดฝกึอบรม 

 ต่ ากว่า
ปริญญาตร ี

ปริญญาตร ี ปริญญาโท 

x̅ 3.676 3.815 4.115 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 3.676 - -0.139 -0.438*   

- (0.107) (0.000) 

ปริญญาตรี 3.815 - - -0.299* 
  

- - (0.000) 

ปริญญาโท 4.115 - - - 

 
*มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 21 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

องค์กรที่จัดฝึกอบรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มระดับการศึกษา โดยใช้
สถิติ Least Significant Different (LSD) พบว่า 

ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา ต่ ากว่าปริญญาตรี กับ ผู้บริโภคที่มีการศึกษา ปริญญาโท มี
ค่า Sig เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา ต่ ากว่า
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ปริญญาตรี กับ ผู้บริโภคที่มีการศึกษา ปริญญาโทมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัด
ฝึกอบรม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา ต่ า
กว่าปริญญาตรี มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม น้อยกว่า ผู้บริโภคที่มีการศึกษา 
ปริญญาโท โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.438  

ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา ปริญญาตรี กับ ผู้บริโภคที่มีการศึกษา ปริญญาโท มีค่า Sig 
เท่ากับ 0.000  ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา ปริญญาตรีกับ 
ผู้บริโภคที่มีการศึกษา ปริญญาโท มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา ปริญญาตร ีมีการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม น้อยกว่า ผู้บริโภคที่มีการศึกษา ปริญญาโท โดยมีผลต่างของ
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.299 

สมมติฐานข้อที่ 1.4 อาชีพ ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
องค์กรที่จัดฝึกอบรม แตกต่างกัน สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

H0 : อาชีพ แตกต่างกัน การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ไม่
แตกต่างกัน 

H1 : อาชีพ แตกต่างกัน การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม แตกต่าง
กัน 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบคือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มากกว่า 2 กลุ่ม ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งปฎิเสธสม
มติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากความแปรปรวนของ
ข้อมูลไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความแปรปรวนของข้อมูล
แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe ถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน ต้องน าไป
ทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบ Least Significant 
Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงันี้ 

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม ไม่แตกต่างกัน 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม แตกต่างกัน 
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ผลการทดสอบความแปรปรวน ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 
 
ตาราง 22 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัด
ฝึกอบรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มอาชีพ โดยใช้สถิติ Levene’s test 
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จดั
ฝึกอบรม 

Levene's test for Equality of 
variances 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม 0.290 2 397 0.749 

 
จากตาราง 22 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

องค์กรที่จัดฝึกอบรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มอาชีพ โดยใช้สถิติ 
Levene’s test พบว่า การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม มีค่าSig. เท่ากับ 0.749 ซึ่ง
มีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือยอมรรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า มีความแปรปรวนไม่เท่ากัน จึงใช้สถิติ F-test ในการทดสอบ  
 
ตาราง 23 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัด
ฝึกอบรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มอาชีพ โดยใช้สถิติ F-test 
 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่
จัดฝึกอบรม 

แหล่งความ 
แปรปรวน 

SS df MS F 

การตัดสินใจเลือกใช้
บ ริ ก า ร อ ง ค์ ก ร ที่ จั ด
ฝึกอบรม 

ระหว่างกลุ่ม 6.992 2 3.496 12.292* 0.000 

ภายในกลุ่ม 112.904 397 0.284 
  

รวม 119.895 399 
   

 
*มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 23 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
องค์กรที่จัดฝึกอบรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มอาชีพ โดยใช้สถิติ F-test 
พบว่า 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อย
กว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อาชีพ 
ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม แตกต่างกัน อย่างมีนับ
ส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ซึ่งน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) โดยใช้สถิติ Least Significant Different (LSD) ในการทดสอบ 
 
ตาราง 24 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัด
ฝึกอบรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตัดสินใจซื้อ ของแต่ละกลุ่มอาชีพ โดยใช้
สถิติ Least Significant Different (LSD) 
 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการ
องค์กรที่จัดฝกึอบรม 

 ข้าราชการ/
รัฐวสิาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจ
ส่วนตวั 

x̅ 4.072 3.767 3.881 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 4.072 - 0.191* -0.305* 
  

 
- (0.000) (0.021) 

พนักงานบริษทัเอกชน 3.767 - - -0.114 
  

 
- - (0.129) 

ธุรกิจส่วนตัว 3.881 - - - 

 
*มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 24 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

องค์กรที่จัดฝึกอบรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มอาชีพ โดยใช้สถิติ Least 
Significant Different (LSD) พบว่า 

ผู้บริโภคที่มีอาชีพ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ และ ผู้บริโภคที่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน 
มีค่า Sig เท่ากับ 0.000  ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกจิ 
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กับ ผู้บริโภคที่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคที่มีอาชีพ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม มากกว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพ พนักงาน
บริษัทเอกชน โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.599 

ผู้บริโภคที่มีอาชีพ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ และ ผู้บริโภคที่มีอาชีพ ธุรกิจส่วนตัว มีค่า Sig 
เท่ากับ 0.021 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ กับ 
ผู้บริโภคที่มีอาชีพ ธุรกิจส่วนตัว มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคที่มีอาชีพ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม น้อยกว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพ ธุรกิจส่วนตัว โดยมี
ผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.549 

ส าหรับรายคู่อื่น ไม่พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
สมมติฐานข้อที่ 1.5 รายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้

บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม แตกต่างกัน สามารถก าหนดสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 : รายได้ต่อเดือน แตกต่างกัน การตัดสินใจเลือกใชบ้ริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม 

ไม่แตกต่างกัน 
H1 : รายได้ต่อเดือน แตกต่างกัน การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม 

แตกต่างกัน 
สถิติที่ใช้ในการทดสอบคือ การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-way 

ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรที่มากกว่า 2 กลุ่ม ที่ระดับ
ความเชื่อมั่น 95% โดยเริ่มจากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Levene’s test ซึ่งปฎิเสธสม
มติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 หากความแปรปรวนของ
ข้อมูลไม่แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และหากค่าความแปรปรวนของข้อมูล
แตกต่างกันให้ทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe ถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกัน ต้องน าไป
ทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบ Least Significant 
Different (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังนี้ 

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม ไม่แตกต่างกัน 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม แตกต่างกัน 
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ผลการทดสอบความแปรปรวน ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) เมื่อค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมีค่าน้อยกว่า 0.05 

 
ตาราง 25 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัด
ฝึกอบรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มรายได้ต่อเดือน โดยใช้สถิติ Levene’s 
test 
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จดั
ฝึกอบรม 

Levene's test for Equality of 
variances 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม 8.420* 3 396 0.000 

 
*มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 25 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

องค์กรที่จัดฝึกอบรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มรายได้ต่อเดือน โดยใช้
สถิติ Levene’s test พบว่า การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม มีค่าSig. เท่ากับ 
0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า มีความแปรปรวนเท่ากัน จึงใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ 
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ตาราง 26 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัด
ฝึกอบรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มรายได้ต่อเดือน โดยใช้สถิติ Brown-
Forsythe 
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จดั
ฝึกอบรม 

Brown-Forsythe 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัด
ฝึกอบรม 

4.268* 3 232.570 0.006 

 
*มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 26 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

องค์กรที่จัดฝึกอบรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มรายได้ต่อเดือน โดยใช้
สถิติ Brown-Forsytheพบว่า การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรมมีค่า Sig. เท่ากับ 
0.006 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
องค์กรที่จัดฝึกอบรม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
ซึ่งน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้สถิต ิDunnett’s T3 ในการทดสอบ 
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ตาราง 27 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัด
ฝึกอบรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ ของ
แต่ละกลุ่มรายได้ต่อเดือน โดยใช้สถิติ Dunnett’s T3 
 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการ
องค์กรที่จัดฝกึอบรม 

  ต่ ากว่า 
15,000 
บาท 

15,001-
30,000 
บาท 

30,001-
45,000 
บาท 

45,001 
บาทขึ้น
ไป 

 x̅ 3.928 3.900 3.952 3.695 

ต่ ากว่า 15,000 บาท 3.928 - 0.028 -0.027 0.233 
  

- (1.000) (1.000) (0.211) 
15,001-30,000 บาท 3.900 - - -0.056 0.204   

- - (0.915) (0.086) 
30,001-45,000 บาท 3.955 - - - 0.260*   

- - - (0.012) 
45,001 บาทขึ้นไป 3.695 - - - - 

 
*มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 27 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

องค์กรที่จัดฝึกอบรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของแต่ละกลุ่มรายได้ต่อเดือน โดยใช้
สถิติ Dunnett’s T3 พบว่า 

ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือน 30,001-45,000 บาท กับ ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือน 45,001 
บาทขึ้นไป มีค่า Sig เท่ากับ 0.012 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือน 
30,001-45,000 บาท กับ ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือน 45,001 บาทขึ้นไป มีการตัดสินใจเลือกใช้
บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคที่มี
รายได้ต่อเดือน 30,001-45,000 บาท มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม มากกว่า 
ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือน 45,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.260  

ส าหรับรายคู่อื่น ไม่พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านลักษณะทาง
กายภาพ และ ด้านกระบวนการ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัด
ฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานข้อที่ 2.1.ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านลักษณะทาง
กายภาพ และ ด้านกระบวนการ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัด
ฝึกอบรม ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 

H0  : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้
บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม  

