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 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาสวนประสมทางการตลาดบริการ ที่มีผลตอ
แนวโนมพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือ ผูใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง 
จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติพ้ืนฐานที่ใชในการ
วิเคราะหขอมูลคือ คาความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใชสําหรับทดสอบ
สมมติฐาน ไดแก การวิเคราะหความแตกตางโดยการใชสถิติคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว การวิเคราะหความแตกตางอยางมีนัยสําคัญในระดับนอยที่สุด และสถิติการวิเคราะหความ
ถดถอยเชิงพหุ โดยมีการประมวลผลจากโปรแกรมสําเร็จรูปทางคอมพิวเตอร  
 ผลการวิจัยพบวา   
 1.  ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 21- 30 ป สถานภาพโสด จบการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดตอบุคคล 15,001- 25,000 บาท 
 2.  ผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการโดยรวมในระดับมาก โดย
ดานที่ผูบริโภคใหความสําคัญในระดับสูงสุดคือ ดานราคา  
 3.  ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมกลับมาใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ใน
เขตกรุงเทพมหานครเมื่อไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย โดยพึงพอใจอยางมากตอการใหบริการ
ของพนักงาน และมีแนวโนมในการที่จะแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ 
 4.  ผูบริโภคที่มีเพศ แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 
ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขายและ ดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 5.  ผูบริโภคที่มีอายุ แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 
ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 6.  ผูบริโภคที่มีสถานภาพการสมรส แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการราน
กาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน และดานแนะนํา
บุคคลอ่ืนใหมาใชบริการแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 7.  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา และรายไดตอบุคคลแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการ
ใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในทุกดานแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 



 

 8.  ผูบริโภคที่มีอาชีพ แตกตางกันแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 
ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงานและ ดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใช
บริการแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 9.  สวนประสมทางการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑ ดานการสงเสริมการตลาด และดาน
ลักษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอ
หนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยสามารถอธิบายไดรอยละ 31.4 
 10.  สวนประสมทางการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย และ
ดานกระบวนการ มีอิทธิพลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยสามารถอธิบายไดรอยละ 27.3 
 11. สวนประสมทางการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑ และดานชองทางการจัดจําหนาย  มี
อิทธิพลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ-    
มหานคร ดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยสามารถ
อธิบายไดรอยละ 38.9 
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    The purpose of this research is to study service marketing mix influencing usage 
service tendency on 24-hour fresh coffee shop in Bangkok Metropolis. The primary data is 
collected by distributing questionnaires to 400 consumers who are the customer of 24 hour 
coffee shop. Statistical methods to analyze the data are frequency, percentage, mean, 
standard deviation, t- test, one-way analysis of variance, least-significant difference for pair 
comparison and multiple regression analysis. Computer software program is used to 
analyze the data. 
 The study results are as follows: 
 1. Consumers were mostly female, 21- 30 years old age, bachelor’s degree 
graduated, worked as private company employee and monthly income at Baht 15,001- 
25,000. 
 2.  Most of Consumers emphasize service marketing mixes in high level, and price 
aspect is at the highest level. 
 3.  Consumers will return to use 24 hour coffee shop when they getting the sale 
promotion information. They were very satisfied on staff’s service and tend to recommend 
other people to use 24 hour coffee shop as well. 
 4.  Consumers with different gender have different behavior tendency of using 24 
hour coffee shop in category of sale promotion information and recommendation  other 
people to use 24 hour coffee shop with statistical significance of 0.05 levels. 
 5.  Consumers who are difference in age have a difference behavior tendency of 
using 24 hour coffee shop inside of recommendation other people to use 24 hour coffee 
shop with statistical significance of 0.05 level. 
 6.  Consumers who are difference in marital status and occupation have a 
difference behavior tendency of using 24 hour coffee shop in category of satisfaction toward 
the staff’s service and recommendation the other people to use 24 hour coffee shop with 
statistical significance of 0.05 levels. 
 7.  Consumers who are difference in education level and monthly income have  
difference behavior tendency of using 24 hour coffee shop on all aspects with statistical 
significance of 0.05 levels. 



 

 8.  Consumers who are difference in occupation have difference behavior tendency 
of using 24 hour coffee shop in category of satisfaction toward the staff’s service and 
recommendation the other people to use 24 hour coffee shop with statistical significance of 
0.05 levels. 
 9.  Service Marketing mixes factors in category of product, promotion and physical 
evidence have influenced on behavior tendency of using 24 hour coffee shop in an aspect 
of getting the sale promotion information at statistical significance of 0.01 levels, with 
Adjusted R2 equal to 31.4% 
 10.  Service Marketing mixes factors in category of product, place and process 
have influenced on behavior tendency of using 24 hour coffee shop in an aspect of 
satisfaction toward the staff’s service at statistical significance of 0.01 levels, with Adjusted 
R2 equal to 27.3% 
 11.  Service Marketing mixes factors in category of product and place have 
influenced on behavior tendency of using 24 hour coffee shop in an aspect of 
recommendation other people to use 24 hour coffee shop at statistical significance of 0.01 
levels, with Adjusted R2 equal to 38.9% 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ประกาศคุณูปการ 
  
 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยดี เนื่องจากความกรุณาและความชวยเหลือเปนอยางดี
ย่ิงจาก ผูชวยศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดกรุณาเสียสละเวลา
อันมีคา นับตั้งแตเริ่มตนจนเสร็จเรียบรอยสมบูรณในการใหคําปรึกษาคาแนะนาที่มีคุณคา ชวยเหลือ
และตรวจสอบแกไขขอบกพรองตางๆ ซึ่งเปนประโยชนในการทําสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยรูสึกซาบซึง้
ในความกรุณา และขอกราบขอบพระคุณอยางสูงไว ณ โอกาสนี้  
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา และอาจารย ดร.อัจฉรียา 
ศักด์ินรงค ที่กรุณาเปนกรรมการเพ่ิมเติมในการสอบสารนิพนธ และใหขอเสนอแนะตางๆเพ่ือ
ปรับปรุง แกไขขอบกพรองอันเปนประโยชน และกรุณาใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจ
คุณภาพเครื่องมือของแบบสอบถาม อีกทั้งยังใหคําแนะนาในการวิจัยครั้งนี้ และใหความเมตตาดวย 
ดีเสมอมา  
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทาน ในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร ที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูใหความชวยเหลือตลอด 
จนประสบการณที่ดีแกผูวิจัย อีกทั้งใหความเมตตาดวยดีเสมอมา  
 ผูวิจัยขอขอบคุณเจาหนาที่ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร เจาหนาที่บัณฑิต
วิทยาลัยทุกทาน ที่คอยใหความชวยเหลือใหคําแนะนาเปนอยางดีตลอดจนผูมีสวนสําเร็จตองานวิจัย
ชิ้นนี้  
 ผูวิจัยตองขอขอบคุณ ผูจัดการรานและเจาหนาที่ทุกทาน ที่รานกาแฟสด 24ชั่วโมงย่ีหอ
หนึ่ง ในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้ง 3 สาขา ที่ไดใหความอนุเคราะห ตลอดจนความสะดวกอยางดีย่ิง 
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บทท่ี  1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 เมื่อเอยถึงคําวากาแฟสด คําๆนี้คงเปนที่ถูกอกถูกใจของคนรักกาแฟ บางหลงรักในกลิ่น
หอมๆของกาแฟ บางก็ติดอกติดใจในรสชาติความกลมกลอม ซึ่งธุรกิจรานกาแฟสดเปนธุรกิจในฝน
ของหลายๆ คนในยุคสมัยนี้ดวยเหตุผลรอยแปดประการ ทั้งตองการมีรายไดเสริมจากเงินเดือนใน
แตละเดือน หรืออยากมีอาชีพที่อิสระ เปนตน รูปแบบรานก็มีหลายแบบหลายสไตลไมวาจะเปน
สไตลโมเดิรน สไตลโบราณ หรือเปนแบบคีออส ไมวาจะเปนสไตลไหน ตางก็มีจุดดึงดูดความสนใจ
ของลูกคาที่คลายคลึงกันแตการทํารานกาแฟใหประสบความสําเร็จนั้นไมงายอยางฝน เพราะตอง
ประกอบดวยปจจัยหลายอยาง โดยไมไดเกิดจากความบังเอิญ หรือโชคเขาขาง แตเกิดจากสิ่งที่
สําคัญที่สุด คือ ”ขอมูล” ซึ่งเปนสูตรสําเร็จที่สามารถทําใหรานกาแฟสดในฝน อยูรอดไดในสภาพการ
แขงขันที่มีคูแขงมากราย และเมื่อประกอบกับความรัก ความตั้งใจ ความใสใจในทุกรายละเอียด และ
ความอดทนตอความยากลาบาก จึงจะทําใหธุรกิจนั้นประสบความสําเร็จ จากการคนควางานวิจัยที่
เก่ียวของ มีขอมูลที่บงชี้อยางชัดเจนวา มีกลุมคนจํานวนไมนอยที่ยอมควักเงินในกระเปากวา 50 
บาท เพ่ือแลกกับกาแฟ 1 แกว โดยที่กลุมคนเหลานั้นอยูในชวงอายุระหวาง 20 - 60 ป เพราะกาแฟ
เปนเครื่องด่ืมที่มีสวนประกอบของคาเฟอีน มีฤทธิ์ในการกระตุนระบบประสาท บางคนเชื่อวาการด่ืม
กาแฟทําใหสดชื่นไมงวงนอน บางคนด่ืมกาแฟเพราะความเคยชิน บางคนด่ืมกาแฟแทนอาหารเชา 
ดวยคุณสมบัติของกาแฟบวกกับรสชาติที่กลมกลอม และหอมกรุน จึงเปนเหตุผลใหทุกวันนี้ในเขต
กรุงเทพมหานคร มีรานกาแฟเปดใหมผุดข้ึนมาใหมมากมาย แตเหรียญยอมมีสองดานเสมอ ใน
ธุรกิจที่ใชเงินลงทุนเพียงไมก่ีหมื่นบาทก็สามารถเปนเจาของธุรกิจไดนั้น ทําใหผูประกอบการราย
ใหมสามารถเขามาแขงขันกันในตลาดไดอยางงายดาย ดังนั้น การชงกาแฟใหอรอยเพียงอยางเดียว
จึงไมเพียงพอตอการทําธุรกิจอีกตอไป และการตกแตงรานใหสวยหรูอาจไมใชคําตอบเสมอไป 
 รานกาแฟสด เปนธุรกิจหนึ่งที่ผูประกอบการรายใหมใชความรูสึกสวนตัวในการตัดสินใจ
ลงทุน เชน ความรูสึกวากาแฟสดนาจะขายดีเพราะเราชอบด่ืม เพราะกาแฟสดเปนเครื่องด่ืมที่ผลิต
โดยการนําเมล็ดกาแฟที่ค่ัวหรืออบตามสูตร มาบดโดยเครื่องบดแบบหยาบๆ และชงดวยการผานไอ
น้ําดวยความดันไมต่ํากวา 15 บาร แลวชงตามสูตรกาแฟ ทําใหกาแฟที่ไดมีกลิ่นหอมชวนด่ืม เปนที่
ชื่นชอบของใครหลายๆคน ความคิดวาการตกแตงรานกาแฟใหมีบรรยากาศที่ดีดูผอนคลายจะ
สามารถดึงดูดลูกคาใหเขามาใชบริการ เพราะรานกาแฟสดเปนสถานที่ที่สามรองจากที่บานและที่
ทํางาน ที่คนกรุงเทพชอบไปแฮงคเอาท และสัมผัสถึงความผอนคลายจากกลิ่นกาแฟที่หอมหวน 
เปนตน จากเหตุผลดังกลาวนี้เปนจุดที่ทําใหรานกาแฟสดหลายรานไมสามารถคงอยูไดนาน เพราะ
การทําธุรกิจใดๆก็ตามตองคํานึงถึงองคประกอบของการทําธุรกิจและอยูบนพ้ืนฐานของความเปน
จริงเสมอ การทําความเขาใจในปจจัยตางๆ ที่เก่ียวของกับพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด24 
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ชั่วโมง จึงเปนสิ่งที่สําคัญ เพราะการรูจักรูใจลูกคา ทั้งลักษณะประชากรศาสตร สวนประสมทาง
การตลาดบริการ และพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด24 ชั่วโมง จะเปนสูตรลับที่ทําใหธุรกิจ
สามารถพัฒนาไดอยางไรขีดจํากัด 
 จากที่กลาวมาขางตน ทําใหผูวิจัยสนใจศึกษาเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดบริการที่มี
ผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ในเขตกรุงเทพมหานคร
โดยมุงศึกษาความแตกตางของลักษณะประชากรศาสตรและสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผล
ตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากกรุงเทพมหานครเปนศูนยกลางทางธุรกิจและการศึกษา มีจํานวน
ประชากรที่หนาแนนกวาจังหวัดอ่ืนๆในประเทศไทย จึงทําใหกรุงเทพมหานครเปนเมืองที่ไมเคย
หลับใหล เปนสาเหตุใหธุรกิจรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงมีความนาสนใจในการศึกษาครั้งนี้ และเพ่ือที่
สนใจเปดกิจการรานกาแฟ 24 ชั่วโมง จะนําขอมูลที่ไดไปปรับปรุงและพัฒนาการใหบริการตอไป 
 
ความมุงหมายของงานวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอบุคคล  
 2. เพ่ือศึกษาสวนประสมทางการตลาดบริการ ที่มีอิทธิพลตอแนวโนมพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 1. เพ่ือเปนขอมูลพ้ืนฐานแกผูที่สนใจศึกษาปจจัยสวนบุคคลที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรม
การใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง 
 2. เพ่ือเปนแนวทางใหกับผูประกอบการที่ดําเนินธุรกิจรานกาแฟสด หรือผูที่มีความสนใจ
ตองการดําเนินธุรกิจรานกาแฟสด24 ชั่วโมง ไดนําสวนประสมทางการตลาดบริการ มีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงมาประยุกตใชใหสอดคลองกับ
ความตองการของผูบริโภค เพ่ือเปนแนวทางในการดําเนินธุรกิจตอไป 
 3. เพ่ือเปนแนวทางใหกับผูประกอบการที่ดําเนินธุรกิจรานกาแฟสด24 ชั่วโมง นําผลวิจัย
ที่ไดไปพัฒนาสวนประสมทางการตลาดบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเลือกใช
บริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงเพ่ือความสําเร็จของธุรกิจในอนาคต 
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ขอบเขตของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้มุงเนนศึกษาลักษณะประชากรศาสตร ปจจัยสวนสวนประสมทาง
การตลาดบริการและแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ของ
ผูบริโภคกาแฟสดในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขต
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงใชการกําหนดกลุมตัวอยางโดยใน
การคํานวณที่ระดับความเชื่อมั่น รอยละ 95 จะไดขนาดกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา 385 ตัวอยาง 
และผูวิจัยไดเพ่ิมเปน 400 ตัวอยาง เพ่ือเปนตัวแทนของประชากรในการตอบแบบสอบถาม 
 
 ขั้นตอนการสุมตัวอยาง 
 ข้ันที่ 1 วิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงเฉพาะราน
กาแฟสดย่ีหอหนึ่งที่เปดบริการ 24 ชั่วโมง และมีสาขาอยูในเขตกรุงเทพมหานคร 3 สาขาที่เปด
บริการ 24 ชั่วโมง จากสาขาทั่วประเทศไทย จํานวน 9 สาขา (แหลงที่มา: แฟนเพจทัมแอนดทัมส. 
2555) 
 1.  สาขาอาคารปญจพัฒน ถนนสุรวงศ (พัฒนพงศ) 
 2.  สาขาแพลตินั่ม เขตประตูน้ํา 
 3.  สาขาเดอะวิว เขตเจริญนคร 
 ข้ันที่ 2 วิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) เพ่ือใหไดขนาดตัวอยางในแตละ
สาขาจํานวนเทาๆกัน ไดจํานวนขนาดตัวอยางสาขาละ 133 – 134 คน จํานวน 3 สาขาที่ระบุไวใน
ข้ันที่ 1  
 ข้ันที่ 3 วิธีการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวม
ขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวไปเก็บขอมูลรานกาแฟสดสาขาที่เปดบริการ 24 ชั่วโมง 
ตามที่ระบุไวในข้ันที่ 1 จนครบไดกลุมตัวอยาง 400 คน 
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ตัวแปรท่ีศึกษา 
 ตัวแปรอิสระ ไดแก 
 1.  ลักษณะดานประชากรศาสตร 
  1.1  เพศ 
   1.1.1 ชาย 
   1.1.2 หญิง 
  1.2  อายุ 
   1.2.1  21 - 30 ป  
   1.2.2  31 - 40 ป 
   1.2.3  41- 50 ป 
   1.2.4  51 ปข้ึนไป 
  1.3  สถานภาพสมรส 
   1.3.1  โสด 
   1.3.2  สมรส / อยูดวยกัน 
   1.3.3  หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
  1.4  ระดับการศึกษา 
   1.4.1  ต่ํากวาปริญญาตรี 
   1.4.2  ปริญญาตรี 
   1.4.3  สูงกวาปริญญาตรี 
  1.5  อาชีพ 
   1.5.1  พนักงานบริษัทเอกชน 
   1.5.2  ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/พนักงานสัญญาจางของรัฐฯ 
   1.5.3  ประกอบธุรกิจสวนตัว  
   1.5.4 อ่ืนๆ (โปรดระบุ)........................ 
  1.6  รายไดตอบุคคล 
   1.6.1  ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 
   1.6.2  15,001 บาท - 25,000 บาท 
   1.6.3  25,001 บาท – 35,000 บาท 
   1.5.4  35,001 บาท - 45,000 บาท 
   1.5.5  45,001 บาทข้ึนไป  
 2.  สวนประสมทางการตลาดบริการ 
  2.1  ดานผลิตภัณฑ  
  2.2  ดานราคา     
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  2.3  ดานชองทางการจัดจําหนาย 
  2.4  ดานการสงเสริมการตลาด 
  2.5  ดานพนักงานผูใหบริการ 
  2.6  ดานลักษณะทางกายภาพ 
  2.7  ดานกระบวนการ 
 
 ตัวแปรตาม ไดแก แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. ผูบริโภค หมายถึง ผูใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ-    
มหานคร  
 2. กาแฟสด หมายถึง เมล็ดกาแฟดิบที่ผานการค่ัวหรือทําใหสุกแลว พรอมที่จะนํามาชง
ด่ืมได โดยเพียงนํามาบด และนํามาชงโดยผานเครื่องชงที่มีแรงดันของไอน้ํา 
 3. รานกาแฟสดบริการ 24 ชั่วโมง หมายถึง รานกาแฟสด แบรนด ทัมแอนดทัมส ที่เปด
บริการตลอดทั้งวัน 24ชั่วโมง พรอมมีบริการ อินเตอรเน็ท Wi-Fiปลั๊ก และ หองสําหรับประชุมงาน 
 4. สูตรกาแฟหมายถึง สูตรการผสมน้ํากาแฟกับสวนผสมอ่ืนๆ 
  4.1  เอสเปรสโซ (Espresso) หมายถึง น้ํากาแฟ100% 
  4.2  แคฟฟลาเต (Café’ Latte) หมายถึง น้ํากาแฟ30%, นมอุน40%, ฟองนม30% 
  4.3  คาปูชิโน (Cappuccino) หมายถึง น้ํากาแฟ30%, นมอุน30%, ฟองนม40% 
  4.4  มอคคา (Caffe’ Mocha) หมายถึง น้ํากาแฟ30%, ช็อคโกแลต15 %, นมอุน30%, 
วิปครีม25% 
  4.5  อเมริกาโน (Americano) หมายถึง น้ํากาแฟ30%, น้ํา70% 
 5. สวนประสมทางการตลาดบริการ หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจตองใช
รวมกันเพ่ือตอบสนองความตองการ และสรางความพึงพอใจแกกลุมลูกคาเปาหมาย หรือเพ่ือให
กลุมเปาหมายเกิดความตองการสินคาและบริการของตน ซึ่งสวนประสมทางการตลาดประกอบดวย
สวนประกอบ 7ประการ หรือ P’s คือ ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) 
การสงเสริมการตลาด (Promotion) พนักงานใหบริการ (People) ลักษณะทางกายภาพ 
(Presentation) กระบวนการ (Process) โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
  5.1  ดานผลิตภัณฑ หมายถึง ลักษณะตางๆของกาแฟสด เชน รสชาติของกาแฟสด 
กลิ่นของกาแฟสด กาแฟสดมีใหเลือกหลากหลายเมนู และมีความหลากหลายของขนาดบรรจุภัณฑ
ใหเลือกด่ืม  
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  5.2  ดานราคา หมายถึง มีการแสดงปายราคาที่ชัดเจน, ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 
และราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
  5.3  ดานชองทางการจัดจําหนายหมายถึง จุดที่ตั้งราน, ขนาดพ้ืนที่, บรรยากาศ 
ความสะอาดภายในรานและสิ่งอํานวยความสะดวกตางๆ 
  5.4  ดานการสงเสริมการตลาดหมายถึง การใชองคประกอบการโฆษณา ประชา-
สัมพันธ การสงเสริมการขาย การขายโดยใชพนักงาน และการตลาดทางตรง 
  5.5  ดานพนักงานผูใหบริการหมายถึง การตอนรับและอัธยาศัยของพนักงาน ความ
สุภาพ การแตงกาย รวมไปถึงความรูของพนักงานเก่ียวกับกาแฟ 
  5.6  ดานลักษณะทางกายภาพหมายถึง บรรยากาศและการตกแตงราน ความสะอาด
ภายในราน ความกวางขวางขอพ้ืนที่ภายในราน ความชัดเจนของปายรายการและราคา ตลอดจน
ปายแสดงเงื่อนไขการใชบริการที่ชัดเจน 
  5.7  ดานกระบวนการหมายถึง ความรวดเร็วในกรรมวิธีการชงกาแฟ ความรวดเร็วใน
การชําระเงิน ความสะดวกและงายในข้ันตอนการรับบริการ 
 6.  แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ หมายถึง ระดับแนวโนมที่จะตอบสนองตอการ
ใหบริการและเปนแนวโนมที่จะกอปฏิกิริยาหรือความตั้งใจที่จะใชบริการในอนาคตของลูกคา 
  7.  ลักษณะประชากรศาสตร หมายถึง เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดตอบุคคล 
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ตัวแปรตาม 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 การวิจัยเรื่องสวนประสมทางการตลาดบริการ ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
รานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ของผูบริโภคกาแฟสดในเขตกรุงเทพมหานครมีกรอบแนวคิดใน
การวิจัยดังนี้ 
 
 
 
 
  
  
 
  
 
 
 
 
 
  
 
 
ภาพประกอบ1: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดตอบุคคลแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 
24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง แตกตางกัน 
 2. สวนประสมทางการตลาดบริการ มีอิทธิพลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการราน
กาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง 

ลักษณะดานประชากรศาสตร 
1.เพศ 
2.อายุ 
3.สถานภาพสมรส 
4.ระดับการศึกษา 
5.อาชีพ 
6.รายไดตอบุคคล 

สวนประสมทางการตลาดบริการ 

1.ดานผลิตภัณฑ 
2.ดานราคา 

3.ดานชองทางการจัดจําหนาย 

4.ดานการสงเสริมการตลาด 
5.ดานพนักงานผูใหบริการ 
6.ดานลักษณะทางกายภาพ 
7.ดานกระบวนการ 

 

แนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการรานกาแฟสด 24 

ชั่วโมงยี่หอหน่ึงของผูบริโภค
กาแฟสด 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรตน 



บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
 ในการวิจัยเรื่อง ความคิดเห็นดานสวนประสมทางการตลาดบริการ ที่มีผลตอแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ของผูบริโภคกาแฟสดในเขต
กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดศึกษาคนควาทฤษฎี แนวความคิด ผลงานวิจัย และเอกสารที่เก่ียวของ 
โดยกําหนดประเด็นนําเสนอดังตอไปนี้ 
 1.  แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
 2.  แนวคิดแลทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดบริการ 
 3.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค 
 4.  ความเปนมาเก่ียวกับกาแฟ 
 5.  ประวัติรานกาแฟ ทัม แอนด ทัมส 
 6.  งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
1. แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
 ประชากรศาสตร หมายถึง ตัวแปรทางปรากรศาสตร เชน อายุ เพศ ขนาดประชากร- 
ศาสตรเปนเกณฑในการแบงกลุมผูบริโภคที่นิยมใชมากที่สุด เหตุผลหนึ่งก็คือ เปนความตองการและ
ความพึงพอใจของผูบริโภค รวมทั้งอัตราการใชผลิตภัณฑมักจะมีความสัมพันธกับตัวแปรทาง
ประชากรศาสตรสูง หรืออีกเหตุผลหนึ่งก็คือ ตัวแปรทางประชากรศาสตรใชเปนเกณฑในการแบง
สวนตลาดที่งายกวาตัวแปรอ่ืนๆ แมวาตลาดเปาหมายจะไมสามารถอธิบายคุณลักษณะทาง
ประชากรศาสตรได แตการกลาวอางถึงคุณลักษณะทางประชากรศาสตรก็ยังเปนสิ่งจําเปน
เพ่ือที่จะใหทราบถึงขนาดของตลาดเปาหมาย และสื่อที่จะใชใหเกิดประสิทธิภาพ (ฟลิป คอตเลอร. 
2546: 374-379)  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538: 41) กลาววา การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากร-
ศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ครอบครัว จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับ
การศึกษาอาชีพ และรายไดตอเดือน ลักษณะงาน ประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญ และสถิติที่
วัดไดของประชากรและชวยในการกําหนดตลาดเปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคม 
วัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึกของกลุมเปาหมายนั้น ขอมูลดานประชากรจะ
สามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาดเปาหมายคนที่มีลักษณะประชากรศาสตร
ตางกันจะมีลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน โดยวิเคราะหจากปจจัย ดังนี้ 
 1.  เพศ ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอสื่อสารตางกัน คือ 
เพศหญิงมีแนวโนม มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมได
มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้น แตมีความตองการที่จะสราง
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ความสัมพันธอันดีใหเกิดข้ึนจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย นอกจากนี้เพศหญิงและเพศชายมี
ความแตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด คานิยมและทัศนคติทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคม 
กําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน 
 2.  อายุ เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม คนที่
อายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมาก 
ในขณะที่คนอายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติระมัดระวัง มองโลกในแงราย
กวาคนที่มีอายุนอย เนื่องมาจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน ลักษณะการใชสื่อมวลชนก็
ตางกันคนที่มีอายุมากมักจะใชสื่อเพ่ือแสวงหาขาวสารหนักๆ มากกวาความบันเทิง 
 3.  การศึกษา เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตางกัน
คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดีเพราะเปนผูมีความกวางขวางและ
เขาใจสารไดดีแตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะที่คนมี
การศึกษานอยมักจะใชสื่อประเภทวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตรหากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวางพอก็
จะใชสื่อสิ่งพิมพวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตรแตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาขาวสารจากสื่อ
สิ่งพิมพมากกวาประเภทอ่ืน 
 4.  สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายไดและสถานภาพการสมรสทาง
สังคมของบุคคลมีอิทธิพลอยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสารเพราะแตละคนมี
วัฒนธรรม ประสบการณ ทัศนคติคานิยมและเปาหมายที่ตางกัน ปจจัยบางอยางที่เก่ียวของกับตัว
ผูรับสารแตละคนเชนปจจัยทางจิตวิทยาและสังคมที่จะมีอิทธิพลตอการรับขาวสาร 
 ปรมะ สตะเวทิน (2546: 112-118) ไดอธิบายถึงคุณสมบัติเฉพาะของตน ซึ่งแตกตางกันใน
แตละคน คุณสมบัติเหลานี้จะมีอิทธิพลตอผูรับสารในการทําการสื่อสาร อยางไรก็ตามในการสื่อสาร
ในสถานการณตางๆกันนั้น จํานวนของผูรับสารก็มีปริมาณแตกตางกันดวยการวิเคราะหผูรับสารที่มี
จํานวนนอยคนนั้นมักไมคอยมีปญหา หรือมีปญหานอยกวาการวิเคราะหผูรับสารที่มีจํานวนมาก 
เนื่องจากการวิเคราะหคนที่มีจํานวนนอย เราสามารถวิเคราะหผูรับสารทุกคนได แตในการวิเคราะห
คนจํานวนมาก เราไมสามารถวิเคราะหผูรับสารแตละคนได เพราะมีผูรับสารจํานวนมากเกินไป 
นอกจากนี้ผูสงสารยังไมรูจักผูรับสารแตละคนดวย ดังนั้น วิธีการที่ดีที่สุดในการวิเคราะหผูรับสารที่
ประกอบไปดวยคนจํานวนมากก็คือ การจําแนกผูรับสารออกเปนกลุมๆ ตามลักษณะประชากร 
(Demographic Characteristics) ไดแก อายุ เพศ สถานภาพการสมรสทางสังคมและเศรษฐกิจ 
การศึกษา ศาสนา สถานภาพการสมรส เปนตน ซึ่งคุณสมบัติเหลานี้ลวนแลวแตมีผลตอการรับรู 
การตีความ และการเขาใจในการสื่อสารทั้งสิ้น (กิติมา สุรสนธิ, 2541, หนา 15-17) 
 1.  เพศ (Sex) หญิงชายมีความแตกตางกันทั้งในดานสรีระ ความถนัด สภาวะทางจิตใจ
อารมณ จากงานวิจัยทางดานจิตวิทยาทั้งหลายไดแสดงใหเห็นถึงความแตกตางอยางมากในเรื่อง
ความคิด คานิยม และทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมไดกําหนดบทบาท และกิจกรรมของ
คนสองทั้งเพศไวแตกตางกัน 
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 2.  อายุ (Age) อายุเปนปจจัยที่สําคัญประการหนึ่งตอพฤติกรรมการสื่อสารของมนุษย
เนื่องจากอายุจะเปนตัวกําหนดหรือเปนสิ่งที่บงบอกเก่ียวกับความมีประสบการณในเรื่องตางๆ ของ
บุคคล ดังคํากลาวที่วาผูใหญอาบน้ํารอนมากอน เกิดมาหลายฝน หรือเรียกคนที่มีประสบการณนอย
กวาวาเด็กเมื่อวานซืน เปนตน สิ่งเหลานี้ลวนแลวแตเปนเครื่องบงชี้หรือแสดงความคิดความเชื่อ 
ลักษณะการโตตอบตอเหตุการณตางๆ ที่เกิดข้ึนของบุคคล คนเราโดยทั่วไปเมื่ออายุเพ่ิมข้ึน 
ประสบการณสูงข้ึน ความฉลาดรอบคอบก็เพ่ิมมากข้ึน วิธีคิดและสิ่งที่สนใจก็จะเปลี่ยนแปลงไปดวย 
 3. การศึกษา (Education) การศึกษาหรือความรู เปนลักษณะอีกประการหนึ่งที่มีอิทธิพล
ตอผูรับสาร การที่คนไดรับการศึกษาที่ตางกัน ในยุคสมัยที่ตางกัน ในระบบการศึกษาที่แตกตางกัน
จึงยอมมีความรูสึกนึกคิด อุดมการณ และความตองการที่แตกตางกัน คนทั่วๆ ไปมักจะสนใจหรอืยึด
แนวความคิดในแนวสาขาของตนเปนสําคัญ และบุคคลมักมีลักษณะบางประการที่แสดงหรือบงชี้ถึง
พ้ืนฐานการศึกษาหรือสาขาวิชาที่เรียนมา เนื่องจากสถาบันการศึกษาเปนสถาบันที่อบรมกลอมเกลา
ใหบุคคลมีบุคลิกภาพไปในทิศทางที่แตกตางกัน ทางดานครูผูสอนก็มีอิทธิพลตอความคิดของผูเรียน
โดยการสอดแทรกความรูสึกนึกคิดของตัวใหแกผูเรียน ดังนั้นการศึกษาจึงเปนตัวกําหนดใน
กระบวนการเลือกสรรของผูรับ  
 4. สถานภาพการสมรสทางสังคม และเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) อันไดแก เชื้อ
ชาติและชาติพันธุ ถิ่นฐาน ภูมิลําเนา พ้ืนฐานของครอบครัว อาชีพ รายไดและฐานะทางการเงิน 
ปจจัยเหลานี้มีอิทธิพลอยางสําคัญตอผูรับ ซึ่งในการวิจัยทางดานนิเทศศาสตรไดชี้ใหเห็นวาสถานะ
ทางสังคมและเศรษฐกิจของผูรับสารมีอิทธิพลอยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสาร 
และสารสถานะภาพทางสังคมและเศรษฐกิจทําใหคนมีวัฒนธรรมที่ตางกัน มีประสบการณที่ตางกัน 
มีทัศนคติ คานิยม และเปาหมายที่ตางกัน 
 5.  ศาสนา (Religion) การนับถือศาสนาเปนลักษณะอีกประการหนึ่งของผูรับสารที่มี
อิทธิพลตอตัวผูรับสาร ทั้งทางดานทัศนคติ คานิยม และพฤติกรรมโดยศาสนาไดมีสวนเก่ียวของกับ
คนและกิจกรรมตางๆ ในชีวิตคนตลอดทั้งชีวิต Childs (ปรมะ สตะเวทิน. 2546: 7; อางอิงจาก 
Childs.  n.d.) ไดสรุปถึงอิทธิพลของศาสนาที่มีตอบุคคลไว 3 ดาน ไดแกดานศีลธรรม คุณธรรม 
ความเชื่อทางจรรยาของบุคคล ดานการเมือง และดานเศรษฐกิจ 
 ปจจัยทางดานประชากรนั้นยังมีลักษณะอ่ืนๆ อีก ซึ่งสามารถนํามาวิเคราะหเพ่ือทําความรู
จักกับการสื่อสารได โดยอยูภายใตแนวความคิดที่วาถาบุคคลมีปจจัยเหลานั้นแตกตางกันความคิด 
และการกระทําก็มีแนวโนมที่จะแตกตางกันไปดวย ซึ่งแนวความคิดนี้สามารถนําไปใชอธิบายปจจัย
ของประชากรดานอ่ืนๆ ได 
 สําหรับการศึกษาเรื่องสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร ตองอาศัยองคประกอบตางๆ ทาง
ประชากรศาสตรเปนแนวทางในการศึกษา เนื่องจากปจจัยแตละปจจัยของบุคคลหนึ่งที่แตกตางกัน
ตามลักษณะทางประชากรศาสตร ถือเปนพ้ืนฐานในการกําหนดใหการตัดสินใจซื้อแตกตางกันได 
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2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดบริการ 
 สวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) หมายถึง การมีสินคาที่ตอบสนองความ
ตองการของลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได และผูบริโภคยินดีจายเพราะ
มองเห็นวาคุมคา รวมถึงมีการจัดจําหนายกระจายสินคาใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อหา เพ่ือให
ความสะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความเห็นชอบในสินคาและเกิดพฤติกรรมอยาง
ถูกตอง (เสรี วงษมณฑา. 2542: 11) ซึ่งสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย (ศิริวรรณ เสรีรัตน; 
และคณะ . 2541: 35-36) 
 1.  ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่นําเสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือสนองความตองการของ
ลูกคาใหพึงพอใจในผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจมีตัวตน หรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกร หรือบุคคล โดยที่ผลิตภัณฑตองมี
อรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑขายได เชน 
ถวยกาแฟ คุณภาพของเมล็ดกาแฟ เทคนิคการชงกาแฟ เปนตน ซึ่งทั้งหมดนี้ นั้นถือไดวาเปนสวน
หนึ่งของ ผลิตภัณฑ  
  แนวคิดดานผลิตภัณฑ (Product concept) เปนคุณสมบัติที่สําคัญของผลิตภัณฑที่
สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค ผลิตภัณฑของบริษัทตองมีความชัดเจนวาเปนแชมพู
ขจัดรังแค น้ําผลไมไรน้ําตาล น้ํายาปรับผานุม รถยนตขนาดเล็กเพ่ือใชในเมือง รถยนตขนาดกลาง
สําหรับครอบครัว ฯลฯ ผลิตภัณฑ สถานที่ขายสินคา บริการหรือแนวคิดตองกําหนดลงใหแนชัด  
  คุณสมบัติผลิตภัณฑ (Product Attribute) จะตองทราบวาผลิตภัณฑนั้น ผลิตมาจาก
อะไร มีคุณสมบัติอยางไร ลักษณะทางกายภาพ ฟสิกส เคมี ชีวะ ขนาด ความดี ความงาม ความ
คงทนดานรูปราง รูปแบบผลิตภัณฑที่มีอยูในตัวของมันเอง  
  คุณสมบัติเดนของสินคา (Product Feature) คือการนําสินคาของบริษัทไปเปรียบเทียบ
กับสินคาของคูแขงขันแลวมีคุณสมบัติแตกตางกัน และจะตองรูวาสินคาของเรามีลักษณะอะไรเดน
เปนพิเศษกวาสินคาอ่ืน เพ่ือดึงดูดลูกคาใหมาใชสินคาเรา จุดเดนนั้นเราเรียกวา ลักษณะเดน 
(Feature) ในความเปนจริงสินคาที่ผลิตออกมานั้น เมื่อนําไปตรวจสอบโดยการเปรียบเทียบกับ
กลุมเปาหมายแลว จะตองหาลักษณะเดน (Feature) ใหได เพราะหากสินคาไมมีลักษณะเดน 
(Feature) ก็เปนการยากที่จะเปนผูนําหรือผูทาชิงในตลาดได แตจะกลายเปนเพียงผูตาม  
  ประโยชนของผลิตภัณฑ (Product Benefit) เมื่อพิจารณาวาสินคามีลักษณะเดน
อยางไรแลว ตองพิจารณาอีกวาสินคาใหประโยชนอะไรกับลูกคาไดบาง ระหวางการใหสัญญากับ
ลูกคา (Proof) นี้แตกตางกันเวลาที่ใหสัญญากับลูกคาเราใหที่ประโยชนของสินคา (Product benefit) 
และเราพิสูจน (Proof) ดวยลักษณะเดน (Feature) หลายคนสับสนกัน โดยเอาลักษณะเดน 
(Feature) มาเปนจุดขายแทนขอสัญญา ซึ่งจริงๆ แลวไมใชลักษณะเดน (Feature) แตเปนเพียงจุด
สนับสนุนจุดขายใหนาเชื่อถือเทานั้น 
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 2.  ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน หรือราคาเปนตนทุน (Cost) ที่
ลูกคาจายเงินไปเพ่ือใหไดรับสินคาหรือบริการนั้นมา โดยที่จะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) 
ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ถาคุณคาสูงกวาราคา เขาจะตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการนั้น  
โดยข้ันตอนการวางแผนดานราคา มีดังนี้  
  2.1  การแบงตลาด (Market segment)  
   การเนนราคา สําหรับตลาดที่เนนราคา(Price sensitive market) เปนตลาดที่
กลุมเปาหมายไมสนใจกับประเด็นอ่ืนๆ เชน บริการหรือประโยชนทางออม แตสนใจเรื่องราคา 
อาจจะเปนเพราะวาในเรื่องภาพพจน ชื่อเสียง บริการหรืออะไรก็ตามที่เปนปจจัยใหราคาสินคาสูงข้ึน 
ไมมีความสําคัญในสายตาผูบริโภค เพราะฉะนั้นในการที่บริษัทจะสรางกลยุทธการตลาดนั้น สิ่งแรก
จะตองพิจารณาวาบริษัทอยูในตลาดกลุมเปาหมายที่สนใจดานราคา กลยุทธการตลาด คือ พยายาม
ทําใหตนทุนสินคาต่ําที่สุด ถาตนทุนการผลิตต่ําก็สามารใชนโยบายการตั้งราคาใหแตกตางกัน(Price 
discrimination) กับลูกคาได เพราะกลุมเปาหมายที่สนใจดานราคา บริษัทจําเปนที่จะตองมีราคาต่ํา
เพ่ือการแขงขัน(Competitive price) หรือใชราคาที่เรียกวาตลาดที่คนทั่วไปกําลังใชกันอยู(Ongoing 
price) เชน ขาวสารกิโลกรัมละก่ีบาทเหลานี้ตองใชราคาตลาด ถาราคาสินคาของบริษัทมากกวา
คูแขงขันก็ไมสามารถขายได สวนใหญแลวตลาดนี้จะเปนตลาดซึ่งผูบริโภครูจักสินคามาก มีความรู
เก่ียวกับสินคามาก มีความรูเก่ียวกับสินคาหลายย่ีหอ สินคาไมมีความแตกตางกัน ไมมีความรีบรอน
ในการซื้อ เนื่องจากซื้อไปกักตุนไวได หรือสามารถที่จะรอเวลาซื้อไดอยางนี้เปนตน  
   การตั้งราคาสําหรับตลาดที่เนนภาพพจน(Image sensitive market) ตัวอยางเชน 
สินคาที่มีชื่อเสียง ย่ีหอ หรือลายเซ็นตของเจาของเปนย่ีหอ(Name brand or signature brand) เชน 
พราดา กุชชี่ อามารนี่ โรเล็กซ คาเทียร ลูกคาซื้อเพราะใชเสริมบุคลิกมากกวาอรรถประโยชนในตัว
ของสินคาที่แทจริง ความสําเร็จของสินคาประเภทนี้อยูที่วา ถาสามารถสรางภาพพจนในตัวสินคาได
ดี ราคาแพงกวาคนก็ซื้อ เชน เสื้อผา เครื่องเสียง รถยนต กระเปา กลยุทธการตลาด ก็คือสินคา
คุณภาพดีกวา ราคาสูงกวา อาศัยการทําโฆษณา อยางตอเนื่องเปนเอกลักษณเฉพาะตัว การตั้ง
ราคาสําหรับสินคาประเภทนี้ยังสามารถแบงออกเปนอีก2กรณี คือตลาดที่ตั้งราคาโดยเนนภาพพจน
(Image sensitive) และตลาดในแงคุณภาพ(Quality sensitive) ซึ่งทั้ง 2 ตลาดไมไดคํานึงถึงราคา 
(Non-price sensitive)  
   การตั้งราคาสําหรับเนนคุณภาพ(Quality sensitive market) หมายถึง เห็น
คุณภาพของสินคา มีคุณภาพมองเห็นไดอยางชัดเจน ดังนั้นจึงมีการพัฒนาผลิตภัณฑที่มีความ
แตกตาง ใหไดอยางชัดเจน สามารถดึงดูดใจผูบริโภคใหเห็นวาคุมคากับราคาที่จายแพงกวา 
  2.2  กลยุทธดานราคา(Price strategy) จะตองพิจารณาดังนี้  
   2.2.1  ตั้งราคาตามตลาด(Ongoing price) หรือตั้งราคาตามความพอใจ (Leading 
price)  
   2.2.2  สินคาจะออกเปนแบบราคาสูง(Premium price) หรือราคามาตรฐาน 
(Standard) หรือตราสินคา เพ่ือการแขงขัน(Fighting brand)  
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   2.2.3  การตั้งราคาเทากันหมด(One price) หรือราคาแตกตางกัน(Discriminate 
price)  
   2.2.4  กายขยายผลิตภัณฑ(Line extension)  
   2.2.5  การขยับซื้อสูงข้ัน(Trading up) การขยับซือ้ต่ําลง(Trading down)  
   2.2.6  การใชกลยุทธดานขนาด(Size)  
 3.  การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวย สถาบันและ
กิจกรรมใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด สถาบันที่นําผลิตภัณฑออก
สูตลาดเปาหมาย ก็คือ สถาบันตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายสินคา ประกอบดวย การ
ขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง เปนตน ดังนั้นสถานที่ตั้งของรานกาแฟสด ที่มี
การคมนาคมสะดวกใกลแหลงชุมชน เชน สยามสแควร อนุสาวรียประชาธิปไตย อนุสาวรียชัย ฯลฯ 
จะเปนแหลงที่ตั้งของรานกาแฟสดที่มีชื่อเสียงหลายแหง  
  กลยุทธการจัดจําหนายหรือกลยุทธชองทางการจัดจําหนาย จะตองพิจารณาถึง
รายละเอียดดังนี ้ 
  3.1  ชองทางการจัดจําหนาย(Channel of distribution) เปนเสนทางที่สินคาเคลื่อนยาย
จากผลิตหรือผูขายไปยังผูบริโภคหรือผูใช ซึ่งอาจจะผานคนกลางก็ได โดยจะตองพิจารณาวา ชอง
ทางการจําหนายที่ทําอยูนั้นถูกตองดีพอหรือไม ตองการที่จะปรับชองทางใหมหรือไม ฉะนั้นในแง
ของการวางแผนการตลาด จึงตองวางแผนโดยพิจารณาวาจะตองวางแผนโดยพิจารณาวาใชชองทาง
การจําหนายแบบใดจึงจะเหมาะสม  
  3.2  ประเภทของรานคา(Outlets) ในทุกวันนี้จะพบวาวิวัฒนาการของการจัดหนายนั้น
เปนสิ่งเจริญเติบโตมาก ประเภทของรานคามีมากมาย จนแทบจะตามไมทัน 
  3.3  จํานวนคนกลางในชองทาง(Number of intermediaries) หรือความหนาแนนของ
คนกลางในชองทางการจัดจําหนาย (Intensity of distribution)  
  3.4  การจําหนายแบบเจาะจง(Exclusive distribution) เปนการเลือกรานคาเพียงไมก่ี
ราน เพ่ือขายสินคาของบริษัท เปนรานเฉพาะตัวของบริษัท สินคาจะเปนประเภทเจาะจงซื้อ ตั้งใจ
เลือกย่ีหออยูแลว ดังนั้นเราจะไปลงที่ไหนอยางไร ลูกคาก็จะตามไปซื้อ  
  3.5  การสนับสนุนการกระจายสินคาเขาสูตลาด(Market logistics) เปนกิจกรรมที่
เก่ียวของกับการเคลื่อนยายปจจัยการผลิต และตัวสินคาจากแหลงปจจัยการผลิตผานโรงงานผูผลิต 
แลวกระจายไปยังผูบริโภค เราจะจัดทําเลของสื่อที่เปนองคประกอบของธุรกิจอยางไร เชน 
สํานักงานอยูที่ไหน คลังสินคาอยูที่ไหน โรงงานผลิตอยูที่ไหน แหลงวัตถุดิบอยูที่ไหน การ
ดําเนินการขนสงเปนอยางไร เพราะในธุรกิจบางครั้งแพชนะกันไดในเรื่องนี้ เชน คูแขงขันของเราตั้ง
โรงงานอยูใกลทาเรือ ทําใหเขาขนสงไดสะดวกกวาเรา  
  3.6  ทําเล ที่ตั้งศูนยจําหนาย(Location) จะพิจารณาเก่ียวกับสถานที่วาขายสินคา ณ ที่
ใดถาสถานที่ไดเปรียบมีโอกาสมากกวาคูแขง  
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  3.7  การบริหารสินคาคงคลัง(Inventory control) ซึ่งเปนสวนหนึ่งของการกระจายสนิคา 
หลักการของการบริหารสินคาคงคลัง คือ  
   - ตองไมทําใหสินคาขาดตลาด  
   - ตองไมทําใหของสินคาคงคลังตกคางกลายเปนภาระทางการเงิน และยังตองเสีย
คาใชจายในการจัดเก็บสินคา  
  3.8  การบริหารสินคา(Merchandizing) ประกอบดวย  
   - การจัดสรรสต็อก  
   - การนําเสนอสินคา หรือการจัดแสดงสินคา(Display)  
  3.9  การขนสง(Transportation) เปนอีกองคประกอบหนึ่งของการกระจายสินคา จัดการ
เดินรถอยางไร มีจํานวนก่ีคัน จึงจะทําใหเราสามารถบริการลูกคาไดอยางดีที่สุด สินคาไดกระจาย
อยางทั่วถึงและทันเวลา 
  3.10 การกําหนดเครือขายประสาน(Communication network) โดยการกําหนดราคา
ติดตอประสานงานอยางไร เพราะบางครั้งการทําการตลาดที่พายแพการประสานงานไมดีพอ  
  คําวาการจัดจําหนาย(Place) ไมไดหมายถึงสถานที่เทานั้น แตหมายความรวมไปถึง
การควบคุมปริมาณสินคา การขนสง การติดตอสื่อสาร แมกระทั่งเรื่องประเภทของราน จํานวนราน 
โกดัง การกระจายทางกายภาพ วิธีการกระจายสินคาปจจุบันนิยมใชหลากชองทาง(Multiple 
channel) นั้นคือการกระจายการจําหนายสินคาโดยผานคนกลางหลายระดับ และหลากหลาย
ประเภท เพราะวิธีการขายพัฒนาข้ึนมามากจากเดิมที่เปนการขายปลีก(Retail) การขายหนาราน 
และอาจจะมีการขายโดยบุคคล(Direct sales) แตปจจุบันเฉพาะเรื่องขายปลีกเพียงอยางเดียวก็แยก
เปนหลายประเภทมากมาย เชน ขายโดยใชเครื่องอัตโนมัติ (Vending machine) รานสะดวกซื้อ
(Convenience store) หางสรรพสินคา(Department store) และรานประเภทตางๆ อีกมาก  
 4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอสื่อสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขาย
กับผูซื้อ เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การสื่อสารอาจจะใชบุคคลหรือไมใชบุคคลก็ได 
เครื่องมือติดตอสื่อสารมีหลายรูปแบบอาจเลือกใชเครื่องมือสื่อสารแบบผสมผสานกัน(Integrated 
Marketing Communication (IMC)) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน 
โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได เครื่องมือสงเสริมที่สําคัญมีดังนี้  
  4.1  การโฆษณา(Advertising) หมายถึง เปนกิจกรรมในการนําเสนอขาวสารเก่ียวกับ
องคกร หรือผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิดเห็นที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ  
   การกําหนดยุทธวิธีการโฆษณา ตองอาศัยคําถาม 6 ประการดังนี้  
   - ทําโฆษณาไปทําไม(Why do we advertising?)  
   - ใครคือกลุมเปาหมาย(Who is the target group?)  
   - ใชจุดขายอะไร(What is the selling point?)  
   - จะใหการสนับสนุนอยางไร(How should we support the selling?)  
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   - บุคลิกภาพตราสินคาเปนอยางไร(What is the brand personally?)  
   - โอกาสจากการสื่อสารเปนอยางไร(What is the media opportunity?)  
  4.2  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) หมายถึง เปนกิจกรรมการแจง
ขาวสารและจูงใจตลาดโดยใชบุคคลซึ่งยอดขายของสินคาจะไดมากหรือนอยข้ึนอยูกับความสามารถ
ของพนักงานขาย 
  4.3  การสงเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง กิจกรรมที่นอกเหนือจากงาน
โฆษณาการขายโดยใชพนักงาน และการประชาสัมพันธ ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใช 
หรือการซื้อ ซึ่งไดแก การลด แลก แจก แถม  
   ความจําเปนที่ตองทําการสงเสริมการขาย มีรายละเอียดดังนี้  
   -  การนําสินคาใหมออกมาครั้งแรก (Launching new product)  
   -  สลัดก้ันคูแขงที่กําลังจะออกสินคาใหมไมใหประสบความสําเร็จ  (Offset 
competitors)  
   -  การนําสินคาเขาสูตลาดใหมอีกครั้ง (Rebalancing)  
   -  การสรางความภักดีที่ตอเนื่อง (Building branch loyalty)  
   -  ดึงใหผูบริโภคกลุมเปาหมายดูโฆษณา (Ship)  
   -  ชวยการตัดสินใจของผูบริโภค ณ จุดขาย มีสินคาหลายอยางที่ผูบริโภคมักจะ
ไมไดตัดสินใจกอนที่จะไปซื้อสินคา  
   -  เพ่ิมยอดขายในวะระตางๆ  
   -  พยายามขายสินคาที่ขายไดนอยควบคูไปกับสินคาที่ทํากําไร  
  4.4  การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ(Publicity and public relations) การให
ขาวสารเปนการเสนอความคิดเก่ียวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน  สวนการ
ประชาสัมพันธ หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่ง เพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอ
โครงการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวสารเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ  
เครื่องมือการประชาสัมพันธประกอบดวยการเผยแพรขาวสาร สื่อมวลชนสัมพันธ และชุมชนสัมพันธ 
กิจกรรมสาธารณะ รัฐบาลสัมพันธ และการจัดกิจกรรมพิเศษ 
 5.  บุคคลหรือพนักงาน (People) หมายถึง พนักงานที่ใหบริการ ใหการตอนรับกับลูกคา 
ซึ่งตองอาศัยการคัดเลือก (Selection) การฝกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพ่ือให
สามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขงขัน พนักงานตองมีความสามารถ มี
ทัศนคติที่ดี สามารถตอบสนองตอลูกคา มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแกปญหา และ
สามารถสรางคานิยมใหกับบริษัท  
 6.  การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ(Physical evidence and Presentation) 
โดยพยายามสรางคุณภาพโดยรวม(Total Quality Management (TQM)) ไดแก บรรยากาศ ความ
สะอาด และการตกแตงภายในราน  
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 7.  กระบวนการ (Process) เพ่ือสงมอบคุณภาพในการใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็วและ
สรางความพึงพอใจใหกับลูกคา (Customer satisfaction) เชน กรรมวิธีในการชงกาแฟ 
 
 ลักษณะเฉพาะของการบริการ 
 บริการมีลักษณะเฉพาะที่แตกตางไปจากผลิตภัณฑทั่วไป ดังนี้ 
 1.  จับตองไมได (Intangibility) เนื่องจากการบริการเปนสิ่งที่จับตองไมได ผูบริโภคจึงไม
สามารถทดลองตัวอยางบริการได ดังนั้น การสงเสริมการขายจึงตองมีความชัดเจน เก่ียวกับ
คุณประโยชนที่ไดรับจากการบริการ 
 2.  แยกออกจากกันไมได (Inseparability) บริการแยกไมไดจากผูผลิตกับผูขายบริการ
สวนมากสราง แจกจายและบริโภคพรอมกันในเวลาเดียวกัน 
 3.  ผลผลิตแตกตาง (Heterogeneity) แตกตางกันทําใหการกําหนดมาตรฐานทําไดยาก 
หมายถึง เปนการยากที่จะผลิตบริการใหมีมาตรฐานเทากันทุกครั้งที่เกิดการบริการข้ึน 
 4.  เปนความตองการที่สูญเสียไดงาย และข้ึนลงมากตามฤดูกาล (Perish ability and 
Fluctuating Demand) 
 
 การจําแนกระดับของการบริการ 
 บริการแบงออกเปน 3 ระดับ ซึ่งสะทอนใหเห็นถึงพฤติกรรมของผูบริโภคที่เขาไปมีสวน
รวมกับการใหบริการ ดังตอไปนี้ (Lovelock, Christopher H. 1996: 50) 
 1.  บริการทีมีการเผชิญหนาสูง (High-Contract Service) มีสวนรวมกับการใหบริการโดย
ตลอดเกือบทุกกระบวนการในการสงผานบริการ หรืออีกนัยหนึ่งผูบริโภคตองเขาไปในสถานที่
ใหบริการ และอยูที่นั้น ตลอดจนกระบวนการสงผานบริการเสร็จสิ้น 
 2.  บริการที่มีการเผชิญหนาปานกลาง (Medium-Contract Service) เปนบริการทีมีระดับ
การมีสวนรวมของผูบริโภคในกระบวนการสงผานบริการต่ํากวาบริการแรก ซึ่งผูบริโภคจะเขาไปใน
สถานทีใหบริการแตไมไดอยูที่นั้นตลอดจนกระบวนการสงผานบริการเสร็จสิ้น บริการระดับนี้จะ
รวมถึงการใหบริการแบบชวยเหลือตัวเอง (Self Service) 
 3.  บริการที่มีการเผชิญหนาต่ํา (Low-Contract Service) เปนบริการที่มีระดับการมีสวน
รวมของผูบริโภคในกระบวนการสงผานบริการต่ําสุด หรืออาจไมมีเลยก็ได ซึ่งบริการระดับนี้สวน
ใหญจะเปนการใหบริการผานสื่อหรือเครื่องมืออิเล็คทรอนิคสตางๆ 
 ฟลลิป คอลเลอร (Philip Kotler. 1984: 147) การบริการคือ กิจกรรมหรือผลประโยชนใดๆ
ก็ตามที่บุคคลคนหนึ่งสามารถเสนอใหอีกบุคคลหนึ่งซึ่งเปนสิ่งที่ไมอาจจับตองไดและไมทําใหเกิด
ความเปนเจาของใดๆทั้งสิ้น การผลิตบริการนี้อาจจะเก่ียวของกับการผลิตสินคาก็ได 
 กรอนรูส (สุนันท บุญวโรดม. 2543; อางอิงจาก Gronroos. 1990: 27) ไดขยายความคําวา 
บริการ หมายถึง กิจกรรมหนึ่งหรือ กิจกรรมหลายอยางที่มีลักษณะไมมาก จับตองไมไดซึง่โดยทัว่ไป



 17 

ไมจําเปนตองทุกกรณีที่เกิดข้ึนจากการปฏิสัมพันธระหวางลูกคากับพนักงานบริการหรือลูกคากับ
บริษัทผลิตสินคา หรือลูกคากับระบบของการใหบริการที่ไดจัดไวเพ่ือชวยผอนคลายปญหาของลูกคา 
 สแตนตอน (สุนันท บุญวโรดม. 2543: 23; อางอิงจาก Stanton. 1981: 441) ไดขยาย
ความใหชัดเจนย่ิงข้ึนในความหมายที่วาการบริการ หมายถึง กิจกรรมหรือผลประโยชนใดๆ ที่
สามารถตอบสนองความตองการใหเกิดความพึงพอใจ ดานลักษณะเฉพาะตัวของมันเองที่จับตอง
ไมไดและไมจําเปนตองรวมอยูกับการขายสินคาหรือบริการใด การใหบริการอาจจะเก่ียวของกับการ
ใชหรือไมใชสินคาที่มีตัวตนแตไมไดแสดงความเปนเจาของสินคานั้น 
 สุดาดวง เรืองรุจิระ (2541: 16) กลาววา งานบริการ คือ งานที่ไมมีตัวตนสัมผัสไมได แต
สามารถสรางความพอใจในการตอบสนองความตองการของผูบริโภค หรือผูใชในตลาดธุรกิจได 
 Millet (1954: 397) ไดกลาวเก่ียวกับความพึงพอใจในการบริการหรือสามารถที่จะ
พิจารณาวา บริการนั้นเปนที่พอใจหรือไมโดยวัดจาก การใหบริการอยางเทาเทียม คือ การบริการที่
มีความยุติธรรมเสมอภาคและเสมอหนา ไมวาผูนั้นจะเปนใคร การใหบริการรวดเร็ว คือ การ
ใหบริการตามลักษณะความจําเปนรีบดวน และตามความตองการของผูรับบริการ การใหบริการ
อยางเพียงพอ คือ ความเพียงพอในดานสถานที่ บุคลากร วัสดุ อุปกรณตางๆ การใหบริการอยาง
ตอเนื่อง และการใหบริการที่มีความกาวหนา คือ การพัฒนางานบริการทางดานปริมาณ และ
คุณภาพใหมีความเจริญกาวหนาไปเรื่อยๆ 
 วรเดช จันทรศร (2544) ไดศึกษาและไดเสนอการพัฒนาตนแบบการบริการสาธารณะที่
เปนเลิศ: กรณีศึกษาจากตางประเทศ การปรับปรุงบริการสาธารณะใหมีคุณภาพ ตองใหความสําคัญ
กับการนําเสนอวิธีการบริการคุณภาพโดยเนนผลผลิตตรงตามความตองการของหนวยงาน การให
ความมั่นใจวา มีการแกไขปรับปรุงที่เหมาะสมหากมีสิ่งผิดพลาดตองแกไข ชี้แจง ขอโทษและการมุง
ใหความสําคัญแกลูกคา โดยจัดทํามาตรฐานการใหบริการแกผูใชบริการแตละกลุม จัดหาขอมูลที่มี
ความเที่ยงตรงสมบูรณจัดใหมีทางเลือกในการใหคําแนะนํา หรือคําปรึกษาเพ่ือประเมินผลดานการ
ปรับปรุงการใหบริการและผูใชบริการสามารถใหการเสนอแนะได 
 ฮอฟแมน และบาสสัน (Hoffman; & Bateson. 2006) สรุปเก่ียวกับการบริการวา การ
บริการเปนกิจกรรมผลประโยชนหรือความพึงพอใจที่สนองความตองการของผูมารับบริการ โดยตอง
สรางระบบการบริการที่มีคุณภาพซึ่งตองคํานึงถึงองคประกอบหลักคือ ตองรับฟงขอเสนอแนะจาก
ผูรับบริการอยางตอเนื่อง ใหบริการที่นาเชื่อถือไววางใจบริการที่เปนไปตามที่ใหสัญญาหรือตามที่
เสนอไว รูปแบบการใหบริการที่หลากหลายจะตองไมลดคุณภาพบริการหลักที่มีอยูเดิม การ
ใหบริการตองมีการปรับปรุงไดดีข้ึน เสนอบริการที่เกินความคาดหวังแกผูรับบริการ ทีมงานตอง
พรอมเสมอใหมีการวิจัยเก่ียวกับการใหบริการของเจาหนาที่ และรูปแบบการบริการตองมีรูปแบบที่
พิเศษอยูในระดับเปนผูนําในการบริการนั้นๆ ดังนั้น การใหบริการจึงควรคํานึงถึงหลักการสําคัญ 
ดังนี้ คือ  
 1.  หลักความสอดคลองกับความตองการของบุคคลสวนใหญ กลาวคือ ประโยชนหรือ
บริการที่องคการจัดใหนั้น จะตองตอบสนองความตองการของบุคคลสวนใหญมิใชเปนการจัดใหแก
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บุคคลกลุมหนึ่งกลุมใดโดยเฉพาะ มิฉะนั้นแลว นอกจากจะไมเกิดประโยชนสูงสุดในการเอ้ืออํานวย
ประโยชนและบริการแลวยังไมคุมคากับการดําเนินงานนั้นๆ ดวย  
 2.  หลักความสม่ําเสมอ กลาวคือ การใหบริการนั้น จะตองดําเนินไปอยางตอเนื่องและ
สม่ําเสมอ ไมใชทําๆหยุดๆ ตามความพอใจของผูบริหารหรือผูปฏิบัติ  
 3.  หลักความเสมอภาค กลาวคือ บริการที่จัดนั้น จะตองใหแกผูมาใชบริการอยางเสมอ
หนาและเทาเทียมกัน ไมมีการใชสิทธิพิเศษแกบุคคลหรือกลุมใดในลักษณะแตกตางจากกลุมใดใน
ลักษณะแตกตางจากกลุมคนอ่ืนๆ อยางเห็นไดชัดเจน  
 4.  หลักความประหยัด กลาวคือ คาใชจายที่จะตองใชในการใหบริการจะตองไมมากจนเกิน
กวาผลที่จะไดรับ 
 5.  หลักความสะดวก กลาวคือ บริการที่จัดใหแกผูรับบริการจะตองเปนไปในลักษณะ
ปฏิบัติไดงายสะดวกสบาย สิ้นเปลืองทรัพยากรไมมากนัก ทั้งยังไมเปนการสรางภาวะยุงยากใจ
ใหแกผูใหบริการหรือผูมาใชบริการมากจนเกินไป โดยใหเอกชนมารวมดําเนินการแทนงานบางอยาง
ที่มิใชงานหลัก เนนลูกคาหรือผูรับบริการมีการกระจายอํานาจ สนับสนุนใหหนวยงานที่มิใชภาครัฐมี
บทบาทมากข้ึน (Rhodes. 1996) 
 จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ ที่ไดกลาวมา
ทั้งหมดนี้ จะประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคลากร 
ลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ และดานผลิตภาพของการบริการ ซึ่งในสวนของงานวิจัยนี้
จะทําการศึกษาสวนประสมทางการตลาดบริการดังกลาวนํามาเปนตัวชี้วัดใชประเมินระดับ
ความสําคัญของสวนประสมการตลาดบริการดานตางๆ ในทัศนะของลูกคาในแบบสอบถาม 
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1. ผลิตภัณฑ 2. ราคา 3. การจัดจําหนาย 4. การสงเสริมการตลาด
  - ขอบเขต   - ระดับช้ัน   - ทําเล   - การโฆษณา
  - คุณภาพ   - สวนลด   - ความสามารถ   - การขายโดยพนักงาน
  - ระดับช้ัน   - เงินชวยเหลอื   - ชองทางการจัดจําหนาย   - การสงเสริมการขาย
  - ตราผลิตภัณฑ   - คานายหนา   - การครอบคลุมการจัด   - การใหขาว
  - สายการบริหาร   - เงื่อนไขการชําระเงิน    จําหนาย   - การประชาสัมพันธ
  - การรับประกัน   - ระยะเวลาการเรียกเก็บ
  - การบริหารหลงัการขาย     ชําระ

  - คุณคาการบริการท่ีลูกคา
    รับรูได
  - คุณภาพ / ราคา
  - ความแตกตาง

5. บุคลากร 6. ลักษณะทางกายภาพ 7. กระบวนการ 8. ผลิตภาพ
  - การฝกอบรม   - สภาพแวดลอมการ   - นโยบาย   - การเพ่ิมผลิตภาพ
  - การตัดสนิใจ     ตกแตง สี รูปแบบ ระดับ   - กระบวนการ   - การจัดการความตอง
  - ภารกิจ     เสยีง   - การปรับปรุงเครื่องจักร     การซือ้
  - แรงจูงใจ   - สินคาชวยอํานวยความ   - การตัดสินใจของ   - การเพ่ิมปริมาณการให
  - รูปลกัษณภายนอก     สะดวก     พนักงาน     บริการ
  - พฤติกรรมระหวางบุคคล   - สิ่งท่ีจับตองไดในสายตา   - การมสีวนรวมของลูกคา
    ทัศนคติของลกูคาราย     ลูกคา   - แนวโนมของลกูคา
    อืน่ๆ   - ผังแสดงกิจกรรม
  - พฤติกรรม
  - ระดับการมีสวนรวมของ
    ลกูคา
  - การติดตอลกูคา

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 สรุปสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 
 
 ที่มา: Lovelock, Christopher H. (1988):  Managing Service.  P.125. 
  
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค 
 ความหมายของแนวโนมพฤติกรรมผูบริโภค 
 แนวโนมพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง แนวโนมในการตอบสนอง หรือการกระทําที่บุคคล
ไดรับอิทธิพลทั้งจากภายในและภายนอกตอความตองการของแตละบุคคล ซึ่งมีการเปลี่ยนแปลง
ตลอดเวลา ดังนั้นการวางแผนกลยุทธการตลาดจึงอยูบนรากฐานของการเปลี่ยนแปลงของ
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พฤติกรรมผูบริโภคที่คาดวาจะเกิดข้ึนในอนาคด (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2541: 124, อางอิง
จาก Shiffman; & Kanuk. 1994) 
 
 ความหมายของพฤติกรรม  
 พฤติกรรม ตามความหมายของพจนานุกรมฉบับเฉลิมพระเกียรติ (2530: 373) หมายถึง
การแสดงออกทางกลามเนื้อ ความคิดและความรูสึกเพ่ือตอบสนองสิ่งเรา  
 ธงชัย สันติวงษ (2540: 24) กลาววา พฤติกรรมมนุษยหมายถึง กระบวนการตางๆ ของ
บุคคลที่ปฏิบัติตอสภาพแวดลอมที่มีอยูภายนอก 
 ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2520: 10) กลาววา พฤติกรรม หมายถึง กิจกรรมทุกประเภทที่
มนุษยกระทํา ไมวาสิ่งนั้นจะสังเกตไดหรือไมได เชน การทํางานของหัวใจ การทํางานของกลามเนื้อ 
การเดิน การพูด ความคิด ความรูสึก ความชอบ ความสนใจ 
 จากความหมายของพฤติกรรมสรุปไดวา พฤติกรรม หมายถึง การกระทําของบุคคลที่
แสดงออกเพ่ือตอบสนองสิ่งเราภายนอก และสามารถเปลี่ยนแปลงได 
 
