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 การวจิยัครัง้นี้มจีุดมุ่งหมาย เพื่อศกึษาส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มคีวามสมัพนัธ์
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ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานผู้
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 จากผลการวจิยั พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี 
มสีถานภาพโสด ส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมอีาชพีนักเรยีน/นักศกึษา ส่วนใหญ่
มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็กบัส่วนประสม
ทางการตลาดบริการโดยรวมอยู่ในระดับดี เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านพนักงานผู้
ให้บรกิารและด้านสิง่แวดล้อมทางกายภาพ มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัดมีาก รองลงมาได้แก่ ด้าน
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ส าคญัที่เลอืกบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอมเพราะช่วยดบักระหาย โดยดื่มเครื่องดื่มในช่วงเวลา 
13.01-16.00 น. และใช้เวลาในการเข้ามาบริการร้านชาพะยอมน้อยกว่า 10 นาที บุคคลที่มี
ความส าคญัในการเลอืกบรโิภค คอื ตวัเอง ส่วนใหญ่รบัทราบข้อมูลข่าวสารจากป้ายโฆษณา / 
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 The purpose of research was to study the service marketing mix in relation to 
consumer behavior in terms of beverage consumption at Chapayom shop in the mueang 
district of Ubonratchatani province. The service marketing mix factors include the following: 
product, price, place, promotion, people, physical evidence and the process aspects. 
 The sample group for this research consisted of four hundred consumers who had 
bought products at the Chapayom shop. The data was collected through questionnaires. 
The results of this research ware as follows: The majority of consumers were female, aged 
less than or equal to twenty years of age, single, with an educational level of a Bachelor's 
degree, occupied as students and with and an average income of less than or equal to 
10,000 Baht. The opinions of consumers regarding the overall service marketing mix were 
at good level. In term of each category, the opinions of consumer regarding the category of 
people and physical evidence were at a very good level, followed by the opinions consumer 
regarding the categories of product, price, place, promotion, and process were all at a good 
level, respectively. The majority of consumers preferred Chapayom ice tea. The main 
reason to buy Chapayom at the Chapayom shop was to quench their thirst. The use of 
service time was between 01.01 to 04.00 p.m. and spend time was less than ten minutes. 
Most consumers made their own decision after receiving information from banners and 
billboards. The majority of consumers preferred the Central Plaza Ubonratchatani branch.  
 Consumers of differences in age, occupation, average income demonstrated 
differences in term of usage service behavior in categories such as the drinking beverage 
the number of glass. Addition, consumers with difference of gender have difference in 
usage service behavior in categories of using serviced frequency. In addition, consumers 
with difference of age, education level, occupation, average income have difference in 
usage service behavior in category of the average expenses. 
 The correlation of service marketing mix in overall and usage service behavior in 
category of the average number of glasses per time and the average frequency drinking 
beverage per month was at very low level in positive direction. The correlation of service 
marketing mix in overall and usage service behavior in category of the average expenses 
per time was at low level in positive direction at 0.05 statistically significant levels. 
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 สารนิพนธฉ์บบันี้ ส าเรจ็ลงไดด้ว้ยความอนุเคราะหจ์าก อ.ดร.ณฐัยา ประดษิฐสุวรรณ ซึง่
เป็นอาจารยท์ีป่รกึษา ทีไ่ดเ้สยีสละเวลาใหค้ าปรกึษา ค าแนะน า และตรวจแก้ไขขอ้บกพร่องต่างๆ
ของงานวจิยั นับตัง้แต่เริม่ต้นด าเนินการจนสารนิพนธ์ฉบบันี้เสรจ็เรยีบรอ้ยสมบูรณ์ ผู้วจิยัรูส้กึ
ซาบซึง้ในความกรณุา จงึขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสงูไว ้ณ โอกาสน้ี 
 ขอกราบขอบพระคุณท่าน รองศาสตราจารย ์สุพาดา สริกุิตตา และ รองศาสตราจารย ์ดร.
ณกัษ์ กุลสิร ์ทีไ่ดก้รณุาเป็นผูเ้ชีย่วชาญในการตรวจแบบสอบถามและเป็นกรรมการสอบ ตลอดจนให้
ค าแนะน าในงานวจิยัครัง้นี้เป็นอย่างด ี
 ขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ทุกๆท่านในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร ์
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ ทีไ่ดป้ระสทิธิป์ระสาทวชิาความรู ้ ตลอดจนประสบการณ์ทีด่ ี ซึง่มี
ประโยชน์ยิง่แก่ผูว้จิยั 
 ขอกราบขอบพระคุณบดิามารดาและบุคคลในครอบครวั ทีเ่ป็นก าลงัใจในการท าวจิยัในครัง้
นี้ ตลอดจนเพื่อนๆ MBA สาขาการตลาด การจดัการ และ การจดัการองคก์รเภสชักรรม รุ่นที่ 17 
รวมไปถงึเจา้หน้าทีใ่นมหาวทิยาลยัทุกๆท่าน ทีใ่หค้ าแนะน าและความช่วยเหลอืแก่ผูว้จิยัดว้ยดเีสมอ
มา 
 คุณค่าและประโยชน์ของสารนิพนธฉ์บบันี้ ผูว้จิยัขอมอบเป็นเครื่องบูชาพระคุณอนัยิง่ใหญ่
ของบดิา มารดา ผูใ้หค้วามรกั ความเมตตาและสนับสนุนใหไ้ดร้บัการศกึษาเป็นอย่างดมีาโดยตลอด 
รวมทัง้พระคุณของครูบาอาจารย์ทุกท่านที่ได้อบรมสัง่สอนประสิทธิป์ระสาทวิชาความรู้อันเป็น
พืน้ฐาน ตลอดจนครอบครวัของผูว้จิยัเองทีส่นับสนุนและใหก้ าลงัใจแก่ผูว้จิยั อนัก่อใหเ้กดิผลส าเรจ็
ในการท าสารนิพนธค์รัง้นี้ 
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ขยายธุรกจิสู่ต่างประเทศและเป็นธุรกจิทีน่ ารายไดเ้ขา้ประเทศ ส าหรบัประเทศไทยธุรกจิแฟรนไชส ์
ถา้นบัจ านวนทุกประเภทแลว้ ธุรกจิทีเ่ป็นอาหารและเครือ่งดื่มมจี านวนมากทีสุ่ด กว่า 40%เป็นธุรกจิ
ทีเ่กีย่วกบัอาหาร (กรมพฒันาธุรกจิการคา้.  2558: ออนไลน์)   
 ธุรกจิแฟรนไชสท์ุกวนัน้ี เป็นประเภทคอืธุรกจิอาหารและเครื่องดื่ม รวมประมาณ 700-800 
บรษิทั แต่ในจ านวนนี้จะมคีรึง่หนึ่งทีเ่ป็นธุรกจิเลก็ๆ เช่น รา้นชา รา้นกาแฟ รา้นไก่หา้ดาว, รา้นหมู
ป้ิง, รา้นลูกชิ้นป้ิง อีกครึง่หนึ่งจะเป็นแบรนด์ใหญ่ ๆ อย่าง เซเว่น อเีลฟเว่น เป็นต้น ในจ านวน
ทัง้หมดนี้ แฟรนไชส์จะแบ่งเป็น 2 ส่วนคอื มกีารขายแฟรนไชส์และอกีส่วนหนึ่งไม่ได้มกีารขาย
ให้กับรายย่อย แฟรนไชส์ทัง้หมดเกิดขึ้นมากกว่า 80,000 แห่ง ร้อยละ 70 เป็นร้านของ
ผูป้ระกอบการแฟรนไชส์และรอ้ยละ 30 เป็นรา้นของบรษิทัแม่ โดยมอีตัราเตบิโตเฉลีย่ 20 -25 % 
ของทุก ๆ ปี หรอืเปิดราว 8,000 แห่ง/ปี หรอืเรยีกได้ว่าจะมรี้านที่อยู่ในระบบแฟรนไชส์เปิดขึ้น
ประมาณ 20 แห่ง/วนั (สมจติร ลขิติสถาพร. บรษิทั ซพี ีออลล ์จ ากดั (มหาชน).  2559: ออนไลน์) 
 จากผลการส ารวจดงักล่าวท าให้เห็นถึง แนวโน้มของธุรกิจแฟรนไชส์ของโลกก็มกีาร
คาดการณ์ว่าแฟรนไชส์ การบรกิารจะมขีนาดตลาดที่กวา้งมากกว่าและแฟรนไชส์ด้านอาหารเริม่มี
การแขง่ขนักนัมากเกนิไป ดงันัน้ต่อไปธุรกจิ แฟรนไชสด์า้นการบรกิารจะมกีารพฒันามากขึน้ ธุรกจิ
เครื่องดื่มในเมอืงไทย นับเป็นรูปแบบธุรกิจที่มกีารแข่งขนัสูงในตลาดเครื่องดื่ม ไม่ว่าจะ เป็น รา้น
ชานมไข่มุก รา้นกาแฟ แต่ในที่นี้จะขอกล่าวถงึ ชาเยน็เป็นที่นิยมมากในเอเชยีตะวนัออกเฉียงใต ้
ถงึแมว้่า ชาไทยจะไมเ่หมอืนกบัชานมไขม่กุ แต่ชาไทยกเ็ป็นทีน่ิยมมากเช่นกนั 
 ปจัจุบนัแม้เศรษฐกิจยงัชะลอตัว แต่ภาพรวมของตลาดชาทัง้ชาชงเพื่อสุขภาพและชา
พรอ้มดื่มแบบขวด ยงัสามารถไปต่อได้อกี คาดการณ์ว่า ในปีนี้อาจโต 10-15% (ธนาคารกรุงเทพ. 
2559: ออนไลน์) 
 ตลาดเครือ่งดื่มดบักระหายโดยรวมในเมอืงไทยมมีลูค่ากว่า 64,518 ลา้นบาท มกีารเตบิโต 
8% จงึไม่แปลกที่การแข่งขนัในธุรกิจนี้จะมคีวามรุนแรง โดยเฉพาะในช่วงหน้าร้อนที่ถือว่าเป็น
ฤดกูาลทีส่รา้งยอดขายหลกั ท าใหผู้เ้ล่นแต่ละรายต่างทุ่มสรรพก าลงัอย่างเตม็ที ่เพื่อเบยีดคู่แข่งและ
คว้าส่วนแบ่งให้ได้มากที่สุด ทัง้นี้ “ชา” ถือเป็นหนึ่งในเครื่องดื่มที่จดัว่ามกีารแข่งขนัดุเดอืดและ
น่าสนใจไม่แพ้เครื่องดื่มตวัอื่น ตลาดชาโดยรวมที่มมีลูค่า 1,125 ลา้นบาท แบ่งเป็น แบบชาถุงรอ้น 
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50% และแบบชาผง 50% ทว่า “ตลาดชาผง” เพราะนอกจากตวัเลขการเตบิโตทีด่ดีตวัสูงถงึ 47.4% 
มากกว่าตลาดชาถุงร้อนที่มกีารขยายตวัเพยีง 5% เท่านัน้ จะเหน็ว่า ศกัยภาพการเตบิโตของชา
แบบผงยงัมมีากกว่าแบบถุงชงดว้ย เนื่องจากพฤตกิรรมการดื่มชารอ้นของผูบ้รโิภค ส่วนใหญ่จะอยู่
ในมือ้เช้าเท่านัน้ ต่างจากการดื่มชาแบบเยน็ที่สามารถดื่มได้ตลอดวนั โดยผลการส ารวจผู้บรโิภค 
พบว่า คนไทยที่ดื่มชาแบบผงมเีพียง 16% โดยดื่มเฉลี่ย1.6 ครัง้ต่อสปัดาห์ (บรษิัทวิจยัยูโร
มอนิเตอร.์  2557: ออนไลน์) 
 ชาผงปรุงแต่งเป็นชาดัง้เดมิที่ผลติในไทยมานานกว่า 40-50 ปี มสี่วนแบ่งการตลาดใน
ประเทศถงึรอ้ยละ 50-60 ชาผงปรงุแต่งส่วนใหญ่ผลติจากชากลุ่มพนัธุอ์สัสมัใบแก่ ปจัจุบนัชาผงปรุง
แต่งทางการคา้ม ี2 ชนิด คอื ชาไทย (ชาสสีม้ หรอืชาชกั) และชาเขยีวนม (ชาสเีขยีว) โดยชาไทย
และชาเขยีวนมมกีารผลติคดิเป็นรอ้ยละ 70 และรอ้ยละ 30 ของชาผงปรงุแต่งทัง้หมด ตามล าดบั  
(ธรีพงษ์ เทพกรณ์.  2557: ออนไลน์)  
 ดัง้นัน้ธุรกจิรา้นชาไทยเป็นหนึ่งธุรกจิทีน่่าสนใจในตลาดอย่างมาก โดยเฉพาะ ธุรกจิรา้น 
ชาพะยอม จดุเด่นรา้นชาพะยอมมกีารใส่ใจคุณภาพของชาทุก ๆ แก้ว เพื่อใหลู้กคา้ใหร้สชาตขิองชา
ทีห่อม เขม้ขน้ ได้รสชาตขิองชาแท้ รา้นชาไทยในจงัหวดัอุบลราชธานีมมีาก แต่ทว่ารา้นชาพะยอม
สรา้งความโดดเด่นและความแตกต่างดา้นผลติภณัฑ ์รูปแบบรา้นที่ดูทนัสมยั รสชาตขิองชาเขม็ขน้
หอมนุ่มไม่เน้นน ้าตาลทราย ใช้หวัชาแท้วตัถุดิบที่มคีุณภาพ บรรจุภณัฑ์สวยงาม มกีารควบคุม
คุณภาพ และกลยทุธก์ารตลาดดา้นราคา รา้นชาพะยอมไดม้กีารขยายธุรกจิแฟรนไชสไ์ปทัว่ประเทศ
ไทยกว่า 500 สาขาอย่างรวดเรว็ในระยะเวลาไม่นาน ในจงัหวดัอุบลราชธานีมรีา้นชาพะยอมอยู่
หลายสาขา รวมทัว่ทัง้จงัหวดั 38 สาขา เฉพาะอ าเภอเมอืงมสีาขาทัง้หมด 25 สาขา และอ าเภออื่นๆ
อกี 13 สาขา ซึง่มกีารขยายสาขาอย่างรวดเรว็มากในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือตอนล่างและมกีาร
ก่อตัง้ศูนย์ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือที่จงัหวดัอุบลราชธานีอีกด้วย (ชาพะยอมอุบลราชธานี. 
บทความ. 2559: ออนไลน์) ปจัจุบนัรา้นชาพะยอมนัน้กม็คีู่แข่งมาก ไม่ว่าจะเป็น รา้นชาชกัป๋านม 
รา้นชานมไข่มุก รา้นชาเมลอน รา้นชาถุงกระสอบเป่ิน รา้นชากาแฟชยัวตัน์ รวมถงึรา้นชากาแฟรมิ
ทางทัว่ไป อกีทัง้มกีารปรบัเปลีย่นกลยทุธเ์พื่อใชแ้ขง่ขนัชงิส่วนแบ่งตลาดอยูต่ลอดเวลา  
 จากที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจ ัยสนใจที่จะศึกษา “ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบรโิภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอมของผู้บรโิภคในเขตอ าเภอเมอืง 
จงัหวดัอุบลราชธานี”  โดยจะศึกษาลกัษณะด้านประชากรศาสตร์และส่วนประสมทางการตลาด
บรกิาร (Marketing Mix) หรอื 7P’s ในการก าหนดกลยุทธก์ารตลาดซึง่ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์
ด้านราคา ด้านสถานที่จดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านพนักงานผู้ให้บรกิาร ด้านการ
สร้างน าเสนอ ลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ ข้อมูลเหล่านี้จะเป็นแนวทางให้กับ
ผูป้ระกอบการรา้นชาพะยอมน าผลวจิยัเพื่อไปใชใ้นการพฒันาผลติภณัฑ ์ปรบัปรุงการบรกิาร หรอืผู้
ที่คดิจะลงทุนธุรกจิรา้นชาพะยอมนี้ใช้เป็นประโยชน์ในการวางแผน ตดัสนิใจในการด าเนินธุรกิจ 
เนื่องจากการทราบถงึส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคนัน้
มคีวามส าคญัอยา่งยิง่                   
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ความมุ่งหมายของการวิจยั 
 ในการวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายของการวจิยัไว้ดงันี้ 
 1.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบรโิภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอมของผู้บรโิภคในเขตอ าเภอ
เมอืง จงัหวดัอุบลราชธานีจ าแนกตามลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์
 2.  เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิารกับพฤติกรรมการ
บรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอมของผูบ้รโิภคในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัอุบลราชธานี 
 
