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 ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ บธ.ม. (การตลาด). กรุงเทพฯ: บัณฑิตวิทยาลัย
 มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ: อาจารย ดร.วรางคณา อดิศรประเสริฐ. 
 
 การศึกษาวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานครและศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะทางประชากรศาสตร และปจจัย
ดานสวนประสมทางตลาดบริการที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 15 ปขึ้นไปและเปนผูที่เคย
มาใชบริการรานมิสซาซาในสาขาตางๆ โดยการกําหนดโควตาใหแตละสาขาในสัดสวนที่เทากัน 
รวมจํานวน 385 ตัวอยาง โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชใน
การวิเคราะหขอมูล คือความถี่และคารอยละ วิเคราะหความสัมพันธโดยใชสถิติทดสอบไคสแควร 
(Chi- Square Test) และวัดระดับความสัมพันธโดยใชสถิติทดสอบ Cramer’s V 
 ผลการวิจัยพบวา ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 25-34 ป อาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน รายไดตอเดือนคือ 10,001-20,000 บาท เหตุผลที่นิยมใชบริการรานมิสซาซา
มากที่สุด คือ เพ่ือรับประทานเบเกอรี/่อาหารวาง รูปแบบการเลือกใชบริการรานมิสซาซาสวนใหญ คือ 
เลือกใชบริการแบบซื้อกลับ จํานวนครั้งในการใชบริการรานมิสซาซาสวนใหญ คือ 1-2 ครั้ง/เดือน 
ชวงเวลาการใชบริการรานมิสซาซาสวนใหญ คือ เวลาไมแนนอน บุคคลที่มักเขามาใชบริการราน  
มิสซาซารวมดวยบอยที่สุด คือ เพ่ือน/เพ่ือนรวมงาน ผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ คือ เคก ปจจัย
ที่ทําใหเลือกใชบริการรานมิสซาซาสวนใหญ คือ รสชาติ ระยะเวลาในการใชบริการรานสวนใหญ คือ 
ไมเกิน 10 นาท ีคาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการใชบริการรานมิสซาซาสวนใหญ คือ 151-300 บาท 
โดยผูบริโภคใหอิทธิพลมากที่สุดกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ 
ในเร่ือง ความสดใหมของเบเกอรี่  

จากการทดสอบสมมติฐาน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ 0.05 สามารถสรุปผลไดดังนี ้
1.  เพศมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
2. อายุมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
3. อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
4. รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
5. ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด

จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานพนักงานผูใหบริการ ดานลักษณะทางกายภาพ และดาน
กระบวนการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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Rassarin Jongpholpiphat. (2010). Factors Influencing  Ms.Sasa Service Using Behavior of 
 Consumers in Bangkok. Master’s Project M.B.A. (Marketing). Bangkok: Graduate
 School, Srinakharinwirot University, Project Advisor: Dr. Warangkana Adisornprasert. 
 
 The purpose of this research is to study Ms.Sasa service using behavior of 
consumers in Bangkok, to study the relationship between the demographic characteristics 
and the factors of service marketing mix towards Ms.Sasa service using behavior of 
consumers in bangkok. 
 The sample in this research is 385 people, age 15 years old and above who have used 
service at Ms.Sasa. Sample is equally divided and collected in each branch. Questionnaire 
is used to collect the data. The statistical methods used are frequency, percentage, Chi-Square 
and Cramer’s V. 
 The research results also revealed that most of respondents are female, age 
between 25-34 years old, working as a private company’s employees with a monthly  
income between 10,001-20,000 Baht. The main reason in visiting Ms.Sasa is to eat bakery 
or snack. Most of them orders for take away. The service using frequency is 1-2 times a 
month. They don’t have specific time in using service at Ms.Sasa. They normally go there 
with friends or coworkers. Cake is the most popular purchased product. They spend about 
151-300 Baht per time an average. The most influence factor of service marketing mix in 
aspect of product is the freshness of bakery. 
 The summaries of the results of hypothesis tested with the statistical significance 
level of 0.05 are as follows.  
 1. Gender has affected in Ms.Sasa service using behavior of consumers in Bangkok. 
 2. Age has affected in Ms.Sasa service using behavior of consumers in Bangkok.     
 3. Occupation has affected in Ms.Sasa service using behavior of consumers in Bangkok. 
 4. Income has affected in Ms.Sasa service using behavior of consumers in Bangkok. 
 5. Service Marketing Mix in aspects of product, price, place, promotion, people, 
physical and process have relationship with Ms.Sasa service using behavior of consumers 
in Bangkok. 
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 อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร และคณะกรรมการสอบ
ไดพิจารณาสารนิพนธเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ของ รัสรินทร จงพลพิพัฒน ฉบับนี้แลว เห็นสมควรรับเปนสวนหนึ่งของการศึกษาตาม
หลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒได 
 
 อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ 
 
  ……………………………………………………………… 
      (อาจารย ดร.วรางคณา อดิศรประเสริฐ) 
 
 ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร 
  
  ……………………………………………………………… 
       (รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา) 
 
 คณะกรรมการสอบ 
 
  ………………………………………………………………  ประธาน 
      (อาจารย ดร.วรางคณา อดิศรประเสริฐ) 
 
  ………………………………………………………………  กรรมการสอบสารนิพนธ 
     (ผูชวยศาสตราจารย เพชรรัตน มีสมบูรณพูนสุข) 
 
  ………………………………………………………………  กรรมการสอบสารนิพนธ 
       (อาจารย ดร.ศุภิณญา ญาณสมบูรณ) 
  
 อนุมัติใหรับสารนิพนธฉบับนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒได 
 
 
  ………………………………………………………………  คณบดีคณะสังคมศาสตร 
          (ผูชวยศาสตราจารย ดร.กิตติมา สังขเกษม) 
         วันที่......เดือน....................พ.ศ. 2553 
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ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยความกรุณาอยางสูงของ อาจารย ดร.วรางคณา อดิศรประเสริฐ
อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดกรุณาชวยเหลือใหคําปรึกษา ขอเสนอแนะตลอดจนปรับปรุงแกไข
ใหสารนิพนธมีความสมบูรณ ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณดวยความเคารพอยางสูงไว ณ โอกาสนี้ 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ ผูชวยศาสตราจารยเพชรรัตน มีสมบูรณพูนสุข และอาจารย 
ดร.ศุภิณญา ญาณสมบูรณ ที่เปนกรรมการแตงตั้งเพ่ิมเติมในการสอบสารนิพนธ และใหขอเสนอแนะ
ตางๆ เพ่ือปรับปรุงขอบกพรองอันเปนประโยชน 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณบิดาและมารดาของผูวิจัย ที่กรุณาใหการสนับสนุนในการศึกษา
เลาเรียนมาโดยตลอด 
 
 สุดทายนี ้ผูวิจัยขอใหงานวิจัยนี้ไดเปนประโยชนสําหรับผูที่เก่ียวของและผูที่สนใจคุณประโยชน
และความดีอันพึงมีจากสารนิพนธฉบับนี ้ผูวิจัยขอมอบแดบิดามารดา ตลอดจนครูอาจารยทุกทานที่
ประสิทธิประสาทวิชาความรูอันเปนพ้ืนฐานสําคัญทําใหเกิดผลสําเร็จในการทําสารนิพนธครั้งนี ้
 
 

รัสรินทร จงพลพิพัฒน 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 จากภาวะเศรษฐกิจที่ซบเซาตั้งแตป พ.ศ.2550 ตอเนื่องถึงป พ.ศ.2551 และคาดการณไว
วาในป พ.ศ.2552 ภาวะเศรษฐกิจยังไมมีแนวโนมที่จะกระเตื้องขึ้น ทําใหมูลคาตลาดของผลิตภัณฑ     
เบเกอร่ีระดับบนชะลอตัว ผูประกอบการบางรายยอมเลิกกิจการไป โดยผูประกอบการที่ยังคงอยูใน
ธุรกิจเบเกอร่ีระดับบนไดตองคงความเปนเอกลักษณทั้งดานรสชาติและการตกแตงที่เปนพรีเม่ียม 
ผูบริโภครับรูและยินดีจายในราคาแพงเพ่ือใหไดสินคาพรีเมี่ยม รวมทั้งผูบริโภคยังคงรับรูไดวาการ
จายเงินซื้อนั้นคุมคา ทั้งการซื้อเพ่ือรับประทานเองและการซื้อเพ่ือใหเปนของขวัญพิเศษในโอกาส
ตางๆ เนื่องจากผูรับก็จะรับรูไดถึงความพิเศษของผลิตภัณฑเบเกอรี่ แตเนื่องจากปญหาในหลายๆ
ดาน ตั้งแตปญหาตนทุนในการผลิตที่มีแนวโนมสูงขึ้น โดยเฉพาะราคาขาวสาลีและผลิตภัณฑนม ทํา
ใหผูผลิตบางรายตองมีการปรับเพ่ิมราคาขึ้น ปญหาจากการแขงขันของผูประกอบการที่ทวีความ
รุนแรงมากขึ้น จากผูผลิตอาหารประเภทอื่นที่เริ่มมีการขยายธุรกิจการผลิตเขามาในธุรกิจเบเกอร่ี 
โดยเฉพาะธุรกิจอาหารบริการดวนที่หันมาจําหนายผลิตภัณฑเบเกอร่ีควบคูกับการเปดรานกาแฟ  
พรีเมี่ยม และจากคูแขงรายใหมจากตางประเทศที่เขามาขยายตลาดเบเกอรี่ในไทย นอกจากนี้ ธุรกิจ
ผลิตภัณฑเบเกอรี่เผชิญปญหาการแขงขันที่รุนแรงทั้งจากคูแขงสินคาประเภทเดียวกันในตลาด และ
คูแขงทางออมโดยเฉพาะขนมหวานแบบไทยๆ และสินคาเพ่ือสุขภาพอื่นๆ ที่มีผูบริโภคบางสวนหัน
ไปซื้อเปนของขวัญใหกันในชวงเทศกาลปลายปแทนการซื้อผลิตภัณฑเบเกอรี่ ปญหากําลังซื้อลดลง
จากภาวะเศรษฐกิจซบเซาตอเนื่อง และปญหาสารเมลามีนปนเปอนในผลิตภัณฑนมของจีน ที่สงผล
ใหผูบริโภคชาวไทยมีความกังวลตอสินคาเบเกอรี่ในภาพรวม ซึ่งอาจสงผลใหชะลอการซื้อหรือ
หลีกเล่ียงไปซื้อผลิตภัณฑขนมประเภทอื่นๆ แทนได (ศูนยวิจัยกสิกรไทย. 2551) 
 ศูนยวิจัยกสิกรไทย (2551) ไดคาดการณมูลคาผลิตภัณฑเบเกอรี่ไววา ผลิตภัณฑเบเกอร่ี
ตลาดกลางและลาง คาดวาจะมีมูลคา 4,200 ลานบาท ซึ่งคิดเปนสัดสวนรอยละ 60.0 ของตลาด
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ทั้งหมด และผลิตภัณฑเบเกอรี่ตลาดบน คาดวามูลคาตลาดเบเกอรี่ระดับบน
เทากับ 2,800 ลานบาท หรือคิดเปนสัดสวนรอยละ 40.0 ของตลาดผลิตภัณฑเบเกอรี่ทั้งหมด โดย
แนวโนมผลิตภัณฑเบเกอร่ีตลาดบน ตั้งแตป พ.ศ.2550 ตอเนื่องถึงป พ.ศ.2551 จะถูกรุกตลาด
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ของธุรกิจรานอาหารหรู โดยเนนการจําหนายเบเกอรี่พรอมกับการเปดมุมจําหนาย
กาแฟพรีเม่ียม ซึ่งราคาตอช้ินอยูในเกณฑสูง แตลูกคายังยินดีจาย เนื่องจากเปนผลิตภัณฑเบเกอรี่ที่
มีเอกลักษณเฉพาะ ทั้งในดานรสชาติและรูปแบบการตกแตง นอกจากนี้ผลิตภัณฑเบเกอร่ีตลาดบน
เร่ิมขยายชองทางการจําหนาย โดยเฉพาะชองทางจําหนายในซุปเปอรมารเก็ตระดับบน รวมทั้งการ
เปดรานจําหนายผลิตภัณฑเบเกอรี่ลักษณะโฮมเมดของบรรดาผูประกอบการรุนใหม กลาวคือ จะ
สังเกตุเห็นวาในซุปเปอรมารเก็ตระดับบนจะมีเค็กและผลิตภัณฑเบเกอร่ีแชเย็น/แชแข็งหลากหลาย
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ยี่หอมากขึ้นมาวางจําหนาย โดยบางยี่หอเปนยี่หอที่นําเขามาจากตางประเทศ ซึ่งเดิมการแขงขันใน
ตลาดเค็กและเบเกอรี่แชแข็งนี้ไมรุนแรงมากนัก เพราะมีคูแขงขันนอยราย แตในปจจุบันผูประกอบการ  
เบเกอรี่เร่ิมขยายการผลิตเขามาในตลาด แมวาจะมีราคาอยูในเกณฑสูง แตก็ไดรับความนิยมอยางมาก 
เนื่องจากรสชาต ิและชื่อเสียงของตรายี่หอ ดังนั้นการแขงขันในตลาดนี้เริ่มเขมขนขึ้น สวนรานจําหนาย
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ลักษณะโฮมเมดนั้นเร่ิมมีจํานวนมากขึ้น โดยเปนการขยายชองทางการจําหนาย
เพ่ือแยงสวนตลาดของ เบเกอรี่รับสั่งทําตามบาน โดยอาศัยจุดเดนคือ ผลิตภัณฑที่สดใหม การเลือกสรร
วัตถุดิบที่มีคุณภาพสูง สามารถเลือกหาซื้อไดงาย สินคามีความหลากหลาย ราคาที่เหมาะสมกับ
คุณภาพ และสินคาที่มีรสชาติถูกปากกลุมผูบริโภคเปาหมาย 
 จากปญหาภาวะเศรษฐกิจที่ซบเซา และปญหาตางๆ ที่กลาวมาขางตน รวมถึงแนวโนม
มูลคาตลาดของผลิตภัณฑเบเกอรี่ระดับบน และแนวโนมผลิตภัณฑเบเกอรี่ลักษณะโฮมเมด ผูวิจัยจึง
มีความสนใจที่จะศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานครเพราะรานมิสซาซาจัดอยูในรานเบเกอรี่ตลาดบนและเปนผลิตภัณฑเบเกอรี่
ลักษณะโฮมเมด จึงมีความจําเปนตองวางแผนกลยุทธทางการตลาดใหตอบสนองความตองการและ
ตรงกับไลฟสไตลของผูบริโภคใหไดมากที่สุด อันจะกอใหเกิดความไดเปรียบเชิงการแขงขัน รวมทั้ง
สงผลดีตอความม่ันคง ความสําเร็จของราน และเพ่ือประโยชนทั้งกับทางรานมิสซาซา รานเบเกอร่ี
ทั่วๆ ไป หรือผูที่สนใจในธุรกิจประเภทนี้ดวย  
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 2. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร ซึ่งไดแก เพศ อายุ อาชีพ และรายได ที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการกับพฤติกรรม
การใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ความสําคัญของการวิจัย 
 1. เพ่ือเปนขอมูลใหผูประกอบการรานมิสซาซาใชเปนแนวทางในการวางแผนการตลาด
โดยการพัฒนาและปรับปรุงผลิตภัณฑเบเกอรี่ใหตรงกับความตองการของผูบริโภคมากขึ้น พัฒนา
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการดานตางๆ ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค   
เบเกอร่ีเพ่ือใชเปนแนวทางในการดําเนินธุรกิจ สามารถตอสูกับคูแขงขันในตลาดได 
 2. เพ่ือเปนขอมูลใหผูประกอบการรานมิสซาซาและพนักงานผูใหบริการใชเปนแนวทาง
ในการพัฒนาและปรับปรุงกระบวนการการใหบริการที่รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ สามารถสราง
ความพึงพอใจ ประทับใจและใหลูกคากลับมาใชบริการอีก 
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ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยมาใชบริการราน
มิสซาซา ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 15 ปขึ้นไป เนื่องจากเปน
ผูบริโภคที่มีความสามารถในการซื้อ และตองเปนผูที่เคยมาใชบริการรานมิสซาซาในสาขาตางๆ 
ดังนั้นจึงใชสูตรการคํานวณขนาดกลุมตัวอยางแบบไมทราบคาประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2544: 74) และไดกําหนดคาความเชื่อม่ัน 95 % ความผิดพลาดที่ยอมรับได ไมเกิน 5 % ไดขนาด
กลุมตัวอยาง จํานวน 385 คน  
 
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 ขั้นที่ 1 การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota sampling) โดยการกําหนดโควตาจากสาขา
ของรานมิสซาซาทั้ง 11 สาขา โดยแบงไดดังนี้ 
 1. อาคารอื้อจ่ือเหลียง     จํานวน  35  ตัวอยาง 
 2. เดอะมอลลบางกะป     จํานวน  35  ตัวอยาง 
 3. เซ็นทรัลพระราม 3     จํานวน  35  ตัวอยาง 

4. เอ็มโพเรียม       จํานวน  35  ตัวอยาง 
5. เอ็มไพร ทาวเวอร     จํานวน  35  ตัวอยาง 
6. เดอะออฟฟต แอท เซ็นทรัลเวิลด  จํานวน  35  ตัวอยาง 
7. เซ็นทรัลปนเกลา     จํานวน  35  ตัวอยาง 
8. สยามพารากอน      จํานวน  35  ตัวอยาง 
9. เดอะมอลลรามคําแหง    จํานวน  35  ตัวอยาง 
10. เดอะ อเวนิว รัชโยธิน    จํานวน  35  ตัวอยาง 
11. เดอะมอลลบางแค     จํานวน  35  ตัวอยาง 

            รวม     จํานวน     385  ตัวอยาง 
 ขั้นที่ 2 ใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบใชความสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะทํา
การเก็บรวบรวมขอมูลจากลูกคาที่มาใชบริการในสาขาตางๆ จนครบตามจํานวนที่กําหนด 
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 ตัวแปรที่ศึกษา 
 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงเปนดังนี ้
 1. ลักษณะทางประชากรศาสตร 
  1.1 เพศ 
   1.1.1 ชาย 
   1.1.2 หญิง 
  1.2 อาย ุ
   1.2.1 15-24 ป 
   1.2.2 25-34 ป 
   1.2.3 35-44 ป 
   1.2.4 45 ปขึ้นไป 
  1.3 อาชีพ 
   1.3.1 นักเรียน/นักศึกษา 
   1.3.2 พนักงานบริษัทเอกชน 
   1.3.3 ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ 
   1.3.4 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
  1.4 รายไดตอเดือน 
   1.4.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
   1.4.2 10,001-20,000 บาท 
   1.4.3 20,001-30,000 บาท 
   1.4.3 30,001-40,000 บาท 
   1.4.4 มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป 
 2. ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการ 
  2.1 ผลิตภัณฑ 
  2.2 ราคา 
  2.3 ชองทางการจัดจําหนาย 
  2.4 การสงเสริมการตลาด 
  2.5 พนักงานผูใหบริการ 
  2.6 ลักษณะทางกายภาพ 
  2.7 กระบวนการ 
 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก พฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
 1.  ปจจัยสวนประสมทางตลาดบริการ หมายถึง สิ่งที่ผูบริโภคตัดสินใจเลือกมาใช
บริการรานมิสซาซา ซึ่งประกอบดวยปจจัย 7 ประการ ซึ่งตองใชใหสอดคลองและผสมผสานกันอยาง
ลงตัว เพ่ือกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการและประทับใจในการใหบริการ ไดแก 
  1.1 ผลิตภัณฑ หมายถึง รสชาติของเบเกอรี่ ความหลากหลายของเบเกอร่ี เชน มี
หลายประเภท หลายขนาด คุณภาพสวนประกอบของเบเกอรี่ ความสดใหมของเบเกอร่ี ลักษณะของ
บรรจุภัณฑ การมีผลิตภัณฑตามเทศกาล รสชาติของเครื่องดื่ม ความหลากหลายของเครื่องดื่ม 
รสชาติของอาหารวาง ความหลากหลายของอาหารวาง และ ภาพพจนของตราสินคามิสซาซา 
  1.2 ราคา หมายถึง ความเหมาะสมของราคาเม่ือเปรียบเทียบกับรสชาติและปริมาณ
ตอช้ิน ความเหมาะสมของราคาเม่ือเปรียบเทียบคุณภาพของกับยี่หออื่น ทั้งเบเกอร่ี เคร่ืองดื่ม และ 
อาหารวาง 
  1.3 ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง ทําเลที่ตั้ง ขนาดของราน ความสะดวกในการ
เดินทางไปใชบริการ ความเหมาะสมของสถานที่ตั้งสังเกตเห็นไดชัดเจน ความเหมาะสมของเวลา
เปด-ปดบริการ 
  1.4 การสงเสริมการตลาด หมายถึง การโฆษณาประชาสัมพันธ การมีบัตรสมาชิกเพ่ือ
ลดราคา การซื้อครบตามจํานวนเพ่ือแลกของรางวัล/สวนลดเพ่ิม การใหคําแนะนําของพนักงาน
เก่ียวกับผลิตภัณฑเบเกอรี่  
  1.5 พนักงานผูใหบริการ หมายถึง การตอนรับและอัธยาศัยของพนักงาน ความรูของ
พนักงานเกี่ยวกับเบเกอรี่ ความสุภาพในการแตงกายของพนักงาน ความกระตือรือรนในการ
ใหบริการของพนักงาน 
  1.6 ลักษณะทางกายภาพ หมายถึง บรรยากาศและการตกแตงภายในราน ความ
สะอาดภายในราน ความกวางขวางของพ้ืนที่ภายในราน ความชัดเจนของปายรายการและราคา
ความเพียงพอของโตะนั่ง 
  1.7 กระบวนการ หมายถึง ความรวดเร็วในการใหบริการ ความรวดเร็วในการชําระเงิน 
ความสะดวกและงายในขั้นตอนการรับบริการ 
 2.  พฤติกรรมการใชบริการ หมายถึง การกระทําของบุคคลในการเขามาใชบริการราน
มิสซาซา ไดแก ลักษณะของการใชบริการรานมิสซาซา เหตุผลที่ใชบริการ ความถี่ในการใชบริการ
ตอเดือน ชวงเวลาในการใชบริการ บุคคลที่เขามาใชบริการดวย ชนิดเบเกอรี่ที่ชอบสั่ง และคาใชจาย
ตอครั้งในการมาใชบริการรานมิสซาซา 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 กรอบแนวคิดในการวิจัย เร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซา
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดในการวิจัยดังนี้ 
 
              ตัวแปรอิสระ                               ตัวแปรตาม 
    (Independent Variables)              (Dependent Variable) 
    

 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 

 
 

ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร 
เพศ 
อาย ุ
อาชีพ 
รายได 
 

 

 

 

พฤติกรรมการใชบริการราน
มิสซาซาของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 

ปจจัยดานสวนประสมทาง
ตลาดบริการ 
1. ผลิตภัณฑ 
2. ราคา 
3. ชองทางการจัดจําหนาย 
4. การสงเสริมการตลาด 
5. พนักงานผูใหบริการ 
6. ลักษณะทางกายภาพ 
7. กระบวนการ 
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซา
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 2. ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน
มิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
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บทท่ี 2 
เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการวิจัยครั้งนี ้ผูวิจัยไดคนควา เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของตามลําดับดังตอไปนี ้
  1. ทฤษฎีและแนวความคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
  2. ทฤษฎีและแนวความคิดเก่ียวกับการบริการ 
  3. ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดดานธุรกิจบริการ 
  4. ความรูทั่วไปเกี่ยวกับเบเกอรี ่และประวัติความเปนมาของเคก 
  5. ประวัติความเปนมาของรานมิสซาซา 
  6. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
1.  ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 1.1 ความหมายของผูบริโภค 
 ยุทธนา ธรรมเจริญ (2541: 5) ใหความหมายวา ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง บุคคล
หนึ่งหรือหลายคนที่แสดงออกซึ่งสิทธิที่ตองการและบริโภคผลิตภัณฑที่เสนอขายในตลาด ผูบริโภค
อาจซื้อผลิตภัณฑที่ตอบสนองความตองการของตนและครอบครัว หรือซื้อเพ่ือสรางความพอใจให
กลุมสังคมที่ตนเองอาศัยอยู แตอยางไรก็ตามในแงของนักการตลาด ไมสามารถสรุปวาทุกคน คือ 
ผูบริโภคของกิจการ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 10) ใหความหมายวา ผูบริโภค (Consumer) หรือ ผูบริโภคคน
สุดทาย (Ultimate consumer) หมายถึง ผูใชผลิตภัณฑ หรือบริการขั้นสุดทาย หรืออาจหมายถึง ผูซื้อ
สินคาไปเพ่ือใชสวนตัวและครอบครัว หรือการใชขั้นสุดทายสําหรับสินคาบริโภค (Consumer market)    
 เสรี วงษมณฑา (2542: 30) ใหความหมายวา ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง ผูที่มีความ
ตองการซื้อ (Need) มีอํานาจซื้อ (Purchasing power) ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing behavior) 
และพฤติกรรมการใช (Using behavior) 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 7) ใหความหมายวา ผูบริโภค หมายถึง บุคคลตางๆ ที่มีความ 
สามารถในการซื้อ (Ability to buy) หรือทุกคนที่มีเงิน นอกจากนั้นในทัศนะของนักการตลาด
ผูบริโภคจะตองมีความเต็มใจในการซื้อ (Willingness to buy) สินคาหรือบริการดวย ลักษณะอื่นๆ
ของผูบริโภคก็คือผูบริโภคบางคนซื้อสินคาไปเพ่ือใชประโยชนสวนตัวและในขณะเดียวกันก็ยังมี
ผูบริโภคอีกหลายรอยพันคนซื้อไปเพ่ือขายตอหรือใชในการผลิตดวย  
 จากความหมายขางตนทําใหสรุปไดวา ผูบริโภค หมายถึง ผูที่มีความตองการซื้อ มี
ความสามารถในการซื้อ มีอํานาจซื้อ และมีความเต็มใจที่จะซื้อ ซึ่งกอใหเกิดพฤติกรรมซื้อและ
พฤติกรรมการบริโภค 
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 1.2 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 ดารา ทีปะปาล (2542: 3) ใหความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึง
กระบวนการตางๆ ที่บุคคลหรือกลุมบุคคลเขาไปเก่ียวของเพ่ือทําการเลือกสรร การซื้อ การใช การ
บริโภค อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑบริการ ความคิดหรือประสบการณ เพ่ือตอบสนองความตองการและ
ความปรารถนาตางๆ ใหไดรับความพอใจ 
 ปริญ ลักษิตานนท (2536: 27) ใหความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทํา
ของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเก่ียวของโดยตรงกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑ ทั้งนี้หมายถึง
กระบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นกอนและมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 9) ใหความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่ง
บุคคลทําการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การประเมินผล (Evaluating) 
และการใชจาย (Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา
 อดุลย จาตุรงคกุล (2539: 5) ใหความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของ
บุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการไดรับและใชสินคาและบริการ ทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการตางๆ 
ของการตัดสินใจ ซึ่งเกิดกอน และเปนตัวกําหนดปฏิกิริยาตางๆ เหลานี ้
 จากความหมายขางตนทําใหสรุปไดวา พฤติกรรมของผูบริโภคหมายถึง การศึกษาพฤติกรรม
ผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อ การใช สินคาและบริการ เพ่ือชวยใหนักการตลาดนํามาวิเคราะหวางแผน 
กลยุทธทางการตลาดใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด (Marketing concept) ที่วาการทํา
ใหลูกคาพึงพอใจจะตองศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภคเพ่ือจัดสิ่งกระตุนกลยุทธการตลาดเพ่ือตอบสนอง
ความพึงพอใจของผูบริโภคและทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ 
   1.3 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 125) ไดใหความหมายของการวิเคราะหพฤติกรรม
ผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) ไววา เปนการคนหาหรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อ
และการใชของผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะและความตองการและพฤติกรรมการซื้อและการใชของ
ผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing strategies) ที่
สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรม
ผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย WHO? WHAT? WHY? WHO? PARTICIPATES? WHEN? 
WHERE? และ HOW? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซึ่งประกอบดวย OCCUPANTS 
OBJECTS OBJECTIVES ORGANIZATIONS OCCASIONS OUTLETS และ OPERATIONS 
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ตาราง 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม 
     ผูบริโภค (7Os) 

 
คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(Who is in the target 
market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants) ทางดาน 
1. ประชากรศาสตร 
2. ภูมิศาสตร 
3. จิตวิทยา 
4. พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) 
ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา 
การจัดจําหนาย และการ
สงเสริมการตลาดที่เหมาะสม
และสามารถตอบสนองความพึง
พอใจของกลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร  
(What does the 
consumer buy ?)  
คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ
(Objects) 
สิ่งที่ผูบริโภคตองการจาก
ผลิตภัณฑ คือ ตองการคุณสมบัติ 
(Product component) แขงขัน
(Competitive differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
(Product strategies) 
1. ผลิตภัณฑหลัก 
2. รูปลักษณผลิตภัณฑ 
ประกอบดวย บรรจุภัณฑ 
ตราสินคา รูปแบบ บริการ 
3. ผลิตภัณฑควบ 
4. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
5. ศักยภาพผลติภัณฑความ 
แตกตางทางการแขงขัน 
(Competitive differentiation) 
ประกอบดวยความแตกตาง 
ดานผลิตภัณฑ บริการ 
พนักงาน และภาพลักษณ 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ  
(Why does the consumer 
buy?)  
 

วัตถุประสงคในการซื้อ 
(Objectives) ผูบริโภคซื้อสินคา
เพ่ือสนองความตองการของเขา
ดานรางกายและดาน จิตวิทยาซึ่ง
ตองศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อ คือ 
1. ปจจัยภายในหรือปจจัยทาง 
จิตวิทยา 
2. ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 

กลยุทธที่ใชมากคือ 
1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
(Product strategies) 
2. กลยุทธการสงเสริม
การตลาด 
(Promotion strategies) 
ประกอบดวย กลยุทธการ
โฆษณา การขายโดยใช 
พนักงานขาย การสงเสริม 
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ตาราง 1 (ตอ)   
   
คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
 3. ปจจัยเฉพาะบุคคล การขาย การใหขาวและการ

ประชาสัมพันธ 
3. กลยุทธดานราคา 
4. ดานชองทางการจัดจําหนาย 

4. ใครมีสวนรวมในการ 
ตัดสินใจซื้อ  
(Who participates in the 
buying?)  
 

บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organizations) 
และมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ
ประกอบดวย 
1. ผูริเร่ิม 
2. ผูมีอิทธิพล 
3. ผูตัดสินใจซื้อ 
4. ผูซื้อ 
5. ผูใช 

กลยุทธที่ใชกันมาก คือ 
กลยุทธการโฆษณา และ (หรือ)
การสงเสริมการตลาด 
(Advertising and promotion 
strategies)โดยใชกลุมอิทธิพล 

5. ผูบริโภคซื้อเม่ือใด 
(When does the 
customer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
เชน ชวงเดือนใดของป หรือชวง
ฤดูกาลใดของป ชวงวันใดของ
เดือน ชวงเวลาใดของวัน โอกาส
พิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญตางๆ 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) เชน ทําการ
สงเสริมการตลาดเมื่อใดจึงจะ
สอดคลองกับโอกาสในการซื้อ 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน  
(Where does the 
consumer buy?)  
 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) 
ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อเชน
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต 
รานขายของชํา ฯลฯ 
 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution channel 
strategies) บริษัทนํา
ผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมายโดย
พิจารณาวาจะผานคนกลาง
อยางไร 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร  
(How does the  
consumer buy?)   
 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ
(Operations) ประกอบดวย  
1. การรับรูปญหา 
2. การคนขอมูล 
3. การประเมินผล 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธ 
การสงเสริมการตลาด 
ประกอบดวยการโฆษณา 
การขายโดยใชพนักงานขาย 
การใหขาว การประชาสัมพันธ 

 4. การตัดสินใจซื้อ การตลาดทางตรง เชน 
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ตาราง 1 (ตอ)   
   
คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
 5. ความรูสึกภายหลังการซื้อ พนักงานขายจะกําหนด

วัตถุประสงคในการขายให
สอดคลองกับวัตถุประสงคใน
การตัดสินใจซื้อ 

 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 194. 
 
 1.4 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546: 196) ไดกลาวไววาโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
(Consumer behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ 
โดยมีจุดเริ่มตนจากการเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาใน
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อซึ่งเปรียบไดในกลองดํา (Buyer’s black box) ที่ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถ
คาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อเกิดจากอิทธิพลจาก ลักษณะตางๆ ของผูซื้อแลวจะมีการ
ตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s purchase decision) 
 จุดเร่ิมตนของรูปแบบจําลองนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลว
ทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นรูปแบบจําลองนี้จึงอาจเรียกวาแบบจําลองตัวกระตุน
ปฏิกิริยาตอบสนอง (S-R model) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. สิ่งกระตุน (Stimulus) หมายถึง สิ่งที่ผลักดันใหบุคคลเกิดการตอบสนองหรือตัดสินใจ
ซื้ออาจเกิดขึ้นจากภายในรางกาย (Inside stimulus) และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) 
โดยที่นักการตลาดจะตองสนใจ และจัดสิ่งกระตุนภายนอกเพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการ
ผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying motive) ซึ่งอาจใชเปนเหตุจูงใจ
ซื้อดานเหตุผลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 
  1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุม และตองจัดใหมีขึ้นเพราะจะสรางใหเกิดความตองการผลิตภัณฑ เปนสิ่งกระตุนที่
เก่ียวของกับสวนประสมการตลาด (Marketing mix) ซึ่งประกอบดวย 
   1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบผลิตภัณฑให
สวยงามเพ่ือกระตุนความตองการซื้อ 
   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านชองทางการจัดจําหนาย (Place) เชน การจัดจําหนาย
ผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค 
   1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา การ
ใชความพยายามของพนักงานขาย การ ลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคล
ทั่วไป 
  1.2 สิ่งกระตุนอื่นๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคกรซึ่งบริษัทไมสามารถควบคุมได สิ่งกระตุนเหลานี้ไดแก 
   1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายได ของ
ผูบริโภคสิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
   1.2.2 สิ่งกระตุนทางดานเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดาน
ฝากถอนเงินอัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 
   1.2.3 สิ่งกระตุนทางดานกฏหมายและการเมือง (Law and political) เชน 
นโยบายเพ่ิมหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซึ้อ 
   1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชนขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
สมัยตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) หมายถึงความรูสึกนึก
คิดของคนซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา    
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอความรูสึกนึกคิดของผูซื้อและ
การตัดสินใจเลือกซื้อ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer characteristic) ลักษณะของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆ ดังนี้ 
   2.1.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural factors) วัฒนธรรมเปนเครื่องผูกพัน
บุคคลในกลุมไวดวยกัน บุคคลจะเรียนรูวัฒนธรรมของเขาภายใตกระบวนการทางสังคม วัฒนธรรม
เปนสิ่งที่กําหนดความตองการ และพฤติกรรมของบุคคล วัฒนธรรมแบงออกเปน วัฒนธรรมพ้ืนฐาน 
วัฒนธรรมกลุมยอย หรือขนบธรรมเนียมประเพณีและชนช้ันของสังคม 
   2.1.2 ปจจัยดานสังคม (Social factors) เปนปจจัยที่เก่ียวของในชีวิตประจําวัน
และมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวยกลุมอางอิง ไดแก กลุมปฐมภูมิ 
กลุมทุติยภูมิ ครอบครัว บทบาท และสถานะของผูซื้อ 
   2.1.3 ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพล
จากลักษณะสวนบุคคลทางดานตางๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทาง
เศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล 
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   2.1.4 ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factors) เปนปจจัยภายในตัว
ผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคา ไดแก การจูงใจ การรับรู การเรียนรู ความ
เช่ือ ทัศนคติ และบุคลิกภาพ 
  2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer’s decision process) ประกอบดวย
ขั้นตอน คือ 1. การรับรูความตองการ (ปญหา) 2. การคนหาขอมูล 3. การประเมินผลทางเลือก 
4. การตัดสินใจซื้อ 5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
   2.2.1 การรับรูปญหา (Problem recognition) การที่ผูบริโภครูจักปญหา ซึ่งทํา
ใหผูบริโภคทราบความจําเปนและความตองการในสินคา งานของนักการตลาดในขั้นนี้คือ จัดสิ่งที่
เปนความตองการดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจําหนาย หรือการสงเสริมการตลาด เพ่ือให
ผูบริโภคไดตามความตองการในสินคา 
   2.2.2 การคนหาขอมูล (Information search) เม่ือผูบริโภครับรูปญหานั่น คือ 
เกิดความตองการในขั้นที่1แลวก็จะคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ (1) แหลงบุคคล ไดแก 
ครอบครัว เพ่ือน (2) แหลงการคาไดแก สื่อโฆษณา พนักงานขายงานของนักการตลาดที่เก่ียวของ
กับกระบวนการในการพยายามจัดขอมูลขาวสารใหผานแหลงการคาและแหลงบุคคลให มี
ประสิทธิภาพและทั่วถึง 
   2.2.3 ประเมินผลทางการเลือก (Evaluation of alternatives) การพิจารณา
ผลิตภัณฑตางๆ จากขอมูลที่รวบรวมไดในขั้นที่ 2 หลักเกณฑการพิจารณาคือ (1) คุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ เชน รูปราง รูปทรง (2) การใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ เชน 
ราคาเหมาะสม คุณภาพสูง (3) ความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคาหรือภาพพจน ซึ่งความเช่ือนี้จะมี
อิทธิพลตอการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ (4) เปรียบเทียบระหวางยี่หอตางๆ งานของนักการ
ตลาดที่เกี่ยวของกับกระบวนการขั้นนี้คือ การจัดสวนประสมการตลาดดานตางๆ ใหเหมาะสม 
   2.2.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยี่หอใด
เนื่องจากมีการประเมินผลทางเลือกตางๆ มาแลว ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่เขาชอบมาก
ที่สุดและปฏิเสธที่จะซื้อสินคาที่ตนเองไมมีความพอใจที่จะซื้อ 
   2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase behavior) เปนความรูสึก
พอใจหรือไมพอใจหลังจากมีการซื้อผลิตภัณฑไปใชแลว ความรูสึกนี้ขึ้นอยูกับคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑและความหวังของผูบริโภคถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติตรงตามที่คาดหวังก็จะเกิดผลใน
ทางบวก คือ ผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ มีแนวโนมที่จะซื้อซ้ําแตถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติไมตรง
ตามความตองการหรือต่ํากวาที่คาดหวังยอมเกิดผลในทางลบ นั่นคือผูบริโภคไมพอใจและมีแนวโนม
ที่จะไมซื้อซ้ําคอนขางสูง 
 3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หมายถึง พฤติกรรมที่มีการแสดงออกมา
ของผูบริโภคหลังจากมีสิ่งกระตุน ซึ่งหมายถึง การตัดสินใจของผูบริโภค (Buyer’s purchase decisions) 
ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 
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  3.1 การตัดสินใจดานผลิตภัณฑ (Product decision) การตัดสินใจของผูบริโภคที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑหนึ่งขึ้นอยูกับทัศนคติตอผูประกอบการธุรกิจและยี่หอ ราคา การลดราคา การตัดสินใจ
ดานผลิตภัณฑจะทําการตัดสินใจเก่ียวกับเร่ืองตอไปนี ้(1) การตัดสินใจเกี่ยวกับยี่หอ (2) การตัดสินใจ
ดานราคาและการลด (3) การตัดสินใจซื้อโดยฉับพลัน 
  3.2 การตัดสินใจดานรานคา (Store decision) การตัดสินใจเก่ียวกับรานคาของผูบริโภค
ขึ้นอยูกับทัศนคติความรูสึกตอรานนั้นๆ และการเลือกรานคา ซึ่งการเลือกรานคาขึ้นอยูกับทําเลที่ตั้ง
ประเภทของสินคา ราคา และการบริการ 
  3.3 การตัดสินใจเกี่ยวกับวิธีการซื้อ (Method of purchase decision) ลักษณะ
หรือวิธีการซื้อของผูบริโภคจะใชหัวขอตอไปนี้พิจารณาคือ (1) ทัศนคติตอเวลาและระยะทาง
(Attitude toward time of distance) โดยผูบริโภคจะเปรียบเทียบระยะทางกับสินคาที่จําหนาย
(2) การตัดสินใจจับจายหลายรายการ (Multiple shopping decision) ผูบริโภคมักนิยมไปรานคาที่
สามารถหาซื้อของที่ตองการไดครบทุกรายการในรานเดียว (One stop shopping) 
 1.5 แนวคิดเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2535: 69-73) ไดช้ีใหเห็นวา การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซื้อของผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการของผูบริโภคดานตางๆ จัดสิ่งกระตุนทางการ
ตลาดใหเหมาะสม งานของนักการตลาดก็คือคนหาวาลักษณะและความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับ
อิทธิพลจากใดบาง การศึกษาถึงลักษณะของผูซื้อที่เปนเปาหมายจะมีประโยชน คือ ทราบความ
ตองการและลักษณะของลูกคา เพ่ือจัดสวนประสมทางการตลาดใหตอบสนองความตองการของผูซื้อ
ไดถูกตอง โดยแสดงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค ดังนี้ 
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ภาพประกอบ 2 ปจจัยของผูซื้อที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

 
  ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2535). พฤติกรรมผูบริโภค. หนา 69-73. 
 