H1 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
องค์กรที่จัดฝึกอบรม  

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ใช้การทดสอบค่าทางสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่าย ของ
เพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวิ เคราะห์ความสัมพันธ์  
ระหว่างตัวแปรทั้งสองตัว ถ้ามีค่า Sig. (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์กัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ ระดับ 0.05 โดยผลการทดสอบสมมิตฐานแสดงดังตาราง  
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ตาราง 28 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด กับ การ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จดัฝึกอบรม 

r sig. 
ระดับ

ความสัมพันธ ์
ทิศทาง 

ด้านผลิตภัณฑ ์ -0.005 0.917 ไม่มีความสัมพันธ ์ - 

ด้านราคา 0.062 0.220 ไม่มีความสัมพันธ ์ - 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย -0.048 0.334 ไม่มีความสัมพันธ ์ - 

ด้านการส่งเสริมการตลาด -0.034 0.502 ไม่มีความสัมพันธ ์ - 
ด้านบุคคล 0.727** 0.000 ค่อนข้างสงู เดียวกัน 
ด้านลักษณะทางกายภาพ 0.767** 0.000 ค่อนข้างสงู เดียวกัน 
ด้านกระบวนการ 0.719** 0.000 ค่อนข้างสงู เดียวกัน 

รวม 0.602** 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

 
*มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 

 
จากตาราง 28 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด กับ การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่ จัดฝึกอบรม ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่ง
มีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัด
ฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  อย่างมีนัยส าคัญทาง สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ( r) เท่ากับ 0.602แสดงว่ามี
ความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง และไปในทิศทางเดียวกัน  
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ตาราง 29 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ผลิตภัณฑ์  กับ การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่ จัดฝึกอบรม ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จดัฝึกอบรม 

r sig. ระดับความสัมพันธ ์ ทิศทาง 

1.1 มีหลักสูตรให้เลือกหลากหลาย -0.040 0.429 ไม่มีความสัมพันธ ์ - 
1.2 หลักสูตรมีคุณภาพมาตรฐาน 
ตรงกับความต้องการ 

-0.001 0.980 ไม่มีความสัมพันธ ์ - 

1.3 มีหลักสูตรเฉพาะทางให้บริการ 
เช่น หลักสูตรทักษะหัวหน้างาน 

0.025 0.618 ไม่มีความสัมพันธ ์ - 

1.4 มีหลักสูตรที่ทันสมัย หรอืก าลัง
อยู่ในกระแสนิยม 

0.009 0.855 ไม่มีความสัมพันธ ์ - 

1.5 หลักสูตรเป็นทีย่อมรับวา่
สามารถประยกุต์ใช้ในการท างานได ้

-0.014 0.785 ไม่มีความสัมพันธ ์ - 

 
จากตาราง 29 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ กับ การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวม มีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ 0.917 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทาง สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมส่อดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  

มีหลักสูตรให้เลือกหลากหลาย มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.429 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ในข้อมีหลักสูตรให้เลือกหลากหลาย ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง 
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมส่อดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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หลักสูตรมีคุณภาพมาตรฐาน ตรงกับความต้องการ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.980 
ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ในข้อหลักสูตรมีคุณภาพมาตรฐาน ตรง
กับความต้องการ ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 

มีหลักสูตรเฉพาะทางให้บริการ เช่น หลักสูตรทักษะหัวหน้างาน มีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ 0.618 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์  ในข้อมีมีหลักสูตรเฉพาะทาง
ให้บริการ เช่น หลักสูตรทักษะหัวหน้างาน ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กร
ที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

มีหลักสูตรที่ทันสมัย หรือก าลังอยู่ในกระแสนิยม มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.855 ซึ่งมี
ค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ในข้อมีหลักสูตรที่ทันสมัย หรือก าลังอยู่ใน
กระแสนิยม ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมส่อดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

หลักสูตรเป็นที่ยอมรับว่าสามารถประยุกต์ใช้ในการท างานได้ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 
0.785 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ในข้อหลักสูตรเป็นที่ยอมรับว่า
สามารถประยุกต์ใช้ในการท างานได้ ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัด
ฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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ตาราง 30 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา 
กับ การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

ด้านราคา 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จดัฝึกอบรม 

r sig. ระดับความสัมพันธ ์ ทิศทาง 

2.1 อัตราค่าฝึกอบรมมีความเหมาะสม
กับคุณภาพตามที่คาดหวัง 

0.013 0.801 ไม่มีความสัมพันธ ์ - 

2.2 อัตราค่าฝึกอบรมมีความมี
สอดคล้องกับสถานที่จัดฝึกอบรม 

0.132** 0.008 ต่ ามาก เดียวกัน 

2.3 มีราคาพิเศษส าหรับลูกค้าที่เป็น
สมาชิก 

-0.057 0.254 ไม่มีความสัมพันธ ์ - 

2.4 มีการชี้แจ้งรายละเอียดค่าใช้จ่ายที่
เกี่ยวข้องในการฝึกอบรม 

0.036 0.474 ไม่มีความสัมพันธ ์ - 

2.5 อัตราค่าฝึกอบรมมีส่วนส าคัญใน
การตัดสินใจเลือกหลักสูตรฝึกอบรม 

0.044 0.376 ไม่มีความสัมพันธ ์ - 

 
*มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.01 
 

จากตาราง 30 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านราคา  กับ การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา โดยรวม มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 
0.220 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคาโดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญั
ทาง สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมส่อดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  

อัตราค่าฝึกอบรมมีความเหมาะสมกับคุณภาพตามที่คาดหวัง มีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ 0.801ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคาในข้ออัตราค่าฝึกอบรมมีความ
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เหมาะสมกับคุณภาพตามที่คาดหวัง ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัด
ฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

อัตราค่าฝึกอบรมมีความมีสอดคล้องกับสถานที่จัดฝึกอบรม มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 
0.008ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ในข้ออัตราค่าฝึกอบรมมีความมีสอดคล้องกับ
สถานที่จัดฝึกอบรม มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.132 แสดงว่ามีความสัมพันธ์กันใน 
ระดับต่ ามาก และไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ส่วนประสมทาง การตลาดบริการ ด้านราคา ใน
ข้ออัตราค่าฝึกอบรมมีความมีสอดคล้องกับสถานที่จัดฝึกอบรม เพิ่มขึ้น จะท าให้มีการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม เพิ่มขึ้นในระดับต่ ามาก 

มีราคาพิเศษส าหรับลูกค้าที่เป็นสมาชิก มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.254 ซึ่งมีค่า
มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ในข้อมีราคาพิเศษส าหรับลูกค้าที่ เป็นสมาชิก  ไม่มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมส่อดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

มีการชี้แจ้งรายละเอียดค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้องในการฝึกอบรม มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 
0.474 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคาในข้อมีการชี้แจ้งรายละเอียดค่าใช้จ่ายที่
เกี่ยวข้องในการฝึกอบรม ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 

อัตราค่าฝึกอบรมมีส่วนส าคัญในการตัดสินใจเลือกหลักสูตรฝึกอบรม มีค่า Sig.(2-
tailed) เท่ากับ 0.376 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคาในข้ออัตราค่าฝึกอบรมมีส่วน
ส าคัญในการตัดสินใจเลือกหลักสูตรฝึกอบรม ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
องค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง สถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งไมส่อดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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ตาราง 31 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย กับ การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 

ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จดัฝึกอบรม 

r sig. ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทิศทาง 

3.1 เว็บไซต์มขี้อมูลที่ส าคัญครบถ้วน 
ชัดเจน น่าสนใจ และมีความทันสมัย 

-0.025 0.618 ไม่มีความสัมพันธ ์ - 

3.2 เว็บไซต์งา่ยต่อการหาข้อมูล แสดง
ราคาที่ชัดเจน แจกแจงค่าใชจ้่ายต่าง ๆ 

-0.032 0.522 ไม่มีความสัมพันธ ์ - 

3.3 เว็บไซต์มชี่องทาง เพื่อใช้ในการ
สนทนากับลูกค้า 

-0.049 0.332 ไม่มีความสัมพันธ ์ - 

 
จากตาราง 31 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กับ การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย โดยรวม มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.334 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
องค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง สถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งไมส่อดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  

เว็บไซต์มีข้อมูลที่ส าคัญครบถ้วน ชัดเจน น่าสนใจ มีความทันสมัย มีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ 0.429 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ในข้อมีเว็บไซต์มี
ข้อมูลที่ส าคัญครบถ้วน ชัดเจน น่าสนใจ และมีความทันสมัย ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง 
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมส่อดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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เว็บไซต์ง่ายต่อการหาข้อมูล แสดงราคาที่ชัดเจน แจกแจงค่าใช้จ่ายต่าง ๆ  มีความ
ทันสมัย มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.522 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ในข้อเว็บไซต์ง่ายต่อการหาข้อมูล แสดงราคาที่ชัดเจน แจกแจงค่าใช้จ่ายต่าง ๆ 
ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมส่อดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

เว็บไซต์มีช่องทาง เพื่อใช้ในการสนทนากับลูกค้า มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.332 ซึ่งมี
ค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในข้อเว็บไซต์มีช่องทาง เพื่อใช้ในการ
สนทนากับลูกค้า ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  
ตาราง 32 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด กับ การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จดัฝึกอบรม 

r sig. ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทิศทาง 

4.1 มีการจัดโปรโมชั่นในช่วงเทศกาล
ต่าง ๆ 

-0.018 0.713 ไม่มีความสัมพันธ ์ - 

4.2 มีการโฆษณา/ประชาสัมพันธ์ผา่น
ทาง Social Media 

-0.019 0.703 ไม่มีความสัมพันธ ์ - 

4.3 มีส่วนลดส าหรับสมาชกิ -0.071 0.156 ไม่มีความสัมพันธ ์ - 
4.4 มีการแจกของแถม เช่น ไฟล์บันทึก
การอบรม ของที่ระลกึ ฯลฯ 