 องคประกอบของพฤติกรรม  
 พฤติกรรมของมนุษย มีองคประกอบ 7 ประการ  
 1.  ความมุงหมาย (Goal) คือ ความตองการที่ทําใหเกิดกิจกรรมเพ่ือตอบสนองความ
ตองการที่เกิดข้ึน ความตองการบางอยางสามารถตอบสนองไดทันที แตบางอยางตองใชเวลานานจึง
จะบรรลุความตองการได  
 2.  ความพรอม (Readiness) คือ ระดับวุฒิภาวะหรือความสามารถที่จําเปนในการทํา
กิจกรรมเพ่ือสนองความตองการ  
 3.  สถานการณ (Situation) คือ เหตุการณที่เปดโอกาสใหเลือกทํากิจกรรม เพ่ือตอบสนอง
ความตองการ  
 4.  การแปลความหมาย (Interpretation) คือ กอนที่จะทํากิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งลงไป
มนุษยจะพิจารณาสถานการณกอน แลวจึงตัดสินใจเลือกวิธีการที่เกิดความพึงพอใจมากที่สุด เพ่ือ
ตอบสนองความตองการ  
 5.  การตอบสนอง (Response) คือ การกระทํากิจกรรมเพ่ือสนองตอบความตองการโดย
วิธีการที่ไดเลือกแลวในข้ันแปลความหมาย 
 6.  ผลที่ไดรับหรือผลที่ตามมา (Consequence) คือ เมื่อทํากิจกรรมแลวยอมไดรับผลการ
กระทํานั้น ผลที่ไดรับอาจเปนไปตามที่คาดคิดหรืออาจตรงขามก็ได  
 7.  ปฏิกิริยาตอความผิดหวัง (Reaction to Thwarting) คือ ในกรณีที่ไมสามารถตอบสนอง
ความตองการได มนุษยก็อาจจะยอนกลับไปแปลความหมายของสถานการณ และเลือกวิธีการใหม 
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 ความหมายของพฤติกรรมของผูบริโภค  
 อีเกล และคณะ (อดุลย จาตุรงค. 2543: 5; อางอิงจาก Engle; et al. n.d.) กลาววา
พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลที่เก่ียวขอโดยตรงกับการไดรับหรือใชสินคาและ
บริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตางๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอนและเปนตัวปฏิกิริยา
ตางๆ เหลานั้น ซึ่งแบงออกเปนสวนสําคัญได 3 สวน  
 1.  ปฏิกิริยาของบุคคล ซึ่งรวมถึงกิจกรมตางๆ  
 2.  บุคคลเก่ียวของโดยตรงกับการไดรับ และการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจซึ่ง 
หมายถึงผูบริโภคคนสุดทาย  
 3.  กระบวนการตางๆ ของการตัดสินใจซึ่งเกิดกอน และเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆ 
เหลานี้  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2539: 3) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทาํ
การคนหา การซื้อ การใช การประเมินผลและการใชจายในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะ
ตอบสนองความตองการของเขาได 
 ธงชัย สันติวงษ (2515: 8) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค เปนการกระทําของบุคคลใดบุคคล
หนึ่งที่เก่ียวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชซึ่งสินคาและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึง
กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมากอนแลว และเปนสิ่งที่มีสวนในการกําหนดใหเกิดการกระทําดังกลาว  
 ชิฟแมน และคานุก (Schiffman; & Kanuk. 2000: 5) ไดใหความหมายวา พฤติกรรม
ผูบริโภคหมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล การใชสอย
ผลิตภัณฑ และการบริการซึ่งคาดวาจะสนองความตองการของเขา หรือ หมายถึง การศึกษา
พฤติกรรม การตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เก่ียวกับการซื้อและการใชสินคา นักการตลาด
จําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค ดวยเหตุผลหลายประการกลาวคือ  
 1.  พฤติกรรมของผูบริโภคตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ และมีผลทําใหธุรกิจประสบ
ความสําเร็จถากลยุทธทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได  
 2.  เพ่ือใหสอดคลองกับแนวคิดทางการตลาด (Marketing Concept) ที่วาการทําใหลูกคา
พึงพอใจ 
 เจมส และคณะ (ธงชัย สันติวงษ. 2540: 26; อางอิงจาก James; et al.  n.d.) กลาววา
พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลในบุคคลหนึ่งซึ่งเก่ียวของโดยตรงกับการจัดหา
ใหไดมาและการใชซึ่งสินคาและบริการ รวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมากอนแลวและมีสวนใน
การกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว 
 จากความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคที่กลาวมาขางตนสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค
หมายถึง การกระทํา ของผูบริโภคข้ันสุดทายที่เก่ียวของกับการเลือก การซื้อ การใชสินคาและ
บริการเพ่ือตอบสนองความจําเปนและความตองกาของผูบริโภคแตละคน ในชวงเวลาหนึ่งซึ่งจะ
เก่ียวของกับกระบวนการตัดสินใจและมีผลตอการแสดงออก 
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 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) เปนการคนหาหรือ
วิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการ และ
พฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ
การตลาด (Marketing strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม   
(ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2541: 125-130) คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะของพฤติกรรม
ผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย Who? , What? , Why? , Who? , When? , Where? , 
และ How? เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซึ่งประกอบดวย Occupants, Objects, Objective, 
Organizations, Occasions, Outlets และ Operations  
 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค  
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทํา
ใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (stimulus) ที่ทําใหเกิด
ความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่ง
เปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับ
อิทธิพลจากลักษณะตางๆของผูซื้อ แลวจะมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการ
ตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s decision) จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิด
ความตองการกอน แลวทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R 
Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ 
 1.  สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) 
และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก 
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา 
(Buying Motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็
ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ  
  1.1  สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมี ข้ึน เปนสิ่งกระตุนที่เก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ประกอบดวย  
   1.1.1  สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม
เพ่ือกระตุนความตองการ 
   1.1.2  สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ 
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย  
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   1.1.3  สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน 
จัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการ
ซื้อ  
   1.1.4  สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา
อยางสมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลดแลก แจกแถม การสรางความสัมพันธ
อันดีกับบุคคลทั่วไปถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ  
  1.2  สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการ ซึ่งบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลานี้ ไดแก  
   1.2.1  สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล  
   1.2.2  สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technology) เชน เทคโนโลยีใหมดานระบบปรับ
อากาศหรือฟอกอากาศหรือฟอกอากาศสามารถกระตุนใหเกิดการใชมากข้ึน  
   1.2.3  สิ่งกระตุนทางกฎหมายและเมือง (Law and political) เชน กฎหมายเพ่ิม
หรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่ง จะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซื้อ  
   1.2.4  สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาใหเทศกาลนั้น 
 2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ
ที่เสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อและ
กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ ดังนี้ 
  2.1  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristics) มีอิทธิพลจากปจจัยตางๆ คือ ปจจัย
ทางวัฒนธรรม ปจจัยทางสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา  
  2.2  กระบวนการตัดสินในการซื้อของผูซื้อ (Buyer decision process) ประกอบดวย
ข้ันตอนคือ การรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจ
ซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ  
 3.  การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือ ผู
ซื้อ (Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 
  3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) ตัวอยาง การเลือกผลิตภัณฑแปรงสีฟน มี
ทางเลือกคือ ผลิตภัณฑแปรงสีฟนที่สามารถทําความสะอาดฟนในชองปากไดรอบถึง 360 องศา 
และมีที่ขัดลิ้น หรือ ผลิตภัณฑแปรงสีฟนที่สามารถทําความสะอาดฟนไดในแบบเดิมๆ  
  3.2  การเลือกตราสินคา (Brand choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกผลิตภัณฑแปรงสี
ฟนคอลเกต 360 องศา เปนตน 
  3.3  การเลือกผูจําหนาย (Dealer choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกจากศูนยการคา 
หรือหางสรรพสินคา รานสะดวกซื้อ เปนตน  
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  3.4  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase time)  
  3.5  การเลือกปริมาณในการซื้อ (Purchase amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาจะ
ซื้อหนึ่งหรือสองดามเปนตน  
 ดังนั้นสรุปลักษณะของผูซื้อหรือผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยตางๆ ดังนี้คือ ปจจัย
ดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยทางดานจิตวิทยา โดยมีรายละเอียด 
ดังนี้  
 1.  ปจจัยดานวัฒนธรรม (cultural factor) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางข้ึนโดยเปน
สิ่งที่ยอมรับจากรุนหนึ่ง ไปสูรุนหนึ่งโดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคม
หนึ่ง (Stanton and Futrell, 1987: 664 อางใน ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2541: 130) คานิยมในวัฒนธรรม
กําหนดลักษณะของสังคม และกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจากสังคมอ่ืนวัฒนธรรมเปนสิ่ง
กําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล ซึ่งนักการตลาดตองคํานึงถึงความเปลี่ยนแปลงของ
วัฒนธรรมและนําลักษณะการเปลี่ยนแปลงเหลานั้นไปใชกําหนดโปรแกรมการตลาด 
  วัฒนธรรมแบงออกเปนวัฒนธรรมพ้ืนฐาน วัฒนธรรมยอย และชั้นของสังคมโดยมี
รายละเอียด ดังนี้  
  1.1  วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (culture) เปนลักษณะพ้ืนฐานของบุคคลในสังคม เชน ลักษณะ
นิสัยของคนไทย ซึ่งเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหมีลักษณะพฤติกรรมที่
คลายคลึงกัน  
  1.2  วัฒนธรรมกลุมยอย (subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแตละกลุมที่มี
ลักษณะเฉพาะและแตกตางกัน ซึ่งมีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอยเกิด
จากพ้ืนฐานทางภูมิศาสตรและลักษณะพ้ืนฐานของมนุษย ลักษณะวัฒนธรรมยอยประกอบดวย  
   1.2.1  กลุมเชื้อชาติ (nationality groups) เชื้อชาติตางๆ ไดแก ไทย จีน อังกฤษ 
อเมริกัน แตละเชื้อชาติมีการบริโภคสินคาที่แตกตางกัน  
   1.2.2  กลุมศาสนา (religious groups) กลุมศาสนาตางๆ ไดแก ชาวพุทธ ชาว
คริสต ชาวอิสลาม ฯลฯ แตละกลุมมีประเพณีและขอหามที่แตกตางกันจึงมี ผลกระทบตอพฤติกรรม
การบริโภค  
   1.2.3  กลุมสีผิว (racial groups) กลุมสีผิวตางๆ เชน ผิวดํา ผิวขาว ผิวเหลือง แต
ละกลุมจะมีคานิยมในวัฒนธรรมที่แตกตางกัน ทําใหเกิดทัศนคติที่ แตกตางกัน  
   1.2.4  พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร (geographical areas) หรือทองถิ่น (region) พ้ืนที่ทาง
ภูมิศาสตร ทําใหเกิดลักษณะการดํารงชีวิตที่แตกตางและมีอิทธิพลตอการบริโภคที่แตกตางกันดวย  
   1.2.5  กลุมอาชีพ (occupational) เชน กลุมเกษตร กลุมผูที่ใชแรงงาน กลุม
พนักงาน กลุมนักธุรกิจและเจาของกิจการ กลุมวิชาชีพตางๆ เชน แพทย นักกฎหมาย ครู 
   1.2.6  กลุมยอยดานอายุ (age) เชน ทารก เด็ก วัยรุน ผูใหญ วัยทํางาน และ
ผูสูงอายุ 
   1.2.7  กลุมยอยดานเพศ (sex) ไดแก เพศหญิงและชาย 
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  1.3  ชั้นของสังคม (social class) หมายถึง การแบงสมาชิกของสังคม ออกเปนระดับ
ฐานะที่แตกตางกัน โดยที่สมาชิกในแตละชั้นจะมีสถานะอยางเดียวกันและสมาชิกในชั้นสังคมที่
แตกตางกันจะมีลักษณะที่แตกตางกัน การแบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑรายได ทรัพยสิน 
หรืออาชีพ ชั้นทางสังคมเปนอีกปจจัยหนึ่งที่มี อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค แตละชั้น
สังคมจะมีลักษณะคานิยมและ พฤติกรรมการบริโภคเฉพาะเจาะจงตางกันไป 
 2. ปจจัยดานสังคม (social factors) เปนปจจัยที่เก่ียวของในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของ
ผูซื้อ  
  2.1 กลุมอางอิง (reference groups) เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเก่ียวของดวย กลุมนี้จะมี
อิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิงแบงออกเปน 2 
ระดับ คือ  
   2.1.1  กลุมปฐมภูมิ (primary groups) ไดแก ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพ่ือนบาน  
   2.1.2  กลุมทุติยภูมิ (secondary groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพ่ือน
รวมอาชีพและรวมสถาบัน บุคคลกลุมตางๆ ในสังคม  
  2.2  ครอบครัว (family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ ความ
คิดเห็นและคานิยมของบุคคลสิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การขายสินคา
อุปโภคจะตองคํานึงถึงลักษณะการบริโภคของครอบครัวนั้นๆ  
  2.3  บทบาทและสถานะ (roles and statuses) บุคคลจะเก่ียวของกับหลายกลุม เชน 
ครอบครัว กลุมอางอิง องคการและสถาบันตางๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแต
ละกลุม 
 3.  ปจจัยสวนบุคคล (personal factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
สวนบุคคลของคนทางดานตางๆ ไดแก อายุ วงจรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ 
การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิด สวนบุคคล  
  3.1  อายุ (age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน การแบงกลุม
ผูบริโภคตามอายุประกอบดวย ตํ่ากวา 6 ป, 6-11 ป, 12-19 ป, 20-34 ป, 35-49 ป, 50-64 ป และ 
65 ปข้ึนไป เชน กลุมวัยรุน ชอบลองสิ่งแปลกใหมและชอบสินคาแฟชั่น  
  3.2  วงจรชีวิตครอบครัว (family life cycle stage) เปนข้ันตอนการดํารงชีวิตของบุคคล
ในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละข้ันตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความตองการ 
ทัศนคติ และคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรม การซื้อที่
แตกตางกัน วัฏจักรชีวิตครอบครัวประกอบดวย ข้ันตอน แตละข้ันตอนจะมีลักษณะการบริโภคที่
แตกตางกัน  
  3.3  อาชีพ (occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและนําไปสูความ
ตองการสินคาและบริการที่แตกตางกัน 
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  3.4  โอกาสทางเศรษฐกิจ (economic circumstances) หรือ รายได (income) โอกาส
ทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบตอสินคาและบริการที่ตัดสินใจซื้อ โอกาสเหลานี้ประกอบดวย 
รายได การออมทรัพย อํานาจการซื้อ และทัศนคติเก่ียวกับการจายเงิน  
  3.5  การศึกษา (education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภค ผลิตภัณฑมี
คุณภาพดีมากกวาผูที่มีการศึกษานอย  
  3.6  คานิยมหรือคุณคา (value) และรูปแบบการดํารงชีวิต (lifestyle) คานิยมหรือ
คุณคา หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคลหรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือหมายถึง
อัตราสวนของผลประโยชนที่รับรูตอราคาสินคา สวนรูปแบบการดํารงชีวิต (lifestyle) หมายถึง 
รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกมนุษย โดยแสดงในรูปของ (1) กิจกรรม (activities) (2) ความสนใจ 
(interests) (3) ความคิดเห็น (opinions) หรือ AIOs 
 4.  ปจจัยทางดานจิตวิทยา (psychological factor) การเลือกซื้อของบุคคล ไดรับอิทธิพล
จากปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม การซื้อและ
การใชสินคา ปจจัยภายในประกอบดวย 1. การจูงใจ 2. การรับรู 3. การเรียนรู 4. ความเชื่อถือและ
ทัศนคติ 5. บุคลิกภาพ 6. แนวความคิดของตนเอง  
  4.1  การจูงใจ (motivation) หมายถึง พลังสิ่งกระตุน (drive) ที่อยูภายในตัวบุคคล ซึ่ง
กระตุนใหบุคคลปฏิบัติ (Stanton and Futrell. 1987: 649 อางใน ศิริวรรณ สรีรัตน, 2541: 138) การ
จูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แตอาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอก เชนวัฒนธรรม ชนชั้นทางสังคม 
หรือสิ่งกระตุนที่ใชเปนเครื่องมือการตลาด เพ่ือกระตุนใหเกิดความตองการ  
  4.2  การรับรู (perception) เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร จัด
ระเบียบ และตีความหมายขอมูลเพ่ือที่จะสรางภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการความ
เขาใจของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู จากความหมายนี้จะเห็นวาการรับรูเปนการรับ เปน
กระบวนการของแตละบุคคลซึ่งข้ึนอยูกับปจจัยภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ ความตองการ
และอารมณ นอกจากนี้ยังมีปจจัยภายนอก คือ สิ่งกระตุน การรับรูจะพิจารณาเปนกระบวนการ
กลั่นกรอง การรับรูจะแสดงถึงความรูสึกจากประสาทสัมผัส ทั้ง 5 ไดแก การไดเห็น การไดกลิ่น ได
ยิน ไดรสชาติ และไดรูสึก ข้ันตอนการรับรูมี 4 ข้ันตอน คือ 
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การเปดรบัขอมูลท่ีไดเลือกสรร (Selective explosure)

การตั้งใจรบัขอมูลท่ีไดเลือกสรร (Selective attention)

ความเขาใจในขอมูลท่ีไดเลือกสรร (Selective comprehension)

การเก็บรกัษาขอมูลท่ีไดเลือกสรร (Selective retention)

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 3 แสดงข้ันตอนในการรับรู (Perception process) 
 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. (2541): พฤติกรรมผูบริโภค. หนา125-126. 
 
   4.2.1  การเปดรับขอมูลที่ไดเลือกสรร (selective exposure) เกิดข้ึนเมื่อผูบริโภค
เปดโอกาสใหขอมูลเขามาสูตัวเอง  
   4.2.2  การตั้งใจรับขอมูลที่ไดเลือกสรร (selective attention) เกิดข้ึนเมื่อผูบริโภค
เลือกที่จะตั้งใจรับสิ่งกระตุนอยางใดอยางหนึ่ง  
   4.2.3  ความเขาใจในขอมูลที่ไดเลือกสรร (selective comprehension) แมผูบริโภค
จะตั้งใจรับขาวสารการตลาด แตไมไดหมายความวาขาวสารนั้น ถูกตีความไปในทางที่ถูกตอง ในข้ัน
นี้จึงเปนการตีความหมายขอมูลที่ไดรับเขามาวามีความเขาใจตามที่กําหนดไวหรือไม  
   4.2.4  การเก็บขอมูลที่ไดเลือกสรร (selective retention) หมายถึงการที่ผูบริโภค
จดจําขอมูลบางสวนที่เขาไดเห็น ไดอาน ไดยิน 
  4.3  การเรียนรู (learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม และความโนมเอียง
ของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดข้ึนเมื่อบุคคลไดรับสิ่งกระตุน 
(stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (response) ซึ่งก็คือ ทฤษฎี สิ่งกระตุน-การตอบสนอง 
(Stimulus-Response (SR) theory) 
  4.4 ความเชื่อถือ (belief) เปนความคิดเห็นที่บุคคลยึดถือเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเปน
ผลมาจากประสบการณในอดีต  
  4.5  ทัศนคติ (attitude) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของบุคคล 
ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิด หรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (ศิริวรรณ       
เสรีรัตน.  2541: 144) 
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ทางการตลาด อ่ืนๆ ลักษณะผูซือ้ กระบวนตัดสินในการซือ้
  - ผลติภัณฑ   - เศรษฐกจิ   - วัฒนธรรม   - รับรูปญหา   - การเลือกผลิตภณัฑ
  - ราคา   - เทคโนโลยี   - สังคม   - แสวงหาขอมูล   - การเลือกตราสนิคา
  - ชองทางการจัด   - กฎหมายและ   - สวนบุคคล   - ประเมินทางเลือก   - การเลือกผูจําหนาย
    จําหนาย     การเมือง   - จิตวิทยา   - ตัดสินใจซ้ือ   - การเลือกเวลาในการซ้ือ
  - การสงเสริมการ   - วัฒนธรรม   - พฤติกรรมหลงัการซ้ือ   - การเลือกปริมาณใน
    ตลาด     การซ้ือ

ส่ิงกระตุน กลองดําของผูบริโภค การตอบสนองของผูซือ้

  4.6  บุคลิกภาพ (personality) และทฤษฎีฟรอยด (Freudian theory) หมายถึง ลกัษณะ
ดานจิตวิทยาที่แตกตางกันของบุคคล ซึ่งนําไปสูการตอบสนองตอสิ่งแวดลอมที่มีแนวโนมเหมอืนเดิม
และสอดคลองกัน ทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด (Freud’s theory of motivation) มีขอสมมติวา 
อิทธิพลดานจิตวิทยาซึ่งกําหนดพฤติกรรมมนุษย สวนใหญเปนจิตใตสํานึก ซึ่งเปนสวนกําหนด
พฤติกรรมมนุษย อันประกอบดวย อิด อีโก ซูเปอรอีโก 
  4.7  แนวคิดของตนเอง (self-concept) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอตนเอง 
หรือความคิดที่บุคคลคิดวาบุคคลอ่ืนมีความคิดเห็นตอตนเอง บทบาทของผูบริโภคที่เก่ียวของกับ
การตัดสินใจซื้อ และรูปแบบที่สําคัญของสถานการณการซื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541: 144)  
 บทบาทของผูบริโภคที่เก่ียวของกับการตัดสินใจซื้อ (buying roles) เปนบทบาทของ
ผูบริโภคที่เก่ียวของกับการตัดสินใจซื้อ ซึ่งมีบทบาทที่สําคัญแตกตางกัน ดังนี้  
 1.  ผูริเริ่ม (initiator) เปนผูเสนอความคิดที่จะซื้อผลิตภัณฑเปนคนแรก  
 2.  ผูมีอิทธิพล (influencer) เปนผูที่มีบทบาทสําคัญที่จะใหคําแนะนําวาควรซื้อหรือไมควร
ซื้อสินคา  
 3.  ผูตัดสินใจ (decider) เปนผูที่จะตัดสินใจข้ันสุดทายวาจะซื้อหรือไมซื้อสินคา  
 4.  ผูซื้อ (buyer) เปนผูที่ไปซื้อสินคา  
 5.  ผูใช (user) เปนผูบริโภคที่ใชสินคาหรือบริการนั้น  
 รูปแบบที่สําคัญของสถานการณการซื้อ (type of buying behavior) การตัดสินใจการซื้อจะ
แตกตางกันตามรูปแบบของการตัดสินใจในการซื้อ ซึ่งอาจบงบอกถึงพฤติกรรมซื้อตามความ
สลับซับซอนในการตัดสินใจซื้อ และระดับความแตกตางระหวางตราสินคา  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 4 แสดงพฤติกรรมผูบรโิภค (Consumer Bahavior Model) 
 
 ที่มา. Kotler, Philip. (1997). Marketing Management Analysis, Planning, Implementa- 
tion and Control.  P.172.  
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 โดยสรุป แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแนวโนมพฤติกรรมผูบริโภค เปนทฤษฎีที่แสดงใหเหน็
ถึงปจจัยตางๆ ที่สงผลตอการแสดงพฤติกรรม ซึ่งผูวิจัยไดใชปจจัยตางๆ ที่กลาวมาขางตน เพ่ือ
ศึกษาการสรางกรอบแนวคิด และรูปแบบของแบบสอบถาม เพ่ือวิเคราะหถึงปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพล
ตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง 
 
4. ความเปนมาเกี่ยวกับกาแฟ 
 กาแฟ โดยแหลงกําเนิดแลวเปนพืชพ้ืนเมืองของอาบีซีเนีย (Abyssinia) และอาราเบีย 
(Arabia) ถูกคนพบในศตวรรษที่ 6 ราวป ค.ศ. 575 ในประเทศอาระเบีย (Arabia) และในขณะ 
เดียวกันบางคนก็กลาววากาแฟเปนพืชพ้ืนเมืองที่พบในเมืองคัพฟา (Kaffa) ซึ่งเปนจังหวัดหนึ่งของ
ประเทศเอธิโอเปย (Ethiopia) กาแฟจึงไดชื่อเรียกตามจังหวัดนี้ และยังไดเรียกแตกตางกันออกไป
อีกมาก แหลงกําเนิดเดิมของกาแฟมาจากประเทศอาบีซีเนีย หรือแถบประเทศอาราเบียน หรือ
ประเทศอาหรับ ตะวันออกกลาง สมัยนั้นไมมีผูใดใหความสนใจเทาใดนักจนกระทั่งลวงเลยมาถึง
ศตวรรษที่ 9 มีการเลี้ยงแพะชาวอาราเบียคนหนึ่งชื่อ คาลดี (Kaldi) นําแพะออกไปเลี้ยงตามปกติ 
แพะไดกินผลไมสีแดงชนิดหนึ่งเขาไปแลวเกิดความคึกคะนองผิดปกติ จึงไดนําเรื่องไปเลาใหพระ
Imageมุสลิม องคหนึ่งฟง พระองคนั้นจึงไดนําผลของตนไมนั้นมากะเทาะเปลือกเอาเมล็ดไปค่ัวแลว
ตมในน้ํารอนด่ืมเห็นวามีความกระปรี้กระเปรา จึงนําไปเลาใหคนอ่ืนฟงตอไป ชาวอาราเบียจึงไดเริ่ม
รูจักตนกาแฟมากข้ึน จึงทําใหกาแฟแพรหลายเพ่ิมข้ึนจากประเทศอาราเบีย เขาสูประเทศอิตาลี 
เนเธอรแลนด เยอรมัน ฝรั่งเศสชาวอาระเบียเรียกพืชนี้วา “คะวาฮ” (Kawah) หรือ “คะเวฮ” (Kaweh) 
ซึ่งแปลวาพลัง (strength) หรือความกระปรี้กระเปรา (vigor) ชาวตุรกีเรียกวา “คะเวฮ” (Kaveh) 
ตอมาการเรียกชื่อกาแฟจึงเปลี่ยนแปลงไปตามแหลงตางๆของโลก เชน คัฟฟ (Koffee) ในอังกฤษ
เรียกวา “คอฟฟ” (coffee) อันเปนชื่อที่รูจักและใชในปจจุบันนี้ เมื่อมาถึงประเทศไทยคนไทยเรียกวา 
โกป ขาวแฝ และกาแฟในที่สุดImage 
 ประวัติความเปนมาของกาแฟในประเทศไทย กาแฟ ขาวแฝ โกป หรือ คอฟฟ ตลอดจน
คอฟฟชอป (coffee shop) และคาเฟ (Café) เปนภาษาที่คุนหูและคุนเคยกับคนไทยมากพอสมควร
ในปจจุบันกาแฟใน ประเทศไทยมีตนกําเนิดจากที่คนไทยผูซึ่งนับถือศาสนาอิสลามคนหนึ่ง ชือ่นายดี
หมุน ไดมีโอกาสไปแสวงบุญ ณ เมืองเมกกะ ประเทศซาอุดิอาระเบีย ไดนําเมล็ดพันธุกาแฟมา
เพาะปลูกที่บาน คือ ต.บานโหนด อ.สะบายอย จ.สงขลา ในป พ.ศ. 2447 กาแฟที่นํามาปรากฏวา
เปนพันธุโรบัสตาการปลูกไดผลดีพอสมควร จากนั้นจึงไดมีการขยายพันธุและมีการสงเสริมการปลูก
กาแฟพันธุโรบัสตานี้ ออกไปอยางกวางขวางในภาคใตของประเทศwทย โดยสงเสริมเปนพืชปลูก
สลับในสวนยางเปนรายไดสํารองจากการกรีดยาง ปจจุบันการปลูกกาแฟในภาคใตไดมีการ
พัฒนาการอยางมากมายสามารถปลูกเปนพืชหลักและทํารายไดใหเกษตรกรเปนอยางดี พ้ืนที่ปลูก
ทั้งสิ้นประมาณ 147,647 ไรสําหรับกาแฟพันธุอาราบิกา (C. Arabica) ซึ่งเปนกาแฟพันธุหลักและมี
ผลผลิตประมาณ 80 เปอรเซ็นตของโลกนั้น ไดถูกนําเขามาปลูกในประเทศไทย ประมาณป พ.ศ. 
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2493 ทั้งนี้ตามบันทึกของพระสารศาสตรพลขันธ ซึ่งเปนชาวอิตาลีตอมาในป พ.ศ. 2516 โครงการ
ปลูกพืชทดแทนและพัฒนาเศรษฐกิจชาวไทยภูเขา ไทย/สหประชาชาติ ไดเริ่มโครงการทดลองทํา
การเกษตรหลายชนิด โดยมีวัตถุประสงคสําคัญในการคนหาพันธุพืชและสัตว มาทดแทนการปลูก
และผลิตยาเสพยติดฝนของชาวไทยภูเขา และเพ่ือทําการพัฒนาเศรษฐกิจของชาวไทยภูเขาอีกดวย 
และตอมาในป พ.ศ. 2520 โครงการไดขยายเวลาการดําเนินการตอไปอีก 5 ป โดยเปลี่ยนชื่อเปน
โครงการปลูกพืชทดแทนและการตลาดที่สูง ทั้งนี้เปนผลจากการทดลองใชพืชหลายชนิดในการปลูก
ทดแทนฝนซึ่งไดผลดี ทําใหพ้ืนที่และปริมาณการผลิตฝนลดลงไปมาก ในการสงเสริมปลูกพืช
ทดแทนฝนนี้ กาแฟพันธุอาราบิกาเปนพืชชนิดหนึ่งที่มีความสําคัญและเปนความหวังในการทด แทน
ฝนและสามารถทํารายไดแกเกษตรกรชาวเขาไดเปนอยางดี ทั้งนี้เนื่องจากสภาพความเหมาะสมของ
พ้ืนที่สูงและความตองการในตลาดยังมี อยูมากนั่นเอง 
 คําวา กาแฝ ปรากฏในหนังสืออักขราภิธานศรับทของหมอบรัดเลย ตีพิมพเมื่อป พ.ศ.
2416 วากาแฝ คือ ตนไมอยางหนึ่งมาแตเมืองนอก เม็ดมันตมน้ํารอนกินคลายใบชามีบันทึกวา
เมืองไทยปลูกกาแฟมาตั้งแตสมัยอยุธยา ทวาแพรหลายจริงจัง นิยมปลูกและนิยมด่ืมก็ลวงเขามา
สมัยรัตนโกสินทร ในพ.ศ.2367 สมัยรัชกาลที่ 3 ประเทศไทยเริ่มมีการติดตอคาขายกับชาว
ตางประเทศ เชน อังกฤษ เนเธอรแลนด ( ดัตช )  ไดมีการนํากาแฟมาทดลองปลูกกันใน
พระบรมมหาราชวัง และแจกจายใหเสนาบดีเพาะตนกาแฟแจกจายไปปลูกกันในสมัยรัชกาลที่ 4 
สมเด็จพระมหาประยูรวงศ ทานมีสวนกาแฟ เมื่อคราวไดตอนรับเซอรยอรน เบาวริ่ง ทานไดมอบ
กาแฟใหทานเซอรไปเปนตัวอยางถึง 3 กระสอบ นอกจากนี้พอคาชาวดัตซหรือชาวอังกฤษจาก
แหลมมาลายูอาจนํากาแฟเขามาแลกเปลี่ยนสินคากับพอคาชาวไทยจึงมีการนําพันธุกาแฟมาปลูกใน
พ้ืนที่ภาคใต กาแฟพันธุโรบัสตา สันนิฐานวานํามาปลูกราว ป พ.ศ.2447 ชาวไทยอิสลามชื่อ นายตี
หมุน เปนผูนํามาปลูกครั้งแรกที่ตําบลบานตะโหนด อําเภอสะบายอย จังหวัดสงขลา สันนิษฐานวา
นํามาจากประเทศอินโดนีเซีย เพราะชวงนั้นประเทศอินโดนีเซียกําลังตื่นตัวการปลูกกาแฟโรบัสตา  
จากบันทึกของพระสารศาสตรพลขันธ (นายเจรินี ชาวอิตาลี) กลาววาประเทศไทยมีการนําพันธุ
กาแฟอาราบิกาเขามาปลูกตั้งแตปพ.ศ.2493แลว ตอมาในระหวางป 2515-2522 ไดมีการดําเนิน
โครงการปลูกพืชทดแทนฝนในเขตภาคเหนือ พบวากาแฟอาราบิกามีศักยภาพในการปลูกทดแทน
ฝนได ในป 2523 จึงมีการสงเสริมปลูกกาแฟอาราบิกาทดแทนฝนจนถึงปจจุบันสวนวัฒนธรรมการ
ด่ืมกาแฟมีการเปดรานกาแฟแหงแรกในกรุงเทพฯ โดยชาวอเมริกัน ตั้งอยูที่บริเวณสี่ก๊ักพระยาศรี 
ตอมาไดมีรานขายของชําชื่อ ตุงฮูสโตรขายกาแฟย่ีหอ ตุงฮู ในสมัยราชกาลที่ 6 โปรดเกลาใหตั้งราน
กาแฟชื่อ นรสิงห ข้ึนบริเวณริมถนนศรีอยุธยาริมลานพระบรมรูปทรงมา ตอมามีการตั้งรานกาแฟข้ึน
อีกหลายราน ที่มีชื่อเสียงจนถึงปจจุบันเชน ออนลอกหยุน เปนตน(ขอมูลจาก สนุกพีเดีย) 
 ศตวรรษที่ 17 และ18 เปนปที่กาแฟไดเขามาแพรหลายในประเทศ เขตเอเชียตะวันออก
เฉียงใต และอินเดียตะวันตกเปนครั้งแรก อุตสาหกรรมกาแฟในประเทศไทยนั้น จะวาไปแลวยังถือ
วาใหมอยูมาก ตามสถิติของทางราชการเนื้อที่แปลงเพาะปลูกกาแฟ ทั้งหมด ภายในป 1960 มีเพียง
แค 19,000 ไร (หรือประมาณ 7,600 เอเคอร) และผลิตกาแฟไดเพียง 750 ตัน แตภายในปเดียวกัน
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นั้นเอง ประเทศไทยตองนําเขาผลิตภัณฑ พืชผลกาแฟเกือบจะ 6,000 ตัน เพ่ือเปนการปรับ
ดุลยการคา รัฐบาลไทยไดตั้งโครงการรณรงค และสนับสนุนกาแฟโรบัสตา ที่ปลูกไดทางภาคใต ซึ่ง
ไดรับความ สําเร็จเปนอยางดีโครงการนี้มีการผูกพันเก่ียวเนื่องตอไป ในอนาคตเมื่อ การปลูกพืช
ทดแทนการปลูกฝน กลายเปนโครงการของรัฐบาล อยางเปนทางการในป 1970 เมื่อไดรับพระมหา
กรุณาธิคุณจาก พระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวและสมเด็จพระบรมราชินีนาถ และพระบรมวงศศา    
นุวงศ อีกทั้งยังมีองคการสหประชาชาติ และองคการทั้งภาคเอกชน และรัฐบาลอ่ืนๆอีกมากมายที่ให
การ สนับสนุน ชาวไรชาวเขาที่อาศัยอยูในเขตสามเหลี่ยมทองคํา และตามแนวเขตแดนพมา และ
ลาวจึงเริ่มหันมาสนใจปลูกกาแฟพันธุอราบิกากัน 
 ประเทศไทยเปนชาติที่มีกาแฟเปนสินคาออกอยางเปนทางการในป 1976 เราสงกาแฟโร
บัสตากวา 850 ตันออกขายในตลาดโลก ในชวงป 1980 ราคาในตลาดโลกมีความแข็งแกรง จึงชวย
ใหการสงออกมีการเติบโตไปในทิศทางที่ดี ในปตอมาและถึงจุดสูงสุดในชวง ป 1991-1992 ที่อัตรา 
60,000 ตัน ความลมเหลวของ "สัญญากาแฟสากล" ในเดือนกรกฎาคมป 1989 และภาวะราคา
กาแฟโลกที่ตกต่ําจากผลผลิตที่ลนตลาด มีผลกระทบที่รุนแรงตอชาวไรกาแฟอยางรุนแรงรฐับาลไทย
ตองเปลี่ยนแปลงนโยบายอยางกระทันหัน เมื่อเผชิญหนากับสถานการณการคุกคามของการมีอัตรา
การเสนอขายที่มากกวาความตองการซื้อจนเกินไป และเริ่มลดกําลังผลิตภายใตแผน5ป (1992-
1997) ใหชาวไรกาแฟเปลี่ยนไปปลูกพืชผลอยางอ่ืน  
 
5. ประวัติรานกาแฟ ทัม แอนด ทัมส 
 ทัม แอนด ทัมส ถูกกอตั้งข้ึนในประเทศเกาหลี และประสบความสําเร็จอยางลนหลามดวย
สาขากวา 300 แหงในเกาหลี และ ขยายฐานไปยัง สิงคโปร จีน ออสเตรเลีย อเมริกา ฮองกง และ
ประเทศไทย 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 5  ภาพบรรยากาศภายในราน 
 
 ทัม แอนด ทัมส ใชเมล็ดกาแฟ Arabica ที่ผานการคัดเกรดชั้นดีมาแลวเทานั้น เมล็ดกาแฟ
จะถูกค่ัวในแบบเกาหลี เมล็ดกาแฟ Arabica ถึงจะมีรสชาติที่เขมขนแตก็มีสารคาเฟอีนต่ํากวา ทําให
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ไดรับเลือกใหเปนกาแฟชั้นสูงเนื่องจากมีรสชาติเขมขนสูงแตสารคาเฟอีนไมสูงตามไปดวย 
เพ่ือที่จะใหมาตรฐานสูงคงที่ ทัม แอนด ทัมส มีโรงงานค่ัวกาแฟเปนของตนเองเพ่ือที่คุณจะไดลิ้มรส
กาแฟที่มาตรฐานสูงเหมือนกันทั่วโลก 
 เจาของ ทัม แอนด ทัมส เมืองไทย เปนนักธุรกิจเกาหลีที่พูดไทยไดคลองแคลว เพราะอยู
เมืองไทยมานานกวา 16 ป ชื่อวา มร.คิม อิน โยบ ประธานกรรมการ บริษัท ทัม แอน ทัมส (ไทย
แลนด) จํากัด เจาของเดียวกับไอศกรีม Red Mango เครื่องสําอาง Missha ทําธุรกิจนําเขาสงออก 
ทั้งอิมพอรตสินคาเกาหลีเขาไทย และเอ็กซพอรตสินคาไทยไปเกาหลี 
 ทัม แอนด ทัมส มีเมนูเครื่องด่ืมหลากหลายเพ่ือใหคุณไดเลือกแบบที่เหมาะกับตัวคุณเอง 
ไมวาจะเปน กาแฟเอสเปรสโซเขมขนที่จะปลุกใหคุณตื่นไดอยางแนนอน จนถึงเครื่องด่ืมทีร่สชาตนิุม
ละมุนอยาง Tomncinnos ปนสําหรับเครื่องด่ืมที่ทําใหสดชื่น ทัม แอนด ทัมส ยังมีเครื่องด่ืมยอดนยิม
ที่ไมมีคาเฟอีนอีกมากมาย เชน สมูทตี้ปน, Italian Soda และ Slush. 
 บรรยากาศภายในราน ทัม แอนด ทัมส ถึงจะเปนแบบโมเดิรนก็แฝงไปดวยความอบอุน 
ซึ่งทางรานจะตกแตงใหเขากับบรรยากาศในชวงเทศกาลตางๆ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 6 ภาพอุปกรณภายในราน 
 
 จุดเดนของรานอีกอยางหนึ่งก็คือ UFO (จานกลมๆ สีดํา) ใชสําหรับไปรับกาแฟหรืออาหาร
ที่ทําเสร็จแลว ซึ่งเปนตนแบบที่หลายๆ รานในเกาหลีเลียนแบบไปใช      
 ทัม แอนด ทัมส ข้ึนชื่อวามีของวางที่ทํากันสดๆดวยสูตรเฉพาะตัว ไมวาจะเปนPretzels 
หรือ Tortilla Pizza ที่มีเอกลักษณเปนของตนเอง ก็เสิรฟกันสดๆ รอนๆ จาก เตาเลยกันทีเดียวดวย
ความสดแบบนี้ทําใหรานกาแฟแหงนี้ไมเหมือนกับรานอ่ืนๆ ที่เพียงแตอุนของวางที่ทําเสร็จใสกลอง
ไวเทานั้น นับวาที่นี่ มีเอกลักษณเฉพาะที่ไมเหมือนใครแนนอน 
 

 



 33 

 ตอนนี้ ทัม แอนด ทัมส มีสาขาทั้วประเทศไทย ทั้งสิ้น 9 สาขา คือ 
 1.  สาขาเควิลเลจ สุขุมวิท 26 
 2.  สาขาปญจพัฒน ถนนสุรวงศ 
 3.  สาขาแพลตินัม ประตูน้ํา 
 4.  สาขาเดอะวิว เจริญนคร 
 5.  สาขาสยามเซ็นเตอร 
 6.  สาขาเกตเวย เอกมัย 
 7.  สาขาโคโลเนดมอล หัวหิน 
 8.  สาขาโรงแรมทูน พัทยา 
 9.  สตาร เอวีนิว 2 ไลฟสไตลมอลล เชียงใหม 
 สําหรับสาขาสยามเซ็นเตอรนั้น เปนสาขาที่ไดรับความนิยมอยางมากเพราะสะดวก สบาย
ตอการเดินทางดวย รถไฟฟา BTS มีที่นั่งใหเลือกทั้งดานในและ สามารถ มองเห็น วิวของ PARK 
PARAGON ไดอยาง เต็มตาๆ และสัมผัสกับ CITY LIGHT ไดอยางเพลินเพลินในชวงคํ่า เหมาะ
สําหรับมานั่งคุยเลนกับเพ่ือน หรือนั่งเงียบๆ ในวันฝนพรํา และยังมีหอง business room นั่งได
ประมาณ 6-8 คนสบายๆ ใหบริการสําหรับทานที่ตองการมาประชุมทางธุรกิจดวย และยังสามารถ
ใช WIFI ไดฟรีซึ่งไมเหมือนใครแนนอน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 7 ภาพการตกแตงภายในราน 
 
7. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 วราภรณ วิวิธสิริ (2546) ทําการวิจัยเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของ
ผูบริโภคกาแฟค่ัวบดในเขตกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล กรณีศึกษารานบานไรกาแฟ 
ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย อายุ 25-29ป เปนเจาของกิจการ รายได
มากกวา 40,000 บาทและด่ืมกาแฟสดทุกวัน 1 ถวย/ แกว ตอ 1 วัน ชวงเวลาที่ด่ืมกาแฟค่ัวบดคือ 
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ชวงเชา โดยชอบชนิดเย็น รสชาติมันและ เขมขน สาเหตุที่ทําใหเลือกด่ืมกาแฟค่ัวบดคือ กลิ่นหอม
ของกาแฟ จากการศึกษาพบวาปจจัยที่สําคัญที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อกาแฟสด คือ รสชาติของ
กาแฟ แหลงขอมูลที่ทําใหรูจักรานบานไรกาแฟคือ ปายโฆษณาหนาสถานีบริการน้ํามันเจ็ท ดาน
ผลิตภัณฑ ผูบริโภคใหความสําคัญกับเมล็ดกาแฟค่ัวบดที่มีความสดใหม รสชาติกาแฟดี มีกลิ่นหอม
จากกรรมวิธีในการชง ดานราคาใหความสําคัญมากกับราคาที่เหมาะสมกับ ปริมาณ และคุณภาพ
ของกาแฟ มีปายบอกราคาชัดเจน เมื่อเทียบกับคูแขงแลวถูกกวา ดานการจัดจําหนายให
ความสําคัญกับความสะดวกในการหาซื้อเนื่องจากตั้งอยูในสถานีบริการน้ํามันเจ็ทซึ่งมีอยูหลายสาขา 
ดานการสงเสริมการตลาด ใหความสําคัญมากกับปายโฆษณาหนาสถานีบริการน้ํามัน มีพนักงาน
ขายใหคําแนะนําเก่ียวกับสินคา และกรรมวิธีการชง มีตัวอยางใหทดลองชิม ดานบุคคลให
ความสําคัญมากที่สุดคือ พนักงานใหการตอนรับที่ดี และอัธยาศัยดี มีความรู และความสามารถดี 
แตงกายสุภาพเรียบรอย กระตือรือรนในการใหบริการ ดานการนําเสนอของลักษณะทางกายภาพให
ความสําคัญกับการตกแตงภายในรานสวยงาม บรรยากาศดี ที่นั่งด่ืมสะดวกสบาย สะอาดเรียบรอย 
มีที่จอดรถ ดานกระบวนการใหความสําคัญมากที่สุดกับกรรมวิธีในการชงกาแฟรวดเร็ว อุปกรณใน
การชงสะอาด ทันสมัย 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีทัศนคติตอการบริโภค
กาแฟค่ัวบดไมแตกตางกัน แตเพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟค่ัวบดดานจํานวน
วันในการด่ืมกาแฟค่ัวบดใน 1 สัปดาห ปริมาณการด่ืม ชวงเวลาในการด่ืม ชนิดกาแฟค่ัวบดที่ชอบ
ด่ืม รสชาติที่ชอบด่ืม ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีทัศนคติการบริโภคกาแฟค่ัวบดเก่ียวกับรสชาติ
ของกาแฟ การใชเวลาในการรอ การด่ืมกาแฟแมวาจะไมมีประโยชนตอรางกายแตกตางกัน และอายุ
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟค่ัวบดเก่ียวกับประเภทกาแฟ จํานวนวันในการด่ืม 
ปริมาณในการด่ืม ชวงเวลาในการด่ืม รสชาติที่ชอบด่ืม สาเหตุที่เลือกด่ืม ปจจัยที่ตัดสินใจเลือกด่ืม 
แหลงขอมูลที่รูจัก ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีทัศนคติการบริโภคกาแฟค่ัวบดเก่ียวกับรสชาติ
กาแฟ ความตองการสนับสนุนธุรกิจของคนไทย การด่ืมกาแฟแมวจะไมมีประโยชนตอรางกาย
แตกตางกัน และอาชีพสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟค่ัวบดเก่ียวกับประเภทกาแฟ จํานวน
วันในการด่ืม ปริมาณในการด่ืม ชวงเวลาที่ ด่ืม ชนิดกาแฟค่ัวบดที่ชอบด่ืม สาเหตุที่เลือกด่ืม 
แหลงขอมูลที่รูจัก สื่อที่รูจัก ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีทัศนคติการบริโภคกาแฟค่ัวบดเก่ียวกบั
รสชาติกาแฟ การใชเวลาในการรอ ราคากาแฟแพงเกินไป แตกตางกัน และรายไดมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟค่ัวบดเก่ียวกับประเภทกาแฟ จํานวนวันในการด่ืม ปริมาณในการด่ืม 
ชวงเวลาที่ด่ืม ชนิดกาแฟที่ชอบด่ืม สาเหตุที่เลือกด่ืม ปจจัยที่ตัดสินใจเลือกด่ืม แหลงขอมูลที่รูจัก 
สื่อที่รูจัก สวนประสมทางการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับ
ทัศนคติการบริโภคกาแฟค่ัวบด และมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟค่ัวบดในประเภท
กาแฟ ปริมาณการด่ืม ชวงเวลาในการด่ืม รสชาติ สาเหตุที่ด่ืม ปจจัยที่ทําใหเลือกด่ืม แหลงขอมูลที่
รูจัก สื่อที่รูจัก ดานราคามีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับทัศนคติการบริโภคกาแฟค่ัวบด และมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคในประเภทกาแฟ จํานวนวันในการด่ืม ปริมาณการด่ืม 
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ชวงเวลาในการด่ืม ชนิดที่ชอบด่ืม สาเหตุที่ด่ืม ปจจัยที่ทําใหเลือกด่ืม แหลงขอมูลที่รูจัก สื่อที่ รูจัก 
ดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับทัศนคติการบริโภคกาแฟค่ัวบด และมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟค่ัวบดในประเภทกาแฟ ดานการสงเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับทัศนคติการบริโภคกาแฟค่ัวบด และมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟค่ัวบดในประเภทกาแฟ จํานวนวันในการด่ืม ปริมาณการด่ืม ชวงเวลาที่
ด่ืม ชนิดที่ด่ืม ปจจัยที่ทําใหเลือกด่ืม แหลงขอมูลที่รูจัก สื่อที่รูจัก ดานบุคคลมีความสัมพันธ ใน
ทิศทางเดียวกันกับทัศนคติการบริโภคกาแฟค่ัวบด และมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
กาแฟค่ัวบดในจํานวนวันในการด่ืม ปริมาณการด่ืม ชวงเวลาที่ด่ืม ชนิดที่ด่ืม สาเหตุที่ด่ืม ปจจัยที่ทํา
ใหเลือกด่ืม แหลงขอมูลที่รูจัก สื่อที่รูจัก ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันกับทัศนคติการบริโภคกาแฟค่ัวบด และมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
กาแฟค่ัวบดในประเภทกาแฟ ปริมาณการด่ืม แหลงขอมูลที่รูจัก ดานกระบวนการมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันกับทัศนคติการบริโภคกาแฟค่ัวบด และมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
กาแฟค่ัวบดในประเภทกาแฟ ปริมาณการด่ืม ชวงเวลาในการด่ืม รสชาติ สาเหตุที่ด่ืม ปจจัยที่ทําให
เลือกด่ืม แหลงขอมูลที่รูจัก สื่อที่รูจัก และทัศนคติการบริโภคกาแฟค่ัวบดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟค่ัวบด  
 ณรงค วรรณากุลพงษ (2546) ไดศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคกาแฟค่ัวบด 
(กาแฟสด) รานแบล็คแคนยอน ในศูนยการคามาบุญครอง ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคกลุมตัวอยาง
เปนเพศชายมากกวาเพศหญงิ โดยผูบริโภคสวนใหญมีอายุ 25-35 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
รายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท และผูบริโภคสวนใหญมีเหตุผลในการบริโภคกาแฟ
สดที่รานแบล็คแคนยอน เพราะรสชาติกาแฟมากที่สุด ทัศนคติตอสวนประสมการตลาดของรานแบล็
คแคนยอน ในศูนยการคามาบุญครอง พบวาผูบริโภคถูกใจมากกับรสชาติของกาแฟที่ด่ืม กาแฟมี
กลิ่นหอมดี เขมขน และรานแบล็คแคนยอนมีชื่อเสียง ภาพพจนดี ดานราคาผูริโภคไมแนใจวาถูก
หรือแพงกวารานอ่ืน ดานสถานที่หรือราน ผูบริโภคคิดวาการจัดวางสินคา และรูปแบบของรานมี
ความทันสมัย การตกแตงมีรสนิยมดี ทําเลที่ตั้งมีความเหมาะสม สะอาด เย็นสบาย ดานการสงเสริม
การตลาดดวยการแจกคูปองลดราคากาแฟชวยจูงใจในการมาใชบริการไดอยางมาก แตการโฆษณา
ของรานแบล็คแคนยอนผานสื่อผูบริโภคมีการรับรูนอย และดานบุคลิกภาพพบวา ลูกคาที่มาใช
บริการเปนกลุมที่มีความมั่นใจในตนเอง กลาแสดงออก มีลักษณะความเปนผูนํา 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูบริโภคที่มีเพศ อายุ แตกตางกันมีพฤติกรรมการบรโิภค
กาแฟค่ัวบด (กาแฟสด) รานแบล็คแคนยอน ในศูนยการคามาบุญครอง ดานความถี่ในการด่ืมกาแฟ
สด คาใชจายในการบริโภคเฉพาะกาแฟสดตอครั้ง และแนวโนมการกลับมาใชบริการไมแตกตางกัน 
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟค่ัวบด (กาแฟสด) ดาน
คาใชจายในการบริโภคเฉพาะกาแฟสดตอครั้งแตกตางกัน ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟค่ัวบด (กาแฟสด) ดานความถี่ในการด่ืมกาแฟสดแตกตางกัน ผูบริโภคที่
มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟค่ัวบด (กาแฟสด) ดานแนวโนมการ
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กลับมาใชบริการแตกตางกัน สวนประสมทางการรตลาดดานผลิตภัณฑ และการสงเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟค่ัวบด (กาแฟสด) รานแบล็คแคนยอน ในศูนยการคา
มาบุญครอง ดานความถี่ในการด่ืมกาแฟสด และสวนประสมทางการตลาดทุกดานมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟค่ัวบด (กาแฟสด) ดานแนวโนมการกลับมาใชบริการ และบุคลิกภาพ
ของผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟค่ัวบด (กาแฟสด) ดานแนวโนมการ
กลับมาใชบริการ 
 อุทัย เธียรจันทรวงศ (2547) ไดศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการ
บริโภคกาแฟค่ัวบด ย่ีหอ CAFÉ AMAZON ในสถานีปมน้ํามัน ปตท. สํานักงานใหญ ผลการวิจัย
พบวา ผูบริโภคกลุมตัวอยางเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย มีอายุ 25-35 ป การศึกษาอยูในระดับ
ปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน และมีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท และกลุมตัวอยาง
เห็นวาการใหบริการกาแฟค่ัวบด ย่ีหอ CAFÉ AMAZON ในสถานีปมน้ํามัน ปตท. สํานักงานใหญ มี
รสชาติของกาแฟที่เขมขนตามที่ตองการด่ืม สวนเวลาในการรอกาแฟนานมากเกินไป ราคาของ
กาแฟแพงเกินไป ลักษณะของรูปแบบรานมีความเปนเอกลักษณ และควรมีกาแฟหลากหลายรสชาติ
ใหผูบริโภคเลือก 
 สมพงษ เลิศสิริลดากุล (2547) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยทางดานสวนประสมทาง
การตลาดบริการที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคตอการบริโภคกาแฟค่ัวบด กรณีศึกษา
ราน Coffee World สาขาถนนพัฒนพงศ ซึ่งผลการวิจัยพบวา สวนใหญผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามเปนเพศหญิง อายุมากกวา 30 ป ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอ
เดือน มากกวา 30,000 บาท โดยสวนมากด่ืมกาแฟค่ัวบด 1 ถวย/ วัน นิยมบริโภคกาแฟชนิดรอน 
แบบเขมขน ใชเวลาการด่ืมในราน 10- 30 นาที ประเภทกาแฟที่นิยมคือ คาปูชิโน โดยเพ่ือนเปนคน
แนะนําใหมาใชบริการ  
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมในการบริโภค
กาแฟค่ัวบด (กาแฟสด) ราน Coffee World สาขาพัฒนพงษ ดานปริมาณในการด่ืมกาแฟค่ัวบดใน 1 
วัน ชนิดของกาแฟค่ัวบดที่ชอบ รสชาติกาแฟชนิดที่เลือกด่ืม โดยเฉลี่ยการด่ืมกาแฟค่ัวบดใน 1 
สัปดาห เวลาในการเขามาใชบริการราน ประเภทของกาแฟที่ชอบด่ืม แตกตางกัน ผูบริโภคที่มีอายุ
แตกตางกันมีพฤติกรรมในการบริโภคกาแฟค่ัวบด (กาแฟสด) แตกตางกัน ดานชนิดของกาแฟค่ัว
บดที่ชอบ รสชาติกาแฟชนิดที่เลือกด่ืม โดยเฉลี่ยการด่ืมกาแฟค่ัวบดใน 1 สัปดาห เวลาในการเขามา
ใชบริการ ชวงเวลาที่ด่ืมกาแฟค่ัวบด และสาเหตุในการเลือกด่ืม ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมี
พฤติกรรมในการบริโภคกาแฟค่ัวบด (กาแฟสด) แตกตางกัน ดานชนิดของกาแฟค่ัวบดที่ชอบ 
รสชาติกาแฟชนิดที่เลือกด่ืม โดยเฉลี่ยการด่ืมกาแฟค่ัวบดใน 1 สัปดาห เวลาในการเขามาใชบริการ 
ประเภทของกาแฟที่ชอบด่ืม สาเหตุในการเลือกด่ืมกาแฟค่ัวบด สวนผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกัน 
มีพฤติกรรมในการบริโภคกาแฟค่ัวบด (กาแฟสด) แตกตางกัน ดานปริมาณในการด่ืมกาแฟใน 1 วัน 
ชนิดของกาแฟค่ัวบดที่ชอบ รสชาติกาแฟชนิดที่เลือกด่ืม โดยเฉลี่ยการด่ืมกาแฟค่ัวบดใน 1 สัปดาห 
เวลาในการเขามาใชบริการ ชวงเวลาที่ด่ืมกาแฟค่ัวบดของราน ประเภทของกาแฟที่ชอบด่ืม และ
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สาเหตุในการเลือกด่ืมกาแฟค่ัวบด และสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ราคา การจัด
จําหนาย บุคคลการสราง และนําเสนอลักษณะทางกายภาพ กระบวนการ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคตอการบริโภคกาแฟค่ัวบดใน 1 วัน  
 ลัดดา พุทธวารีกานต (2550) ไดทําการศึกษาพฤติกรรม และความพึงพอใจโดยรวมในการ
บริโภคเครื่องด่ืมกาแฟสดราน True Coffee สาขาอาคารทรู ทาวเวอร ถนนรัชดาภิเษก กรุงเทพฯ 
ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนผูหญิงโดยมีอายุระหวาง 31- 40 ป เปนพนักงานเอกชน 
และมีรายไดตอเดือน 20,001- 30,000 บาท สวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี โดยการบริโภค
กาแฟของผูบริโภคมีเหตุผลในการด่ืมกาแฟสด เพราะรสชาติของกาแฟ โดยมีความถี่ในการด่ืม
กาแฟสด 4- 5 ครั้งตอสัปดาห โดยนิยมด่ืมกาแฟเย็นมากที่สุด สวนใหญของรสชาติแบบรสมัน และ
เขมขน เหตุผลที่ผูบริโภคเลือกด่ืมกาแฟสดที่ราน True Coffee สาขาอาคาร ทรู ทาวเวอร เพราะ
กลิ่นหอมของกาแฟ และตนเองเปนผูมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมกาแฟสดมากที่สุด ดาน
ความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑพบวา ผูบริโภคมีความเห็นวา
เมล็ดกาแฟมีความสดใหม ดานราคา ผูบริโภคใหความเห็นวาราคากาแฟที่จายมีความคุมคา มีราคา
ถูกกวาคูแขงขัน ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูบริโภคมีความเห็นวาทําเลที่ตั้งของรานมีความ
เหมาะสม พ้ืนที่รานมีความสะดวกในการผานเขาออก ดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคให
ความเห็นวาการลดราคา หรือใหสวนลดมีความคุมคา ดานบุคคลหรือ พนักงาน ผูบริโภคให
ความเห็นวาพนักงานใหการตอนรับมีอัธยาศัยดี มีความรูความสามารถในการชงกาแฟ มีการแตง
กายที่เหมาะสม ดานการสราง และนําเสนอของลักษณะทางกายภาพ ผูบริโภคมีความเห็นวารานมี
การตกแตงภายในอยางสวยงาม บรรยากาศดูสบาย มีที่นั่งด่ืมกาแฟ และรานมีความสะอาด และ
ดานกระบวนการ ผูบริโภคใหความเห็นวามีกรรมวิธีการชงกาแฟสดที่รวดเร็ว อุปกรณการชงกาแฟ
สดมีความสะอาด และทันสมัย ผูบริโภคมีความพึงพอใจมากในการบริโภคกาแฟสดที่ราน True 
Coffee  
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาผูบริโภคที่มีเพศ อายุ และระดับการศึกษาแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดที่ราน True Coffee ดานคาใชจายในการบริโภคกาแฟสดที่รานไม
แตกตางกัน แตมีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดที่ราน ดานจํานวนครั้งที่ด่ืมกาแฟสดในหนึ่งสัปดาห 
และจํานวนครั้งที่ด่ืมกาแฟสดที่รานในหนึ่งสัปดาหแตกตางกัน ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดที่ราน ดานจํานวนครั้งที่ ด่ืมกาแฟสดที่รานในหนึ่งสัปดาห และ
คาใชจายในการบริโภคกาแฟสดที่รานไมแตกตางกัน แตมีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดที่ราน ดาน
จํานวนครั้งที่ด่ืมกาแฟสดในหนึ่งสัปดาหแตกตางกัน ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดที่รานแตกตางกันในทุกดาน ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ และ
ราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดที่ราน True Coffee ดานจํานวนครั้งที่ด่ืม
กาแฟสดตอสัปดาห และจํานวนครั้งที่ด่ืมกาแฟสด ปจจัยทางการตลาดดานบุคคล หรือพนักงานมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดที่ราน True Coffee ดานจํานวนครั้งที่ด่ืมกาแฟสด
ตอสัปดาห และจํานวนครั้งที่ด่ืมกาแฟสด และคาใชจขายในการบริโภคกาแฟสดที่ราน ปจจัยทาง
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การตลาดดานการสราง และนําเสนอของลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
บริโภคกาแฟสดที่ราน True Coffee ดานจํานวนครั้งที่ด่ืมกาแฟสดที่ราน ปจจัยทางการตลาดดาน
กระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดที่ราน True Coffee ดานคาใชจายใน
การบริโภคกาแฟสดที่ราน ความพึงพอใจโดยรวมดานความพึงพอใจโดยรวม ดานความคุมคา
โดยรวม และดานความคาดหวังโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดที่ราน 
True Coffee ดานจํานวนครั้งที่ด่ืมกาแฟสดตอสัปดาห และจํานวนครั้งที่ด่ืมกาแฟสดที่รานตอ
สัปดาห 
 กาญจนา ปลองออน (2551) ไดศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ
ชาเขียวในเขตอําเภอหาดใหญ จังหวัดสงขลา ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง 
อายุระหวาง 24-31 ป เปนพนักงานบริษัท การศึกษาระดับปริญญาตรี โดยเหตุผลที่บริโภค
ผลิตภัณฑชาเขียวคือ เปนผลิตภัณฑเพ่ือใหประโยชนตอสุขภาพ สามารถรักษาโรคไดทางออม ที่
ประโยชนมากกวาน้ําอัดลม สะดวกในการรับประทานและราคาเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณ 
 มณฑกาญจน วิจิตรสกลธ (2552) ไดศึกษาทัศนคติดานผลิตภัณฑ ความพึงพอใจ และ
แนวโนมพฤติกรรมการบริโภคนมเปรี้ยวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา
ผูบริโภคสวนใหญ เปนเพศหญิง มีอายุ 21-30 ป ระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี อาชีพพนกังาน
บริษัทเอกชน / ลูกจาง รายไดตอเดือน 30,001 บาทข้ึนไป มีทัศนคติในระดับดีในดานรูปลักษณ
ผลิตภัณฑของนมเปรี้ยว ดานผลิตภัณฑที่คาดหวังของนมเปรี้ยว และดานดานประโยชนหลักของนม
เปรี้ยวในระดับดี สวนศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ ผูบริโภคมีทัศนคติในระดับปานกลาง 
 พิมานมาศ ลีเลิศวงศภักดี (2552) ไดศึกษาความพึงพอใจ และพฤติกรรมการบริโภคของ
ลูกคาที่มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการราน Sorbet & Sherbet โกลเดน เพลซ ผลการวิจัย
พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 32 ป อาชีพพนักงานเอกชน 
สถานภาพการสมรสโสด ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี และมีรายไดตอเดือน 25,001- 35,000 
บาท ลูกคามีความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาราย
ดานพบวา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานลักษณะทางกายภาพ และ
ดานกระบวนการอยูในระดับมาก และลูกคามีระดับความชอบในรสชาติในรสชาติไอศกรีมโดยรวม 
ระดับนอย พฤติกรรมการบริโภคของลูกคา สวนใหญมีเหตุผลสําคัญที่สุดในการใชบริการที่ราน 
Sorbet & Sherbet โกลเดน เพลซ คือ อยากรับประทานไอศกรีม สวนใหญลูกคามาใชบริการกับ
เพ่ือน บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการราน Sorbet & Sherbet มากที่สุด คือ ตนเอง 
และสวนใหญลูกคามาใชบริการในวันธรรมดา (จันทร- ศุกร) โดยลูกคามีแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการโดยรวมในระดับกลับมาใชบริการ  
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ลูกคาที่มีอายุ อาชีพ รายไดตอเดือน และระดับการศึกษา
แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการราน Sorbet & Sherbet ดานการกลับมาใชบริการใน
อนาคตแตกตางกัน และลูกคาที่มีอาชีพ รายไดตอเดือน และระดับการศึกษาแตกตางกันมีแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการราน Sorbet & Sherbet ดานในอนาคตจะใชบริการมากข้ึนหรือนอยลง
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แตกตางกัน ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาด ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ และ
ดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการราน Sorbet & Sherbet 
ทางดานการใชบริการในอนาคต ความพึงพอใจดานสวนประสมทางการตลาด ดานคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย และดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
ราน Sorbet & Sherbet ทางดานการแนะนําบุคคลอ่ืนมาใชบริการ และความพึงพอใจดานสวน
ประสมทางการตลาด ดานคุณสมบัติผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการ
สงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ มีความสัมพันธกับ
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการราน Sorbet & Sherbet ทางดานในอนาคตจะใชบริการมากข้ึนหรือ 
นอยลง ระดับความชอบในรสชาติไอศกรีมมีความสัมพันธ กับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการราน 
Sorbet & Sherbet ทางดานการกลับมาใชบริการในอนาคต ทางดานการแนะนําบุคคลอ่ืนมาใช
บริการ และทางดานในอนาคตจะใชบริการ มากข้ึนหรือนอยลง สวนพฤติกรรมการบริโภคของลูกคา 
ดานความถี่ในการใชบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการราน Sorbet & 
Sherbet ทางดานการกลับมาใชบริการในอนาคต ดานในอนาคตจะใชบริการมากข้ึนหรือนอยลง และ
ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนมาใชบริการ  
 กิตติศักด์ิ พ้ืนแสน (2551) ไดศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอ
แนวโนมพฤติกรรมการเลือกซื้อประกันชีวิตผานธนาคารกรุงเทพ (Bancassurance) ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวาลูกคาสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 20-29 ป สถานภาพการสมรส
โสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยู
ในชวง 15,001-30,000 บาท และมีบัญชีเงินฝากกับธนาคารกรุงเทพ ลูกคามีระดับความคิดเห็น
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด ดาน
ลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ ดานผลิตภาพโดยรวมอยูในระดับปานกลาง และความ
คิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ ในดานชองทางการจัดจําหนาย ดานบุคคลากร 
โดยรวมอยูในระดับดี และลูกคาสวนใหญมีความสนใจประกันชีวิตของธนาคารกรุงเทพ ในรูปแบบ
บริการประกันชีวิตสะสมทรัพย Gain 1st มากที่สุดเมื่อเทียบกับแบบอ่ืนๆ โดยมีความสนใจในระดับ
ปานกลาง 
 ภาวิณี แจงสรรพกิจ (2556) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผล
ตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อหนังสืออิเลคทรอนิกสในมุมมองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 21- 30 ป สถานภาพการสมรส
โสด และหยาราง/ แยกกันอยู ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และ
รายไดตอเดือน 10,001- 20,000 บาท ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอสวนประสมทาง
การตลาดโดยรวม ดานการตอบสนองตอความตองการของผูบริโภค ดานความสะดวกสบายในการ
ซื้อ และดานการติดตอสื่อสารอยูในระดับดีมาก ประเภทของหนังสืออิเลคทรอนิกสที่สนใจคือ นิยาย
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แนวตางๆ สาเหตุที่ตัดสินใจเลือกซื้อเพราะมีสื่อคุณสมบัติพิเศษ เชน รูปภาพ ภาพเคลื่อนไหว 
เสียงเพลง ชองทางการสั่งซื้อที่สนใจคือ ทางเว็บไซต แหลงสําคัญในการคนหาขอมูล คือ
อินเทอรเน็ต บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ คือตนเอง ผูตอบแบบสอบถามมีแนวโนมที่คาดวา
จะซื้อหนังสืออิเลคทรอนิกส และจํานวนชั่วโมงที่ใชในการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเลคทรอนิกสมี
คาเฉลี่ยประมาณ 3.07 ชั่วโมง  
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ผูบริโภคที่มีเพศ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อหนังสืออิเลคทรอนิกส ดานแนวโนมที่จะซื้อหนังสือ
อิเลคทรอนิกสแตกตางกัน ผูบริโภคที่มีเพศ และสถานภาพการสมรสแตกตางกันมีแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อหนังสืออิเลคทรอนิกส ดานเวลาในการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเลคทรอนิกสแตกตาง
กัน ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานความสะดวกสบายในการซื้อ และดานตนทุนของผูบริโภค
สามารถรวมทํานายแนวโนมพฤติกรรมการซื้อหนังสืออิเลคโทรนิกส ดานแนวโนมที่จะซื้อหนังสือ
อิเลคทรอนิกสได รอยละ 11.9 และปจจัยสวนประสมทางการตลาดกานความตองการของผูบริโภค 
และดานตนทุนของผูบริโภคสามารถรวมทํานายแนวโนมพฤติกรรมการซื้อหนังสืออิเลคทรอนิกส ใน
การใชเวลาในการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเลคทรอนิกสได รอยละ 1.2 
 จากแนวคิด ทฤษีและงานวิจัยที่เก่ียวของขางตน ผูวิจัยขอสรุปวิธีการใชแนวคิด ทฤษฏี
และงานวิจัยที่เก่ียวของเพ่ือศึกษาสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลตอแนวโนมพฤติกรรม
การใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 
 1.  แนวคิดและทฤษฎีที่นํามาอางอิงในเรื่องของประชากรศาสตร ผูวิจัยไดนําแนวคิดของ  
ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538) กลาววา การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร ซึ่ง
ประกอบดวย เพศ อายุ สถานะภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได เปนลักษณะที่
สําคัญที่สามารถนํามาเปนสวนชวยในการกําหนดตลาดเปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยา
และสังคม วัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึกของกลุมเปาหมายนั้น ขอมูลดาน
ประชากรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาดเปาหมายคนที่มี  ลักษณะ
ประชากรศาสตรตางกันจะมีลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน ซึ่งนํามาใชสรางแบบสอบถามสวนที่ 1 
และอภิปรายผลการวิจัย 
 2.  แนวคิดและทฤษฎีที่นํามาอางอิงในเรื่องของสวนประสมทางการตลาดบริการ ที่
เก่ียวกับผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคคลหรือพนักงาน การสรางและ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการ ผูวิจัยไดยึดแนวคิดและทฤษฎีของ ศิริวรรณ       
เสรีรัตน และคณะ (2541) ที่ไดกลาวถึง สวนประสมทางการตลาดบริการ ที่ประกอบดวย ผลิตภัณฑ 
ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคคลหรือพนักงาน การสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ และกระบวนการไวนั้น ซึ่งปจจัยเหลานี้มีสวนสําคัญที่จะชวยใหทราบถึงแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ซึ่งนํามาใชสรางแบบสอบถามสวนที่ 2 
และอภิปรายผลการวิจัย 
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 3.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค ผูวิจัยไดนํา
แนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541) ที่กลาวถึงแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการผูบรโิภค 
ไววา แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการผูบริโภค คือ แนวโนมการตอบสนอง หรือการกระทําที่บุคคล
ไดรับอิทธิพลทั้งจากภายในและภายนอกตอความตองการของแตละบุคคล ซึ่งมีการเปลี่ยนแปลง
ตลอดเวลา ดังนั้นการวางแผนกลยุทธการตลาดจึงอยูบนรากฐานของการเปลี่ยนแปลงของ
พฤติกรรมผูบริโภคที่คาดวาจะเกิดข้ึนในอนาคด ซึ่งนํามาใชสรางแบบสอบถามสวนที่ 3 และ
อภิปรายผลการวิจัย 
 4.  การศึกษางานวิจัยที่เก่ียวของ ผูวิจัยนําผลงานของ ลัดดา พุทธวารีกานต (2550) ที่ได
ศึกษาเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตรมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมกาแฟสดที่ราน True 
Coffee สาขาอาคารทรูทาวเวอร ถนนรัชดาภิเษก กรุงเทพฯ สมพงษ เลอศสิริลดากุล (2547) ที่ได
ศึกษาเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการในแงของการใหความสําคัญตอการบริโภค
กาแฟค่ัวบด กรณีศึกษาราน Coffee World สาขาพัฒนพงศ และ พิมานมาศ ลีเลิศวงศภักดี (2552) 
ที่ไดศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคของลูกคามีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการราน Sorbet & Sherbet โกลเดน เพลซ โดยทั้งหมด ผูวิจัยจึงไดนํางานวิจัยที่เก่ียวของ
ดังกลาวมาเปนแนวทางในการกําหนดกรอบแนวคิดการวิจัย สรางแบบสอบถาม และประยุกตใชกับ
งานวิจัยครั้งนี้ 
 
 



บทท่ี 3 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

 
 ในการศึกษาสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลตอแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีสาระสําคัญในการดําเนินการ
ตามลําดับสาระ ดังนี้ 
 1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4.  การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 5.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
1. การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
  
 กลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงทําการหาขนาดของกลุมตัวอยางโดย
อาศัยสูตรในการคํานวณของยามาเน แบบไมทราบจํานวนประชากร (ณัฐกานต พันธุเจริญ. 2547: 
36; อางอิงจาก Yamane. 1967: 919) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยยอมใหมีคาความแปรปรวน
เทากับ 5% ดังนี้ 
 สูตรการคํานวณหาจํานวนกลุมตัวอยาง  
 
 
  
 
 โดยที่  n  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
    Z  แทน  คามาตรฐานของระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่งมีคาเทากับ 1.96 
    E  แทน  คาความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้น 5% ซึ่งมีคาเทากับ 0.05 
 
 ดังนั้น จะไดขนาดตัวอยาง 

n =  
ܼ2

 2ܧ4
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 (1.96)2   
 

n  = 
4(0.05) 2   

 

 3.8416   
 

n  = 
4(0.0025)   

 

 3.8416   
 

n  = 
0.010   

     n  =  384.16 ≈ 385 
  

 จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางทั้งหมด 385 คน เพ่ือปองกันแบบสอบถามที่เกิดความ
ผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยาง ซึ่งจะสงผลตอความนาเชื่อถือของงานวิจัย
ดังนั้น จึงทําการเก็บตัวอยางเพ่ิมอีก 4% เทากับ 15 คน รวมจํานวนกลุมตัวอยางที่กําหนดไวทั้งสิ้น 
400 คน 
  
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 การเลือกกลุมตัวอยาง ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยมีข้ันตอน ดังนี้ 
 ข้ันตอนที่ 1 ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดย
เจาะจงเฉพาะรานกาแฟสดย่ีหอหนึ่งที่เปดบริการ 24 ชั่วโมง และมีสาขาอยูในกรุงเทพมหานคร 3 
สาขาที่เปดใหบริการ 24 ชั่วโมง คือ (แฟนเพจทัมแอนดทัมส. 2555) 
 1.  สาขาอาคารปญพัฒน ถนนสุรวงศ (พัฒนพงศ) 
 2.  สาขาแพลตินั่ม เขตประตูน้ํา 
 3.  สาขาเดอะวิว เขตคลองสาน 
 ข้ันตอนที่ 2 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) เพ่ือใหไดขนาด
ตัวอยางในแตละสาขาจํานวนเทาๆกัน ไดจํานวนขนาดตัวอยางสาขาละ 133 – 134 คน 
 ข้ันตอนที่ 3 ใชวิธีสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวม
ขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวไปเก็บขอมูลรานกาแฟสดสาขาที่เปดบริการ 24 ชั่วโมง 
ตามที่ระบุไวในข้ันที่ 1 จนครบไดกลุมตัวอยาง 400 คน 
 
2. การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูล 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลการวิจัย คือ แบบสอบถาม
(Questionnaire) ที่ผูวิจัยไดสรางข้ึน เพ่ือศึกษาถึง สวนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลตอ
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบง
ออกเปน 3 สวนดังตอไปนี้ 
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 สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถาม มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Closed – Ended Question) ไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอบุคคล มีลักษณะเปนแบบกําหนดใหเลือกตอบ
และเติมคําในชองวาง จํานวนทั้งหมด 6 ขอ 
 ขอที่ 1  เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
   1.1 ชาย 
   1.2 หญิง 
 ขอที่ 2  อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) (ปฐมพงษ      
บําเริบ. 2550) 
   2.1 21 – 30 ป 
   2.2 31 – 40 ป 
   2.3 41 – 50 ป 
   2.4 51 ปข้ึนไป 
 ขอที่ 3 สถานภาพสมรส เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
   3.1 โสด 
   3.2 สมรส / อยูดวยกัน 
   3.3 หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
 ขอที่ 4 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
   4.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 
   4.2 ปริญญาตรี 
   4.3 สูงกวาปริญญาตรี 
 ขอที่ 5 อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
   5.1 พนักงานบริษัทเอกชน 
   5.2 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/พนักงานสัญญาจางของรัฐ 
   5.3 ประกอบธุรกิจสวนตัว 
   5.4 อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 
 ขอที่ 6  รายไดตอบุคคล เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) (วสุ 
สุวรรณวงศ. 2547) 
   6.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 
   6.2 15,001 – 25,000 บาท 
   6.3 25,001 – 35,000 บาท 
   6.4 35,001 – 45,000 บาท 
   6.5 45,001 บาทข้ึนไป 
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 สวนที่ 2  เปนแบบสอบถามเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดบริการมีลักษณะเปน
แบบสอบถามปลายปด จํานวน 7 ขอ โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval 
Scale) เปนการวัดแบบ Likert Scale มี 5 ระดับคือ 
   5 หมายถึง มากที่สุด 
   4 หมายถึง มาก 
   3 หมายถึง ปานกลาง 
   2 หมายถึง นอย 
   1 หมายถึง นอยที่สุด 
 
 การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตร
ภาคชั้น (Interval Scale) เปนการวัดแบบมาตรสวนประมาณคา (Rating Scale) ของลิเคิรท (Likert 
Scale) ในแบบสอบถาม ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการอภิปรายผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสตูร
การคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้น (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2548: 193) ดังนี้ 
 
 ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด  
 

ความกวางของอันตรภาคชั้น = 
จํานวนชั้น  

 
 5 – 1 
 

= 
5 

=  0.8 

  
 เกณฑการประเมินผลแบบสอบถามเก่ียวกับระดับความสําคัญเก่ียวกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดบริการ แบงออกเปน 5 ระดับโดยใชคะแนนเฉลี่ยของแตละตัวแปร ดังตอไปนี้  
 คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด
บริการในระดับสําคัญมากที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด
บริการในระดับสําคัญมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด
บริการในระดับสําคัญปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด
บริการในระดับไมสําคัญ 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด
บริการในระดับไมสําคัญอยางมาก 
 สวนที่ 3  เปนคําถามเก่ียวกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมง
ย่ีหอหนึ่ง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ลักษณะคําถามเปนแบบนามบัญญัติ (Nominal 
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Scale) มีลักษณะเปนคําถามแบบ ใหผูตอบเลือกตอบเพียงขอใดขอหนึ่ง (Multiple Choice 
Questions) ผูวิจัยใชเกณฑคาเฉลี่ยในการอภิปรายผล ซึ่งผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณ
ความกวางของอันตรภาคชั้น (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2548: 193) ดังนี้ 
   ขอที่ 1. เมื่อทานไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย เชน ซื้อ 1 แถม 1, ทดลอง
ชิมฟรี ทานจะมาใชบริการหรือไม เมื่อทานไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย เชน ซื้อ 1 แถม 1, 
ทดลองชิมฟรี ทานจะมาใชบริการหรือไม 
 
 
 
 
   มีลักษณะคําถามเปนแบบความหมายที่ตรงขามกัน (Semantic Differential 
Scale) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยแบงออกเปน 5 ระดับ 
   เกณฑการใหคะแนน มีดังนี้ 
   คะแนน  ระดับแนวโนม 
     5  ใชบริการแนนอน 
     4   ใชบริการ 
     3   ไมแนใจ 
     2    ไมใชบริการ 
     1    ไมใชบริการแนนอน 
 
 ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด  
 

ความกวางของอันตรภาคชั้น = 
จํานวนชั้น  

 
 5 – 1 
 

= 
5 

=  0.8 

  
 เกณฑการประเมินผลแบบสอบถามเก่ียวกับระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดบริการ แบงออกเปน 5 ระดับโดยใชคะแนนเฉลี่ยของแตละตัวแปร ดังตอไปนี้  
 คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีแนวโนมใชบริการในระดับมากที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีแนวโนมใชบริการในระดับมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีแนวโนมใชบริการในระดับปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีแนวโนมใชบริการในระดับนอย 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีแนวโนมใชบริการในระดับนอยที่สุด 

ใชบริการแนนอน:_____ :_____ :_____ :_____ :_____ไมใชบริการแนนอน
                                  5         4          3          2           1
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   ขอที่ 2. เมื่อทานมาใชบริการรานกาแฟสดแลวมีความพึงพอใจตอการใหบริการ
ของพนักงาน ทานจะกลับมาใชบริการอีก เมื่อทานมาใชบริการรานกาแฟสดแลวมีความพึงพอใจตอ
การใหบริการ ของพนักงานทานจะกลับมาใชบริการอีก 
  
 
 
 
   มีลักษณะคําถามเปนแบบความหมายที่ตรงขามกัน (Semantic Differential 
Scale) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยแบงออกเปน 5 ระดับ 
ดังนี้ 
   เกณฑการใหคะแนน มีดังนี้ 
   คะแนน  ระดับแนวโนม 
      5    กลับมาใชบริการแนนอน 
      4    กลับมาใชบริการ 
      3    ไมแนใจ 
      2    ไมกลับมาใชบริการ 
      1    ไมกลับมาใชบริการแนนอน 
  
   การกําหนดเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของ
อันตรภาคชั้น ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  2549: 129) 
 
 ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด  
 

ความกวางของอันตรภาคชั้น = 
จํานวนชั้น  

 
 5 – 1 
 

= 
5 

=  0.8 

 
 เกณฑการประเมินผลแบบสอบถามเก่ียวกับระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดบริการ แบงออกเปน 5 ระดับโดยใชคะแนนเฉลี่ยของแตละตัวแปร ดังตอไปนี้  
 คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีแนวโนมกลับมาใชบริการในระดับมากที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีแนวโนมกลับมาใชบริการในระดับมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีแนวโนมกลับมาใชบริการในระดับปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีแนวโนมกลับมาใชบริการในระดับนอย 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีแนวโนมกลับมาใชบริการในระดับนอยที่สุด 

กลับมาใชบริการ:_____ :_____ :_____ :_____ :_____ไมกลับมาใชบริการ
 แนนอน                 5          4          3          2          1     แนนอน
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พึงพอใจ:_____ :_____ :_____ :_____ :_____ไมพึงพอใจ
อยางมาก    5          4         3          2           1      อยางมาก

  
 ขอที่ 3. เมื่อทานมาใชบริการรานกาแฟสดแลวมีความพึงพอใจตอการใหบริการหรือไมเมื่อ
ทานมาใชบริการรานกาแฟสดแลวมีความพึงพอใจตอการใหบริการหรือไม 
 
 
 