ความส าคญัของการวิจยั 
 ในการวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดต้ัง้ความส าคญัของการวจิยัไวด้งันี้ 
 1.  เพื่อเป็นข้อมูลให้กับผู้ประกอบการร้านชาพะยอมใช้เป็นแนวทางในการวางแผน
การตลาด ปรบัปรุงกลยุทธก์ารด าเนินธุรกจิรา้นชาพะยอมและปรบัปรุงพฒันาผลติภณัฑใ์หต้รงตาม
ความตอ้งการของลกูคา้ 
 2.  เพื่อเป็นข้อมูลให้ผู้ที่สนใจจะประกอบกิจการได้ใช้เป็นแนวทางในการตดัสนิใจเลอืก
ลงทุน และวางแผนธุรกจิ 
 
ขอบเขตของการวิจยั 
 ขอบเขตของการศกึษาของงานวจิยัครัง้นี้ เป็นการศกึษาพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่ม 
รา้นชาพะยอมของผูบ้รโิภคในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัอุบลราชธานี 
 1.  ขอบเขตดา้นประชากร การส ารวจวจิยัครัง้นี้ได้ก าหนดขอบเขตการวจิยัดา้นประชากร 
ทีใ่ช้ในการวจิยัครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอมในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัอุบลราชธานี 
ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 
 2.  ขอบเขตด้านเนื้อหา การส ารวจวจิยัครัง้นี้ได้ก าหนดขอบเขตการวจิยัด้านเนื้อหา คอื 
ด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิารและด้านพฤติกรรมการบรโิภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอมของ
ผูบ้รโิภคในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัอุบลราชธานี  
 
ประชากรและกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
 ประชากรที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้ คอื ผู้บรโิภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอมในเขตอ าเภอเมอืง 
จงัหวดัอุบลราชธานี ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 
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 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
 กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื ผู้บรโิภคเครื่องดื่มของรา้นชาพะยอมในเขตอ าเภอ
เมือง จงัหวัดอุบลราชธานี ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนัน้จึงก าหนดขนาดกลุ่ม
ตวัอยา่ง โดยใชส้ตูรการค านวณประชากรกลุ่มตวัอยา่งทีไ่มท่ราบประชากรทีแ่น่นอน (กลัยา วาณิชย์
บญัชา.  2545) โดยก าหนดระดบัความเชื่อมัน่ 95% และยอมใหค้วามคลาดเคลื่อนได ้5% ไดข้นาด
กลุ่มตวัอย่างในการวจิยัครัง้นี้เท่ากบั 385 คน และเพิม่ตวัอย่างไว้ 15 คน รวมขนาดกลุ่มตวัอย่าง
ทัง้หมดเท่ากบั 400 คน ส าหรบัการเกบ็ขอ้มลูกลุ่มตวัอย่างในการวจิยัครัง้นี้ ข ัน้ตอนที ่1 ใชว้ธิกีาร
สุ่มตวัอยา่งแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ขัน้ตอนที ่2 ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า
(Quota Sampling) และขัน้ตอนที ่3 ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) 
 
ตวัแปรท่ีศึกษา 
 1.  ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) แบ่งเป็นดงันี้ 
  1.1  ขอ้มลูส่วนบุคคล 
   1.1.1  เพศ 
    1.1.1.1 ชาย 
    1.1.1.2 หญงิ 
   1.1.2  อายุ 
    1.1.2.1 ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี 
    1.1.2.2 21 - 30 ปี 
    1.1.2.3 31 - 40 ปี 
    1.1.2.4 41 - 50 ปี 
    1.1.2.5 51 - 60 ปี 
    1.1.2.6 มากกว่า 61 ปีขึน้ไป 
   1.1.3  สถานภาพ 
    1.1.3.1 โสด 
    1.1.3.2 สมรส/อยูด่ว้ยกนั 
    1.1.3.3 หยา่รา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ 
   1.1.4  ระดบัการศกึษา 
    1.1.4.1 ต ่ากว่าปรญิญาตร ี
    1.1.4.2 ปรญิญาตร ี
    1.1.4.3 สงูกว่าปรญิญาตร ี
   1.1.5  อาชพี 
    1.1.5.1 นกัเรยีน/นกัศกึษา 
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    1.1.5.2 พ่อบา้น/แมบ่า้น 
    1.1.5.3 ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ 
    1.1.5.4 พนกังานบรษิทัเอกชน 
    1.1.5.5 เจา้ของธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ 
    1.1.5.6 อื่นๆ โปรดระบุ.................... 
   1.1.6 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
    1.1.6.1 ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 
    1.1.6.2 10,001 - 20,000 บาท 
    1.1.6.3 20,001 - 30,000 บาท 
    1.1.6.4 30,001 - 40,000 บาท 
    1.1.6.5 40,001 บาทขึน้ไป 
  1.2 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 
   1.2.1  ดา้นผลติภณัฑ ์
   1.2.2  ดา้นราคา 
   1.2.3 ดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย 
   1.2.4 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
   1.2.5 ดา้นพนกังานผูใ้หบ้รกิาร 
   1.2.6 ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ 
   1.2.7 ดา้นกระบวนการ 
 
 2.  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ดงันี้ พฤตกิรรมการบรโิภคเครือ่งดื่ม 
รา้นชาพะยอมของผูบ้รโิภคในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัอุบลราชธานี 
 
นิยามศพัทเ์ฉพาะ 
 เพื่อใหเ้กดิความเขา้ใจความหมายของค าและขอ้ความเฉพาะที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยั
ขอใหน้ยิามศพัทเ์ฉพาะต่างๆไวด้งันี้ 
 1.  ชาพะยอม หมายถึง ตราสินค้า หรอื แบรนด์ ของแฟรนไชส์ ภายใต้ตราสินค้าชา
พะยอม 
 2.  เครื่องด่ืมชาพะยอม หมายถงึ เครื่องดื่มประเภทชา ไดแ้ก่ ชาเยน็ ชาด าเยน็ ชาเขยีว 
ชามะนาว ชาเขยีวมะนาว ชาโกโก้ ชากาแฟ และเครื่องดื่มประเภทอื่น อาทเิช่น มอคค่า กาแฟเยน็ 
โกโกโ้อเลีย้ง โอวลัตนิ นมเยน็ นมสด แดงมะนาวโซดา เขยีวมะนาวโซดา ชาเขยีวโออชิ ิเป็นตน้  
 3.  ผู้บริโภค หมายถึง ผู้บริโภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอมในเขตอ าเภอเมือง จงัหวัด
อุบลราชธานี 
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4. ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ หมายถึง ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ต่างๆของ
ผูบ้รโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  

5. ส่วนประสมการตลาดบริการ หมายถึง องค์ประกอบที่ส าคัญในการด าเนินงาน
การตลาดซึง่เป็นปจัจยัทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการด าเนินกจิการรา้นชาพะยอมสามารถควบคุมได ้ธุรกจิรา้น
ชาพะยอมจะตอ้งสรา้งส่วนประสมการตลาดทีเ่หมาะสมในการวางกลยุทธท์างการตลาดและสามารถ
ที่จะเปลี่ยนแปลงหรอืปรบัปรุงให้เหมาะสมกบั สภาพแวดล้อมเพื่อท าให้กิจการอยู่รอดไว้ว่าเป็น
แนวคดิทีเ่กีย่วขอ้งกบัธุรกจิทีใ่หบ้รกิารซึง่จะไดส้่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรอื 7Ps ใน
การก าหนดกลยทุธก์ารตลาดซึง่ประกอบดว้ย    
  5.1 ด้านผลติภณัฑ์ หมายถงึ สิง่ที่ร้านชาพะยอมหรอืผู้ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้าและ
ลูกคา้จะไดร้บัผลประโยชน์และคุณค่าของผลติภณัฑ์เครื่องดื่มนัน้ ๆ โดยทัว่ไป เช่น ลกัษณะต่างๆ 
ของวตัถุดบิชา เช่น ความสดใหม ่กลิน่หอมของชา ความเขม้ขน้ ความกลมกล่อม ความหลากหลาย
ของรสชาต ิและส่วนผสมทีใ่ชม้คีุณภาพด ีคุณสมบตัอิื่นๆ ทีส่ าคญั เช่น ความหลากหลายของขนาด
บรรจุภณัฑ ์รูปแบบบรรจุภณัฑท์ี่ใส่มคีวามสวยงาม สสีนัของตราสนิค้าสวยงาม ชื่อเสยีงของตรา
สนิคา้เป็นทีรู่จ้กั 
  5.2 ด้านราคา หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ร้านชาพะยอมในรูปตัวเงิน ลูกค้าจะ
เปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่าของบรกิารกบัราคาของบรกิารนัน้ ถา้คุณค่าสูงกว่าราคาลูกคา้จะตดัสนิใจ
ซือ้ ดงันัน้ การก าหนดราคาการใหบ้รกิารควรมคีวามเหมาะสมกบัระดบัการใหบ้รกิารชดัเจนและง่าย
ต่อการจ าแนกระดบับรกิารที่ต่างกนั ไดแ้ก่ ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทยีบกบัคุณภาพ รสชาต ิ
ชื่อเสยีงของตราสนิค้า และความเหมาะสมของราคาเมื่อเทยีบกบัคู่แข่ง มกีารแสดงราคาสนิค้าที่
ชดัเจนถงึความคุม้ค่าของราคาซึง่รา้นชาพะยอมตัง้ราคาเครือ่งดื่มราคาเดยีวเพยีง 25 บาท 
  5.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง บรรยากาศของร้านชาพะยอมและ
สิ่งแวดล้อมในการน าเสนอบริการให้แก่ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและ
คุณประโยชน์ของบรกิารที่น าเสนอ ซึ่งจะต้องพจิารณาในด้านท าเลที่ตัง้ของร้านชาพะยอม ความ
เหมาะสมของสถานที่ตัง้ร้าน รวมถึงช่องทางในการน าเสนอบรกิารรวมถงึ ความสะดวกในการ
เดินทางไปใช้บรกิาร ความเหมาะสมของของสถานที่ตัง้ร้าน และจ านวนสาขาเพียงพอต่อการ
ใหบ้รกิาร   
  5.4 ด้านการส่งเสรมิการตลาด หมายถึง เป็นเครื่องมือหนึ่งที่มคีวามส าคญัในการ
ตดิต่อสื่อสารให้ผู้ใช้บรกิารรา้นชาพะยอม โดยมวีตัถุประสงค์ที่แจง้ข่าวสารเครื่องดื่มชาชนิดต่างๆ 
เพื่อจงูใจ เพื่อเตอืนความทรงจ าเกี่ยวกบัผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มชาต่างๆหรอืชกัจงูให้เกดิทศันคตแิละ
พฤตกิรรม การใชบ้รกิารของรา้นชาพะยอมและเป็นกุญแจส าคญัของการตลาดสายสมัพนัธ์ เช่น การ
โฆษณา การประชาสมัพนัธ์ร้าน ผ่านสื่อต่างๆเพื่อดึงดูดให้ผู้บรโิภคเข้ามาใช้บรกิาร และมกีาร
ส่งเสรมิการขายรปูแบบต่างๆอยูเ่สมอ การแจกบตัรสะสมจ านวนแกว้ การจดัส่งฟรใีนพืน้ทีท่ีก่ าหนด 
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  5.5 ดา้นพนกังานผูใ้หบ้รกิารหรอืบุคลากร หมายถงึ เจา้หน้าทีห่รอืพนักงานผูใ้หบ้รกิาร
ของรา้นชาพะยอม ไมว่่าจะเป็น พนักงาน แคชเชยีร ์พนักงานต้อนรบั และพนักงานทีค่อยใหบ้รกิาร
จดัท าเครื่องดื่มให้กบัลูกค้าทีม่าใช้บรกิารประกอบดว้ย ความรูค้วามสามารถในการแก้ไขปญัหาได้
เป็นอยา่งด ีการดแูลเอาใจใส่ความรวดเรว็ในการใหบ้รกิารของพนักงานและการอ านวยความสะดวก 
ซึง่ตอ้งอาศยัการคดัเลอืก การฝึกอบรม การจงูใจ เพื่อใหส้ามารถสรา้งความพงึพอใจใหก้บัลูกคา้ได้
แตกต่างเหนือคู่แข่งขนัเป็นความ สมัพนัธ์ระหว่างเจา้หน้าที่ผู้ให้บรกิารและผู้ใช้บรกิารต่างๆ ของ
องคก์ร เจา้หน้าทีต่้องมคีวามสามารถ มทีศันคตทิีส่ามารถตอบสนองต่อผูใ้ชบ้รกิาร มคีวามคดิรเิริม่ 
มคีวามสามารถในการแกไ้ขปญัหา สามารถสรา้งค่านิยมใหก้บัรา้นชาพะยอม 
  5.6 ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ หมายถึง เป็นการสร้างและ
น าเสนอลกัษณะทางกายภาพให้กบัลูกคา้ที่มาใช้บรกิารรา้นชาพะยอม โดยพยายามสรา้งคุณภาพ
โดยรวม ทัง้ทางดา้ยกายภาพและรปูแบบการใหบ้รกิารเพื่อสรา้งคุณค่าใหก้บัลูกคา้ ไม่ว่าจะเป็นดา้น
การแต่งกายสะอาดเรยีบรอ้ย การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน และการใหบ้รกิารทีร่วดเรว็ การตกแต่ง
รา้น บรรยากาศภายในรา้น ความสะดวกสบาย ความสะอาดภายในรา้น หรอืผลประโยชน์อื่น ๆ ที่
ลกูคา้ควรไดร้บัจากรา้นชาพะยอม 
  5.7 ด้านกระบวนการ หมายถึง เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกบัระเบียบวธิีการและงาน
ปฏบิตัใินดา้นการบรกิารของรา้นชาพะยอม ทีน่ าเสนอใหก้บัผูใ้ชบ้รกิารเพื่อมอบการใหบ้รกิารอย่าง
ถูกต้องรวดเรว็ และท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารเกดิความประทบัใจ กจิกรรมทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการใหบ้รกิารดา้น
ต่างๆแก่ผูใ้ชบ้รกิาร อาท ิกรรมวธิใีนการชงชา การใหบ้รกิาร การรบัค าสัง่ซือ้ การจดัส่ง การเกบ็เงนิ
อยา่งถูกตอ้งและรวดเรว็ การดแูลเอาใจใส่จนลกูคา้เกดิความประทบัใจคุณภาพการใหบ้รกิาร 
 6. พฤติกรรมการบริโภค หมายถงึ การกระท าหรอืการแสดงออกถงึลกัษณะพฤตกิรรม
ต่างๆในการบรโิภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอมของผู้บรโิภคในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัอุบลราชธานี 
ได้แก่ ประเภทเครื่องดื่มที่ชื่นชอบมากที่สุด เหตุผลส าคญัที่สุดที่เลอืกบรโิภคเครื่องดื่มชาพะยอม 
ช่วงเวลาทีซ่ือ้เครื่องดื่ม ซือ้เครื่องดื่มจากรา้นชาพะยอมทีต่ ัง้บรเิวณใด ปรมิาณการบรโิภคเครื่องดื่ม
รา้นชาพะยอมเฉลีย่กีแ่กว้ต่อเดอืน ค่าใชจ้า่ยในการซือ้เครื่องดื่มรา้นชาพะยอมเฉลีย่กีบ่าทต่อครัง้ 
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กรอบแนวความคิดในการวิจยั 
 ในการศกึษาวจิยั เรือ่ง “ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
บรโิภครา้นเครื่องดื่มรา้นชาพะยอมของผูบ้รโิภคในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัอุบลราชธานี” มกีรอบ
แนวความคดิในการวจิยั ดงันี้ 
 