 1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture factors) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้นโดย
เปนที่ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูอีกรุนหนึ่งโดยเปนตัวกําหนด และ ควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใน
สังคมหนึ่ง คานิยมในการกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจาก
สังคมอื่นๆ วัฒนธรรมทางดานความตองการและพฤติกรรมของบุคคล วัฒนธรรมแบงออกเปน
วัฒนธรรมพ้ืนฐาน วัฒนธรรมกลุมยอย และชนช้ันของสังคม โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
  1.1 วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (Culture) เปนลักษณะพ้ืนฐานของบุคคลในสังคมเปนตัวกําหนด
ปจจัยทางดานความตองการและพฤติกรรมของบุคคลเพราะถูกหลอหลอมมาตั้งแตเด็ก จึงเปนสิ่ง
กําหนดความตองการซื้อและพฤติกรรมการซื้อของบุคคล 
  1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของแตละกลุมที่มีลักษณะ
เฉพาะที่มีอยูในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอยเกิดจากพ้ืนฐานทางภูมิศาสตรและ

ปจจัยทางวัฒนธรรม 
-วัฒนธรรมพ้ืนฐาน 
-วัฒนธรรมกลุมยอย 
-ช้ันของสังคม 
 

ปจจัยทางสังคม 
-กลุมอิทธิพล 
-ครอบครัว 
-บทบาทและสถานะ 

ปจจัยสวนบุคคล 
-อาย ุ
-ขั้นตอนวงจรครอบครัว 
-อาชีพ 
-ภาวะเศรษฐกิจ 
-รูปแบบการดํารงชีวิต 
-บุคลิกภาพและความ
คิดเห็น 

ปจจัยทางจิตวิทยา 
-การจูงใจ 
-การรับรู 
-การเรียนรู 
-ความเช่ือและ
ทัศนคต ิ
 

ผูซ้ือ 
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ลักษณะพ้ืนฐานของมนุษย ลักษณะวัฒนธรรมยอยประกอบดวย กลุมเชื้อชาติ กลุมศาสนา กลุมสีผิว
พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร กลุมอาชีพ กลุมยอยดานอายุ และกลุมยอยดานเพศ 
  1.3 ช้ันของสังคม (Social class) หมายถึง การแบงสมาชิกในสังคมออกเปนระดับฐานะ
ที่แตกตางกันโดยที่สมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมีสถานะเดียวกัน และสมาชิกในช้ันสังคมที่แตกตาง
กันจะมีลักษณะที่แตกตางกัน การแบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปแลวถือเกณฑ รายได ทรัพยสิน หรือ
อาชีพแตละช้ันสังคมจะมีบทบาทและหนาที่แตกตางกันซึ่งแตละชั้นของสังคมจะมีคานิยมและพฤติกรรม
การบริโภคเฉพาะอยาง ลักษณะที่สําคัญมีดังนี้ (1) บุคคลภายในชั้นสังคมเดียวกันมีแนวโนมจะ
ประพฤติเหมือนกันและบริโภคคลายคลึงกัน (2) บุคคลจะถูกจัดลําดับสูงหรือต่ําตามตําแหนงที่
ยอมรับในสังคมนั้น (3) ช้ันของสังคมจะแบงตามอาชีพ รายได ฐานะ ตระกูล ตําแหนงหนาที่หรือ
บุคลิกลักษณะ (4) ชั้นของสังคมเปนลําดับขั้นที่ตอเนื่องกันและบุคคลสามารถเปลี่ยนชั้นของสังคมให
สูงขึ้นหรือต่ําลงได 
 2. ปจจัยทางสังคม (Social factors) เปนปจจัยภายนอกและเปนปจจัยที่เก่ียวของใน
ชีวิตประจําวันและมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ลักษณะทางสังคมประกอบดวย กลุมอางอิง 
ครอบครัว บทบาท และสถานะของผูซื้อ 
  2.1 กลุมอางอิง (Reference group) เปนกลุมที่ผูบริโภคจะเขาไปมีสวนรวมหรือเขาไป
เก่ียวของดวยกลุมนี้จะมีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคล กลุมอางอิง
แบงเปน 2 ระดับ คือ 
   2.1.1 กลุมปฐมภูมิ (Primary groups) ไดแก ครอบครัว เพ่ือนสนิทและเพ่ือนบาน  
   2.1.2 กลุมทุติยภูมิ (Secondary groups) ไดแก กลุมบุคคลช้ันนําในสังคม 
เพ่ือนตางอาชีพ และบุคคลตางๆ ในสังคมกลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานการเลือก
พฤติกรรมและการดํารงชีวิตรวมทั้งทัศนคติและแนวความคิดของบุคคลเนื่องจากบุคคลตองการให
เปนที่ยอมรับของกลุม จึงตองปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นจากกลุมอิทธิพล นักการตลาดควร
ทราบวากลุมอางอิงที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคอยางไร 
  2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ ความ
คิดเห็นและคานิยมของบุคคล สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว 
  2.3 บทบาทและสถานภาพ (Role and status) บุคคลจะเก่ียวของกับหลายกลุม เชน
ครอบครัว กลุมอางอิง องคการ และสถาบันตางๆ โดยที่บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกัน
ในแตละกลุม 
 3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากสวน
ลักษณะบุคคลตางๆ ไดแก อายุ ขั้นตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ 
การศึกษา รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล ดังนี้ 
  3.1 อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑที่แตกตางกัน 
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  3.2 ขั้นตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว (Family life cycle state) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิต
ของบุคคลในลักษณะการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความ
ตองการทัศนคติและคานิยมของบุคคลทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่
แตกตางกัน 
  3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการ
สินคาและบริการที่แตกตางกัน 
  3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstance) ไดแก รายไดซึ่งจะเปนตัววัด
กําลังซื้อของผูบริโภค 
  3.5 การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑมีคุณภาพ
ดีมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา 
  3.6 รูปแบบการดํารงชีวิต (Life style) รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกโดยแสดงออก
ในรูปแบบของ (1) กิจกรรม (Activities) (2) ความสนใจ (Interests) (3) ความคิดเห็น (Opinions) 
รูปแบบการดํารงชีวิตขึ้นอยูกับวัฒนธรรม ช้ันของสังคมและกลุมอาชีพของบุคคล นักการตลาดเช่ือ
วาการเลือกผลิตภัณฑของบุคคลขึ้นอยูกับคานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิต 
 4. ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factors) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพล
จากปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและ
การใชสินคา ประกอบดวย 
  4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลังสิ่งที่กระตุนที่อยูภายในตัวบุคคลซึ่งกระตุน
ใหบุคคลปฏิบัติ การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคลแตอาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอก เชน 
วัฒนธรรมช้ันทางสังคม หรือสิ่งกระตุนที่นักการตลาดใชเครื่องมือการตลาดเพ่ือกระตุนใหเกิดความ
ตองการพฤติกรรมมนุษยเกิดขึ้นตองมีแรงจูงใจ (Motive) ซึ่งหมายถึง ความตองการที่ไดรับการ
กระตุนจากภายในตัวบุคคลที่ตองการแสวงหาความพอใจดวยพฤติกรรมที่มีเปาหมาย นักการตลาด
ตองศึกษาถึงแรงจูงใจที่เกิดขึ้นภายในตัวมนุษย  ซึ่งถือวาเปนความตองการของมนุษยอัน
ประกอบดวยความตองการดานรางกาย และความตองการดานจิตวิทยาตางๆ ความตองการเหลานี้
ทําใหเกิดแรงจูงใจที่จะหาสนิคามาบําบัดความตองการของตน นักจิตวิทยาไดเสนอทฤษฎีการจูงใจ
ของมนุษยทฤษฎีการจูงใจที่มีชื่อเสียงมาก คือ “ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว” ซึ่งไดจัดประเภทความ
ตองการตามลําดับ 5 ระดับ จากต่ําไปสูงดังนี ้
   1. ความตองการทางดานรางกาย 
   2. ความตองการความปลอดภัย 
   3. ความตองการดานสังคม 
   4. ความตองการการยกยอง 
   5. ความตองการประสบความสําเร็จสูงสุดในชีวิต 
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  4.2 การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร จัด
ระเบียบและตีความหมายขอมูลเพ่ือที่จะสรางภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึง กระบวนการของ
ความเขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู จากความหมายนี้ จะเห็นวาการรับรู
เปนกระบวนการของแตละบุคคลซึ่งขึ้นอยูกับปจจัยภายใน เชน ความเชื่อประสบการณความ
ตองการและอารมณ และยังขึ้นกับลักษณะปจจัยภายนอก คือ สิ่งกระตุน การรับรู จะแสดงถึง
ความรูสึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก การไดเห็น การไดกล่ิน การไดยิน การไดรสชาติและไดรูสึก 
  4.3 การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมและ (หรือ) ความ
โนมเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเม่ือบุคคลไดรับสิ่ง
กระตุนที่ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดและเกิดการตอบสนอง ซึ่งคือ ทฤษฏีตัวกระตุนปฏิกริยา
ตอบสนอง (Stimulus response theory) นั่นเอง 
  4.4 ความเช่ือถือ (Belief) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งเปนผล
มาจากประสบการณในอดีต 
  4.5 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือ
อาจหมายถึงความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรูในการตอบสนองตอสิ่งกระตุนไปในทิศทางที่
สมํ่าเสมอทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเช่ือ ในขณะเดียวกันความเช่ือถือก็มีอิทธิพลตอทัศนคต ิ
  4.6 บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีฟรอยด (Freud theory) เปนรูปแบบ
ลักษณะของบุคคลที่จะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมการตอบสนอง หรืออาจหมายถึง ลักษณะดาน
จิตวิทยาที่มีลักษณะแตกตางของบุคคลซึ่งนําไปสูการตอบสนองที่สมํ่าเสมอและมีปฏิกิริยาตอสิ่ง
กระตุน ฟรอยด ไดพิจารณาบุคลิกภาพของบุคคลซึ่งมีการพัฒนาโดยพยายามที่จะตอบสนองตอบ
ความตองการของเขาใหบรรลุผลสําเร็จโดยกําหนดเปนทฤษฎีฟรอยด (Freud theory) ฟรอยด 
พบวาบุคคลไมรูสึกถึงสิ่งกระตุนพฤติกรรมที่แทจริงเพราะสิ่งกระตุนไดกําหนดรูปรางตั้งแตตอน
เปนเด็กผานกระบวนการทางสังคม ฟรอยดพบวาบุคลิกภาพและพฤติกรรมของมนุษยถูกควบคุม
โดยความนึกคิดพ้ืนฐาน 3 ระดับ คือ 
   1. ld เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาตามความตองการขั้นพ้ืนฐานของมนุษย
ตามความตองการที่แทจริง 
   2. Ego เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาใหเหมาะสมกับกาลเทศะ เหตุผลหรือ
เหตุการณที่เปนจริงในสังคม 
   3. Superego เปนสวนที่แสดงพฤติกรรมออกมาตามคานิยมของสังคม สังคมใด
กลาววาสิ่งใดเปนสิ่งที่ด ีควรยึดถือ และ ประพฤติปฏิบัต ิสวนของซุปเปอรอีโกก็จะรับไวและปฏิบัติตาม 
  4.7 แนวคิดของตนเอง (Self concept) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอตนเอง
หรือความคิดที่บุคคลอื่นมีความคิดเห็นตอตนอยางไร 
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 จากทฤษฎี แนวคิดและโมเดลปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคที่กลาวมา แสดงใหเห็น
วาการตัดสินใจซื้อหรือใชบริการของผูบริโภค จะขึ้นอยูกับปจจัยสวนบุคคล ปจจัยดานจิตวิทยา 
ปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรม โดยมีสิ่งกระตุนภายนอกเปนตัวกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อ และ
ในการวิจัยครั้งนี ้จะศึกษาถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่เปนสิ่งกระตุนใหเกิดพฤติกรรม
ของผูบริโภค 
 
2. ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับการบริการ 
 2.1 ความหมายของการบริการ 
 คอตเลอร (Kotler. 2000: 428) ใหความหมายวา การบริการ หมายถึง การกระทําหรือ
ความสามารถที่บุคคลหนึ่งหรือกลุมบุคคลหนึ่งสนองตออีกบุคคลหนึ่งหรือหนวยงานหนึ่ง โดยเปนสิ่ง
ซึ่งสัมผัสไมไดและไมเกิดการเปนเจาของผลิตผลของการบริการอาจจะเก่ียวของกับผลิตภัณฑทาง
กายภาพ 
 วีระพงษ เฉลิมจิระวัฒน (2546: 6-7) ใหความหมายวา การบริการ หมายถึง กระบวนการ
ในการสงมอบบริการจากผูใหบริการ (บริการ) ไปยังผูรับบริการ (ลูกคา) หรือผูใชบริการ โดยบริการ
เปนสิ่งที่จับ สัมผัสแตะตองไมไดและเปนสิ่งที่เสื่อมสูญสลายไปไดงาย บริการจะไดรับการทําขึ้นโดย
บริการจะสงมอบสูผูรับบริการ (ลูกคา) เพ่ือใชสอยบริการนั้นโดยทันทีหรือในเวลาเกือบจะทันทีทันใด
ที่มีการบริการนั้น 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546: 431) ใหความหมายวา การบริการ หมายถึง กิจกรรม
ผลประโยชนหรือความพึงพอใจที่สามารถตอบสนองความตองการใหแกลูกคาได เชน โรงเรียน
โรงภาพยนตร โรงพยาบาล หรือโรงแรม 
 สมชาติ กิจยรรยง (2536: 42) ใหความหมายวา การบริการ หมายถึง กระบวนการของการ
ปฎิบัติงาน เพ่ือใหเกิดผลกับผูอื่น ดังนั้นผูที่ใหบริการ จึงควรมีคุณสมบัติที่สามารถอํานวยความสะดวก
และทํางานเพ่ือผูอื่นอยางมีความรับผิดชอบและมีความสุข 
 สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543: 316) ใหความหมายวา การบริการ หมายถึง งานที่ไมมีตัวตน
สัมผัสไมได แตสามารถสรางความพึงพอใจในการตอบสนองความตองการของผูบริโภค หรือผูใช
ตลาดธุรกิจได จะเห็นวาจุดมุงหมายของบริการ คือ การตอบสนองความตองการของผูซื้อ ทําใหเกิด
ความพึงพอใจจากการซื้อบริการเหลานั้น ดังนั้นการจําหนายบริการจึงมีความจําเปนที่จะตองคํานึงถึง
การบริหารการตลาดเชนเดียวกับการจําหนายสินคาที่มีตัวตน 
 จากความหมายขางตนทําใหสรุปไดวา การบริการ หมายถึง งานที่ไมมีตัวตน สัมผัสไมได
หรือกระบวนการของการปฎิบัติงาน ที่สามารถสรางความพึงพอใจในการตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภคได โดยเปนกิจกรรมที่ผูขายจัดทําขึ้น เพ่ือเสนอสิ่งที่เหนือกวาความคาดหวังของลูกคา
และมีคุณสมบัติอํานวยความสะดวกใหลูกคาได 
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 2.2 ประเภทของธุรกิจบริการ 
 ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2541: 9-11) ไดกลาววา ประเภทของธุรกิจบริการสามารถ
จําแนกประเภท โดยมีปจจัยสําคัญที่นํามาใชการจําแนกประเภทของการบริการ ไดดังนี ้
  1. ประเภทของผูใชบริการ 
   1.1 บริการสําหรับผูบริโภค เชน บริการเสริมสวย บริการนําเที่ยว บริการรับจัด
งานวิวาห เปนตน 
   1.2 บริการสําหรับธุรกิจ เชน บริการจากที่ปรึกษาดานการจัดการ บริการดานการ
โฆษณา บริการของสํานักงานบัญชี เปนตน 
   1.3 บริการสําหรับอุตสาหกรรม เชน บริการดูแลรักษาและซอมแซมเครื่องจักรใน
โรงงานบริการรักษาความปลอดภัย เปนตน 
  2. สิ่งที่ใชเปนหลักในการใหบริการ 
   2.1 การบริการที่ตองอาศัยคนเปนหลัก เชน บริการของภัตตาคาร บริการที่
ปรึกษากฎหมาย บริการดานการศึกษา เปนตน 
   2.2 การบริการที่ตองอาศัยอุปกรณเปนหลัก เชน เครื่องฝากถอนเงินอัตโนมัติ 
บริการลางรถ โรงภาพยนตร เปนตน 
  3. ระดับของการติดตอกับผูใชบริการ 
   3.1 บริการที่มีการติดตอกับผูใชบริการมาก เชน บริการดานการศึกษา บริการ
ภัตตาคาร เปนตน 
   3.2 บริการที่มีการติดตอกับผูใชบริการนอย เชน บริการโรงภาพยนตร บริการ
โทรศัพท เปนตน 
  4. ความชํานาญเฉพาะดานในวิชาชีพของผูใหบริการ 
   4.1 บริการที่ผูใหบริการจําเปนตองมีความชํานาญเฉพาะดานในวิชาชีพ เชน 
บริการทางการแพทย บริการที่ปรึกษากฎหมาย เปนตน 
   4.2 บริการที่ผูใหบริการไมจําเปนตองมีความชํานาญเฉพาะดานในวิชาชีพ เชน 
บริการทําความสะอาด บริการซักผา เปนตน 
  5. การมุงหวังกําไรจากการใหบริการ 
   5.1 บริการที่ไมมุงหวังกําไร เชน บริการจากหนวยงานของรัฐ จากมูลนิธิ เปนตน 
   5.2 บริการที่มุงหวังกําไร เชน บริการจากธนาคารพาณิชยเอกชน บริการจาก
โรงแรมบริการจากบริษัทนําเที่ยว เปนตน 
  6. รูปแบบความสัมพันธกับลูกคา 
  ขึ้นอยูกับปจจัย 2 ประการ คือ รูปแบบความสัมพันธระหวางผูใหบริการกับลูกคา และ 
ลักษณะความตอเนื่องในการใหบริการ แบงเปน 4 ประเภท ดังนี ้
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   6.1 ความสัมพันธในรูปแบบสมาชิก และการใหบริการอยางตอเนื่อง เชน บริการ
ประกันวินาศภัย บริการทางดานการศึกษา เปนตน 
   6.2 ความสัมพันธในรูปแบบสมาชิก และการใหบริการอยางไมตอเนื่อง เชน 
บริการรักษาโรคตามกฎหมายประกันสังคม เปนตน 
   6.3 ไมมีความสัมพันธอยางเปนทางการ และการใหบริการอยางตอเนื่อง เชน 
บริการของสถานีวิทยุ บริการของเจาหนาที่ตํารวจ เปนตน 
   6.4 ไมมีความสัมพันธอยางเปนทางการ และการใหบริการอยางไมตอเนื่อง เชน 
บริการ เชารถ บริการของโรงภาพยนตร เปนตน 
  7. ระดับของการใหบริการที่พนักงานบริการจะตองปรับใหตรงกับความตองการเฉพาะ
ของลูกคา ขึ้นอยูกับปจจัย 2 ประการ คือ ระดับการใชวิจารณญาณของพนักงาน และระดับการปรับ
บริการใหตรงกับความตองการเฉพาะของลูกคา แบงเปน 4 ประเภท ดังนี ้
   7.1 ใชวิจารณญาณของพนักงานอยางมากและมีการปรับบริการอยางมาก เชน 
บริการที่ปรึกษากฎหมาย บริการรับออกแบบและตกแตงบาน เปนตน 
   7.2 ใชวิจารณญาณของพนักงานอยางมากและมีการปรับบริการนอย เชน บริการ
ทางดานการศึกษาในระดับประถมศึกษาตามหลักสูตรสามัญ 
   7.3 ใชวิจารณญาณของพนักงานนอย และมีการปรับบริการอยางมาก เชน บริการ
ดานการฝาก-ถอนเงิน บริการรานอาหาร เปนตน 
   7.4 ใชวิจารณญาณของพนักงานนอย และมีการปรับบริการนอย เชน บริการดาน
การขนสงมวลชนของรัฐ บริการโรงภาพยนตร เปนตน 
  8. ลักษณะของอุปสงคและอุปทานของบริการ 
  ขึ้นอยูกับปจจัย 2 ประการ คือ ระดับของอุปทาน (ความสามารถในการใหบริการ) ที่
สามารถรองรับอุปสงคสูงสุดได และระดับความผันผวนของอุปสงคในชวงเวลาตางๆ แบงเปน          
4 ประเภท คือ 
   8.1 อุปทานที่สามารถรองรับอุปสงคสูงสุดได โดยไมเกิดความลาชาในการ
ใหบริการและอุปสงคมีความผันผวนมาก เชน บริการของการไฟฟา เปนตน 
   8.2 อุปทานที่สามารถรองรับอุปสงคสูงสุดได โดยไมเกิดความลาชาในการ
ใหบริการและอุปสงคมีความผันผวนนอย เชน บริการรับประกันวินาศภัย เปนตน 
   8.3 อุปทานที่มักจะไมสามารถรองรับอุปสงคสูงสุดได และอุปสงคมีความผันผวน
มาก เชน บริการโรงแรม บริการโรงภาพยนตร เปนตน 
   8.4 อุปทานที่มักจะไมสามารถรองรับอุปสงคสูงสุดได และอุปสงคมีความผันผวน
นอย เชน บริการซัก-รีดผา เปนตน 
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 2.3 ลักษณะของบริการ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546: 432-434) ไดกลาวไววาบริการมีลักษณะที่สําคัญ 
4 ประการ ซึ่งมีอิทธิพลตอการกําหนดกลยุทธทางการตลาด ดังนี้ 
 1. ไมสามารถจับตองได (Intangibility) บริการไมสามารถมองเห็นหรือเกิดความรูสึกได
กอนที่จะมีการซื้อ ยกตัวอยางเชน คนไขไปหาจิตแพทยก็ไมสามารถบอกไดลวงหนาวาตนจะไดรับ
บริการรูปแบบใด ดังนั้นเพ่ือลดความเสี่ยงของผูซื้อ ผูซื้อตองพยายามวางกฎเกณฑเก่ียวกับคุณภาพ
และประโยชนจากบริการที่เขาจะไดรับ เพ่ือสรางความม่ันใจ ในการซื้อในแงของสถานที่ ตัวบุคคล 
เครื่องมือ วัสดุที่ใชในการติดตอสื่อสาร สัญลักษณ และราคา สิ่งเหลานี้เปนสิ่งที่ผูขายบริการจะตอง
จัดการเพ่ือเปนหลักประกันใหผูซื้อสามารถตัดสินใจซื้อไดเร็วขึ้น 
  1.1 สถานที่ จะตองสามารถสรางความเชื่อม่ัน และความสะดวกใหกับผูที่มาติดตอได 
  1.2 บุคคล กลาวคือ พนักงานที่ขายบริการตองมีการแตงตัวที่เหมาะสม บุคลิกภาพดี
หนาตายิ้มแยมแจมใส พูดจาไพเราะ เพ่ือใหลูกคาเกิดความประทับใจและเกิดความเช่ือมั่นวาบริการ
ที่จะซื้อนั้นมีคุณภาพดีดวย 
  1.3 เครื่องมือและอุปกรณภายในสํานักงาน จะตองทันสมัย มีประสิทธิภาพ มีการ
บริการที่รวดเร็วเพ่ือใหลูกคาพึงพอใจ 
  1.4 วัสดุสื่อสาร (Communication material) สื่อโฆษณาและเอกสารการโฆษณาตางๆ
จะตองสอดคลองกับลักษณะของบริการที่เสนอขาย และลักษณะของลูกคา 
  1.5 สัญลักษณ (Symbols) คือ ช่ือตราสินคาหรือเคร่ืองหมายตราสินคาที่ใชในการ
ใหบริการ เพ่ือใหผูบริโภคเรียกช่ือไดถูก และควรมีลักษณะที่สามารถสื่อความหมายที่ดีเก่ียวกับ
บริการที่เสนอ 
  1.6 ราคา การกําหนดราคาการใหบริการนั้นจะตองเหมาะสมกับระดับการใหบริการชัดเจน 
และงายตอการจําแนกระดับบริการที่แตกตางกัน 
 2. ไมสามารถแบงแยกได (Inseparability) การใหบริการเปนการผลิตและการบริโภคไป
ในขณะเดียวกัน ซึ่งจะแตกตางจากสินคากายภาพที่จะสามารถผลิต จัดเก็บ และสงผานชองทางการ
จําหนายตางๆ ไปสูผูบริโภค ดังนั้นในการที่ผูบริโภคจะซื้อบริการ ผูใหบริการจึงเปนสวนหนึ่งใน
สินคาและบริการนั้นดวย และเนื่องจากผูขายมีลักษณะเฉพาะตัวไมสามารถใหคนอื่นใหบริการ
ทดแทนไดนั้นจึงเปนสาเหตุที่ทําใหสินคาบริการมีขอจํากัดในเร่ืองของเวลาของผูใหบริการ เพ่ือแกไข
ขอจํากัดดานเวลาจึงมีการกําหนดมาตรฐานในการใหบริการ เพ่ือทําใหการบริการรวดเร็วขึ้น เชน
การจัดการใหมีการใหบริการเปนกลุม การใชเครื่องมือตางๆ เขามาชวยแกปญหา 
 3. ความไมแนนอน (Variability) ความไมแนนอนของการใหบริการขึ้นกับวาผูใหบริการ
เปนใคร และมีคุณภาพของผูใหบริการอยางไร ซื้อบริการที่ไหน เม่ือไหร และอยางไร ฉะนั้นการ
ใหบริการ จึงมีความไมแนนอนในแตละครั้งที่รับบริการ ดวยเหตุนี้ในแงขององคกรผูใหบริการแลว 
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จึงตองมีการควบคุมคุณภาพของการใหบริการตลอดเวลา เชน การคัดเลือกพนักงาน การฝกอบรม
พนักงาน การรับฟงขอคิดเห็นของลูกคา เพ่ือนํามาปรับปรุงการใหบริการในครั้งตอไป 
 4. ไมสามารถเก็บไวได (Perishability) สินคาบริการเปนสินคาที่ไมสามารถเก็บไวได
เหมือนเชนสินคากายภาพ ถาความตองการในการบริการมีความสมํ่าเสมอ การใหบริการก็จะไมมี
ปญหาเลย แตปญหาที่เกิดขึ้นคือความตองการของผูบริโภคนั้นมักจะไมสมํ่าเสมอ ทําใหการ
ใหบริการทําไดไมทันตอความตองการ ดังนั้นจึงตองมีการปรับกลยุทธเพ่ือปรับการใหบริการใหเขา
กับความไมแนนอน เชน 
  4.1 กลยุทธการปรับความตองการซื้อ เปนกลยุทธในการปรับความตองการซื้อของ
ผูรับบริการ โดยการตั้งราคาที่แตกตางกันในแตละชวงเวลา เพ่ือกระตุนใหผูมาใชบริการในชวงที่มี
ความตองการนอยนั้นเพ่ิมมากขึ้น พรอมทั้งมีบริการเสริมขึ้นมา เชน ระบบการนัดหมาย เปนตน 
  4.2 กลยุทธการปรับการใหบริการ เชน การเพ่ิมพนักงานในบางชวงเวลา การกําหนด
วิธีการทํางานใหมีประสิทธิภาพ การใหผูบริโภคมีสวนรวมในการใหบริการ การเพ่ิมสิ่งอํานวยความ
สะดวก ฯลฯ 
 2.4 งานที่สําคัญของธุรกิจบริการ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546: 437) ไดกลาวไววางานที่สําคัญของธุรกิจบริการมี
3 ประการ คือ ความแตกตางจากคูแขง คุณภาพการใหบริการ และประสิทธิภาพในการใหบริการ   
 1. ความแตกตางจากคูแขง (Competitive differentiation) งานการตลาดของผูขายจะตอง
ทําใหผลิตภัณฑแตกตางจากคูแขง การสรางใหเกิดความแตกตางอยางเห็นไดชัดของการใหบริการ
ในความรูสึกของลูกคามักจะทําไดยาก การพัฒนาคุณภาพการใหบริการที่เหนือกวาคูแขงขัน
สามารถทําไดในลักษณะตางๆ ดังนี ้
  1.1 ลักษณะดานนวัตกรรม (Innovation features) เปนการเสนอบริการในลักษณะที่มี
แนวคิดริเริ่มแตกตางจากบริการของคูแขงขันทั่วไป นอกจากนี้เรายังสามารถสรางความแตกตางใน
ดานภาพลักษณและตราสินคาไดดวย 
  1.2 การใหบริการพ้ืนฐานเปนชุด (Primary service package) ซึ่งไดแก สิ่งที่ลูกคาคาด
วาจะไดรับจากการบริการ 
  1.3 การใหบริการเสริม (Secondary service features) ไดแก บริการเพิ่มเติม
นอกเหนือจากบริการพ้ืนฐานทั่วไป 
 2. คุณภาพการใหบริการ (Service quality) สิ่งสําคัญสิ่งหนึ่งในการสรางความแตกตาง
ของธุรกิจการใหบริการ คือ การรักษาระดับการใหบริการที่เหนือกวาคูแขง โดยเสนอคุณภาพการ
ใหบริการตามความคาดหวังของลูกคา ลูกคาจะทราบขอมูลของคุณภาพของการใหบริการไดจาก
ประสบการณในอดีต การพูดปากตอปาก และการโฆษณาของธุรกิจบริการ โดยลูกคาจะเกิดความ
พึงพอใจถา 1) ไดรับสิ่งที่ตองการ (What) 2) เม่ือมีความตองการ (When) 3) ในที่ที่ตองการ 
(Where) และ 4) ในลักษณะที่ตองการ (How) นักการตลาดตองทําการวิจัยเพ่ือใหทราบถึงเกณฑ
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การตัดสินใจซื้อบริการของลูกคาโดยทั่วไปไมวาธุรกิจแบบใดก็ตามลูกคาจะใชเกณฑตอไปนี้ ในการ
พิจารณาคุณภาพของการใหบริการ 
  2.1 การเขาถึงลูกคา (Access) บริการที่ใหลูกคาตองอํานวยความสะดวกในดานเวลา
และสถานที่แกลูกคา 
  2.2 การติดตอสื่อสาร (Communication) การบริการตองมีการอธิบายอยางถูกตองโดย
ใชภาษาที่ลูกคาเขาใจไดโดยงาย 
  2.3 ความสามารถ (Competence) บุคลากรตองมีความชํานาญและมีความรูความสามารถใน
งานที่ทํา 
  2.4 ความมีน้ําใจ (Courtesy) บุคคลากรตองมีมนุษยสัมพันธดี เปนที่นาเชื่อถือ มี
ความเปนกันเอง และมีวิจารญาณที่ด ี
  2.5 ความนาเชื่อถือ (Credibility) บริษัทและบุคลากรตองสามารถสรางความเชื่อม่ัน
และความไววางใจในบริการ โดยการเสนอบริการที่ดีที่สุดใหแกลูกคา 
  2.6 ความไววางใจ (Reliability) บริการที่ใหกับลูกคาตองมีความสมํ่าเสมอและถูกตอง 
  2.7 การตอบสนองลูกคา (Responsiveness) พนักงานจะตองใหบริการและแกปญหา
แกลูกคาอยางรวดเร็วตามที่ลูกคาตองการ 
  2.8 ความปลอดภัย (Security) บริการที่ใหตองไมเปนอันตราย หรือทําใหเกิดความ
เสี่ยงหรือปญหาใดๆ 
  2.9 การสรางบริการใหเปนที่รูจัก (Tangible) บริการที่ลูกคาไดรับจะทําใหเขาสามารถ
คาดคะเนถึงคุณภาพของบริการดังกลาวได 
  2.10 ความเขาใจและรูจักลูกคา (Understanding/Knowing customer) พนักงานตอง
พยายามเขาใจถึงความตองการของลูกคา และใหความสนใจตอบสนองความตองการดังกลาว 
 3. ประสิทธิภาพในการใหบริการ (Service productivity) ในการเพ่ิมประสิทธิภาพของการ
ใหบริการ สามารถทําได 6 วิธี ดังนี ้
  3.1 การใหพนักงานทํางานมากขึ้นหรือมีความชํานาญสูงขึ้น โดยจายคาจางเทาเดิม 
  3.2 เพ่ิมปริมาณการใหบริการ โดยยอมลดคุณภาพบางสวนลง 
  3.3 เปล่ียนบริการใหเปนแบบอุตสาหกรรม โดยเพ่ิมเคร่ืองมือเขามาชวยและสราง 
มาตรฐานการใหบริการ 
  3.4 การใหบริการที่ไปลดการใหบริการหรือสินคาอื่นลง 
  3.5 การออกแบบบริการใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
  3.6 การใหสิ่งจูงใจลูกคาใหเขาใชแรงงานของเขาแทนแรงงานของบริษัท ธุรกิจบริการ
ที่ตองการเพ่ิมประสิทธิภาพในการใหบริการจะตองระมัดระวังไมใหเกิด ภาพลักษณในแงการลด
คุณภาพของการบริการ รวมทั้งการรักษาระดับความพึงพอใจของลูกคาใหคงอยูเทาเดิมหรือเพ่ิม
มากขึ้น 
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 จากทฤษฎีและแนวความคิดเก่ียวกับการบริการที่กลาวมา แสดงใหเห็นวาธุรกิจการบริการ
มีความสําคัญ และตองใชกลยุทธตางๆ ที่สอดคลองกับการใหบริการ รานมิสซาซาถือเปนธุรกิจ
บริการที่ตองมีระดับการติดตอกับผูใชบริการมากและตองมีปรับกลยุทธในการใหบริการใหตรงกับ
ความตองการของลูกคาเพ่ือใหลูกคาพึงพอใจ และสามารถตอสูกับคูแขงขันได 
 
3. ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดดานธุรกิจบริการ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546: 434) กลาวไววา การใชสวนประสมทางการตลาด
(Marketing mix) ดานธุรกิจบริการ 7 ดาน (7P’s) ประกอบดวย (1) ผลิตภัณฑ/บริการ (2) ราคา    
(3) การจัดจําหนาย (4) การสงเสริมการตลาด (5) บุคคล/พนักงาน (6) การสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ และ (7) กระบวนการ ดังนี้ 
 ผลิตภัณฑและบริการ (Product and Service) 
 การออกแบบบริการจะตองสอดคลองกับความคาดหวังของลูกคา เนื่องดวยการบริการไม
สามารถจับตองได (Intangibility) ผูซื้อจึงตองพยายามวางกฎเกณฑเก่ียวกับคุณภาพและประโยชน
จากบริการที่เขาไดรับ เพ่ือลดความเสี่ยงและสรางความเช่ือมั่นในการซื้อ ในแงของสถานที่ ตัวบุคคล
เครื่องมือ วัสดุที่ใชการติดตอสื่อสาร สัญลักษณ และราคา ซึ่งสิ่งเหลานี้ผูขายบริการจะตองจัดหาเพ่ือ
เปนหลักประกันการใหผูซื้อสามารถตัดสินใจซื้อไดเร็วขึ้น 
 ราคา (Price) 
 การกําหนดราคาการใหบริการ ควรมีความเหมาะสมกับระดับการใหบริการ ชัดเจน งาย
ตอการจําแนกระดับบริการที่แตกตางกัน และเนื่องจากบริการเปนสิ่งที่มองไมเห็นการตั้งราคา
บางสวนจึงตองใหผูขายและผูซื้อเขาใจวา มีอะไรบางรวมอยูในสิ่งที่เขากําลังซื้อขาย แลกเปล่ียนกัน 
ทั้งนี้ก็เพ่ือชวยบริษัทใหสามารถหลีกเล่ียงปญหาในการตั้งราคา อันจะเปนการนําไปสูลูกคาประจําที่
พอใจเรา  
 การจัดจําหนาย (Place) 
 ชองทางการจัดจําหนายของบริการจะเปนทางตรง จึงตองสามารถสรางความเช่ือมั่นและ
ความสะดวกใหกับผูที่มาติดตอ เชน ธนาคารตองมีสถานที่ที่กวางขวาง ออกแบบใหเกิดความ
คลองตัวแกผูที่มาติดตอ มีที่นั่งเพียงพอ มีบรรยากาศที่จะสรางความรูสึกที่ด ีรวมทั้งเสียงดนตรีเบาๆ
ประกอบ 
 
 
 
 
 
 

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



27 
 
 การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
 เปนการติดตอสื่อสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อ เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรม
การซื้อ ชวยเพ่ิมคุณคาการใหบริการ และเพ่ือเสริมสรางภาพพจนของผูใหบริการหรือสถานบริการ
เนื่องดวยความไมมีตัวตนของบริการ มักทําใหเปนไปไมไดที่จะมีประสบการณกอนที่จะทําการซื้อ
ดังนั้น การสงเสริมการตลาดจําเปนตองอธิบายวา บริการคืออะไร และใหคุณประโยชนแกผูซื้อ
อยางไรซึ่งสวนมากใชการโฆษณา แตบางครั้งก็มีอุปสรรคเพราะกฎหมายไมอนุญาตใหการขาย
บริการบางอยางกระทําโดยการโฆษณา 
 บุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) 
 ถือวาเปนสวนสําคัญในการสงมอบบริการที่ดีที่สุดใหกับลูกคา พนักงานที่มีคุณภาพ ตองมี 
ความสามารถ มีทัศนคติที่ดี สามารถตอบสนองความตองการของลูกคา มีความคิดริเร่ิม สามารถ
แกปญหาไดดี จึงจําเปนตองมีการคัดเลือก (Selection) การฝกอบรม (Training) การจูงใจ
(Motivation) เพ่ือใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางและเหนือกวาคูแขง 
 การสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence and presentation) 
 บริษัทที่ขายบริการตองแสดงใหเห็นคุณภาพของบริการโดยผานการใชหลักฐานที่มองเห็น
ไดดวยการสรางคุณภาพโดยรวม {Total quality management (TQM)} เชนโรงแรม ตองพัฒนา
ลักษณะทางกายภาพและรูปแบบการใหบริการ เพ่ือสรางคุณคาใหกับลูกคา (Customer – value 
proposition) ไมวาจะเปนดานความสะอาด ความรวดเร็ว หรือผลประโยชนอื่นๆ 
 กระบวนการ (Process) 
 ตองมีกระบวนการที่ดีเพ่ือสงมอบคุณภาพในการใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็วและสราง
ความพึงพอใจใหกับลูกคา (Customer satisfaction) ดังนั้น กระบวนการจึงประกอบดวย “บริการ
สวนหนาที่ลูกคามองเห็น” และบริการที่สนับสนุนอยูเบ้ืองหลังที่ลูกคามองไมเห็นรวมกัน 
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ภาพประกอบ 3 การใชเครื่องมือทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (Marketing tools for services) 

  
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 434. 
 