  
   มีลักษณะคําถามเปนแบบความหมายที่ตรงขามกัน (Semantic Differential 
Scale) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยแบงออกเปน 5 ระดับ 
ดังนี้ 
   เกณฑการใหคะแนน มีดังนี้ 
   คะแนน   ระดับความพึงพอใจ 
       5    พึงพอใจอยางมาก 
       4   พึงพอใจ 
       3    ไมแนใจ 
       2    ไมพึงพอใจ 
       1    ไมพึงพอใจอยางมาก 
 
   การกําหนดเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของ
อันตรภาคชั้น ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  2549: 129) 
 
 ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด  
 

ความกวางของอันตรภาคชั้น = 
จํานวนชั้น  

 
 5 – 1 
 

= 
5 

=  0.8 

 
 เกณฑการประเมินผลแบบสอบถามเก่ียวกับระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดบริการ แบงออกเปน 5 ระดับโดยใชคะแนนเฉลี่ยของแตละตัวแปร ดังตอไปนี้  
 คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีแนวโนมความพึงพอใจในระดับมากที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีแนวโนมความพึงพอใจในระดับมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีแนวโนมความพึงพอใจในระดับปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีแนวโนมความพึงพอใจในระดับนอย 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีแนวโนมความพึงพอใจในระดับนอยที่สุด 



 49 

แนะนําแนนอน:_____ :_____ :_____ :_____ :_____ไมแนะนําแนนอน
                              5           4          3          2          1

  
 
 ขอที่ 4. ทานจะแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งหรือไม 
ทานจะแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งหรือไม 
 
 
 
 
   มีลักษณะคําถามเปนแบบความหมายที่ตรงขามกัน (Semantic Differential 
Scale) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยแบงออกเปน 5 ระดับ 
ดังนี้ 
   เกณฑการใหคะแนน มีดังนี้ 
   คะแนน   ระดับความพึงพอใจ 
       5    แนะนําแนนอน 
       4   แนะนํา 
       3    ไมแนใจ 
       2    ไมแนะนํา 
       1    ไมแนะนําอยางแนนอน 
 
   การกําหนดเกณฑคาเฉลี่ยในการแปลผล โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของ
อันตรภาคชั้น ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  2549: 129) 
 
 ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด  
 

ความกวางของอันตรภาคชั้น = 
จํานวนชั้น  

 

 5 – 1 
 

= 
5 

=  0.8 
 

 เกณฑการประเมินผลแบบสอบถามเก่ียวกับระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดบริการ แบงออกเปน 5 ระดับโดยใชคะแนนเฉลี่ยของแตละตัวแปร ดังตอไปนี้  
 คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีแนวโนมที่จะแนะนําในระดับมากที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีแนวโนมที่จะแนะนําในระดับมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีแนวโนมที่จะแนะนําในระดับปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีแนวโนมที่จะแนะนําในระดับนอย 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีแนวโนมที่จะแนะนําในระดับนอยที่สุด 



 50 

 ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือ 
 ดําเนินการสรางดังนี้ 
 1.  ศึกษาและคนควาขอมูลจากตํารา เอกสาร ขอมูล และงานวิจัยที่เก่ียวของ เพ่ือกําหนด
ขอบเขตของการวิจัย และเพ่ือเปนแนวทางในการสรางเครื่องมือในการวิจัย 
 2.  กําหนดเครื่ องมือที่ ใช ในการเ ก็บรวบรวมขอมูลการวิจัย คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) 
 3.  นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางข้ึน ไปเสนอตออาจารยที่ปรึกษางานวิจัย เพ่ือพิจารณา
ตรวจสอบความถูกตอง และเพ่ือขอคําปรึกษาหรือขอเสนอแนะเพ่ิมเติม 
 4.  นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขแลว ไปเสนอผูเชี่ยวชาญเพ่ือตรวจสอบความ
เที่ยงตรงตามเนื้อหา จากนั้นนํามาเสนอตออาจารยที่ปรึกษางานวิจัยอีกครั้งเพ่ือตรวจสอบความ
ถูกตองครั้งสุดทายกอนนําไปทดลองใช 
 5.  นําแบบสอบถามที่ไดมาทดลองใช (Try out) กับกกลุมลูกคาที่มาใชบริการที่รานกาแฟ
สด 24 ชั่วโมงแหงหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 30 ชุด แลวนําผลที่ไดไปวิเคราะหหาคา
ความเชื่อมั่น(Reliability) ของแบบสอบถามทั้งฉบับ ดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha 
Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550: 35) 
 6.  นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try Out) กับผูมาใชบริการที่รานกาแฟ
สด 24 ชั่วโมงแหงหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 30 ชุด แลวนําผลที่ไดมาปรับปรุงเพ่ือให
แบบสอบถามไดมาตรฐานทาการวิเคราะหคาความนาเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใช
วิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา ( - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (พวงรัตน ทวีรัตน . 2538: 
125-126) ซึ่งคาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 < < 
1 ซึ่งคาที่ยอมรับมากกวา 0.6 แสดงวามีความเชื่อถือไดมาก  
 ซึ่งจากการทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด
บริการ โดยแบงออกเปนรายดานทั้งหมด 7ดาน โดยมีคาความเชื่อมั่นดังตอไปนี้ 
 ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ 
มีจํานวน 6 ขอ มีคาความเชื่อมั่น 0.796 
  ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคา มี
จํานวน 3 ขอ มีคาความเชื่อมั่น 0.726 
 ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานชองทางการ
จัดจําหนาย มีจํานวน 4 ขอ มีคาความเชื่อมั่น 0.669 
 ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริม
การตลาด มีจํานวน 6 ขอ มีคาความเชื่อมั่น 0.738 
 ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานพนักงานผู
ใหบริการ มีจํานวน 4 ขอ มีคาความเชื่อมั่น 0.908 
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 ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทาง
กายภาพ มีจํานวน 4 ขอ มีคาความเชื่อมั่น 0.880 
 ความเชื่ อมั่นของแบบสอบถามดานปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดาน
กระบวนการ มีจํานวน 3 ขอ มีคาความเชื่อมั่น 0.813 
 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาถึง สวนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลตอแนวโนม
การใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการเก็บรวมรวมขอมูล ไดทําการ
แบงลักษณะของการเก็บขอมูล ออกเปน 2 ลักษณะ ดังนี้ 
 1.  ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควาจากหนังสือตํารา 
บทความ ผลงานวิจัยที่เก่ียวของ เอกสารที่เก่ียวของ และแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ต เพ่ือใชเปน
แนวทางในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ 
 2.  ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ผูวิจัยไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลจากการ
ตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน 
 
4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดกระทําขอมูล 
 ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่ไดจากการจัดเก็บภาคสนาม มาดําเนินการดังนี้ 
 1.  ทดสอบแบบสอบถามที่ไดออกแบบไวแลวดําเนินการแกไขขอบกพรองของ
แบบสอบถาม พรอมตรวจความเชื่อมั่นของแบบสอบถามดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha 
Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) หากพบวาคาสัมประสิทธิ์อยูในระดับต่ําตองดําเนินการแกไข
แบบสอบถาม  
 2.  นําแบบสอบถามที่ทําการแกไขขอบกพรองเรียบรอยแลวออกเก็บขอมูลจริงอีกครั้ง 
 3. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่ผูตอบไดตอบเรียบรอยแลวมา
ตรวจสอบความถูกตองและความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม เพ่ือแยกแบบสอบถามฉบับที่
ไมสมบูรณออก 
 4.  การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณแลว มาลงรหัสตามที่
กําหนดไว เพ่ือประมวลผลดวยคอมพิวเตอร 
 5.  นําขอมูลมาบันทึกลงคอมพิวเตอร เพ่ือเตรียมประมวลผล (Processing) ดวยโปรแกรม
การประมวลขอมูล โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร (Statistic Package for 
social Sciences หรือ SPSS) เพ่ือเตรียมวิเคราะหขอมูลพรรณนาและทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 การวิเคราะหขอมูล 
 1.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) โดย 
  1.1  นําขอมูลของผูตอบแบบสอบถามในแบบสอบถามสวนที่ 1 คือ ลักษณะทางดาน
ประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอบุคคล ของ
ผูตอบแบบสอบถาม มาแจกแจงหาคาความถี่ (Frequency) และคาสถิติรอยละ (Percentage) 
  1.2  นําขอมูลของผูตอบแบบสอบถามในแบบสอบถามสวนที่ 2 เก่ียวกับสวนประสม
ทางการตลาดบริการมาหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
deviation) 
  1.3 นําขอมูลของผูตอบแบบสอบถามในแบบสอบถามสวนที่ 3 เก่ียวกับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มา
หาคาคะแนนเฉลี่ย(Mean) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
 2.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพ่ือทําการทดสอบ
สมมติฐาน โดยจะนําขอมูลมาวิเคราะหทางสถิติดวยเครื่องคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป
SPSS เพ่ือทดสอบสมมติฐานแตละขอ โดยใชสถิติตางๆ ในการวิเคราะหดังนี้ 
  
 คาสถิติที่ใชทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดตอบุคคล ที่แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 
24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน  
 คาสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน คือ t-test (Independent t- test) ไดแก 
 สมมติฐานขอที่ 1.1 เพศตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมง
ย่ีหอหนึ่ง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 คาสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน โดยวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
ANOVA) ไดแก 
 สมมติฐานขอที่ 1.2 อายุตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมง
ย่ีหอหนึ่ง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
สมมติฐานขอที่ 1.3 สถานะภาพสมรสตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 
ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่ 1.3 ระดับการศึกษาตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟ
สด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่ 1.4 อาชีพตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 
ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
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 สมมติฐานขอที่ 1.5 รายไดตอบุคคลตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟ
สด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการ
ใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
คาสถิติที่ใชทดสอบ คือ การทดสอบสถิติการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 
Analysis) 
 
5. สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1. คาสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) ประกอบดวย 
  1.1  คาสถิติรอยละ (Percentage) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลทั่วไปของ
แบบสอบถาม (ศิริวรรณ เสรีรัตน;  และคณะ.  2548: 289) 
 
 
 
 

 
   เมื่อ  P  แทน คาสถิติรอยละ หรือเปอรเซ็นต 
     f  แทน ความถี่ของขอมูลในแตละกลุม 
     n  แทน จํานวนความถี่ทั้งหมด 
 
  1.2  คาเฉลี่ย (Mean หรือ X ) เ พ่ือใชแปลความหมายของขอมูลทั่วไปของ
แบบสอบถาม (ชูศรี วงศรัตนะ.  2550: 33) 
     
     
 
   เมื่อ   X  แทน คาเฉลี่ย 
     X  แทน ผลรวมทั้งหมดของขอมูล 
     n   แทน จํานวนขอมูลทั้งหมด 
   
  1.3  คาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) เพ่ือใชแปล
ความหมายของขอมูลทั่วไปของแบบสอบถาม (ชูศรี วงศรัตนะ, 2550: 60) 
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   เมื่อ  S.D.  แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
     X  แทน ผลรวมของขอมูลทั้งหมด 
     (X)2  แทน ผลรวมของขอ มูลทั้งหมดยกกําลังสอง 
     X2  แทน ผลรวมของขอ มูลแตละตัวยกกําลังสอง 
     n    แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง หรือ จํานวนขอมูลทั้งหมด 
 
 2. การหาคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability of the test) โดยใชวิธีหาคา
สัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbachs’ alpha coefficiency) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550: 35) 
 

∝ =
തതതതതതതതതതതത݁ܿ݊ܽ݅ݎܸܽ/തതതതതതതതതതതതതതതത݁ܿ݊ܽ݅ݎܽݒ ݋ܥ ݇

1 + (݇ −  തതതതതതതതതതതത݁ܿ݊ܽ݅ݎܸܽ/തതതതതതതതതതതതതതതത݁ܿ݊ܽ݅ݎܽݒ ݋ܥ(1
 

  
   เมื่อ     แทน ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
     k    แทน จํานวนคําถาม 
    Covariance  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
    Variance   แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 

 3.  การวิเคราะหขอมลูโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) ประกอบดวย 
  3.1  สถิติ Independent t-test ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
2 กลุมที่เปนอิสระตอกัน (กัลยา วานิชยบัญชา, 2550: 108 – 109) ใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ใน
ดานเพศ โดยมีสูตรดังนี้ 
   ในการทดสอบ t-test หากคาแปรปรวนของขอมูลเทากันทุกกลุมใหทดสอบความ
แตกตางดวย Equal Variances assumed และถาคาแปรปรวนของขอมูลไมเทากันทุกกลุม ให
ทดสอบความแตกตางดวย Equal Variances not assumed โดยจะทําการทดสอบคาแปรปรวนของ
แตละกลุมกอนโดยใช Levene test 
   3.1.1  กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมเทากัน (S1

2 = S2
2) 

 
     
   
     

   สถิติที่ใชทดสอบ t มีชั้นแหงความเปนอิสระ df = n1 + n2 - 2 
 

   เมื่อ  Xi   แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที ่i ; i = 1, 2 
     SP  แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐานตัวอยางรวมจากตัวอยางทั้ง 2 กลุม 
     Nj   แทน ขนาดตัวอยางของกลุมที ่i 
     Si

2  แทน คาแปรปรวนของตัวอยางกลุมที ่i ; i = 1, 2 

ݐ =  
1തതതݔ − 2തതതݔ 

ට 1
݊1

+  1
݊2

ܵ ݌
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   3.1.2 กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมไมเทากัน (S1

2 ≠ S2
2) 

 
 
 
 
   

สถิติที่ใชทดสอบ t มีชั้นแหงความเปนอิสระ = V 
 
  
 
 
 
 
   เมื่อ t   แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
     X1  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่1 
     X2  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่2 
     S1

2  แทน ความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่1 
     S2

2  แทน ความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่2 
     n1   แทน จํานวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
     n2   แทน จํานวนของกลุมตัวอยางที ่2 
     V   แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ 
 
  3.2  สถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) 
แบบการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมข้ึนไป เพ่ือทดสอบ
สมมติฐานขอที่ 1 ในดานอายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได โดยมีสูตรดังนี้ 
   ใชคา F-test กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน (ชูศรี วงศรัตนะ. 2550: 
224) มีสูตรดังนี้ 
 
 
  

 
 

ܵܲ
2 =  

(݊1 − 1)ܵ1
2 + (݊2 − 1)ܵ2

2 
݊1 + ݊2 − 2  

ݐ =  
1തതതݔ − 2തതതݔ 

ඨܵ1
2

݊1
+  ܵ2

2

݊2

 

ܸ =  
ቈܵ1

2
݊1

ൗ + ܵ2
2

݊2
ൗ ቉

2

ቆܵ1
2

݊1
ൗ ቇ

݊1 − 1 +
ቆܵ2

2
݊2

ൗ ቇ
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   เมื่อ  F   แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
     df   แทน  ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k-1) และภายใน 
       กลุม (n-k) 
     k   แทน  จํานวนกลุมของตัวอยางที่นํามาทดสอบสมมติฐาน 
      n   แทน  จํานวนตัวอยางทั้งหมด 
     SSB  แทน  ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม (Between Sum of Squares) 
     SSW  แทน  ผลรวมกําลังสองภายในกลุม (Within Sum of Squares) 
     MSB  แทน  ความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean Square between-groups) 
     MSW  แทน  ความแปรปรวนภายในกลุม (Mean Square within-groups) 
 
ตารางแสดงสูตรการวิเคราะหความแปรปรวนแบบมี 1 ตัวประกอบ 
 

Source of 
variation 

df Sum of square (SS) Mean square 
(MS) 

F 

Between group k-1     
 

Within group N-k   
 

  
 

  
  
 
 

Total N-1 
      

 
 หมายเหตุ  สูตรในตารางใชเมื่อ n ในแตละกลุมตัวอยางไมเทากัน 
 
 กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว ตองทําการทดสอบ
ความแตกตางเปนรายคูตอไป เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2549: 161) 
 
 
 
 
    โดยที่ ni – nj 
  
    
 

ܤܵܯ
ܤܵܵ

݇ − 1
ܤܵܵ  =  ෍

݆ܶ2

݆݊
−

ܶ2

ܰ

݇

݆ −1
 

ݓܵܯ =
ݓܵܵ

ܰ − ݇
ݓܵܵ  = ݎܵܵ − ܤܵܵ  
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݆݊
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ܰ

݇
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ܨ =  
ܤܵܯ
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1
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቉
t 1−α / 2 n−k 
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   เมื่อ  LSD  แทน ผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุมที่ i  
       และ j 
     t 1- / 2 n-k แทน  คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-distribution  
       ที่ระดับความเชื่อมั่น95% และชั้นแหงความเปนอิสระ 
       ภายใน  กลุม = n-k 
     MSE แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม (MSw) 
     n   แทน  จํานวนตัวอยางของกลุม i 
     nj   แทน  จํานวนตัวอยางของกลุม j 
     α   แทน  คาความคลาดเคลื่อน 
 

ใชสูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว Brown-forsythe (B) ใชในกรณีที่
ความแปรปรวนแตกตางกัน (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 141) สามารถเขียนสูตรได ดังนี้  

 
 
  
   โดยคา  
 
 
  
   เมื่อ B  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Brown-forsythe 
        แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม  
      แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถิติ Brown-forsythe 
    k  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง  
    n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง  
    N  แทน ขนาดประชากร  
      แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง  
  
   กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความ
แตกตางเปนรายคูเพ่ือดูวามีคูใดที่แตกตางกัน โดยใชสูตรตามวิธี Dunnett T3 เพ่ือเปรียบเทียบ
คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545:333) 
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   เมื่อ   แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Dunnett Test 
      แทน คาจากตาราง Critical Values of the Dunnett Test 
      แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 
    S  แทน คาของกลุมตัวอยาง 
  
  3.3  สถิติการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) มีตัวแปร
อิสระ k ตัว (x1, x2, x3, …, xk) ที่มีความสัมพันธกับตัวแปร Y โดยมีความสัมพันธอยูในเชิงเสน จะ
ไดสมการเชิงถดถอยเชิงพหุนาม เพ่ือใชในการทดสอบสมมติฐานที่ 2 คือ ปจจัยสวนประสมทา
การตลาดบริการที่มีอิทธิพลตอแนวโนมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งแสดงความสัมพันธ ดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 360-361) 
 
    Y = β0 + β0X1 + β0X2 + ……… + βkXk + e 
 
   โดยที่ β0 = สวนตัวแกน Y เมื่อกําหนดให X1 = X2 = ………. = Xk = 0 β1, β2 βk 

เปนสัมประสิทธิ์ความถดถอยเชิงสวน (Parital Regression Coefficiant) โดยที่ β1 เปนคาที่แสดงถึง
การเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตาม Y เมื่อตัวแปรอิสระ Xi เปลี่ยนไปหนึ่งหนวย โดยที่ตัวแปนอิสระ X 
อ่ืนๆ มีคาคงที่ เชน X1 เปลี่ยนไปหนึ่งหนวย คา Y จะเปลี่ยนไป β1 หนวย โดยที่ X2, X3, …, Xk มี
คาคงที่ 
  
 เงื่อนไขในการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุจะเหมือนกันเงื่อนไขการวิเคราะหความ
ถดถอยเชิงเสนอยางงาย โดยมีเงื่อนไขดังนี้ 
 1.  ความคลาดเคลทอน e เปนตัวแปรที่มีการแจกแจงแบบปกติ 
 2.  คาเฉลี่ยของความคลาดเคลื่อนเปนศูนย นั่นคือ E(e) = 0 
 3.  คาความแปรปรวนของความคลาดเคลื่อนเปนคาคงที่ที่ไมทราบคา V(e) = β0

2 
 4.  ei และ ej เปนอิสระตอกัน ; I = j นั่ยคือ covariance ei และ ej = 0 
 5.  ตัวแปรอิสระ xi และ xj ตองเปนอิสระตอกัน   
 
 



บทท่ี  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 จากการศึกษาเรื่อง “สวนประสมทางการตลาดบริการ ที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยการวิเคราะห
ขอมูล และการแปลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจยัไดกําหนดสัญญาลักษณตางๆ ที่ใชใน
การวิเคราะหขอมูล ดังนี้  
 
สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหและแปลผลขอมูล 
 P  แทน คารอยละ หรือ เปอรเซ็นต 
 f  แทน ความถี่ของคะแนน 
 n  แทน ขนาดของกลุมผูบริโภค 
   แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
 S.D. แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 SS  แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 MS  แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 df  แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Squares) 
 t  แทน  คาที่ใชพิจารณา t – Distribution 
 F-Ratio แทน คาที่ใชพิจารณา f – Distribution 
 Sig.2 tailed แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
 LSD แทน Least Significant Difference 
 Adj แทน คาสัมประสิทธิ์การตัดสินใจของสถิติวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ 
 B  แทน คาสัมประสิทธการถดถอย (Unstandardized) 
 R2

adj แทน คาสัมประสิทธิ์การตัดสินใจของสถิติวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ 
 H0  แทน สมมติฐานหลัก (Null hypothesis) 
 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 
 *  แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 **  แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมลู ผูวิจัยไดเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการนําเสนอ
ออกเปน 4 สวน ตามลําดับดังนี้ 
 สวนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 
 สวนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมง
ย่ีหอหนึ่ง ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สวนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอบุคคลแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
รานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที ่2 สวนประสมทางการตลาดบริการ มีอิทธิพลตอแนวโนมพฤติกรรมการ
ใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร    
 
ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตร 
 เปนการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตาม เพศ 
อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอบุคคล โดยนําเสนอในรูปแบบของจํานวน 
และรอยละ ดังนี ้
 
ตาราง 1 แสดงจํานวน (รอยละ) ของกลุมผูบริโภคจําแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับ 
     การศึกษา อาชีพ และรายไดตอบุคคล  
 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

เพศ   
ชาย 138 34.50 
หญิง 262 65.50 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 1  (ตอ) 
 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

อายุ   
21 - 30 ป 216 54.00 
31 - 40 ป 114 28.50 
41 - 50 ป 57 14.25 
51 ปข้ึนไป 13 3.25 

รวม 400 100.00 
สถานภาพสมรส   
 โสด  246 61.50 
 สมรส / อยูดวยกัน 121 30.25 
 หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 33 8.25 

รวม 400 100.00 
ระดับการศึกษา   

ต่ํากวาปริญญาตรี 31 7.75 
ปริญญาตรี 285 71.25 
สูงกวาปริญญาตรี 84 21.00 

รวม 400 100.00 
อาชีพ   

พนักงานบริษัทเอกชน 282 70.50 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/พนักงาน/สัญญาจาง 35 8.75 
ประกอบธุรกิจสวนตัว 83 20.75 

รวม 400 100.00 
รายไดตอบุคคล   

ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 32 8.00 
15,001 บาท – 25,000 บาท 119 29.75 
25,001 บาท - 35,000 บาท 119 29.75 
35,001 บาท – 45,000 บาท 60 15.00 
45,001 บาทข้ึนไป 70 17.50 

รวม 400 100.00 
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 จากตาราง 1 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของกลุมผูบริโภคในการวิจัย
ครั้งนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชพี และรายไดตอ
บุคคล โดยแจกแจงความถี่และคารอยละ ไดดังนี้  
 เพศ พบวา กลุมผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยมีเพศหญิง มีจํานวน 
262 คน คิดเปนรอยละ 65.00 และเพศชายมจีํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 34.50 
 อายุ พบวา กลุมผูบริโภคสวนใหญมีอายุ 21 – 30 ป มีจํานวน 216 คน คิดเปนรอยละ 54.00 
รองลงมา คือ อายุ 31-40 ป มีจํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 28.50 อายุ 41-50 ป มีจํานวน  
57 คน คิดเปนรอยละ 14.25 และอายุ 51 ปข้ึนไป มีจํานวนนอยที่สุด คือ 13 คน คิดเปนรอยละ 3.25 
ตามลําดับ 
 สถานภาพสมรส พบวา กลุมผูบริโภคสวนใหญมีสถานภาพโสด มีจํานวน 246 คน คิดเปน
รอยละ 61.50 รองลงมา ไดแก สถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มีจํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.25 
และสถานภาพหมาย/หยาราง/แยกกันอยู มีจํานวนนอยที่สุด คือ 33 คน คิดเปนรอยละ 8.25 
ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษา พบวา กลุมผูบริโภคสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจํานวน 285 
คน คิดเปนรอยละ 71.25 รองลงมา ไดแก ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 84 คน คิดเปน
รอยละ 21.00 และระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีจํานวนนอยที่สุด คือ 31 คน คิดเปนรอยละ 
7.75 ตามลําดับ 
 อาชีพ พบวา กลุมผูบริโภคสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 282 คน คิดเปน
รอยละ 70.50 รองลงมา ไดแก อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีจํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 20.75 และ
อาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/พนักงาน/สัญญาจาง มีจํานวนนอยที่สุด คือ 358 คน คิดเปนรอย
ละ 8.75 ตามลําดับ 
 รายไดตอบุคคล พบวา กลุมผูบริโภคสวนใหญมีรายไดตอบุคคล 15,001-25,000 บาท และ 
25,001-35,000 บาท มีจํานวนเทากัน คือ 119 คน คิดเปนรอยละ 29.75 รองลงมา ไดแก รายไดตอ
บุคคล 40,001 บาทข้ึนไป มีจํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.50 รายไดตอบุคคล 30,001-45,000 
บาท มีจํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.00 และรายไดตอบุคคล ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มี
จํานวนนอยที่สุด คือ 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00 ตามลําดับ 
 เนื่องจากขอมูลลักษณะประชากรศาสตรดานอายุ มีความถี่ของขอมูลการกระจายตัวไม
สม่ําเสมอ และบางกลุมมีจํานวนความถี่นอยเกินไป ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดทําการรวบรวมขอมูลใหมเพ่ือให
เกิดการกระจายตัวของขอมูลมีความสม่ําเสมอ เพ่ือทําการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งไดกลุมใหม ดังนี ้
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ตาราง 2 แสดงจํานวน (รอยละ) ของกลุมผูบริโภคจําแนกตาม อายุ (รวบรวมขอมูลใหม) 
 
ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
อายุ   

21-30 ป 216 54.00 
31-40 ป 114 28.50 
41 ปข้ึนไป 70 17.50 

รวม 400 100.00 
  
 จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของกลุมผูบริโภคในการวิจัย
ครั้งนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตามอายุ โดยแจกแจงความถี่และคารอยละ ไดดังนี้  
 อายุ พบวา กลุมผูบริโภคสวนใหญมีอายุ 21-30 ป มีจํานวน 216 คน คิดเปนรอยละ 54.00 
รองลงมา คือ อายุ 31-40 ป มีจํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 28.50 และอายุ 41 ปข้ึนไป มีจํานวน
นอยที่สุด คือ 70 คน คิดเปนรอยละ 17.50 ตามลําดับ 
  
 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลสวนปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 
 จากการศึกษาในสวนนี้จะทําใหทราบขอมูลเบ้ืองตนเก่ียวกับปจจัยทางดานสวนประสมทาง
การตลาดบริการ ที่ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการ
สงเสริมการตลาด ดานพนักงานผูใหบริการ ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ โดย
ขอมูลสวนนี้จะแสดงเปนคาเฉลี่ย และ S.D. ของกลุมผูบริโภคซึ่งมีรายละเอียด ดังนี ้
 
ตาราง 3 แสดงคาเฉลี่ยของกลุมผูบริโภคจําแนกตามปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 
 

ระดับความสําคัญ ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 
X  S.D. แปลผล 

ดานผลิตภัณฑ     
รสชาติของกาแฟสด 4.38 0.756 มากที่สุด 
กล่ินของกาแฟสด 4.14 0.731 มาก 
เมล็ดกาแฟมีความสดใหม 4.00 0.841 มาก 
สามารถปรับรสชาติไดตามใจชอบ 3.87 0.969 มาก 
มีความหลากหลายของขนาดบรรจุภัณฑใหเลือกดื่ม 3.48 0.952 มาก 

รวมดานผลิตภัณฑ 3.93 0.593 มาก 
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ตาราง 3  (ตอ) 
 

ระดับความสําคัญ ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 
X  S.D. แปลผล 

ดานราคา     
ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 4.48 0.617 มากที่สุด 
มีการแสดงปายราคาที่ชัดเจน 4.41 0.688 มากที่สุด 
ราคาเหมาะสมกับปริมาณ 4.37 0.673 มากที่สุด 

รวมดานราคา 4.41 0.558 มากที่สุด 
ดานชองทางการจัดจําหนาย    

ทําเลที่ตั้งของรานมีความสะดวกที่จะเขามาใชบรกิาร  4.50 0.597 มากที่สุด 
ขนาดพ้ืนที่รานมีความสะดวกในการผานเขาออก 4.24 0.800 มากที่สุด 
บริการสถานที่จอดรถสําหรับลูกคา 4.20 0.929 มาก 
มีจํานวนสาขาเพียงพอตอการใหบริการ 3.96 0.822 มาก 

รวมดานชองทางการจัดจําหนาย 4.22 0.581 มากที่สุด 
ดานการสงเสริมการตลาด     

มีการแจกคูปองสวนลด 3.53 1.073 มาก 
มีกิจกรรมตามเทศกาลตางๆ เชน แจกของทีร่ะลึกใน

เทศกาลคริสมาสหรือปใหม 
3.51 0.884 มาก 

บัตรสะสมแตมเพ่ือแลกเครื่องดื่มฟร ี 3.40 1.179 ปานกลาง 
การสงอีเมลแจงสิทธิพิเศษแกสมาชิก 3.21 1.058 ปานกลาง 
มีการแจกตัวอยางกาแฟสดชนิดตางๆ ใหลองดื่ม 3.19 1.129 ปานกลาง 
มีการประชาสัมพันธผาน Social Media 3.19 1.028 ปานกลาง 

รวมดานการสงเสริมการตลาด 3.33 0.861 ปานกลาง 
ดานพนักงานผูใหบริการ     

พนักงานมีอัธยาศัยดี / พูดจาสุภาพและเปนกันเอง 4.63 0.587 มากที่สุด 
พนักงานใหการตอนรับดี 4.40 0.634 มากที่สุด 
แตงกายเหมาะสม สุภาพ เรียบรอย 4.30 0.763 มากที่สุด 
พนักงานมีความรู ความสามารถ 4.24 0.718 มากที่สุด 

รวมดานพนักงานผูใหบริการ 4.39 0.558 มากที่สุด 
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ตาราง 3  (ตอ) 
 

ระดับความสําคัญ ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 
X  S.D. แปลผล 

ดานลักษณะทางกายภาพ     
ความสะอาดภายในราน 4.61 0.655 มากที่สุด 
ที่น่ังดื่มกาแฟ 4.30 0.771 มากที่สุด 
บรรยากาศภายในราน เชน สีสันสดใส, สะอาด เปนตน 4.21 0.696 มากที่สุด 
การตกแตงภายในราน เชน มีความทันสมัย

สะดวกสบาย, เปนสดัสวน เปนตน 
4.12 0.656 มาก 

รวมดานลักษณะทางกายภาพ 4.30 0.558 มากที่สุด 
ดานกระบวนการ    

ความรวดเร็วในการชงกาแฟ 4.16 0.654 มาก 
ความรวดเร็วในการชําระเงิน 4.14 0.662 มาก 
กรรมวธิีการชงกาแฟสด 4.00 0.793 มาก 

รวมดานกระบวนการ 4.10 0.586 มาก 
รวมปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 4.10 0.432 มาก 

  
 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดบริการ แสดงคาเฉลี่ย 
พบวา กลุมผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการโดยรวมในระดับมาก มคีาเฉลีย่
เทากับ 4.10 เมื่อพิจารณารายดาน พบวา กลุมผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาด
บริการในระดับมากที่สุด ประกอบดวย ดานพนักงานผูใหบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.39 รองลงมาไดแก 
ดานลักษณะทางกายภาพมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30 ดานชองทางการจัดจําหนาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.22 
สวนกลุมผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการในระดับมาก ประกอบดวย ดาน
กระบวนการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10 ดานผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93 ดานราคา มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.41 ในขณะทีก่ลุมผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการในระดับปาน
กลาง ไดแก ดานการสงเสริมการตลาด มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33 ตามลําดับ เมื่อพิจารณารายละเอียดแต
ละดาน ดังนี ้
 ดานผลิตภัณฑ เมื่อพิจารณารายขอ พบวา กลุมผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสมทาง
การตลาดบริการในระดับมากที่สุด ไดแก รสชาติของกาแฟสด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.38 ในขณะที่กลุม
ผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการในระดับมาก ประกอบดวย กลิ่นของกาแฟ
สด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14 เมล็ดกาแฟมีความสดใหม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 สามารถปรับรสชาติได
ตามใจชอบ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.87 กาแฟสดมีใหเลือกหลากหลายเมนู มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 และ
ความหลากหลายของขนาดบรรจุภัณฑใหเลือกด่ืม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48 ตามลําดับ 
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 ดานราคา เมื่อพิจารณารายขอ พบวา กลุมผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสมทาง
การตลาดบริการในระดับมากที่สุด ไดแก ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.48 มีการ
แสดงปายราคาที่ชัดเจน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.41 และราคาเหมาะสมกับปริมาณ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.37 
ตามลําดับ 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย เมื่อพิจารณารายขอ พบวา กลุมผูบริโภคใหความสําคัญกับ
สวนประสมทางการตลาดบริการในระดับมากที่สุด ไดแก ทําเลที่ตั้งของรานมีความสะดวกที่จะเขามา
ใชบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.50 และขนาดพ้ืนที่รานมีความสะดวกในการผานเขาออก มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.24 ในขณะที่กลุมผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการในระดับมาก 
ประกอบดวย บริการสถานที่จอดรถสําหรับลูกคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.20 และมีจํานวนสาขาเพียงพอ
ตอการใหบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96 ตามลําดับ 
 ดานการสงเสริมการตลาด เมื่อพิจารณารายขอ พบวา กลุมผูบริโภคใหความสําคัญกับสวน
ประสมทางการตลาดบริการในระดับมาก ไดแก มีการแจกคูปองสวนลด มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53 และมี
กิจกรรมตามเทศกาลตางๆ เชน แจกของที่ระลึกในเทศกาลคริสมาสหรือปใหม มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.51 ในขณะที่กลุมผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการในระดับปานกลาง 
ประกอบดวย บัตรสะสมแตมเพ่ือแลกเครื่องด่ืมฟรี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 การสงอีเมลแจงสิทธิพิเศษ
แกสมาชิก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.21 มีการแจกตัวอยางกาแฟสดชนิดตางๆ ใหลองด่ืม และมีการ
ประชาสัมพันธผาน Social Media มีคาเฉลี่ยเทากัน คือ 3.19 ตามลําดับ 
 ดานพนักงานผูใหบริการ เมื่อพิจารณารายขอ พบวา กลุมผูบริโภคใหความสําคัญกับสวน
ประสมทางการตลาดบริการในระดับมากที่สุด ไดแก พนักงานมีอัธยาศัยดี / พูดจาสุภาพและเปน
กันเอง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.63 รองลงมาไดแกพนักงานใหการตอนรับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.40 แตง
กายเหมาะสม สุภาพ เรียบรอย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30 และพนักงานมีความรู ความสามารถ มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.24 ตามลําดับ 
 ดานลักษณะทางกายภาพ เมื่อพิจารณารายขอ พบวา กลุมผูบริโภคใหความสําคัญกับสวน
ประสมทางการตลาดบริการในระดับมากที่สุด ประกอบดวย ความสะอาดภายในราน มีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.61 รองลงมาไดแกที่นั่งด่ืมกาแฟ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30 และบรรยากาศภายในราน เชน สีสันสดใส, 
สะอาด เปนตน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 ในขณะที่กลุมผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสมทาง
การตลาดบริการในระดับมาก ไดแก การตกแตงภายในราน เชน มีความทันสมัยสะดวกสบาย เปน
สัดสวน เปนตน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12 ตามลําดับ 
 ดานกระบวนการ เมื่อพิจารณารายขอ พบวา กลุมผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสม
ทางการตลาดบริการในระดับมาก ไดแก ความรวดเร็วในการชงกาแฟ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.16 
รองลงมาไดแกความรวดเร็วในการชําระเงิน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14 และกรรมวิธีการชงกาแฟสด มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.00 ตามลําดับ 
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 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมง 
ยี่หอหน่ึง ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการศึกษาในสวนนี้จะทําใหทราบขอมูลเบ้ืองตนเก่ียวกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบรกิาร
รานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยขอมูลสวนนี้จะแสดงเปนคาเฉลี่ย 
และคา S.D. ของกลุมผูบริโภคซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 
 
ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ยของกลุมผูบริโภคจําแนกตามแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด  
     24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ในเขตกรุงเทพมหานครดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย 
 

ระดับแนวโนมพฤติกรรม 

X  S.D. แปลผล 

แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ช่ัวโมง
ยี่หอหน่ึง ในเขตกรุงเทพมหานครดานการไดรับขาวสาร 

การสงเสริมการขาย 
4.00 0.851 กลับมาใชบริการ 

  
 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมง
ย่ีหอหนึ่ง ในเขตกรุงเทพมหานครดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย แสดงคาเฉลี่ย พบวา 
กลุมผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมกลับมาใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ในเขต
กรุงเทพมหานครเมื่อไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย ในระดับกลับมาใชบริการ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.00  
 
ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ยของกลุมผูบริโภคจําแนกตามแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด  
     24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ในเขตกรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน 
 

ระดับแนวโนมพฤติกรรม 

X  S.D. แปลผล 

แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ช่ัวโมง
ยี่หอหน่ึง ในเขตกรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจตอการ

ใหบริการของพนักงาน 
4.24 0.664 พึงพอใจอยางมาก 

  
 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมง
ย่ีหอหนึ่ง ในเขตกรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน แสดงคาเฉลี่ย 
พบวา กลุมผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ในเขต
กรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน ในระดับพึงพอใจอยางมาก โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.24  
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ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ยของกลุมผูบริโภคจําแนกตามแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด  
     24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ 
 

ระดับแนวโนมพฤติกรรม 

X  S.D. แปลผล 

แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ช่ัวโมง
ยี่หอหน่ึง ในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอื่น 

ใหมาใชบริการ 
3.96 0.831 แนะนํา 

  
 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมง
ย่ีหอหนึ่ง ในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ แสดงคาเฉลี่ย พบวา กลุม
ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมแนะนําบุคคลอ่ืนมาใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในระดับแนะนําโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96  
 
ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน 
 สวนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 
 การวิจัยครั้งนี้ ไดตั้งสมมติฐานการวิจัยไว 2 ขอ คือ 
 สมมติฐานขอที่  1 ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอบุคคลแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรม
การใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงยี่หอหน่ึงในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
รานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 H0: ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 
ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน   
 H1: ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 
ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน   
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหใชคาสถิติการทดสอบโดยใชกลุมผูบริโภคสองกลุมเปนอิสระ
ตอกัน (Independent t-test) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 โดยปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. (2-tailed) มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิตินอยกวา 0.05  
 อยางไรก็ตามเนื่องจากสูตรการคํานวณคา t มีความแตกตางระหวางกรณีที่ความแปรปรวน
ของกลุมประชากรทั้งสองเทากัน และกรณีที่ความแปรปรวนของกลุมประชากรทั้งสองไมเทากัน ดังนั้น 
ในข้ันแรก จึงตองทําการทดสอบสมมติฐานถึงความเทากันของความแปรปรวนระหวาง 2 กลุม
ประชากรโดยใชสถิติ Levene’s test  
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 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
   
 หากผลการทดสอบสมมติฐานความเทากันของคาความแปรปรวนมีคา Sig. จากการ
ตรวจสอบนอยกวา 0.05 ก็จะปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 และใชคา t กรณีความแปรปรวนของสองกลุม
ประชากร ไมเทากัน แตหากพบวาคา Sig. จากการทดสอบมากกวา 0.05 ก็จะยอมรับ H0 และปฏิเสธ 
H1 และใชคา t กรณีคาความแปรปรวนของสองกลุมประชากรทั้งสองเทากัน ซึ่งผลการทดสอบความ
เทากันของความแปรปรวน (Levene’s test) ดังนี้  
 
ตาราง 7 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24  
     ชั่วโมง ย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร กับเพศ 
 

Levene's test for Equality Variance แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ช่ัวโมง 
ยี่หอหน่ึงในเขตกรุงเทพมหานคร F Sig. 

ดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย 3.689 0.055 
ดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน 4.153* 0.042 
ดานแนะนําบุคคลอื่นใหมาใชบริการ 12.701** 0.000 
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 7 ผลการทดสอบ Levene's test พบวา แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการราน
กาแฟสด 24 ชั่วโมง ย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย มี
คา Sig. เทากับ 0.055 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของเพศทั้ง 2 กลุมไม
แตกตางกัน จึงใช t-test กรณี Equal Variances Assumed สวนแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการราน
กาแฟสด 24 ชั่วโมง ย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจตอการใหบริการของ
พนักงาน และดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ มีคา Sig. เทากับ 0.042 และ 0.000 ซึ่งมีคานอย
กวา 0.05 และ 0.01 ตามลําดับ หมายความวาคาความแปรปรวนของเพศทั้ง 2 กลุมแตกตางกัน จึงใช 
t-test กรณี Equal Variances not Assumed  
 ดังนั้น ผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 
ชั่วโมง ย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครของเพศทั้ง 2 กลุมโดยใชสถิติ t-test ที่ระดับความเชื่อมั่น 
95% ผลการทดสอบจะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Sig. มากกวา 0.05 และจะยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. นอยกวา 0.05 ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนม
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พฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมง ย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครโดยใชสถิติ t-test 
แสดงดังตาราง 8 
 
ตาราง 8 แสดงผลการทดสอบคาความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24  
     ชั่วโมง ย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามเพศ 
 

t-test for Equality of Means แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
รานกาแฟสด 24 ช่ัวโมง ยีห่อ
หน่ึงในเขตกรุงเทพมหานคร เพศ n X  S.D. t df Sig 

ดานการไดรับขาวสารการ ชาย 138 3.68 0.879 -5.597** 398 0.000 
สงเสริมการขาย หญิง 262 4.16 0.788    
ดานความพึงพอใจตอการ ชาย 138 4.19 0.611 -1.058 309.758 0.291 
ใหบริการของพนักงาน หญิง 262 4.26 0.690    
ดานแนะนําบุคคลอื่นใหมา ชาย 138 3.70 0.868 -4.581** 253.258 0.000 
ใชบริการ หญิง 262 4.10 0.777    
   

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการราน
กาแฟสด 24 ชั่วโมง ย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติทดสอบคาที 
(Independent sample t-test) สามารถวิเคราะหได ดังนี้ 
 ดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย มีคา Sig. 0.000 ซึ่งนอยวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตาง
กันมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดาน
การไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยเพศ
หญิงมีคาเฉลี่ยของแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24ชั่วโมง ย่ีหอหนึ่งในเขต
กรุงเทพมหานครดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย มากกวาเพศชาย 
 ดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน มีคา Sig. 0.291 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศ
แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขต
กรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน ไมแตกตางกัน  
 ดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ มีคา Sig. 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมติ
ฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมแีนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคล



 71 

อ่ืนใหมาใชบริการแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยเพศหญิงมีคาเฉลี่ยของ
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24ชั่วโมง ย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดาน
แนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ มากกวาเพศชาย 
    
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
รานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 H0: ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 
ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 
ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
   
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดวยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe การ
ทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่นที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุม
กอน ถาความแปรปรวนเทากันใหทดสอบดวย F-test และถาความแปรปรวนของแตละกลุมไม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา 
Sig. นอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  ที่มีค าเฉลี่ยอยางนอยหนึ่ ง คูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพ่ือ
หาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene's test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
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ตาราง 9 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุ โดยใช Levene's test 
 
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ช่ัวโมง 

ยี่หอหน่ึงในเขตกรุงเทพมหานคร Levene's test df1 df2 Sig. 

ดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย 10.364** 2 397 0.000 
ดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน 16.820** 2 397 0.000 
ดานแนะนําบุคคลอื่นใหมาใชบริการ 0.434 2 397 0.648 
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 9 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุมอายุกับแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา   
 ดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมอายุอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการ
ทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Brown-Forsythe 
 ดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.01 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมอายุอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทํา
การทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Brown-Forsythe 
 สวนดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ มีคา Sig. เทากับ 0.648 ซึ่งมากกวา 0.05 
หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมอายุทุกกลุมไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบ
สมมติฐานโดยใชสถิติ F-test  
 
ตาราง 10 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24  
     ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ 
 

Brown-Forsythe Statistica df1 df2 Sig. 

ดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย 2.988 2 181.667 0.053 
ดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน 0.705 2 210.335 0.495 
 
 จากตาราง 10 ผลวิเคราะหการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
รานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ Brown-
Forsythe พบวา 
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 ดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย มีคา Sig. เทากับ 0.053 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตาง
กัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดาน
การไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน มีคา Sig. เทากับ 0.495 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ
แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขต
กรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 11 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24  
     ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ 
 
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ

รานกาแฟสด 24 ช่ัวโมง ยีห่อหน่ึง
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

ดานแนะนําบุคคลอื่นใหมาใช ระหวางกลุม 12.615 2 6.308 9.531** 0.000 
บริการ ภายในกลุม 262.745 397 .662   
 รวม 275.360 399    
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการราน
กาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ F-test พบวา 
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดาน
แนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคล
อ่ืนใหมาใชบริการแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
 เพ่ือใหทราบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟ
สด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรงุเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ แตกตางกันเปน
รายคูใดบาง ดังนั้นผู วิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางรายคู โดยใชวิธี Least Significant 
Difference (LSD)  
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ตาราง 12 แสดงการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง 
     ในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการจําแนกตามอายุ โดยเปรียบเทียบราย 
     คูดวยวิธี Least Significant Difference (LSD)  
 

อาย ุ X  21 - 30 ป 31 - 40 ป 41 ปขึ้นไป 

21 - 30 ป  3.81 - -0.242* 

(0.010) 
-0.461** 
(0.000) 

31 - 40 ป 4.05  - -.219 
(0.077) 

41 ปขึ้นไป 4.27   - 
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

  
 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ 
จําแนกตามอายุ พบวา 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 31-40 ป มีคา Sig. เทากับ 0.010 ซึ่งมีคา
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีอายุแตกตางกันมแีนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมง
ย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟ
สด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ ต่ํากวาผูบรโิภคที่
มีอายุ 31-40 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.242  
 และผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ 0.000 
ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีอายุแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 
24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการราน
กาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ ต่ํากวา
ผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.461 สวนคูอ่ืนนั้นไมพบความแตกตาง 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานยอยขอที่ 1.3 ผูบริโภคที่มีสถานภาพการสมรสแตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 H0: ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟ
สด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟ
สด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
   
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดวยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe การ
ทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่นที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุม
กอน ถาความแปรปรวนเทากันใหทดสอบดวย F-test และถาความแปรปรวนของแตละกลุมไม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา 
Sig. นอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  ที่มีค าเฉลี่ยอยางนอยหนึ่ ง คูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน  (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพ่ือ
หาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene's test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
   
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
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ตาราง 13 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมสถานภาพสมรส โดยใช Levene's  
     test 
 
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 

ชั่วโมง ย่ีหอหนึ่งในเขตกรงุเทพมหานคร Levene's test df1 df2 Sig. 

ดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย 9.096** 2 397 0.000 
ดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน 13.552** 2 397 0.000 
ดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ 0.691 2 397 0.502 
  

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 13 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุมสถานภาพสมรส
กับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 
 ดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมสถานภาพสมรสอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน ดังนั้น
ผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Brown-Forsythe 
 ดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.01 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมสถานภาพสมรสอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน 
ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Brown-Forsythe 
 สวนดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ มีคา Sig. เทากับ 0.502 ซึ่งมากกวา 0.05 
หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมสถานภาพสมรสทุกกลุมไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทํา
การทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test  
 
ตาราง 14  แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24  
     ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพสมรส 
 

Brown-Forsythe Statistica df1 df2 Sig. 
ดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย 1.343 2 107.408 0.265 
ดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน 5.062** 2 111.000 0.008 
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 14 ผลวิเคราะหการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
รานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพสมรส โดยใชสถิติ 
Brown-Forsythe พบวา 
 ดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย มีคา Sig. เทากับ 0.265 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพ
สมรสแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขต
กรุงเทพมหานครดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน มีคา Sig. เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
สถานภาพสมรสแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งใน
เขตกรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ดังนั้น ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบ ดังนี้ 
 
ตาราง 15 แสดงการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง 
     ในเขตกรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน จําแนกตามสถานภาพ 
     สมรส โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3 
 

สถานภาพสมรส X  โสด 
สมรส / อยู

ดวยกัน 
หมาย / หยาราง / 

แยกกันอยู 
โสด 4.20 - -0.193* 

(0.050) 
0.225 

(0.297) 
สมรส / อยูดวยกัน 4.39  - 0.419* 

(0.024) 
หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 3.97   - 
 

* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจตอการใหบริการ
ของพนักงาน จําแนกตามสถานภาพสมรส พบวา 
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 ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด กับผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มีคา Sig. เทากับ 
0.050 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจตอการใหบริการ
ของพนักงาน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มี
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานความ
พึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน ต่ํากวาผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 0.193 
 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน กับผูบริโภคที่มีสถานภาพหมาย/หยาราง/แยกกัน
อยู มีคา Sig. เทากับ 0.024 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจ
ตอการใหบริการของพนักงาน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มี
สถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งใน
เขตกรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน สูงกวาผูบริโภคที่มี
สถานภาพหมาย/หยาราง/แยกกันอยู โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.419 สวนคูอ่ืนนั้นไมพบความ
แตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   
ตาราง 16 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24  
     ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพสมรส 
 
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
รานกาแฟสด 24 ช่ัวโมง ยีห่อ
หน่ึงในเขตกรุงเทพมหานคร 

แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

ระหวางกลุม 27.258 2 13.629 21.809** 0.000 ดานแนะนําบุคคลอื่นใหมาใช
บริการ ภายในกลุม 248.102 397 .625   
 รวม 275.360 399    
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการราน
กาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพสมรส โดยใชสถิติ F-
test พบวา แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขต
กรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่น



 79 

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคที่มีสถานภาพ
สมรสแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขต
กรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 
 เพ่ือใหทราบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ 
แตกตางกันเปนรายคูใดบาง ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางรายคู โดยใชวิธี Least 
Significant Difference (LSD) 
 
ตาราง 17 แสดงการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งใน 
     เขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ จําแนกตามสถานภาพสมรส โดย 
     เปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Least Significant Difference (LSD)  
 

สถานภาพการสมรส X  โสด 
สมรส / อยู

ดวยกัน 
หมาย / หยาราง / 

แยกกันอยู 
โสด 3.80 - -0.559** 

(0.000) 
0.069 

(0.636) 
สมรส / อยูดวยกัน 4.36  - 0.628** 

(0.000) 
หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 3.73   - 

 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 
24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ จําแนกตาม
สถานภาพสมรส พบวา 
 ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด กับผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มีคา Sig. เทากับ 
0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มีแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคล
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อ่ืนใหมาใชบริการ ต่ํากวาผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.559 
 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน กับผูบริโภคที่มีสถานภาพหมาย / หยาราง / 
แยกกันอยู มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมี
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดาน
แนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มี
สถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งใน
เขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ สูงกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพหมาย /หยาราง/ 
แยกกันอยู โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.628 สวนคูอ่ืนนั้นไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
    
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.4 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรม
การใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 H0: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 
24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 
24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดวยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe การ
ทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่นที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุม
กอน ถาความแปรปรวนเทากันใหทดสอบดวย F-test และถาความแปรปรวนของแตละกลุมไม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา 
Sig. นอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  ที่มีค าเฉลี่ยอยางนอยหนึ่ ง คูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพ่ือ
หาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene's test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
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 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
   
ตาราง 18 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษา โดยใช Levene's test 
 
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมง 

ย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 
Levene's 

test 
df1 df2 Sig. 

ดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย 2.793 2 397 0.062 
ดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน 1.744 2 397 0.176 
ดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ 1.047 2 397 0.352 
    
 จากตาราง 18 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุมระดับการศึกษากับ
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
 ดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย มีคา Sig. เทากับ 0.062 0.176 และ 0.352 ซึ่ง
มากกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมระดับการศึกษาทุกกลุมไมแตกตางกัน 
ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test  
 ดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน มีคา Sig. เทากับ 0.062 0.176 และ 
0.352 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมระดับการศึกษาทุกกลุมไม
แตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test  
 และดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ มีคา Sig. เทากับ 0.062 0.176 และ 0.352 ซึ่ง
มากกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมระดับการศึกษาทุกกลุมไมแตกตางกัน 
ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test  
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ตาราง 19 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24  
     ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
รานกาแฟสด 24 ช่ัวโมง ยีห่อหน่ึง

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

ดานการไดรับขาวสารการ ระหวางกลุม 7.465 2 3.732 5.263** 0.006 
สงเสริมการขาย ภายในกลุม 281.533 397 0.709   
 รวม 288.997 399    
ดานความพึงพอใจตอการ ระหวางกลุม 3.755 2 1.877 4.329* 0.014 
ใหบริการของพนักงาน ภายในกลุม 172.155 397 0.434   
 รวม 175.910 399    
ดานแนะนําบุคคลอื่นใหมาใช ระหวางกลุม 5.098 2 2.549 3.744* 0.024 
บริการ ภายในกลุม 270.262 397 0.681   
 รวม 275.360 399    
  

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการราน
กาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติ  F-
test พบวา  
 ดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย มีคา Sig. เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขต
กรุงเทพมหานครดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 
 ดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน มีคา Sig. เทากับ 0.014 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งใน
เขตกรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ มีคา Sig. เทากับ 0.024 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
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แตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขต
กรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 
 เพ่ือใหทราบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานการไดรับขาวสารการสงเสริม
การขาย ดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน และดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ 
แตกตางกันเปนรายคูใดบาง ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางรายคู โดยใชวิธี Least 
Significant Difference (LSD) 
 
ตาราง 20 แสดงการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง 
     ในเขตกรุงเทพมหานครดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย จําแนกตามระดับการศึกษา  
     โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Least Significant Difference (LSD) 
 

ระดับการศึกษา X  ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตร ี สูงกวาปริญญาตร ี
ต่ํากวาปริญญาตรี  3.58 - -0.416** 

(0.009) 
-0.574** 
(0.001) 

ปริญญาตรี 4.00  - -0.158 
(0.131) 

สูงกวาปริญญาตรี 4.15   - 
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานการไดรับขาวสารการสงเสริม
การขาย จําแนกตามระดับการศึกษา พบวา 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
และระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตร ีมีคา Sig. เทากับ 0.009 และ 0.001 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม 
ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมแีนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพมหานครดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานการไดรับขาวสารการสงเสริม
การขาย ต่ํากวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมี
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ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.416 และ 0.574 สวนคูอ่ืนนั้นไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 21 แสดงการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งใน 
     เขตกรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน จําแนกตามระดับการศึกษา  
     โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Least Significant Difference (LSD) 
 

ระดับการศึกษา X  ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตร ี สูงกวาปริญญาตร ี
ต่ํากวาปริญญาตรี  3.97 - -0.257* 

(0.040) 
-0.401** 
(0.004) 

ปริญญาตรี 4.22  - -0.144 
(0.078) 

สูงกวาปริญญาตรี 4.37   - 
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

  
 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจตอการใหบริการ
ของพนักงาน จําแนกตามระดับการศึกษา พบวา 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มี
คา Sig. เทากับ 0.040 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจ
ตอการใหบริการของพนักงาน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอ
หนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน ต่ํากวาผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.257 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสงูกวาปรญิญา
ตรี มีคา Sig. เทากับ 0.009 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจ
ตอการใหบริการของพนักงาน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มี
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ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอ
หนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน ต่ํากวาผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.401 สวนคูอ่ืนนั้นไมพบความ
แตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   
ตาราง 22 แสดงการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง 
     ในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ จําแนกตามระดับการศึกษา โดย 
     เปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Least Significant Difference (LSD) 
 

ระดับการศึกษา X  ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตร ี สูงกวาปริญญาตร ี
ต่ํากวาปริญญาตรี  4.03 - 0.141 

(0.367) 
-0.134 
(0.439) 

ปริญญาตรี 3.89  - -0.275** 
(0.007) 

สูงกวาปริญญาตรี 4.17   - 
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ 
จําแนกตามระดับการศึกษา พบวา 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มี
คา Sig. เทากับ 0.007 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคล
อ่ืนใหมาใชบริการ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขต
กรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ ต่ํากวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.275 สวนคูอ่ืนนั้นไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานยอยขอที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 H0: ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 
ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 
ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  
   
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดวยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe การ
ทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่นที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุม
กอน ถาความแปรปรวนเทากันใหทดสอบดวย F-test และถาความแปรปรวนของแตละกลุมไม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา 
Sig. นอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  ที่มีค าเฉลี่ยอยางนอยหนึ่ ง คูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพ่ือ
หาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene's test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
   
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
   
ตาราง 23 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพ โดยใช Levene's test 
 

แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 
ชั่วโมง ย่ีหอหนึ่งในเขตกรงุเทพมหานคร 

Levene's 
test 

df1 df2 Sig. 

ดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย 0.036 2 397 0.965 
ดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน 4.407* 2 397 0.013 
ดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ 0.822 2 397 0.441 
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 23 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุมอาชีพกับนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 
 ดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน มีคา Sig. เทากับ 0.013 ซึ่งนอยกวา 
0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมอาชีพอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึง
ทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Brown-Forsythe 
 สวนดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย มีคา Sig. เทากับ 0.965 และ 0.441 ซึ่ง
มากกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมอาชีพทุกกลุมไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัย
จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test  
 และดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ มีคา Sig. เทากับ 0.965 และ 0.441 ซึ่งมากกวา 
0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมอาชพีทุกกลุมไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการ
ทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test  
 
ตาราง 24 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24  
     ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ 
 

Brown-Forsythe Statistica df1 df2 Sig. 

ดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน 5.209** 2 67.420 0.008 
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 24 ผลวิเคราะหการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
รานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจตอการใหบริการของ
พนักงาน จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติ Brown-Forsythe พบวาแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
รานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจตอการใหบริการของ
พนักงาน มีคา Sig. เทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจตอการใหบริการ
ของพนักงาน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  ดังนั้น ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบ ดังนี้ 
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ตาราง 25 แสดงการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง 
     ในเขตกรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน จําแนกตามอาชีพ โดย 
     เปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3 
 

อาชีพ X  
พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

ขาราชการ/ 
พนักงาน 

รัฐวิสาหกิจ/ 
พนักงาน/ 
สัญญาจาง 

ประกอบ 
ธุรกิจ

สวนตัว 

พนักงานบริษัทเอกชน 4.18 - 0.067 
(0.967) 

-0.289** 
(0.000) 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/พนักงาน/สัญญาจาง 4.11  - -0.356 
(0.113) 

ประกอบธุรกิจสวนตัว 4.47   - 
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจตอการใหบริการ
ของพนักงาน จําแนกตามอาชีพ พบวา 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีอาชีพแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจตอการใหบริการ
ของพนักงานแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขต
กรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน ต่ํากวาผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบ
ธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.289 สวนคูอ่ืนนั้นไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 26 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24  
     ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามอาชีพ 
 
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
รานกาแฟสด 24 ชั่วโมง ย่ีหอหนึง่

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

ดานการไดรับขาวสาร ระหวางกลุม .843 2 0.422 0.581 0.560 
การสงเสริมการขาย ภายในกลุม 288.154 397 0.726   
 รวม 288.997 399    
ดานแนะนําบุคคลอ่ืน ระหวางกลุม 11.127 2 5.564 8.359** 0.000 
ใหมาใชบริการ ภายในกลุม 264.233 397 0.666   
 รวม 275.360 399    
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 26 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการราน
กาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติ F-test พบวา 
 ดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย มีคา Sig. เทากับ 0.560 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มี
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานการ
ไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย ไมแตกตางกัน สวนคูอ่ืนนั้นไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสาํคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน 
มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดาน
แนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  เพ่ือใหทราบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการราน
กาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ แตกตาง
กันเปนรายคูใดบาง ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางรายคู โดยใชวิธี Least Significant 
Difference (LSD)  
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ตาราง 27 แสดงการเปรียบเทียบพแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอ 
     หนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ จําแนกตามอาชีพ โดย 
     เปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Least Significant Difference (LSD)  
 

อาชีพ X  
พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

ขาราชการ/ 
พนักงาน 

รัฐวิสาหกิจ/ 
พนักงาน/ 
สัญญาจาง 

ประกอบ 
ธุรกิจ 

สวนตัว 

พนักงานบริษัทเอกชน 3.86 - -0.138 
(0.345) 

-0.415** 
(0.000) 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/พนักงาน/สัญญาจาง 4.00  - -0.277 
(0.093) 

ประกอบธุรกิจสวนตัว 4.28   - 
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ 
จําแนกตามอาชีพ พบวา 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีอาชีพแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มี
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดาน
แนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการต่ํากวาผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 0.415 สวนคูอ่ืนนั้นไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานยอยขอที่ 1.6 ผูบริโภคที่มีรายไดตอบุคคลแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรม
การใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 H0: ผูบริโภคที่มีรายไดตอบุคคลแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟ
สด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1: ผูบริโภคที่มีรายไดตอบุคคลแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟ
สด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดวยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe การ
ทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่นที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุม
กอน ถาความแปรปรวนเทากันใหทดสอบดวย F-test และถาความแปรปรวนของแตละกลุมไม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา 
Sig. นอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  ที่มีค าเฉลี่ยอยางนอยหนึ่ ง คูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพ่ือ
หาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene's test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
   
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
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ตาราง 28 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดตอบุคคล โดยใช Levene's test 
 

แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 
ชั่วโมง ย่ีหอหนึ่งในเขตกรงุเทพมหานคร 

Levene's 
test df1 df2 Sig. 

ดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย 3.152* 4 395 0.014 
ดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน 2.005 4 395 0.093 
ดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ 7.379** 4 395 0.000 
  

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 28 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุมรายไดตอบุคคล
กับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 
 ดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย มีคา Sig. เทากับ 0.014 ซึ่งนอยกวา 0.05 
หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมรายไดตอบุคคลอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน ดังนั้น
ผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Brown-Forsythe 
 ดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมรายไดตอบุคคลอยางนอย 2 กลุมแตกตางกัน ดังนั้น
ผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Brown-Forsythe 
 สวนดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน มีคา Sig. เทากับ 0.093 ซึ่งมากกวา 
0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมรายไดตอบุคคลทุกกลุมไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัย
จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test  
 
ตาราง 29 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24  
     ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายไดตอบุคคล 
 

Brown-Forsythe Statistica df1 df2 Sig. 

ดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย 2.494* 4 220.786 0.044 
ดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ 6.988** 4 232.933 0.000 
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 29 ผลวิเคราะหการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
รานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพการสมรส โดยใช
สถิติ Brown-Forsythe พบวา 
 ดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย มีคา Sig. เทากับ 0.044 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอ
บุคคลแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขต
กรุงเทพมหานครดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 ดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอ
บุคคลแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขต
กรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 
 ดังนั้น ผูวิจัยไดใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบ ดังนี้ 
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ตาราง 30 แสดงการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง 
     ในเขตกรุงเทพมหานครดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย จําแนกตามรายไดตอบุคคล  
     โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3 
 

รายไดตอบุคคล X  
ต่ํากวา 

หรือเทากับ  
15,000 บาท 

15,001-
25,000  
บาท 

25,001 - 
35,000  
บาท 

35,001– 
45,000  
บาท 

45,001  
บาทขึ้นไป 

 
ต่ํากวาหรือเทากับ 
15,000 บาท 

3.81 - -0.314 
(0.641) 

-0.011 
(1.000) 

-0.237 
(0.946) 

-0.302 
(.778) 

15,001–25,000 บาท 4.13  - 0.303* 
(0.037) 

0.076 
(1.000) 

0.012 
(1.000) 

25,001-35,000 บาท 3.82   - -0.226 
(.668) 

-0.291 
(0.246) 

35,001–45,000 บาท 4.05    - -0.064 
(1.000) 

45,001 บาทข้ึนไป 4.11     - 
 

* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานการไดรับขาวสารการสงเสริม
การขาย จําแนกตามรายไดตอบุคคล พบวา 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอบุคคล 15,001-25,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดตอบุคคล 
25,001-35,000 บาท มีคา Sig. เทากับ 0.037 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีรายไดตอบุคคลแตกตาง
กันมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดาน
การไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
ผูบริโภคที่มีรายไดตอบุคคล 15,001-25,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 
24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขายสูงกวา
ผูบริโภคที่มีรายไดตอบุคคล 25,001-35,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.303 สวนคูอ่ืนนั้น
ไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 31 แสดงการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง 
     ในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ จําแนกตามรายไดตอบุคคล โดย 
     เปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett’s T3 
 

รายไดตอบุคคล X  
ต่ํากวา 

หรือเทากับ  
15,000 บาท 

15,001-
25,000  
บาท 

25,001 - 
35,000  
บาท 

35,001– 
45,000  
บาท 

45,001  
บาทขึ้นไป 

 
ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 
บาท 

3.78 - -0.126 
(0.998) 

0.000 
(1.000) 

-0.219 
(..948) 

-0.619* 
(0.012) 

15,001–25,000 บาท 3.91  - 0.126 
(0.927) 

-0.092 
(0.998) 

-0.492** 
(0.000) 

25,001-35,000 บาท 3.78   - -0.218 
(0.703) 

-0.618** 
(0.000) 

35,001–45,000 บาท 4.00    - -0.400* 
(0.042) 

45,001 บาทขึ้นไป 4.40     - 
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ 
จําแนกตามรายไดตอบุคคล พบวา 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอบุคคลต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท และรายไดตอบุคคล 35,001-
45,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดตอบุคคล 45,001 บาทข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ 0.012 และ 
0.042 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีรายไดตอบุคคลแตกตางกันมแีนวโนมพฤติกรรมการใชบรกิาร
รานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอบุคคลต่ํากวาหรือ
เทากับ 15,000 บาท และรายไดตอบุคคล 35,001-45,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
รานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ ต่ํา
กวาผูบริโภคที่มีรายไดตอบุคคล 45,001 บาทข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.619 และ 0.400 
 ในขณะที่ผูบริโภคที่มีรายไดตอบุคคล 15,001-25,000 บาท และรายไดตอบุคคล 25,001-
35,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดตอบุคคล 45,001 บาทข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ 0.000 และ 
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0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีรายไดตอบุคคลแตกตางกันมแีนวโนมพฤติกรรมการใชบรกิาร
รานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอบุคคลรายไดตอบุคคล 
15,001-25,000 บาท และรายไดตอบุคคล 25,001-35,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
รานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ ต่ํา
กวาผูบริโภคที่มีรายไดตอบุคคล 45,001 บาทข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.492 และ 0.618 
สวนคูอ่ืนนั้นไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 32 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24  
     ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายไดตอบุคคล 
 
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
รานกาแฟสด 24 ชั่วโมง ย่ีหอหนึง่

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

ระหวางกลุม 10.946 4 2.736 6.552** 0.000 
ภายในกลุม 164.964 395 0.418   

ดานความพึงพอใจตอการ
ใหบริการของพนักงาน 

รวม 175.910 399    
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการราน
กาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายไดตอบุคคล โดยใชสถิติ F-
test พบวา 
 ดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคที่มี
รายไดตอบุคคลแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งใน
เขตกรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 เพ่ือใหทราบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอบุคคลแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจตอการใหบริการ
ของพนักงาน แตกตางกันเปนรายคูใดบาง ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางรายคู โดยใช
วิธี Least Significant Difference (LSD)  
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ตาราง 33 แสดงการเปรียบเทียบแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง 
     ในเขตกรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน จําแนกตามรายไดตอ 
     บุคคล โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Least Significant Difference (LSD)  
 

รายไดตอบุคคล X  
ต่ํากวา 

หรือเทากับ  
15,000 บาท 

15,001-
25,000  
บาท 

25,001 - 
35,000  
บาท 

35,001– 
45,000  
บาท 

45,001  
บาทขึ้นไป 

 
ต่ํากวาหรือเทากับ 
15,000 บาท 

4.00 - -0.151 
(0.241) 

-0.176 
(0.171) 

-0.250 
(0.078) 

-0.571** 
(0.000) 

15,001–25,000 บาท 4.15  - -0.025 
(0.764) 

-0.099 
(0.335) 

-0.420** 
(0.000) 

25,001-35,000 บาท 4.18   - -0.074 
(0.473) 

-0.395** 
(0.000) 

35,001–45,000 บาท 4.25    - -0.321** 
(0.005) 

45,001 บาทข้ึนไป 4.57     - 
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
  
 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจตอการใหบริการ
ของพนักงาน จําแนกตามรายไดตอบุคคล พบวา 
 ผูบริโภคที่มีรายไดตอบุคคลต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท รายไดตอบุคคล 15,001-
25,000 บาท รายไดตอบุคคล 25,001-35,000 บาทและรายไดตอบุคคล 35,001-45,000 บาท กับ
ผูบริโภคที่มีรายไดตอบุคคล 45,001 บาทข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ 0.000 0.000 0.000 และ 0.0005 
ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีรายไดตอบุคคลแตกตางกันมแีนวโนมพฤติกรรมการใชบรกิาร
รานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจตอการใหบริการของ
พนักงาน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอบุคคลต่าํกวา
หรือเทากับ 15,000 บาท รายไดตอบุคคล 15,001-25,000 บาท รายไดตอบุคคล 25,001-35,000 
บาทและรายไดตอบุคคล 35,001-45,000 บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 
ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน ต่ํากวา
ผูบริโภคที่มีรายไดตอบุคคล 45,001 บาทข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.571 0.420 0.395 
และ 0.321 ตามลําดับ สวนคูอ่ืนนั้นไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานขอที่  2 สวนประสมทางการตลาดบริการ มีอิทธิพลตอแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงยี่หอหน่ึงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานยอยขอที่ 2.1  สวนประสมทางการตลาดบริการ มี อิทธิพลตอแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานการไดรับ
ขาวสารการสงเสริมการขาย 
 H0: สวนประสมทางการตลาดบริการ ไมมีอิทธิพลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการราน
กาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย 
 H1: สวนประสมทางการตลาดบริการ มีอิทธิพลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการราน
กาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย 
   
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห คือ การวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยการเลือกตัวแปลอิสระเขาสมการถดถอยดวยเทคนิค Enter ใชระดับ
ความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05 
 โดยกําหนดตัวแปรดังนี้ 
  x1 = ดานผลิตภัณฑ 
  x2 = ดานราคา 
  x3 = ดานชองทางการจัดจําหนาย 
  x4 = ดานการสงเสริมการตลาด 
  X5 = ดานพนักงานผูใหบริการ 
  x6 = ดานลักษณะทางกายภาพ 
  x7 = ดานกระบวนการ 
  y1 = ดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย 
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ตาราง 34 แสดงผลการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด  
     24 ชั่วโมง ย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย โดยใช 
     การวิเคราะห Multiple Regression 
 

แหลงความแปรปรวน ss df MS F Sig. 
Regression 94.329 7 13.476 27.136** 0.000 
Residual 194.668 392 0.497   

Total 288.998 399    
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 
 ตาราง 34 ผลการวิเคราะหพบวาแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมง 
ย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขายมีความสัมพันธเชิง
เสนตรงกับกลุมตัวแปรอิสระ ซึ่งมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการ มอิีทธพิล
ตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดาน
การไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และสามารถสราง
สมการพยากรณเชิงเสนตรงไดดังนี้ 
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ตาราง 35 แสดงผลการวิเคราะห แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมง ย่ีหอหนึ่ง 
     ในเขตกรุงเทพมหานครดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย โดยใชการวิเคราะหความ 
     ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
 

ตัวแปร B SE t Sig. 
คาคงที่ (Constant) 0.934 0.357 2.616** 0.009 
ดานผลิตภัณฑ(x1) 0.477 0.087 5.479** 0.000 
ดานราคา(x2) -0.107 0.081 -1.327 0.185 
ดานชองทางการจัดจําหนาย(x3) -0.062 0.074 -0.840 0.401 
ดานการสงเสริมการตลาด(x4) 0.207 0.052 4.001** 0.000 
ดานพนักงานผูใหบริการ(x5) -0.186 0.086 -2.154* 0.032 
ดานลักษณะทางกายภาพ(x6) 0.330 0.087 3.803** 0.000 
ดานกระบวนการ(x7) 0.153 0.079 1.930 0.054 

r = 0.571    Adjusted R2 = 0.314 
R2 = 0.326    SE = 0.705 

 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

  
 ตาราง 35 ผลการวิเคราะห พบวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ดาน
การสงเสริมการตลาด ดานพนักงานผูใหบริการ และดานลักษณะทางกายภาพ สามารถรวมทํานาย
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมง ย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานการ
ไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย รอยละ 31.4 (Adjusted R2 = 0.314) 
 ผูวิจัยจึงไดนําคาสัมประสิทธิ์ของตัวที่สามารถรวมทํานายมาเขียนเปนสมการพยากรณ
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมง ย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานการ
ไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย โดยใชคะแนนดิบ ดังนี้ 
  
 y1= 0.934 +0.447x1 +0.207x4-0.186x5+0.330x6  
   
 ผลการศึกษา สรุปได 
 ตัวแปรที่มีความสัมพันธทางบวกกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 
ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ไดแก คาคงที่ ดานผลิตภัณฑ (x1) ดานการสงเสริมการตลาด(x4) และดาน
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ลักษณะทางกายภาพ(x6) เปนปจจัยที่กําหนดแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 
ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย (y1) ซึ่งจากคา
สัมประสิทธิ์ดังกลาวสามารถอธิบายไดดังนี้  
 หากปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการอ่ืนๆ มีคาคงที่ จะมีผลทําใหผูบริโภคมีแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานการไดรับ
ขาวสารการสงเสริมการขาย (y1) เทากับ 0.934 หนวย ทั้งนี้เมื่อกําหนดปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดบริการอีก 6 ดาน มีคาคงที่ 
 หากปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด (x4) เพ่ิมข้ึน 1 
หนวย จะมีผลทําใหผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งใน
เขตกรุงเทพมหานครดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย (y1) เพ่ิมข้ึน 0.207 หนวย ทั้งนี้เมื่อ
กําหนดปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการอีก 6 ดาน มีคาคงที่ 
 หากปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ (x6) เพ่ิมข้ึน 1 
หนวย จะมีผลทําใหผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งใน
เขตกรุงเทพมหานครดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย (y1) เพ่ิมข้ึน 0.330 หนวย ทั้งนี้เมื่อ
กําหนดปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการอีก 6 ดาน มีคาคงที่ 
 ตัวแปรที่มีความสัมพันธทางลบกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 
ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ไดแก ดานพนักงานผูใหบริการ (x5) เปนปจจัยที่กําหนดแนวโนมพฤติกรรม
การใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานการไดรับขาวสารการ
สงเสริมการขาย (y1) ซึ่งจากคาสัมประสิทธิ์ดังกลาวสามารถอธิบายไดดังนี้  
 หากปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานพนักงานผูใหบริการ (x5) เพ่ิมข้ึน 1 หนวย 
จะมีผลทําใหผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขต
กรุงเทพมหานครดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย (y1) ลดลง 0.186 หนวย ทั้งนี้เมื่อ
กําหนดปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการอีก 6 ดาน มีคาคงที่ เนื่องจากผูบริโภคไดรับบริการที่
ดีจากพนักงานผูใหบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมง และไดรับความพึงพอใจสูงสุดแลว จึงทําให
ผูบริโภคไมไดใหความสนใจในเรื่องของแนวโนมพฤติกรรมการไดรับการสงเสริมการขาย 
 สวนตัวแปรที่ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 
ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย (y1) มี 3 ตัวแปร 
ไดแก ดานราคา(x2) ดานชองทางการจัดจําหนาย(x3) และดานกระบวนการ(x7) ไมไดเปนปจจัยที่
เปนตัวกําหนดแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขต
กรุงเทพมหานครดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย (y1) 
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 สมมติฐานยอยขอที่  2.2 สวนประสมทางการตลาดบริการ มีอิทธิพลตอแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจ
ตอการใหบริการของพนักงาน 
 H0: สวนประสมทางการตลาดบริการ ไมมีอิทธิพลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการราน
กาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจตอการใหบริการของ
พนักงาน 
 H1: สวนประสมทางการตลาดบริการ มีอิทธิพลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการราน
กาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจตอการใหบริการของ
พนักงาน 
  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห คือ การวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยการเลือกตัวแปลอิสระเขาสมการถดถอยดวยเทคนิค Enter ใชระดับ
ความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05 
 โดยกําหนดตัวแปรดังนี้ 
  x1 = ดานผลิตภัณฑ 
  x2 =ดานราคา 
  x3 =ดานชองทางการจัดจําหนาย 
  x4 =ดานการสงเสริมการตลาด 
  X5 =ดานพนักงานผูใหบริการ 
  x6 =ดานลักษณะทางกายภาพ 
  x7 =ดานกระบวนการ 
  y1 =ดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 103 