0.030 0.550 ไม่มีความสัมพันธ ์ - 

4.5 มีการแจ้งข่าวสารการฝกึอบรมให้
ทราบโดยตรงเสมอ 

-0.020 0.695 ไม่มีความสัมพันธ ์ - 
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จากตาราง 32 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด กับ การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริม
การตลาด โดยรวม มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.502 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัด
ฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  

มีการจัดโปรโมชั่นในช่วงเทศกาลต่าง ๆ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.713 ซึ่งมีค่า
มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ในข้อมีการจัดโปรโมชั่นในช่วงเทศกาล 
ต่าง ๆ ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมส่อดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

มีการโฆษณา/ประชาสัมพันธ์ผ่านทาง Social Media  มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.703 
ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ในข้อมีการโฆษณา/
ประชาสัมพันธ์ผ่านทาง Social Media ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่
จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

มีส่วนลดส าหรับสมาชิกมีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.156 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ในข้อมีส่วนลดส าหรับสมาชิก ไม่มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญั
ทาง สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมส่อดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

มีการแจกของแถม เช่น ไฟล์บันทึกการอบรม ของที่ระลึก ฯลฯมีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 
0.550 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด ในข้อมีการแจกของ
แถม เช่น ไฟล์บันทึกการอบรม ของที่ระลึก ฯลฯ ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
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องค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง สถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งไมส่อดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

มีการแจ้งข่าวสารการฝึกอบรมให้ทราบโดยตรงเสมอ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.695 
ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด ในข้อมีการแจ้ง
ข่าวสารการฝึกอบรมให้ทราบโดยตรงเสมอ ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
องค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง สถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งไมส่อดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 
ตาราง 33 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคคล 
กับ การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

ด้านบุคคล 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จดัฝึกอบรม 

r sig. ระดับความสัมพันธ ์ ทิศทาง 

5.1 เจ้าหน้าที่สามารถให้ค าปรึกษา
เกี่ยวกับหลักสตูรได้ระเอียดครบถ้วน 

-0.023 0.647 ไม่มีความสัมพันธ ์ - 

5.2 เจ้าหน้าที่ที่ดูแลการจัดอบรม 
สามารถแก้ไขสถานการณ์เฉพาะหน้า
ได้ 

0.567* 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

5.3 เจ้าหน้าที่ที่ดูแลการจัดอบรม 
ให้บริการผู้อบรมอย่างจรงิใจ 

0.623* 0.000 ค่อนข้างสงู เดียวกัน 

5.4 วิทยากรมปีระสบการณท์ี่เกี่ยวข้อง
กับหัวข้อที่บรรยาย 

0.694* 0.000 ค่อนข้างสงู เดียวกัน 

5.5 วิทยากรมรีูปแบบการถ่ายทอดที่
น่าสนใจ สนุกสนาน ไม่น่าเบื่อ 

0.584* 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

5.6 วิทยากรมกีารบรรยายและมี
กิจกรรมอื่นๆ เช่น การท า Work shop 

0.691* 0.000 ค่อนข้างสงู เดียวกัน 

 
*มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 33 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านบุคคล กับ การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคคลโดยรวม มีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  หมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคคลโดยรวม มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญั
ทาง สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ( r) 
เท่ากับ 0.727 แสดงว่ามีความสัมพันธ์กันใน ระดับค่อนข้างสูง และไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคคลโดยรวม เพิ่มขึ้น จะท าให้มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
องค์กรที่จัดฝึกอบรม เพิ่มขึ้นในระดับค่อนข้างสูง 

เจ้าหน้าที่สามารถให้ค าปรึกษาเกี่ยวกับหลักสูตรได้ระเอียดครบถ้วน มีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ 0.647 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคคล ในข้อเจ้าหน้าที่สามารถให้
ค าปรึกษาเกี่ยวกับหลักสูตรได้ระเอียดครบถ้วนไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
องค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง สถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งไมส่อดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

เจ้าหน้าที่ที่ดูแลการจัดอบรม สามารถแก้ไขสถานการณ์เฉพาะหน้าได้  มีค่า Sig.(2-
tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคคล ในข้อเจ้าหน้าที่ที่ดูแล
การจัดอบรม สามารถแก้ไขสถานการณ์เฉพาะหน้าได้ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้
บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง สถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.567 
แสดงว่ามีความสัมพันธ์กันใน ระดับปานกลาง และไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านบุคคล ในข้อเจ้าหน้าที่ที่ดูแลการจัดอบรม สามารถแก้ไขสถานการณ์
เฉพาะหน้าได้ เพิ่มขึ้น จะท าให้มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม เพิ่มขึ้นในระดับ
ปานกลาง 

เจ้าหน้าที่ที่ดูแลการจัดอบรม ให้บริการผู้อบรมอย่างจริงใจ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 
0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคคล ในข้อเจ้าหน้าที่ที่ดูแลการจัดอบรม 
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ให้บริการผู้อบรมอย่างจริงใจ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.623 แสดงว่ามีความสัมพันธ์กันใน 
ระดับค่อนข้างสูง และไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคคล 
ในข้อเจ้าหน้าที่ที่ดูแลการจัดอบรม ให้บริการผู้อบรมอย่างจริงใจ เพิ่มขึ้น จะท าให้มีการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม เพิ่มขึ้นในระดับค่อนข้างสูง 

วิทยากรมีประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับหัวข้อที่บรรยาย มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 
ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคคล ในข้อวิทยากรมีประสบการณ์ที่
เกี่ยวข้องกับหัวข้อที่บรรยาย มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.694 แสดงว่ามีความสัมพันธ์กันใน 
ระดับค่อนข้างสูง และไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคคล 
ในข้อวิทยากรมีประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกบัหัวข้อที่บรรยาย เพิ่มขึ้น จะท าให้มีการตัดสินใจเลือกใช้
บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม เพิ่มขึ้นในระดับค่อนข้างสูง 

วิทยากรมีรูปแบบการถ่ายทอดที่น่าสนใจ สนุกสนาน ไม่น่าเบื่อมีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคคล ในข้อวิทยากรมีรูปแบบการ
ถ่ายทอดที่น่าสนใจ สนุกสนาน ไม่น่าเบื่อ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่
จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.584 แสดงว่ามี
ความสัมพันธ์กันใน ระดับปานกลาง และไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านบุคคล ในข้อวิทยากรมีรูปแบบการถ่ายทอดที่น่าสนใจ สนุกสนาน ไม่น่าเบื่อ เพิ่มขึน้ 
จะท าให้มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม เพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 

วิทยากรมีการบรรยายและมีกิจกรรมอื่นๆ เช่น การท า Work shop มีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคคล ในข้อวิทยากรมีการบรรยายและ
มีกิจกรรมอื่นๆ เช่น การท า Work shop มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัด
ฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง



  85 

สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.691 แสดงว่ามี
ความสัมพันธ์กันใน ระดับค่อนข้างสูง และไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านบุคคล ในข้อวิทยากรมีการบรรยายและมีกิจกรรมอื่นๆ เช่น การท า Work shop 
เพิ่มขึ้น จะท าให้มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม เพิ่มขึ้นในระดับค่อนข้างสูง 

 
ตาราง 34 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ กับ การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 

ด้านลักษณะทางกายภาพ 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จดัฝึกอบรม 

r sig. ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทิศทาง 

6.1 สถานที่จัดอบรมมีขนาดเหมาะสม
กับจ านวนผู้เขา้ร่วมอบรม 

0.646* 0.000 ค่อนข้างสงู เดียวกัน 

6.2 สถานที่จัดอบรมมีสิ่งอ านวยความ
สะดวกต่าง ๆ ครบครัน 

0.566* 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

6.3 สถานที่จัดอบรมมีบรรยากาศและ
สิ่งแวดล้อมทีส่วยงาม 

0.747* 0.000 ค่อนข้างสงู เดียวกัน 

6.4 สถานที่จัดอบรมมีการปรับปรุง
ทัศนียภาพอยา่งสม่ าเสมอ 

0.651* 0.000 ค่อนข้างสงู เดียวกัน 

6.5 สถานที่จัดอบรมมีความสะอาด 0.607* 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

6.6 สถานที่ฝึกอบรมมีความสะดวกใน
การเดินทาง 

0.584* 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

6.7 สถานที่ฝึกอบรมมีที่จอดรถไว้
บริการอย่างเพียงพอและปลอดภัย 

0.518* 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

 
*มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 34 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ กับ การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ 
โดยรวม มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ โดยรวม มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.767 แสดงว่ามีความสัมพันธ์กันใน 
ระดับค่อนข้างสูง และไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ โดยรวม เพิ่มขึ้น จะท าให้มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม 
เพิ่มขึ้นในระดับค่อนข้างสูง 

สถานที่จัดอบรมมีขนาดเหมาะสมกับจ านวนผู้เข้าร่วมอบรม มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 
0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ ในข้อสถานที่จัดอบรม
มีขนาดเหมาะสมกับจ านวนผู้เข้าร่วมอบรม มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่
จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ( r) เท่ากับ 0.646 แสดงว่ามี
ความสัมพันธ์กันใน ระดับค่อนข้างสูง และไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ ในข้อสถานที่จัดอบรมมีขนาดเหมาะสมกับจ านวนผู้เข้าร่วม
อบรม เพิ่มขึ้น จะท าให้มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม เพิ่มขึ้นในระดับค่อนข้าง
สูง 