 
 

กระบวนการ 
(Process) 

การบริหารคุณภาพ
โดยรวม (TQM) 

โดยคํานึงถึงความพอใจ
ของลูกคา (Customer’s 

satisfaction) 
 

การสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ 
(Physical evidence 
and presentation) 

คน 
(People) การสงเสริมการตลาด 

(Promotion) 

การจัดจําหนาย 
(Place) 

ผลิตภัณฑ 
(Product) 

ราคา 
(Price) 
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4. ความรูท่ัวไปเกี่ยวกับเบเกอร่ี 
 4.1  ประวัติทั่วไปเกี่ยวกับเบเกอร่ี 
 การคนพบวาผูใดเปนคนทําขนมปงเปนคนแรกนั้น ยังไมมีหลักฐานยืนยันแนนอน แตมี
เร่ืองเลากันตอๆ มาวา เมื่อ 3,000 กวาปกอนคริสตกาล ชาวสวิสในยุคหินที่อาศัยอยูตามทะเลสาป
ไดใชครกตําขาวสาลีแลวนําไปผสมน้ํา จากนั้นเทสวนผสมนี้ลงไปบนหินรอนเพ่ือใหสุก ผลที่ไดรับคือ 
ขนมปงขึ้นฟูโดยไมตั้งใจประวัติที่ยอมรับสืบเนื่องกันมาอีกเรื่องหนึ่งคือ พวกทาสในสมัยราชวงศ
อียิปต ไดผสมแปงที่ลืมทิ้งไวลงไปในแปงที่ผสมเสร็จใหมๆ ผลที่ได คือ ขนมปงจะเบาและมีรสอรอย 
การทําขนมปงไดแพรหลายจากอียิปตไปสูภูมิภาคในแถบเมดิเตอรเรเนียน ในกลุมเยรูซาเล็มโบราณ
รวมทั้งเมืองที่อยูบนเสนทางการคาขายของพวกตะวันออกกลาง ซึ่งในยุคนั้นขนมปงจะมีขนาดเล็ก
แบน ไมคอยฟู ดูคลายกันกับขนมปงโรลในปจจุบัน พวกกรีกยุคแรกไดเรียนรูการทําขนมปงที่ขึ้นฟู
มาจากกลุมพวกโฟนิเซียน เม่ือประมาณ 1,000 ปกอนคริสตกาลและในศตวรรษตอมาพวกกรีกกลุม
กาวหนาไดประดิษฐโมหินสําหรับโมขาวสาลีใหเปนแปง และผลิตแปงออกมา 4 ชนิด ซึ่งชนิดหนึ่ง
นั้นเปนแปงขาว (White flour) และดัดแปลงเตาอบอียิปตโบราณโดยใชอิฐกอเปนรูปโดมแทน
แบบเดิม ทําใหมีประสิทธิภาพดีขึ้น พวกกรีกนอกจากจะเปนผูผลิตขนมปงขาวที่มีคุณภาพดีเยี่ยม
แลวยังไดผลิตขนมเคกและขนมอบอีกหลายชนิด โดยใชสวนผสมของนม เนยแข็ง น้ํามัน เหลาไวน 
และน้ําผึ้งขนมอบไดแพรหลายจากกรีกสูโรมและยุโรปตอนกลาง การทําขนมคงดําเนินไปอยางชาๆ
แตไดผลคงที่ ความเจริญกาวหนาทางดานวิทยาศาสตรและเทคโนโลยีไดทําใหเกิดวิวัฒนาการดาน
การทําขนมอบโดยตลอด โดยเฉพาะกลางป ค.ศ.1800 ไดมีการแนะนําโรงโมแปงสาลีและมีการผลิต
แปงสาลีที่ดีออกสูตลาดจนปลายศตวรรษจึงไดมีการใชยีสตซึ่งเปนตัวสําคัญที่ทําใหขนมปงขึ้นฟูและ
มีการใชอยางแพรหลาย 
 สําหรับประเทศไทย ขนมปงไดเขามาในประเทศไทยสมัยกรุงศรีอยุธยา ในรัชกาลสมเด็จ
พระนารายณมหาราชพรอมกับชาวตะวนตกที่เขามาสมัยนั้น ซึ่งตองซื้อแปงสาลีจากญ่ีปุน ตอมา
สมัยรัชกาลที่4 กรุงรัตนโกสินทรไดสั่งแปงสาลีจากฮองกงมาใชทําขนมปงสําหรับงานเล้ียงใน     
พระบรมหาราชวังกอนสงครามโลกคร้ังที ่2 คนไทยไมนิยมรับประทานขนมปงเหมือนในปจจุบัน จะ
เห็นไดวาในจังหวัดกรุงเทพฯ มีรานเบเกอรี่เพียง 2-3 รานเทานั้น ตอมาภายหลังสงครามโลกคร้ังที่ 
2 คนไทยไดรับอารยธรรมตะวันตกมากขึ้น ทําใหนิสัยการบริโภคเปล่ียนไปเริ่มบริโภคขนมปง
เพ่ิมขึ้น โดยบริโภคเปนครั้งคราว หรือในโอกาสพิเศษตางๆ เม่ือ 30 กวาปที่ผานมา ไดเกิดสงคราม
ในประเทศเวียดนาม ประเทศไทยเปนประเทศที่มีทหารอเมริกันเขามาอาศัยอยู  จึงทําให
อุตสาหกรรมเบเกอรี่กาวหนามากขึ้น มีการสั่งซื้อขาวสาลีจากตางประเทศ คือ สหรัฐอเมริกา 
แคนาดา และออสเตรเลีย ระยะนั้นไดมีโรงโมแปงแหงแรกเกิดขึ้นในประเทศไทย ผลิตแปงสาลีและ
แปงชนิดตางๆออกสูตลาด เพ่ือใหเหมาะกับชนิดของผลิตภัณฑที่ทําขึ้น นอกจากนี้ผูผลิตแปงสาลีได
จัดผูเช่ียวชาญทางดาน    เบเกอร่ีไปใหคําแนะนําและสาธิตการใชแปงสาลีใหถูกตองกับผลิตภัณฑ
ทั้งในกรุงเทพและตางจังหวัด จึงทําใหอุตสาหกรรมดานนี้เปนที่รูจักกันอยางแพรหลายนอกจากนี้  
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 ในปจจุบันแมบานสวนใหญออกทํางานตั้งแตเชา ไมมีเวลาเพียงพอในการเตรียมอาหาร
เชา ประกอบกับอาหารไทยตองใชเวลามาก สวนอาหารแบบตะวันตกนั้น สามารถเตรียมไดงาย 
สะดวก และรวดเร็ว เชน การรับประทานกาแฟกับขนมปง คุกกี้ ฯลฯ ทําใหเปนที่นิยมมากขึ้น
โดยเฉพาะในกรุงเทพฯ อุตสาหกรรมดานนี้จึงกาวหนามากขึ้นตามลําดับ ซึ่งจะเห็นวามีโรงโมแปง
ขาวสาลีเพ่ิมขึ้น มีโรงงานผลิตขนมอบ และรานจําหนายผลิตภัณฑประเภทนี้มากขึ้น เพ่ือสนอง
ความตองการของผูบริโภคการทําเบเกอรี่เปนศิลปะอยางหนึ่ง ซึ่งตองอาศัยความชํานาญความรูดาน
วิชาการและเทคโนโลยีใหมๆ ทางดานเคร่ืองมือใชในการประกอบกิจการนี้ไดวิวัฒนาการเพ่ิมมาก
ขึ้นเชนเดียวกัน เชน การประดิษฐเตาอบที่ทันสมัย และมีประสิทธิภาพ เครื่องผสมที่ใชกําลังไฟฟา 
เครื่องใชและพิมพแบบตางๆ จึงทําใหผลิตภัณฑมีคุณภาพดี สามารถผลิตไดปริมาณมาก สะดวก 
รวดเร็ว ไมเสียเวลามาก แมบานจึงหันมาสนใจศึกษาหาความรูทางดานนี้กันมากขึ้น 
 4.2  เคร่ืองมือเคร่ืองใชในการทําผลิตภัณฑเบเกอร่ี 
 ในปจจุบันผลิตภัณฑเบเกอร่ี มีบทบาทสําคัญตอชีวิตประจําวันของมนุษยเปนอยางมาก
เนื่องจากภาระกิจที่ตองเรงรีบ เพ่ือใหทันตอภาวะการครองชีพ จึงมีกิจการเบเกอร่ีที่เกิดขึ้นทั้งใน
ระดับอุตสาหกรรมขนาดใหญ ขนาดกลาง และขนาดเล็กภายในครอบครัว เคร่ืองมือเครื่องใชจึง
จัดเปนสิ่งหนึ่งซึ่งถือเปนปจจัยสําคัญที่ทําใหผลิตภัณฑมีลักษณะดี รสชาติอรอย 
  4.2.1 เครื่องมือประเภทใชมือ เครื่องมือประเภทนี้เปนสิ่งจําเปนในการทําผลิตภัณฑ  
เบเกอร่ี สวนใหญมักใชตามรายการ ดังตอไปนี้ 
   4.2.1.1 แปรงทาพิมพหรือถาดอบ 
   4.2.1.2 แปรงสําหรับปดแปง 
   4.2.1.3 แปรงปดเศษเคกในการเตรียมเคกเพ่ือแตงหนา 
   4.2.1.4 พายยาง สําหรับกวาดสวนผสมในอางผสม 
   4.2.1.5 ตะกรอมือ สําหรับสวนผสมของแปงและของเหลวในการทําคุกกี้ 
   4.2.1.6 ที่ปาดหนาเคก หรือ สปาตูลา มีหลายชนิด ทําดวยโลหะแบน ใชแซะขนม
อบออกจากถาด ปายครีมบนตัวเคก และปาดเคกใหเรียบรอยเพ่ือรอการตกแตง 
   4.2.1.7 มีด มีขนาดตางๆ สําหรับใชตัด หั่นสวนผสม 
   4.2.1.8 ลูกกล้ิง สําหรับตัดแปงโดทุกชนิด 
   4.2.1.9 เทอรโมมิเตอร ใชวัดอุณหภูมิของเตาอบที่ไมสามารถควบคุมอุณหภูมิได 
   4.2.1.10 ไมคลึง มีขนาดตางๆ ใชรีดแปงใหเปนแผนเรียบบาง 
   4.2.1.11 ถาดอบ ใชสําหรับอบขนมปง 
   4.2.1.12 พายไม สําหรับคนสวนผสมที่มีความหนืด เชน ไสขนม สวนผสม
ของเหลว ในการทําขนมปงอบ 
   4.2.1.13 ที่ตีไข สําหรับตีไข หรือสวนผสมใหเขากัน 
   4.2.1.14 แผนโลหะ หรือพลาสติกสําหรับแบงแปง หรือขุดแปงที่ติดโตะ 
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   4.2.1.15 พิมพกดคุกก้ี ใชกดคุกก้ีใหเปนรูปตางๆกอนอบ 
   4.2.1.16 หัวบีบเคก ใชบีบลายเคก 
   4.2.1.17 พิมพเคก ขนาดตางๆ 
   4.2.1.18 ตะแกรงลวด หรือแร็ค สําหรับวางขนมที่อบจากเตาอบ  
   4.2.1.19 แปนหมุน สําหรับแตงหนาเคก 
   4.2.1.20 ที่แซะขนมออบจากถาดอบ 
   4.2.1.21 คีมคีบขนม 
   4.2.1.22 คีมคีบถาดออกจากเตาอบ 
  4.2.2 เครื่องมือประเภททุนแรง สวนใหญจะเปนเครื่องมือประเภทใชไฟฟา ไดแก  
   4.2.2.1 เครื่องชั่ง ใชสําหรับช่ังสวนผสมที่มีปริมาณมาก เพ่ือใหไดสัดสวนที่
เที่ยงตรง นอกจากนี่ยังใชสําหรับช่ังกอนแปงที่ตัดแบงใหไดขนาดตามที่ตองการอีกดวย เคร่ืองช่ังที่ดี
ควรมีตัวเลขที่ชัดเจนและปรับเข็มได 
   4.2.2.2 เครื่องผสม มี 2 แบบ คือ แบบที่ 1 เครื่องผสมแบบแนวตั้ง มีหลายแบบ
และหลายขนาด มีทั้งชนิดเปนแกนตั้งสอดกับหัวเครื่องและถอดออกได มีฐานรองรับอางผสม ชวย
ทุนแรงทําใหไมเม่ือยมือ บางแบบมีแตหัวเครื่องไมมีฐาน ตองใชมือถือเวลาตีผสม อางผสมที่ติดกับ
เครื่องทําดวยวัสดุหลายชนิด เชน พลาสติก สแตนเลส แกว เครื่องผสมแบบนี้ราคาคอนขางถูก และ
ผสมไดในปริมาณนอย บางแบบตัวเครื่องจะประกอบดวยแกนกลางที่มีเดือยและเปลี่ยนที่ตีตาม
ลักษณะการใชงาน 3 ชนิด คือ 
    1) ที่ตีแบบตะบอง สําหรับนวดแปง 
    2) ที่ตีรูปใบไม สําหรับตีครีมแตงหนาเคก ตีเนยกับน้ําตาลในการทําเคกและคุกก้ี 
    3) ที่ตีแบบตะกรอลวด สําหรับตีไขกับน้ําตาลในการทําเคกบางชนิด แบบที่ 2 
เครื่องผสมแบบ 2 แขน มีอัตราความเร็วระดับเดียว ใชนวดแปงขนมปง โดนัทและอื่นๆ โดยเฉพาะ
ขนมปงหวาน ซึ่งตองใชเวลานวดนาน โดยไมทําใหอุณหภูมิของกอนแปงรอนเกินไปขณะนวด 
   4.2.2.3 ที่พักกอนโด หรือตูหมัก ใชสําหรับพัก หรือหมักแปงขนมปงที่นวดไดที่
แลวเพ่ือไมทําใหผิวหนาของโดนัทแหง บางแหงใชตูหมักสําหรับสามารถควบคุมอุณหภูมิและ
ความชื้นได เพ่ือใหยีสตทํางานไดดีระหวางการหมัก 
   4.2.2.4 เครื่องรีดมวนกอนแปง หลังจากการตัดกอนแปง และพักไวประมาณ 10-
20 นาทีเพ่ือใหกอนแปงฟกตัวจึงนํามารีดมวนใหเปนรูปกระบอก หรือหมอน ใหมีขนาดเทาพิมพที่ใช
เครื่องรีดจะทําใหรูปรางของขนมปงมีขนาดและแบบอยางเดียวกันและเนื้อขนมปงจะขึ้นฟูเสมอกัน
เม่ืออยูในที่พิมพ 
   4.2.2.5 ตูหรือเตาอบ ในปจจุบันมีทั้งชนิดไฟฟา แกส และน้ํามัน มีหลายแบบ
หลายขนาดอาจเปนเตาชนิดตอนเดียวหรือ 2-3 ตอน โดยสาสมรถเปดใชทีละตอนไดโดยสะดวก 
บางเตามีหลายช้ัน มีพัดลมเปาความรอนทําใหผลิตภัณฑที่อบสุก มีสีสวยเสมอกัน 
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   4.2.2.6 เครื่องหั่นขนมปง เปนเครื่องไฟฟา ประกอบดวยฟนเล่ือยหลายเสน
สําหรับหั่นขนมปงใหเปนแผนที่มีความหนาเทากัน มี 2 ขนาด คือ ขนาดความหนา 1 เซนติเมตร 
และต่ํากวา 1 เซนติเมตร 
 4.3  วัตถุดิบที่ใชทําผลิตภัณฑเบเกอร่ี 
  4.3.1 แปงสาลี (Wheat flour) แปงสาลีเปนแปงที่ใชทําผลิตภัณฑเบเกอร่ีทุกชนิด แปง
ชนิดนี้มีคุณสมบัติพิเศษตางจากแปงชนิดอื่นๆ คือ เม่ือนําแปงสาลีผสมกับน้ําและนวดจะไดกอนแปง
ที่มีลักษณะเหนียว และยืดหยุนได เม่ือลางเอาแปงออก เราเรียกวา กลูเต็น (Gluten) หรือที่ชาวจีน
เรียกกันวา หม่ีกึง นิยมนํามาทําเปนอาหารมังสวิรัติ แปงสาลีจําแนกได 3 ชนิด คือ 
   4.3.1.1 แปงขนมปง (Bread flour) คุณสมบัติของแปงชนิดนี้ คือมีความเหนียว 
ดูดซึมน้ําไดมาก ทนตอการหมัก มีสีคอนขางขางคลํ้า ไมขาว ไมเกาะตัวกัน หยาบและรวน 
   4.3.1.1 แปงเอนกประสงค (All purpose flour) ลักษณะของแปงชนิดนี้คือ เนื้อ
แปงหยาบเล็กนอย สีคอนขางขาว และจับเปนกอนเล็กนอยเม่ือกดแรงๆ 
   4.3.1.1 แปงเคก (Cake flour) คุณสมบัติของแปงชนิดนี้ คือ มีความเหนียว เนื้อ
นอย เนื้อละเอียด มีสีขาวกวาแปง 2 ชนิดแรก หนาที่ของแปงสาลี1) ชวยทําใหเกิดโครงสรางแก
ผลิตภัณฑ 2) ทําใหผลิตภัณฑคงรูปเมื่ออบสุกแลว 
  4.3.2 น้ําตาล (Sugar) 
   4.3.2.1 ชนิดของน้ําตาลทราย ไดแก 1) น้ําตาลทราย (Granulated sugar)  
2) น้ําตาลไอซิ่ง (Icing or confecionery sugar) 3) น้ําตาลทรายแดง (Yellow of brown sugar) 
4) น้ําผึ้ง 5) น้ําเช่ือมขาวโพด 
   4.3.2.2 หนาที่ของน้ําตาล ไดแก 1) ใหความหวานแกผลิตภัณฑ 2) เปนอาหาร
ของยีสต ทําใหการหมักเกิดขึ้นไดเร็ว 3) ใชเตรียมครีมชนิดตางๆ สําหรับแตงหนาเคก 4) ชวยใน
การตีครีม และตีไขใหมีความคงตัวและขึ้นฟู 5) ทําใหผิวนอกของผลิตภัณฑมีสีสวย 6) เพ่ิมคุณคา
ทางโภชนาการ กลิ่น และรสของผลิตภัณฑ 7) ชวยเก็บความช้ืน ทําใหเนื้อผลิตภัณฑนุมอยูไดนาน 
  4.3.3 เกลือ 
   4.3.3.1 ลักษณะของเกลือที่ใชทําผลิตภัณฑเบเกอรี่ คือ 1) ละลายไดดีในน้ํา 2) ไม
เปนกอน 3) น้ําเกลือตองใสไมขุน 4) เปนเกลือที่บริสุทธิ์ 5) ไมมีรสขมหรือเฝอน 
   4.3.3.2 หนาที่ของเกลือ คือ 1) ชวยใหผลิตภัณฑมีรสดีขึ้น 2) เนนรสหวานของ
ผลิตภัณฑที่ผสมน้ําตาลใหเดนชัดขึ้น เชน เคก คุกกี้ 3) ชวยควบคุมการทํางานของยีสตในกอนแปง
ที่หมักดวยยีสต 
 4.4  ขนมอบชนิดตางๆ   
  4.4.1 ขนมปง (Bread) การทําขนมปง มีสวนผสมไมมาก ใชเวลานามและมีวิธีทําที่
สลับซับซอน และตองปฏิบัติตามสูตรอยางเครงครัด จึงไดขนมปงที่มีลักษณะดี มีเนื้อละเอียด 
สมํ่าเสมอ นิ่มนวล และมีรสชาติดี ขนมปงมีหลายชนิด ไดแก 
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   4.4.1.1 ขนมปงที่มีปริมาณของไขมันต่ํา คือ 0-3% ไดแก ขนมปงที่มีผิว และ เนื้อ
ขนมปงคอนขางแข็ง เชน ขนมปงฝรั่งเศษ ขนมปงเวียนนา และขนมปงขาไก 
   4.4.1.2 ขนมปงที่มีปริมาณไขมันปานกลาง คือ 3-6% ไดแก ขนมปงแซนวิช ขนม
ปงหัวกะโหลก ขนมปงรํา 
   4.4.1.3 ขนมปงที่มีปริมาณไขมันสูง คือ 6-12% ไดแก ขนมปงหวานตางๆ ที่มี
ผลไมผสมและไสชนิดอื่นๆ และขนมปงที่มีเนื้อนุม เชน ซอฟบัน ฮอทดอก ขนมปงไส ขนมปงลูกเกด 
ขนมปงสังขยา 
   4.4.1.4 ขนมปงที่มีปริมาณไขมันสูงมาก คือ 12-24% ไดแก ขนมปงหวานตางๆ 
ขนมปงมะพราว ซินนามอลบัน เปนตน 
  4.4.2 เคก (Cake) เคกเปนผลิตภัณฑขนมอบชนิดหนึ่งที่มีเนื้อละเอียด เบา คุณภาพ
ของเคกขึ้นอยูกับการใชสวนผสมหรือวัตถุดิบที่มีคุณภาพดี มีวิธีการผสมที่ถูกตอง ระยะเวลาและ
อุณหภูมิในการอบถูกตอง 
   4.4.2.1 ประเภทของเคก เคกแบงออกเปน 3 ประเภท ดังนี ้ 
    1) เคกที่มีไขมัน เปนสวนผสมหลัก (Shortened Shortning Cake) เปนเคกที่
มีสวนผสมของไขมันสูง จึงเรียกกันทั่วไปวา เคกเนย (Butter Type) เคกชนิดนี้ ไดแก เคกเนย เคก
ช็อกโกแลต เคกไขแดง และเคกผลไม เปนตน  
    2) เคกที่มีไขเปนสวนผสมหลัก (Foam-Type Cake) เปนเคกที่ไมมีไขมันผสม
อยูเลย เนื้อและปริมาตรของเคกชนิดนี้ขึ้นฟูไดโดยการขยายตัว และการเปล่ียนแปลงของโปรตีนใน
ไขที่ถูกตีจนเปนฟอง และเก็บอากาศเขาไวในขณะตี เคกชนิดนี้ ไดแก แองเจ้ิลฟูดเคก สปนจเคก 
เปนตน 
    3) ชิฟฟอนเคก เปนเคกที่มีทั้งไขมันและไขรวมกัน แตไขมันที่ใชไมใชเนย
หรือมาการีน แตเปนน้ํามันพืช ลักษณะของเคกชนิดนี้จะมีโครงสรางที่ละเอียดของไข แตจะมีเงามัน
ของน้ํามันพืช มีเนื้อละเอียดเบา และนุมเหมือนสปนจเคก ชิฟฟอนเคก สามารถดัดแปลงทําเคกได
หลายอยาง เชน เคกมวน เคกแทง เคกตราหมากรุก ฯลฯ 
  4.4.3 คุกกี้ (Cookies) คุกก้ีเปนเคกหวานชิ้นเล็ก หรือขนมจําพวกบิสกิตที่กรอบ หยิบ
จับสะดวก แบน มีรูปรางและกล่ินรสตางกัน มีความช้ืนต่ํา สะดวกตอการบรรจุ เพราะมีน้ําหนักเบา 
มีอายุการเก็บรักษาคอนขางนาน อาจเก็บไดถึง 6 เดือน ถึง 1 ปคร่ึง ทั้งนี้ขึ้นอยูกับภาชนะและ
วิธีการบรรจุ 
   4.4.3.1 ชนิดของคุกก้ี จําแนกตามวิธีการผลิต ไดแก 
    1) คุกก้ีหยอด (Drop cookies) 
    2) คุกก้ีโรล (Rolled cookies) 
    3) คุกก้ีกด (Pressed cookies) 
    4) คุกก้ีแทง (Bar cookies) 
    5) คุกก้ีปน (Molded cookies) 
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    6) คุกก้ีฟริจีเรเตอร (Refrigrater cookies) 
   4.4.4.4 เพสตรี (Pastries) เพสตรีเปนแปงที่มีสวนผสมหลัก คือแปงสาลี ไขมัน 
และน้ําสวนผสมรอง ไดแก ไข เกลือ กรดออน ผลิตภัณฑที่ทําจากเพสตรีมีหลายชนิด เชน         
พัฟเพสตร ีพาย ครีมพัฟทารต เปนตน แตละชนิดตางกันที่กรรมวิธีก่ีผสมแปงกับไขมัน ลักษณะของ
ผลิตภัณฑที่ทําจากแปงเพสตรีหลังจากอบแลวจะกรอบเปนเกร็ดบาง เม่ือกัดหรือบิออกจะมีลักษณะ
เปนช้ินพองหรือกลวงขางในหรือมีลักษณะออนรวนและแตกงาย 
 4.5  ประวัติความเปนมาของ “เคก” 
 Cake มีรากศัพทมาจากภาษาของชาวไวกิ้ง (Old norse word) วา "kaka" ประวัติเริ่มจาก
ป ค.ศ.1843 คุณอัลเฟรดเบิรด (Alfred Bird 1811-1878) นักเคมีชาวอังกฤษ ไดคนพบ "ผงฟู" หรือ 
"baking powder" ทําใหเขาสามารถทําขนมปงชนิดที่ไมมียีสตใหกับภรรยาของเขาคือ อลิซาเบธ 
(Elizabeth) ไดเปนครั้งแรก เนื่องจากภรรยาของเขานั้น เปนโรคภูมิแพเก่ียวกับไข และ ยีสต ยอน 
หลังจากวันนี้ไปประมาณ 60 ป ธุรกิจขนมอบไมไดเปนที่รูจักแพรหลายเหมือนในปจจุบัน จนไมอาจ
เรียกวาเปนธุรกิจได ขนมปง ขนมเคก คุกก้ี ก็ไมไดเปนที่คุนเคยของทุกคนทั่วไป จะมีก็เพียงคน
กลุมหนึ่งซึ่งไดรับอารยธรรมตะวันตกมากอนและผูที่มีความใกลชิดกับชาวตางประเทศที่เขามาทํา
ธุรกิจในเมืองไทยที่รูจักขนมอบ และมีรานขนมอบเพียงไมก่ีราน เชน รานมอนโลเฮียงเบเกอรี่ ยาน
ถนนเจริญกรุงเทานั้น เพราะธุรกิจขนมอบในสมัยนั้นแคบมาก ไมเปนที่รูจักแพรหลาย ตอมาคนไทย
โดยเฉพาะคนกรุงเทพฯ เร่ิมรูจักขนมอบมากขึ้นเม่ือหลังสงครามโลกครั้งที่สอง เม่ือสงครามโลก
สิ้นสุดลงประเทศไทยเริ่มเปนที่รูจักของประเทศตางๆมีการติดตอคาขายที่ธุรกิจกับตางประเทศมาก
ขึ้น มีชาวตางประเทศเขามาเมืองไทย ทั้งนักธุรกิจและนักทองเที่ยวทําใหธุรกิจการโรงแรมของ
ประเทศไทยขยายตัวจึงตองผลิตอาหารประเภทขนมอบชนิดตางๆ ขึ้น เชนขนมปง เคก เพสตร้ี เพ่ือ
บริการลูกคาชาวตางประเทศที่ไมคุนเคยอาหารไทยและนอกจากจะผลิตเพ่ือบริการลูกคาแลว
โรงแรมยังมีบริการรับจัดเ ล้ียง ใหแกหนวยงานตางๆ ทั้ งของรัฐและเอกชน โดยมีการจัด
ประชุมสัมมนา งานพิธีมงคลสมรส งานวันเกิด และการจัดเล้ียงสังสรรคดวยเหตุนี้ผลิตภัณฑขนมอบ
จึงเปนที่รูจักและแพรหลายมากขึ้น ในขณะเดียวกันก็มีรานเบเกอรี่ที่ผลิตขนมปง ขนมเคก ขนมตางๆ 
ออกขาย ธุรกิจ ขนมอบเร่ิมจัดวาเปนธุรกิจไดเม่ือสมัยสงครามเวียดนาม ประมาณ 30 กวาปมาแลว
ประเทศไทยเปนประเทศหนึ่งที่เปนที่พักของทหารอเมริกัน ระยะนี้กิจการขนมอบเริ่มขยายตัวมาก
ขึ้น เนื่องจากความตองการอาหารประเภทนี้สูงจนถึงกับมีผูคิดโรงโมแปงสาลีขึ้นในประเทศไทยคือ
บริษัทยูไนเต็ดพลาวมิล ไดผลิตแปงสาลีเพ่ือใชในการทําผลิตภัณฑขนมอบ และสงมาไดมีโรงโมแปง
สาลีเพ่ิมขึ้นอีก 23 แหงไดแกบริษัทสยามฟลาวมิลล บริษัทแหลมทองสหการ แตละโรงไมก็ผลิตแปง
สาลียี่หอตางๆ ออกจําหนายพรอมกับมีการสาธิตการทําผลิตภัณฑใหกับลูกคา จัดการฝกอบรม
แนะนําลูกคาผูใชแปงสาลีและผูประกอบกิจการขนมอบซึ่งมีปริมาณเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ เพ่ือใหสามารถนํา
แปงไปใชทําผลิตภัณฑที่มีคุณภาพและมีความถูกตอง นับวาเปนประโยชนตอผูใชแปงสาลีเปนอยางยิ่ง 
เม่ือสงครามเวียดนามสิ้นสุดลง ธุรกิจขนมอบก็ยังดําเนินตอไป และกับขยายตัวเพ่ิมมากขึ้น คนไทยเริ่ม
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บริโภค ขนมปง ขนมเคก คุกก้ี พาย พัฟ ฯลฯ ซึ่งเปนผลิตภัณฑขนมอบมากขึ้นนักธุรกิจหลายรายได
เร่ิมมองเห็นลูทางในการลงทุนทํา ธุรกิจขนมอบนี้ เนื่องจากเห็นวาผลิตภัณฑขนมอบมากขึ้นนักธุรกิจ
หลายรายไดเร่ิมมองเห็นลูทางในการลงทุนทําธุรกิจขนมอบนี ้เนื่องจากเห็นวาผลิตภัณฑขนมอบไดเขา
มามีความสําคัญตอชีวิตประจําวันของคนไทยมากขึ้น นอกจากนั้นยังมีหนวยงานตางๆ เชน วิทยาลัย
สารพัดชางวิทยาลัยการอาชีพ วิทยาลัยอาชีวศึกษา มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร โรงเรียนของเอกชนที่
เปดสอนดานขนมอบ เปนตน ไดชวยกันเผยแพรความรูเก่ียวกับขนมอบมากขึ้น พรอมกันมีตําราการ
ฝกปฏิบัติทําขนมอบ มีประชาชนใหความสนใจมาฝกอบรมรับความรูเพื่อไปประกอบเปนอาชีพ หรือทํา
บริโภคเองภายในครอบครัว 
 
5. ประวัติความเปนมาของรานมิสซาซา  
 

 
 

 รานมิสซาซาไดถูกกอตั้งและบริหารโดยคนไทย เปนตราสินคาของไทยที่ใชมาตราฐาน
สากล ภายใตสโลแกนวา Style Homemade Cake ความหมายคือ เคกที่ทํากันในครัวเรือน โดยราน
มิสซาซาเริ่มมาจากคุณแมบานที่มีฝมือในการทําขนม โดยจะรับทําเฉพาะที่มีคนสั่งเขามาเทานั้น แต
ดวยรสชาติที่เปนที่ช่ืนชอบ ในที่สุดจึงตัดสินใจเปดรานเบเกอรี่ขึ้น จุดเดนของเคกรานนี้คือเปนเคก
แบบโฮมเมดที่ทําดวยมือโดยจะควบคุมคุณภาพและใสใจในเคกทุกช้ิน ภายใตมาตราฐาน GMP 
standard (Good Manufacture Practice) โดยไดรับการประกันมาตราฐาน GMP standard จาก
องคการอาหารและยา กระทรวงสาธารณะสุขในป 2550 ปจจุบันมีเคกใหเลือกประมาณ 24 รสชาติ 
ลักษณะที่แตกตางจากรานอื่นๆ คือเนื้อเคก เพราะจะมีรสชาติโดดเดนเฉพาะตัว เปนผลิตภัณฑ    
เบเกอร่ีโฮมเมดสูตรฝรั่งเศสที่มีเอกลักษณเฉพาะและกลายเปนที่รูจักดวยความสดใหม, รูปลักษณที่
สวยงาม และคุณภาพของสวนประกอบชั้นเลิศ โดยการคนหา คัดสรร และนําเขาสวนประกอบ
ทั้งหมดที่มีคุณภาพและช่ือเสียงถือเปนหัวใจสําคัญในแนวทางการดําเนินงานของราน  การพัฒนา
สินคาตลอดเวลา การสรางความแปลกใหมในชวงเทศกาลตางๆ การมีบริการดิลิเวอรี่ที่สามารถ
ตอบสนองพฤติกรรมลูกคา  ในสวนของทําเลที่ตั้งจะเนนการเปดสาขาโดยจะใหความสําคัญกับทําเล
ใจกลางเมือง และอาคารสํานักงานเปนหลัก แตมิสซาซาก็มีแผนการที่จะขยายสาขาไปยังจังหวัด
ทองเที่ยว เชน พัทยา เชียงใหม เพ่ือรองรับกลุมนักทองเที่ยวตางชาติที่นิยมเบเกอรี่โฮมเมด 
ขณะเดียวกันก็มุงเนนพัฒนาสินคาทั้งรูปลักษณและรสชาติแปลกใหม โดยภายในรานยังบริการ
เครื่อมดื่มสําหรับกินคูกับเคกหรือคุกก้ีอีกดวย สวนบรรยากาศของรานตกแตงในสไตลโมเดิรนสดใส
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ใหอารมณสบายๆ เหมาะสําหรับคนทํางานที่หลบมุมมาหาความเงียบสงบปลอยอารมณในชวงบาย  ๆ
หรือสามารถเขามานั่งคุยเรื่องธุรกิจชวงหลังเลิกงาน และวันหยุดสําหรับครอบครัวที่มานั่งเลนกัน กลุม
ลูกคาหลักในปจจุบันฐานลูกคาสวนใหญจะเปนกลุมลูกคาในระดับบีบวกขึ้นไป โดยเปนกลุมลูกคาที่มี
กําลังซื้อสูง สําหรับผลประกอบการของรานมิสซาซาวางเปาการเติบโตอยูที่ 20%-30% ตอป โดยแบง
สัดสวนรายไดมาจากเบเกอร่ี 70-80% เครื่องดื่มอีก 10-20%  
 
6. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 กนิษฐา ยกสาน (2546: บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่อง “ปจจัยดานคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑเบเกอร่ีและการสื่อสารทางการตลาดที่กอใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ   
เบเกอรี่ เอส แอนด พี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยผลการวิจัยจากกลุมตัวอยาง
จํานวน 406 คน พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 30 และ35 ป มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา อาชีพพนักงานบริษัทหรือหนวยงานเอกชน สถานภาพโสด มีจํานวน
สมาชิกในครอบครัว 4 คน ระดับรายไดหรือเงินที่ไดรับเพ่ือเปนคาใชจายตอเดือน 10,000-19,999 บาท 
วิเคราะหคุณสมบัติของผลิตภัณฑโดยรวมอยูในระดับดี ช่ือเสียง, ภาพพจน และความสะอาดอยูใน
ระดับดีมาก วิเคราะหปจจัยการสื่อสารทางการตลาดพบวา การลดราคา 25% ทุกวันพุธอยูในระดับดี
มาก วิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อพบวาคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อตอเดือนคือ 100-199 บาท 
ความถี่ในการซื้อคือ มากกวา 1 คร้ังตอเดือน เหตุผลในการตัดสินใจซื้อเพ่ือซื้อรับประทานเอง  
 สสิธร สุขสาโรจน (2547: บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่อง “ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอ
พฤติกรรมการบริโภคเบเกอร่ีคาเฟ รานโอบองแปง ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยผลการวิจัยจาก
กลุมตัวอยางจํานวน 400 คน พบวาผูบริโภคที่ซื้อหรือเคยซื้อเปนเพศหญิง อายุ 20-29 ป อาชีพเปน
พนักงานบริษัทเอกชน รายไดตอเดือน 10,000-19,999 บาท มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ปจจัย
ดานผลิตภัณฑ ซึ่งประกอบดวย ดานรสชาติ บรรจุภัณฑ และคุณคาตราสินคา ไดแก การรูจักช่ือตรา
สินคา คุณภาพการรับรู ความสัมพันธกับตราสินคา โดยรวมทุกดานอยูในระดับดี และความภักดีตอ
ตราสินคาอยูในระดับปานกลาง ผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อ 4 ครั้งตอเดือน คาใชจายในการซื้อโดย
เฉล่ียคือ 169 บาทตอเดือน ซื้อเพ่ือรับประทานเอง โดยมีเพ่ือน/คนรูจักมีอิทธิพลในการซื้อมากที่สุด 
 ณวรา ไตรตั้งวงศ (2547: บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่อง “ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ราน Deliya by farmhouse ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  
โดยผลการวิจัยจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง 
อายุระหวาง 26-30 ป มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือต่ํากวา มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน 
มีระดับรายได 10,000-15,000 บาทตอเดือน มีความรับรูในตัวสินคาในระดับดี และยอมรับวา 
เบเกอรี่ราน Deliya by farmhouse มีความโดดเดนทั้งในดานตราสินคา (การรูจักตราสินคาและ
ความมีช่ือเสียงของราน), ดานรสชาติ (ความอรอยและมาตราฐานของรสชาติ), ดานคุณภาพสินคา 
(คุณคาทางโภชนาการและความสะอาดปลอดภัย), และดานปรรจุภัณฑ (สีสันความสวยงาม ความ
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ทันสมัยของบรรจุภัณฑ และความสะดวกในการบริโภค) ผลในดานความจงรักภักดีตอตราสินคา 
(Brand loyalty) พบวามีความภักดีตอตราสินคาในระดับสูง ยินดีที่จะซื้อมากขึ้นถามีการเพ่ิมรสชาติ
หรือสินคาใหมๆ นอกจากนั้นยังมีสวนชวยแนะนําใหคนรูจักมาซื้อมากขึ้นและยินดีที่จะซื้อเบเกอร่ี 
ชนิดอื่นถาเบเกอรี่ที่ตองการหมดหรือผลิตไมทัน ผลการวิจัยทางดานพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
พบวา มีความถี่ในการซื้อเฉล่ียเดือนละ 2 ครั้ง และประมาณ 123 บาทตอคร้ัง พายสับปะรดและ   
เบเกอร่ีที่มีสวนผสมของสับปะรดมียอดขายมากที่สุด ซื้อเพ่ือเก็บไวรับประทานเปนอาหารวาง โดย
สาขาสยามแสควรซอย7 ไดรับความนิยมและมียอดจําหนายสูงสุด 
 พัทธิกา จูประจักษ (2548: บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่อง “ปจจัยดานผลิตภัณฑและบริการ 
ที่มีตอพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคราน S&P ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยผลการวิจัยจากกลุม
ตัวอยางจํานวน 403 คน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 25-34 ป มี
อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีระดับรายได 10,001-15,000 บาทตอเดือน มีสถานภาพโสด มี
การศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี ความถี่ของจํานวนคร้ังในการซื้อเฉลี่ยภายใน 1 เดือนประมาณ 
4 คร้ังตอเดือน คาใชจายเฉล่ียตอครั้งประมาณ 150 บาท ความนิยมในการบริโภคที่บานมากที่สุด 
บริโภคกับเพ่ือน/เพ่ือนรวมงานมากที่สุด นิยมซื้อที่หางสรรพสินคามากที่สุด นิยมซื้อในวันพุธลด
ราคา 25% มากที่สุด นิยมซื้อในชวงเวลา 18.01-21.00 น.มากที่สุด และมีแนวโนมพฤติกรรมการซื้อ
ในอนาคตในระดับซื้อ 
 ธีริน สุขกระสานติ (2546: บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่รานกาโตว เฮาส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยผลการวิจัย
จากกลุมตัวอยางผูบริโภคชายและหญิงทีม่ีอายุ 15 ปขึ้นไป จํานวน 440 คน พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 24-32 ป มีอาชีพเปนพนักงาน บริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือน
อยูระหวาง 10,001-15,000 บาท มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสดและมีจํานวนสมาชิก
ในครอบครัว 4 คน วิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาด พบวา มีทัศนคติตอสวนประสมทาง
การตลาดโดยรวมในระดับดี เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานผลิตภัณฑมีทัศนคติในระดับดี 
ดานราคามีทัศนคติในระดับปานกลาง ดานชองทางการจัดจําหนายมีทัศนคติในระดับดี และดาน
การสงเสริมการตลาดมีทัศนคติในระดับปานกลาง วิเคราะหดานพฤติกรรมพบวา มีความถี่ในการ
ซื้อเฉลี่ยเดือนละ 3 ครั้ง มีคาใชจายเฉลี่ยตอครั้งเทากับ 156 บาท สถานที่ซื้อคือรานกาโตวเฮาสใน
หางสรรพสินคา เลือกซื้อขนมปงเปนอันดับ1 รองลงมาคือครัวซอง แซนวิช มักบริโภคกับครอบครัว
ในชวงเวลาเยน็ สถานที่บริโภคคือที่บาน ปจจัยในการซื้อคือดานรสชาติ เหตุผลสําคัญในการเลือกใช
บริการรานคือตั้งใจไปรับประทานเบเกอรี่ กลุมตัวอยางเคยบริโภครานอื่นๆ ดวย โดยสวนใหญเคย
บริโภคเบเกอร่ีราน S&P 
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บทท่ี 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัยครั้งนี ้ผูวิจัยดําเนินการศึกษาคนควาตามขั้นตอนดังตอไปนี้ 
  1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
  2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
  3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
  4. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
  5. สถิติที่ใชในการวิเคราะห 