                    ตวัแปรต้น (Independent)                           ตวัแปรตาม (Dependent) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคดิในการวจิยั 

 
สมมติฐานในการวิจยั 
 1.  ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา 
อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอมแตกต่าง
กนั 
 2.  ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ประกอบด้วย ด้านผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ด้านราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ด้านพนักงานผูใ้ห้บรกิาร ด้านสิง่แวดล้อม
ทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม
แตกต่างกนั 

ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร ์
       -  เพศ 
      -  อาย ุ
      -  สถานภาพสมรส 
      -  ระดบัการศกึษา  
      -  อาชพี 
      -  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

 
 
 
 

พฤติกรรมการบริโภค
เครือ่งด่ืมร้านชาพะยอม 

ของผูบ้ริโภค 
ในเขตอ าเภอเมือง             
จงัหวดัอบุลราชธานี 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
      -  ดา้นผลติภณัฑ ์
      -  ดา้นราคา 
      -  ดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย 
      -  ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
      -  ดา้นพนกังานผูใ้หบ้รกิาร 
      -  ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ 
      -  ดา้นกระบวนการ 



 
 

บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
 

ในการวจิยัครัง้นี้ผู้วจิยัได้ศึกษา แนวคดิ ทฤษฎี เอกสารและงานวจิยัที่เกี่ยวข้อง มาใช้

ประกอบการวจิยั เรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภค

เครือ่งดื่มรา้นชาพะยอมของผูบ้รโิภคในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัอุบลราชธานี” ซึง่มดีงันี้ 

1. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัประชากรศาสตร ์
2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดส าหรบัธุรกจิบรกิาร 
3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
4. ขอ้มลูและประวตัคิวามเป็นมาของรา้นชาพะยอม 
5. เอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