สถานที่จัดอบรมมีสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ครบครัน มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 
0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ ในข้อสถานที่จัดอบรม
มีสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ครบครัน มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่
จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ( r) เท่ากับ 0.566 แสดงว่ามี
ความสัมพันธ์กันใน ระดับปานกลาง และไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ปัจจัยส่วนประสมทาง
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การตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ ในข้อสถานที่จัดอบรมมีสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ครบ
ครัน เพิ่มขึ้น จะท าให้มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม เพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 

สถานที่จัดอบรมมีบรรยากาศและสิ่งแวดล้อมที่สวยงาม มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 
0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ ในข้อสถานที่จัดอบรม
มีบรรยากาศและสิ่งแวดล้อมที่สวยงาม  มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัด
ฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ( r) เท่ากับ 0.747 แสดงว่ามี
ความสัมพันธ์กันใน ระดับค่อนข้างสูง และไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ ในข้อสถานที่จัดอบรมมีบรรยากาศและสิ่ งแวดล้อมที่
สวยงามเพิ่มขึ้น จะท าให้มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม เพิ่มขึ้นในระดับ
ค่อนข้างสูง 

สถานที่จัดอบรมมีการปรับปรุงทัศนียภาพอย่างสม่ าเสมอ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 
0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ ในข้อสถานที่จัดอบรม
มีการปรับปรุงทัศนียภาพอย่างสม่ าเสมอ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่
จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ( r) เท่ากับ 0.651 แสดงว่ามี
ความสัมพันธ์กันใน ระดับค่อนข้างสูง และไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ ในข้อสถานที่จัดอบรมมีการปรับปรุงทัศนียภาพอย่าง
สม่ าเสมอเพิ่มขึ้น จะท าให้มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม เพิ่มขึ้นในระดับ
ค่อนข้างสูง 

สถานที่จัดอบรมมีความสะอาด มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ ในข้อสถานที่จัดอบรมมีความสะอาด มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมี
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.607แสดงว่ามีความสัมพันธ์กันใน ระดับปานกลาง และไป
ในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ ในข้อ
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สถานที่จัดอบรมมีความสะอาดเพิ่มขึ้น จะท าให้มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม 
เพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 

สถานที่ฝึกอบรมมีความสะดวกในการเดินทาง มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่า
น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ ในข้อสถานที่ฝึกอบรมมีความสะดวก
ในการเดินทาง มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.584  แสดงว่ามีความสัมพันธ์กันใน ระดับปานกลาง 
และไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ ใน
ข้อสถานที่ฝึกอบรมมีความสะดวกในการเดินทางเพิ่มขึ้น จะท าให้มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
องค์กรที่จัดฝึกอบรม เพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 

สถานที่ฝึกอบรมมีที่จอดรถไว้บริการอย่างเพียงพอและปลอดภัย มีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ ในข้อสถานที่
ฝึกอบรมมีที่จอดรถไว้บริการอย่างเพียงพอและปลอดภัย มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้
บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง สถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.518 
แสดงว่ามีความสัมพันธ์กันใน ระดับปานกลาง และไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ ในข้อสถานที่ฝึกอบรมมีที่จอดรถไว้บริการอย่าง
เพียงพอและปลอดภัยเพิ่มขึ้น จะท าให้มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม เพิ่มขึ้น
ในระดับปานกลาง 
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ตาราง 35 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
กระบวนการ กับ การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 

ด้านกระบวนการ 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จดัฝึกอบรม 

r sig. ระดับความสัมพันธ ์ ทิศทาง 

7.1 ระบบการยืนยนัการรับสมัคร
อบรม มีความสะดวกรวดเรว็ และ
ถูกต้อง 

0.546* 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

7.2 ระบบบริการช าระเงินค่าอบรม
ผ่านระบบ Online 

0.640* 0.000 ค่อนข้างสงู เดียวกัน 

7.3 ระบบบริการจัดหาที่พักในขณะ
เข้ารับการฝึกอบรม 

0.618* 0.000 ค่อนข้างสงู เดียวกัน 

7.4 ระบบบริการให้ค าปรึกษาการ
ฝึกอบรม และให้ข้อมูลที่ต้องการ
ครบถ้วน 

0.605* 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

7.5 ภาพรวมการให้บริการถกูต้อง เป็น
ระบบ 

0.489* 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

 
*มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 35 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด ด้านกระบวนการ กับ การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการโดยรวม มีค่า 
Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการโดยรวม มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมี
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.719 แสดงว่ามีความสัมพันธ์กันใน ระดับค่อนข้างสูง และ
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ไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการโดยรวม เพิ่มขึ้น 
จะท าให้มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม เพิ่มขึ้นในระดับค่อนข้างสูง 

ระบบการยืนยันการรับสมัครอบรม มีความสะดวกรวดเร็ว และถูกต้อง มีค่า Sig.(2-
tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ ในข้อระบบการ
ยืนยันการรับสมัครอบรม มีความสะดวกรวดเร็ว และถูกต้อง มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  อย่างมีนัยส าคัญทาง 
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 
0.546 แสดงว่ามีความสัมพันธ์กันใน ระดับปานกลาง และไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการในข้อระบบการยืนยันการรับสมัครอบรม มีความ
สะดวกรวดเร็ว และถูกต้อง เพิ่มขึ้น จะท าให้มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม 
เพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 

ระบบบริการช าระเงินค่าอบรมผ่านระบบ Online มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งมี
ค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ ในข้อระบบบริการช าระเงินค่าอบรมผ่าน
ระบบ Online มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.640 แสดงว่ามีความสัมพันธ์กันใน ระดับค่อนข้างสูง 
และไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ ในข้อระบบ
บริการช าระเงินค่าอบรมผ่านระบบ Online เพิ่มขึ้น จะท าให้มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่
จัดฝึกอบรม เพิ่มขึ้นในระดับค่อนข้างสูง 

ระบบบริการจัดหาที่พักในขณะเข้ารับการฝึกอบรมมีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่ง
มีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ ในข้อระบบบริการจัดหาที่พักในขณะเข้ารับ
การฝึกอบรมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.618 แสดงว่ามีความสัมพันธ์กันใน ระดับค่อนข้างสูง 
และไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ ในข้อระบบ
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บริการจัดหาที่พักในขณะเข้ารับการฝึกอบรมเพิ่มขึ้น จะท าให้มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กร
ที่จัดฝึกอบรม เพิ่มขึ้นในระดับค่อนขา้งสูง 

ระบบบริการให้ค าปรึกษาการฝึกอบรม และให้ข้อมูลที่ต้องการครบถ้วน  มีค่า Sig.(2-
tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ ในข้อระบบบริการ
ให้ค าปรึกษาการฝึกอบรม และให้ข้อมูลที่ต้องการครบถ้วน มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้
บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง สถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.605 
แสดงว่ามีความสัมพันธ์กันใน ระดับปานกลาง และไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ ในข้อระบบบริการให้ค าปรึกษาการฝึกอบรม และให้ข้อมูล
ที่ต้องการครบถ้วนเพิ่มขึ้น จะท าให้มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม เพิ่มขึ้นใน
ระดับปานกลาง 

ภาพรวมการให้บริการถูกต้อง เป็นระบบ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อย
กว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการ ในข้อภาพรวมการให้บริการถูกต้อง เป็นระบบมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยมี
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.489 แสดงว่ามีความสัมพันธ์กันใน ระดับปานกลาง และไป
ในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการในข้อภาพรวมการ
ให้บริการถูกต้อง เป็นระบบเพิ่มขึ้น จะท าให้มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม 
เพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 
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สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตาราง 36 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐาน สถิติที่ใช ้ ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้ ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จดัฝึกอบรม 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
เพศ t-test ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
อาย ุ Brown-Forsythe สอดคล้องกับสมมติฐาน 
ระดับการศึกษา F-test สอดคล้องกับสมมติฐาน 

อาชีพ F-test สอดคล้องกับสมมติฐาน 

รายได้ต่อเดือน Brown-Forsythe สอดคล้องกับสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านชอ่งทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ด้านบุคคล ด้านลกัษณะ
ทางกายภาพ และ ด้านกระบวนการ มคีวามสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
องค์กรที่จัดฝกึอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ด้านผลิตภัณฑ ์ Pearson correlation ไม่มีความสัมพันธ ์

ด้านราคา Pearson correlation ไม่มีความสัมพันธ ์

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย Pearson correlation ไม่มีความสัมพันธ ์

ด้านการส่งเสริมการตลาด Pearson correlation ไม่มีความสัมพันธ ์

ด้านบุคคล Pearson correlation มีความสัมพนัธ ์

ด้านลักษณะทางกายภาพ Pearson correlation มีความสัมพนัธ ์

ด้านกระบวนการ Pearson correlation มีความสัมพนัธ ์
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บทที่ 5  
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้

บริการ องค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อต้องการทราบความแตกต่าง
ของการตัดสินใจซื้อ โดยเปรียบเทียบจาก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน และ
ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางจัดจาหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้าน
กระบวนการ กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม เพื่อที่จะน าข้อมูลการวิจัยไปใช้
ในการพัฒนารูปแบบการวางแผนการตลาด เพื่อให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคในการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรมมากที่สุด 
 
สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผลการการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการ องค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุป
ผลได้ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณา 
ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จ าแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง จ านวน 222 คน คิดเป็นร้อยละ 

55.50 มีอายุช่วง 26-30 ปี จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.00 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
จ านวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 64.75 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 220 คน คิดเป็นร้อย
ละ 55.00 มีรายได้ต่อเดือน 15,001-30,000 บาท จ านวน 172 คน คน คิดเป็นร้อยละ 43.00  

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านทางช่องทางการจัดจ าหนา่ย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 ด้านราคาโดยรวม อยู่
ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวม อยู่ในระดับ
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เห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม อยู่ในระดับเห็นด้วย
มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 ด้านบุคคลโดยรวม อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.84 ด้านลักษณะทางกายภาพโดยรวม อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78 ด้าน
กระบวนการโดยรวม อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88  

ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม 
ประกอบด้วย ด้านการตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ ด้านการเสาะแสวงหาสารสนเทศ ด้าน
การประเมินทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความคิดเห็นด้านการตระหนักถึงปัญหาหรือ
ความต้องการโดยรวม อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 ด้านการเสาะแสวงหา
สารสนเทศโดยรวม อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 ด้านการประเมินทางเลือก
โดยรวม อยู่ในระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82 ด้านการตัดสินใจซื้อโดยรวม อยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อโดยรวม อยู่ในระดับ
เห็นด้วยมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 

ส่วนที่ 2 ผลการข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
การวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบ

สมมติฐาน แบ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลได้ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายได้ ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม 
ของผู้บริโภคในเขกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 1.1 เพศ ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
องค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน พบว่า 

เพศ ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ไม่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมส่อดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้

สมมติฐานที่ 1.2 อายุ ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
องค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน พบว่า 

อายุ ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้โดยมีความ
แตกต่างกัน 7 คู่ ได้แก่  
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ผู้บริโภคที่มีอายุ 20-25 ปี มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม 
มากกว่าผู้บริโภคที่มีอายุ 26-30 ปี ผู้บริโภคที่มีอายุ 26-30 ปี มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กร
ที่จัดฝึกอบรม มากกว่าผู้บริโภคที่มีอายุ 31-35 ปี ผู้บริโภคที่มีอายุ 20-25 ปี มีการตัดสินใจเลือกใช้
บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม มากกว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 36-40 ปี ผู้บริโภคที่มีอายุ 20-25 ปีมีการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม มากกว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 41-45 ปี ผู้บริโภคที่มีอายุ 
26-30 ปี มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม น้อยกว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 36-40 ปี 
ผู้บริโภคที่มีอายุ 26-30 ปี มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม มากกว่า ผู้บริโภคที่มี
อายุ 41-45 ปี และผู้บริโภคที่มีอายุ 36-40 ปีมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม 
มากกว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ 41-45 ปี 

สมมติฐานที่ 1.3 ระดับการศึกษา ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน พบว่า 

ระดับการศึกษา ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่
จัดฝึกอบรม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว้ โดยมีความแตกต่างกัน 2 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา ต่ ากว่าปริญญาตรี มีการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม น้อยกว่า ผู้บริโภคที่มีการศึกษา ปริญญาโท  และ
ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา ปริญญาตรี มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม น้อย
กว่า ผู้บริโภคที่มีการศึกษา ปริญญาโท 

สมมติฐานที่ 1.4 อาชีพ ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
องค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน พบว่า 

อาชีพ ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว ้โดยมีความ
แตกต่างกัน 2 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคที่มีอาชีพ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
องค์กรที่จัดฝึกอบรม น้อยกว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน และผู้บริโภคที่มีอาชีพ 
พนักงานบริษัทเอกชน มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม มากกว่า ผู้บริโภคที่มี
อาชีพ ธุรกิจส่วนตัว 

สมมติฐานที่ 1.5 รายได้ ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
องค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน พบว่า 

รายได้ ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัด
ฝึกอบรม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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โดยมีความแตกต่างกัน 1 คู่ ได้แก่ ผู้บริโภคที่มีรายได้ตอ่เดือน 30,001-45,000 บาท มีการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม มากกว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือน 45,001 บาทขึ้นไป 

สมมติฐานที่  2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภัณฑ์  (Product)  ด้านราคา (Price)  ด้านช่องทางการจัดจาหน่าย (Place/Channel 
Distribution) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านบุคคล (People) ด้านลักษณะทาง
กายภาพ (Physical Evidence) และด้านกระบวนการ (Process) มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการองค์กรที่จัดกอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน  ที่ตั้งไว้ โดยมีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง และไป
ในทิศทางเดียวกัน 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ และ
ด้านกระบวนการ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดกอบรม ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
โดยมีความสัมพันธ์กันในระดับค่อนข้างสูง และไปในทิศทางเดียวกัน 
 
การอภิปรายผล 

จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุป
ประเด็นส าคัญ เพื่อน ามาอภิปรายผลได้ดังนี้ 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณา 
1. ผลการศึกษาการวิเคราะห์ข้อมูลด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคที่

ตอบแบบสอบถามครั้งนี้พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 
26-30 ปี มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ต่อเดือน 
15,001-30,000 บาท เนื่องจากเพศหญิงมีสัดส่วนของประชากรมากกว่าเพศชาย และช่วงอายุส่วน
ใหญ่ของผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในช่วงวัยท างานที่จะต้องพัฒนาตนเองเพื่อความก้าวหน้าใน
หน้าที่การงานที่รับผิดชอบ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กวินทร์ พิมจันนา (2560) ศึกษาปัจจัย
ส าคัญในการตัดสินใจสมัครเข้าอบรมหลักสูตรพิเศษ ศูนย์ฝึกอบรมหลักสูตรพิเศษวิทยาลัย
การเมืองการปกครอง มหาวิทยาลัยมหาสารคาม กรณีศึกษาองค์การบริหารส่วนต าบลในเขตพื้นที่
จังหวัดมหาสารคาม ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 102 คนคิดเป็นร้อยละ 
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53.72 มีอายุระหว่าง 31-40 ปี จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 43.62 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000-
20,000 บาท จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 52.66  

2. ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดขององค์กรที่จัด
ฝึกอบรม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นด้วยมากต่อส่วนประสมทาง
การตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด 
ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ มีความส าคัญมาก ทั้งนี้อาจ
เนื่องมาจากผู้บริโภคที่ก าลังตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ก็จะใช้ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน ที่กล่าวมาข้างต้น เป็นองค์ประกอบในการช่วยพิจารณาการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรมซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปาลวัฒณ์ เกษมสันต์ ณ อยุธยา 
(2558) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการฝึกอบรม
หลักสูตร Public Training ของส านักการศึกษาต่อเนื่องมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช พบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการจัดจ าหน่ายอยู่ใน
ระดับมาก  

3. ผลการศึกษาข้อมูลด้านการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม พบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในการ พิจารณาจากความน่าเชื่อถือขององค์กรที่จัด
ฝึกอบรม และชื่อเสียงของวิทยากร รายละเอียดเนื้อหาหลักสูตรที่ตรงกับความต้องการ สามารถ
น าไปพัฒนาศักยภาพการเรียนรูข้องตนเองให้สูงขึ้น ประสิทธิภาพในการน าไปใช้งานได้จริงหลังรับ
การฝึกอบรม และความก้าวหน้าในอาชีพหลังรับการฝึกอบรม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ    
ปรียานุช ดีพรมกุล (2556) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าฝึกอาชีพกรมพัฒนาฝีมือ
แรงงาน พบว่า ปัจจัยภายใน ได้แก่ ความสนใจในอาชีพ พื้นฐานความรู้และความถนัดในสาขาที่
เลือกฝึก ความรู้เรื่องความต้องการของตลาดแรงงาน ความต้องการพัฒนาความรู้และทักษะใน
งาน ความต้องการวุฒิบัตรจากการฝึกอาชีพ ความต้องการสร้างความมั่นคงให้กับชีวิต ความ
ต้องการสร้างอาชีพและรายได้ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าฝึกอาชีพ อยู่ในระดับมากที่สุด 
ปัจจัยภายนอก ได้แก่ ความหลากหลายของสาขาอาชีพที่กรมเปิดฝึกอาชีพ การเข้าฝึกอาชีพโดย
ไม่เสียค่าใช่จ่ายในการฝึกอาชีพ สถานที่จัดให้มีการฝึกอาชีพ การประชาสัมพันธ์ของกรมฯ รวมถึง
ปัจจัยสภาพแวดล้อมต่าง ๆ ซึ่งได้แก่ อิทธิพลของกลุ่มเพื่อนและสังคมรอบข้าง อิทธิพลของ
ครอบครัวและปัจจัยทางเศรษฐกิจที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าฝึกอาชีพ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เข้าฝึกอาชีพ อยู่ในระดับมาก หลักสูตรที่เลือกฝึกมากที่สุด คือ หลักสูตรเตรียมเข้าท างาน เพราะ
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รายได้ที่คาดหวังจากการเข้าฝึกอาชีพมีมากที่สุด ผู้เข้ารับการฝึกมีความพึงพอใจต่อการให้บริการ
ของกรมพัฒนาฝีมือแรงงาน ระดับมาก    

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้ ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 