ตาราง 36 แสดงผลการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด  
     24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน  
     โดยใชการวิเคราะห Multiple Regression 
 

แหลงความแปรปรวน ss df MS F Sig. 
Regression 50.211 7 7.173 22.369** 0.000 
Residual 125.699 392 0.321   

Total 175.910 399    
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 
 ตาราง 36 ผลการวิเคราะหพบวาแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมง
ย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงานมีความสัมพันธ
เชิงเสนตรงกับกลุมตัวแปรอิสระ ซึ่งมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาด
บริการ มีอิทธิพลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขต
กรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 และสามารถสรางสมการพยากรณเชิงเวนตรงไดดังนี้  
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ตาราง 37 แสดงผลการวิเคราะห แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง 
     ในเขตกรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน โดยใชการวิเคราะห 
     ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
 

ตัวแปร B SE t Sig. 
คาคงที่ (Constant) 0.901 0.287 3.138** 0.002 
ดานผลิตภัณฑ (x1) 0.347 0.070 4.970** 0.000 
ดานราคา(x2) 0.105 0.065 1.621 0.106 
ดานชองทางการจัดจําหนาย(x3) 0.155 0.059 2.629** 0.009 
ดานการสงเสริมการตลาด(x4) -0.143 0.041 -3.445** 0.001 
ดานพนักงานผูใหบริการ(x5) 0.054 0.069 0.777 0.438 
ดานลักษณะทางกายภาพ(x6) 0.105 0.070 1.507 0.133 
ดานกระบวนการ(x7) 0.154 0.064 2.418* 0.016 

r = 0.534    Adjusted R2 = 0.273 
R2 = 0.285   SE = 0.566 

 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

  
 ตาราง 37 ผลการวิเคราะห พบวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด และดานกระบวนการ สามารถรวมทํานาย
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมง ย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดาน
ความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน รอยละ 27.3 (Adjusted R2 = 0.273) 
 ผูวิจัยจึงไดนําคาสัมประสิทธิ์ของตัวที่สามารถรวมทํานายมาเขียนเปนสมการพยากรณ
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมง ย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดาน
ความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน โดยใชคะแนนดิบ ดังนี้ 
  
 y1= 0.901+0.347x1 +0.155x3-0.143x4+0.154x7  
   
 ผลการศึกษา สรุปได 
 ตัวแปรที่มีความสัมพันธทางบวกกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 
ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ไดแก คาคงที่ ดานผลิตภัณฑ (x1) ดานชองทางการจัดจําหนาย(x3) 
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และดานกระบวนการ(x7) เปนปจจัยที่กําหนดแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 
ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน (y1) ซึ่ง
จากคาสัมประสิทธิ์ดังกลาวสามารถอธิบายไดดังนี้  
 หากปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการอ่ืนๆ มีคาคงที่ เพ่ิมข้ึน 1 หนวย จะมีผลทําให
ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร
ดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน (y1) เทากับ 0.901 หนวย ทั้งนี้เมื่อกําหนดปจจัย
สวนประสมทางการตลาดบริการอีก 6 ดาน มีคาคงที่ 
 หากปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ (x1) เพ่ิมข้ึน 1 หนวย จะมีผล
ทําใหผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขต
กรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน (y1) เพ่ิมข้ึน 0.347 หนวย ทั้งนี้
เมื่อกําหนดปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการอีก 6 ดาน มีคาคงที่ 
 หากปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย (x3) เพ่ิมข้ึน 1 
หนวย จะมีผลทําใหผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งใน
เขตกรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน (y1) เพ่ิมข้ึน 0.155 หนวย 
ทั้งนี้เมื่อกําหนดปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการอีก 6 ดาน มีคาคงที่ 
 หากปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการ(x7) เพ่ิมข้ึน 1 หนวย จะมีผล
ทําใหผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขต
กรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน (y1) เพ่ิมข้ึน 0.154 หนวย ทั้งนี้
เมื่อกําหนดปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการอีก 6 ดาน มีคาคงที่ 
 ตัวแปรที่มีความสัมพันธทางลบกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 
ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ไดแก ดานการสงเสริมการตลาด (x4) เปนปจจัยที่กําหนดแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจ
ตอการใหบริการของพนักงาน (y1) ซึ่งจากคาสัมประสิทธิ์ดังกลาวสามารถอธิบายไดดังนี้  
 หากปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด (x4) เพ่ิมข้ึน 1 
หนวย จะมีผลทําใหผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งใน
เขตกรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน (y1) ลดลง 0.143 หนวย ทัง้นี้
เมื่อกําหนดปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการอีก 6 ดาน มีคาคงที่ เนื่องจากผูบริโภคให
ความสําคัญในเรื่องการสงเสริมการตลาดสูงทําใหตนทุนของรานกาแฟสดสูงข้ึน สงผลใหผูบริโภคมี
ความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงานลดลง 
 สวนตัวแปรที่ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 
ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน (y1) มี 3 
ตัวแปร ไดแก ดานราคา(x2) ดานพนักงานผูใหบริการ(x5) และดานลักษณะทางกายภาพ (x6) ไมได
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เปนปจจัยที่เปนตัวกําหนดแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขต
กรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน (y1) 
 
 สมมติฐานยอยขอที่  2.3 สวนประสมทางการตลาดบริการ มีอิทธิพลตอแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคล
อ่ืนใหมาใชบริการ 
 H0: สวนประสมทางการตลาดบริการ ไมมีอิทธิพลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการราน
กาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ 
 H1: สวนประสมทางการตลาดบริการ มีอิทธิพลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการราน
กาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ 
   
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห คือ การวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยการเลือกตัวแปลอิสระเขาสมการถดถอยดวยเทคนิค Enter ใชระดับ
ความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอยกวา 0.05 
 โดยกําหนดตัวแปรดังนี้ 
  x1 = ดานผลิตภัณฑ 
  x2 =ดานราคา 
  x3 =ดานชองทางการจัดจําหนาย 
  x4 =ดานการสงเสริมการตลาด 
  X5 =ดานพนักงานผูใหบริการ 
  x6 =ดานลักษณะทางกายภาพ 
  x7 =ดานกระบวนการ 
  y1 =ดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ 
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ตาราง 38 แสดงผลการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด  
     24 ชั่วโมง ย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการโดยใชการ 
     วิเคราะห Multiple Regression 
 

แหลงความแปรปรวน ss df MS F Sig. 
Regression 109.938 7 15.705 37.217** 0.000 
Residual 165.422 392 0.422   

Total 275.360 399    
 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
  ตาราง 38 ผลการวิเคราะหพบวาแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 
ชั่วโมง ย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ มีความสัมพันธเชิง
เสนตรงกับกลุมตัวแปรอิสระ ซึ่งมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการ มอิีทธพิล
ตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดาน
แนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และสามารถสรางสมการ
พยากรณเชิงเสนตรงไดดังนี้  
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ตาราง 39 แสดงผลการวิเคราะห แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมง ย่ีหอหนึ่ง 
     ในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ โดยใชการวิเคราะหความถดถอย 
     พหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
 

ตัวแปร B SE t Sig. 
คาคงที่ (Constant) -0.281 0.329 -0.854 0.394 
ดานผลิตภัณฑ (x1) 0.699 0.080 8.722** 0.000 
ดานราคา(x2) -0.056 0.075 -0.753 0.452 
ดานชองทางการจัดจําหนาย(x3) 0.244 0.068 3.596** 0.000 
ดานการสงเสริมการตลาด(x4) -0.004 0.048 -0.086 0.932 
ดานพนักงานผูใหบริการ(x5) -0.057 0.080 -0.710 0.478 
ดานลักษณะทางกายภาพ(x6) 0.090 0.080 1.130 0.259 
ดานกระบวนการ(x7) 0.142 0.073 1.934 0.054 

r = 0.632a    Adjusted R2 = 0.389 
R2 = 0.399   SE = 0.650 

 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
 ตาราง 39 ผลการวิเคราะห พบวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ และ
ดานชองทางการจัดจําหนาย สามารถรวมทํานายแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 
ชั่วโมง ย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ รอยละ 38.9 
(Adjusted R2 = 0.389) 
 ผูวิจัยจึงไดนําคาสัมประสิทธิ์ของตัวที่สามารถรวมทํานายมาเขียนเปนสมการพยากรณ
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมง ย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดาน
แนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ โดยใชคะแนนดิบ ดังนี้ 
  
 y1= 0.699x1 +0.244x3 
 
 ผลการศึกษา สรุปได 
 ตัวแปรที่มีความสัมพันธทางบวกกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 
ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ไดแก ดานผลิตภัณฑ (x1) และดานชองทางการจัดจําหนาย(x3) เปนปจจัยที่
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กําหนดแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร
ดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ (y1) ซึ่งจากคาสัมประสิทธิ์ดังกลาวสามารถอธิบายไดดังนี้  
 หากปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ (x1) เพ่ิมข้ึน 1 หนวย จะมีผล
ทําใหผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขต
กรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ (y1) เพ่ิมข้ึน 0.699 หนวย ทั้งนี้เมื่อกําหนด
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการอีก 6 ดาน มีคาคงที่ 
 หากปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย(x3) เพ่ิมข้ึน 1 
หนวย จะมีผลทําใหผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งใน
เขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ (y1) เพ่ิมข้ึน 0.244 หนวย ทั้งนี้เมื่อ
กําหนดปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการอีก 6 ดาน มีคาคงที่ 
 สวนตัวแปรที่ไมมีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 
ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ (y1) มี 5 ตัวแปร ไดแก 
ดานราคา (x2) ดานการสงเสริมการตลาด(x4) ดานพนักงานผูใหบริการ (x5) ดานลักษณะทาง
กายภาพ (x6) และดานกระบวนการ(x7) ไมไดเปนปจจัยที่เปนตัวกําหนดแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ 
(y1) 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 40 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก  
     เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอบุคคลแตกตางกันมีแนวโนม 
     พฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 

แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟ
สด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึง่ในเขต

กรุงเทพมหานคร ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร ดานการไดรับ

ขาวสารการ
สงเสริมการขาย 

ดานความพึง
พอใจตอการ
ใหบริการของ

พนักงาน 

ดานแนะนํา
บุคคลอื่นให
มาใชบริการ 

สถติิทีใ่ช 

1. เพศ    t-test 
2. อายุ    One Way ANOVA 
3. สถานภาพสมรส    One Way ANOVA 
4. ระดับการศึกษา    One Way ANOVA 
5. อาชีพ    One Way ANOVA 
6. รายได    One Way ANOVA 
 
หมายเหตุ  เครื่องหมาย  หมายถึง เปนไปตามสมมติฐาน 
  เครื่องหมาย  หมายถึง เปนไปตามสมมติฐาน 
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ตาราง 41 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 สวนประสมทางการตลาดบริการ มีผลตอ 
     แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟ
สด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึง่ในเขต

กรุงเทพมหานคร สวนประสมทางการตลาด
บริการ ดานการไดรับ

ขาวสารการ
สงเสริมการ

ขาย 

ดานความพึง
พอใจตอการ
ใหบริการของ

พนักงาน 

ดานแนะนํา
บุคคลอื่นให
มาใชบริการ 

สถติิทีใ่ช 

ดานผลิตภัณฑ     Multiple Regression 
ดานราคา    Multiple Regression 
ดานชองทางการจัดจําหนาย    Multiple Regression 
ดานการสงเสริมการตลาด    Multiple Regression 
ดานพนักงานผูใหบริการ    Multiple Regression 
ดานลักษณะทางกายภาพ    Multiple Regression 
ดานกระบวนการ    Multiple Regression 
 
หมายเหตุ  เครื่องหมาย  หมายถึง เปนไปตามสมมติฐาน 
  เครื่องหมาย  หมายถึง เปนไปตามสมมติฐาน 
 
 
 



บทท่ี 5 
สรุป อภิปราย และขอเสนอแนะ 

 
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาเรื่อง สวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรม
การใชบริการรานกาแฟสด 24ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือเปน
ประโยชนตอผูประกอบการสามารถนําผลการวิจัยไปใชเปนแนวทางในการวางแผนพัฒนาสวน
ประสมทางการตลาดบริการใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค และเพ่ือใชเปนขอมูลแกผูที่
สนใจศึกษาคนควานําไปเปนแนวทางในการดําเนินงานใหเกิดประสิทธิภาพมากที่สุด 
 
สังเขปการวิจัย 
 ความมุงหมายของงานวิจัย 
 1.  เพ่ือศึกษาแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอบุคคล  
 2.  เพ่ือศึกษาสวนประสมทางการตลาดบริการ ที่มีอิทธิพลตอแนวโนมพฤติกรรมการ
เลือกใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ความสําคัญของการวิจัย 
 1. เพ่ือเปนขอมูลพ้ืนฐานแกผูที่สนใจศึกษาปจจัยสวนบุคคลที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรม
การใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง 
 2. เพ่ือเปนแนวทางใหกับผูประกอบการที่ดําเนินธุรกิจรานกาแฟสด หรือผูที่มีความสนใจ
ตองการดําเนินธุรกิจรานกาแฟสด24 ชั่วโมง ไดนําสวนประสมทางการตลาดบริการ มีความสัมพันธ
กับแนวโนมพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงมาประยุกตใชใหสอดคลองกับ
ความตองการของผูบริโภค เพ่ือเปนแนวทางในการดําเนินธุรกิจตอไป 
 3. เพ่ือเปนแนวทางใหกับผูประกอบการที่ดําเนินธุรกิจรานกาแฟสด24 ชั่วโมง นําผลวิจัย
ที่ไดไปพัฒนาสวนประสมทางการตลาดบริการ มีความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการเลือกใช
บริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงเพ่ือความสําเร็จของธุรกิจในอนาคต 
 
สรุปผลการศึกษาคนควา 
 จากการวิเคราะหขอมลูเรื่องสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรม
การใชบริการรานกาแฟสด 24ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรปุผล
การศึกษาคนควาไดดังนี้ 
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 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ประกอบดวนความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบียงเบน
มาตรฐาน โดยแบงผลการวิเคราะหออกเปน 4 สวน ดังนี้ 
  
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตร 
 เพศ พบวา กลุมผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยมีเพศหญิง มีจํานวน 
262 คน คิดเปนรอยละ 65.00 และเพศชายมีจํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 34.50 
 อายุ พบวา กลุมผูบริโภคสวนใหญมีอายุ 21 – 30 ป มีจํานวน 216 คน คิดเปนรอยละ 54.00 
รองลงมา คือ อายุ 31-40 ป มีจํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 28.50 อายุ 41-50 ป มีจํานวน  
57 คน คิดเปนรอยละ 14.25 และอายุ 51 ปข้ึนไป มีจํานวนนอยที่สุด คือ 13 คน คิดเปนรอยละ 3.25 
ตามลําดับ 
 สถานภาพสมรส พบวา กลุมผูบริโภคสวนใหญมีสถานภาพโสด มีจํานวน 246 คน คิดเปน
รอยละ 61.50 รองลงมา ไดแก สถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มีจํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.25 
และสถานภาพหมาย/หยาราง/แยกกันอยู มีจํานวนนอยที่สุด คือ 33 คน คิดเปนรอยละ 8.25 
ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษา พบวา กลุมผูบริโภคสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจํานวน 285 
คน คิดเปนรอยละ 71.25 รองลงมา ไดแก ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 84 คน คิดเปน
รอยละ 21.00 และระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีจํานวนนอยที่สุด คือ 31 คน คิดเปนรอยละ 
7.75 ตามลําดับ 
 อาชีพ พบวา กลุมผูบริโภคสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวน 282 คน คิดเปน
รอยละ 70.50 รองลงมา ไดแก อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีจํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 20.75 และ
อาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/พนักงาน/สัญญาจาง มีจํานวนนอยที่สุด คือ 358 คน คิดเปนรอย
ละ 8.75 ตามลําดับ 
 รายไดตอบุคคล พบวา กลุมผูบริโภคสวนใหญมีรายไดตอบุคคล 15,001-25,000 บาท และ 
25,001-35,000 บาท มีจํานวนเทากัน คือ 119 คน คิดเปนรอยละ 29.75 รองลงมา ไดแก รายไดตอ
บุคคล 40,001 บาทข้ึนไป มีจํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.50 รายไดตอบุคคล 30,001-45,000 
บาท มีจํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.00 และรายไดตอบุคคล ตากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มี
จํานวนนอยที่สุด คือ 32 คน คิดเปนรอยละ 8.00 ตามลําดับ 
  
 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลสวนปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 
 ผลการวิเคราะหความสําคัญของสวนประสมทางการตลาดบริการ แสดงคาเฉลี่ย พบวา กลุม
ผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการโดยรวมในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.10 เมื่อพิจารณารายดาน พบวา กลุมผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการใน
ระดับมากที่สุด ประกอบดวย ดานพนักงานผูใหบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.39 รองลงมาไดแก ดาน
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ลักษณะทางกายภาพมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30 ดานชองทางการจัดจําหนาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.22 สวน
กลุมผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการในระดับมาก ประกอบดวย ดาน
กระบวนการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.10 ดานผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.93 ดานราคา มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.41 ในขณะที่กลุมผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการในระดับปาน
กลาง ไดแก ดานการสงเสริมการตลาด มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33 ตามลําดับ เมื่อพิจารณารายละเอียดแต
ละดาน ดังนี ้
 ดานผลิตภัณฑ เมื่อพิจารณารายขอ พบวา กลุมผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสมทาง
การตลาดบริการในระดับมากที่สุด ไดแก รสชาติของกาแฟสด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.38 ในขณะที่กลุม
ผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการในระดับมาก ประกอบดวย กลิ่นของกาแฟ
สด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14 เมล็ดกาแฟมีความสดใหม มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 สามารถปรับรสชาติได
ตามใจชอบ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.87 กาแฟสดมีใหเลือกหลากหลายเมนู มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 และ
ความหลากหลายของขนาดบรรจุภัณฑใหเลือกด่ืม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.48 ตามลําดับ 
 ดานราคา เมื่อพิจารณารายขอ พบวา กลุมผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสมทาง
การตลาดบริการในระดับมากที่สุด ไดแก ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.48 มีการ
แสดงปายราคาที่ชัดเจน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.41 และราคาเหมาะสมกับปริมาณ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.37 
ตามลําดับ 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย เมื่อพิจารณารายขอ พบวา กลุมผูบริโภคใหความสําคัญกับ
สวนประสมทางการตลาดบริการในระดับมากที่สุด ไดแก ทําเลที่ตั้งของรานมีความสะดวกที่จะเขามา
ใชบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.50 และขนาดพ้ืนที่รานมีความสะดวกในการผานเขาออก มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.24 ในขณะที่กลุมผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการในระดับมาก 
ประกอบดวย บริการสถานที่จอดรถสําหรับลูกคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.20 และมีจํานวนสาขาเพียงพอ
ตอการใหบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96 ตามลําดับ 
 ดานการสงเสริมการตลาด เมื่อพิจารณารายขอ พบวา กลุมผูบริโภคใหความสําคัญกับสวน
ประสมทางการตลาดบริการในระดับมาก ไดแก มีการแจกคูปองสวนลด มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53 และมี
กิจกรรมตามเทศกาลตางๆ เชน แจกของที่ระลึกในเทศกาลคริสมาสหรือปใหม มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.51 ในขณะที่กลุมผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสมทางการตลาดบริการในระดับปานกลาง 
ประกอบดวย บัตรสะสมแตมเพ่ือแลกเครื่องด่ืมฟรี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40 การสงอีเมลแจงสิทธิพิเศษ
แกสมาชิก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.21 มีการแจกตัวอยางกาแฟสดชนิดตางๆ ใหลองด่ืม และมีการ
ประชาสัมพันธผาน Social Media มีคาเฉลี่ยเทากัน คือ 3.19 ตามลําดับ 
 ดานพนักงานผูใหบริการ เมื่อพิจารณารายขอ พบวา กลุมผูบริโภคใหความสําคัญกับสวน
ประสมทางการตลาดบริการในระดับมากที่สุด ไดแก พนักงานมีอัธยาศัยดี / พูดจาสุภาพและเปน
กันเอง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.63 รองลงมาไดแกพนักงานใหการตอนรับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.40 แตง
กายเหมาะสม สุภาพ เรียบรอย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30 และพนักงานมีความรู ความสามารถ มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.24 ตามลําดับ 
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 ดานลักษณะทางกายภาพ เมื่อพิจารณารายขอ พบวา กลุมผูบริโภคใหความสําคัญกับสวน
ประสมทางการตลาดบริการในระดับมากที่สุด ประกอบดวย ความสะอาดภายในราน มีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.61 รองลงมาไดแกที่นั่งด่ืมกาแฟ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30 และบรรยากาศภายในราน เชน สีสันสดใส, 
สะอาด เปนตน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 ในขณะที่กลุมผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสมทาง
การตลาดบริการในระดับมาก ไดแก การตกแตงภายในราน เชน มีความทันสมัยสะดวกสบาย เปน
สัดสวน เปนตน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12 ตามลําดับ 
 ดานกระบวนการ เมื่อพิจารณารายขอ พบวา กลุมผูบริโภคใหความสําคัญกับสวนประสม
ทางการตลาดบริการในระดับมาก ไดแก ความรวดเร็วในการชงกาแฟ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.16 
รองลงมาไดแกความรวดเร็วในการชําระเงิน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14 และกรรมวิธีการชงกาแฟสด มี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.00 ตามลําดับ 
  
 สวนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมง
ยี่หอหน่ึง ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ในเขต
กรุงเทพมหานครดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย แสดงคาเฉลี่ย พบวา กลุมผูบริโภคมี
แนวโนมพฤติกรรมกลับมาใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ในเขตกรุงเทพมหานครเมื่อ
ไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 
 ผลการวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ในเขต
กรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน แสดงคาเฉลี่ย พบวา กลุม
ผูบริโภคมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ในเขต
กรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจอยางมากตอการใหบริการของพนักงาน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.24  
 ผลการวิเคราะหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ในเขต
กรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ แสดงคาเฉลี่ย พบวา กลุมผูบริโภคมีแนวโนม
พฤติกรรมแนะนําบุคคลอ่ืนมาใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96  
 
 สวนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอบุคคลแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการราน
กาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน สามารถสรุปไดดังนี ้
  1.1  ดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการ ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน อยาง
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มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยเพศหญิงมีคาเฉลี่ยของแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการราน
กาแฟสด 24ชั่วโมง ย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย 
มากกวาเพศชาย 
    ดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมี
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร ไม
แตกตางกัน  
   ดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยเพศหญิงมีคาเฉลี่ยของแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการราน
กาแฟสด 24ชั่วโมง ย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ มากกวา
เพศชาย 
  1.2  ผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 31-40 ป ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มี
อายุแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขต
กรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดย
ผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งใน
เขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ ต่ํากวาผูบริโภคที่มีอายุ 31-40 ป โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.242  
    ผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปข้ึนไป ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มี
อายุแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขต
กรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดย
ผูบริโภคที่มีอายุ 21-30 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขต
กรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ ต่ํากวาผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปข้ึนไป โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.461 สวนคูอ่ืนนั้นไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
  1.3  ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด กับผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน ผูบริโภค
ทั้ง 2 กลุม ที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 
ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟ
สด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ ต่ํากวาผูบริโภค
ที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.559 
    ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน กับผูบริโภคที่มีสถานภาพหมาย / หยา
ราง / แยกกันอยู ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มีแนวโนม
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พฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคล
อ่ืนใหมาใชบริการ สูงกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพหมาย /หยาราง / แยกกันอยู โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 0.628 สวนคูอ่ืนนั้นไมพบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  1.4  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี กับ ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตร ีผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
รานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01  
    โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการราน
กาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ ต่ํากวา
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.275 สวนคูอ่ืนนั้นไม
พบความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  1.5  ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจ
สวนตัว ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีอาชีพแตกตางกันมแีนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 
ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.01  
    โดยผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
รานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการต่ํากวา
ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.415 สวนคูอ่ืนนั้นไมพบ
ความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  1.6  ผูบริโภคที่มีรายไดตอบุคคลต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท รายไดตอบุคคล 
15,001-25,000 บาท รายไดตอบุคคล 25,001-35,000 บาทและรายไดตอบุคคล 35,001-45,000 
บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดตอบุคคล 45,001 บาทข้ึนไป ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม ที่มีรายไดตอบุคคล
แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ในเขต
กรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญที่
ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอบุคคลต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท รายไดตอบุคคล 
15,001-25,000 บาท รายไดตอบุคคล 25,001-35,000 บาทและรายไดตอบุคคล 35,001-45,000 
บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร
ดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน ต่ํากวาผูบริโภคที่มีรายไดตอบุคคล 45,001 บาท
ข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.571 0.420 0.395 และ 0.321 ตามลําดับ สวนคูอ่ืนนั้นไมพบ
ความแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
  
 