 
1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์
 ความหมายของประชากรศาสตร ์
 ประชากรศาสตร ์(Demography) เป็นการศกึษาเชงิปรมิาณเกี่ยวกบัประชากรศาสตรโ์ดย
ใชข้อ้มลูจากการส ามะโนประชากร (Census) ศกึษาจ านวนประชากร ความหนาแน่นของประชากร 
และการกระจายตวัของประชากร 
 ประชากรศาสตร์ หมายถึง การวิเคราะห์เชิงสถิติและการพรรณนาลักษณะของกลุ่ม
ประชากรในด้านการกระจายสถติอิายุ เพศ สถานภาพ ในช่วงระยะเวลาหนึ่ง (ราชบณัฑติยสถาน.
2524: 109) 
 ประชากรศาสตร ์หมายถงึ ลกัษณะของแต่ละบุคคลทีแ่ตกต่างกนัไปโดยความแตกต่างทาง
ประชากรศาสตรจ์ะมอีทิธพิลต่อการสื่อสารกนั (พรทพิย ์วรกจิโภคาทร. 2529: 312-315) 
 ศิริว รรณ เสรีร ัต น์  และคณะ ( 2538:  41-42)  กล่ าวว่ า  เ ป็นการศึกษาลักษณะ
ประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ยเพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี ระดบัรายได ้เหล่านี้เป็น
เกณฑท์ีน่ิยมใชใ้นการแบ่งส่วนการตลาด ลกัษณะประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะทีส่ าคญัทางสถติทิีว่ดั
ไดข้องประชากรทีช่่วยก าหนดตลาดเป้าหมายรวมทัง้งา่ยต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอื่น 
 การศึกษา หมายถงึ ลกัษณะเฉพาะของแต่ละบุคคล เป็นการสื่อสารทีก่ลุ่มผูร้บัสารจะต้อง
เป็นกลุ่มชนขนาดใหญ่ที่มคีวามหลากหลายและไม่จ าเป็นต้องเคยรู้จกัอยู่ในสงัคมเดยีวกนัหรอืมี
ประสบการณ์ร่วมกนัมาก่อน ผู้รบัสารแต่ละคนจะมลีกัษณะที่แตกต่างกนัในหลายๆด้าน โดยผู้รบั
ข่าวสารที่มลีกัษณะทางประชากรแตกต่างกนัจะมพีฤตกิรรมความสนใจในการรบัข่าวสารแตกต่าง
กนัไปดว้ย ซึง่ขอ้มลูพืน้ฐานเกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์มรีายละเอยีดดงันี้ 
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 เพศ หมายถงึ ลกัษณะทางประชากรทีบุ่คคลไดร้บัมาแต่ก าเนิดในประชากรกลุ่มใดๆกต็าม
จะประกอบดว้ยประชากรเพศชาย และประชากรเพศหญงิ ซึง่โดยปกตแิลว้จะมจี านวนทีใ่กลเ้คยีงกนั
ซึ่งธรรมชาติได้สร้างความสมดุลทางเพศมาให้กับประชากรทุกกลุ่มเพศ เป็นปจัจยัพื้นฐานด้าน
ร่างกายทีแ่ตกต่างกนัของบุคคลเป็นสถานภาพที่มมีาแต่ก าเนิดของบุคคล เมื่อสมาชกิของกลุ่มเพศ
จะเป็นตัวก าหนดบทบาทหน้าที่ของบุคคลตลอดจนพัฒนาการต่างๆในแต่ละช่วงวัยก็มีความ
แตกต่างกนั ความแตกต่างทางเพศท าใหบุ้คคลมพีฤตกิรรมการตดิต่อสื่อสารทีแ่ตกต่างกนั กล่าวคอื
เพศหญงิมแีนวโน้มและมคีวามต้องการที่จะส่งและรบัข่าวสารมากกว่าเพศชายในขณะที่เพศชาย
ไม่ได้มคีวามต้องการที่จะส่งและรบัข่าวสารแต่เพยีงอย่างเดยีวเท่านัน้ แต่ว่ามคีวามต้องการที่จะ
สรา้งความสมัพนัธอ์นัดใีหเ้กดิจากการรบัข่าวสารนัน้ดว้ย (กิง่แก้วทรพัยพ์ระวงศ์. 2546; อ้างองิจาก 
Wilo Goidhaborsadore and Yates. 2002: 114) 
 แมคค ี(Mckee. 1962 อ้างถงึในกิ่งแก้ว ทรพัยพ์ระวงศ์ (2546) ศกึษาพบว่า ผู้ชายมี
ความสามารถในการจ ารูปทรงสิ่งของได้แม้ว่าจะตัง้พลิกแพลงในท่าต่างๆหรอืสามารถที่จะเห็น
ความสมัพนัธข์อง Space-form ในจนิตนาการไดอ้กีดว้ย 
 ส่วนพาเตลและกอรด์อน (Patel; & Gordon. 1960 อ้างถงึในกิง่แก้ว ทรพัยพ์ระวงศ ์
(2546) ศึกษาพบว่า เด็กหญงิมแีนวโน้มที่จะสามารถคล้อยตามผู้อื่นหรอืถูกชกัจูงใจได้ง่ายกว่า
เดก็ชายสอดคล้องกบัการวจิยัของคมิเบอร ์(สุชา จนัทรเ์อม. 2544; อ้างองิจาก Kimber.1974) ที่
ศกึษาพบว่าเดก็หญงิสามารถรบัสารและเลยีนแบบพฤตกิรรมบุคลกิภาพของผูอ้ื่นไดง้า่ยกว่าเดก็ชาย 
 ผลการศึกษาและวจิยัของเบ็นแนตและโคเฮน (สุรางค์ โค้วตระกูล. 2541; อ้างอิงจาก 
Bennett; & Cohen. 1959) ทีศ่กึษาเกีย่วกบัธรรมชาตขิองความแตกต่างกนัระหว่างเพศชายกบัเพศ
หญิง พบว่า เพศชายมคีวามคดิหนักแน่นมากกว่าความคิดของเพศหญิง แต่เพศหญิงจะมคีวาม
ละเอยีดอ่อนและรอบคอบในด้านความคดิมากกว่าเพศชาย ซึง่จะส่งผลต่อกระบวนการรบัรูข้่าวสาร
และการวเิคราะหข์อ้มลูและน ามาประยกุตใ์ชใ้นการด าเนินชวีติในขัน้ต่อไปอกีดว้ย 
 อายุ เป็นคุณลกัษณะทางประชากรอกีลกัษณะหนึ่งทีม่กีารเปลี่ยนแปลงไปตามระยะเวลา
ของการมชีวีติอยู่หรอืตามวยัของบุคคลเป็นลกัษณะประจ าตวับุคคลที่ส าคญัมากในการศกึษาและ
วิเคราะห์ทางประชากรศาสตร์ โดยอายุจะแสดงถึงวัยวุฒิของบุคคลและเป็นเครื่องบ่งชี้ถึง
ความสามารถในการท าความเขา้ใจในเนื้อหาและข่าวสาร รวมถงึการรบัรูต่้างๆ ไดม้ากน้อยต่างกนั
การมปีระสบการณ์ในชวีติทีผ่่านมาแตกต่างกนัหรอือกีประการหน่ึงคอือายุจะเป็นเครื่องบ่งชีถ้งึความ
สนใจในประเด็นต่างๆ เช่น เรื่องการเมอืงความสนุกสนาน การเตรยีมตัวสร้างอนาคต เป็นต้น
นอกจากนัน้ก็จะชี้ให้เห็นอารมณ์ที่แตกต่างกันออกไปในกลุ่มคนที่มีว ัยต่างกัน อันเนื่ องจาก
กระบวนการคิดและตัดสินใจที่ผ่านการกลัน่กรองจากประสบการณ์ของช่วงวัยที่จะส่งผลต่อ
กระบวนการคดิและการควบคุมทางอารมณ์ของแต่ละช่วงอายขุองบุคคล 
 จากการศึกษาของทอแรนซ์  ( Torrance.1962 อ้างถึงในกิ่งแก้ว  ทรัพย์พระวงศ ์
(2546))เรื่องความคดิละเอียดลออซึ่งเป็นองค์ประกอบหนึ่งของความคดิสร้างสรรค์ พบว่า อายุที่
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เพิม่ขึน้ของเดก็จะท าให้มคีวามคดิที่รอบคอบเพิม่มากขึน้ อายุหรอืวยัเป็นปจัจยัที่ท าให้คนมคีวาม
แตกต่างในเรื่องความคิดและพฤติกรรมบุคคลที่มอีายุมากจะมพีฤติกรรมการตอบสนองต่อการ
ตดิต่อสื่อสารต่างจากบุคคลทีม่อีายุน้อยและบุคคลทีม่อีายุน้อยจะมพีฤตกิรรมการตอบสนองต่อการ
ตดิต่อสื่อสารเปลีย่นไปเมือ่ตนเองมอีายมุากขึน้ 
 ระดบัการศึกษา ในทีน่ี้หมายถงึ ระดบัการศกึษาทีไ่ดร้บัจากสถาบนัการศกึษาและทีไ่ดร้บั
จากประสบการณ์ของชวีติ การศกึษาบ่งบอกถึงความสามารถในการเลอืกรบัข่าวสารและอตัราการรู้
หนังสอื ระดบัการศกึษาจะท าให้คนมคีวามรู ้ความคดิ ตลอดจนความเขา้ใจในสิง่ต่างๆกว้างขวาง
ลกึซึ้งแตกต่างกนัออกไปท าให้ผูพู้ดสามารถแยกความเหมาะสมของเนื้อหาและตวัอย่างที่จะยกมา
กล่าวได้ การศึกษานอกจากจะท าให้บุคคลมศีักยภาพเพิ่มขึ้นแล้วการศึกษายงัท าให้เกิดความ
แตกต่างทางทศันคต ิค่านิยม และคุณธรรมความคดิอกีเช่นกนั นอกจากนี้ปรมะ สตะเวทนิ (2526: 
116) ยงัไดก้ล่าวว่าการศกึษาเป็นลกัษณะส าคญัอกีประการหนึ่งทีม่อีทิธพิลต่อผูร้บัสาร ดงันัน้ คนที่
ไดร้บัการศกึษาในระดบัทีต่่างกนั ยคุสมยัทีต่่างกนั ระบบการศกึษาแตกต่างกนั สาขาวชิาทีแ่ตกต่าง
กนั จงึมคีวามรูส้กึนึกคดิ อุดมการณ์และความตอ้งการทีแ่ตกต่างกนัไปอกีดว้ย 
 ฐานะทางเศรษฐกิจและสงัคม ธรีะภทัร ์เอกผาชยัสวสัดิ ์(2551) กล่าวว่า สถานะทาง
เศรษฐกจิและสงัคมจะเป็นเครื่องชีถ้งึเรื่องทีก่ลุ่มจะสนใจรบัรูข้่าวสารบุคคลทีม่สีถานะทางเศรษฐกจิ
และสงัคมที่แตกต่างกนัทัง้การประกอบอาชพี รายได้ ศาสนา รวมไปถงึสถานภาพสมรสย่อมส่งผล
ต่อการรบัสารทีแ่ตกต่างกนัด้วย ความมัน่คงทางเศรษฐกจิและครอบครวัรายไดข้องบุคคลแสดงถึง
ฐานะทางเศรษฐกจิซึง่เป็นองคป์ระกอบทีส่ าคญัแสดงถงึการมศีกัยภาพในการดูแลตนเอง บ่งบอกถงึ
อ านาจการใช้จ่ายในการบรโิภคข่าวสาร ผู้ทีม่สีถานภาพทางเศรษฐกจิสูงจะมโีอกาสที่ดกีว่าในการ
แสวงหาสิง่ทีเ่ป็นประโยชน์ต่อการดแูลตนเอง ผูท้ีม่สีถานภาพทางเศรษฐกจิต ่าจะมกีารศกึษาน้อยท า
ใหม้ขีอ้จ ากดัในการรบัรู ้เรยีนรูต้ลอดจนการแสวงหาความรูแ้ละประสบการณ์ในการดแูลตนเอง 
 อาชีพและลกัษณะการรวมกลุ่มของผู้ฟัง ลกัษณะอาชพีหรอืลกัษณะแห่งการรวมกลุ่ม
จะบ่งบอกลกัษณะเฉพาะของบุคคล ช่วงเวลาทีเ่ปิดรบัขา่วสารเรือ่งทีก่ลุ่มผูฟ้งัสนใจ เช่น กลุ่มชาวนา
ก็จะสนใจเกี่ยวกบัเรื่องขา้ว ราคาขา้ว ปุ๋ ย เป็นต้น ในบางกรณีคนที่มอีาชพีอย่างหนึ่งแต่อาจจะไป
รวมกลุ่มกบัคนที่มอีาชพีอีกอย่างหนึ่งก็ได้ ซึ่งก็จะท าให้ความสนใจของเขาขยายวงกว้างออกไป 
ศาสนาหรอืกลุ่มความเชื่อในศาสนา เช่น ศาสนาพุทธ อิสลาม หรอืศาสนาครสิต์ หรอือื่นๆ ย่อมมี
แนวคิด วัฒนธรรม ประเพณี และหลักการในการคิดตัดสินใจต่อการรับสารแตกต่างกันตาม
รายละเอียดปลีกย่อยของศาสนา ดังนัน้การสื่อสารหรือถ่ายทอดข้อมูลโดยการพิจารณาความ
แตกต่างทางศาสนาย่อมเป็นผลดีในการส่งสารให้แก่ผู้รบัสารได้อย่างถูกต้องและตรงกับความ
ตอ้งการของผูร้บัสารมากทีสุ่ด 
 สถานภาพ หมายถงึการครองเรอืนซึง่อาจแบ่งออกไดเ้ป็น คนโสด สมรส หมา้ย หย่า หรอื
แยกกนัอยู่ลกัษณะความแตกต่างดา้นขนบธรรมเนียมประเพณี ความเชื่อถอืทางด้านศาสนาย่อมมี
อทิธพิลต่อสถานภาพการสมรส ซึง่มผีลโดยตรงต่อการรบัรูข้า่วสาร สถานภาพสมรสของบุคคลจะบ่ง