เพศ มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ไม่แตกต่างกัน ทั้งนี้อาจ
เป็นเพราะว่า การอบรมเป็นการพัฒนาตนเองให้สามารถยกระดับความรู้ความเข้าใจในการท างาน
โดยไม่ได้แบ่งแยกว่าเป็นเพศใด ก็จะสามารถเข้ารับการฝึกอบรมเพื่อพัฒนาตนเองได้  ซึ่งก็
สอดคล้องกับปัจจุบันมีให้ความส าคัญกับความเท่าเที่ยมกันทางเพศในการท างาน สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ สุกัญญา เอียดขาว (2554) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนภาษาญ่ีปุน่ 
ที่โรงเรียนสอนภาษาญี่ปุ่นในกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจ ไม่แตกต่าง
กัน 

อายุ ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัด
ฝึกอบรม แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคที่มีอายุ 26-30 ปี มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัด
ฝึกอบรมมากที่สุด เนื่องจากผู้บริโภคที่มีอายุ 26-30 ปี ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงวัยผู้ใหญ่ตอนต้น มี
ความต้องการในการพัฒนาตนเอง และเพื่อเตรียมความพร้อมของตนเองรองรับความก้าวหน้าใน
ต าแหน่งหน้าที่การงาน ด้วยหลักสูตรการอบรมที่มีความแปลกใหม่ ทันสมัย ตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภค ช่วงอายุดังกล่าวได้เป็นอย่างดี ท าให้เกิดการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่
จัดฝึกอบรม สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุกัญญา เอียดขาว (2554) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกเรียนภาษาญี่ปุ่น ที่โรงเรียนสอนภาษาญี่ปุ่นในกรุงเทพมหานคร พบว่า อายุที่
แตกต่างกัน มีการตัดสินใจ แตกต่างกัน 

ระดับการศึกษา ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกใช้
บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม แตกต่างกัน เนื่องจาก ระดับการศึกจะเป็นตัวบ่งชี้ในการคัดเลือก คัด
สรร ค้นหา หรือตัดสินใจลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรมได้อย่างละเอียดรอบด้าน โดยค านึงถึง
ผลที่จะได้รับจากการอบรมมากยิ่งขึ้นว่าเหมาะสมกับต าแหน่งหน้าที่ของตนเองที่รับผิดชอบอยู่ได้
หรือไม่ทาให้ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัด
ฝึกอบรม แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุกัญญา เอียดขาว (2554) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผล
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ต่อการตัดสินใจเลือกเรียนภาษาญี่ปุ่น ที่โรงเรียนสอนภาษาญี่ปุ่นในกรุงเทพมหานคร พบว่า ระดับ
การศึกษาที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจ แตกต่างกัน 

อาชีพ ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัด
ฝึกอบรม แตกต่างกัน เนื่องจาก ในแต่ละอาชีพจะมีความต้องการในการคัดเลือก คัดสรร ค้นหา 
หรือตัดสินใจลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรมที่แตกต่างกัน เพราะต้องพิจารณาให้เหมาะสมและ
มีความช านาญเฉพาะด้านของอาชีพนั้น ๆ โดยค านึงถึงว่าเมื่อเข้ารับการอบรมแล้วจะท าให้งานที่
ตนเองรับผิดชอบอยู่จะได้รับการแก้ไขปัญหา เกิดความช านาญในต าแหน่งของตนเองมากยิ่งขึ้น
หรือไม่ ท าให้ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน การตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม 
แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุกัญญา เอียดขาว (2554) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกเรียนภาษาญี่ปุ่น ที่โรงเรียนสอนภาษาญี่ปุ่นในกรุงเทพมหานคร พบว่า อาชีพที่
แตกต่างกัน มีการตัดสินใจ แตกต่างกัน 

รายได้ ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการตัดสินใจเลือกใช้
บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคที่มี
รายได ้15,001-30,000 บาท มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรมมากที่สุด เนื่องจาก 
องค์กรที่จัดฝึกอบรมมีหลักสูตรในการพัฒนาตนเองที่หลากหลายและรองรับกับทุกระดับรายได้ ซึ่ง
รายได้ก็จะสะท้อนหรือสัมพันธ์กับต าแหน่งหน้าที่การงานที่รับผิดชอบ อีกทั้งหลักสูตรของแต่ละ
องค์กรที่จัดฝึกอบรมก็มีราคาครอบคลุมทุกระดับรายได ้ท าให้ผู้ที่ตัดสินใจเลือกองค์กรที่จัดฝึกกอบ
รมรายได้แตกต่างกันก็สามารถเข้ารับการฝึกอบรมได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุกัญญา เอียด
ขาว (2554) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนภาษาญี่ปุ่น ที่โรงเรียนสอนภาษาญี่ปุ่น
ในกรุงเทพมหานคร พบว่า รายได้ที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจ แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจาหน่าย (Place/Channel Distribution) ด้าน
การส่งเสริมการตลาด(Promotion) ด้านบุคคล (People) ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) และด้านกระบวนการ (Process) มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กร
ที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า  

ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัด
ฝึกอบรม ถึงแม้ว่าองค์กรที่จัดฝึกอบรมจะมีหลักสูตรให้เลือกหลากหลาย หลักสูตรมีคุณภาพ
มาตรฐาน ตรงกับความต้องการ มีหลักสูตรที่ทันสมัย หรือก าลังอยู่ในกระแสนิยม รวมถึง หลักสูตร
เป็นที่ยอมรับว่าสามารถประยุกต์ใช้ในการท างานได้ก็ตาม เพราะว่าหลักสูตรบางหลักสูตรเป็น
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หลักสูตรเฉพาะด้านที่มีองค์ที่จัดอบรมน้อย หรือแทบไม่มีให้เลือกจึงจ าเป็นต้องเลือกเรียนกับ
องค์กรที่เปิดอบรมหลักสูตรนั้นๆ กล่าวโดยสรุปคือผู้อบรมหรือหรือผู้บริโภคไม่มีสิทธิ์เลือกองค์กรที่
จะเข้าฝึกอบรมด้วยข้อจ ากัดที่กล่าวมาข้างต้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ กรรณิการ์ วัชราภรณ์ 
(2557) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกสถาบันอุดมศึกษาเอกชน
ของนักศึกษาในกรุงเทพฯและปริมณฑล พบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกสถาบันอุดมศึกษาเอกชน ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 

ด้านราคา ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม 
ถึงแม้ว่าองค์กรที่จัดฝึกอบรม จะมีอัตราค่าฝึกอบรมมีความเหมาะสมกับคุณภาพตามที่คาดหวัง มี
อัตราค่าฝึกอบรมมีความมีสอดคล้องกับสถานที่จัดฝึกอบรม มีราคาพิเศษส าหรับลูกค้าที่เป็น
สมาชิก มีการชี้แจ้งรายละเอียดค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้องในการฝึกอบรมครบถ้วนก็ตาม ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งการอบรมบริษัทจะส่งพนักงานเข้าอบรมตามนโยบายของแต่ละ
บริษัท และจะเป็นผู้ออกค่าใช้จ่ายในการอบรมให้ อาจท าให้ปัจจัยด้านราคาไม่มีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจด้วยเหตุผลที่ว่าตัวผู้บริโภคเองไม่ได้เป็นผู้ออกค่าใช้จ่ายในการอบรมเองจึงไม่ได้สนใจ
ด้านราคามากนักหากอยู่ในงบประมาณที่บริษัทก าหนด สอดคล้องกับงานวิจัยของ กรรณิการ์ วัช
ราภรณ์  (2557)  ศึ กษาปั จจั ยส่ วนประสมการตลาดที่ ส่ งผลต่ อพฤติก ร รมการ เลื อก
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนของนักศึกษาในกรุงเทพฯและปริมณฑล พบว่าปัจจัยด้านราคา ไม่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกสถาบันอุดมศึกษาเอกชน ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
องค์กรที่จัดฝึกอบรม ถึงแม้ว่าจะมีเว็บไซต์มีข้อมูลที่ส าคัญครบถ้วน ชัดเจน น่าสนใจ และมีความ
ทันสมัย ง่ายต่อการหาข้อมูล แสดงราคาที่ชัดเจน แจกแจงค่าใช้จ่ายต่าง ๆ และมีช่องทาง เพื่อใช้
ในการสนทนากับลูกค้าก็ตาม เพราะผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน ที่จะมีฝ่าย
ทรัพยากรบุคคลของบริษัทเป็นผู้ติดต่อประสานงานในการสมัครอบรมผ่านช่องทางการจ าหน่าย
องค์กรที่จัดฝึกอบรม โดยที่ผู้บริโภคไม่ได้เป็นผู้สมัครเอง สอดคล้องกับงานวิจัยของ กรรณิการ์ วัช
ราภรณ์  (2557)  ศึ กษาปั จจั ยส่ วนประสมการตลาดที่ ส่ งผลต่ อพฤติก ร รมการ เลื อก
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนของนักศึกษาในกรุงเทพฯและปริมณฑล พบว่าช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกสถาบันอุดมศึกษาเอกชน ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
องค์กรที่จัดฝึกอบรม ถึงแม้ว่าจะมีการจัดโปรโมชั่นในช่วงเทศกาลต่าง ๆ มีการโฆษณา/
ประชาสัมพันธ์ผ่านทาง Social Media ส่วนลดส าหรับสมาชิก มีการแจกของแถม และมีการแจ้ง
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ข่าวสารการฝึกอบรมให้ทราบโดยตรงเสมอ เพราะผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน ที่
บริษัทส่งเข้าอบรมตามนโยบายบริษัทโดยที่จะมีฝ่ายทรัพยากรบุคคลของบริษัทเป็น ผู้พิจารณา
ตัดสินใจเลือกองค์กรที่จัดฝึกอบรมที่มีกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ โดยที่ผู้บริโภคไม่มีส่วน
เกี่ยวข้องโดยตรง สอดคล้องกับงานวิจัยของ กรรณิการ์ วัชราภรณ์ (2557) ศึกษาปัจจัยส่วนประสม
การตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกสถาบันอุดมศึกษาเอกชนของนักศึกษาในกรุงเทพฯและ
ปริมณฑล พบว่าด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือก
สถาบันอุดมศึกษาเอกชน ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 