 
การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยมาใชบริการราน
มิสซาซา ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 

 
 กลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 15 ปขึ้นไป เนื่องจากเปน
ผูบริโภคที่มีความสามารถในการซื้อ และตองเปนผูที่เคยมาใชบริการรานมิสซาซา ซึ่งไมทราบ
จํานวนผูบริโภคที่แนนอน 
 การกําหนดขนาดตัวอยางของงานวิจัยนี้ไดใชสูตรการหาขนาดตัวอยางแบบไมทราบ
จํานวนประชากร โดยกําหนดระดับคาความเช่ือมั่นที่ 95% คาความคลาดเคล่ือนในการประมาณที่ 
5% คํานวณหาขนาดตัวอยางโดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 74) 
      n = Z2 
          4E2 
  เมื่อ n แทน ขนาดกลุมตัวอยาง 
  Z แทน ระดับความมั่นใจที่ผูวิจัยกําหนดไว ที่มีคาเทากับ 95% 
  โดยที ่α = .05 หรือ 1 - α /2 = .975 จะทําให 
      Z  =  Z0.975  =  1.96 
  E แทน ความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นได โดยกําหนดใหคา 
  ความคลาดเคลื่อน = .05 โดยแทนคาดังนี ้
      n = 1.962 = 384.16 หรือ 385 คน 
          4(.05)2 
  ดังนั้นที่ระดับความเช่ือมั่น 95% ไดขนาดตัวอยางจากการคํานวณ 385 คน 
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 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 ขั้นที่1 การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการกําหนดโควตาจากสาขา
ของรานมิสซาซาทั้ง 11 สาขา โดยแบงไดดังนี้ 
 1. อาคารอื้อจ่ือเหลียง     จํานวน  35  ตัวอยาง 
 2. เดอะมอลลบางกะป     จํานวน  35  ตัวอยาง 
 3. เซ็นทรัลพระราม 3     จํานวน  35  ตัวอยาง 

4. เอ็มโพเรียม       จํานวน  35  ตัวอยาง 
5. เอ็มไพร ทาวเวอร     จํานวน  35  ตัวอยาง 
6. เดอะออฟฟต แอท เซ็นทรัลเวิลด  จํานวน  35  ตัวอยาง 
7. เซ็นทรัลปนเกลา     จํานวน  35  ตัวอยาง 
8. สยามพารากอน      จํานวน  35  ตัวอยาง 
9. เดอะมอลลรามคําแหง    จํานวน  35  ตัวอยาง 
10. เดอะ อเวนิว รัชโยธิน    จํานวน  35  ตัวอยาง 
11. เดอะมอลลบางแค     จํานวน  35  ตัวอยาง 

            รวม     จํานวน     385  ตัวอยาง 
 ขั้นที่ 2 ใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบใชความสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะทํา
การเก็บรวบรวมขอมูลจากลูกคาที่มาใชบริการในสาขาตางๆ จนครบตามจํานวนที่กําหนด 
 
การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 ลักษณะเครื่องมือ หรือแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ที่ใชสําหรับการวิจัย
ครั้งนี้ไดมาจากการศึกษาจากเอกสารตางๆ ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของ เพ่ือเปนแนวทางในการ
สรางแบบสอบถามใหครอบคลุมกับสิ่งที่ตองการศึกษา โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 3 สวน ดังนี ้
 สวนที ่1 แบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
ไดแก เพศ อายุ อาชีพ และรายไดตอเดือน เปนแบบสอบถามที่มีคําถามแบบปลายปด (Closed-ended 
Questionnaire) มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question) จํานวน  4 ขอ 
  ขอที่ 1 เพศ ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) 
  ขอที่ 2 อายุ ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
  ขอที่ 3 อาชีพ ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) 
  ขอที่ 4 รายไดตอเดือน ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 สวนที่  2 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูตอบ
แบบสอบถาม เปนคําถามแบบปลายปด (Closed-ended Questionnaire) มีหลายคําตอบใหเลือก 
(Multiple Choice Question) จํานวน 10 ขอ 
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  ขอที่ 1,2,3,5,6,7,8 ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) 
  ขอที ่4,9,10 ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 สวนที ่3 แบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดบริการ เปนลักษณะ
ของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่ใชมาตรวัดแบบ Likert Scale จํานวน 30 ขอและใชระดับ
การวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) แบงเปน 5 ระดับ จากอิทธิพลมากที่สุดไปอิทธิพล
นอยที่สุด 
  
 ขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือที่ใชในงานวิจัยตามลําดับ ดังนี ้
 1. ศึกษาขอมูลจากหนังสือ เอกสาร แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของ เพ่ือใชเปน
แนวทางในการสรางแบบสอบถาม ใหครอบคลุมตามความมุงหมายของการวิจัย 
 2. สรางแบบสอบถามทั้งหมด 3 สวน ไดแก สวนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของ
แบบสอบถาม จํานวน 4 ขอ เปนแบบสอบถามแบบปลายปด สวนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซา จํานวน 10 ขอ สวนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยทางดาน
สวนประสมทางการตลาดบริการ จํานวน 30 ขอ  
 3. แบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นประยุกตมาจากแบบสอบถามมาตรฐาน เพ่ือใหสอดคลอง
กับเรื่องที่ทําการศึกษา 
 4. นําแบบแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไข เสนอตอคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธเพ่ือ
ปรับปรุงใหมใหมีความถูกตองกอนนําไปใช 
 5. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลว ไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยาง จํานวน 
30 ชุด (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2541: 215) เพ่ือนําผลไปหาคาความเช่ือมั่น (Reliability) โดย
ใชสูตรหาคาสัมประสิทธิแอลฟา (a -Coefficient) ของ ครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
ผลลัพธคาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 < a < 1 
คาที่ใกลเคียงกับ 1 แสดงวามีความเช่ือมั่นสูง ซึ่งมีสูตรในการคํานวณดังนี้ (กัลยา วานิชย บัญชา. 
2548: 445)     
                                                               __________   _______ 

Cronbach’s Alpha =      _  kcovariance / variance__ 
                                       ________   _______ 
                          1 + (k-1) covariance / variance 

 
   เม่ือ        k          แทน จํานวนคําถาม 
         Co variance  แทน คาเฉล่ียของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
               Variance  แทน คาเฉล่ียของคาแปรปรวนของคําถาม 
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
 แหลงขอมูล (Source of Data) การวิจัยเรื่องนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) 
โดยมุงศึกษา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการศึกษาคนควาและ
รวบรวมขอมูลจากหนวยงานของภาครัฐและเอกชน ดังนี ้
  1.1 ขอมูลทางอินเตอรเน็ต 
  1.2 หนังสือนิตยสารตางๆ 
  1.3 หนังสือทางวิชาการ วิทยานิพนธ และรายงานการวิจัยที่เก่ียวของ 
 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการใชแบบสอบถามเก็บ
ขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน โดยขั้นตอนการดําเนินงานมีดังนี ้
  2.1 ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามที่มีเนื้อหาสมบูรณและใหเพียงพอกับจํานวนกลุม
ตัวอยางในการเก็บรวบรวมขอมูล 
  2.2 ดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลแบบสอบถามดวยตนเอง 
  2.3 ระยะเวลาในการเก็บขอมูล ในเดือน กรกฎาคม-สิงหาคม พ.ศ.2552 

 
การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 หลังจากรวบรวมแบบสอบถามเรียบรอยแลว ผูวิจัยไดจัดทําและดําเนินการวิเคราะหขอมูล 
ดังนี ้
 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม
แยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ไดกําหนด
รหัสไวลวงหนา 
 3. การประมวลผลขอมูล (Processing) ขอมูลที่ลงรหัสแลวนํามาทําการบันทึกโดยใช
เครื่องคอมพิวเตอรเพ่ือการประมวลผลขอมูลซึ่งใชโปรแกรมสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร 
เพ่ือทําการวิเคราะหขอมูลดังนี ้ 
  3.1 การวิเคราะหขอมูลทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามในสวนที่ 1 คือ 
เพศ อายุ อาชีพ และรายไดตอเดือน โดยหาความถี่ และคารอยละ (Percentage) 
  3.2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูตอบ
แบบสอบถามในสวนที่ 2 โดยหาความถี่ และคารอยละ (Percentage) 
  3.3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการในสวนที่  3 
โดยหาความถี่ และคารอยละ (Percentage) 
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  3.4 ทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ที่วา ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคมีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติทดสอบไคสแควร 
(Chi- Square Test) 
  3.5 ทดสอบสมมติฐานขอที ่2 ที่วา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของคนในกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติทดสอบไคสแควร 
(Chi- Square Test) 
 
สถิติที่ใชในการวิเคราะห 
 สถิติที่ใชในการวิจัย มีดังนี้ 
 1. สถิติพ้ืนฐาน 
  1.1 การหาความถี่ (Frequencies) คือ จํานวนที่นับไดจากขอมูลจริง นิยมทําเปน
ตารางแจกแจงความถี ่โดยการจําแนกขอมูลตามลักษณะของตัวแปร เหมาะสมกับตัวแปรเชิงกลุม 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2548: 119) 
  1.2 การหาคารอยละ (Percentage) โดยใชสูตรดังนี้ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544: 35) 

   P = f (100) 
       เม่ือ P แทน คารอยละ หรือ % (Percentage) 

           f  แทน คาความถี่ที่ตองการแปลงเปนคารอยละ 
   n แทน คาจํานวนความถี่ทั้งหมดหรือจํานวนกลุมตัวอยาง 

 2. สถิติที่ใชทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) 
  2.1 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรเชิงกลุมจะใชสถิติทดสอบ Chi – Square    
(χ2 – test) ใชในการทดสอบสําหรับขอมูลที่อยูในรูปของความถี่ (Tests for Frequency Data) ของ 2 ตัว
แปร เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานขอที ่1-2 โดยใชสูตรดังนี ้(กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 296 - 297) 
                         r     c 

   χ2 = ∑    ∑    (Oij – Eij)__  
            I=1   j=1        Eij 
 

       โดยที ่Eij      =   (ri  - Cj) 
                           n     
                          เมื่อ χ2   แทน สถิติทดสอบไคสแควร 
                         Oij            แทน จํานวนขอมูล (ความถี่) ที่เกิดขึ้นจริงจากขอมูลตัวอยาง 

            ใน cell (i, j) และ i = 1, 2,…, r ; j = 1, 2,…, c 
          Eij            แทน จํานวนขอมูล (ความถี่) ที่คาดวาจะอยูใน cell (i, j) 

             ถาตัวแปรทั้งสองเปนอิสระกัน 
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          ri            แทน ความถี่ที่เกิดขึ้นในขอมูลตัวอยางใน row ที ่i 
                           cj              แทน ความถี่ที่เกิดขึ้นในขอมูลตัวอยางใน column ที ่j 
                           n            แทน จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด (∑ri = ∑cj) 
  2.2 การหาระดับความสัมพันธระหวางตัวแปรเชิงกลุม 2 ตัวแปร โดยใชสถิติทดสอบ
Cramer’s V โดยใชสูตรดังนี้ (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ์. 2543: 324) 
 

V =                χ2__  
                         n (q -1) 

       เมื่อ V  แทน สถิติทดสอบ Cramer’s V 
      χ2    แทน คาไคสแควร 

         q      แทน จํานวนแถวนอน (Row) หรือ แถวตั้ง (Column) ที่มีคานอย 
          n      แทน จํานวนตัวอยาง 
 คา V มีคาระหวาง 0 ถึง 1.0 ถามีคาใกล 1.0 จะมีความสัมพันธมาก แตมีคาใกล 0 จะมี
ความสัมพันธนอย ดังแสดงระดับคาความสัมพันธ ไดดังนี้ 
 คา V = 0    หมายถึง ตัวแปร 2 ตัว ไมมีความสัมพันธ 
 คา V = 0.01 - 0.25  หมายถึง 2 ตัวแปรมีความสัมพันธนอย 
 คา V = 0.26 - 0.55  หมายถึง 2 ตัวแปรมีความสัมพันธปานกลาง 
 คา V = 0.56 - 0.75  หมายถึง 2 ตัวแปรมีความสัมพันธสูง 
 คา V = 0.76 - 0.99  หมายถึง 2 ตัวแปรมีความสัมพันธสูงมาก 
 คา V = 1     หมายถึง  ตัวแปร 2 ตัวมีความสัมพันธอยางสมบูรณ 
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลของงานวิจัยเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใช
บริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอดังนี ้

 
สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

n     แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
χ2     แทน  คาไคสแควร (Chi-square) 
Cramer's V   แทน  คาระดับความสัมพันธระหวางตัวแปรเชิงกลุม 2 ตัวแปร 
Sig.(2-tailed)  แทน  ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิต ิ
H0     แทน  สมมติฐานหลัก (Null hypothesis) 
H1     แทน  สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 
*     แทน  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยใน
ครั้งนี ้ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบายโดยแบงออกเปน 4 สวน 
ตามลําดับ ดังนี้ 
 สวนที ่1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที ่2 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที ่3 การวิเคราะหขอมูลปจจัยทางดานสวนประสมทางตลาดบริการ 
 สวนที ่4 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
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สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 
ตาราง 2 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม เพศ อายุ อาชีพ 
     และรายไดตอเดือน  
 
ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
เพศ    
 ชาย 149 38.7 
 หญิง 236 61.3 

รวม 385 100.0 
อาย ุ    
 15 – 24 ป 54 14.0 
 25 – 34 ป 228 59.2 
 35 – 44 ป 77 20.0 
 45 ปขึ้นไป 26 6.8 

รวม 385 100.0 
อาชีพ    
 นักเรียน/นักศึกษา 52 13.5 
 พนักงานบริษัทเอกชน 254 66.0 
 ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ 56 14.5 
 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 20 5.2 
 อื่นๆ ไดแก วางงาน 3 0.8 

รวม 385 100.0 
รายไดตอเดือน    
 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 42 10.9 
 10,001 – 20,000 บาท 128 33.2 
 20,001 – 30,000 บาท 87 22.6 
 30,001 – 40,000 บาท 59 15.4 
 มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป 69 17.9 

รวม 385 100.0 
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 จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
จํานวน 385 คน มีรายละเอียดดังนี้ 
 เพศของผูตอบแบบสอบถาม พบวาสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 236 คน คิดเปนรอยละ 
61.3 และ เพศชาย จํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 38.7 
 อายุของผูตอบแบบสอบถาม พบวาสวนใหญ อายุ 25-34 ป จํานวน 228 คน คิดเปนรอยละ 
59.2 รองลงมาคือ อายุ 35-44 ป จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 20.0 อายุ 15-24 ป จํานวน 54 คน 
คิดเปนรอยละ 14.0 และอายุ 45 ปขึ้นไป จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.8  
 อาชีพของผูตอบแบบสอบถาม พบวาสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน  254 คน 
คิดเปนรอยละ 66.0 รองลงมาคือ ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.5 
นักเรียน/นักศึกษา จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.5 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 20 คน คิดเปนรอย
ละ 5.2 และอาชีพอื่นๆ ไดแก วางงาน จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.8 
 รายไดตอเดือนของผูตอบแบบสอบถาม พบวาสวนใหญมีรายได 10,001-20,000 บาท
จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 33.2 รองลงมาคือ รายได 20,001-30,000 บาท จํานวน 87 คน คิด
เปนรอยละ 22.6 รายไดมากกวา 40,000 บาทขึ้นไป จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.9 รายได 
30,001-40,000 บาท จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 15.4 และรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 23.4  
 เนื่องจากขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามในเร่ืองอายุและอาชีพมี
จํานวนความถี่ในกลุมคอนขางนอย ผูวิจัยจึงไดทําการรวมกลุม และ แสดงขอมูลจํานวน (ความถี่) 
และรอยละของผูตอบแบบสอบถามในเรื่องอายุและอาชีพที่รวมกลุมใหมดังนี้ 
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ตาราง 3 แสดงจํานวน (ความถี)่ และรอยละของขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
     จําแนกตามอายุและอาชีพ (จัดกลุมใหม) 

 
ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 
อาย ุ    
 15 – 24 ป 54 14.0 
 25 – 34 ป 228 59.2 
 35 ปขึ้นไป 103 26.8 

รวม 385 100.0 
อาชีพ    
 นักเรียน/นักศึกษา 52 13.5 
 พนักงานบริษัทเอกชน 254 66.0 
 ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ,  

79 20.5  ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจและอื่นๆ 
ไดแก วางงาน 

รวม 385 100.0 
 

 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 
385 คน มีรายละเอียดดังนี้ 
 อายุของผูตอบแบบสอบถาม พบวาสวนใหญ อายุ 25 - 34 ป จํานวน 228 คน คิดเปน 
รอยละ 59.2 รองลงมาคือ อายุ 35 ปขึ้นไป จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 26.8 และอายุ 15 - 24 ป 
จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 14.0  
 อาชีพของผูตอบแบบสอบถาม พบวาสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน  254 คน 
คิดเปนรอยละ 66.0 รองลงมาคือ ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ, ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจและอื่นๆ 
ไดแก วางงาน จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 20.5 และนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 52 คน คิดเปน
รอยละ 13.5 
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สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูตอบ
แบบสอบถาม   
 
ตาราง 4 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามพฤติกรรมการใช  
     บริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
พฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซา จํานวน (คน) รอยละ 
เหตุผลที่นิยมใชบริการรานมิสซาซา   
 เพ่ือรับประทานเบเกอร่ี/อาหารวาง 205 53.2 
 เพ่ือเขาไปซื้อเครื่องดื่ม 73 19.0 
 เพ่ือติดตอเจรจาทางธุรกิจ 19 4.9 
 ใชเปนสถานที่นัดหมาย 27 7.0 
 เพ่ือซื้อไปฝากผูอื่น 57 14.8 
 อื่น ๆ ไดแก ลองดู ซื้อเคกวันเกิดเพ่ือนรวมงาน 4 1.1 

รวม 385 100.0 
รูปแบบการเลือกใชบริการ   
 นั่งที่ราน 128 33.2 
 ซื้อกลับ 257 66.8 

รวม 385 100.0 
จํานวนครั้งในการใชบริการรานมิสซาซาตอเดือน   
 1 - 2 ครั้ง/เดือน 232 60.3 
 3 - 4 ครั้ง/เดือน 74 19.2 
 5 - 6 ครั้ง/เดือน 32 8.3 
 มากกวา 6 ครั้ง/เดือน 47 12.2 

รวม 385 100.0 
ชวงเวลาที่เขามาใชบริการรานมิสซาซา   
 เชา 48 12.5 
 กลางวัน 109 28.3 
 เย็น 101 26.2 
 ไมแนนอน 127 33.0 

รวม 385 100.0 
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ตาราง 4 (ตอ) 
 

  

พฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซา จํานวน (คน) รอยละ 
บุคคลที่เขามาใชบริการรานมิสซาซารวมดวย   
 ใชบริการคนเดียว 99 25.7 
 เพ่ือน/เพ่ือนรวมงาน 203 52.7 
 ลูกคา 27 7.0 
 คูรัก/สามีหรือภรรยา 31 8.1 
 ญาติ/คนในครอบครัว 25 6.5 

รวม 385 100.0 
ผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ   
 คุกก้ี 42 10.9 
 บราวนี่ 64 16.6 
 เคก 143 37.1 
 เครื่องดื่ม 122 31.8 
 อาหารวาง เชน แซนดวิช 14 3.6 

รวม 385 100.0 
ปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการรานมิสซาซา   
 รสชาต ิ 185 48.1 
 ความสะดวกในการซื้อ 79 20.6 
 ราคา 12 3.1 
 ความหลากหลายของเบเกอรี ่ 47 12.2 
 โฆษณา 5 1.3 
 การบริการที่ด ี 24 6.1 
 ตกแตงรานสวยงาม 28 7.3 
 อื่นๆ ไดแก ลองดู ซื้อเคกวันเกิดเพ่ือนรวมงาน 5 1.3 

รวม 385 100.0 
ระยะเวลาในการใชบริการราน   
 ไมเกิน 10 นาท ี 168 43.6 
 10 – 30 นาท ี 155 40.3 
 30 นาที – 1 ช่ัวโมง 50 13.0 
 มากกวา 1 ช่ัวโมง 12 3.1 

รวม 385 100.0 
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ตาราง 4 (ตอ)   
   
พฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซา จํานวน (คน) รอยละ 
คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานมิสซาซา   
 ไมเกิน 150 บาท 136 35.3 
 151 – 300 บาท 151 39.2 
 301 – 450 บาท 48 12.5 
 มากกวา 450 บาท 50 13.0 

รวม 385 100.0 
 

 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบวาผูตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซา ดังนี้ 
 เหตุผลที่ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญนิยมใชบริการรานมิสซาซามากที่สุด คือ เพ่ือ
รับประทานเบเกอรี่/อาหารวาง จํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 53.2 รองลงมาคือ เพ่ือเขาไปซื้อ
เครื่องดื่ม จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 19.0 เพ่ือซื้อไปฝากผูอื่น จํานวน 57 คน คิดเปน รอยละ 
14.8 เพ่ือใชเปนสถานที่นัดหมาย จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 7.0  เพ่ือติดตอเจรจาทางธุรกิจ 
จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.9 และอื่นๆ ไดแก ลองดูและซื้อเคกวันเกิดเพ่ือนรวมงาน จํานวน   
4 คน คิดเปนรอยละ 1.1 
 รูปแบบการเลือกใชบริการรานมิสซาซาของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ คือเลือกใช
บริการแบบซื้อกลับ จํานวน 257 คน คิดเปนรอยละ 66.8 และ นั่งที่ราน จํานวน 128 คน คิดเปน 
รอยละ 33.2 
 จํานวนครั้งตอเดือนในการใชบริการรานมิสซาซาของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ คือ 
1-2 ครั้ง/เดือน จํานวน 232 คน คิดเปนรอยละ 60.3 รองลงมาคือ 3-4 ครั้ง/เดือน จํานวน 74 คน คิด
เปนรอยละ 19.2 มากกวา 6 ครั้งตอเดือน จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 12.2 และ 5-6 ครั้ง/เดือน 
จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.3  
 ชวงเวลาการใชบริการรานมิสซาซาของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ คือ เวลาไมแนนอน 
จํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 33.0 รองลงมาคือ ชวงกลางวัน จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 
28.3 ชวงเย็น จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 26.2 และชวงเชา จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.5  
 บุคคลที่ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมักเขามาใชบริการรวมดวยบอยที่สุด คือ เพ่ือน/
เพ่ือนรวมงาน จํานวน 203 คน คิดเปนรอยละ 52.7 รองลงมาคือ ใชบริการคนเดียว จํานวน 99 คน 
คิดเปนรอยละ 25.7 คูรัก/สามีหรือภรรยา จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 8.1 ลูกคา จํานวน 27 คน 
คิดเปนรอยละ 7.0 และญาติ/คนในครอบครัว จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.5 ตามลําดับ 
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 ผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อของผู ตอบแบบสอบถามสวนใหญ คือ เคก จํานวน 
143 คน คิดเปนรอยละ 37.1 รองลงมาคือ เคร่ืองดื่ม จํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 31.8 บราวนี่ 
จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.6 คุกก้ี จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.9 และอาหารวาง เชน 
แซนดวิช จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.6  
 ปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการรานมิสซาซาของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ คือ รสชาติ 
จํานวน 185 คน คิดเปนรอยละ 48.1 รองลงมา คือ ความสะดวกในการซื้อ จํานวน 79 คน คิดเปน
รอยละ 20.6 ความหลากหลายของเบเกอร่ี จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 12.2 ตกแตงรานสวยงาม 
จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.3 การบริการที่ดี จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.1 ราคา จํานวน 
12 คน คิดเปนรอยละ 3.1 โฆษณา จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.3 และอื่นๆ ไดแก Package สวย 
จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.3  
 ระยะเวลาในการใชบริการรานมิสซาซาของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ คือ ไมเกิน 10 นาที 
จํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 43.6 รองลงมา คือ 10-30 นาที จํานวน 155 คน คิดเปนรอยละ 40.3 
30 นาที-1ชั่วโมง จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 13.0 และ มากกวา 1 ช่ัวโมง จํานวน 12 คน คิดเปน
รอยละ 3.1  
 คาใชจายโดยเฉล่ียตอคร้ังในการใชบริการรานมิสซาซาของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ คือ 
151-300 บาท จํานวน 151 คน คิดเปนรอยละ 39.2 รองลงมาคือ ไมเกิน 150 บาท จํานวน  136 คน 
คิดเปนรอยละ 35.3 มากกวา 450 บาท จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 13.0 และ 301-450 บาท จํานวน 
48 คน คิดเปนรอยละ 12.5 
 
สวนท่ี 3 การวิเคราะหขอมูลปจจัยทางดานสวนประสมทางตลาดบริการ 
 การวิเคราะหขอมูลปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ผลิตภัณฑ 
ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด พนักงานผูใหบริการ ลักษณะทางกายภาพ
และกระบวนการ 
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ตาราง 5 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามปจจัยทางดานสวน    
     ประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ 

 
ปจจัยทางดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ จํานวน (คน) รอยละ 
 รสชาติของเบเกอรี ่   
  อิทธิพลนอยที่สุด 2 0.5 
  อิทธิพลนอย 6 1.6 
  อิทธิพลปานกลาง 49 12.7 
  อิทธิพลมาก 166 43.1 
  อิทธิพลมากที่สุด 162 42.1 
 รวม 385 100.0 
 ความหลากหลายของเบเกอรี่    
  อิทธิพลนอยที่สุด 2 0.5 
  อิทธิพลนอย 9 2.3 
  อิทธิพลปานกลาง 73 19.0 
  อิทธิพลมาก 195 50.7 
  อิทธิพลมากที่สุด 106 27.5 
 รวม 385 100.0 
 คุณภาพสวนประกอบของเบเกอรี่    
  อิทธิพลนอย 8 2.1 
  อิทธิพลปานกลาง 83 21.5 
  อิทธิพลมาก 172 44.7 
  อิทธิพลมากที่สุด 122 31.7 
 รวม 385 100.0 
 ความสดใหมของเบเกอร่ี    
  อิทธิพลนอย 6 1.6 
  อิทธิพลปานกลาง 67 17.4 
  อิทธิพลมาก 144 37.4 
  อิทธิพลมากที่สุด 168 43.6 
 รวม 385 100.0 
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ตาราง 5 (ตอ) 
    
ปจจัยทางดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ จํานวน (คน) รอยละ 
 ลักษณะของบรรจุภัณฑ    
  อิทธิพลนอยที่สุด 2 0.5 
  อิทธิพลนอย 12 3.1 
  อิทธิพลปานกลาง 135 35.1 
  อิทธิพลมาก 165 42.9 
  อิทธิพลมากที่สุด 71 18.4 
 รวม 385 100.0 
 การมีผลิตภัณฑตามเทศกาล    
  อิทธิพลนอยที่สุด 4 1.0 
  อิทธิพลนอย 36 9.3 
  อิทธิพลปานกลาง 179 46.5 
  อิทธิพลมาก 108 28.1 
  อิทธิพลมากที่สุด 58 15.1 
 รวม 385 100.0 
 รสชาติของเคร่ืองดื่ม    
  อิทธิพลนอยที่สุด 4 1.0 
  อิทธิพลนอย 14 3.6 
  อิทธิพลปานกลาง 98 25.5 
  อิทธิพลมาก 156 40.5 
  อิทธิพลมากที่สุด 113 29.4 
 รวม 385 100.0 
 ความหลากหลายของเครื่องดื่ม    
  อิทธิพลนอยที่สุด 4 1.0 
  อิทธิพลนอย 17 4.4 
  อิทธิพลปานกลาง 114 29.6 
  อิทธิพลมาก 153 39.7 
  อิทธิพลมากที่สุด 97 25.3 
 รวม 385 100.0 
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ตาราง 5 (ตอ)   
   
ปจจัยทางดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ จํานวน (คน) รอยละ 
 รสชาติของอาหารวาง   
  อิทธิพลนอยที่สุด 2 0.5 
  อิทธิพลนอย 16 4.2 
  อิทธิพลปานกลาง 130 33.8 
  อิทธิพลมาก 141 36.6 
  อิทธิพลมากที่สุด 96 24.9 
 รวม 385 100.0 
 ความหลากหลายของอาหารวาง    
  อิทธิพลนอยที่สุด 2 0.5 
  อิทธิพลนอย 16 4.2 
  อิทธิพลปานกลาง 160 41.6 
  อิทธิพลมาก 139 36.0 
  อิทธิพลมากที่สุด 68 17.7 
 รวม 385 100.0 
 ภาพพจนของตราสินคา   
  อิทธิพลนอยที่สุด 6 1.6 
  อิทธิพลนอย 18 4.7 
  อิทธิพลปานกลาง 152 39.5 
  อิทธิพลมาก 148 38.4 
  อิทธิพลมากที่สุด 61 15.8 
 รวม 385 100.0 

 
 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหปจจัยทางดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ
พบวา ผู ตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยทางดานสวนประสมทางตลาดบริการดาน
ผลิตภัณฑ ดังนี้ 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวารสชาติของเบเกอรี่มีอิทธิพลในระดับมาก จํานวน 
166 คน คิดเปนรอยละ 43.1 มีอิทธิพลในระดับมากที่สุด จํานวน 162 คน คิดเปนรอยละ 42.1 มี
อิทธิพลในระดับปานกลาง จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.7 มีอิทธิพลในระดับนอย จํานวน 6 คน 
คิดเปนรอยละ 1.6 และมีอิทธิพลในระดับนอยที่สุด จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5  
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 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาความหลากหลายของเบเกอรี่มีอิทธิพลในระดับมาก 
จํานวน 195 คน คิดเปนรอยละ 50.7 มีอิทธิพลในระดับมากที่สุด จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 
27.5 มีอิทธิพลในระดับปานกลาง จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 19.0 มีอิทธิพลในระดับนอย 
จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.3 และมีอิทธิพลในระดับนอยที่สุด จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5  
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาคุณภาพสวนประกอบของเบเกอร่ีมีอิทธิพลในระดับ
มาก จํานวน 172 คน คิดเปนรอยละ 44.7 มีอิทธิพลในระดับมากที่สุด จํานวน 122 คน คิดเปนรอย
ละ 31.7 มีอิทธิพลในระดับปานกลาง จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 21.5 และมีอิทธิพลในระดับนอย 
จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.1  
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาความสดใหมของเบเกอรี่มีอิทธิพลในระดับมากที่สุด 
จํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 43.6 มีอิทธิพลในระดับมาก จํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ 37.4 มี
อิทธิพลในระดับปานกลาง จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 17.4 และมีอิทธิพลในระดับนอย จํานวน 6 คน 
คิดเปนรอยละ 1.6  
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาลักษณะของบรรจุภัณฑมีอิทธิพลในระดับมาก จํานวน 
165 คน คิดเปนรอยละ 42.9 มีอิทธิพลในระดับปานกลาง จํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 35.1 มี
อิทธิพลในระดับมากที่สุด จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 18.4 มีอิทธิพลในระดับนอย จํานวน 12 คน 
คิดเปนรอยละ 3.1 และมีอิทธิพลในระดับนอยที่สุด จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5  
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาการมีผลิตภัณฑตามเทศกาลมีอิทธิพลในระดับปานกลาง 
จํานวน 179 คน คิดเปนรอยละ 46.5 มีอิทธิพลในระดับมาก จํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 28.1 มี
อิทธิพลในระดับมากที่สุด จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 15.1 มีอิทธิพลในระดับนอย จํานวน 36 คน 
คิดเปนรอยละ 9.3 และมีอิทธิพลในระดับนอยที่สุด จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0   
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวารสชาติของเครื่องดื่มมีอิทธิพลในระดับมาก จํานวน 
156 คน คิดเปนรอยละ 40.5 มีอิทธิพลในระดับมากที่สุด จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 29.4 มี
อิทธิพลในระดับปานกลาง จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 25.5 มีอิทธิพลในระดับนอย จํานวน 14 คน 
คิดเปนรอยละ 3.6 และมีอิทธิพลในระดับนอยที่สุด จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0  
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาความหลากหลายของเครื่องดื่มมีอิทธิพลในระดับมาก 
จํานวน 153 คน คิดเปนรอยละ 39.7 มีอิทธิพลในระดับปานกลาง จํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 
29.6 มีอิทธิพลในระดับมากที่สุด จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 25.3 มีอิทธิพลในระดับนอย จํานวน 
17 คน คิดเปนรอยละ 4.4 และมีอิทธิพลในระดับนอยที่สุด จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0  
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวารสชาติของอาหารวางมีอิทธิพลในระดับมาก จํานวน 
141 คน คิดเปนรอยละ 36.6 มีอิทธิพลในระดับปานกลาง จํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 33.8 มี
อิทธิพลในระดับมากที่สุด จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.9 มีอิทธิพลในระดับนอย จํานวน 16 
คน คิดเปนรอยละ 4.2 และมีอิทธิพลในระดับนอยที่สุด จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5  
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาความหลากหลายของอาหารวางมีอิทธิพลในระดับ
ปานกลาง จํานวน 160 คน คิดเปนรอยละ 41.6 มีอิทธิพลในระดับมาก จํานวน 139 คน คิดเปน 
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รอยละ 36.0 มีอิทธิพลในระดับมากที่สุด จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.7 มีอิทธิพลในระดับนอย 
จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.2 และมีอิทธิพลในระดับนอยที่สุด จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5   
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาภาพพจนของตราสินคามีอิทธิพลในระดับปานกลาง 
จํานวน 152 คน คิดเปนรอยละ 39.5 มีอิทธิพลในระดับมาก จํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 38.4 มี
อิทธิพลในระดับมากที่สุด จํานวน 61 คน คิดเปนรอยละ 15.8 มีอิทธิพลในระดับนอย จํานวน 18 คน 
คิดเปนรอยละ 4.7 และมีอิทธิพลในระดับนอยที่สุด จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.6   

 
ตาราง 6 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามปจจัยทางดานสวน 
     ประสมทางตลาดบริการดานราคา 

 
ปจจัยทางดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา จํานวน (คน) รอยละ 
 ความเหมาะสมของราคาเบเกอรี่เม่ือเทียบกับรสชาต ิ   
  อิทธิพลนอย 11 2.9 
  อิทธิพลปานกลาง 99 25.6 
  อิทธิพลมาก 150 39.0 
  อิทธิพลมากที่สุด 125 32.5 
 รวม 385 100.0 
 ความเหมาะสมของราคาเบเกอรี่เม่ือเทียบกับปริมาณ   
  อิทธิพลนอยที่สุด 2 0.5 
  อิทธิพลนอย 13 3.4 
  อิทธิพลปานกลาง 116 30.1 
  อิทธิพลมาก 145 37.7 
  อิทธิพลมากที่สุด 109 28.3 
 รวม 385 100.0 
 ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพเบเกอรี่ของยี่หออื่น  
  อิทธิพลนอย 17 4.4 
  อิทธิพลปานกลาง 110 28.6 
  อิทธิพลมาก 148 38.4 
  อิทธิพลมากที่สุด 110 28.6 
 รวม 385 100.0 
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ตาราง 6 (ตอ)   
    
ปจจัยทางดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา จํานวน (คน) รอยละ 
 ความเหมาะสมของราคาเคร่ืองดื่มเม่ือเทียบกับรสชาต ิ   
  อิทธิพลนอย 17 4.4 
  อิทธิพลปานกลาง 97 25.2 
  อิทธิพลมาก 175 45.5 
  อิทธิพลมากที่สุด 96 24.9 
 รวม 385 100.0 
 ความเหมาะสมของราคาเคร่ืองดื่มเม่ือเทียบกับปริมาณ   
  อิทธิพลนอยที่สุด 2 0.5 
  อิทธิพลนอย 9 2.3 
  อิทธิพลปานกลาง 123 31.9 
  อิทธิพลมาก 166 43.2 
  อิทธิพลมากที่สุด 85 22.1 
 รวม 385 100.0 
 ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพเครื่องดื่มของยี่หออื่น  
  อิทธิพลนอย 23 6.0 
  อิทธิพลปานกลาง 100 26.0 
  อิทธิพลมาก 166 43.1 
  อิทธิพลมากที่สุด 96 24.9 
 รวม 385 100.0 
 ความเหมาะสมของราคาอาหารวางเม่ือเทียบกับรสชาต ิ   
  อิทธิพลนอย 11 2.9 
  อิทธิพลปานกลาง 131 34.0 
  อิทธิพลมาก 161 41.8 
  อิทธิพลมากที่สุด 82 21.3 
 รวม 385 100.0 
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ตาราง 6 (ตอ)  
   
ปจจัยทางดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา จํานวน (คน)            รอยละ  
 ความเหมาะสมของราคาอาหารวางเม่ือเทียบกับปริมาณ  
  อิทธิพลนอย 19 4.9 
  อิทธิพลปานกลาง 157 40.8 
  อิทธิพลมาก 138 35.8 
  อิทธิพลมากที่สุด 71 18.5 
 รวม 385 100.0 
 ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพอาหารวางของยี่หออื่น  
  อิทธิพลนอยที่สุด 2 0.5 
  อิทธิพลนอย 17 4.4 
  อิทธิพลปานกลาง 141 36.6 
  อิทธิพลมาก 140 36.4 
  อิทธิพลมากที่สุด 85 22.1 
 รวม 385 100.0 