12 
 

บอกถงึความมอีสิระในการตดัสนิใจและอทิธพิลต่อกระบวนการคดิการวเิคราะหข์อ้มลูข่าวสาร สตรทีี่
สมรสแล้วและสตรทีี่ยงัโสดย่อมมีกระบวนการรบัรู้ข่าวสารที่แตกต่างกันอันเนื่องมาจากสภาพ
ครอบครวัและอทิธพิลของจ านวนบุคคลรอบขา้ง 
 ปรมะ สตะเวทนิ (2546: 112-118) ไดอ้ธบิายถงึคุณสมบตัเิฉพาะของตน ซึง่แตกต่างกนั
ในแต่ละคน คุณสมบตัิเหล่านี้จะมอีิทธิพลต่อผู้รบัสารในการท าการสื่อสาร อย่างไรก็ตามในการ
สื่อสารในสถานการณ์ต่างๆกนันัน้ จ านวนของผูร้บัสารกม็ปีรมิาณแตกต่างกนัดว้ยการวเิคราะหผ์ูร้บั
สารทีม่จี านวนน้อยคนนัน้มกัไม่ค่อยมปีญัหา หรอืมปีญัหาน้อยกว่าการวเิคราะห์ผูร้บัสารทีม่จี านวน
มาก เนื่องจากการวเิคราะห์คนที่มจี านวนน้อย เราสามารถวเิคราะห์ผู้รบัสารทุกคนได้ แต่ในการ
วเิคราะห์คนจ านวนมาก เราไม่สามารถวเิคราะหผ์ู้รบัสารแต่ละคนได้ เพราะมผีู้รบัสารจ านวนมาก
เกนิไป นอกจากนี้ผูส้่งสารยงัไมรู่จ้กัผูร้บัสารแต่ละคนดว้ย ดงันัน้วธิกีารทีด่ทีีสุ่ดในการวเิคราะหผ์ูร้บั
สารทีป่ระกอบไปดว้ยคนจ านวนมากกค็อื การจ าแนกผูร้บัสารออกเป็นกลุ่มๆตามลกัษณะประชากร 
(Demographic Characteristics) ได้แก่ อายุ เพศ สถานภาพทางสงัคมและเศรษฐกิจ การศึกษา 
ศาสนา สถานภาพสมรส เป็นต้น ซึ่งคุณสมบตัเิหล่านี้ล้วนแล้วแต่มผีลต่อการรบัรู ้การตคีวาม และ
การเขา้ใจในการสื่อสารทัง้สิน้ (กติมิา สุรสนธ.ิ2541: 15-17) 
 เบเรลสนัและสไตเนอร ์(ชบิ จตินิยม. 2534: 27; อ้างองิจาก Berelson; & Steiner. n.d.)ได้
แสดงความเหน็ว่า คนเรามแีนวโน้มทีจ่ะดแูละฟงัการสื่อสารทีส่อดคลอ้งกบักรอบอ้างองิทางความคดิ
ของเขาซึง่กรอบอา้งองิแนวความคดินี้หมายรวมถงึบทบาททางเพศ การศกึษา ความสนใจและความ
เกี่ยวขอ้งกบัสิง่ต่างๆ สถานภาพทางสงัคมและอื่นๆ ทีเ่ป็นคุณสมบตัทิี่มคีวามส าคญัของบุคคลโดย
กรอบอ้างองิทางความคดิเหล่านี้ท าให้เกดิความแตกต่างกนัในเรื่องของความรู ้ความคดิความเชื่อ 
ทศันคติซึ่งมอีิทธพิลต่อพฤติกรรมการสื่อสารของคน ตวัแปรทางด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ที่
ส าคญัที่นิยมน ามาศกึษาความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้สื่อ (ธนัสถ์ เกษมไชยานันท์.2544: 24-
26) มดีงัต่อไปนี้ 
 1.เพศ (Sex) จากการวจิยัทางจติวทิยาหลายเรื่องแสดงใหเ้หน็ว่า ผูห้ญงิกบัผูช้ายมคีวาม
แตกต่างกนัอย่างมากในเรื่องความคดิค่านิยมและทศันคต ิทัง้นี้เพราะวฒันธรรมและสงัคมก าหนด
บทบาทและกิจกรรมของหญิงชายไว้ต่างกันจงึส่งผลให้พฤติกรรมการสื่อสารของหญิงและชาย
ต่างกนัดว้ย งานวจิยัทางนิเทศศาสตรย์งัชีใ้ห้เหน็ว่าผู้หญงิมกัจะถูกโน้มน้าวใจได้ง่ายกว่าผูช้ายและ
มกัเผยแพร่ทศันคติที่ได้รบัการจูงใจนัน้ให้ผู้อื่นต่อไปอีกด้วย นอกจากนี้เพศหญิงมแีนวโน้มและ
ความต้องการทีจ่ะส่งและรบัข่าวสารมากกว่าเพศชายในขณะทีเ่พศชายไม่ไดม้คีวามต้องการทีจ่ะส่ง
และรบัขา่วสารเพยีงอยา่งเดยีวเท่านัน้ แต่มคีวามต้องการทีจ่ะสรา้งความสมัพนัธอ์นัดใีหเ้กดิขึน้จาก
การรบัขา่วสารนัน้ดว้ย 
 2.อายุ (Age) โดยทัว่ไปบุคคลทีม่อีายุมากจะมพีฤตกิรรมตอบสนองต่อการตดิต่อสื่อสาร
ต่างจากบุคคลที่มอีายุน้อยและบุคคลที่มอีายุน้อยจะมพีฤติกรรมตอบสนองต่อการติดต่อสื่อสาร
เปลี่ยนไปเมื่อตนเองมอีายุมากขึน้ในประเดน็นี้ปรมิาณและแบบแผนการใชส้ื่อซึ่งจะสมัพนัธ์กบัช่วง
ชวีติที่เปลี่ยนไป เนื่องจากในแต่ละช่วงชวีติคนเราจะเปลี่ยนสถานทีท่ี่ใช้เวลาอยู่เป็นส่วนใหญ่ เช่น
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เดก็เลก็ต้องอยู่ในบ้าน วยัรุ่นอยู่กบักลุ่มเพื่อนหรอืในโรงเรยีน ผูใ้หญ่อยู่นอกบา้นหรอืทีท่ างาน เป็น
ต้น แบบแผนการใช้เวลาเปลี่ยนไปเช่น เดก็เลก็จะเล่นและว่างเป็นหลกั ในขณะที่ผู้ใหญ่จะท างาน
และมเีวลาว่างเป็นส่วนน้อย นอกจากนี้ลกัษณะของกิจกรรมที่ท าและกลุ่มบุคคลที่แวดล้อมก็จะ
เปลีย่นไป การเปลีย่นแปลงในวฏัจกัรชวีติ (Life cycle) ดงักล่าว จงึมผีลต่อปรมิาณการใชส้ื่อ เช่น
เดก็เลก็จะใช้สื่อในบ้านเป็นส่วนใหญ่และใช้เพื่อความบนัเทงิส่วนวยัรุ่นจะใช้สื่อนอกบ้านและใช้สื่อ
พรอ้มกลุ่มรวมทัง้ใชส้ื่อเพื่อความบนัเทงิ ส าหรบัผู้ใหญ่จะใชส้ื่อทัง้ในและนอกบา้นแต่จะมเีป้าหมาย
การใชส้ื่อเพื่อประโยชน์ในการใชง้านมากกว่า ดา้นคนชราจะหนัมาใชส้ื่อในบา้นเป็นส่วนใหญ่อกีทัง้มี
วตัถุประสงคห์ลกัเพื่อใชฆ้า่เวลาหรอืเป็นเพื่อน 
 3.การศึกษา (Education) นักวิชาการสื่อสาร พบว่า การศึกษาเป็นตัวแปรที่มี
ความสมัพนัธค์่อนขา้งสูงกบัตวัแปรทีเ่กี่ยวกบัการรบัสารและใชส้ื่อการศกึษาของผูร้บัสารท าใหผู้ร้บั
สารมพีฤตกิรรมการสื่อสารต่างกนัไป โดยคนที่มกีารศกึษาสูงจะเป็นผู้รบัสารที่ดเีนื่องจากมคีวามรู้
กวา้งขวางในหลายๆเรื่องและสามารถเขา้ใจสารไดด้จีงึส่งผลใหค้นที่มรีะดบัการศกึษาสูงจะเลอืกใช้
สื่อมากประเภทกว่าคนทีม่กีารศกึษาต ่า 
 4.ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ (Social and Economic Status) โดยดูจากรายได ้อาชพี
เชือ้ชาตภิูมหิลงัของครอบครวั เป็นต้น เช่น คนที่มฐีานะดแีละอาศยัอยู่ในเมอืงอาจมโีอกาสเลอืกสื่อ
ไดห้ลากหลายประเภทกว่าและบ่อยครัง้กว่า โดยเฉพาะสื่อทีต่้องเสยีค่าใชจ้่ายในการใชส้รุปแนวคดิ
ด้านประชากรศาสตร์ (ศิรวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ) เป็นแนวคดิที่ชี้ให้เห็นประเด็นของความ
แตกต่างในด้านคุณสมบตัทิางประชากรระหว่างบุคคลซึง่มผีลต่อการแสดงความพงึพอใจทีแ่ตกต่าง
กนัออกไป โดยมองว่าคนที่มคีุณสมบตัทิางประชากรที่แตกต่างกนักจ็ะมคีวามพงึพอใจแตกต่างกนั
ไปดว้ย ในการวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัจงึน าตวัแปรทางประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุสถานภาพ ระดบั
การศกึษา อาชพีและรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มาใชใ้นการศกึษาความแตกต่างทางประชากรศาสตรข์อง