ด้านบุคคล มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม 
ทั้งนี้เนื่องจาก ผู้ตอบแบบสอบถาม ให้ความส าคัญกับการแสดงออกถึงการเป็นผู้ให้บริการผู้อบรม
อย่างจริงใจ และสามารถแก้ไขสถานการณไ์ด้เป็นอย่างดี อีกทั้งในส่วนของวิทยากรมีประสบการณ์
ที่เกี่ยวข้องกับหัวข้อที่บรรยาย มีกิจกรรมอื่น ๆ ร่วมกับการบรรยาย เช่น การท า Work shop และ
สามารถถ่ายทอดเนื้หาที่น่าสนใจ สนุกสนาน ไม่น่าเบื่อ สอดคล้องกับงานวิจัยของ กาญจนา มัก
เชียว (2558) ได้ท าการศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ปกครองในการส่งบุตรหลานเข้า
ศึกษาในโรงเรียนโชติกาญจน์ เขตทวีวัฒนา กรุงเทพมหานคร พบว่า มีความสัมพันธ์ระหว่างการ
ตัดสินใจเลือกศึกษาโดยรวมกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านอาจารย์และบุคลากร มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับปานกลาง  

ด้านลักษณะทางกายภาพ ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่
จัดฝึกอบรม ทั้งนี้เนื่องจาก ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับ ขนาดห้องอบรมที่
เหมาะสม บรรยากาศและสิ่งแวดล้อมที่สวยงาม มีการปรับปรุงทัศนียภาพอย่างสม่ าเสมอ โดยที่มี
สิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ครบครัน มีความสะอาด เดินทางได้สะดวก และมีที่จอดรถไว้บริการ
อย่างเพียงพอและปลอดภัย สอดคล้องกับงานวิจัยของ กาญจนา มักเชียว (2558) ได้ท าการศึกษา 
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ปกครองในการส่งบุตรหลานเข้าศึกษาในโรงเรียนโชติกาญจน์ 
เขตทวีวัฒนา กรุงเทพมหานคร พบว่า มีความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจเลือกศึกษาโดยรวมกับ
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านทางกายภาพ มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับปานกลาง 

ด้านกระบวนการ ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัด
ฝึกอบรม ทั้งนี้เนื่องจาก ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับ ระบบการช าระเงินค่า
อบรมผ่านระบบ Online มีบริการจัดหาที่พักในขณะเข้ารับการฝึกอบรม ระบบการรับสมัครอบรม 
มีความสะดวกรวดเร็ว ถูกต้อง อีกทั้งมีการให้ค าปรึกษาการฝึกอบรม และให้ข้อมูลที่ต้องการ
ครบถ้วน สอดคล้องกับงานวิจัยของ กาญจนา มักเชียว (2558) ได้ท าการศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อ
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การตัดสินใจของผู้ปกครองในการส่งบุตรหลานเข้าศึกษาในโรงเรียนโชติกาญจน์ เขตทวีวัฒนา 
กรุงเทพมหานคร พบว่า มีความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจเลือกศึกษาโดยรวมกับปัจจัยด้าน
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการท างาน  มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับปานกลาง 
 
ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 

จากผลการวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยมี
ข้อเสนอแนะเพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาปรับปรุง ดังนี้ 

1. ผู้ประกอบการต้องพัฒนาทักษะของพนักงานโดยเฉพาะเจ้าหน้าที่ที่ดูแลการจัด
อบรม ต้องเพิ่มทักษะการมีปฏิภาณไหวพริบในการแก้ไขสถานการณ์เฉพาะหน้าได้ให้มากยิ่งขึ้น 
และในส่วนของวิทยากรต้องมีการพัฒนารูปแบบการน าเสนอใหม่ ๆ อยู่ตลอดเวลาทันต่อ
สถานการณ์ปัจจุบัน สอดแทรกการน าเสนอให้มีความน่าสนใจ สนุกสนาน ไม่น่าเบื่อ ซึ่งจะเป็นการ
สร้างแรงจูงของผู้เข้ารับการอบรมได้มากยิ่งขึ้น 

2. ผู้ประกอบการด้านการจัดฝึกอบรมต้องแสวงหาสถานที่ที่มีสิ่งอ านวยความสะดวก
ของผู้อบรมให้เหนือความหวัง อันจะน ามาซึ่งความประทับใจ และค านึงถึงสภาพการจราจรที่มีผล
ต่อการเดินทางไปยังสถานที่ในการฝึกอบรม โดยเฉพาะยิ่งที่จอดรถควรมีการพัฒนาให้มีความ
ทันสมัย เช่น มีไฟสัญญาณแสดงที่จอดรถที่ว่างสามารถจอดรถได้ เป็นการลดเวลาในการขับรถวน
หาที่จอด เป็นต้น 

3. ผู้ประกอบการต้องพัฒนารูปแบบการให้บริการให้มีความทันสมัย น าเทคโนโลยมีา
ประยุกต์ใช้ในการให้บริการมากยิ่งขึ้น ซึ่งจะน าไปสู่การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กรอีกด้วย 
เช่น ระบบการลงทะเบียนที่สามารถ Tracking ผู้เข้าอบรมได้ตลอดรับการอบรม พร้อมทั้งติดตาม
ให้ค าปรึกษาการฝึกอบรมหลังการอบรมยกระดับการให้บริการมากยิ่งขึ้น 
 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป  

จากการวิจัยท าให้ทราบถึงปัจจัยประสมทางการตลาด ด้านบุคคล ด้านลักษณะทาง
กายภาพ และด้านกระบวนการมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม 
ส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป ควรศึกษาเพิ่มเติมดังต่อไปนี้ 

1. เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม ใน
เขตกรุงเทพมหานคร จึงควรอาศัยการวิจัยเชิงคุณภาพในการเก็บข้อมูลรูปแบบอื่นๆ เพิ่มเติม เช่น 
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การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) การสนทนากลุ่ม (Focus Group) ควบคู่ไปกับการแจก
แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง 

2. ควรศึกษาในเรื่องของการสื่อสารทางการตลาดดิจิทัล ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรมในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อให้ทราบถึงแนวทางการสื่อสาร
ทางการตลาดดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม โดยผู้ประกอบ
สามารถน าข้อมูลที่ได้มาวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด ในการสื่อสารทางการตลาดให้กับผู้บริโภค
ตรงกลุ่มเป้าหมายมากยิ่งขึ้น 

3. ควรศึกษาในด้านความพึงพอใจที่ผู้บริโภคมีต่อการใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม 
เพื่อให้ทราบถึงความพึงพอใจหลังจากที่ผู้บริโภคได้ใช้ บริการการฝึกอบรมไปแล้ว  โดยที่
ผู้ประกอบการจะได้น าข้อมูลต่าง ๆ มาใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาหลักสูตร และปรับปรุงรูปแบบ
การให้บริการใหม่ ๆ ออกสู่ตลาดต่อไป 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจยั  
เรื่อง ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดทีม่ีความสัมพนัธ์กับการตดัสินใจเลือกใช้บริการ 

องค์กรที่จัดฝกึอบรม ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 แบบสอบถามนี้จัดท าขึ้นเพื่อประกอบการท าสารนิพนธ์ หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจเพื่อสังคม มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ค าตอบของท่าน
จะมีคุณค่าทางวิชาการการศึกษาส าหรับงานวิจัย โดยข้อมูลของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ 
ผู้จัดท าขอขอบพระคุณท่านเป็นอย่างสูงส าหรับความกรุณาที่สละเวลาอันมีค่าของท่านในการตอบ
แบบสอบถามครั้งนี้ 

ค าชี้แจง แบบสอบถามนีแ้บ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงันี ้
 ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
          ส่วนที่ 2 ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดขององค์กรที่จดัฝึกอบรม 
 ส่วนที่ 3 การตดัสินใจเลือกใช้บริการองคก์รที่จัดฝึกอบรม 
             