 
 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหปจจัยทางดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา พบวา
ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยทางดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ดังนี ้
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาความเหมาะสมของราคาเบเกอร่ีเม่ือเทียบกับรสชาตมีิ
อิทธิพลในระดับมาก จํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ 39.0 มีอิทธิพลในระดับมากที่สุด จํานวน 125 คน 
คิดเปนรอยละ 32.5 มีอิทธิพลในระดับปานกลาง จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 25.6 และมีอิทธิพล
ในระดับนอย จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.9  
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาความเหมาะสมของราคาเบเกอร่ีเม่ือเทียบกับปริมาณ
มีอิทธิพลในระดับมาก จํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 37.7 มีอิทธิพลในระดับปานกลาง จํานวน 
116 คน คิดเปนรอยละ 30.1 มีอิทธิพลในระดับมากที่สุด จํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 28.3 มี
อิทธิพลในระดับนอย จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.4 และมีอิทธิพลในระดับนอยที่สุด จํานวน 2 คน 
คิดเปนรอยละ 0.5  
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกับคุณภาพเบเกอร่ี
ของยี่หออื่นมีอิทธิพลในระดับมาก จํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 38.4 มีอิทธิพลในระดับมากที่สุด 
จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 28.6 มีอิทธิพลในระดับปานกลาง จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 
28.6 และมีอิทธิพลในระดับนอย จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.4  
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 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาความเหมาะสมของราคาเครื่องดื่มเมื่อเทียบกับรสชาติ
มีอิทธิพลในระดับมาก จํานวน 175 คน คิดเปนรอยละ 45.5 มีอิทธิพลในระดับปานกลาง จํานวน 97 คน 
คิดเปนรอยละ 25.2 มีอิทธิพลในระดับมากที่สุด จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.9 และมีอิทธิพลใน
ระดับนอย จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.4  
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาความเหมาะสมของราคาเครื่องดื่มเม่ือเทียบกับปริมาณ
มีอิทธิพลในระดับมาก จํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 43.2 มีอิทธิพลในระดับปานกลาง จํานวน 
123 คน คิดเปนรอยละ 31.9 มีอิทธิพลในระดับมากที่สุด จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 22.1 มี
อิทธิพลในระดับนอย จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.3 และมีอิทธิพลในระดับนอยที่สุด จํานวน 2 คน 
คิดเปนรอยละ 0.5  
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกับคุณภาพเครื่องดื่ม
ของยี่หออื่นมีอิทธิพลในระดับมาก จํานวน 166 คน คิดเปนรอยละ 43.1 มีอิทธิพลในระดับปานกลาง 
จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 26.0 มีอิทธิพลในระดับมากที่สุด จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.9 
และมีอิทธิพลในระดับนอย จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 6.0  
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาความเหมาะสมของราคาอาหารวางเม่ือเทียบกับรสชาติ
มีอิทธิพลในระดับมาก จํานวน 161 คน คิดเปนรอยละ 41.8 มีอิทธิพลในระดับปานกลาง จํานวน 
131 คน คิดเปนรอยละ 34.0 มีอิทธิพลในระดับมากที่สุด จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 21.3 และมี
อิทธิพลในระดับนอย จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.9  
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาความเหมาะสมของราคาอาหารวางเม่ือเทียบกับปริมาณ
มีอิทธิพลในระดับปานกลาง จํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 40.8 มีอิทธิพลในระดับมาก จํานวน 
138 คน คิดเปนรอยละ 35.8  มีอิทธิพลในระดับมากที่สุด จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 18.5 และมี
อิทธิพลในระดับนอย จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.9  
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกับคุณภาพอาหาร
วางของยี่หออื่นมีอิทธิพลในระดับปานกลาง จํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 36.6 มีอิทธิพลในระดับ
มาก จํานวน 140 คน คิดเปนรอยละ 36.4 มีอิทธิพลในระดับมากที่สุด จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 
22.1 มีอิทธิพลในระดับนอย จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.4 และมีอิทธิพลในระดับนอยที่สุด 
จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5  
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ตาราง 7 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามปจจัยทางดานสวน   
     ประสมทางตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย 

 
ปจจัยทางดานสวนประสมทางตลาดบริการ 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 
จํานวน (คน) รอยละ 

 ความสะดวกในการเดินทางไปใชบริการ   
  อิทธิพลนอย 10 2.6 
  อิทธิพลปานกลาง 82 21.3 
  อิทธิพลมาก 159 41.3 
  อิทธิพลมากที่สุด 134 34.8 
 รวม 385 100.0 
 ความเหมาะสมของสถานที่ตั้งสังเกตเห็นไดชัดเจน   
  อิทธิพลนอย 20 5.1 
  อิทธิพลปานกลาง 100 26.0 
  อิทธิพลมาก 165 42.9 
  อิทธิพลมากที่สุด 100 26.0 
 รวม 385 100.0 
 ความเหมาะสมของเวลาเปด-ปดการใหบริการของราน   
  อิทธิพลนอยที่สุด 2 0.5 
  อิทธิพลนอย 24 6.2 
  อิทธิพลปานกลาง 132 34.3 
  อิทธิพลมาก 163 42.3 
  อิทธิพลมากที่สุด 64 16.7 
 รวม 385 100.0 

 
 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหปจจัยทางดานสวนประสมทางตลาดบริการดานชองทางการ
จัดจําหนาย พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยทางดานสวนประสมทางตลาดบริการ
ดานชองทางการจัดจําหนาย ดังนี ้
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาความสะดวกในการเดินทางไปใชบริการมีอิทธิพลใน
ระดับมาก จํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 41.3 มีอิทธิพลในระดับมากที่สุด จํานวน 134 คน คิดเปน
รอยละ 34.8 มีอิทธิพลในระดับปานกลาง จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 21.3 และมีอิทธิพลในระดับนอย 
จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.6  
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 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาความเหมาะสมของสถานที่ตั้งสังเกตเห็นไดชัดเจนมี
อิทธิพลในระดับมาก จํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 42.9 มีอิทธิพลในระดับมากที่สุด จํานวน 100 คน 
คิดเปนรอยละ 26.0 มีอิทธิพลในระดับปานกลาง จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 26.0 และมีอิทธิพล
ในระดับนอย จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.1 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาความเหมาะสมของเวลาเปด-ปดการใหบริการของราน
มีอิทธิพลในระดับมาก จํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 42.3 มีอิทธิพลในระดับปานกลาง จํานวน 
132 คน คิดเปนรอยละ 34.3 มีอิทธิพลในระดับมากที่สุด จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.7 มี
อิทธิพลในระดับนอย จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.2  และมีอิทธิพลในระดับนอยที่สุด จํานวน 2 คน 
คิดเปนรอยละ 0.5  
 
ตาราง 8 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามปจจัยทางดานสวน   
     ประสมทางตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด 

 
ปจจัยทางดานสวนประสมทางตลาดบริการ 

ดานการสงเสริมการตลาด 
จํานวน (คน) รอยละ 

 การมีบัตรสมาชิกเพ่ือลดราคา   
  อิทธิพลนอยที่สุด 8 2.1 
  อิทธิพลนอย 62 16.0 
  อิทธิพลปานกลาง 113 29.4 
  อิทธิพลมาก 127 33.0 
  อิทธิพลมากที่สุด 75 19.5 
 รวม 385 100.0 
 การซื้อครบตามจํานวนเพ่ือแลกของรางวัล/สวนลดเพ่ิม   
  อิทธิพลนอยที่สุด 10 2.6 
  อิทธิพลนอย 64 16.6 
  อิทธิพลปานกลาง 138 35.9 
  อิทธิพลมาก 108 28.0 
  อิทธิพลมากที่สุด 65 16.9 
 รวม 385 100.0 
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ตาราง 8 (ตอ)   
    

ปจจัยทางดานสวนประสมทางตลาดบริการ 
ดานการสงเสริมการตลาด จํานวน (คน) รอยละ 

 การใหคําแนะนําของพนักงานเกี่ยวกับผลิตภัณฑเบเกอรี ่   
  อิทธิพลนอยที่สุด 6 1.5 
  อิทธิพลนอย 16 4.2 
  อิทธิพลปานกลาง 146 37.9 
  อิทธิพลมาก 152 39.5 
  อิทธิพลมากที่สุด 65 16.9 
 รวม 385 100.0 

 
 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหปจจัยทางดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสริม
การตลาด พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยทางดานสวนประสมทางตลาดบริการ
ดานการสงเสริมการตลาด ดังนี้ 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาการมีบัตรสมาชิกเพ่ือลดราคามีอิทธิพลในระดับมาก 
จํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 33.0 มีอิทธิพลในระดับปานกลาง จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 
29.4 มีอิทธิพลในระดับมากที่สุด จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 19.5 มีอิทธิพลในระดับนอย จํานวน 
62 คน คิดเปนรอยละ 16.0  และมีอิทธิพลในระดับนอยที่สุด จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.1  
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาการซื้อครบตามจํานวนเพ่ือแลกของรางวัล/สวนลดเพ่ิม
มีอิทธิพลในระดับปานกลาง จํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 35.9 มีอิทธิพลในระดับมาก จํานวน 
108 คน คิดเปนรอยละ 28.0 มีอิทธิพลในระดับมากที่สุด จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.9 มี
อิทธิพลในระดับนอย จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.6  และมีอิทธิพลในระดับนอยที่สุด จํานวน 
10 คน คิดเปนรอยละ 2.6  
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาการใหคําแนะนําของพนักงานเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
เบเกอรี่มีอิทธิพลในระดับมาก จํานวน 152 คน คิดเปนรอยละ 39.5 มีอิทธิพลในระดับปานกลาง 
จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 37.9 มีอิทธิพลในระดับมากที่สุด จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 
16.9 มีอิทธิพลในระดับนอย จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.2  และมีอิทธิพลในระดับนอยที่สุด 
จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5  
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ตาราง 9 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามปจจัยทางดาน 
     สวนประสมทางตลาดบริการดานพนักงานผูใหบริการ 

 
ปจจัยทางดานสวนประสมทางตลาดบริการดานพนักงานผูใหบริการ จํานวน (คน) รอยละ 
 การตอนรับและอัธยาศัยของพนักงาน   
  อิทธิพลนอยที่สุด 2 0.5 
  อิทธิพลนอย 8 2.0 
  อิทธิพลปานกลาง 73 19.0 
  อิทธิพลมาก 172 44.7 
  อิทธิพลมากที่สุด 130 33.8 
 รวม 385 100.0 
 ความรูของพนักงานเกี่ยวกับผลิตภัณฑเบเกอรี ่   
  อิทธิพลนอย 8 2.1 
  อิทธิพลปานกลาง 99 25.7 
  อิทธิพลมาก 178 46.2 
  อิทธิพลมากที่สุด 100 26.0 
 รวม 385 100.0 
 ความเหมาะสมในการแตงกายของพนักงาน   
  อิทธิพลนอย 14 3.6 
  อิทธิพลปานกลาง 117 30.4 
  อิทธิพลมาก 173 44.9 
  อิทธิพลมากที่สุด 81 21.1 
 รวม 385 100.0 
 ความกระตือรืนรนในการใหบริการของพนักงาน   
  อิทธิพลนอย 8 2.0 
  อิทธิพลปานกลาง 73 19.0 
  อิทธิพลมาก 184 47.8 
  อิทธิพลมากที่สุด 120 31.2 
 รวม 385 100.0 

 
 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหปจจัยทางดานสวนประสมทางตลาดบริการดานพนักงานผู
ใหบริการ พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยทางดานสวนประสมทางตลาดบริการ
ดานพนักงานผูใหบริการ ดังนี ้
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 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาการตอนรับและอัธยาศัยของพนักงานมีอิทธิพลใน
ระดับมาก จํานวน 172 คน คิดเปนรอยละ 44.7 มีอิทธิพลในระดับมากที่สุด จํานวน 130 คน คิดเปน
รอยละ 33.8 มีอิทธิพลในระดับปานกลาง จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 19.0 มีอิทธิพลในระดับนอย 
จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0 และมีอิทธิพลในระดับนอยที่สุด จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5  
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาความรูของพนักงานเก่ียวกับผลิตภัณฑเบเกอร่ีมีอิทธิพล
ในระดับมาก จํานวน 178 คน คิดเปนรอยละ 46.2 มีอิทธิพลในระดับมากที่สุด จํานวน 100 คน คิด
เปนรอยละ 26.0 มีอิทธิพลในระดับปานกลาง จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 25.7 และมีอิทธิพล
ในระดับนอย จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.1  
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาความเหมาะสมในการแตงกายของพนักงานมีอิทธิพล
ในระดับมาก จํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 44.9 มีอิทธิพลในระดับปานกลาง จํานวน 117 คน คิด
เปนรอยละ 30.4 มีอิทธิพลในระดับมากที่สุด จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 21.1 และมีอิทธิพลใน
ระดับนอย จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.6  
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาความกระตือรืนรนในการใหบริการของพนักงานมี
อิทธิพลในระดับมาก จํานวน 184 คน คิดเปนรอยละ 47.8 มีอิทธิพลในระดับมากที่สุด จํานวน 120 คน 
คิดเปนรอยละ 31.2 มีอิทธิพลในระดับปานกลาง จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 19.0 และมีอิทธิพล
ในระดับนอย จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.0  

 
ตาราง 10 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามปจจัยทางดาน   
     สวนประสมทางตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ 

 
ปจจัยทางดานสวนประสมทางตลาดบริการ 

ดานลักษณะทางกายภาพ 
จํานวน (คน) รอยละ 

 บรรยากาศและการตกแตงภายในราน   
  อิทธิพลนอยที่สุด 2 0.5 
  อิทธิพลนอย 18 4.6 
  อิทธิพลปานกลาง 88 22.9 
  อิทธิพลมาก 194 50.4 
  อิทธิพลมากที่สุด 83 21.6 
 รวม 385 100.0 
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ตาราง 10 (ตอ)   
    

ปจจัยทางดานสวนประสมทางตลาดบริการ 
ดานลักษณะทางกายภาพ จํานวน (คน) รอยละ 

 ความสะอาดภายในราน   
  อิทธิพลนอย 6 1.6 
  อิทธิพลปานกลาง 60 15.6 
  อิทธิพลมาก 180 46.8 
  อิทธิพลมากที่สุด 139 36.0 
 รวม 385 100.0 
 ความกวางขวางของพ่ืนที่ภายในราน   
  อิทธิพลนอยที่สุด 2 0.5 
  อิทธิพลนอย 14 3.6 
  อิทธิพลปานกลาง 140 36.4 
  อิทธิพลมาก 176 45.7 
  อิทธิพลมากที่สุด 53 13.8 
 รวม 385 100.0 
 ความชัดเจนของปายรายการและราคา   
  อิทธิพลนอยที่สุด 2 0.5 
  อิทธิพลนอย 14 3.6 
  อิทธิพลปานกลาง 113 29.4 
  อิทธิพลมาก 181 47.0 
  อิทธิพลมากที่สุด 75 19.5 
 รวม 385 100.0 
 ความเพียงพอของโตะนั่ง   
  อิทธิพลนอยที่สุด 6 1.6 
  อิทธิพลนอย 49 12.7 
  อิทธิพลปานกลาง 131 34.0 
  อิทธิพลมาก 139 36.1 
  อิทธิพลมากที่สุด 60 15.6 
 รวม 385 100.0 
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 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหปจจัยทางดานสวนประสมทางตลาดบริการดานลักษณะ
ทางกายภาพ พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยทางดานสวนประสมทางตลาด
บริการดานลักษณะทางกายภาพ ดังนี ้
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาบรรยากาศและการตกแตงภายในรานมีอิทธิพลใน
ระดับมาก จํานวน 194 คน คิดเปนรอยละ 50.4 มีอิทธิพลในระดับปานกลาง จํานวน 88 คน คิดเปน
รอยละ 22.9 มีอิทธิพลในระดับมากที่สุด จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 21.6 มีอิทธิพลในระดับนอย 
จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.6 และมีอิทธิพลในระดับนอยที่สุด จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5  
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาความสะอาดภายในรานมีอิทธิพลในระดับมาก จํานวน 
180 คน คิดเปนรอยละ 46.8 มีอิทธิพลในระดับมากที่สุด จํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 36.0 มีอิทธิพล
ในระดับปานกลาง จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.6 และมีอิทธิพลในระดับนอย จํานวน 6 คน คิด
เปนรอยละ 1.6  
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาความกวางขวางของพื่นที่ภายในรานมีอิทธิพลใน
ระดับมาก จํานวน 176 คน คิดเปนรอยละ 45.7 มีอิทธิพลในระดับปานกลาง จํานวน 140 คน คิดเปน
รอยละ 36.4 มีอิทธิพลในระดับมากที่สุด จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.8 มีอิทธิพลในระดับนอย 
จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.6 และมีอิทธิพลในระดับนอยที่สุด จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5  
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาความชัดเจนของปายรายการและราคามีอิทธิพลใน
ระดับมาก จํานวน 181 คน คิดเปนรอยละ 47.0 มีอิทธิพลในระดับปานกลาง จํานวน 113 คน คิด
เปนรอยละ 29.4 มีอิทธิพลในระดับมากที่สุด จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 19.5 มีอิทธิพลในระดับนอย 
จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.6 และมีอิทธิพลในระดับนอยที่สุด จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาความเพียงพอของโตะนั่งมีอิทธิพลในระดับมาก 
จํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 36.1 มีอิทธิพลในระดับปานกลาง จํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 
34.0 มีอิทธิพลในระดับมากที่สุด จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.6 มีอิทธิพลในระดับนอย จํานวน 
49 คน คิดเปนรอยละ 12.7 และมีอิทธิพลในระดับนอยที่สุด จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.6  
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ตาราง 11 แสดงจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามปจจัยทางดาน 
     สวนประสมทางตลาดบริการดานกระบวนการ 

 
ปจจัยทางดานสวนประสมทางตลาดบริการดานกระบวนการ จํานวน (คน) รอยละ 

 ความรวดเร็วในการใหบริการ   
  อิทธิพลนอย 14 3.6 
  อิทธิพลปานกลาง 80 20.8 
  อิทธิพลมาก 202 52.5 
  อิทธิพลมากที่สุด 89 23.1 
 รวม 385 100.0 
 ความรวดเร็วในการชําระเงิน   
  อิทธิพลนอย 10 2.6 
  อิทธิพลปานกลาง 103 26.8 
  อิทธิพลมาก 190 49.4 
  อิทธิพลมากที่สุด 82 21.2 
 รวม 385 100.0 
 ความสะดวกและงายในขั้นตอนการรับบริการ   
  อิทธิพลนอย 8 2.1 
  อิทธิพลปานกลาง 92 23.9 
  อิทธิพลมาก 188 48.8 
  อิทธิพลมากที่สุด 97 25.2 
 รวม 385 100.0 

  
 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหปจจัยทางดานสวนประสมทางตลาดบริการดานกระบวนการ 
พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยทางดานสวนประสมทางตลาดบริการดาน
กระบวนการ ดังนี ้
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาความรวดเร็วในการใหบริการมีอิทธิพลในระดับมาก 
จํานวน 202 คน คิดเปนรอยละ 52.5 มีอิทธิพลในระดับมากที่สุด จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 
23.1 มีอิทธิพลในระดับปานกลาง จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.8 และมีอิทธิพลในระดับนอย 
จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.6  
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาความรวดเร็วในการชําระเงินมีอิทธิพลในระดับมาก 
จํานวน 190 คน คิดเปนรอยละ 49.4 มีอิทธิพลในระดับปานกลาง จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 
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26.8 มีอิทธิพลในระดับมากที่สุด จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 21.2 และมีอิทธิพลในระดับนอย 
จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.6  
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นวาความสะดวกและงายในขั้นตอนการรับบริการมีอิทธิพล
ในระดับมาก จํานวน 188 คน คิดเปนรอยละ 48.8 มีอิทธิพลในระดับมากที่สุด จํานวน 97 คน คิด
เปนรอยละ 25.2 มีอิทธิพลในระดับปานกลาง จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23.9 และมีอิทธิพลใน
ระดับนอย จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.1  
 
สวนท่ี 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานขอที่1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการราน
มิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยแยกเปนสมมติฐานยอยได ดังนี ้
เพศ 
 สมมติฐานขอที่ 1.1 เพศมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติยอย ไดดังนี ้
  สมมติฐานขอที่ 1.1.1 เพศมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง
สถิติ ไดดังนี ้
  H0 : เพศไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผู บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา 
  H1 : เพศมีผลต อพฤต ิกร รมการใช บร ิการร านม ิสซาซาของผู บริโ ภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา  
 
ตาราง 12 แสดงผลการทดสอบของเพศมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภค 
     ในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา 
 

 
เพศ 

เขามาใชบริการก่ีครั้งตอเดือน 
รวม 1 - 2 ครั้ง/

เดือน 
3 - 4 ครั้ง/

เดือน 
5 - 6 คร้ัง/

เดือน 
มากกวา 6 
ครั้ง/เดือน 

 ชาย 75 35 16 23 149 
หญิง 157 39 16 24 236 
รวม 232 74 32 47 385 

    
   χ2 = 10.075*                             Sig.(2-tailed) = .018 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 จากตาราง 12 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานเพศมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
รานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา พบวา 
คา χ2 มีคาเทากับ 10.075 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .018 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา เพศมีผลตอพฤติกรรม
การใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการราน
มิสซาซา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
  สมมติฐานขอที่ 1.1.2 เพศมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง
สถิติ ไดดังนี ้
  H0 : เพศไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผู บริโภคใน 
กรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ 
  H1 : เพศมีผลต อพฤต ิกร รมการใช บร ิการร านม ิสซาซาของผู บริโ ภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ 
 กลาวคือ เพศชาย มีพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซา ดานความถี่ในการใชบริการสวน
ใหญ คือ 1-2 ครั้งตอเดือน จํานวน 75 คน 3-4 ครั้งตอเดือน จํานวน 35 คน มากกวา 6 ครั้งตอเดือน 
จํานวน 23 คน และ4-5 ครั้งตอเดือน จํานวน 16 คน   
 เพศหญิง มีพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซา ดานความถี่ในการใชบริการสวนใหญ คือ 
1-2 ครั้งตอเดือน จํานวน 157 คน 3-4 คร้ังตอเดือน จํานวน 39 คน มากกวา 6 ครั้งตอเดือน จํานวน 
24 คน และ4-5 คร้ังตอเดือน จํานวน 16 คน 
 
ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบของเพศมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภค     
     ในกรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ 
 

  ผลิตภัณฑที่ชอบซื้อ  
รวม 

 
เพศ คุกกี้ บราวนี่ เคก เครื่องดื่ม อาหารวาง เชน 

แซนดวิช 
 ชาย 16 26 33 64 10 149 

หญิง 26 38 110 58 4 236 
รวม 42 64 143 122 14 385 

 
χ2 = 30.876*                            Sig.(2-tailed) = .000 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 จากตาราง 13 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานเพศมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
รานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ พบวา 
คา χ2 มีคาเทากับ 30.876 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา เพศมีผลตอพฤติกรรม
การใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่
ชอบซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
           กลาวคือ เพศชาย มีพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซา ดานผลิตภัณฑที่ชอบซื้อสวน
ใหญ คือ เครื่องดื่ม จํานวน 64 คน เคก จํานวน 33 คน บราวนี่ 26 คน คุกก้ี จํานวน 16 คน และ
อาหารวาง เชน แซนดวิช จํานวน 10 คน 
 เพศหญิง มีพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซา ดานผลิตภัณฑที่ชอบซื้อสวนใหญ คือ เคก 
จํานวน 110 คน เคร่ืองดื่ม จํานวน 58 คน บราวนี่ 38 คน คุกก้ี จํานวน 26 คน และอาหารวาง เชน 
แซนดวิช จํานวน 4 คน 
  
  สมมติฐานขอที่ 1.1.3 เพศมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการรานมิสซาซา สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง
สถิติ ไดดังนี ้
  H0 : เพศไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผู บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการรานมิสซาซา 
  H1 : เพศมีผลต อพฤต ิกรรมการใช บร ิการร านมิสซาซาของผู บริโ ภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการรานมิสซาซา 
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ตาราง 14 แสดงผลการทดสอบของเพศมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภค      
     ในกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการรานมิสซาซา             
 

เพศ 

ปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการราน 

รวม 

รสชาต ิ ความ
สะดวก
ในการ

ซื้อ 

ราคา ความ
หลาก 
หลาย
ของ 

เบเกอรี ่

โฆษณา การ
บริการ

ที่ด ี

ตก 
แตง
ราน
สวย 
งาม 

อื่นๆ 
ไดแก 
pack 
-age 
สวย 

 ชาย 58 26 8 18 5 12 22 0 149 
หญิง 127 53 4 29 0 12 6 5 236 

รวม 185 79 12 47 5 24 28 5 385 
 
  χ2 = 40.418*                            Sig.(2-tailed) = .000 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

 จากตาราง 14 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานเพศมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
รานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการรานมิสซาซา พบวา 
คา χ2 มีคาเทากับ 40.418 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา เพศมีผลตอพฤติกรรม
การใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการราน
มิสซาซา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 กลาวคือ เพศชาย มีพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซา ดานปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการ
รานสวนใหญ คือ รสชาติ จํานวน 58 คน ความสะดวกในการซื้อ จํานวน 26 คน ตกแตงรานสวยงาม 
จํานวน 22 คน ความหลากหลายของเบเกอรี่ จํานวน 18 คน การบริการที่ดี จํานวน 12 คน ราคา 
จํานวน 8 คน และการโฆษณา จํานวน 5 คน  
 เพศหญิง มีพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซา ดานปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการรานสวน
ใหญ คือ รสชาติ จํานวน 127 คน ความสะดวกในการซื้อ จํานวน 53 คน ความหลากหลายของเบเกอรี่ 
จํานวน 29 คน การบริการที่ดี จํานวน 12 คน ตกแตงรานสวยงาม จํานวน 6 คน อื่นๆ ไดแก 
package สวย จํานวน 5 คน และราคา จํานวน 4 คน  
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  สมมติฐานขอที่ 1.1.4 เพศมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการรานมิสซาซาตอครั้ง สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้
  H0 : เพศไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผู บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการรานมิสซาซาตอคร้ัง 
  H1 : เพศมีผลต อพฤต ิกร รมการใช บร ิการร านม ิสซาซาของผู บริโ ภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการรานมิสซาซาตอคร้ัง 
 
ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบของเพศมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภค 
     ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการรานมิสซาซาตอคร้ัง 
 
  คาใชจายเฉลี่ยตอครั้ง 

รวม  
เพศ 

ไมเกิน 150 
บาท 

151 - 300 
บาท 

301 - 450 
บาท 

มากกวา 450 
บาท 

 ชาย 60 57 17 15 149 
หญิง 76 94 31 35 236 

รวม 136 151 48 50 385 
 
χ2 = 3.554                            Sig.(2-tailed) = .314 
 

 จากตาราง 15 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานเพศมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
รานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการรานมิสซาซา พบวา 
คา χ2 มีคาเทากับ 3.554 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .314 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา เพศไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการรานมิสซาซาตอครั้ง ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
อายุ 
 สมมติฐานขอที่ 1.2 อายุมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซาสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ 
ไดดังนี ้
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  สมมติฐานขอที่ 1.2.1 อายุมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซาสามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง
สถิติ ไดดังนี ้
  H0 : อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผู บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา 
  H1 : อายุม ีผลตอพฤต ิกรรมการใชบร ิการร านมิสซาซ าของผู บริโ ภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา 

        
ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบของอายุมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน 
     กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา 
 

อาย ุ
เขามาใชกี่ครั้งตอเดือน 

รวม 1 - 2 ครั้ง/
เดือน 

3 - 4 ครั้ง/
เดือน 

5 - 6 ครั้ง/
เดือน 

มากกวา 6 
คร้ัง/เดือน 

 15 – 34 ป 187 43 18 34 282 
35 ปขึ้นไป 45 31 14 13 103 

รวม 232 74 32 47 385 
 
χ2 = 19.799*                             Sig.(2-tailed) = .000 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตาราง 16 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานอายุมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
รานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา พบวา 
คา χ2 มีคาเทากับ 19.799 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา อายุมีผลตอพฤติกรรม
การใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการราน
มิสซาซา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 กลาวคือ อายุ 15-34 ป มีพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซา ดานความความถี่ในการใช
บริการสวนใหญ คือ 1-2 ครั้งตอเดือน จํานวน 187 คน 3-4 คร้ังตอเดือน จํานวน 43 คน มากกวา 
6 คร้ังตอเดือน จํานวน 34 คน และ4-5 ครั้งตอเดือน จํานวน 18 คน   
 อายุ 35 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซา ดานความความถี่ในการใชบริการ
สวนใหญ คือ 1-2 ครั้งตอเดือน จํานวน 45 คน 3-4 ครั้งตอเดือน จํานวน 31 คน 4-5 คร้ังตอเดือน 
จํานวน 14 คน และมากกวา 6 ครั้งตอเดือน จํานวน 13 คน  
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  สมมติฐานขอที่ 1.2.2 อายุมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง
สถิติ ไดดังนี ้
  H0 : อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผู บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ 
  H1 : อายุม ีผลต อพฤต ิกรรมการใช บร ิการร านมิสซาซาของผู บริโ ภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ 
 
ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบของอายุมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน  
     กรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ 
 

 
อาย ุ

ผลิตภัณฑที่ชอบซื้อ 
รวม  คุกก้ี บราวนี ่ เคก เครื่องดื่ม อาหารวาง เชน 

แซนดวิช 

 15 – 34 ป 33 44 102 93 10 282 
35 ปขึ้นไป 9 20 41 29 4 103 

รวม 42 64 143 122 14 385 
 
χ2 = 2.114                             Sig.(2-tailed) = .715 
 

 จากตาราง 17 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานอายุมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
รานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ พบวา 
คา χ2 มีคาเทากับ 2.114 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .715 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 
  สมมติฐานขอที่ 1.2.3 อายุมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการรานมิสซาซา สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง
สถิติ ไดดังนี ้
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  H0 : อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผู บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการรานมิสซาซา 
  H1 : อายุม ีผลต อพฤต ิกรรมการใช บร ิการร านมิสซาซาของผู บริโ ภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการรานมิสซาซา 
  

ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบของอายุมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน    
     กรุงเทพมหานคร ดานปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการรานมิสซาซา 
 

อายุ 

ปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการราน 

รวม 

รสชาติ ความ
สะดวก
ในการ

ซื้อ 

ราคา ความ
หลาก 

หลายของ 
เบเกอรี่ 

โฆษณา การ
บริการ

ที่ดี 

ตก 
แตง
ราน
สวย 
งาม 

อื่นๆ 
ไดแก 
pack 
-age 
สวย 

 15 – 34 ป 142 58 10 32 5 12 18 5 282 

35 ปข้ึนไป 43 21 2 15 0 12 10 0 103 
รวม 185 79 12 47 5 24 28 5  385 

 
χ2 = 13.845                           Sig.(2-tailed) = .054 
 

 จากตาราง 18 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานอายุมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
รานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการรานมิสซาซา พบวา 
คา χ2 มีคาเทากับ 13.845 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .054 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการรานมิสซาซา ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
  สมมติฐานขอที่ 1.2.4 อายุมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการรานมิสซาซาตอครั้ง สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้
  H0 : อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผู บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการรานมิสซาซาตอคร้ัง 
  H1  : อายุม ีผลต อพฤต ิกรรมการใช บร ิการร านมิสซาซาของผู บริโ ภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการรานมิสซาซาตอคร้ัง 
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ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบของอายุมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน 
     กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉล่ียในการใชบริการรานมิสซาซาตอครั้ง 
 
  คาใชจายเฉล่ียตอคร้ัง 

รวม 
 

อาย ุ ไมเกิน 150 
บาท 

151 - 300 
บาท 

301 - 450 
บาท 

มากกวา 450 
บาท 

 
15 – 34 ป 108 116 25 33 282 
35 ปขึ้นไป 28 35 23 17 103 
รวม 136 151 48 50 385 

 
χ2 = 15.933*                            Sig.(2-tailed) = .001 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

 จากตาราง 19 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานอายุมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
รานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการรานมิสซาซา พบวา 
คา χ2 มีคาเทากับ 15.933 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา อายุมีผลตอพฤติกรรม
การใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉล่ียในการใชบริการราน  
มิสซาซาตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 กลาวคือ อายุ 15-34 ป มีพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซา ดานความคาใชจายเฉลี่ย
ตอครั้งสวนใหญ คือ 151-300 บาท จํานวน 116 คน ไมเกิน 150 บาท จํานวน 108 คน มากกวา 
450 บาท จํานวน 33 คน และ301-450 บาท จํานวน 25 คน  
 อายุ 35 ปขึ้นไป มีพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซา ดานความคาใชจายเฉลี่ยตอครั้ง
สวนใหญ คือ 151-300 บาท จํานวน 35 คน ไมเกิน 150 บาท จํานวน 28 คน 301-450 บาท 
จํานวน 23 คน และมากกวา 450 บาท จํานวน 17 คน  
 
อาชีพ 
 สมมติฐานขอที่ 1.3 อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซาสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ 
ไดดังนี ้

    สมมติฐานขอที่ 1.3.1 อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซาสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิต ิ
ไดดังนี ้
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  H0 : อาชีพไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา 
  H1 : อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการใชบร ิการร านมิสซาซาของผู บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา 
  
ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบของอาชีพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภค 
     ในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา 
 

อาชีพ 
เขามาใชก่ีครั้งตอเดือน รวม 

1 - 2 ครั้ง/
เดือน 

3 - 4 คร้ัง/
เดือน 

5 - 6 ครั้ง/
เดือน 

มากกวา 6 
ครั้ง/เดือน 

 นักเรียน/นักศึกษาและ
พนักงานบริษัทเอกชน 187 55 24 40 306 

ธุรกิจสวนตัว/เจาของ
กิจการ/ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจและอื่นๆ ไดแก 
วางงาน 

45 19 8 7 79 

รวม 232 74 32 47 385 
 
χ2 = 2.692                             Sig.(2-tailed) = .442 
 
 จากตาราง 20 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานอาชีพมีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา 
พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 2.692 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .442 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา อาชีพไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซา
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
  สมมติฐานขอที่ 1.3.2 อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง
สถิติ ไดดังนี ้
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  H0 : อาชีพไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ 
  H1  : อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการใชบร ิการร านมิสซาซาของผู บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ 
  
ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบของอาชีพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภค 
     ในกรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ 
 

  ผลิตภัณฑที่ชอบซื้อ รวม 
           อาชีพ คุกกี้ บราวนี ่ เคก เคร่ืองดื่ม อาหารวาง 

เชน แซนดวิช 

 นักเรียน/นักศึกษาและ
พนักงานบริษัทเอกชน 32 45 119 100 10 306 

ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ/
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจและ
อื่นๆ ไดแก วางงาน 

10 19 24 22 4 79 

รวม 42 64 143 122 14 385 
 
χ2 = 5.820                             Sig.(2-tailed) = .213 
 

 จากตาราง 21 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานอาชีพมีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ 
พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 5.820 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .213 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา อาชีพไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซา
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
  สมมติฐานขอที่ 1.3.3 อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการรานมิสซาซา สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง
สถิติ ไดดังนี ้
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  H0 : อาชีพไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการรานมิสซาซา 
  H1 : อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการใชบร ิการร านมิสซาซาของผู บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการรานมิสซาซา 
  
ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบของอาชีพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภค 
     ในกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการรานมิสซาซา 
 

  ปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการราน 

รวม 
  

 
อาชีพ รสชาติ 

ความ
สะดวก
ในการ

ซื้อ 

ราคา 

ความ
หลาก 
หลาย 
ของ 

เบเกอรี่ 

โฆษณา 
การ

บริการ 
ที่ดี 

ตก 
แตง
ราน
สวย 
งาม 

อื่นๆ 
ไดแก 
วาง 
งาน 

 นักเรียน/นักศึกษา
และพนักงาน
บริษัทเอกชน 

153 70 12 36 5 12 16 2 306 

ธุรกิจสวนตัว/
เจาของกิจการ/
ขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจและ
อ่ืนๆ ไดแก 
วางงาน 

32 9 0 11 0 12 12 3 79 

รวม 185 79 12 47 5 24 28 5 385 
 
χ2 = 35.976*                            Sig.(2-tailed) = .000 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตาราง 22 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานอาชีพมีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการรานมิสซาซา 
พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 35.976 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา อาชีพมีผลตอพฤติกรรม
การใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการราน
มิสซาซาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 กลาวคือ นักเรียน/นักศึกษาและพนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการใชบริการราน 
มิสซาซา ดานปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการรานสวนใหญ คือ รสชาติ จํานวน 153 คน ความสะดวก
ในการซื้อ จํานวน 70 คน ความหลากหลายของเบเกอร่ี จํานวน 36 คน ตกแตงรานสวยงาม จํานวน 
16 คน การบริการที่ดี จํานวน 12 คน ราคา จํานวน 12 คน การโฆษณา จํานวน 5 คน และอื่นๆ 
ไดแก package สวย จํานวน 2 คน 
 ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ/ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจและอื่นๆ ไดแก วางงาน มีพฤติกรรม
การใชบริการรานมิสซาซา ดานปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการรานสวนใหญ คือ รสชาติ จํานวน 32 คน 
การบริการที่ดี จํานวน 12 คน ตกแตงรานสวยงาม จํานวน 12 คน ความหลากหลายของเบเกอรี่ 
จํานวน 11 คน ความสะดวกในการซื้อ จํานวน 9 คน และอื่นๆ ไดแก package สวย จํานวน 3 คน  
 
  สมมติฐานขอที่ 1.3.4 อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการรานมิสซาซาตอครั้ง สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้
  H0 : อาชีพไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการรานมิสซาซาตอคร้ัง 
  H1 : อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการใชบร ิการร านมิสซาซาของผู บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการรานมิสซาซาตอคร้ัง 
   

ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบของอาชีพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภค 
     ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการรานมิสซาซาตอคร้ัง 
 

  คาใชจายเฉลี่ยตอครั้ง รวม 
 อาชีพ ไมเกิน 

150 บาท 
151 - 300 

บาท 
301 - 450 

บาท 
มากกวา 
450 บาท 

 นักเรียน/นักศึกษาและพนักงาน
บริษัทเอกชน 121 121 30 34 306 

ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ/
ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจและอื่นๆ 
ไดแก วางงาน 

15 30 18 16 79 

รวม 136 151 48 50 385 
 
χ2 = 20.077*                            Sig.(2-tailed) = .000 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 จากตาราง 23 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานอาชีพมีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการรานมิสซาซา 
พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 20.077 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา อาชีพมีผลตอพฤติกรรม
การใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉล่ียในการใชบริการราน
มิสซาซาตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 กลาวคือ นักเรียน/นักศึกษาและพนักงานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการใชบริการราน 
มิสซาซา ดานคาใชจายเฉล่ียตอคร้ังสวนใหญ คือ ไมเกิน 150 บาท จํานวน 121 คน 151-300 บาท 
จํานวน 121 คน มากกวา 450 บาท จํานวน 34 คน และ301-450 บาท จํานวน 30 คน  
 ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ/ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจและอื่นๆ ไดแก วางงาน มีพฤติกรรม
การใชบริการรานมิสซาซา ดานคาใชจายเฉล่ียตอครั้งสวนใหญ คือ 151-300 บาท จํานวน 30 คน  
301-450 บาท จํานวน 18 คน มากกวา 450 บาท จํานวน 16 คน และไมเกิน 150 บาท จํานวน 15 คน 
 
รายไดตอเดือน 
 สมมติฐานขอที่ 1.4 รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซาสามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้
  สมมติฐานขอที่ 1.4.1 รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซาสามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้
  H0 : รายไดตอเดือนไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา 
  H1 : รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา 
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ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบของรายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของ 
     ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา 
 

รายไดตอเดือน 
เขามาใชก่ีครั้งตอเดือน  

รวม 1-2 ครั้ง/
เดือน 

3-4 ครั้ง/
เดือน 

5-6 คร้ัง/
เดือน 

มากกวา 6 
ครั้ง/เดือน 

 ต่ํากวาหรือเทียบเทา
กับ 20,000 

97 39 12 22 170 

มากกวา 20,000 บาท 
ขึ้นไป 135 35 20 25 215 

รวม 232 74 32 47 385 
 
χ2 = 3.419                             Sig.(2-tailed) = .331 
 
 จากตาราง 24 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานรายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรม
การใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการราน
มิสซาซา พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 3.419 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .331 ซึ่งมากกวา 
.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา อาชีพไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการราน
มิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
  สมมติฐานขอที่ 1.4.2 รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้
  H0 : รายไดตอเดือนไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ 
  H1 : รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ 
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ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบของรายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของ 
     ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ 
 

รายไดตอเดือน 
ผลิตภัณฑที่ชอบซื้อ 

รวม คุกก้ี บราวนี ่ เคก เครื่องดื่ม อาหารวาง เชน 
แซนดวิช 

 ต่ํากวาหรือเทียบเทา
กับ 20,000 

21 22 56 61 10 170 

มากกวา 20,000 บาท 
ขึ้นไป 21 42 87 61 4 215 

รวม 42 64 143 122 14 385 
 
χ2 = 10.424*                             Sig.(2-tailed) = .034 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