บุคคลดงักล่าวทีม่ผีลต่อความพงึพอใจต่อส่วนประสมการตลาด 
 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดส าหรบัธรุกิจบริการ 
 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2541) ไดอ้้างถงึแนวคดิส่วนประสมทางการตลาดส าหรบัธุรกจิบรกิาร 
(Service Mix) ของ Philip Kotler (1994)ไวว้่าเป็นแนวคดิทีเ่กี่ยวขอ้งกบัธุรกจิทีใ่หบ้รกิารซึง่จะได้
ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรอื 7P’s ในการก าหนดกลยทุธก์ารตลาดซึง่ประกอบดว้ย 
  1. ด้านผลิตภณัฑ ์(Product) เป็นสิง่ซึง่สนองความจ าเป็นและความต้องการของมนุษย์
ได้คอื สิง่ทีผู่้ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้าซึ่งลูกค้าจะได้รบัผลประโยชน์และคุณค่าของผลติภณัฑน์ัน้ๆ 
โดยทัว่ไปแลว้ผลติภณัฑแ์บ่งเป็น 2 ลกัษณะ คอื ผลติภณัฑท์ีอ่าจจบัต้องไดแ้ละผลติภณัฑท์ีจ่บัต้อง
ไมไ่ด ้
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  2. ด้านราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลติภณัฑ์ในรูปตวัเงนิ ลูกค้าจะเปรยีบเทยีบ
ระหว่างคุณค่า (Value) ของบรกิารกบัราคา (Price) ของบรกิารนัน้ ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกคา้จะ
ตดัสินใจซื้อ ดงันัน้ การก าหนดราคาการให้บรกิารควรมคีวามเหมาะสมกับระดบัการให้บรกิาร
ชดัเจนและงา่ยต่อการจ าแนกระดบับรกิารทีต่่างกนั 
  3. ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกบับรรยากาศ
สิ่งแวดล้อมในการน าเสนอบริการให้แก่ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและ
คุณประโยชน์ของบรกิารทีน่ าเสนอซึ่งจะต้องพจิารณาในดา้นท าเลทีต่ ัง้ (Location) และช่องทางใน
การน าเสนอบรกิาร (Channels) 
  4. ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมอืหนึ่งที่มคีวามส าคญัในการ
ตดิต่อสื่อสารใหผู้ใ้ชบ้รกิาร โดยมวีตัถุประสงคท์ีแ่จง้ข่าวสารหรอืชกัจงูใหเ้กดิทศันคตแิละพฤตกิรรม
การใชบ้รกิารและเป็นกุญแจส าคญัของการตลาดสายสมัพนัธ์ 
  5. ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่งต้องอาศยัการคดัเลอืกการ
ฝึกอบรม การจูงใจ เพื่อให้สามารถสร้างความพงึพอใจให้กบัลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขนัเป็น
ความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าหน้าที่ผู้ ให้บริการและผู้ใช้บริการต่างๆขององค์กร เจ้าหน้าที่ต้องมี
ความสามารถมทีศันคตทิีส่ามารถตอบสนองต่อผูใ้ช้บรกิาร มคีวามคดิรเิริม่ มคีวามสามารถในการ
แกไ้ขปญัหาและสามารถสรา้งค่านิยมใหก้บัองคก์ร 
  6. ด้านการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) เป็นการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพให้กับลูกค้าโดยพยายามสร้าง
คุณภาพโดยรวมทัง้ดา้นกายภาพและรูปแบบการใหบ้ริการเพื่อสรา้งคุณค่าใหก้บัลูกคา้ไม่ว่าจะเป็น
ดา้นการแต่งกายความสะอาดเรยีบรอ้ย การเจรจาทีต่้องสุภาพอ่อนโยนและการให้บรกิารที่รวดเรว็
หรอืผลประโยชน์อื่นๆทีล่กูคา้ควรจะไดร้บั 
  7. ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวขอ้งกบัระเบยีบวธิกีารและงาน
ปฏบิตัใินดา้นการบรกิารทีน่ าเสนอใหก้บัผูใ้ช้บรกิารเพื่อมอบการใหบ้รกิารอย่างถูกต้องรวดเรว็และ
ท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารเกดิความประทบัใจ 
 Payne Adrian (Payne, Adrian.  1993: 92) ประกอบดว้ยปจัจยัทีจ่ะต้องพจิารณาเพื่อ
ก าหนดต าแหน่งของการบรกิารและก าหนดส่วนตลาดของธุรกจิบรกิารส่วนประกอบแต่ละส่วนของ
ส่วนประสมการตลาดจะมผีลกระทบซึ่งกนัและกนัและต้องสอดคล้องกนัเพื่อให้การด าเนินงานด้าน
การตลาดประสบความส าเรจ็ตามวตัถุประสงค ์
 นอกเหนือจากส่วนประสมการตลาดส าหรบัสินค้าทัว่ไปที่ประกอบด้วย 4P’s ได้แก่
ผลติภณัฑแ์ละบรกิาร (Product) ราคา (Price) สถานที่ให้บรกิารและช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Place)และการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) แลว้ ส่วนประสมการตลาดบรกิารยงัมสี่วนประกอบที่
เพิม่ขึน้มาอกี 3 ส่วน คอืบุคลากร (People) กระบวนการใหบ้รกิาร (Process) และการสรา้งและ
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น าเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence & Presentation) ดงันัน้ ส่วนประสมการตลาด
บรกิารจงึมอีงคป์ระกอบทีเ่พิม่เตมิจากส่วนประสมการตลาดของสนิคา้ทัว่ไปซึง่มรีายละเอยีดดงันี้  
 1. ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) การบรกิารเป็นผลติภณัฑข์องธุรกจิซึ่งครอบคลุมทุกอย่าง
ของสนิคา้และทุกสิง่ทุกอย่างทีจ่ดัเตรยีมไว้บรกิารลูกคา้เนื่องจากลูกคา้ไม่ไดต้้องการเพยีงตวัสนิค้า
และบรกิารเท่านัน้ แต่ยงัต้องการประโยชน์หรอืคุณค่าอื่นที่ได้รบัจากการซื้อสนิค้าและบรกิารของ
ธุรกจิบรกิารดว้ยองคป์ระกอบของผลติภณัฑใ์นธุรกจิบรกิาร ประกอบดว้ย 
  1.1 บรกิารหลกั (The Care or Generic Product) คอืลกัษณะของการบรกิารหลกัหรอื
การบรกิารพืน้ฐานทีเ่ตรยีมไวใ้หบ้รกิารลูกคา้ซึง่สามารถตอบสนองความต้องการทีแ่ทจ้รงิของลูกคา้
ได ้
  1.2 บรกิารทีลู่กค้าคาดหวงั (The Expected Product) ประกอบด้วยบรกิารหลกัหรอื
บรกิารอื่นๆทีล่กูคา้จะไดร้บัอนัเน่ืองมาจากการซือ้บรกิารหลกัเป็นเงือ่นไขต ่าสุดทีล่กูคา้ตอ้งไดร้บั 
  1.3 บรกิารที่เพิม่พูนจากเดมิ (The Augmented Product) คอืบรกิารทีม่คีวามพเิศษ
แตกต่างจากการบรกิารของคู่แข่งที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้มากกว่าเรยีกว่า
เป็น “คุณค่าเพิม่ (Adding Value)” ทีเ่สรมิบรกิารหลกัในรปูของความเชื่อถอืไดแ้ละการยอมรบัของ
ผูใ้ชบ้รกิาร 
  1.4 บรกิารทีส่ามารถเพิม่คุณค่าพเิศษ (The Potential Product) คอืความเป็นไปไดใ้น
การเพิม่ลกัษณะพเิศษหรอืผลประโยชน์อื่นที่ผู้บรโิภคควรได้รบัจากการซื้อสนิค้าและบรกิารในรูป