ส่วนที่ 1 : ขอ้มูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ 
  1) ชาย    2) หญิง 
2. อาย ุ
  1) 20-25 ปี   2) 26-30 ปี   3) 31-35 ปี  
  4) 36-40 ปี   5) 41 ปีขึน้ไป 
3. ระดับการศกึษา 
  1) ต่ ากว่าปริญญาตร ี  2) ปริญญาตร ี  3) สงูกวา่ปริญญาตร ี
4. อาชพี 
  1) ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  2) พนกังานบริษทัเอกชน  3) ธุรกจิส่วนตัว 
5. รายได้ต่อเดือน  
        1) ต่ ากว่า 15,000 บาท  2) 15,001-30,000 บาท  
          3) 30,001-45,000 บาท  4) 45,001 บาทขึ้นไป 
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ส่วนที่ 2 : ปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดขององคก์รที่จัดฝึกอบรม 
ค าชี้แจง : กรณุาท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องระดับความเห็นของทา่น  
หมายเหตุ :  5 = เห็นด้วยมากที่สุด  4 = เห็นด้วยมาก  3 = เห็นด้วยปานกลาง  
   2 = เห็นด้วยน้อย  1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด  
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดขององค์กรที่จัดฝึกอบรม 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ด้านผลิตภัณฑ ์
1.1 มีหลักสูตรให้เลือกหลากหลาย      
1.2 หลักสูตรมีคุณภาพมาตรฐาน ตรงกับความต้องการ      
1.3 มีหลักสูตรเฉพาะทางให้บริการ เช่น หลักสูตรทักษะหัวหน้างาน      
1.4 มีหลักสูตรที่ทันสมัย หรอืก าลังอยู่ในกระแสนิยม      
1.5 หลักสูตรเป็นทีย่อมรับวา่สามารถประยุกต์ใช้ในการท างานได้      
2. ด้านราคา 
2.1 อัตราค่าฝึกอบรมมีความเหมาะสมกับคุณภาพตามที่คาดหวงั      
2.2 อัตราค่าฝกึอบรมมีความมีสอดคล้องกับสถานที่จัดฝึกอบรม      
2.3 มีราคาพิเศษส าหรับลูกค้าที่เป็นสมาชกิ      
2.4 มีการชี้แจ้งรายละเอียดค่าใช้จ่ายที่เกีย่วข้องในการฝึกอบรม      
2.5 อัตราค่าฝึกอบรมมีส่วนส าคัญในการตัดสินใจเลือกหลักสูตรฝึกอบรม      
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
3.1 เว็บไซตม์ขี้อมูลที่ส าคัญครบถ้วน ชัดเจน น่าสนใจ และมีความทนัสมัย       
3.2 เว็บไซตง์่ายต่อการหาข้อมูล แสดงราคาที่ชัดเจน แจกแจงค่าใช้จา่ยต่าง ๆ      
3.3 เว็บไซตม์ชี่องทาง เพื่อใช้ในการสนทนากับลูกคา้      
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
4.1 มีการจัดโปรโมชัน่ในช่วงเทศกาลต่าง ๆ      
4.2 มีการโฆษณา/ประชาสัมพันธ์ผา่นทาง Social Media      
4.3 มีส่วนลดส าหรับสมาชกิ      
4.4 มีการแจกของแถม เชน่ ไฟล์บันทึกการอบรม ของที่ระลึก ฯลฯ      
4.5 มีการแจ้งข่าวสารการฝกึอบรมให้ทราบโดยตรงเสมอ      

 



  109 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดขององค์กรที่จัดฝึกอบรม 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
5. ด้านบุคคล      
5.1 เจ้าหน้าทีส่ามารถให้ค าปรึกษาเกี่ยวกับหลักสูตรได้ระเอียดครบถ้วน      

5.2 เจ้าหน้าที่ที่ดูแลการจัดอบรม สามารถแก้ไขสถานการณ์เฉพาะหน้าได้       

5.3 เจ้าหน้าที่ที่ดูแลการจัดอบรม ให้บริการผู้อบรมอย่างจริงใจ       

5.4 วิทยากรมปีระสบการณท์ี่เกี่ยวข้องกับหัวข้อที่บรรยาย      

5.5 วิทยากรมรีูปแบบการถ่ายทอดทีน่่าสนใจ สนุกสนาน ไม่น่าเบื่อ      

5.6 วิทยากรมกีารบรรยายและมีกิจกรรมอืน่ๆ เชน่ การท า Work shop      

6. ด้านลักษณะทางกายภาพ 
6.1 สถานที่จัดอบรมมีขนาดเหมาะสมกบัจ านวนผู้เข้าร่วมอบรม      
6.2 สถานที่จัดอบรมมีสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ครบครัน      
6.3 สถานที่จดัอบรมมีบรรยากาศและสิ่งแวดล้อมทีส่วยงาม      
6.4 สถานที่จัดอบรมมีการปรับปรุงทัศนียภาพอยา่งสม่ าเสมอ      
6.5 สถานที่จัดอบรมมีความสะอาด      
6.6 สถานที่ฝึกอบรมมีความสะดวกในการเดินทาง      
6.7 สถานที่ฝึกอบรมมีที่จอดรถไว้บริการอย่างเพียงพอและปลอดภัย      
7. ด้านกระบวนการ      
7.1 ระบบการยืนยนัการรับสมัครอบรม มีความสะดวกรวดเร็ว และถูกต้อง      
7.2 ระบบบริการช าระเงินค่าอบรมผ่านระบบ Online      
7.3 ระบบบริการจัดหาที่พักในขณะเข้ารับการฝึกอบรม       
7.4 ระบบบริการให้ค าปรึกษาการฝึกอบรม และให้ข้อมูลที่ต้องการครบถ้วน      
7.5 ภาพรวมการให้บริการถกูต้อง เป็นระบบ      
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ส่วนที่ 3 : การตัดสินใจเลอืกใช้บริการองคก์รที่จัดฝกึอบรม 
ค าชี้แจง : กรณุาท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องระดับความเห็นของทา่น  
หมายเหตุ :  5 = เห็นด้วยมากที่สุด  4 = เห็นด้วยมาก  3 = เห็นด้วยปานกลาง  
  2 = เห็นด้วยน้อย  1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการองคก์รที่จดัฝึกอบรม 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1.การตระหนักถึงปัญหาหรือความตอ้งการ      
1.1 ท่านยังขาดความรู้ความเข้าใจในงานทีไ่ด้รับผิดชอบ จึงต้องเข้ารับการ
ฝึกอบรม 

     

1.2 ท่านท างานแล้วเกิดความผิดพลาด จงึจ าเป็นต้องฝึกอบรมเพื่อป้องกัน
ความผิดพลาดในการท างาน 

     

1.3 ท่านไม่มคีวามช านาญในการท างานที่มีความซับซ้อน จงึต้องฝึกอบรม
เพื่อให้เกิดทักษะความช านาญ 

     

1.4 ท่านต้องการพัฒนาศักยภาพตนเอง เพื่อเพิ่มศักยภาพในการท างาน      
1.5 ท่านตระหนักถึงความส าคัญในการฝึกอบรม เพื่อโอกาสความกา้วหน้าใน
หนา้ทีก่ารงาน 

     

2.การเสาะแสวงหาสารสนเทศ      
2.1 ท่านมีการสอบถามข้อมลูจากเพื่อนเพื่อประกอบการตัดสินใจ ในการ
เลือกหลักสูตรฝึกอบรม 

     

2.2 ท่านมีการสอบถามข้อมลูจากผู้เชี่ยวชาญที่รู้จักเพื่อประกอบการตดัสินใจ 
ในการเลือกหลักสูตรฝึกอบรม 

     

2.3 ท่านได้สอบถามข้อมูลจากพนักงานขององค์กรทีจ่ัดฝึกอบรม      
2.4 ท่านมีการหาข้อมูลจากแหล่งต่างๆ เช่น เว็บไซต์ขององค์กรที่จัดฝกึอบรม 
หรือ สื่ออินเตอร์เน็ต 

     

2.5 ท่านใช้ประสบการณ์ส่วนตัวของท่านเองเป็นข้อมูลประกอบการตดัสินใจ 
ในการเลือกหลักสูตรฝึกอบรม 
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การตัดสินใจเลือกใช้บริการองคก์รที่จดัฝึกอบรม 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
3.การประเมนิทางเลือก      
3.1 หลักสูตรมีความน่าเชื่อถือ      
3.2 วิทยากรมชีื่อเสียง      
3.3 ชื่อเสียงขององค์กรที่จัดฝึกอบรม      
3.4 มีการโฆษณาผ่านสื่อ เชน่ เว็ปไซต์ หรอื Social Media      
3.5 ได้รับค าแนะน าจากบุคคลอื่น เช่น เพื่อนหรือคนรู้จกั      
4.การตัดสินใจซื้อ      
4.1 พิจารณาจากความน่าเชื่อถือขององคก์รที่จัดฝึกอบรม และชื่อเสยีงของ
วิทยากร 

     

4.2 พิจารณาจากรายละเอยีดเนื้อหาหลักสูตรที่ตรงกับความต้องการ 
สามารถน าไปพัฒนาศักยภาพการเรียนรู้ของตนเองให้สูงขึ้น 

     

4.3 พิจารณาจากประสทิธิภาพในการน าไปใช้งานได้จริงหลงัรับการฝกึอบรม      
4.4 พิจารณาจากความก้าวหน้าในอาชีพหลังรับการฝึกอบรม      
5.พฤติกรรมหลังการซื้อ      
5.1 ท่านมีความพึงพอใจ เพราะมีความเข้าใจในงานทีไ่ด้รับผิดชอบมากยิ่งขึ้น      
5.2 ท่านมีความพึงพอใจ เพราะความผิดพลาดในการท างานน้อยลง      
5.3 ท่านมีความพึงพอใจ เพราะมีความช านาญในการท างานที่มีความ
ซับซ้อนมากยิง่ขึ้น 

     

5.4 ท่านมีความพึงพอใจ เพราะสามารถเพิ่มศักยภาพในการท างานได้มาก
ยิ่งขึ้น 

     

5.5 ท่านมีความพึงพอใจ หลังจากใช้บริการองค์กรที่จัดฝึกอบรม      
 
 



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล ธนศักดิ์ ก าหนดแน่ 
วัน เดือน ป ีเกิด 24 พฤษภาคม 2526 
สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร 
วุฒิการศึกษา พ.ศ. 2549 บริหารธุรกิจบัณฑิต (การตลาด)  

มหาวิทยาลยัราชภัฏอุดรธานี  
พ.ศ. 2563 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด)  
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ   
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