 118 

 สมมติฐานขอที่ 2 สวนประสมทางการตลาดบริการ มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2.1  สวนประสมทางการตลาดบริการ มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการราน
กาแฟสด 24 ชั่วโมง ย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขายมี
ความสัมพันธเชิงเสนตรงกับกลุมตัวแปรอิสระซึ่งมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการ มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟ
สด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  2.2  สวนประสมทางการตลาดบริการ มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการราน
กาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความพึงพอใจตอการใหบริการของ
พนักงานมีความสัมพันธเชิงเสนตรงกับกลุมตัวแปรอิสระ ซึ่งมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.01 หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการ มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการราน
กาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานความพึงพอใจตอการใหบริการของ
พนักงาน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  2.3  สวนประสมทางการตลาดบริการ มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการราน
กาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ มี
ความสัมพันธเชิงเสนตรงกับกลุมตัวแปรอิสระ ซึ่งมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการ มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟ
สด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานครดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ อยางมนียัสาํคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
การอภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง สวนประสมทางการตลาดบริการ มีผลตอแนวโนมพฤติกรรม
การใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถนํามาอภิปรายผลได
ดังนี้ 
 1.  ผูบริโภคที่มีเพศ แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 
ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขายและ ดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูบริโภคเพศหญิงมีแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งสูงกวา เนื่องจากผูบริโภคเพศหญิง เปนกลุมผูบริโภคกลุม
ใหญที่เปนลูกคาของรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ซึ่งเปนสถานที่ที่สามารถนั่งคุยกับเพ่ือนๆ 
สนทนากันไดเปนเวลานาน ซึ่งนอกจากจะมีเครื่องด่ืมแลวยังมีของวาง หรือขนมที่สามารถสั่งมา
รับประทานรวมกันได ประกอบกับเพศหญิงจะติดตาม หรืออัพเดทขาวสารการประชาสัมพันธ 
สงเสริมการขายของรานอาหารตางๆ ที่ปจจุบันนิยมสื่อสารผานชองทางการสื่อสารออนไลนเชน 
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เฟสบุก อินสตาแกรม มากกวาเพศชาย จึงทําใหมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสูงกวา ซึ่ง
ผลการวิจัยนี้มีความสอดคลองกับการศึกษาของศิริวรรณ เสรีรัตน (2538: 41) ที่ไดศึกษาถึงการ
กําหนดตลาดเปาหมายโดยการแบงตามขอมูลดานประชากรศาสตร เชน เพศ ซึ่งทําใหบุคคลมี
พฤติกรรมการติดตอสื่อสารตางกัน และการศึกษาของ Stanton and Futrell (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 
2541: 130; อางอิงจาก Stanton; & Futrell. 1987: 664) ที่ไดกลาวถึงวา ลักษณะหรือพฤติกรรม
ของผูซื้อ หรือผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม 
ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยทางดานจิตวิทยา ซึ่งเพศก็ถือเปนหนึ่งในปจจัยสวนบุคคล อีกทั้งยัง
สอดคลองไปกับงานวิจัยของวราภรณ วิวิธสิริ (2546) ที่ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคกาแฟค่ัวบดในเขตกรุงเทพมหานคร และเขตปริมณฑล 
กรณีศึกษารานบานไรกาแฟ ซึ่งผลการวิจัยพบวา เพศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
กาแฟค่ัวบด ดานจํานวนวันในการด่ืมกาแฟค่ัวบดใน 1 สัปดาห ปริมาณการด่ืม ชวงเวลาในการด่ืม 
ชนิดกาแฟค่ัวบดที่ชอบด่ืม รสชาติที่ชอบด่ืม และงานวิจัยของสมพงษ เลิศสิริลดากุล (2547) ที่ได
ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ของผูบริโภคตอการบริโภคกาแฟค่ัวบด กรณีศึกษาราน Coffee World สาขาถนนพัฒนพงษ ซึ่ง
ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมในการบริโภคกาแฟค่ัวบด (กาแฟสด) 
ดานปริมาณในการด่ืมกาแฟค่ัวบดใน 1 วัน ชนิดของกาแฟค่ัวบดที่ชอบ รสชาติกาแฟชนิดที่เลือกด่ืม 
โดยเฉลี่ยการการด่ืมกาแฟค่ัวบดใน 1 สัปดาห เวลาในการเขามาใชบริการราน ประเภทของกาแฟที่
ชอบด่ืม แตกตางกัน  
 2.  ผูบริโภคที่มีอายุ แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 
ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 21- 30 ป มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 
ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง แตกตางกับกลุมผูบริโภคที่มีอายุ 31- 40 ปและ 41 ปข้ึนไป โดยผูบริโภคที่มีอายุ 
41 ปข้ึนไปมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสูงสุด อาจเนื่องมาจากการที่กลุมวัยทํางานตอนตนนั้น
เปนกลุมผูบริโภคที่เปนกลุมลูกคากลุมใหญของรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ซึ่งพฤติกรรมการ
ด่ืมกาแฟสดของกลุมผูบริโภคกลุมนี้จะมีความแตกตางกับกลุมวัยทํางานตอนปลายและ อายุสูงกวา
นั้น เพราะคนวัยทํางานตอนตน มีความเปดกวาง กลาที่จะลองชิมกาแฟสดในหลากหลายย่ีหอ ไม
คอยยึดติดกับความจําเจ รสชาติเดิมๆ อยูตลอด แตในขณะที่กลุมวัยทํางานตอนปลาย และอายุสูง
กวานั้นจะนิยมด่ืมกาแฟสดย่ีหอที่ตนเองชื่นชอบและ ประทับใจในรสชาติมากกวา ดังนั้นจึงทําให
กลุมผูบริโภคที่มีอายุมากนั้นมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง 
ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ที่ตนเองชื่นชอบ สูงกวา
ชวงอายุอ่ืน ซึ่งผลการวิจัยนี้สอดคลองกับการศึกษาของศิริวรรณ เสรีรัตน (2538: 41) ที่ไดกลาวถึง
การแบงตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร ซึ่งอายุ ก็เปนปจจัยหนึ่งที่ทําใหคนมีความแตกตาง
กันในเรื่องความคิด และพฤติกรรม และเชนเดียวกับการศึกษาของ Stanton and Futrell (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน, 2541: 130; อางอิงจาก Stanton; & Futrell. 1987) ที่กลาวถึงลักษณะหรือพฤติกรรมของ  
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ผูซื้อ หรือผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัย
สวนบุคคล และปจจัยทางดานจิตวิทยา ซึ่งอายุก็ถือเปนหนึ่งในปจจัยสวนบุคคล นอกจากนี้ยัง
สอดคลองกับงานวิจัยของ วราภรณ วิวิธสิริ (2546) ที่ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคกาแฟค่ัวบดในเขตกรุงเทพมหานคร และเขตปริมณฑล 
กรณีศึกษารานบานไรกาแฟ ซึ่งผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีทัศนคติการบริโภค
กาแฟค่ัวบดเก่ียวกับรสชาติของกาแฟ การใชเวลาในการรอ การด่ืมกาแฟแมวาจะไมมีประโยชนตอ
รางกาย แตกตางกัน และอายุมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟค่ัวบดเก่ียวกับประเภท
กาแฟ จํานวนวันในการด่ืม ปริมาณในการด่ืม ชวงเวลาในการด่ืม รสชาติที่ชอบด่ืม สาเหตุที่เลือกด่ืม 
ปจจัยที่ตัดสินใจเลือกด่ืม แหลงขอมูลที่รูจัก งานวิจัยของสมพงษ เลิศสิริลดากุล (2547) ที่ได
ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ของผูบริโภคตอการบริโภคกาแฟค่ัวบด กรณีศึกษาราน Coffee World สาขาถนนพัฒนพงษ ซึ่ง
ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมในการบริโภคกาแฟค่ัวบด (กาแฟสด) 
แตกตางกัน ดานชนิดของกาแฟค่ัวบดที่ชอบ รสชาติกาแฟชนิดที่เลือกด่ืม โดยเฉลี่ยการด่ืมกาแฟค่ัว
บดใน 1 สัปดาห เวลาในการเขามาใชบริการ ชวงเวลาที่ด่ืมกาแฟค่ัวบด และสาเหตุในการเลือกด่ืม 
อีกทั้งยังเปนไปในทิศทางเดียวกันกับงานวิจัยของพิมานมาศ ลีเลิศวงศภักดี (2552) ที่ไดศึกษาถึง
ความพึงพอใจ และพฤติกรรมการบริโภคของลูกคาที่มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการราน 
Sorbet; & Sherbet โกลเดน เพลซ ซึ่งผลการวิจัยพบวา ลูกคาที่มีอายุแตกตางกันมีแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการราน Sorbet & Sherbet ดานการกลับมาใชบริการในอนาคตแตกตางกัน  
 3.  ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส แตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟ
สด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน และดานแนะนําบุคคลอ่ืน
ใหมาใชบริการแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/ 
อยูดวยกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง แตกตางกับ 
ผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด และหมาย/ หยาราง/ แยกกันอยู โดยผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส/ อยู
ดวยกันมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสูงสุด อาจเนื่องจากผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส / อยู
ดวยกันมีมุมมองการใชชีวิตที่อบอุน มีผูรวมคิด ทําใหมีความพึงพอใจในสิ่งตางๆรอบตัวไดไมยาก 
และไมลืมที่จะแนะนําขอมูลที่ตนชื่นชอบเหลานั้นไปยังกลุมเพ่ือน หรือคนรูจัก ในขณะที่กลุม
ผูบริโภคที่โสดคอนขางจะตองการพ้ืนที่สังสรรคกับกลุมเพ่ือน ชอบทาทายทดลองรานกาแฟรสชาติ
ใหมที่กําลังเปนที่นิยม และหมาย/ หยาราง/ แยกกันอยู หรือตองการพ้ืนที่สงบสวนตัว มีมุมมอง
พิจารณาสิ่งตางๆอยางรอบคอบ ละเอียดลกึซึ้งข้ึน จึงทําใหพอใจหรือ คิดที่จะแนะนําบุคคลอ่ืนใหมา
ใชบริการในรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง นอยกวา ซึ่งผลการวิจัยนี้สอดคลองกับการศึกษา
ของศิริวรรณ เสรีรัตน (2538: 41) ที่ไดกลาวถึงการแบงตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร ซึ่ง
สถานภาพ ก็เปนปจจัยหนึ่งที่ทําใหคนผูรับสารมีความแตกตางกันในเรื่องความคิด และพฤติกรรม
เนื่องจากความแตกตางกันของประสบการณ ทัศนคติ คานิยม และเปาหมาย และเชนเดียวกับ
การศึกษาของ Stanton and Futrell (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541: 130; อางอิงจาก Stanton; & Futrell. 
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1987) ที่กลาวถึงลักษณะหรือพฤติกรรมของผูซื้อ หรือผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยตางๆ คือ 
ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยทางดานจิตวิทยา ซึ่งสถานภาพก็
ถือเปนหนึ่งในปจจัยสวนบุคคล นอกจากนี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ ภาวิณี แจงสรรพกิจ (2556) 
ที่ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการซื้อหนังสือ
อิเลคทรอนิกสในมุมมองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มี
สถานภาพแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อหนังสืออิเลคทรอนิกส ดานเวลาในการตัดสินใจ
ซื้อหนังสืออิเลคทรอนิกสแตกตางกัน  
 4.  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 
24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในดานการไดรับขาวสารสงเสริมการขาย ดานความพึงพอใจตอการใหบริการ
ของพนักงาน และดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 และ .05 ตามลําดับ โดยผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีแนวโนมพฤติกรรมการ
ใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงแหงนี้ ในดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย และดานความ
พึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน แตกตางกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และสูง
กวา สวนผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 
ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการแตกตางกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรี ซึ่งผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสูง
ที่สุดในทุกดาน เนื่องจากการศึกษาทําใหคนมีความรูที่แตกตางกันทําใหสามารถเขาใจในขาวสาร
การสงเสริมการขายไดไมเหมือนกัน ผูที่มีการศึกษานอยมักจะติดตามขาวสารผานทางวิทยุ 
โทรทัศน ในขณะที่ผูที่มีการศึกษาสูงกวาจะมีทางเลือกในการหาขอมูลมากข้ึน เชน สื่อออนไลนทาง
เฟสบุก อินสตาแกรม ที่กําลังเปนที่นิยมในขณะนี้ จึงทําใหผูบริโภคที่มีการศึกษาสูงไดรับโอกาสใน
การไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย ไดเขาไปลองชิม และมีความพึงพอใจจนสามารถที่จะแนะนํา
เพ่ือนหรือบุคคลอ่ืนใหเขามาใชบริการไดมากกวา ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของศิริวรรณ เสรีรัตน 
(2538: 41) ที่ไดกลาวถึงการแบงตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร ซึ่งการศึกษา ก็เปนปจจัย
หนึ่งที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมที่แตกตางกัน เพราะคนที่มีการศึกษาสูง
จะเปนผูที่มีความกวางขวาง และเขาใจสารไดดี และจะเชื่อสิ่งนั้นๆตอเมื่อมีหลักฐานหรือเหตุผล
เพียงพอ และเชนเดียวกับการศึกษาของ Stanton and Futrell (1987, อางในศิริวรรณ เสรีรัตน, 
2541: 130) ที่กลาวถึงลักษณะหรือพฤติกรรมของผูซื้อ หรือผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยทางดานจิตวิทยา ซึ่ง
ระดับการศึกษาก็ถือเปนหนึ่งในปจจัยสวนบุคคล นอกจากนี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของณรงค 
วรรณากุลพงษ (2546) ที่ศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคกาแฟค่ัวบด (กาแฟสด) รานแบลค็ 
แคนยอน ในศูนยการคามาบุญครอง ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟค่ัวบด (กาแฟสด) ดานคาใชจายในการบริโภคเฉพาะกาแฟสดตอครั้ง
แตกตางกัน และงานวิจัยของพิมานมาศ ลีเลิศวงศภักดี (2552) ที่ไดศึกษาความพึงพอใจ และ
พฤติกรรมการบริโภคของลูกคาที่มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการราน Sorbet; & Sherbet 
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โกลเดน เพลซ ผลการวิจัยพบวา ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการราน Sorbet & Sherbet ดานการกลับมาใชบริการในอนาคต และดานในอนาคตจะใชบริการ
มากข้ึนหรือนอยลงแตกตางกัน  
 5.  ผูบริโภคที่มีอาชีพ แตกตางกันแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 
ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงานและ ดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใช
บริการแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง แตกตางกับ
ผูบริโภคที่ประกอบธุรกิจสวนตัว โดยผูบริโภคที่ประกอบธุรกิจสวนตัวมีแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการสูงสุด เนื่องจากผูบริโภคที่ประกอบอาชีพที่ตางกัน ทําใหมีชวงเวลาทํางาน และลักษณะของ
การติดตอสัมพันธกับบุคคลอ่ืนๆไมเหมือนกัน ซึ่งการที่รานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ตั้งอยูใน
บริเวณยานธุรกิจ ซึ่งถือเปนแหลงเดียวกันกับรานกาแฟสดคูแขงอีกหลายย่ีหอ เพราะเปนบริเวณที่มี
ออฟฟศของเหลาพนักงานออฟฟศอยูเปนจํานวนมาก จึงทําใหผูบริโภคที่เปนพนักงานออฟฟศมี
ทางเลือกที่จะทดลองใชบริการรานกาแฟสดไดอยางหลากหลายมากข้ึน ทําใหมีแนวโนมพฤติกรรม
การใชบริการทั้งในดานความพึงพอใจในการใหบริการของพนักงานและ ดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหเขา
มาใชบริการต่ํากวาผูบริโภคที่เปนผูประกอบธุรกิจสวนตัว สอดคลองกับการศึกษาของศิริวรรณ    
เสรีรัตน (2538: 41) ที่ไดกลาวถึงการแบงตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร ซึ่งอาชีพ ซึ่งถือ
เปนสถานะทางสังคม และเศรษฐกิจก็เปนปจจัยหนึ่งที่ทําใหคนผูรับสารมีความแตกตางกันในเรื่อง
ความคิด และพฤติกรรมเนื่องจากความแตกตางกันของประสบการณ ทัศนคติ คานิยม และ
เปาหมาย และเชนเดียวกับการศึกษาของ Stanton and Futrell (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541: 130; 
Stanton; & Futrell. 1987) ที่กลาวถึงลักษณะหรือพฤติกรรมของผูซื้อ หรือผูบริโภคจะไดรับอิทธิพล
จากปจจัยตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยทางดาน
จิตวิทยา ซึ่งอาชีพก็ถือเปนหนึ่งในปจจัยสวนบุคคลที่นําไปสูความตองการสินคา และบริการที่
แตกตางกัน นอกจากนี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของพิมานมาศ ลีเลิศวงศภักดี (2552) ที่ไดศึกษา
ความพึงพอใจ และพฤติกรรมการบริโภคของลูกคาที่มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการราน 
Sorbet; & Sherbet โกลเดน เพลซ ผลการวิจัยพบวา ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกัน มีแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการราน Sorbet & Sherbet ดานการกลับมาใชบริการในอนาคต และดานใน
อนาคตจะใชบริการมากข้ึนหรือนอยลงแตกตางกัน งานวิจัยของลัดดา พุทธวารีกานต (2550) ได
ทําการศึกษาพฤติกรรม และความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคเครื่องด่ืมกาแฟสดราน True 
Coffee สาขาอาคารทร ูทาวเวอร ถนนรัชดาภิเษก กรุงเทพฯ ซึ่งผลการวิจัยพบวาผูบริโภคที่มีอาชีพ
แตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดที่ราน True Coffee ดานจํานวนครั้งที่ด่ืมกาแฟสดใน
หนึ่งสัปดาหแตกตางกัน และงานวิจัยของสมพงษ เลิศสิริลดากุล (2547) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัย
ทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคตอการบริโภค
กาแฟค่ัวบด กรณีศึกษาราน Coffee World สาขาถนนพัฒนพงศ ซึ่งผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มี
อาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมในการบริโภคกาแฟค่ัวบด (กาแฟสด) แตกตางกัน ดานชนิดของ
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กาแฟค่ัวบดที่ชอบ รสชาติกาแฟชนิดที่เลือกด่ืม โดยเฉลี่ยการด่ืมกาแฟค่ัวบดใน 1 สัปดาห เวลาใน
การเขามาใชบริการ ประเภทของกาแฟที่ชอบด่ืม สาเหตุในการเลือกด่ืมกาแฟค่ัวบด  
 6.  ผูบริโภคที่มีรายไดตอบุคคลแตกตางกันมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 
24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในดานการไดรับขาวสารสงเสริมการขาย ดานความพึงพอใจตอการใหบริการ
ของพนักงาน และดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 และ .05 ตามลําดับ โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอบุคคลเทากับ 15,001- 25,000 บาท มีแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย 
แตกตางกับผูบริโภคที่มีรายไดตอบุคคลเทากับ 25,001- 25,000 บาท โดยผูบริโภคที่มีรายไดตอ
บุคคลเทากับ 15,001- 25,000 บาทมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงแหง
นี้ ดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขายสูงสุด และผูบริโภคที่มีรายไดตอบุคคลเทากับ 45,001 
บาท มีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ดานความพึงพอใจตอการ
ใหบริการของพนักงาน และดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ แตกตางกับผูบริโภคที่มีรายได
ตอบุคคลต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท, 15,001- 25,000 บาท, 25,001- 35,000 บาทและ 
35,001- 45,000 บาท ซึ่งผูบริโภคที่มีรายไดตอบุคคล เทากับ 45,001 บาทข้ึนไป มีแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงแหงนี้ ดานความพึงพอใจตอการใหบริการของ
พนักงาน และดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการสูงสุด อาจเนื่องจากรานกาแฟสด 24 ชั่วโมง
ย่ีหอหนึ่ง มีการใชเมล็ดกาแฟ Arabica ที่ผานการคัดเกรดมาอยางดี และผานกรรมวิธีการค่ัวในแบบ
เกาหลีทําใหมีรถสาติที่เขมขน แตมีคาเฟอีนต่ําทําใหกลายเปนกาแฟที่มีมาตรฐานสูง ทําใหราคา
จําหนายคอนขางสูง ผูที่มีรายไดสูงจึงมีโอกาสที่จะไดเขามาเปนลูกคาของรานกาแฟสด 24 ชั่วโมง
ย่ีหอนี้มากกวา ซึ่งทําใหมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการดานความพึงพอใจ และดานการแนะนํา
บุคคลอ่ืนใหมาใชบริการมากกวากลุมผูบริโภคที่มีรายไดปานกลางเชน 15,001- 25,000 บาท ซึ่ง
กลุมรายไดดังกลาว ตองรอโอกาสเขามาทดลองใชบริการจากการติดตามขาวสารการสงเสริมการ
ขาย จึงทําใหมีแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการสูงสุดในดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย
สูงสุด ซึ่งผลการศึกษานี้สอดคลองกับการศึกษาของศิริวรรณ เสรีรัตน (2538: 41) ที่ไดกลาวถึงการ
แบงตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร ซึ่งรายไดตอบุคคล ซึ่งถือเปนสถานะทางเศรษฐกิจก็เปน
ปจจัยหนึ่งที่ทําใหคนผูรับสารมีความแตกตางกันในเรื่องความคิด และพฤติกรรมเนื่องจากความ
แตกตางกันของประสบการณ ทัศนคติ คานิยม และเปาหมาย และเชนเดียวกับการศึกษาของ 
Stanton and Futrell (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541: 130; อางอิงจาก Stanton; & Futrell. 1987) ที่
กลาวถึงลักษณะหรือพฤติกรรมของผูซื้อ หรือผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยตางๆ คือ ปจจัย
ดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยทางดานจิตวิทยา ซึ่งรายไดตอบุคคล 
หรือโอกาสทางเศรษฐกิจก็ถือเปนหนึ่งในปจจัยสวนบุคคล ที่มีกระทบตอสินคา และบริการที่ตัดสนิใจ
ซื้อ นอกจากนี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของวราภรณ วิวิธสิริ (2546) ทําการวิจัยเรื่องปจจัยที่มี
อิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคกาแฟค่ัวบดในเขตกรุงเทพมหานครและเขต
ปริมณฑล กรณีศึกษารานบานไรกาแฟ ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีทัศนคติ
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การบริโภคกาแฟค่ัวบดเก่ียวกับรสชาติกาแฟ การใชเวลาในการรอ ราคากาแฟแพงเกินไป แตกตาง
กัน และรายไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟค่ัวบดเก่ียวกับประเภทกาแฟ จํานวน
วันในการด่ืม ปริมาณในการด่ืม ชวงเวลาที่ด่ืม ชนิดกาแฟที่ชอบด่ืม สาเหตุที่เลือกด่ืม ปจจัยที่
ตัดสินใจเลือกด่ืม แหลงขอมูลที่รูจัก สื่อที่รูจัก และงานวิจัยของณรงค วรรณากุลพงษ (2546) ได
ศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคกาแฟค่ัวบด (กาแฟสด) รานแบล็คแคนยอน ในศูนยการคา
มาบุญครอง ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ
ค่ัวบด (กาแฟสด) ดานแนวโนมการกลับมาใชบริการแตกตางกัน  
 7.  สวนประสมทางการตลาดบริการ โดยดานผลิตภัณฑ ดานการสงเสริมการตลาด และ
ดานลักษณะทางกายภาพ มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอ
หนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย ในทิศทางเดียวกัน ในขณะ
ที่สวนประสมทางการตลาดบริการ โดยดานพนักงานผูใหบริการ มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร ดานการไดรับขาวสารการสงเสริม
การขาย ในทิศทางตรงกันขาม ซึ่งสวนประสมทางการตลาดบริการในดานดังกลาวสามารถอธิบาย
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมง ย่ีหอนี้ดานการไดรับขาวสารการสงเสริม
การขายได รอยละ 31.4 อาจเนื่องจากการลักษณะเฉพาะของงานบริการที่ไมสามารถจับตองได การ
บริการไมสามารถแยกออกจากผูใหบริการ การผลิต และบริโภคเกิดข้ึนในชวงเวลาเดียวกัน อีกทั้ง
สามารถควบคุมผลผลิตไดยาก ดังนั้นสิ่งที่จะสงเสริมใหผูบริโภคไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย
ของรานไดอยางชัดเจนที่สุดคือ ผานทางสิ่งที่มีตัวตนจับตองได ทดลอง ประเมิน และหาขอมูล
เพ่ิมเติมไดเชน ดานผลิตภัณฑ การสงเสริมการตลาด และดานลักษณะทางกายภาพของรานที่เปน
สิ่งที่นําเสนอถึงภาพลักษณ และคุณภาพบริการของทางรานไดอยางชัดเจนผานองคประกอบสวน
ประสมทางการตลาดบริการที่เปนรูปธรรม จับตองได สิ่งเหลานี้จึงสงเสริมใหผูบริโภคมีแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการ ดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขายสูงข้ึน ซึ่งแตกตางจากดาน
พนักงานผูใหบริการ ที่การควบคุมคุณภาพการบริการใหมีมาตรฐานเดียวกันนั้นทําไดยากจาก
พนักงานผูใหบริการที่ตางกัน ดังนั้นสวนประสมทางการตลาดดานพนักงานผูใหบริการนี้จึงมีความ
เปนไปไดที่จะทําใหแนวโนมพฤติกรรม ดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขายไมเปนไปอยางที่
ตองการ ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541) ที่ไดทําการศึกษาถึงเหตุ
จูงใจที่ทําใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ หรือเลือกใชบริการ โดยความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะ
ไดรับอิทธิพลจากตัวกระตุนตางๆ ซึ่งสิ่งกระตุนทางการตลาด หรือสวนประสมทางการตลาดก็เปน
หนึ่งในปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมของผูซื้อ ซึ่งผูประกอบการตองควบคุม และวางแผนอยาง
เหมาะสมกับลูกคาของตน และสอดคลองกับงานวิจัยของ วราภรณ วิวิธสิริ (2546) ทําการวิจัยเรื่อง
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคกาแฟค่ัวบดในเขตกรุงเทพมหานครและเขต
ปริมณฑล กรณีศึกษารานบานไรกาแฟ ซึ่งผลการวิจัยพบวา สวนประสมทางการตลาดบริการ ดาน
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับทัศนคติการบริโภคกาแฟค่ัวบด และมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟค่ัวบดในประเภทกาแฟ ปริมาณการด่ืม ชวงเวลาในการด่ืม รสชาติ 
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สาเหตุที่ ด่ืม ปจจัยที่ทําใหเลือกด่ืม แหลงขอมูลที่รูจัก สื่อที่รูจัก ดานการสงเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับทัศนคติการบริโภคกาแฟค่ัวบด และมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟค่ัวบดในประเภทกาแฟ จํานวนวันในการด่ืม ปริมาณการด่ืม ชวงเวลาที่
ด่ืม ชนิดที่ด่ืม ปจจัยที่ทําใหเลือกด่ืม แหลงขอมูลที่รูจัก สื่อที่รูจัก ดานบุคคลมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันกับทัศนคติการบริโภคกาแฟค่ัวบด และมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
กาแฟค่ัวบดในจํานวนวันในการด่ืม ปริมาณการด่ืม ชวงเวลาที่ด่ืม ชนิดที่ด่ืม สาเหตุที่ด่ืม ปจจัยที่ทํา
ใหเลือกด่ืม แหลงขอมูลที่รูจัก สื่อที่รูจัก ดานการนําเสนอลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันกับทัศนคติการบริโภคกาแฟค่ัวบด และมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
กาแฟค่ัวบดในประเภทกาแฟ ปริมาณการด่ืม แหลงขอมูลที่รูจัก และงานวิจัยของณรงค วรรณากุล
พงษ (2546) ไดศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคกาแฟค่ัวบด (กาแฟสด) รานแบล็คแคนยอน 
ในศูนยการคามาบุญครอง ซึ่งผลการวิจัยพบวา สวนประสมทางการรตลาดดานผลิตภัณฑ และการ
สงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟค่ัวบด (กาแฟสด) รานแบล็คแคน
ยอน ในศูนยการคามาบุญครอง ดานความถี่ในการด่ืมกาแฟสด และสวนประสมทางการตลาดทุก
ดานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟค่ัวบด (กาแฟสด) ดานแนวโนมการกลับมาใช
บริการ และบุคลิกภาพของผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟค่ัวบด (กาแฟสด) 
ดานแนวโนมการกลับมาใชบริการ  
 8.  สวนประสมทางการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน
กระบวนการ มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานความพึงพอใจตอการใหบริการของพนักงาน ในทิศทางเดียวกัน ในขณะที่
สวนประสมทางการตลาดบริการ ดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ
รานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความพึงพอใจตอการใหบริการของ
พนักงาน ในทิศทางตรงกันขาม ซึ่งสวนประสมทางการตลาดบริการในดานดังกลาวสามารถอธิบาย
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมง ย่ีหอนี้ดานความพึงพอใจตอการใหบริการ
ของพนักงานได รอยละ 27.3 อาจเนื่องจากงานบริการนั้นเปนกิจกรรมที่สนองความตองการเพ่ือ
สรางความพึงพอใจใหกับผูมารับบริการ ดังนั้นนอกจากคุณภาพของผลิตภัณฑที่จัดจําหนายของทาง
รานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ที่ตรงกับความตองการของลูกคาแลว ทําเลที่ตั้งที่ตองสะดวกใน
การเขามาใชบริการ อีกทั้งตั้งมาตรฐานการใหบริการอยางมีคุณภาพเทาเทียมกันของทางรานจึงเปน
สวนสําคัญที่สรางความพึงพอใจใหกับผูที่เขามาใชบริการ ดึงดูดใหลูกคาสนใจเขามาใชบริการอยาง
ตอเนื่อง แตกาแฟสดระดับพรีเมี่ยมอยางรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงแหงนี้ หากมีการสงเสริมการตลาด
ที่มากเกินไป หรือบอยครั้งเกินไป ก็มีโอกาสที่จะทําใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ ดานความ
พึงพอใจตอการใหบริการของพนักงานลดลงก็เปนได เพราะผูบริโภคที่เขามาใชบริการเนนที่
ภาพลักษณ และมาตรฐานในระดับราคาสูงที่คุมคาไปกับคุณภาพ และรสชาติกาแฟอันเปน
เอกลักษณเหมาะกับผูบริโภค ดังนั้นจึงไมจําเปนที่จะตองทําการสงเสริมการตลาดจนมากเกินไป ซึ่ง
เสมือนเปนการลดเกรดของกาแฟสดระดับนี้ลงไป ซึ่งผลการศึกษานี้สอดคลองกับการศึกษา 
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Hoffman and Bateson (2006) ซึ่งไดกลาวถึงหลักการที่ตองคํานึงถึงของการใหบริการที่สามารถจะ
ตอบสนองความตองการของลูกคาเพ่ือใหเกิดความพึงพอใจในการใชบริการได ซึ่งประกอบดวย 1. 
หลักความสอดคลองกับความตองการของบุคคลสวนใหญ 2. หลักความสม่ําเสมอ 3. หลักความ
เสมอภาค 4. หลักความประหยัด และ 5. หลักความสะดวก และการศึกษาของศิริวรรณ เสรีรัตน 
และคณะ (2541) ที่ไดทําการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ หรือเลือกใช
บริการ โดยความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากตัวกระตุนตางๆ ซึ่งสิ่งกระตุนทางการ
ตลาด หรือสวนประสมทางการตลาดก็เปนหนึ่งในปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมของผูซื้อ ซึ่ง
ผูประกอบการตองควบคุม และวางแผนอยางเหมาะสมกับลูกคาของตน นอกจากนี้ยังมีความ
สอดคลองกับงานวิจัยของสมพงษ เลิศสิริลดากุล (2547) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยทางดานสวน
ประสมทางการตลาดบริการที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคตอการบริโภคกาแฟค่ัวบด 
กรณีศึกษาราน Coffee World สาขาถนนพัฒนพงศ ซึ่งผลการวิจัยพบวา สวนประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑ การจัดจําหนาย และกระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคตอการ
บริโภคกาแฟค่ัวบดใน 1 วัน และงานวิจัยของลัดดา พุทธวารีกานต (2550) ไดทําการศึกษา
พฤติกรรม และความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคเครื่องด่ืมกาแฟสดราน True Coffee สาขา
อาคารทรู ทาวเวอร ถนนรัชดาภิเษก กรุงเทพฯ ซึ่งผลการวิจัยพบวา ปจจัยทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดที่ราน True Coffee ดานจํานวนครั้งที่
ด่ืมกาแฟสดตอสัปดาห และจํานวนครั้งที่ด่ืมกาแฟสด และปจจัยทางการตลาดดานกระบวนการมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดที่ราน True Coffee ดานคาใชจายในการบริโภค
กาแฟสดที่ราน  
 9.  สวนประสมทางการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑ และดานชองทางการจัดจําหนาย  
มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ ในทิศทางเดียวกัน ซึ่งสวนประสมทางการตลาดบริการในดาน
ดังกลาวสามารถอธิบายแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมง ย่ีหอนี้ดานแนะนํา
บุคคลอ่ืนใหมาใชบริการได รอยละ 38.9 อาจเนื่องจากผูบริโภคที่เคยใชบริการตองมีความมั่นใจใน
รสชาติ และคุณภาพของผลิตภัณฑของรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ที่ตั้งอยูในสถานทีท่ีส่ะดวก
ในการเขาไปใชบริการ จึงจะมีแนวโนมในการที่จะแนะนําบุคคลอ่ืนที่สะดวกจะเขามาใชบริการรานให
มาใชบริการดวยเชนกัน ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541) ที่ได
ทําการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ หรือเลือกใชบริการ โดยความรูสกึนกึ
คิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากตัวกระตุนตางๆ ซึ่งสิ่งกระตุนทางการตลาด หรือสวนประสมทาง
การตลาดก็เปนหนึ่งในปจจัยที่สงผลตอพฤติกรรมของผูซื้อ ซึ่งผูประกอบการตองควบคุม และ
วางแผนอยางเหมาะสมกับลูกคาของตน นอกจากนี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของพิมานมาศ ลีเลิศ
วงศภักดี (2552) ไดศึกษาความพึงพอใจ และพฤติกรรมการบริโภคของลูกคาที่มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการใชบริการราน Sorbet & Sherbet โกลเดน เพลซ ซึ่งผลการวิจับพบวา ความพึงพอใจ
ดานสวนประสมทางการตลาด ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑ และดานชองทางการจัดจําหนาย มี
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ความสัมพันธกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการราน Sorbet & Sherbet ทางดานการแนะนําบุคคล
อ่ืนมาใชบริการ และงานวิจัยของวราภรณ วิวิธสิริ (2546) ทําการวิจัยเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคกาแฟค่ัวบดในเขตกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล 
กรณีศึกษารานบานไรกาแฟ ซึ่งผลการศึกษาพบวา สวนประสมทางการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑ
มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับทัศนคติการบริโภคกาแฟค่ัวบด และมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟค่ัวบดในประเภทกาแฟ ปริมาณการด่ืม ชวงเวลาในการด่ืม รสชาติ 
สาเหตุที่ด่ืม ปจจัยที่ทําใหเลือกด่ืม แหลงขอมูลที่รูจัก สื่อที่รูจัก ดานการจัดจําหนายมีความสัมพันธ
ในทิศทางเดียวกันกับทัศนคติการบริโภคกาแฟค่ัวบด และมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค
กาแฟค่ัวบดในประเภทกาแฟ  
 
ขอเสนอแนะท่ีไดจากการวิจัย 
 จากการศึกษาเรื่อง สวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอแนวโนมพฤติกรรมการใช
บริการรานกาแฟสด 24ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู วิจัยไดรับ
ขอเสนอแนะจากผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม โดยสรุปไดดังนี้ 
 1.  ผูประกอบการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอนี้ควรหมั่นสอบถามความตองการ หรือ
ติดตามแนวโนมพฤติกรรมการดํารงชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไปของกลุมลูกคาเปาหมายที่เปน เพศหญิง 
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี รายได 15,001- 25,000 บาท เพ่ือจะไดปรับปรุงพัฒนาการสงเสริมการ
ขายใหมีความนาสนใจ และสอดคลองกับความตองการของลูกคากลุมนี้มากที่สุด เนื่องจากผลการ 
วิจัยแสดงใหเห็นวาผูบริโภคกลุมนี้ที่มีแนวโนมพฤติกรรม ดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย
สูงสุด  
 2.  ผูประกอบการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอนี้ ควรที่จะรักษาระดับมาตรฐานการบริการ
ของพนักงาน และตรวจสอบสอบถามความพึงพอใจของกลุมลูกคาผูใชบริการที่สมรสแลว มี
การศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี ประกอบธุรกิจสวนตัว มีรายได 45,001 บาทข้ึนไป ซึ่งเปนการ
รักษาความพึงพอใจของลูกคากลุมนี้ไว ใหยังคงเขามาใชบริการอยางตอเนื่อง เนื่องจากผลการวิจัย
แสดงใหเห็นวาผูบริโภคกลุมนี้เปนกลุมที่มีแนวโนมพฤติกรรม ดานความพึงพอใจตอการใหบริการ
ของพนักงานสูงสุด 
 3.  ผูประกอบการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอนี้ ควรที่จะเพ่ิมการพูดคุย หรือทําการ
สงเสริมการตลาดที่สงเสริมใหเกิดการแนะนําผูใชบริการใหมๆ ใหเขามาใชบริการมากย่ิงข้ึน เชน 
เพ่ือนแนะนําเพ่ือนมาใชบริการจะไดแตมสะสมเพ่ือแลกของรางวัลที่มีมูลคา โดยมุงเนนไปที่กลุม
ลูกคาของรานเดิมที่เปนเพศหญิง สมรสแลว มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี ประกอบธุรกิจ
สวนตัว มีรายได 45,001 บาทข้ึนไป เพ่ือเปนการเพ่ิมจํานวนลูกคาใหมากข้ึนจากฐานลูกคาเดิมที่มี
อยู เนื่องจากผลการวิจัยแสดงใหเห็นวาผูบริโภคกลุมนี้เปนกลุมที่มีแนวโนมพฤติกรรม ดานการ
แนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการสูงสุด 
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 4.  ผูประกอบการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงแหงนี้ควรที่จะรักษาคุณภาพของสวนประสม
ทางการตลาดบริการในดานของผลิตภัณฑ ดานการสงเสริมการตลาด และดานลักษณะทางกายภาพ
ของราน ใหมีมาตรฐานที่ดีอยางสม่ําเสมอ เพ่ือเปนสิ่งที่สามารถสงเสริม และสรางความมั่นใจใหกับ
ผูบริโภค สรางแนวโนมการเขามาใชบริการเพ่ิมข้ึน เมื่อไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย อีกทั้งควร
ที่จะหมั่นตรวจสอบดานพนักงานผูใหบริการอยูเสมอ เพ่ือสรางมาตรฐานการบริการที่สอดคลองไป
กับดานอ่ืนๆ มิใหแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ ดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขายเปนไป
ในทิศทางตรงกันขาม เนื่องจากผลการวิจัยแสดงใหเห็นวาสวนประสมทางการตลาดบริการดาน
ผลิตภัณฑ ดานการสงเสริมการตลาด และดานลักษณะทางกายภาพมีอิทธิพลตอแนวโนมพฤติกรรม
การใชบริการ ดานการไดรับขาวสารการสงเสริมการขาย ในทิศทางเดียวกัน แตสวนประสมทาง
การตลาดดานพนักงานผูใหบริการ มีอิทธิพลในทิศทางตรงกันขาม 
 5.  ผูประกอบการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงแหงนี้ควรที่จะทําการปรับปรุง หรือหมั่นพัฒนา
สวนประสมทางการตลาดบริการในดานตางๆอยูเสมอ เชน ดานผลิตภัณฑใหมีรสชาติที่หลากหลาย
ข้ึน เพ่ิมชองทางการจัดจําหนายเพ่ือสรางความสะดวกในการใชบริการของลูกคามากข้ึน หรือมีการ
เปลี่ยนแปลงกระบวนการการใหบริการใหมีความนาสนใจ หรือสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภคมาก
ย่ิงข้ึน เพ่ือเปนการเพ่ิมแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ ดานความพึงพอใจตอการใหบริการของ
พนักงาน แตควรระวังที่จะตองทําการสงเสริมการตลาดอยางเหมาะสม ไมมากจนเกินไป เพราะจะ
เปนการลดภาพลักษณในการเปนกาแฟสดพรีเมี่ยมลงไปในสายตาของผูบริโภค เนื่องจาก
ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวาสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัด
จําหนาย และดานกระบวนการมีอิทธิพลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ ดานความพึงพอใจตอ
การใหบริการของพนักงาน ในทิศทางเดียวกัน แตสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาด มีอิทธิพลในทิศทางตรงกันขาม 
 6.  ผูประกอบการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงแหงนี้ตองรักษาคุณภาพ และติดตามการ
เปลี่ยนแปลงของคูแขง หรือตลาดของรานกาแฟสดในปจจุบัน และแนวโนมพฤติกรรม การดํารงชวิีต
ของผูบริโภคอยางสม่ําเสมอ เพ่ือที่จะสามารถใชเปนแนวทางในการพัฒนาปรับปรุงสวนประสมทาง
การตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑ และดานชองทางการจัดจําหนาย เพ่ือใหสอดคลองกับความ
ตองการ และความสะดวกในการเขามาใชบริการของลูกคามากที่สุด ซึ่งเปนการสงเสริมใหมีแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการ ดานแนะนําบุคคลอ่ืนใหเขามาใชบริการเพ่ิมข้ึนเชนกัน เนื่องจากผลการวิจยั
แสดงใหเห็นวาสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ และดานชองทางการจัดจําหนาย มี
อิทธิพลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ ดานการแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใชบริการ ในทิศทาง
เดียวกัน  
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ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยครั้งตอไป 
 สําหรับการวิจัยครั้งตอไป ควรศึกษาเพ่ิมเติมดังนี้ 
 1. การศึกษาในเชิงคุณภาพเก่ียวกับนโยบายและการบริหารธุรกิจดานรานกาแฟ เพ่ือ
นํามาเปนขอมูลในการพัฒนาการบริหารธุรกิจของรานกาแฟสด 24ชั่วโมงไดตอไป 
 2. การศึกษาเปรียบเทียบถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการระหวางธุรกิจอ่ืนๆที่มี
การเปดบริการ 24ชั่วโมงเหมือนกัน เชน แม็คคาเฟ 24ชั่วโมงกับกาแฟสด 24ชั่วโมงย่ีหอหนึ่ง เปน
ตน เพ่ือจะได ทราบถึงความพึงพอใจของผูบริโภคที่ใชบริการและผูบริหารจะไดนําไปปรับกลยุทธ
การตลาดตอไป 
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แบบสอบถามโครงการวิจัย 
เรื่อง 

ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลตอ 
แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหน่ึงในเขต

กรุงเทพมหานคร 
  
 
คําชี้แจงเก่ียวกับแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการทีม่ี
อิทธิพลตอแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขตกรุงเทพ  
มหานคร เปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ขอใหทานพิจารณาคําถามและตอบตามความคิดเห็นของทาน โปรด
ตอบคําถามทุกขอ คําตอบของทานจะถูกเก็บเปนความลับ ผูวิจัยจึงขอขอบคุณในความรวมมือของ
ทานในครั้งนี้ดวย 
 แบบสอบถามมีจํานวนทั้งหมด 4 หนา แบงออกเปน 3 ตอน ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2 ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 
 ตอนที่ 3 แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เลขที่แบบสอบถาม 
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แบบสอบถามโครงการวิจัย 
เรื่อง 

ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลตอแนวโนมการใชบริการ 
รานกาแฟสด 24 ชั่วโมงยี่หอหน่ึงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง โปรดเขียนเครื่องหมาย ( ) ลงในชอง  ที่ตรงตามความเปนจริง 
 1.  เพศ 
   ชาย    
   หญิง 
 
 2.  อายุ 
   21 - 30 ป  
   31 – 40 ป   
   41 ป - 50 ป  
   51 ปข้ึนไป 
 
 3.  สถานภาพการสมรส 
   โสด 
   สมรส / อยูดวยกัน 
   หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
 
 4.  ระดับการศึกษา 
   ต่ํากวาปริญญาตรี 
   ปริญญาตรี   
   สูงกวาปริญญาตรี 
 
 5.  อาชีพ 
   พนักงานบริษัทเอกชน  
   ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ/พนักงาน/สัญญาจาง 
   ประกอบธุรกิจสวนตัว  
   อ่ืนๆ (โปรดระบุ)................................................................................... 
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 6.  รายไดตอบุคคล 
   ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท  
   15,001 บาท – 25,000 บาท   
   25,001 บาท - 35,000 บาท  
   35,001 บาท – 45,000 บาท 
   45,001 บาทข้ึนไป 
 
ตอนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการของกาแฟสด 
คําชี้แจง โปรดเขียนเครื่องหมาย ( ) ลงในชองวางเพียงขอเดียวที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน 
 ทานใหความสําคัญกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดตอไปนี้มากนอยเพียงใด 
 

ระดับความสําคัญ 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

นอ
ย 

นอ
ยท

ี่สุด
 

ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ 
ของรานกาแฟสด 24 ชั่วโมง 

5 4 3 2 1 
ดานผลิตภัณฑ      
1) รสชาติของกาแฟสด      
2) กลิ่นของกาแฟสด      
3) เมล็ดกาแฟมีความสดใหม      
4) กาแฟสดมีใหเลือกหลากหลายเมนู       
5) สามารถปรับรสชาติไดตามใจชอบ      
6) มีความหลากหลายของขนาดบรรจุภัณฑใหเลือกด่ืม      
ดานราคา      
1) มีการแสดงปายราคาที่ชัดเจน      
2) ราคาเหมาะสมกับปริมาณ      
3) ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ      
ดานชองทางการจัดจําหนาย      
1) ทําเลที่ตั้งของรานมีความสะดวกที่จะเขามาใชบริการ       
2) มีจํานวนสาขาเพียงพอตอการใหบริการ      
3) ขนาดพ้ืนที่รานมีความสะดวกในการผานเขาออก      
4) บริการสถานที่จอดรถสําหรับลูกคา      
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ระดับความสําคัญ 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

นอ
ย 

นอ
ยท

ี่สุด
 

ปจจัยสวนผสมทางการตลาดบริการ 
ของรานกาแฟสด 24 ชั่วโมง 

5 4 3 2 1 
ดานการสงเสริมการตลาด      
1) มีการแจกคูปองสวนลด      
2) บัตรสะสมแตมเพ่ือแลกเครื่องด่ืมฟรี      
3) มีการแจกตัวอยางกาแฟสดชนิดตางๆ ใหลองด่ืม      
4) มีการประชาสัมพันธผาน Social Media      
5) มีกิจกรรมตามเทศกาลตางๆ เชน แจกของที่ระลึกใน 
   เทศกาลครสิมาสหรือปใหม 

     

6) การสงอีเมลแจงสิทธิพิเศษแกสมาชิก      
ดานพนักงานผูใหบริการ      
1) พนักงานใหการตอนรับดี      
2) พนักงานมีความรู ความสามารถ      
3) พนักงานมีอัธยาศัยดี / พูดจาสุภาพและเปนกันเอง      
4) แตงกายเหมาะสม สุภาพ เรียบรอย      
ดานลักษณะทางกายภาพ      
1) การตกแตงภายในราน เชน มีความทันสมัยสะดวกสบาย, 

เปนสัดสวน เปนตน 
     

2) บรรยากาศภายในราน เชน สสีันสดใส, สะอาด เปนตน      
3) ที่นัง่ด่ืมกาแฟ      
4) ความสะอาดภายในราน      
ดานกระบวนการ      
1) กรรมวิธีการชงกาแฟสด      
2) ความรวดเร็วในการชําระเงิน      
3) ความรวดเร็วในการชงกาแฟ      
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ตอนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมง ย่ีหอหนึ่ง 
 ในเขตกรุงเทพมหานคร  
คําชี้แจง โปรดเขียนเครื่องหมาย () ลงในชองวางเพียงขอเดียวที่ตรงกับความคิดเห็นของทานซึ่ง 
 เปนจริงตอแนวโนมการใชบริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอหนึ่งของทาน 
 

แนวโนมพฤติกรรมการใชบริการ ระดับแนวโนมพฤติกรรม 
     1.  เมื่อทานไดรับขาวสารการสงเสริมการ

ขาย เชน ซื้อ 1 แถม 1, ทดลองชิมฟร ี
ทานจะมาใชบริการหรือไม 

ใชบริการ 
 

5 4 3 2 1 ไมใชบริการ 
 

     2. เมื่อทานมาใชบริการรานกาแฟสดแลว
มี ความพึงพอใจตอการใหบริการของ
พนักงานทานจะกลับมาใชบริการอีก 

กลับมาใช 
 

5 4 3 2 1 ไมกลับมาใช 
 

     3.  ทานจะแนะนําบุคคลอ่ืนใหมาใช
บริการรานกาแฟสด 24 ชั่วโมงย่ีหอ
หนึ่งหรือไม 

แนะนํา 
 

5 4 3 2 1 ไมแนะนํา 
 

 
 

***ขอขอบพระคุณที่กรุณาตอบแบบสอบถาม*** 
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