 จากตาราง 25 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานรายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรม
การใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่
ชอบซื้อ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 10.424 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .034 ซึ่งนอยกวา .05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา รายไดตอเดือนมี
ผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑ
รานมิสซาซาที่ชอบซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 กลาวคือ รายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทียบเทากับ 20,000 มีพฤติกรรมการใชบริการราน 
มิสซาซา ดานผลิตภัณฑที่ชอบซื้อสวนใหญ คือ เครื่องดื่ม จํานวน 61 คน เคก จํานวน 56 คน บราวนี่ 
จํานวน 22 คน คุกกี้ จํานวน 21 คน และอาหารวาง เชน แซนดวิช จํานวน 10 คน  
 รายไดตอเดือนมากกวา 20,000 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซา ดาน
ผลิตภัณฑที่ชอบซื้อสวนใหญ คือ เคก จํานวน 87 คน เคร่ืองดื่ม จํานวน 61 คน บราวนี่ จํานวน 42 คน 
คุกก้ี จํานวน 21 คน และอาหารวาง เชน แซนดวิช จํานวน 4 คน 
 
  สมมติฐานขอที่ 1.4.3 รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการรานมิสซาซา สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้
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  H0 : รายไดตอเดือนไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการรานมิสซาซา 
  H1 : รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการรานมิสซาซา 
   
ตาราง 26 แสดงผลการทดสอบของรายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของ 
     ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการรานมิสซาซา 
 

รายได 
ตอเดือน 

ปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการราน รวม 
รสชาติ ความ

สะดวก
ในการ

ซื้อ 

ราคา ความ
หลาก 
หลาย
ของ 

เบเกอรี่ 

โฆษณา การ
บริการ

ที่ดี 

ตกแตง
ราน
สวย 
งาม 

อื่นๆ 
ไดแก 
pack 
-age 
สวย 

 ตํ่ากวาหรือ
เทียบเทากับ 
20,000 

87 36 4 14 0 8 16 5 170 

มากกวา 
20,000 
บาท ข้ึนไป 

98 43 8 33 5 16 12 0 215 

รวม 185 79 12 47 5 24 28 5 385 
 
χ2 = 18.520*                            Sig.(2-tailed) = .010 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

 จากตาราง 26 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานรายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรม
การใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการราน
มิสซาซา พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 18.520 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .010 ซึ่งนอยกวา 
.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา รายไดตอเดือน
มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยที่ทําให
เลือกใชบริการรานมิสซาซา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 กลาวคือ รายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทียบเทากับ 20,000 มีพฤติกรรมการใชบริการราน 
มิสซาซา ดานปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการรานสวนใหญ คือ รสชาติ จํานวน 87 คน ความสะดวกใน
การซื้อ จํานวน 36 คน ตกแตงรานสวยงาม จํานวน 16 คน ความหลากหลายของเบเกอร่ี จํานวน 
14 คน การบริการที่ดี จํานวน 8 คน อื่นๆ ไดแก package สวย จํานวน 5 คน และราคา จํานวน 4 คน  
 รายไดตอเดือนมากกวา 20,000 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซา ดาน
ปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการรานสวนใหญ คือ รสชาติ จํานวน 98 คน ความสะดวกในการซื้อ จํานวน 
43 คน ความหลากหลายของเบเกอรี่ จํานวน 33 คน การบริการที่ดี จํานวน 16 คน ตกแตงรานสวยงาม 
จํานวน 12 คน ราคา จํานวน 8 คน และการโฆษณา จํานวน 5 คน  
 
  สมมติฐานขอที่ 1.4.4 รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉล่ียในการใชบริการรานมิสซาซาตอครั้ง สามารถเขียน
เปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้
  H0 : รายไดตอเดือนไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการรานมิสซาซาตอครั้ง 
  H1 : รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน 
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการรานมิสซาซาตอคร้ัง 
   

ตาราง 27 แสดงผลการทดสอบของรายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของ 
     ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉล่ียในการใชบริการรานมิสซาซาตอครั้ง 
 

รายไดตอเดือน 
คาใชจายเฉล่ียตอคร้ัง รวม 

ไมเกิน 
150 บาท 

151-300 
บาท 

301-450 
บาท 

มากกวา 
450 บาท 

 ต่ํากวาหรือเทียบเทา
กับ 20,000 65 76 15 14 170 

มากกวา 20,000 
บาท ขึ้นไป 71 75 33 36 215 

รวม 136 151 48 50 385 
 
χ2 = 11.600*                            Sig.(2-tailed) = .009 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 จากตาราง 27 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานรายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรม
การใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการราน
มิสซาซา พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 11.600 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .009 ซึ่งนอยกวา 
.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา รายไดตอเดือน
มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยใน
การใชบริการรานมิสซาซาตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 กลาวคือ รายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทียบเทากับ 20,000 มีพฤติกรรมการใชบริการราน 
มิสซาซา ดานคาใชจายเฉล่ียตอครั้งสวนใหญ คือ 151-300 บาท จํานวน 76 คน ไมเกิน 150 บาท 
จํานวน 65 คน 301-450 บาท จํานวน 15 คน และมากกวา 450 บาท จํานวน 14 คน  
 รายไดตอเดือนมากกวา 20,000 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซา ดาน
คาใชจายเฉล่ียตอครั้งสวนใหญ คือ 151-300 บาท จํานวน 75 คน ไมเกิน 150 บาท จํานวน 71 คน 
มากกวา 450 บาท จํานวน 36 คน และ301-450 บาท จํานวน 33 คน  
 
สมมติฐานขอที ่2 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
รานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยแยกเปนสมมติฐานยอยไดดังนี้ 
 
ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ 
 สมมติฐานขอที่ 2.1 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติยอย ไดดังนี ้
  สมมติฐานขอที่ 2.1.1 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
ความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้
  H0 : ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใช
บริการรานมิสซาซา 
  H1 : ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใช
บริการรานมิสซาซา 
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ตาราง 28 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดาน 
     ผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน  
     ความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา 
 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาด
บริการดานผลิตภัณฑ 

ความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา 

χ2 
Cramer’s 

V Sig.(2-tailed) ระดับความสัมพันธ 

รสชาติของเบเกอร่ี 44.214* .196 .000 นอย 
ความหลากหลายของเบเกอรี ่
เชน มีหลายประเภท หลายขนาด 37.067* .179 .000 นอย 

คุณภาพสวนประกอบของเบเกอร่ี 14.472 - .107 ไมมีความสัมพันธ 
ความสดใหมของเบเกอรี ่ 31.794* .166 .000 นอย 
ลักษณะของบรรจุภัณฑ  31.729* .166 .002 นอย 
การมีผลิตภัณฑตามเทศกาล 82.453* .267 .000 ปานกลาง 
รสชาติของเครื่องดื่ม 25.481* .149 .013 นอย 
ความหลากหลายของเครื่องดื่ม 18.232 - .109 ไมมีความสัมพันธ 
รสชาติของอาหารวาง  19.125 - .086 ไมมีความสัมพันธ 
ความหลากหลายของอาหารวาง 13.340 - .345 ไมมีความสัมพันธ 
ภาพพจนของตราสินคา 22.802* .141 .029 นอย 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตาราง 28 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางตลาด
บริการดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา พบวา  

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเร่ือง รสชาติของเบเกอรี่ พบวา 
คา χ2 มีคาเทากับ 44.214 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสม
ทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง รสชาติของเบเกอร่ี มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา Cramer’s V 
เทากับ .196 แสดงวาตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันในระดับนอย 
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ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง ความหลากหลายของเบเกอรี ่
เชน มีหลายประเภท หลายขนาด พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 37.067 และคา Sig. (2-tailed) มีคา
เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่องความหลากหลายของ 
เบเกอร่ี เชน มีหลายประเภท หลายขนาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซา
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซาอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา Cramer's V เทากับ .179 แสดงวาตัว
แปรสองตัวมีความสัมพันธกันในระดับนอย 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเร่ือง คุณภาพสวนประกอบของ 
เบเกอรี่ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 14.472 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .107 ซึ่งมากกวา 
.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดาน
ผลิตภัณฑ ในเรื่องคุณภาพสวนประกอบของเบเกอรี่ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
รานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง ความสดใหมของเบเกอร่ี
พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 31.794 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสม
ทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง ความสดใหมของเบเกอร่ี มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา Cramer's V 
เทากับ .166  แสดงวาตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันในระดับนอย 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง ลักษณะของบรรจุภัณฑ
พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 31.729 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .002 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสม
ทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง ลักษณะของบรรจุภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา Cramer's V 
เทากับ .166  แสดงวาตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันในระดับนอย 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง การมีผลิตภัณฑตามเทศกาล 
พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 82.453 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสม
ทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง การมีผลิตภัณฑตามเทศกาล มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการราน
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มิสซาซาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา Cramer's V 
เทากับ .267  แสดงวาตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเร่ือง รสชาติของเครื่องดื่ม พบวา 
คา χ2 มีคาเทากับ 25.481 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .013 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสม
ทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง รสชาติของเครื่องดื่ม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา Cramer's V 
เทากับ .149  แสดงวาตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันในระดับนอย 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเร่ือง ความหลากหลายของเครื่องดื่ม 
พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 18.232 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .109 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ 
ในเร่ืองความหลากหลายของเครื่องดื่ม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซา
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง รสชาติของอาหารวาง 
พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 19.125 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .086 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ 
ในเรื่องรสชาติของอาหารวาง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง ความหลากหลายของ
อาหารวาง พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 13.340 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .345 ซึ่งมากกวา 
.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดาน
ผลิตภัณฑ ในเรื่องความหลากหลายของอาหารวาง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
รานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง ภาพพจนของตราสินคา 
พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 22.802 คา และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .029 ซึ่งนอยกวา .05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวน
ประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง ภาพพจนของตราสินคา มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใช
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บริการรานมิสซาซาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมี 
Cramer's V เทากับ .141  แสดงวาตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันในระดับนอย 

 
  สมมติฐานขอที่ 2.1.2 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
ประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้
  H0 : ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑราน
มิสซาซาที่ชอบซื้อ 
  H1 : ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑราน
มิสซาซาที่ชอบซื้อ 
   
ตาราง 29 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดาน 
     ผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน 
     ประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ 
 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาด
บริการดานผลิตภัณฑ 

ประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซ้ือ 
χ2 Cramer’s V Sig.(2-tailed) ระดับความสัมพันธ 

รสชาติของเบเกอร่ี 42.495* .166 .000  นอย 
ความหลากหลายของเบเกอร่ี เชน มี 
หลายประเภท หลายขนาด 

30.586* .141 .015 นอย 

คุณภาพสวนประกอบของเบเกอร่ี 30.586* .193 .000 นอย 
ความสดใหมของเบเกอร่ี 42.815* .201 .000 นอย 
ลักษณะของบรรจุภัณฑ  27.924* .135 .032 นอย 
การมีผลิตภัณฑตามเทศกาล 44.957* .171 .000 นอย 
รสชาติของเคร่ืองดื่ม 73.063* .218 .000 นอย 
ความหลากหลายของเคร่ืองดื่ม 53.528* .186 .000 นอย 
รสชาติของอาหารวาง  33.376* .147 .007 นอย 
ความหลากหลายของอาหารวาง 36.469* .154 .002 นอย 
ภาพพจนของตราสินคา 44.539* .170 .000 นอย 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตาราง 29 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางตลาด
บริการดานผลิตภัณฑ กับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเร่ือง รสชาติของเบเกอรี่พบวา 
คา χ2 มีคาเทากับ 42.495 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสม
ทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง รสชาติของเบเกอร่ี มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ 
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา Cramer's V เทากับ 
.166 แสดงวาตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันในระดับนอย 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง ความหลากหลายของเบเกอรี ่
เชน มีหลายประเภท หลายขนาดพบวา คา χ2 มีคาเทากับ 30.586 และคา Sig. (2-tailed) มีคา
เทากับ .015 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง ความหลากหลายของ 
เบเกอร่ี เชน มีหลายประเภท หลายขนาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซา
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา Cramer's V เทากับ .141 แสดงวา
ตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันในระดับนอย 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเร่ืองคุณภาพสวนประกอบของ  
เบเกอร่ีพบวา คา χ2 มีคาเทากับ 42.815 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวน
ประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง คุณภาพสวนประกอบของเบเกอร่ี มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑ
รานมิสซาซาที่ชอบซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดย
มีคา Cramer's V เทากับ .193 แสดงวาตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันในระดับนอย 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเร่ืองความสดใหมของเบเกอรี่
พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 42.673 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสม
ทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง ความสดใหมของเบเกอร่ี มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา Cramer's V 
เทากับ .201 แสดงวาตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันในระดับนอย 
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ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่องลักษณะของบรรจุภัณฑ 
พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 27.924 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .032 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสม
ทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเร่ือง ลักษณะของบรรจุภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา Cramer's V 
เทากับ .135 แสดงวาตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันในระดับนอย 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่องการมีผลิตภัณฑตามเทศกาล 
พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 44.957 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสม
ทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเร่ือง การมีผลิตภัณฑตามเทศกาลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา Cramer's V 
เทากับ .171 แสดงวาตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันในระดับนอย 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเร่ืองรสชาติของเคร่ืองดื่ม พบวา 
คา χ2 มีคาเทากับ 73.063 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสม
ทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง รสชาติของเครื่องดื่ม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ 
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา Cramer's V เทากับ 
.218 แสดงวาตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันในระดับนอย 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่องความหลากหลายของ
เครื่องดื่ม พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 53.528 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 
.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดาน
สวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเร่ือง ความหลากหลายของเครื่องดื่ม มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑ
รานมิสซาซาที่ชอบซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดย
มีคา Cramer's V เทากับ .186 แสดงวาตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันในระดับนอย 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่องรสชาติของอาหารวาง 
พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 33.376 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .007 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสม
ทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง รสชาติของอาหารวาง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ 
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อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา Cramer's V 
เทากับ .141 แสดงวาตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันในระดับนอย 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่องความหลากหลายของ
อาหารวาง พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 36.469 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .002 ซึ่งนอยกวา 
.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดาน
สวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเร่ืองความหลากหลายของอาหารวาง มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑ
รานมิสซาซาที่ชอบซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดย
มีคา Cramer's V เทากับ .154 แสดงวาตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันในระดับนอย 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่องภาพพจนของตราสินคา 
พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 44.539 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสม
ทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง ภาพพจนของตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบ
ซื้อ มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา Cramer's V เทากับ 
.170 แสดงวาตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันในระดับนอย 

 
ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา 
 สมมติฐานขอที่ 2.2 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเปนสมมติฐาน
ทางสถิติยอย ไดดังนี ้
  สมมติฐานขอที่ 2.2.1 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคามีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใช
บริการรานมิสซาซาสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้
  H0 : ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการราน
มิสซาซา 
  H1 : ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการราน
มิสซาซา 
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ตาราง 30 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา  
     กับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมา 
     ใชบริการรานมิสซาซา 
 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาด
บริการดานราคา 

ความถ่ีใน การมาใชบริการรานมิสซาซา 
χ2 Cramer’s V Sig.(2-tailed) ระดับความสัมพันธ 

ความเหมาะสมของราคาเบเกอร่ี
เม่ือเทียบกับรสชาติ 27.487* .154 .001 นอย 

ความเหมาะสมของราคาเบเกอร่ี
เม่ือเทียบกับปริมาณ 

17.770 - .123 ไมมีความสัมพันธ 

ความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบ
กับคุณภาพเบเกอร่ีของย่ีหออ่ืน 

36.377* .177 .000 นอย 

ความเหมาะสมของราคาเคร่ืองดื่ม
เม่ือเทียบกับรสชาติ 12.024 - .212 ไมมีความสัมพันธ 

ความเหมาะสมของราคาเคร่ืองดื่ม
เม่ือเทียบกับปริมาณ 

11.979 - .447 ไมมีความสัมพันธ 

ความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบ
กับคุณภาพเคร่ืองดื่มของย่ีหออ่ืน 

16.160 - .064 ไมมีความสัมพันธ 

ความเหมาะสมของราคาอาหารวาง
เม่ือเทียบกับรสชาติ 

36.115* .177 .000 นอย 

ความเหมาะสมของราคาอาหารวาง
เม่ือเทียบกับปริมาณ 

25.714* .149 .002 นอย 

ความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบ
กับคุณภาพอาหารวางของย่ีหออ่ืน 24.766* .146 .016 นอย 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากตาราง 30 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางตลาด

บริการดานราคา กับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
ความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาเบเกอร่ี
เม่ือเทียบกับรสชาติ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 27.487 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .001 
ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาเบเกอรี่เม่ือเทียบ
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กับรสชาติ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซามีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา Cramer's V เทากับ .154 แสดงวาตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันใน
ระดับนอย 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาเบเกอร่ี
เม่ือเทียบกับปริมาณ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 17.770 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .123 
ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาด
บริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาเครื่องดื่มเม่ือเทียบกับปริมาณ ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใช
บริการรานมิสซาซา ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาเม่ือ
เทียบกับคุณภาพเบเกอร่ีของยี่หออื่น พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 36.377 และคา Sig. (2-tailed) มี
คาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคา
เม่ือเทียบกับคุณภาพเบเกอร่ีของยี่หออื่นมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซา
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา มีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา Cramer's V เทากับ .177 แสดงวาตัวแปร
สองตัวมีความสัมพันธกันในระดับนอย 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาเครื่องดื่ม
เม่ือเทียบกับรสชาติ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 12.024 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .212 
ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาด
บริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาเครื่องดื่มเม่ือเทียบกับปริมาณ ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใช
บริการรานมิสซาซา ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาเครื่องดื่ม
เม่ือเทียบกับปริมาณ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 11.979 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .447 
ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาด
บริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาเครื่องดื่มเม่ือเทียบกับปริมาณ ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใช
บริการรานมิสซาซา ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาเมื่อ
เทียบกับคุณภาพเครื่องดื่มของยี่หออื่น พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 16.160 และคา Sig. (2-tailed) 
มีคาเทากับ .064 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ปจจัยดานสวน
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ประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาเครื่องดื่มเม่ือเทียบกับปริมาณ 
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
ความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาอาหารวาง
เม่ือเทียบกับรสชาติ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 36.115 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .000 
ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาอาหารวาง
เมื่อเทียบกับปริมาณ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา Cramer's V เทากับ .177 แสดงวาตัวแปรสองตัวมี
ความสัมพันธกันในระดับนอย 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคา
อาหารวางเม่ือเทียบกับปริมาณ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 25.714 และคา Sig. (2-tailed) มีคา
เทากับ .002 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคา
อาหารวางเมื่อเทียบกับปริมาณ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา มีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา Cramer's V เทากับ .149 แสดงวาตัวแปร
สองตัวมีความสัมพันธกันในระดับนอย 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาเม่ือ
เทียบกับคุณภาพอาหารวางของยี่หออื่น พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 27.766 และคา Sig. (2-tailed) 
มีคาเทากับ .016 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของ
ราคาเม่ือเทียบกับคุณภาพอาหารวางของยี่หออื่นมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน
มิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา มีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา Cramer's V เทากับ .146 แสดงวา
ตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันในระดับนอย 
 
  สมมติฐานขอที่ 2.2.2 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคามีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑ
รานมิสซาซาที่ชอบซื้อ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้
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  H0 : ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่
ชอบซื้อ 
  H1 : ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่
ชอบซื้อ 
   
ตาราง 31 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา  
     กับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑ 
     รานมิสซาซาที่ชอบซื้อ 
 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาด
บริการดานราคา 

ประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาท่ีชอบซื้อ 
χ2 Cramer’s V Sig.(2-tailed) ระดับความสัมพันธ 

ความเหมาะสมของราคาเบเกอร่ีเม่ือ
เทียบกับรสชาติ 43.969* .195 .000 นอย 

ความเหมาะสมของราคาเบเกอร่ีเม่ือ
เทียบกับปริมาณ 

35.810* .152 .003 นอย 

ความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบ
กับคุณภาพเบเกอร่ีของย่ีหออ่ืน 

43.480* .194 .000 นอย 

ความเหมาะสมของราคาเคร่ืองดื่ม
เม่ือเทียบกับรสชาติ 21.550* .137 .043 นอย 

ความเหมาะสมของราคาเคร่ืองดื่ม
เม่ือเทียบกับปริมาณ 

15.580 - .483 ไมมีความสัมพันธ 

ความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบ
กับคุณภาพเคร่ืองดื่มของย่ีหออ่ืน 

15.357 - .222 ไมมีความสัมพันธ 

ความเหมาะสมของราคาอาหารวาง
เม่ือเทียบกับรสชาติ 19.953 - .068 ไมมีความสัมพันธ 

ความเหมาะสมของราคาอาหารวาง
เม่ือเทียบกับปริมาณ 

37.783* .181 .000 นอย 

ความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบ
กับคุณภาพอาหารวางของย่ีหออ่ืน 46.255* .173 .000 นอย 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตาราง 31 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางตลาด
บริการดานราคา กับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
ประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาเบเกอร่ี
เม่ือเทียบกับรสชาติ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 43.969 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .000 
ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาเบเกอรี่เม่ือเทียบ
กับรสชาติ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา Cramer's V เทากับ .195 แสดงวาตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันใน
ระดับนอย 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาเบเกอร่ี
เม่ือเทียบกับปริมาณ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 35.810 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .003 
ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาเบเกอรี่เม่ือเทียบ
กับปริมาณ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา Cramer's V เทากับ .152 แสดงวาตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันใน
ระดับนอย 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาเม่ือ
เทียบกับคุณภาพเบเกอร่ีของยี่หออื่น พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 43.480 และคา Sig. (2-tailed) มี
คาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคา
เม่ือเทียบกับคุณภาพเบเกอร่ีของยี่หออื่นมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซา
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ มีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา Cramer's V เทากับ .194 แสดงวาตัวแปร
สองตัวมีความสัมพันธกันในระดับนอย 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาเครื่องดื่ม
เม่ือเทียบกับรสชาติ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 21.550 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .043 
ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเร่ือง ความเหมาะสมของราคาเครื่องดื่ม
เม่ือเทียบกับรสชาติ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่ง
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สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา Cramer's V เทากับ .137 แสดงวาตัวแปรสองตัวมี
ความสัมพันธกันในระดับนอย 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาเครื่องดื่ม
เม่ือเทียบกับปริมาณ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 15.580 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .483 
ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาด
บริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาเครื่องดื่มเม่ือเทียบกับปริมาณ ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑ
รานมิสซาซาที่ชอบซื้อ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาเม่ือ
เทียบกับคุณภาพเครื่องดื่มของยี่หออื่น พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 15.357 และคา Sig. (2-tailed) 
มีคาเทากับ .222 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ปจจัยดานสวน
ประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาเครื่องดื่มเม่ือเทียบกับปริมาณ
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
ประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาอาหาร
วางเมื่อเทียบกับรสชาติ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 19.953 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 
.068 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทาง
ตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาอาหารวางเมื่อเทียบกับรสชาติ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานประเภท
ผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาอาหารวาง
เม่ือเทียบกับปริมาณ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 37.783 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .000 
ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาอาหารวาง
เมื่อเทียบกับปริมาณ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา Cramer's V เทากับ .181 แสดงวาตัวแปรสองตัวมี
ความสัมพันธกันในระดับนอย 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาเม่ือ
เทียบกับคุณภาพอาหารวางของยี่หออื่น พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 46.255 และคา Sig. (2-tailed) 
มีคาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของ
ราคาเม่ือเทียบกับคุณภาพอาหารวางของยี่หออื่นมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน
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มิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ มีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา Cramer's V เทากับ .173 แสดงวา
ตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันในระดับนอย 
   
  สมมติฐานขอที ่2.2.3 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคามีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยในการ
ใชบริการรานมิสซาซาตอครั้ง สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิต ิไดดังนี ้
  H0 : ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉล่ียในการใชบริการราน
มิสซาซาตอครั้ง 
  H1 : ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉล่ียในการใชบริการราน 
มิสซาซาตอครั้ง 
   
ตาราง 32 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา  
     กับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉล่ียใน 
     การใชบริการรานมิสซาซาตอคร้ัง 
 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาด
บริการดานราคา 

คาใชจายเฉล่ียในการใชบริการรานมิสซาซาตอคร้ัง 
χ2 Cramer’s V Sig.(2-tailed) ระดับความสัมพันธ 

ความเหมาะสมของราคาเบเกอร่ีเม่ือ
เทียบกับรสชาติ 25.300* .148 .003 นอย 

ความเหมาะสมของราคาเบเกอร่ีเม่ือ
เทียบกับปริมาณ 

11.654 - .474 ไมมีความสัมพันธ 

ความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบ
กับคุณภาพเบเกอร่ีของย่ีหออ่ืน 

17.030* .121 .048 นอย 

ความเหมาะสมของราคาเคร่ืองดื่ม
เม่ือเทียบกับรสชาติ 35.886* .176 .000 นอย 

ความเหมาะสมของราคาเคร่ืองดื่ม
เม่ือเทียบกับปริมาณ 

14.539 - .268 ไมมีความสัมพันธ 

ความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบ
กับคุณภาพเคร่ืองดื่มของย่ีหออ่ืน 

28.304* .157 .001 นอย 

ความเหมาะสมของราคาอาหารวาง
เม่ือเทียบกับรสชาติ 

17.095* 
 

.122 
 

.047 
 

นอย 
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ตาราง 32 (ตอ)     
     

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาด คาใชจายเฉล่ียในการใชบริการรานมิสซาซาตอคร้ัง 
บริการดานราคา χ2 Cramer’s V Sig.(2-tailed) ระดับความสัมพันธ 

ความเหมาะสมของราคาอาหารวาง
เม่ือเทียบกับปริมาณ 

29.170* .159 .001 นอย 

ความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบ
กับคุณภาพอาหารวางของย่ีหออ่ืน 22.572* .140 .032 นอย 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากตาราง 32 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางตลาด

บริการดานราคา กับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
คาใชจายเฉล่ียในการใชบริการรานมิสซาซาตอครั้ง 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาเบเกอร่ี 
เม่ือเทียบกับรสชาติ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 25.300 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .003 
ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาเบเกอรี่เม่ือเทียบ
กับรสชาติ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดานคาใชจายเฉล่ียในการใชบริการรานมิสซาซาตอครั้งมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา Cramer's V เทากับ .148 แสดงวาตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกัน
ในระดับนอย 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาเบเกอร่ี
เม่ือเทียบกับปริมาณ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 11.654 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .474 
ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวาปจจัยดานสวนประสมทางตลาด
บริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาเบเกอรี่เม่ือเทียบกับปริมาณ ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉล่ียในการ
ใชบริการรานมิสซาซาตอครั้ง ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาเม่ือ
เทียบกับคุณภาพเบเกอร่ีของยี่หออื่น พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 17.030 และคา Sig. (2-tailed) มี
คาเทากับ .048 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคา
เม่ือเทียบกับคุณภาพเบเกอรี่ของยี่หออื่นมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซา
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการรานมิสซาซาตอคร้ังมีนัยสําคัญ
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ทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา Cramer's V เทากับ .121 แสดงวา
ตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันในระดับนอย 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคา
เครื่องดื่มเม่ือเทียบกับรสชาติ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 35.886 คา และคา Sig. (2-tailed) มีคา
เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคา
เครื่องดื่มเมื่อเทียบกับรสชาติ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการรานมิสซาซาตอครั้งมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา Cramer's V เทากับ .176 แสดงวาตัวแปร
สองตัวมีความสัมพันธกันในระดับนอย        

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาเครื่องดื่ม
เม่ือเทียบกับปริมาณ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 14.539 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .268 
ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาด
บริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาเครื่องดื่มเม่ือเทียบกับปริมาณ ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉล่ียในการ
ใชบริการรานมิสซาซาตอครั้ง ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาเม่ือ
เทียบกับคุณภาพเครื่องดื่มของยี่หออื่น พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 28.304 และคา Sig. (2-tailed) 
มีคาเทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของ
ราคาเม่ือเทียบกับคุณภาพเครื่องดื่มของยี่หออื่นมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน
มิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉล่ียในการใชบริการรานมิสซาซาตอคร้ังมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา Cramer's V เทากับ .157 
แสดงวาตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันในระดับนอย 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาอาหารวาง
เม่ือเทียบกับรสชาติ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 17.095 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .047
ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาอาหารวาง
เมื่อเทียบกับรสชาติ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉล่ียในการใชบริการรานมิสซาซาตอครั้งมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา Cramer's V เทากับ .122 แสดงวาตัวแปร
สองตัวมีความสัมพันธกันในระดับนอย 
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ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาอาหารวาง
เม่ือเทียบกับปริมาณ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 29.170 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .001
ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา
ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาอาหารวาง
เมื่อเทียบกับปริมาณ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉล่ียในการใชบริการรานมิสซาซาตอครั้งมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา Cramer's V เทากับ .159 แสดงวาตัวแปร
สองตัวมีความสัมพันธกันในระดับนอย 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาเม่ือ
เทียบกับคุณภาพอาหารวางของยี่หออื่น พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 22.572 และคา Sig. (2-tailed) 
มีคาเทากับ .032 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสม
ของราคาเม่ือเทียบกับคุณภาพอาหารวางของยี่หออื่นมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
รานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉล่ียในการใชบริการรานมิสซาซาตอ
ครั้งมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา Cramer's V เทากับ 
.140 แสดงวาตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันในระดับนอย 
 
ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย 
 สมมติฐานขอที่ 2.3 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนายมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสาขา
รานมิสซาซาที่มักใชบริการ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิต ิไดดังนี ้
  สมมติฐานขอที่ 2.3.1 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานชองทางการจัด
จําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดานสาขารานมิสซาซาที่มักใชบริการ สามารถสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้
  H0 : ปจจัยด านสวนประสมทางตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนายไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
สาขารานมิสซาซาที่มักใชบริการ 
  H1 : ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนายมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
สาขารานมิสซาซาที่มักใชบริการ 
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ตาราง 33 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานชอง 
     ทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
     ดานสาขารานมิสซาซาที่มักใชบริการ 
 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการ
ดานชองทางการจัดจําหนาย 

สาขารานมิสซาซาท่ีมักใชบริการ 
χ2 Cramer’s 

V 
Sig.(2-tailed) ระดับความสัมพันธ 

ความสะดวกในการเดินทางไปใชบริการ 28.631 - .537 ไมมีความสัมพันธ 
ความเหมาะสมของสถานท่ีต้ังสังเกตเห็น
ไดชัดเจน 

45.980* .200 .031 นอย 

ความเหมาะสมของเวลาเปด-ปดการ
ใหบริการของราน 51.155 - .111 ไมมีความสัมพันธ 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากตาราง 33 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางตลาด

บริการดานชองทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานสาขารานมิสซาซาที่มักใชบริการ 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย ในเรื่อง ความสะดวก
ในการเดินทางไปใชบริการ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 28.631 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 
.537 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทาง
ตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย ในเรื่อง ความสะดวกในการเดินทางไปใชบริการไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสาขา
รานมิสซาซาที่มักใชบริการตอครั้ง ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย ในเรื่องความเหมาะสม
ของสถานที่ตั้งสังเกตเห็นไดชัดเจนพบวา คา χ2 มีคาเทากับ 45.980 และคา Sig. (2-tailed) มีคา
เทากับ .031 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย ในเรื่อง ความ
เหมาะสมของสถานที่ตั้งสังเกตเห็นไดชัดเจนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซา
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสาขารานมิสซาซาที่มักใชบริการตอคร้ัง มีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา Cramer’s V เทากับ .200 แสดงวาตัวแปร
สองตัวมีความสัมพันธกันในระดับนอย 
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ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย ในเรื่องความเหมาะสม
ของเวลาเปด-ปดการใหบริการของรานพบวา คา χ2 มีคาเทากับ 51.155 และคา Sig. (2-tailed) มี
คาเทากับ .111 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ปจจัยดานสวน
ประสมทางตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย ในเร่ือง ความเหมาะสมของเวลาเปด-ปดการ
ใหบริการของรานไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานสาขารานมิสซาซาที่มักใชบริการตอคร้ัง ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 
  สมมติฐานขอที่ 2.3.2 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานชองทางการจัด
จําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา สามารถสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้
  H0 : ปจจัยด านสวนประสมทางตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนายไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
ความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา 
  H1 : ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนายมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
ความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา 
 
ตาราง 34 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานชอง 
     ทางการจัดจําหนายกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน  กรุงเทพมหานคร      
     ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา 
 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการ
ดานชองทางการจัดจําหนาย 

ความถ่ีในการมาใชบริการรานมิสซาซา 
χ2 Cramer’s 

V 
Sig.(2-tailed) ระดับความสัมพันธ 

ความสะดวกในการเดินทางไปใชบริการ 20.578* .133 .015 นอย 
ความเหมาะสมของสถานท่ีต้ังสังเกตเห็น
ไดชัดเจน 

16.848 - .051 ไมมีความสัมพันธ 

ความเหมาะสมของเวลาเปด-ปดการ
ใหบริการของราน 

23.249* .142 .026 นอย 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตาราง 34 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางตลาด
บริการดานชองทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย ในเรื่อง ความสะดวกใน
การเดินทางไปใชบริการ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 20.578 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .015 
ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย ในเรื่อง ความเหมาะสม
ของสถานที่ตั้งสังเกตเห็นไดชัดเจนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา มีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา Cramer’s V เทากับ .133 แสดงวาตัวแปร
สองตัวมีความสัมพันธกันในระดับนอย 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย ในเรื่องความเหมาะสม
ของสถานที่ตั้งสังเกตเห็นไดชัดเจน พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 16.848 และคา Sig. (2-tailed) มีคา
เทากับ .051 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ปจจัยดานสวน
ประสมทางตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย ในเรื่อง ความสะดวกในการเดินทางไปใช
บริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย ในเรื่องความเหมาะสม
ของเวลาเปด-ปดการใหบริการของราน พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 23.249 และคา Sig. (2-tailed) 
มีคาเทากับ .026 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย ในเรื่อง 
ความเหมาะสมของสถานที่ตั้งสังเกตเห็นไดชัดเจนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน
มิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา มีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา Cramer’s V เทากับ .142 แสดงวา
ตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันในระดับนอย 
 
ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด 
 สมมติฐานขอที่ 2.4 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่
ในการมาใชบริการรานมิสซาซา สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้
  สมมติฐานขอที ่2.4.1 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่
ในการมาใชบริการรานมิสซาซา สามารถสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิต ิไดดังนี ้
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  H0 : ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
ความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา  
  H1 : ป จจัยด านส วนประสมทางตลาดบริการด านการส งเสร ิมการตลาดมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
ความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา  
 
ตาราง 35 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดาน 
     การสงเสริมการตลาดพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
     ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา  
 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาด
บริการดานการสงเสริมการตลาด 

ความถ่ีในการมาใชบริการรานมิสซาซา 
χ2 Cramer’s V Sig.(2-tailed) ระดับความสัมพันธ 

การมีบัตรสมาชิกเพ่ือลดราคา 14.652 - .261 ไมมีความสัมพันธ 
การซื้อครบตามจํานวนเพ่ือแลกของ
รางวัล/สวนลดเพ่ิม 

39.451* .185 .000 นอย 

การใหคําแนะนําของพนักงาน
เกี่ยวกับผลิตภัณฑเบเกอร่ี 28.417* .157 .005 นอย 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากตาราง 35 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางตลาด

บริการดานการสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดในเรื่อง การมีบัตรสมาชิก
เพ่ือลดราคาพบวา คา χ2 มีคาเทากับ 14.652 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .261 ซึ่ง
มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาด
บริการดานการสงเสริมการตลาดในเรื่อง การมีบัตรสมาชิกเพื่อลดราคาไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใช
บริการรานมิสซาซา ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดในเรื่อง การซื้อครบตาม
จํานวนเพ่ือแลกของรางวัล/สวนลดเพ่ิมพบวา คา χ2 มีคาเทากับ 439.451 และคา Sig. (2-tailed) 
มีคาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดในเรื่อง การซื้อครบ
ตามจํานวนเพ่ือแลกของรางวัล/สวนลดเพ่ิมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซา
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา ตอครั้งมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา Cramer’s V เทากับ .185 แสดงวา  ตัว
แปรสองตัวมีความสัมพันธกันในระดับนอย 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดในเรื่อง การใหคําแนะนํา
ของพนักงานเกี่ยวกับผลิตภัณฑเบเกอรี่พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 28.417 และคา Sig. (2-tailed) 
มีคาเทากับ .005 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดในเรื่อง การให
คําแนะนําของพนักงานเก่ียวกับผลิตภัณฑเบเกอรี่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน
มิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซาตอครั้งมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา Cramer’s V เทากับ .157
แสดงวาตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันในระดับนอย 
 
ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานพนักงานผูใหบริการ 
 สมมติฐานขอที่ 2.5 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานพนักงานผูใหบริการมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
ความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้
  สมมติฐานขอที่ 2.5.1 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานพนักงานผูใหบริการ
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
ความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา สามารถสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้
  H0 : ปจจัยดานส วนประสมทางตลาดบริการดานพนักงานผูให บริการไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
ความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา  
  H1 : ป จจ ัยด านส วนประสมทางตลาดบริการด านพนักงานผู ให บร ิการ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
ความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา  
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ตาราง 36 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดาน 
     พนักงานผูใหบริการกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
     ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา 
 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาด
บริการดานพนักงานผูใหบริการ 

ความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา 
χ2 Cramer’s V Sig.(2-tailed) ระดับความสัมพันธ 

การตอนรับและอัธยาศัยของพนักงาน 26.279* .151 .010 นอย 
ความรูของพนักงานเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑเบเกอร่ี 

18.887* .128 .026 นอย 

ความเหมาะสมในการแตงกายของ
พนักงาน 22.984* .141 .006 นอย 

ความกระตือรือรนในการใหบริการของ
พนักงาน 

18.265* .126 .032 นอย 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากตาราง 36 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางตลาด

บริการด านพนักงานผู ให บริการกับพฤติกรรมการใชบร ิการรานม ิสซาซาของผู บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานพนักงานผูใหบริการในเรื่อง การตอนรับและ
อัธยาศัยของพนักงาน พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 26.279 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .010 
ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา
ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานพนักงานผูใหบริการในเรื่อง การตอนรับและอัธยาศัยของ
พนักงานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา ตอครั้งมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา Cramer’s V เทากับ .151 แสดงวาตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันใน
ระดับนอย 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานพนักงานผูใหบริการในเรื่อง ความรูของพนักงาน
เก่ียวกับผลิตภัณฑเบเกอรี่ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 18.887 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 
.026 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานพนักงานผูใหบริการในเรื่อง ความรูของพนักงาน
เก่ียวกับผลิตภัณฑเบเกอรี่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
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.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา Cramer’s V เทากับ .128 แสดงวาตัวแปรสองตัวมี
ความสัมพันธกันในระดับนอย 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานพนักงานผูใหบริการในเร่ือง ความเหมาะสมใน
การแตงกายของพนักงาน พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 22.984 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .006 
ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานพนักงานผูใหบริการในเรื่อง ความเหมาะสมในการ
แตงกายของพนักงาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา Cramer’s V เทากับ .141 แสดงวาตัวแปรสองตัวมี
ความสัมพันธกันในระดับนอย 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานพนักงานผูใหบริการในเรื่อง ความกระตือรือรนใน
การใหบริการของพนักงาน พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 22.984 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 
.006 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานพนักงานผูใหบริการในเร่ือง ความกระตือรือรนในการ
ใหบริการของพนักงานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา Cramer’s V เทากับ .126 แสดงวาตัวแปรสองตัวมี
ความสัมพันธกันในระดับนอย 
 
ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ 
 สมมติฐานขอที่ 2.6 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่
ในการมาใชบริการรานมิสซาซา สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้
  สมมติฐานขอที่ 2.6.1 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
ความถี่ในการมาใชบรกิารรานมิสซาซา สามารถสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้
  H0 : ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการด านล ักษณะทางกายภาพไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
ความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา  
  H1 : ป จจัยด านสวนประสมทางตลาดบร ิการด านล ักษณะทางกายภาพมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
ความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา  
 

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



111 
 
ตาราง 37 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดาน 
     ลักษณะทางกายภาพกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
     ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา 
 
ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการ

ดานลักษณะทางกายภาพ 
ความถ่ีในการมาใชบริการรานมิสซาซา 

χ2 Cramer’s V Sig.(2-tailed) ระดับความสัมพันธ 
บรรยากาศและการตกแตงภายในราน 22.809* .141 .029 นอย 
ความสะอาดภายในราน 39.881* .186 .000 นอย 
ความกวางขวางของพ้ืนท่ีภายในราน 29.933* .161 .003 นอย 
ความชัดเจนของปายรายการและราคา 15.588 - .211 ไมมีความสัมพันธ 
ความเพียงพอของโตะน่ัง 37.789* .118 .000 นอย 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตาราง 37 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางตลาด
บริการดานลักษณะทางกายภาพกับพฤติกรรมการใชบริการร านมิสซาซาของผู บร ิโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพเร่ือง บรรยากาศและการ
ตกแตงภายในราน พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 22.809 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .029 ซึ่ง
นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพในเร่ือง บรรยากาศและการตกแตง
ภายในราน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา ตอครั้งมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา Cramer’s V เทากับ .141 แสดงวาตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันใน
ระดับนอย 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพเร่ือง ความสะอาดภายใน
ราน พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 39.881 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวน
ประสมทางตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพในเร่ือง ความสะอาดภายในราน มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใช
บริการรานมิสซาซา ตอครั้งมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมี
คา Cramer’s V เทากับ .186 แสดงวาตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันในระดับนอย 
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ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพเรื่อง ความกวางขวาง
ของพ้ืนที่ภายในราน พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 29.933 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .003 
ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพในเรื่อง ความกวางขวางของพ้ืนที่
ภายในราน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร
ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา Cramer’s V เทากับ .161 แสดงวาตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันใน
ระดับนอย 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพเรื่อง ความชัดเจนของ
ปายรายการและราคาความชัดเจนของปายรายการและราคา พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 15.588
และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .211 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพในเรื่อง ความ
ชัดเจนของปายรายการและราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซา
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา ซึ่งไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว  

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพเรื่อง ความเพียงพอของ
โตะนั่ง พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 37.789 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวน
ประสมทางตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพในเร่ือง ความเพียงพอของโตะนั่ง มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใช
บริการรานมิสซาซา มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา
Cramer’s V เทากับ .181 แสดงวาตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันในระดับนอย 
 
ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานกระบวนการ 
 สมมติฐานขอที่ 2.7 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานกระบวนการมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใช
บริการรานมิสซาซา สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้
  สมมติฐานขอที่ 2.7.1 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานกระบวนการมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่
ในการมาใชบริการรานมิสซาซา สามารถสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้
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  H0 : ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานกระบวนการไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใช
บริการรานมิสซาซา  
  H1 : ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานกระบวนการมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใช
บริการรานมิสซาซา  
 
ตาราง 38 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดาน  
     กระบวนการกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน 
     ความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา 
 

ปจจัยดานสวนประสมทาง
ตลาดบริการดานกระบวนการ 

ความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา 
χ2 Cramer’s V Sig.(2-tailed) ระดับความสัมพันธ 

ความรวดเร็วในการใหบริการ 22.220* .139 .008 นอย 
ความรวดเร็วในการชําระเงิน 15.330 - .082 ไมมีความสัมพันธ 
ความสะดวกและงายใน
ขั้นตอนการรับบริการ 

31.929* .166 .000 นอย 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากตาราง 38 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางตลาด

บริการดานกระบวนการกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานกระบวนการเรื่อง ความรวดเร็วในการใหบริการ 
พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 22.220 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .008 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสม
ทางตลาดบริการดานกระบวนการในเรื่อง ความรวดเร็วในการใหบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการราน
มิสซาซา ตอคร้ังมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา 
Cramer’s V เทากับ .139 แสดงวาตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันในระดับนอย 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานกระบวนการเรื่อง ความรวดเร็วในการชําระเงิน
พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 15.330 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .082 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานกระบวนการ
ในเร่ือง ความรวดเร็วในการชําระเงิน ไมมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของ
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ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว  

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานกระบวนการเรื่อง ความสะดวกและงายใน
ขั้นตอนการรับบริการ พบวา คา χ2 มีคาเทากับ 31.929 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .000
ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา
ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานกระบวนการในเรื่อง ความสะดวกและงายในขั้นตอนการ
รับบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร
ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา ตอครั้งมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยมีคา Cramer’s V เทากับ .166 แสดงวาตัวแปรสองตัวมีความสัมพันธกันใน
ระดับนอย 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 39 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน โดยใชสถิต ิไคสแควร (Chi-Square) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
1.ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคมีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  

 

1.1 เพศมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

1.1.1 ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา สอดคลองกับสมมติฐาน 
1.1.2 ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ สอดคลองกับสมมติฐาน 
1.1.3 ดานปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการรานมิสซาซา             สอดคลองกับสมมติฐาน 
1.1.4 ดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการรานมิสซาซาตอคร้ัง ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
1.2 อายุมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

1.2.1 ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา สอดคลองกับสมมติฐาน 
1.2.2 ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
1.2.3 ดานปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการรานมิสซาซา             ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
1.2.4 ดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการรานมิสซาซาตอคร้ัง สอดคลองกับสมมติฐาน 
1.3 อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

1.3.1 ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
1.3.2 ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
1.3.3 ดานปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการรานมิสซาซา             สอดคลองกับสมมติฐาน 
1.3.4 ดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการรานมิสซาซาตอคร้ัง สอดคลองกับสมมติฐาน 
1.4 รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการราน 
มิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

1.4.1 ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
1.4.2 ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ สอดคลองกับสมมติฐาน 
1.4.3 ดานปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการรานมิสซาซา             สอดคลองกับสมมติฐาน 
1.4.4 ดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการรานมิสซาซาตอคร้ัง สอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 39 (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
2. ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

 

2.1 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

2.1.1 ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา  
- รสชาติของเบเกอร่ี สอดคลองกับสมมติฐาน 
- ความหลากหลายของเบเกอรี ่เชน มีหลายประเภท หลายขนาด สอดคลองกับสมมติฐาน 
- คุณภาพสวนประกอบของเบเกอร่ี ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
- ความสดใหมของเบเกอรี ่ สอดคลองกับสมมติฐาน 
- ลักษณะของบรรจุภัณฑ สอดคลองกับสมมติฐาน 
- การมีผลิตภัณฑตามเทศกาล สอดคลองกับสมมติฐาน 
- รสชาติของเครื่องดื่ม สอดคลองกับสมมติฐาน 
- ความหลากหลายของเคร่ืองดื่ม ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
- รสชาติของอาหารวาง ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
- ความหลากหลายของอาหารวาง ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
- ภาพพจนของตราสินคา สอดคลองกับสมมติฐาน 
2.1.2 ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ  
- รสชาติของเบเกอร่ี สอดคลองกับสมมติฐาน 
- ความหลากหลายของเบเกอรี ่เชน มีหลายประเภท หลายขนาด สอดคลองกับสมมติฐาน 
- คุณภาพสวนประกอบของเบเกอร่ี สอดคลองกับสมมติฐาน 
- ความสดใหมของเบเกอรี ่ สอดคลองกับสมมติฐาน 
- ลักษณะของบรรจุภัณฑ สอดคลองกับสมมติฐาน 
- การมีผลิตภัณฑตามเทศกาล สอดคลองกับสมมติฐาน 
- รสชาติของเครื่องดื่ม สอดคลองกับสมมติฐาน 
- ความหลากหลายของเคร่ืองดื่ม สอดคลองกับสมมติฐาน 
- รสชาติของอาหารวาง สอดคลองกับสมมติฐาน 
- ความหลากหลายของอาหารวาง สอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 39 (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
2.1.2 ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ (ตอ)  
- ภาพพจนของตราสินคา สอดคลองกับสมมติฐาน 
2.2 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 

 

2.2.1 ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา 
- ความเหมาะสมของราคาเบเกอรี่เม่ือเทียบกับรสชาต ิ
- ความเหมาะสมของราคาเบเกอรี่เม่ือเทียบกับปริมาณ 
- ความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกับคุณภาพเบเกอรี่ของยี่หออื่น 
- ความเหมาะสมของราคาเครื่องดื่มเม่ือเทียบกับรสชาต ิ
- ความเหมาะสมของราคาเครื่องดื่มเม่ือเทียบกับปริมาณ 
- ความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกับคุณภาพเครือ่งดื่ม 
ของยี่หออื่น 
- ความเหมาะสมของราคาอาหารวางเม่ือเทียบกับรสชาต ิ
- ความเหมาะสมของราคาอาหารวางเม่ือเทียบกับปริมาณ 
- ความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกับคุณภาพอาหารวาง 
ของยี่หออื่น 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

2.2.2 ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ 
- ความเหมาะสมของราคาเบเกอรี่เม่ือเทียบกับรสชาต ิ
- ความเหมาะสมของราคาเบเกอรี่เม่ือเทียบกับปริมาณ 
- ความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกับคุณภาพเบเกอรี่ของยี่หออื่น 
- ความเหมาะสมของราคาเครื่องดื่มเม่ือเทียบกับรสชาต ิ
- ความเหมาะสมของราคาเครื่องดื่มเม่ือเทียบกับปริมาณ 
- ความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกับคุณภาพเครื่องดื่ม 
ของยี่หออื่น 
- ความเหมาะสมของราคาอาหารวางเม่ือเทียบกับรสชาต ิ
- ความเหมาะสมของราคาอาหารวางเม่ือเทียบกับปริมาณ 
- ความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกับคุณภาพอาหารวาง 
ของยี่หออื่น 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 39 (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
2.2.3 ดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการรานมิสซาซาตอคร้ัง 
- ความเหมาะสมของราคาเบเกอรี่เม่ือเทียบกับรสชาต ิ
- ความเหมาะสมของราคาเบเกอรี่เม่ือเทียบกับปริมาณ 
- ความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกับคุณภาพเบเกอรี่ของยี่หออื่น 
- ความเหมาะสมของราคาเครื่องดื่มเม่ือเทียบกับรสชาต ิ
- ความเหมาะสมของราคาเครื่องดื่มเม่ือเทียบกับปริมาณ 
- ความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกับคุณภาพเครื่องดืม่ 
ของยี่หออื่น 
- ความเหมาะสมของราคาอาหารวางเม่ือเทียบกับรสชาต ิ
- ความเหมาะสมของราคาอาหารวางเม่ือเทียบกับปริมาณ 
- ความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกับคุณภาพอาหารวาง 
ของยี่หออื่น 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน
สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

2.3 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานชองทางการจัด
จําหนายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซา
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

2.3.1 ดานสาขารานมิสซาซาที่มักใชบริการ 
- ความสะดวกในการเดินทางไปใชบริการ 
- ความเหมาะสมของสถานที่ตั้ง สังเกตเห็นไดชัดเจน 
- ความเหมาะสมของเวลาเปด-ปดการใหบริการของราน 

 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

2.3.2 ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา 
- ความสะดวกในการเดินทางไปใชบริการ 
- ความเหมาะสมของสถานที่ตั้ง สังเกตเห็นไดชัดเจน 
- ความเหมาะสมของเวลาเปด-ปดการใหบริการของราน 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

2.4 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสริม
การตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซา
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

2.4.1 ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา 
- การมีบัตรสมาชิกเพ่ือลดราคา 
- การซื้อครบตามจํานวนเพ่ือแลกของรางวัล/สวนลดเพ่ิม 
- การใหคําแนะนําของพนักงานเก่ียวกับผลิตภัณฑเบเกอรี ่

 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน
สอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 39 (ตอ) 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
2.5 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานพนักงานผู
ใหบริการความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซา
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

2.5.1 ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา 
- การตอนรับและอัธยาศัยของพนักงาน 
- ความรูของพนักงานเก่ียวกับผลิตภัณฑเบเกอรี ่
- ความเหมาะสมในการแตงกายของพนักงาน 
- ความกระตือรือรนในการใหบริการของพนักงาน 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน
สอดคลองกับสมมติฐาน
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

2.6 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานลักษณะทาง
กายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซา
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

2.6.1 ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา 
- บรรยากาศและการตกแตงภายในราน 
- ความสะอาดภายในราน 
- ความกวางขวางของพ้ืนที่ภายในราน 
- ความชัดเจนของปายรายการและราคา 
- ความเพียงพอของโตะนั่ง 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 

2.7 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานกระบวนการมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร 

 

2.7.1 ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา 
- ความรวดเร็วในการใหบริการ 
- ความรวดเร็วในการชําระเงิน 
- ความสะดวกและงายในขั้นตอนการรับบริการ 

 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกับสมมติฐาน 
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บทท่ี 5 
สรุปผล อภิปรายและขอเสนอแนะ 

 
 งานวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร เพ่ือเปนขอมูลใหผูประกอบการมิสซาซาใชเปนแนวทางในการวางแผนการตลาด
ตลอดจนนําไปใชเพ่ือการพัฒนาผลิตภัณฑและปรับปรุงรูปแบบของการบริการ ใหตรงกับความ
ตองการของผูบริโภค เพ่ือสรางความไดเปรียบทางการแขงขันและกําไรในการดําเนินธุรกิจ 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 2. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร ซึ่งไดแก เพศ อายุ อาชีพ และรายได ที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการกับพฤติกรรม
การใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซา
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 2. ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน
มิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
 
วิธีดําเนินการวิจัย 

การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยมาใชบริการราน
มิสซาซา ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 15 ปขึ้นไป เนื่องจากเปน
ผูบริโภคที่มีความสามารถในการซื้อ และตองเปนผูที่เคยมาใชบริการรานมิสซาซาในสาขาตางๆ 
ดังนั้นจึงใชสูตรการคํานวณขนาดกลุมตัวอยางแบบไมทราบคาประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2544: 74) และไดกําหนดคาความเชื่อม่ัน 95 % ความผิดพลาดที่ยอมรับได ไมเกิน 5 % ไดขนาด
กลุมตัวอยาง จํานวน 385 คน  
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 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 ขั้นที่ 1 การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota sampling) โดยการกําหนดโควตาจากสาขา
ของรานมิสซาซาทั้ง 11 สาขา โดยแบงไดดังนี้ 
 1. อาคารอื้อจ่ือเหลียง     จํานวน  35  ตัวอยาง 
 2. เดอะมอลลบางกะป     จํานวน  35  ตัวอยาง 
 3. เซ็นทรัลพระราม 3     จํานวน  35  ตัวอยาง 

4. เอ็มโพเรียม       จํานวน  35  ตัวอยาง 
5. เอ็มไพร ทาวเวอร     จํานวน  35  ตัวอยาง 
6. เดอะออฟฟต แอท เซ็นทรัลเวิลด  จํานวน  35  ตัวอยาง 
7. เซ็นทรัลปนเกลา     จํานวน  35  ตัวอยาง 
8. สยามพารากอน      จํานวน  35  ตัวอยาง 
9. เดอะมอลลรามคําแหง    จํานวน  35  ตัวอยาง 
10. เดอะ อเวนิว รัชโยธิน    จํานวน  35  ตัวอยาง 
11. เดอะมอลลบางแค     จํานวน  35  ตัวอยาง 

            รวม     จํานวน     385  ตัวอยาง 
 ขั้นที่ 2 ใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบใชความสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะทํา
การเก็บรวบรวมขอมูลจากลูกคาที่มาใชบริการในสาขาตางๆ จนครบตามจํานวนที่กําหนด 
 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลครั้งนี้เปนแบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 ลักษณะเครื่องมือ เปนแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นมาเอง โดยลักษณะเนื้อหาของ
แบบสอบถามแบงออกเปน 3 สวน ดังนี้ 
 สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผู ตอบ
แบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ อาชีพ และรายไดตอเดือน เปนแบบสอบถามที่มีคําถามแบบ
ปลายปด (Closed-ended Questionnaire) มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice Question)
จํานวน 4 ขอ 
 สวนที ่2 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูตอบ
แบบสอบถามเปนคําถามแบบปลายปด (Closed-ended Questionnaire) มีหลายคําตอบใหเลือก 
(Multiple Choice Question) จํานวน 10 ขอ 
 สวนที ่3 แบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการ เปนลักษณะ
ของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่ใชมาตรวัดแบบ Likert Scale จํานวน 30 ขอและใชระดับ
การวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) แบงเปน 5 ระดับ  
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การเก็บรวบรวมขอมูล 
 แหลงขอมูล (Source of Data) การวิจัยเรื่องนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive 
Research) โดยมุงศึกษา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการศึกษาคนควาและ
รวบรวมขอมูลจากหนวยงานของภาครัฐและเอกชน ดังนี ้
  1.1 ขอมูลทางอินเตอรเน็ต 
  1.2 หนังสือนิตยสารตาง ๆ 
  1.3 หนังสือทางวิชาการ วิทยานิพนธ และรายงานการวิจัยที่เกี่ยวของ 
 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการใชแบบสอบถามเก็บ
ขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน โดยขั้นตอนการดําเนินงานมีดังนี ้
  2.1 ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามที่มีเนื้อหาสมบูรณและใหเพียงพอกับจํานวนกลุม
ตัวอยางในการเก็บรวบรวมขอมูล 
  2.2 ดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลแบบสอบถามดวยตนเอง 
  2.3 ระยะเวลาในการเก็บขอมูล ในเดือน กรกฎาคม - สิงหาคม พ.ศ.2552 
 
การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 

1. นําแบบสอบถามที่ผานการทดลองใช (Try out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน ไดคา 
ความเชื่อมั่น (Reliability) จากวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (a-Coefficient) ของ ครอนบัค 

(Cronbach’s Alpha Coefficient) ในสวนที่ 3 ปจจัยทางดานสวนประสมทางตลาดบริการ ดังนี้ 
 คาความเช่ือมั่นในสวนที่ 3 ปจจัยทางดานสวนประสมทางตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑมี
คาเทากับ .864 ดานราคา มีคาเทากับ .937 ดานชองทางการจัดจําหนาย มีคาเทากับ .802 ดานการ
สงเสริมการตลาด มีคาเทากับ .835 ดานพนักงานผูใหบริการ มีคาเทากับ .884 ดานลักษณะทาง
กายภาพ มีคาเทากับ .833 ดานกระบวนการ มีคาเทากับ .914  
 ซึ่งเม่ือเก็บแบบสอบถามรวบรวมไดครบจํานวน 385 คน นํามาทําการตรวจสอบความ
สมบูรณ แลวจึงลงรหัสเพ่ือประมวลผลดวยคอมพิวเตอร 

2. ทําการลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ได 
กําหนดไวในคอมพิวเตอรโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร 
 3. การวิเคราะหขอมูล 
  3.1 การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Analysis) โดยการ
วิเคราะหหาจํานวน (ความถี่) และคารอยละ 
  3.2 การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) เพ่ือทดสอบ
สมมติฐาน ดังนี ้

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



123 
 
   สมมติฐานขอที ่1 ที่วา ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรม 
การใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติทดสอบไคสแควร 
(Chi- Square Test) 
   สมมติฐานขอที่ 2 ที่วา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของคนในกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติทดสอบไคสแควร 
(Chi- Square Test) 
 

สรุปผลการศึกษาวิจัย 
ผลจากการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลไดดังนี้ 
ขอมูลทางประชากรศาสตร 
ผลการศึกษาวิจัยพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 385 คน สวนใหญเปนเพศ

หญิงอายุ 25-34 ป อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และ มีรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท  
 

ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภค 
ผลจากการศึกษาวิจัยพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 385 คน เหตุผลที่นิยม

ใชบริการรานมิสซาซามากที่สุด คือ เพ่ือรับประทานเบเกอรี่/อาหารวาง รูปแบบการเลือกใชบริการ
รานมิสซาซาสวนใหญ คือ เลือกใชบริการแบบซื้อกลับ จํานวนครั้งในการใชบริการรานมิสซาซาสวน
ใหญ คือ 1-2 ครั้ง/เดือน ชวงเวลาการใชบริการรานมิสซาซาสวนใหญ คือ เวลาไมแนนอน บุคคลที่
มักเขามาใชบริการรวมดวยบอยที่สุด คือ เพ่ือน/เพ่ือนรวมงาน ผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ
สวนใหญ คือ เคก ปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการรานมิสซาซามากที่สุด คือ รสชาติ ระยะเวลาในการใช
บริการรานมิสซาซาสวนใหญ คือ ไมเกิน 10 นาที คาใชจายโดยเฉล่ียตอครั้งในการใชบริการราน
มิสซาซาสวนใหญ คือ 151-300 บาท 
 

ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 
ผลจากการศึกษาวิจัยพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 385 คน 
ผูบริโภคสวนใหญเห็นวาปจจัยทางดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง

ความสดใหมของเบเกอรี่มีอิทธิพลในระดับมากที่สุด ผูบริโภคสวนใหญเห็นวารสชาติของเบเกอร่ี
ความหลากหลายของเบเกอรี่ คุณภาพสวนประกอบของเบเกอรี่ ลักษณะของบรรจุภัณฑ รสชาติของ
เครื่องดื่ม ความหลากหลายของเครื่องดื่ม และรสชาติของอาหารวางมีอิทธิพลในระดับมาก ผูบริโภค
สวนใหญเห็นวาการมีผลิตภัณฑตามเทศกาล ความหลากหลายของอาหารวาง และภาพพจนของ
ตราสินคามีอิทธิพลในระดับปานกลาง  
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ผูบริโภคสวนใหญเห็นวาปจจัยทางดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง
ความเหมาะสมของราคาเบเกอรี่เม่ือเปรียบเทียบกับรสชาติ ความเหมาะสมของราคาเบเกอรี่เมื่อ
เปรียบเทียบกับปริมาณ ความเหมาะสมของราคาเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพเบเกอรี่ของยี่หออื่น
ความเหมาะสมของราคาเครื่องดื่มเม่ือเปรียบเทียบกับรสชาติ ความเหมาะสมของราคาเครื่องดื่มเม่ือ
เปรียบเทียบกับปริมาณ ความเหมาะสมของราคาเม่ือเปรียบเทียบกับคุณภาพเคร่ืองดื่มของยี่หออื่น
และความเหมาะสมของราคาอาหารวางเม่ือเปรียบเทียบกับรสชาติมีอิทธิพลในระดับมาก ผูบริโภค
สวนใหญเห็นวาความเหมาะสมของราคาเครื่องดื่มเมื่อเปรียบเทียบกับปริมาณ ความเหมาะสมของ
ราคาเม่ือเปรียบเทียบกับคุณภาพเคร่ืองดื่มของยี่หออื่นมีอิทธิพลในระดับปานกลาง 

ผูบริโภคสวนใหญเห็นวาปจจัยทางดานสวนประสมทางตลาดบริการดานชองทางการจัด
จําหนาย ในเรื่อง ความสะดวกในการเดินทางไปใชบริการ ความเหมาะสมของสถานที่ตั้งสังเกตเห็น
ไดชัดเจน และความเหมาะสมของเวลาเปด-ปดการใหบริการของรานมีอิทธิพลในระดับมาก 

ผูบริโภคสวนใหญเห็นวาปจจัยทางดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด 
ในเร่ือง การมีบัตรสมาชิกเพ่ือลดราคา และการใหคําแนะนําของพนักงานเก่ียวกับผลิตภัณฑเบเกอรี่
ผูบริโภคใหอิทธิพลปานกลาง ในเรื่อง การซื้อครบตามจํานวนเพ่ือแลกของรางวัล/สวนลดเพ่ิมมีอิทธิพล
ในระดับมาก 

ผูบริโภคสวนใหญเห็นวาปจจัยทางดานสวนประสมทางตลาดบริการดานพนักงานผูใหบริการ
ในเร่ือง การตอนรับและอัยธาศัยของพนักงาน ความรูของพนักงานเก่ียวกับผลิตภัณฑเบเกอรี ่ความ
เหมาะสมในการแตงกายของพนักงาน และความกระตือรือรนในการใหบริการของพนักงานมีอิทธิพล
ในระดับมาก 

ผูบริโภคสวนใหญเห็นวาปจจัยทางดานสวนประสมทางตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ
ในเร่ือง บรรยากาศและการตกแตงภายในราน ความสะอาดภายในราน ความกวางขวางของพ้ืนที่
ภายในราน และความชัดเจนของปายรายการและราคามีอิทธิพลในระดับมาก 

ผูบริโภคสวนใหญเห็นวาปจจัยทางดานสวนประสมทางตลาดบริการดานกระบวนการ ในเรื่อง
ความรวดเร็วในกรรมวิธีการชงกาแฟ ความรวดเร็วในการชําระเงิน และความสะดวกและงายใน
ขั้นตอนการรับบริการมีอิทธิพลในระดับมาก 
 

การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานขอที่1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการราน
มิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร   
 1.1 เพศมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

พบวา เพศมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ และดาน
ปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการรานมิสซาซา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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พบวา เพศไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดานคาใชจายเฉล่ียในการใชบริการรานมิสซาซา ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 1.2 อายุมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
พบวา อายุมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา และดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการรานมิสซาซา 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

พบวา อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร
ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ และดานปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการรานมิสซาซา ซึ่ง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 1.3 อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
พบวา อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ดานปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการรานมิสซาซา และดานคาใชจายเฉล่ียในการใชบริการรานมิสซาซา 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

พบวา อาชีพไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร
ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา และดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ ซึ่ง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  

 1.4 รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

พบวา รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ ดานปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการราน
มิสซาซา และดานคาใชจายเฉล่ียในการใชบริการรานมิสซาซา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

พบวา รายไดตอเดือนไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 2.1 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 2.1.1 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใช
บริการรานมิสซาซา 
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  พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง รสชาติของเบเกอรี่ 
ความหลากหลายของเบเกอรี่ เชน มีหลายประเภท หลายขนาด ความสดใหมของเบเกอร่ี ลักษณะ
ของบรรจุภัณฑ การมีผลิตภัณฑตามเทศกาล รสชาติของเครื่องดื่ม และภาพพจนของตราสินคา มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่
ในการมาใชบริการรานมิสซาซา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง คุณภาพ
สวนประกอบของเบเกอร่ี ความหลากหลายของเครื่องดื่ม รสชาติของอาหารวาง และความ
หลากหลายของอาหารวาง ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.1.2 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑราน
มิสซาซาที่ชอบซื้อ 
  พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง รสชาติของ    
เบเกอร่ี ความหลากหลายของเบเกอรี่ เชน มีหลายประเภท หลายขนาด คุณภาพสวนประกอบของ 
เบเกอร่ี  ความสดใหมของเบเกอรี่ ลักษณะของบรรจุภัณฑ การมีผลิตภัณฑตามเทศกาล รสชาติของ
เครื่องดื่ม ความหลากหลายของเครื่องดื่ม รสชาติของอาหารวาง ความหลากหลายของอาหารวาง 
และภาพพจนของตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 2.2 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
  2.2.1 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการราน
มิสซาซา 
  พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของ
ราคาเบเกอรี่เม่ือเทียบกับรสชาติ ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพเบเกอรี่ของยี่หออื่น
ความเหมาะสมของราคาอาหารวางเมื่อเทียบกับรสชาติ ความเหมาะสมของราคาอาหารวางเมื่อเทียบ
กับปริมาณ และความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกับคุณภาพเอาหารวางของยี่หออื่น มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่
ในการมาใชบริการรานมิสซาซา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของ
ราคาเบเกอรี่เม่ือเทียบกับปริมาณ ความเหมาะสมของราคาเครื่องดื่มเม่ือเทียบกับรสชาติ ความ
เหมาะสมของราคาเครื่องดื่มเม่ือเทียบกับปริมาณ และความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกับคุณภาพ
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เครื่องดื่มของยี่หออื่น ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.2.2 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่
ชอบซื้อ 
  พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของ
ราคาเบเกอรี่เม่ือเทียบกับรสชาติ ความเหมาะสมของราคาเบเกอรี่เม่ือเทียบกับปริมาณ ความ
เหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกับคุณภาพเบเกอร่ีของยี่หออื่น ความเหมาะสมของราคาเคร่ืองดื่มเม่ือ
เทียบกับรสชาติ ความเหมาะสมของราคาอาหารวางเม่ือเทียบกับปริมาณ และความเหมาะสมของ
ราคาเม่ือเทียบกับคุณภาพอาหารวางของยี่หออื่น มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน
มิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของ
ราคาเคร่ืองดื่มเมื่อเทียบกับปริมาณ ความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกับคุณภาพเคร่ืองดื่มของยี่หออื่น
และความเหมาะสมของราคาอาหารวางเม่ือเทียบกับรสชาติ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ
ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.2.3 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉล่ียในการใชบริการราน    
มิสซาซาตอครั้ง 
  พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของ
ราคาเบเกอรี่เม่ือเทียบกับรสชาติ ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพเบเกอรี่ของยี่หออื่น 
ความเหมาะสมของราคาเคร่ืองดื่มเมื่อเทียบกับรสชาติ ความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกับ
คุณภาพเครื่องดื่มของยี่หออื่น ความเหมาะสมของราคาอาหารวางเม่ือเทียบกับรสชาติ ความ
เหมาะสมของราคาอาหารวางเม่ือเทียบกับปริมาณ และความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกับ
คุณภาพอาหารวางของยี่หออื่น มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉล่ียในการใชบริการรานมิสซาซาตอคร้ัง ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของ
ราคาเบเกอรี่เม่ือเทียบกับปริมาณ และความเหมาะสมของราคาเครื่องดื่มเมื่อเทียบกับปริมาณ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
คาใชจายเฉล่ียในการใชบริการรานมิสซาซาตอครั้ง ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 2.3 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
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  2.3.1 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนายมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสาขา
รานมิสซาซาที่มักใชบริการ 
  พบวา  ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนายในเร่ือง 
ความเหมาะสมของสถานที่ตั้งสังเกตเห็นไดชัดเจน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน
มิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสาขารานมิสซาซาที่มักใชบริการ ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
  พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนายในเร่ือง 
ความสะดวกในการเดินทางไปใชบริการ และความเหมาะสมของเวลาเปด-ปดการใหบริการของราน 
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน มิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดาน
สาขารานมิสซาซาที่มักใชบริการ ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  2.3.2 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนายมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่
ในการมาใชบริการรานมิสซาซา  
  พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนายในเร่ือง 
ความสะดวกในการเดินทางไปใชบริการ และความเหมาะสมของเวลาเปด-ปดการใหบริการของราน 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่
ในการมาใชบริการรานมิสซาซา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนายในเร่ือง
ความเหมาะสมของสถานที่ตั้งสังเกตเห็นไดชัดเจน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน
มิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 2.4 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
  2.4.1 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่
ในการมาใชบริการรานมิสซาซา  
  พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดในเรื่อง การ
ซื้อครบตามจํานวนเพื่อแลกของรางวัล/สวนลดเพ่ิม และการใหคําแนะนําของพนักงานเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑเบเกอรี่  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดในเร่ือง การมี
บัตรสมาชิกเพ่ือลดราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน มิสซาซาของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 2.5 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานพนักงานผูใหบริการมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
  2.5.1 ปจจัยด านสวนประสมทางตลาดบริการด าน พนักงานผู ใหบริการ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่
ในการมาใชบริการรานมิสซาซา  
  พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานพนักงานผูใหบริการในเรื่อง การ
ตอนรับและอัธยาศัยของพนักงาน ความรูของพนักงานเกี่ยวกับผลิตภัณฑเบเกอร่ี ความเหมาะสมใน
การแตงกายของพนักงาน และความกระตือรือรนในการใหบริการของพนักงาน มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใช
บริการราน มิสซาซา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 2.6 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
  2.6.1 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการด านลักษณะทางกายภาพมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่
ในการมาใชบริการรานมิสซาซา  
  พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพในเร่ือง 
บรรยากาศและการตกแตงภายในราน ความสะอาดภายในราน ความกวางขวางของพ้ืนที่ภายในราน 
และความเพียงพอของโตะนั่ง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพในเร่ือง 
ความชัดเจนของปายรายการและราคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซา
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 2.7 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานกระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  
  2.7.1 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานกระบวนการมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใช
บริการรานมิสซาซา  
  พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานกระบวนการในเรื่อง ความรวดเร็ว
ในการใหบริการ และความสะดวกและงายในขั้นตอนการรับบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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  พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานกระบวนการในเรื่อง ความ
รวดเร็วในการชําระเงิน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
อภิปรายผล 
 ผลจากการวิจัยปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร สามารถนํามาอภิปรายผลไดดังนี้  
 1. การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม พบวาผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 25-34 ป มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได
ตอเดือน 10,001-20,000 บาท ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ธีริน สุขกระสานติ (2546: บทคัดยอ) 
ซึ่งศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่รานกาโตว เฮาส ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุเฉลี่ย 24-32 ป มีอาชีพเปน
พนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดตอเดือนอยูระหวาง 10,001-15,000 บาท เนื่องจากเพศหญิง
เปนเพศที่ช่ืนชอบการรับประทานเบเกอรี่และของหวานมากกวาเพศชาย 
 2. การวิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูตอบแบบสอบถาม พบวา
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีเหตุผลในการใชบริการรานมิสซาซาสวนใหญ เพ่ือรับประทานเบเกอรี/่
อาหารวาง ใชบริการแบบซื้อกลับ ใชบริการจํานวน 1-2 ครั้งตอเดือน ชวงเวลาในการมาใชบริการไม
แนนอน มักเขามาใชบริการรวมกับเพ่ือน/เพ่ือนรวมงาน ชอบซื้อผลิตภัณฑประเภทเคก รสชาติเปน
ปจจัยที่ทําใหเลือกซื้อ ใชระยะเวลาตอคร้ังไมเกิน 10 นาที มีคาใชจายโดยเฉลี่ยที่ 150-300 บาท ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของ สสิธร สุขสาโรจน (2547: บทคัดยอ) ซึ่งศึกษาเรื่องปจจัยดานผลิตภัณฑที่
มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคเบเกอร่ี คาเฟ ราน โอ บอง แปง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวาคาใชจายในการซื้อโดยเฉลี่ยตอคร้ังของผูบริโภค คือ 169 บาท เนือ่งจากคาใชจายเฉล่ียตอคร้ัง
ไมสูงมาก ทําผูบริโภคที่มีรายไดปานกลางขึ้นไปมีความสามารถในการซื้อ และสามารถตัดสินใจซื้อ
ไดงาย 
 3. การวิเคราะหปจจัยทางดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ พบวา 
 ผูบริโภคสวนใหญเห็นวาปจจัยทางดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง 
ความสดใหมของเบเกอรี่มีอิทธิพลในระดับมากที่สุด ผูบริโภคสวนใหญเห็นวารสชาติของเบเกอร่ี 
ความหลากหลายของเบเกอรี่ คุณภาพสวนประกอบของเบเกอรี่ ลักษณะของบรรจุภัณฑ รสชาติของ
เครื่องดื่ม ความหลากหลายของเครื่องดื่ม และรสชาติของอาหารวางมีอิทธิพลในระดับมาก ผูบริโภค
สวนใหญเห็นวาการมีผลิตภัณฑตามเทศกาล ความหลากหลายของอาหารวาง และภาพพจนของ
ตราสินคามีอิทธิพลในระดับปานกลาง  
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 ผูบริโภคสวนใหญเห็นวาปจจัยทางดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง
ความเหมาะสมของราคาเบเกอรี่เม่ือเปรียบเทียบกับรสชาติ ความเหมาะสมของราคาเบเกอรี่เมื่อ
เปรียบเทียบกับปริมาณ ความเหมาะสมของราคาเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพเบเกอรี่ของยี่หออื่น 
ความเหมาะสมของราคาเครื่องดื่มเม่ือเปรียบเทียบกับรสชาติ ความเหมาะสมของราคาเครื่องดื่มเม่ือ
เปรียบเทียบกับปริมาณ ความเหมาะสมของราคาเม่ือเปรียบเทียบกับคุณภาพเคร่ืองดื่มของยี่หออื่น 
และความเหมาะสมของราคาอาหารวางเม่ือเปรียบเทียบกับรสชาตมีิอิทธิพลในระดับมาก  ผูบริโภค
สวนใหญเห็นวาความเหมาะสมของราคาเครื่องดื่มเม่ือเปรียบเทียบกับปริมาณ และความเหมาะสมของ
ราคาเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพเคร่ืองดื่มของยี่หออื่นมีอิทธิพลในระดับปานกลาง 

ผูบริโภคสวนใหญเห็นวาปจจัยทางดานสวนประสมทางตลาดบริการดานชองทางการจัด
จําหนาย ในเรื่อง ความสะดวกในการเดินทางไปใชบริการ ความเหมาะสมของสถานที่ตั้งสังเกตเห็น
ไดชัดเจน และความเหมาะสมของเวลาเปด-ปดการใหบริการของรานมีอิทธิพลในระดับมาก 

ผูบริโภคสวนใหญเห็นวาปจจัยทางดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสริม
การตลาด ในเรื่อง การมีบัตรสมาชิกเพ่ือลดราคา และการใหคําแนะนําของพนักงานเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑเบเกอรี่ ผูบริโภคใหอิทธิพลปานกลาง ในเร่ือง การซื้อครบตามจํานวนเพ่ือแลกของรางวัล/
สวนลดเพ่ิมมีอิทธิพลในระดับมาก 
 ผูบริโภคสวนใหญเห็นวาปจจัยทางดานสวนประสมทางตลาดบริการดานพนักงานผูใหบริการ 
ในเร่ือง การตอนรับและอัยธาศัยของพนักงาน ความรูของพนักงานเกี่ยวกับผลิตภัณฑเบเกอร่ี 
ความเหมาะสมในการแตงกายของพนักงาน และความกระตือรือรนในการใหบริการของพนักงานมี
อิทธิพลในระดับมาก 
 ผูบริโภคสวนใหญเห็นวาปจจัยทางดานสวนประสมทางตลาดบริการดานลักษณะทาง
กายภาพในเรื่อง บรรยากาศและการตกแตงภายในราน ความสะอาดภายในราน ความกวางขวาง
ของพ้ืนที่ภายในราน และความชัดเจนของปายรายการและราคามีอิทธิพลในระดับมาก 
 ผูบริโภคสวนใหญเห็นวาปจจัยทางดานสวนประสมทางตลาดบริการดานกระบวนการ ใน
เร่ือง ความรวดเร็วในกรรมวิธีการชงกาแฟ ความรวดเร็วในการชําระเงิน และความสะดวกและงาย
ในขั้นตอนการรับบริการมีอิทธิพลในระดับมาก   

ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ธีริน สุขกระสานติ (2546: บทคัดยอ) ที่ศึกษาเรื่องปจจัยที่มี
อิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่รานกาโตว เฮาส ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
พบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย
ดานการสงเสริมทางการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่รานกาโตวเฮาส
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากปจจัยทางดานสวนประสมทางตลาดบริการมีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจเขามาเลือกใชบริการราน และเปนปจจัยที่ชวยกระตุนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑและ
บริการตางๆ ใหกับผูบริโภค ฉะนั้นถาทางรานมีการวางแผน จัดทําเกี่ยวกับปจจัยทางดานสวน
ประสมทางตลาดบริการไดตอบสนองความตองการของกลุมลูกคาเปาหมายไดมาก ทางรานก็มี
โอกาสประสบความสําเร็จไดมาก 
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 4. การวิเคราะหขอมูลเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน 
  4.1 ผลจากการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภคที่มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา 
  เพศของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซา
ที่ชอบซื้อ และดานปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการรานมิสซาซา เนื่องจากเพศมีความชอบที่ตางกัน เพศ
ชายและเพศหญิงจึงมีความแตกตางกัน โดยผลิตภัณฑสวนใหญที่เพศชายนิยมเขาไปซื้อจากราน 
คือ เคร่ืองดื่ม เพราะเพศชายสวนใหญเปนเพศที่ชอบความสะดวก รวดเร็ว ใชเวลาในการตัดสินใจ
ซื้อไมมากนัก ซึ่งเครื่องดื่มนอกจากจะใชเวลาในการเขาไปซื้อไมมากและมีรสชาติที่ดีแลว เครื่องดื่ม
ยังสามารถชวยแกกระหายไดอีกดวย สวนเพศหญิงนิยมเขาไปซื้อผลิตภัณฑประเภทเคกจากราน 
เนื่องจากเพศหญิงสวนใหญช่ืนชอบการรับประทานเบเกอรี่และของหวานมากกวาเพศชาย โดยเพศ
ชายยังมีพฤติกรรมในดานคาใชจายเฉลี่ยตอครั้งอยูที่ ไมเกิน 150 บาท สวนเพศหญิงมีพฤติกรรมใน
ดานคาใชจายเฉล่ียตอครั้งอยูที่ 151-300 บาท ซึ่งไมสอดคลองกับงานวิจัยของ กนิษฐา ยกสาน 
(2546: บทคัดยอ) ที่กลาววาผูบริโภคที่มีเพศตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ดานความถี่ในการ
ซื้อขนมเคก S&P, ขนมคุกกี้ S&P และขนมปง-ขนมอบ S&P ไมแตกตางกัน และไมสอดคลองกับ
งานวิจัยของ ณวรา ไตรตั้งวงศ (2547: บทคัดยอ) ที่กลาววาเพศที่ตางกันมีผลตอความถี่ในการ
ซื้อเบเกอรี่ตอเดือน ไมแตกตางกัน 
  เพศของผูบริโภคไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการรานมิสซาซาตอครั้ง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย
ของ กนิษฐา ยกสาน (2546: บทคัดยอ) ที่กลาววา เพศที่ตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 
เบเกอรี่เอส แอนด พี ดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อผลิตภัณฑแตละครั้งไมแตกตางกัน และสอดคลอง
กับงานวิจัยของ สสิธร สุขสาโรจน (2547: 133) ที่กลาววา ผูบริโภคที่เพศตางกันมีผลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีราน โอ บอง แปง ดานคาใชจายในการซื้อเบเกอรี่ตอครั้ง ดานคาใชจายใน
การซื้อเบเกอรี่แบบทั่วไปตอครั้ง ดานคาใชจายในการซื้อเบเกอรี่แบบ low fat ตอครั้งไมแตกตางกัน  
  อายุของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา และดานคาใชจายเฉล่ียในการใช
บริการรานมิสซาซาตอครั้ง เนื่องจากกลุมผูบริโภคสวนใหญ มีอายุ 25-34 ป ซึ่งเปนชวงอายุของ
กลุมวัยทํางานที่ทํางานมาไดซักระยะเวลาหนึ่ง มีพฤติกรรมและรูปแบบในการดํารงชีวิต คือ การ
ตองการความสําเร็จสูงสุดในหนาที่การงาน และการกินตามใจปากเพื่อทําใหตัวเองรูสึกดีขึ้น  
นอกจากนั้นผูบริโภคกลุมนี้ยังเปนกลุมที่มีพฤติกรรมการชอบอยูบนโลกออนไลนเพ่ือการอัพเดท
ขอมูลขาวสาร คนหาขอมูล ซื้อสินคา หรือติดตอสื่อสารกับเพ่ือนๆ มากที่สุด ดังนั้น การใชจายเงิน
ไมไดคํานึงถึงความจําเปนในการประหยัดอดออมและการออมเงินมากนัก สามารถเลือกซื้อเพื่อ
บริโภคสิ่งที่ตนเองตองการไดมากครั้ง และมากเทาที่ตนเองตองการเปนหลัก ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของ กนิษฐา ยกสาน (2546: บทคัดยอ) ที่กลาววาผูบริโภคที่อายุแตกตางกันมีพฤติกรรม
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การตัดสินใจซื้อ ดานคาใชจายเฉล่ียในการซื้อแตละครั้ง และดานความถี่ในการซื้อขนมเคก S&P,
ขนมคุกก้ี S&P และขนมปง-ขนมอบ S&P แตกตางกัน, สอดคลองกับงานวิจัยของ ธีริน สุขกระสานต ิ
(2546: บทคัดยอ) ที่กลาววาอายุที่ตางกันกับพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเบเกอรี่ตอเดือน และ
ดานคาใชจายในการซื้อเบเกอรี่ตอคร้ังแตกตางกัน และสอดคลองกับงานวิจัยของ สสิธร สุสาโรจน 
(2547: บทคัดยอ) ที่กลาววาผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ราน  
โอ บอง แปง ดานความถี่ในการซื้อเบเกอรี่ตอเดือนแตกตางกัน 
  อายุของผูบริโภคไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ และดานปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการ
รานมิสซาซา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ สสิธร สุขสาโรจน (2547: 134) ที่กลาววา ผูบริโภคที่อายุ
ตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่รานโอ บอง แปง ดานความถี่ในการซื้อเบเกอรี่ตอเดือน
และดานคาใชจายในการซื้อเบเกอร่ีตอครั้งไมแตกตางกัน เพราะพฤติกรรมความชอบ และเหตุผลใน
การเลือกซื้อเบเกอรี่ขึ้นอยูกับผูบริโภคแตละบุคคล โดยปกติถาบุคคลใดมีความคิด ความชอบแบบใด
แลว ก็มักจะเลือกผลิตภัณฑตามความตองการของตนเองในแบบนั้นๆ ไมวาอายุจะเปลี่ยนแปลงไป
อยางไรก็ตาม นอกเสียจากวาบุคคลนั้นๆ จะไดทดลองของแปลกใหมที่เปลี่ยนไปจากความชอบ
แบบเดิมๆ แลวเกิดความชอบ ทัศนคติที่ดีกับสิ่งใหมที่ตนไดทดลองนั้น ก็จะทําใหบุคคลนั้นๆ เกิด
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ทัศนคติ และความชอบได  
  อาชีพของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการรานมิสซาซา และดานคาใชจายเฉลี่ยในการ
ใชบริการรานมิสซาซาตอครั้ง เนื่องจากกลุมผูบริโภคสวนใหญ มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
ซึ่งมีรายไดประจําจากการทํางาน และมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อ โดยปจจัยที่ทําใหผูบริโภค
กลุมนี้เลือกใชบริการรานมิสซาซามากที่สุดคือ ปจจัยในเรื่องรสชาติ และมีคาใชจายเฉล่ียอยูที ่
151-300 บาทตอครั้ง ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดเรื่องปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2541: 130) ที่กลาววา ปจจัยสวนบุคคล ไดแก อายุ ขั้นตอน 
วัฎจักรชีวิตครอบครัว อาชีพ รายได การศึกษา คานิยม และรูปแบบการดํารงชีวิตของแตละบุคคลจะ
นําไปสูความจําเปนและความตองการผลิตภัณฑและบริการที่แตกตางกัน และสอดคลองกับงานวิจัย
ของ กนิษฐา ยกสาน (2546: บทคัดยอ) ที่กลาววาผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อโดยรวมทุกดานตางกัน 
  อาชีพของผูบริโภคไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา และดานประเภทผลิตภัณฑ ราน
มิสซาซาที่ชอบซื้อ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ พัทธิกา จูประจักษ (2548: 145) ที่กลาววาผูบริโภค
ที่มีอาชีพตางกันไมมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑเอส แอนด พี แตไมสอดคลองกับงานวิจัย
ของ ธีริน สุขกระสานติ (2546: บทคัดยอ) ที่กลาววา ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีผลตอพฤติกรรม
การบริโภคผลิตภัณฑเบเกอรี่ราน กาโตว เฮาส ในเรื่องความถี่ในการซื้อเบเกอร่ีตอเดือนแตกตางกัน 
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  รายไดของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ ดานปจจัยที่ทําใหเลือกใชบริการ
รานมิสซาซา และดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการรานมิสซาซาตอครั้ง เนื่องจากกลุมผูบริโภค
สวนใหญมีรายได 10,001-20,000 บาท ซึ่งเปนผูที่เริ่มมีความสามารถ มีอํานาจในการตัดสินใจ
ซื้อดวยตนเอง สามารถเลือกซื้อผลิตภัณฑ ควบคุมการใชจายไดตามความตองการ โดยผูบริโภคจะ
เลือกรานเบเกอรี่ที่สามารถตอบสนองความตองการไดมากที่สุด ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 
กนิษฐา ยกสาน (2546: บทคัดยอ) ที่กลาววาผูบริโภคที่มีรายไดหรือเงินที่ไดรับเพ่ือเปนคาใชจาย 
ตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อโดยรวมทุกดานแตกตางกัน และสอดคลองกับงานวิจัย
ของ ณวรา ไตรตั้งวงศ (2547: บทคัดยอ) ที่กลาววารายไดที่ตางกันมีผลตอคาใชจายในการซื้อ 
เบเกอร่ีตอครั้ง แตกตางกัน และสอดคลองกับงานวิจัยของ ธีริน สุขกระสานติ (2546: บทคัดยอ) ที่
กลาววารายไดที่ตางกันกับพฤติกรรมดานคาใชจายในการซื้อเบเกอร่ีตอครั้ง ดานปจจัยที่เลือกซื้อ 
เบเกอร่ีรานกาโตว เฮาสแตกตางกัน 
  รายไดของผูบริโภคไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 
พัทธิกา  จูประจักษ (2548: 145) ที่กลาววาผูบริโภคที่มีรายไดตางกันไมมีผลตอพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑเอส แอนด พีในเรื่องความถี่ในการเลือกซื้อ เพราะผูบริโภคสวนใหญมีความนิยม
เลือกซื้อผลิตภัณฑเอส แอนด พีในชวงกลางสัปดาหคือวันพุธ ซึ่งทางรานมีโปรโมช่ันพิเศษ ลดราคา 25% 
สงผลใหความถี่ในการเลือกซื้อไมแตกตางกัน สวนในดานรายไดของผูบริโภคที่มาใชบริการราน
มิสซาซา ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานดานความถี่ เพราะวาเหตุผลในการมาใชบริการราน
ของผูบริโภคเนื่องจากรสชาติ และความสะดวกในการซื้อมากกวา 
  4.2 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา 
  ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเร่ือง รสชาติของเบเกอร่ี 
ความหลากหลายของเบเกอรี่ เชน มีหลายประเภท หลายขนาด ความสดใหมของเบเกอร่ี ลักษณะ
ของบรรจุภัณฑ การมีผลิตภัณฑตามเทศกาล รสชาติของเครื่องดื่ม และภาพพจนของตราสินคา มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่
ในการมาใชบริการรานมิสซาซา เพราะรานมิสซาซาจําหนายผลิตภัณฑเบเกอรี่พรีเมี่ยมที่มีลักษณะ
โฮมเมด แมวาจะมีราคาอยูในเกณฑสูง แตก็ไดรับความนิยมอยางมาก เนื่องจากรสชาติ และช่ือเสียง
ของตรายี่หอ ซึ่งอาศัยจุดเดนคือ ผลิตภัณฑที่สดใหม การเลือกสรรวัตถุดิบที่มีคุณภาพสูง สามารถ
เลือกหาซื้อไดงาย สินคามีความหลากหลาย ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ และสินคาที่มีรสชาติถูก
ปากกลุมผูบริโภคเปาหมาย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของศูนยวิจัยกสิกรไทย (2551) ที่กลาววา
ผลิตภัณฑเบเกอรี่พรีเม่ียม ซึ่งราคาตอชิ้นอยูในเกณฑสูง แตลูกคายังยินดีจาย เนื่องจากเปน
ผลิตภัณฑเบเกอร่ีที่มีเอกลักษณเฉพาะ ทั้งในดานรสชาติและรูปแบบการตกแตง 
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  ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเร่ือง รสชาติของเบเกอร่ี 
ความหลากหลายของเบเกอรี่ เชน มีหลายประเภท หลายขนาด คุณภาพสวนประกอบของเบเกอร่ี 
ความสดใหมของเบเกอรี่ ลักษณะของบรรจุภัณฑ การมีผลิตภัณฑตามเทศกาล รสชาติของเคร่ืองดื่ม
ความหลากหลายของเครื่องดื่ม รสชาติของอาหารวาง ความหลากหลายของอาหารวาง และ
ภาพพจนของตราสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ เพราะรสชาติของผลิตภัณฑในแตละ
ประเภทสามารถทําใหผูบริโภคเกิดความชื่นชอบ เปนที่จดจํา และทําใหเกิดทัศนคติที่ดีกับรานได 
ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดโมเดลพฤติกรรมของผูบริโภคของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546: 196) 
ที่กลาววาการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) ในเรื่องการตัดสินใจดานผลิตภัณฑ (Product 
decision) การตัดสินใจของผูบริโภคที่จะซื้อผลิตภัณฑหนึ่งขึ้นอยูกับทัศนคติตอผูประกอบการธุรกิจ
ยี่หอ ราคา และการลดราคา การตัดสินใจดานผลิตภัณฑจะทําการตัดสินใจเกี่ยวกับเรื่องตอไปนี้   
(1) การตัดสินใจเก่ียวกับยี่หอ (2) การตัดสินใจดานราคาและการลด (3) การตัดสินใจซื้อโดยฉับพลัน 
  ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเร่ือง ความเหมาะสมของราคา 
เบเกอร่ีเมื่อเทียบกับรสชาติ ความเหมาะสมของราคาเบเกอรี่เม่ือเทียบกับปริมาณ ความเหมาะสม
ของราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพเบเกอรี่ของยี่หออื่น ความเหมาะสมของราคาเคร่ืองดื่มเม่ือเทียบกับ
รสชาติ ความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกับคุณภาพเคร่ืองดื่มของยี่หออื่น ความเหมาะสมของ
ราคาอาหารวางเม่ือเทียบกับรสชาติ ความเหมาะสมของราคาอาหารวางเม่ือเทียบกับปริมาณ และ
ความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกับคุณภาพอาหารวางของยี่หออื่น มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการราน
มิสซาซา ดานประเภทผลิตภัณฑรานมิสซาซาที่ชอบซื้อ และดานคาใชจายเฉลี่ยในการใชบริการราน
มิสซาซาตอครั้ง เพราะการกําหนดราคาของผลิตภัณฑใหเหมาะสมกับรสชาติ ปริมาณ และคุณภาพ
ที่ผูบริโภคจะไดรับ ทําใหผูบริโภคมีความเต็มใจที่จะจายไดบอยครั้งเทาที่ตองการ แมวาผลิตภัณฑ
จะมีราคาสูงก็ตาม 
  ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย ในเรื่อง ความ
สะดวกในการเดินทางไปใชบริการ ความเหมาะสมของสถานที่ตั้งสังเกตเห็นไดชัดเจน และความ
เหมาะสมของเวลาเปด-ปดการใหบริการของราน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการราน
มิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานสาขารานมิสซาซาที่มักใชบริการ และดานความถี่ใน
การมาใชบริการรานมิสซาซา เพราะกลุมผูบริโภคอาจมีเวลาวางจากการทํางาน หรือ การทํากิจกรรม
ในชีวิตประจําวันไมมากนัก ดังนั้นที่ตั้งของรานในแตละสาขาจะชวยใหผูบริโภคกลุมเปาหมายมีความ
สะดวกในการเดินทางไปใชบริการ และเพ่ิมความถี่ในการไปใชบริการ  
  ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด ในเรื่อง การซื้อครบ
ตามจํานวนเพ่ือแลกของรางวัล/สวนลดเพ่ิม และการใหคําแนะนําของพนักงานเก่ียวกับผลิตภัณฑ  
เบเกอร่ี มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา ซึ่งสอดคลองกับโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 
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behavior model) ดานสิ่งกระตุน (Stimulus) (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2546: 196) พบวา การ
สงเสริมการตลาด (Promotion) ถือเปนสิ่งกระตุนภายนอก (Outside stimulus) เพ่ือใหผูบริโภคเกิด
ความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying motive) ซึ่งอาจ
ใชเปนเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได 
  ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานพนักงานผูใหบริการ ในเร่ือง การตอนรับ
และอัธยาศัยของพนักงาน ความรูของพนักงานเกี่ยวกับผลิตภัณฑเบเกอรี่ ความเหมาะสมใน
การแตงกายของพนักงาน และความกระตือรือรนในการใหบริการของพนักงาน มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมา
ใชบริการรานมิสซาซา เพราะวาผูบริโภคสวนใหญตองการเขาไปใชบริการรานเบเกอรี่พรีเมี่ยม
ที่มีมาตรฐานในการใหบริการและมีชื่อเสียงเปนที่รูจัก รานเบเกอรี่พรีเมี่ยมจึงเนนการใหบริการ
ที่ตองอาศัยพนักงานในการใหบริการที่มีคุณภาพและประสิทธิภาพ พนักงานบริการใหการตอนรับดี 
มีอัธยาศัยดี ยิ้มแยมแจมใส พูดจาไพเราะและมีความกระตือรือรนในการใหบริการที่ดีและรวดเร็ว 
สรางความประทับใจใหลูกคาและแตกตางจากรานเบเกอรี่ทั่วไป ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดดาน
การบริการของ ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2541: 9-11) พบวา ธุรกิจบริการสําหรับผูบริโภคเปน
ผูใชบริการคนสุดทาย ตองอาศัยคนเปนหลัก ในการใหบริการ และงานที่สําคัญของธุรกิจบริการมี   
3 ประการ คือ ความแตกตางจากคูแขง คุณภาพการใหบริการ และประสิทธิภาพในการใหบริการ 
  ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพในเรื่อง บรรยากาศ
และการตกแตงภายในราน ความสะอาดภายในราน ความกวางขวางของพื้นที่ภายในราน และ
ความเพียงพอของโตะนั่ง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา เพราะผูบริโภคกลุมโดยสวนใหญ ให
ความสําคัญกับความสะอาดภายในรานมากที่สุด เร่ืองบรรยากาศและการตกแตงภายในรานก็เปนสิ่ง
สําคัญ หากรานเบเกอร่ีพรีเม่ียมมีการตกแตงที่เปนเอกลักษณสวยงาม มีการจัดวางบริหารพื้นที่
อยางลงตัว ก็เปนเหตุจูงใจใหผูบริโภคเขามาใชบริการแบบนั่งที่รานมากกวาซื้อกลับและกลับมาใช
บริการอีกในครั้งตอไป 
  ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานกระบวนการในเร่ือง ความรวดเร็วในการ
ใหบริการ และ ความสะดวกและงายในขั้นตอนการรับบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการรานมิสซาซาของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการมาใชบริการรานมิสซาซา
เพราะกระบวนการเปนสวนหนึ่งในการบริการที่สามารถสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคและทําให
เกิดการกลับมาใชบริการซ้ําอีกได ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543: 316) ที่
กลาววา การบริการ หมายถึง งานที่ไมมีตัวตนสัมผัสไมได แตสามารถสรางความพึงพอใจในการ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภค หรือผูใชตลาดธุรกิจได 
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ขอเสนอแนะจากงานวิจัย 
 จากผลการวิจัยปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี้ 
 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการถือเปนองคประกอบสําคัญที่กอใหเกิดพฤติกรรม
และมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขามาใชบริการรานของผูบริโภค ดังนั้นผูประกอบการจึงควรมีการ
พัฒนาและปรับปรุงในดานตางๆ ทั้ง ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดาน
การสงเสริมการตลาด ดานพนักงานผูใหบริการ ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ
อยางตอเนื่อง เพ่ือใหสอดคลองและตรงกับความตองการของผูบริโภคมากที่สุด  
 ดานผลิตภัณฑ ผูประกอบการควรใหความสําคัญมากที่สุด ในเรื่อง ความสดใหมของเบเกอรี่
ใหความสําคัญมากในเรื่องความหลากหลายเบเกอรี่ คุณภาพสวนประกอบของเบเกอรี่ รสชาติของ  
เบเกอร่ี ลักษณะของบรรจุภัณฑ และรสชาติของอาหารวาง ใหความสําคัญปานกลางในเรื่องการมี
ผลิตภัณฑตามเทศกาล ความหลากหลายของอาหารวาง และภาพพจนของตราสินคา นอกจากนั้น
ผูประกอบการควรมีการคิดคนและปรับปรุงรสชาติใหมๆ ที่สรางเอกลักษณในตัวผลิตภัณฑเบเกอร่ี
ใหกับตราสินคาเพ่ือสรางความแตกตางจากผลิตภัณฑเบเกอรี่รานอื่นๆ ซึ่งสิ่งเหลานี้จะสามารถ
ดึงดูดใจและตอบสนองความตองการของผูบริโภคได 
 ดานราคา ผูประกอบการควรใหความสําคัญมาก ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาเครื่องดื่ม
เม่ือเทียบกับรสชาติ ความเหมาะสมของราคาเคร่ืองดื่มเม่ือเทียบกับปริมาณ ความเหมาะสมของราคา
เม่ือเทียบกับคุณภาพเคร่ืองดื่มของยี่หออื่น ความเหมาะสมของราคาอาหารวางเม่ือเทียบกับรสชาติ 
ความเหมาะสมของราคาเบเกอร่ีเม่ือเทียบกับรสชาติ ความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกับคุณภาพ 
เบเกอรี่ของยี่หออื่น และความเหมาะสมของราคาเบเกอรี่เม่ือเทียบกับปริมาณ ใหความสําคัญปานกลาง
ในเร่ืองความเหมาะสมของราคาอาหารวางเม่ือเทียบกับปริมาณ และความเหมาะสมของราคาเม่ือ
เทียบกับคุณภาพอาหารวางของยี่หออื่น เพราะการกําหนดราคาใหเหมาะสมกับรสชาติ ปริมาณ 
และคุณภาพถือเปนสิ่งสําคัญ ผูประกอบการควรคํานึงถึงราคาคูแขงขันของเบเกอร่ีพรีเม่ียมรานอื่นๆ
ดวย การตั้งราคาควรใหใกลเคียงกับคูแขง หรือ สูงกวาเล็กนอยได แตตองมีรสชาติที่เปนเอกลักษณ
เฉพาะตัวของเบเกอร่ีพรีเม่ียมที่แตกตางและโดดเดน สามารถจูงใจใหผูบริโภคหันมาบริโภคได 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูประกอบการควรใหความสําคัญมาก ในเรื่อง ความเหมาะสม
ของสถานที่ตั้งสังเกตเห็นไดชัดเจน ความสะดวกในการเดินทางไปใชบริการ และความเหมาะสมของ
เวลาเปด-ปดการใหบริการของราน เพราะกลุมผูบริโภคอาจมีเวลาวางในการไปใชบริการไมมากนัก 
ทั้งยังมีทางเลือกจากผูประกอบการรานเบเกอรี่พรีเม่ียมที่มีลักษณะเดียวกันเพ่ิมมากขึ้น ดังนั้นที่ตั้ง
ของรานในแตละสาขาจะชวยใหผูบริโภคกลุมเปาหมายมีความสะดวกในการเดินทางไปใชบริการ 
และเพ่ิมความถี่ในการไปใชบริการได 
 ดานการสงเสริมการตลาด ผูประกอบการควรใหความสําคัญมาก ในเรื่อง การใหคําแนะนํา
ของพนักงานเกี่ยวกับผลิตภัณฑเบเกอร่ี การมีบัตรสมาชิกเพ่ือลดราคา และการซื้อครบตามจํานวน
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เพ่ือแลกของรางวัล/สวนลดเพ่ิม เนื่องจากการสงเสริมการตลาดเปนสิ่งที่ธุรกิจรานเบเกอรี่พรีเม่ียม
ควรมีและเลือกใชใหเหมาะสมกับผูบริโภค การสงเสริมการตลาดควรจัดทําเปนชวงระยะเวลาหนึ่ง 
ตามความเหมาะสมและตองศึกษากลยุทธของคูแขงขันประกอบดวย เพราะธุรกิจใชการสงเสริม
การตลาดเขามาชวยเพ่ือกระตุนใหผูบริโภคเกิดการบริโภคมากยิ่งขึ้น 
 ดานพนักงานผูใหบริการ ผูประกอบการควรใหความสําคัญมาก ในเรื่อง ความกระตือรือรน
ในการใหบริการของพนักงาน ความรูพนักงานเกี่ยวกับผลิตภัณฑเบเกอรี่ ความเหมาะสมในการแตงกาย
ของพนักงาน และการตอนรับและอัธยาศัยของพนักงาน เพราะการใหบริการที่ด ีสรางความประทับใจให
ลูกคาถือเปนหัวใจสําคัญของธุรกิจบริการ ผูประกอบการควรมีการฝกอบรมและพัฒนาพนักงานผู
ใหบริการอยางสมํ่าเสมอใหมีศักยภาพในการปฏิบัติงานและใหบริการลูกคา เพ่ือใหผูบริโภคเกิด
ความประทับใจจากการรับบริการและกลับมาใชบริการอีกในครั้งตอไป 
 ดานลักษณะทางกายภาพ ผูประกอบการควรใหความสําคัญมาก ในเร่ือง บรรยากาศและ
การตกแตงภายในราน ความชัดเจนของปายรายการและราคา ความสะอาดภายในราน และความ
กวางขวางของพ้ืนที่ภายในราน  เพราะการสรางความแตกตางจากรานเบเกอร่ีทั่วไป ประกอบกับ
ปายรายการผลิตภัณฑที่ใหลูกคาเลือกสั่ง ตองมีความชัดเจน เขาใจงาย มีราคาบอกกํากับไวดวย ถา
หากรานมีบรรยากาศโดยรวมที่ดี ก็จะสามารถดึงดูดความสนใจใหผูบริโภคอยากเขามาใชบริการดวย 
 ดานกระบวนการ ผูประกอบการควรใหความสําคัญมาก ในเรื่อง ความรวดเร็วในการ
ใหบริการ ความรวดเร็วในการชําระเงิน และความสะดวกและงายในขั้นตอนการรับบริการ กลาวคือ
ผูประกอบการควรพัฒนาและปรับปรุงกระบวนการตางๆ โดยนําเทคโนโลยีใหมๆ เขามาใชใหเกิด
ความสะดวกและรวดเร็วในการใหบริการ และทุกๆ ขั้นตอนการบริการใหลูกคา เพ่ือสรางความพึง
พอใจและประทับใจใหกับลูกคามากที่สุด 

 
ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 
 สําหรับงานวิจัยครั้งตอไป ทางผูวิจัยมีความเห็นวาควรทําการศึกษาดังตอไปนี้ 
 1. ควรศึกษาในปจจัยดานอื่นๆที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูบริโภค
ในกรุงเทพมหานคร เพ่ือใหมีความชัดเจนมากยิ่งขึ้นและนํามาใชในการปรับปรุงและพัฒนาราน
มิสซาซาตอไป เชน ปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร การบริหารคุณภาพโดยรวม ฯลฯ 
 2. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติของมาใชบริการรานระหวางรานมิสซาซาเบเกอรี่
และรานเบเกอร่ีพรีเมี่ยมอื่นๆ เพ่ือพัฒนากลยุทธใหเหมาะสมกับตลาดเบเกอรี่ในอนาคต 
 3. ควรศึกษาระดับความคิดเห็น ความพึงพอใจ ความตองการ และความจงรักภักดีตอ
ตราสินคาของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑของรานเบเกอรี่มิสซาซาเพ่ิมเติม เพ่ือนํามาเปนขอมูลในการ
วางแผนการตลาดในอนาคต และปรับปรุงธุรกิจใหดีขึ้น 
 4. ควรศึกษาคุณคาตราสินคา “มิสซาซา” เพ่ือนําขอมูลที่ไดมาเปนแนวทางในการปรับปรุง 
เสริมสรางความแข็งแกรงของตราสินคาใหมากขึ้นตอไป 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซา 
ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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โครงการนี้เปนโครงการวิจัยเพื่อใชประกอบการศึกษา  หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

สาขาวิชาการตลาด  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร 

โปรดใหความอนุเคราะห เพื่อใชพัฒนาการศึกษา 

 
แบบสอบถาม 

เรื่อง                  

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซา 

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจง 

1. แบบสอบถามนี้แบงเปน 3 สวน ประกอบดวย 
     สวนที่ 1 ขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร 
     สวนที่ 2 พฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซาของผูตอบแบบสอบถาม 
     สวนที่ 3 ปจจัยทางดานสวนประสมทางตลาดบริการ 
2. ขอมูลทุกอยางจะเก็บเปนความลับ และใชสําหรับการวิจัยเทานั้น 
3. โปรดตอบทุกขอและตอบตามความเปนจริง 

__________________________________________________________________________ 
สวนที ่1 ขอมูลเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร 

โปรดทําเครื่องหมาย √ ในชองที่ตรงกับขอมูลของทานมากที่สุด 
1. เพศ 

( ) ชาย     ( ) หญิง 
2. อาย ุ

( ) 15 - 24 ป     ( ) 25 - 34 ป 
( ) 35 - 44 ป    ( ) 45 ปขึ้นไป 
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3. อาชีพ 

( ) นักเรียน/นักศึกษา   ( ) พนักงานบริษัทเอกชน 
( ) ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ  ( ) ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
( ) อื่นๆ โปรดระบุ .............................. 

4. รายไดตอเดือน 
( ) ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท ( ) 10,001 – 20,000 บาท 
( ) 20,001 – 30,000 บาท   ( ) 30,001 – 40,000 บาท   
( ) มากกวา 40,000 บาทขึ้นไป 
 

สวนที ่2 พฤติกรรมการใชบริการรานมิสซาซา 
  โปรดทําเครื่องหมาย √ ในชองที่ตรงกับพฤติกรรมของทานมากที่สุด 
1. ทานมักใชบริการรานมิสซาซา สาขาใดบอยที่สุด 

( ) อาคารอื้อจ่ือเหลียง   ( ) เดอะมอลลบางกะป 
( ) เซ็นทรัลพระราม 3   ( ) เอ็มโพเรียม 
( ) เอ็มไพร ทาวเวอร   ( ) เดอะออฟฟต แอท เซ็นทรัลเวิลด 
( ) เซ็นทรัลปนเกลา   ( ) สยามพารากอน 
( ) เดอะมอลลรามคําแหง  ( ) เดอะ อเวนิว รัชโยธิน 
( ) เดอะมอลลบางแค 

2. เหตุผลที่ทานนิยมใชบริการรานมิสซาซา ในขอที1่ มากที่สุด เพราะเหตุใด (ตอบไดเพียงขอเดียว) 
( ) เพ่ือรับประทานเบเกอรี/่อาหารวาง  ( ) เพ่ือเขาไปซื้อเคร่ืองดื่ม 
( ) เพ่ือติดตอเจรจาทางธุรกิจ  ( ) ใชเปนสถานที่นัดหมาย 
( ) เพ่ือซื้อไปฝากผูอื่น   ( ) อื่น ๆ โปรดระบ.ุ.......................... 

3. โดยสวนใหญทานเลือกใชบริการแบบใด 
( ) นั่งที่ราน     ( ) ซื้อกลับ 

4. ทานเขามาใชบริการรานมิสซาซา ก่ีครั้งตอเดือน 
( ) 1 – 2 ครั้ง/เดือน   ( ) 3 – 4 ครั้ง/เดือน 
( ) 5 – 6 ครั้ง/เดือน   ( ) มากกวา 6 ครั้ง/เดือน 

5. โดยสวนใหญทานเขามาใชบริการรานมิสซาซา ในชวงเวลาใด 
( ) เชา      ( ) กลางวัน 
( ) เย็น      ( ) ไมแนนอน 
 
 
 

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



144 
 
6. บุคคลที่เขามาใชบริการรานมิสซาซารวมกับทานบอยที่สุด 

( ) ใชบริการคนเดียว    ( ) เพ่ือน / เพ่ือนรวมงาน 
( ) ลูกคา     ( ) คูรัก / สามีหรือภรรยา 
( ) ญาต ิ/ คนในครอบครัว   ( ) อื่น ๆ โปรดระบ.ุ................. 

7. โดยสวนใหญทานชอบซื้อผลิตภัณฑรานมิสซาซาประเภทใดมากที่สุด 
( ) คุกก้ี     ( ) บราวนี ่
( ) เคก     ( ) เครื่องดื่ม 
( ) อาหารวาง เชน แซนดวิช 

8. ปจจัยใดที่ทําใหทานเลือกใชบริการรานมิสซาซามากที่สุด 
( ) รสชาต ิ    ( ) ความสะดวกในการซื้อ 
( ) ราคา     ( ) ความหลากหลายของเบเกอร่ี 
( ) โฆษณา     ( ) การบริการที่ด ี
( ) ตกแตงรานสวยงาม    ( ) อื่นๆ (โปรดระบ)ุ…………… 

9. ทานใชเวลานานเทาใรในการใชบริการรานมิสซาซา  
( ) ไมเกิน 10 นาท ี   ( ) 10 – 30 นาที 
( ) 30 นาท ี– 1 ช่ัวโมง    ( ) มากกวา 1 ช่ัวโมง 

10. คาใชจายโดยเฉล่ียในการใชบริการรานมิสซาซาตอครั้งของทาน 
( ) ไมเกิน 150 บาท    ( ) 151 – 300 บาท 
( ) 301 – 450 บาท    ( ) มากกวา 450 บาท 

 

สวนที ่3 คําถามเกี่ยวกับปจจัยทางดานสวนประสมทางตลาดบริการ  

ทานคิดวาปจจัยตอไปนี้มีอิทธิพลตอการใชบริการรานมิสซาซาของทานหรือไม โปรดทํา 

เครื่องหมาย √ ในชองที่ทานคิดวาตรงกับความคิดเห็นของทานเพียงชองเดียวเทานั้น 

ปจจัยทางดานสวนประสมทาง 
การตลาดบริการ 

ระดับอิทธิพล 

อิทธิพล 
มากที่สุด 

อิทธิพล 
มาก 

อิทธิพล 
ปานกลาง 

อิทธิพล 
นอย 

อิทธิพล 
นอยที่สุด 

1. ผลิตภัณฑ      
   1.1 รสชาติของเบเกอรี ่      
   1.2 ความหลากหลายของเบเกอรี ่
เชน มีหลายประเภท หลายขนาด 

     

   1.3 คุณภาพสวนประกอบของเบเกอรี ่      
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ปจจัยทางดานสวนประสมทาง 
การตลาดบริการ 

ระดับอิทธิพล 
อิทธิพล 
มากที่สุด 

อิทธิพล 
มาก 

อิทธิพล 
ปานกลาง 

อิทธิพล 
นอย 

อิทธิพล 
นอยที่สุด 

   1.4 ความสดใหมของเบเกอรี ่      
   1.5 ลักษณะของบรรจุภัณฑ       
   1.6 การมีผลิตภัณฑตามเทศกาล      
   1.7 รสชาติของเคร่ืองดื่ม      
   1.8 ความหลากหลายของเครื่องดื่ม      
   1.9 รสชาติของอาหารวาง       
   1.10 ความหลากหลายของอาหารวาง      
   1.11 ภาพพจนของตราสินคา      
2. ราคา      
   2.1 ความเหมาะสมของราคาเบเกอร่ี
เม่ือเทียบกับรสชาต ิ

     

   2.2 ความเหมาะสมของราคาเบเกอร่ี
เม่ือเทียบกับปริมาณ 

     

   2.3 ความเหมาะสมของราคาเม่ือ
เทียบกับคุณภาพเบเกอรี่ของยี่หออื่น 

     

   2.4 ความเหมาะสมของราคา
เครื่องดื่มเม่ือเทียบกับรสชาต ิ

     

   2.5 ความเหมาะสมของราคา
เครื่องดื่มเม่ือเทียบกับปริมาณ 

     

   2.6 ความเหมาะสมของราคาเม่ือ
เทียบกับคุณภาพเครื่องดื่มของยี่หออื่น 

     

   2.7 ความเหมาะสมของราคาอาหาร
วางเม่ือเทียบกับรสชาต ิ

     

   2.8 ความเหมาะสมของราคาอาหาร
วางเม่ือเทียบกับปริมาณ 

     

   2.9 ความเหมาะสมของราคาเม่ือ
เทียบกับคุณภาพอาหารวางของยี่หออื่น 

     

3. ชองทางการจัดจําหนาย      
   3.1 ความสะดวกในการเดินทางไปใช
บริการ 
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ปจจัยทางดานสวนประสมทาง 
การตลาดบริการ 

ระดับอิทธิพล 
อิทธิพล 
มากที่สุด 

อิทธิพล 
มาก 

อิทธิพล 
ปานกลาง 

อิทธิพล 
นอย 

อิทธิพล 
นอยที่สุด 

   3.2 ความเหมาะสมของสถานที่ตั้ง 
สังเกตเห็นไดชัดเจน 

     

   3.3 ความเหมาะสมของเวลาเปด-ปด
การใหบริการของราน 

     

4. การสงเสริมการตลาด      
   4.1 การมีบัตรสมาชิกเพ่ือลดราคา      
   4.2 การซื้อครบตามจํานวนเพ่ือแลก
ของรางวัล/สวนลดเพ่ิม 

     

   4.3 การใหคําแนะนําของพนักงาน
เก่ียวกับผลิตภัณฑเบเกอรี ่

     

5. พนักงานผูใหบริการ      
   5.1 การตอนรับและอัธยาศัยของ
พนักงาน 

     

   5.2 ความรูของพนักงานเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑเบเกอรี ่

     

   5.3 ความเหมาะสมในการแตงกาย
ของพนักงาน 

     

   5.4 ความกระตือรือรนในการ
ใหบริการของพนักงาน 

     

6. ลักษณะทางกายภาพ      
   6.1 บรรยากาศและการตกแตงภายใน
ราน 

     

   6.2 ความสะอาดภายในราน      
   6.3 ความกวางขวางของพ้ืนที่ภายใน
ราน 

     

   6.4 ความชัดเจนของปายรายการและ
ราคา 

     

   6.5 ความเพียงพอของโตะนั่ง      
7. กระบวนการ      
   7.1 ความรวดเร็วในการใหบริการ      

สำ
นกั

หอ
สม

ดุก
ลา

ง ม
หา

วทิ
ยา

ลยั
ศร

นีค
รนิ

ทร
วโิร

ฒ 

 
Cen

tra
l L

ibr
ary

 Sr
ina

kh
ari

nw
iro

t U
niv

ers
ity



147 
 

ปจจัยทางดานสวนประสมทาง 
การตลาดบริการ 

ระดับอิทธิพล 
อิทธิพล 
มากที่สุด 

อิทธิพล 
มาก 

อิทธิพล 
ปานกลาง 

อิทธิพล 
นอย 

อิทธิพล 
นอยที่สุด 

   7.2 ความรวดเร็วในการชําระเงิน      
   7.3 ความสะดวกและงายในขั้นตอน
การรับบริการ 
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ภาคผนวก ข 
จดหมายขอเชิญเปนผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
1. ผูชวยศาสตราจารย เพชรรัตน มีสมบูรณพูนสุข                 อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ 
                                                              คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
2. อาจารย ดร.ศุภิณญา ญาณสมบูรณ                   อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ 
                                                              คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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ภาคผนวก ค 
จดหมายขอความอนุเคราะหเพื่อการวิจัย 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
ช่ือ  ชื่อสกุล    นางสาวรัสรินทร จงพลพิพัฒน 
วันเดือนปเกิด    16 พฤษภาคม 2524 
สถานที่เกิด    กรุงเทพมหานคร 
สถานที่อยูปจจุบัน   405/37 ถ.พุทธบูชา แขวงบางมด เขตจอมทอง 
     กรุงเทพมหานคร 10150 
 
ประวัติการศึกษา 
 พ.ศ. 2541   มัธยมศึกษาตอนปลาย 
     จาก โรงเรียนบางปะกอกวิทยาคม 
 พ.ศ. 2545   บริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการโรงแรมและการทองเที่ยว 
     จาก มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 
 พ.ศ. 2552   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด 
     จาก มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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