ของบรกิารทีเ่กนิความคาดหวงัของลกูคา้ 
 2. ราคา (Price) หมายถงึ คุณค่าของผลติภณัฑใ์นรปูตวัเงนิราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของ
ลูกคา้ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่า (Value) กบัราคา (Price) ผลติภณัฑน์ัน้ ถ้าคุณค่าสูง
กว่าราคา ลกูคา้จะตดัสนิใจซือ้ ซึง่การก าหนดกลยทุธด์า้นราคาตอ้งค านึงถงึ ดงันี้ 
  2.1การยอมรบัของลกูคา้ในคุณค่าของผลติภณัฑว์่าสงูกว่าราคาผลติภณัฑน์ัน้ 
  2.2 ตน้ทุนสนิคา้และค่าใชจ้า่ยทีเ่กีย่วขอ้ง 
  2.3 ภาวะการแขง่ขนั 
  2.4 ปจัจยัอื่นๆ เช่นภาวะเศรษฐกจิ 
 3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ดา้นสถานทีใ่หบ้รกิารในส่วนแรกคอืการเลอืกท าเล
ที่ตัง้ (Location) การเลอืกท าเลที่ตัง้ของธุรกจิบรกิารมคีวามส าคญัมากโดยเฉพาะธุรกจิบรกิารที่
ผู้บรโิภคต้องไปรบับรกิารจากผู้ให้บรกิารในสถานที่ๆผู้บรกิารจดัไว้เพราะท าเลที่ตัง้ที่เลือกเป็ น
ตวัก าหนดกลุ่มของผูบ้รโิภคทีจ่ะเขา้มาใหบ้รกิารดงันัน้สถานทีใ่หบ้รกิารต้องสามารถครอบคลุมพืน้ที่
ในการใหบ้รกิารกลุ่มเป้าหมายไดม้ากทีสุ่ดและค านึงถงึท าเลทีต่ ัง้ของคู่แข่งดว้ยโดยความส าคญัของ
ท าเลทีต่ ัง้จะมคีวามส าคญัมากน้อยแตกต่างกนัไปตามลกัษณะเฉพาะของธุรกจิบริการแต่ละประเภท
ซึง่แบ่งออกเป็น 3 ลกัษณะไดแ้ก่ 
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  3.1 ผูบ้รโิภคตอ้งไปรบับรกิารในสถานทีท่ีผู่ใ้หบ้รกิารจดัเตรยีมไวเ้ช่นศูนยบ์รกิารรถยนต์
โรงพยาบาลโรงแรมภตัตาคารธนาคารในกรณีนี้การเลอืกท าเลที่ตัง้และการจดัสถานที่ให้บรกิารมี
ความส าคญัมาก 
  3.2ผูใ้หบ้รกิารใหบ้รกิารแก่ผูบ้รโิภคในสถานทีข่องผูบ้รโิภคในกรณีนี้การเลอืกท าเลทีต่ ัง้
และการจดัการสถานทีม่คีวามส าคญัน้อยลง 
  3.3 ผู้ให้บริการและผู้รบับริการนัดพบกัน ณ สถานที่แห่งหนึ่งเพื่อให้บริการและรบั
บรกิารณสถานทีแ่ห่งนัน้เพื่อความสะดวกของทัง้ 2 ฝ่ายในกรณีน้ีการเลอืกท าเลทีต่ ัง้และการจดัการ
สถานทีใ่หบ้รกิารมคีวามส าคญัน้อย 
  ในส่วนของช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channels) การก าหนดช่องทางการจดัจ าหน่ายต้อง
ค านึงถึงองค์ประกอบ 3 ส่วนได้แก่ลกัษณะของการบรกิารความจ าเป็นในการใช้คนกลางในการ
จ าหน่ายและลูกค้าเป้าหมายของธุรกิจบรกิารนัน้การจดัจ าหน่ายของธุรกิจบรกิารโดยทัว่ไปม ี4
ช่องทางไดแ้ก่ 
 1) การใหบ้รกิารโดยตรง (Direct Sales) โดยการทีผู่้ใหบ้รกิารให้บรกิารแก่ผูใ้ช้บรกิาร
โดยตรงไมผ่่านคนกลาง 
 2) ผ่านตวัแทน (Agent & Broker) โดยการผ่านคนกลางซึง่เป็นตวัแทนเช่นบรษิทัตวัแทน
จ าหน่ายกรมธรรมป์ระกนัภยั 
 3) ผ่านตวัแทนของทัง้ 2 ฝ่าย (Seller’s and Buyer’s Agent of Broker) โดยทัง้ฝ่ายผู้
ใหบ้รกิารและผูใ้ชบ้รกิารต่างมคีนกลางของตวัเองและคนกลางของทัง้ 2 ฝา่ยตกลงกนั 
 4) การเขา้ร่วมระบบการขายสนิคา้หรอืบรกิารโดยการซือ้ลขิสทิธิจ์ากบรษิทัแม่และสญัญา
ใหบ้รกิาร (Franchise and Contract Service Deliverers) โดยผูใ้หบ้รกิารตดิต่อผ่านธุรกจิทีไ่ดร้บั
สทิธิแ์ละมสีญัญาจากบรษิทัแม ่
 4. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เป็นการตดิต่อสื่อสารเกี่ยวกบัขอ้มลูระหว่างผูซ้ือ้กบั
ผูข้ายเพื่อสรา้งทศันคตแิละพฤตกิรรมการซื้อการตดิต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขายท าการขายและ
การติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คนเครื่องมือในการติดต่อสื่อสารแบบประสมประสาน ( Integrated 
Marketing Communication) โดยพจิารณาถงึความเหมาะสมกบัลูกคา้ผลติภณัฑค์ู่แข่งขนั โดยบรรลุ
จดุมุง่หมายรว่มกนัไดเ้ครือ่งมอืส่งเสรมิการตลาดทีส่ าคญัมดีงันี้ 
  4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นรปูแบบหนึ่งในการตดิต่อสื่อสารทีน่ิยมกนัมากในธุรกจิ
บรกิาร เพื่อสรา้งการรบัรูแ้ละสรา้งความเขา้ใจในบรกิารทีผู่ใ้หบ้รกิารจดัเตรยีมไวแ้ละเพื่อจงูใจใหผู้ท้ี่
คาดว่าจะเป็นลูกค้ารู้และอยากที่จะใช้บริการดังนั ้นนักการตลาดบริการจึงต้องตระหนักถึง
ความส าคญัของการโฆษณาและมกีารตัดสินใจในการโฆษณาโดยค านึงถึงวตัถุประสงค์ในการ
โฆษณาการก าหนดงบประมาณโฆษณาและการเลอืกใชส้ื่อในการโฆษณาดว้ย 
 4.2 การขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal Selling) เป็นรปูแบบการตดิต่อสื่อสารจากผู้
ส่งข่าวสารไปยงัผูร้บัข่าวสารโดยตรงอาจเรยีกว่าเป็นการตดิต่อสื่อสารระหว่างบุคคลผูส้่งข่าวสารจะ
สามารถรบัรูแ้ละประเมนิผลจากผูร้บัขา่วสารไดท้นัทซีึง่จะเกี่ยวขอ้งกบั 
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   4.2.1 กลยทุธก์ารขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Swilling Strategy) 
   4.2.2 การจดัการหน่วยงานขาย (Sales force Management) 
 4.3 การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) เป็นเครื่องมอืระยะสัน้เพื่อกระตุ้นการ
ตอบสนองให้เรว็ขึน้เป็นงานที่เกี่ยวขอ้งกบัการสรา้งการน าไปใช้และการแพร่วสัดุทางเทคนิคต่างๆ 
โดยใช้เสรมิการโฆษณาและช่วยการส่งเสรมิการขายการส่งเสรมิการขายอาจจะท าโดยวิธีทาง
ไปรษณีย์แคตตาล็อคสิง่พิมพ์จากบรษิัทผู้ผลติการแข่งขนัการขายและเครื่องมอืขายอื่นๆโดยมี
จดุมุง่หมายคอืเพิม่ความพยายามในการขายของพนักงานขายผูจ้ าหน่ายและผูข้ายใหข้ายผลติภณัฑ์
และเพื่อใหลู้กคา้ต้องการซือ้ผลติภณัฑย์ีห่อ้นัน้ท าให้การขายโดยพนักงานและการโฆษณาสามารถ
ไปไดด้เีพราะการส่งเสรมิการายเป็นการใหส้ิง่จงูใจพเิศษ 
  4.4 การใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ ์(Publicity and Public Relation) การใหข้่าวเป็น
การเสนอความคิดเกี่ยวกับสินค้าบรกิารหรอืนโยบายของบรษิัทโดยผ่านสื่อซึ่งอาจไม่ต้องมกีาร
จ าหน่ายเงนิหรอืจ่ายเงนิกไ็ดก้ารใหข้่าวเป็นส่วนหนึ่งของการประชาสมัพนัธส์่วนการประชาสมัพนัธ์
หมายถึงความพยายามในการสื่อสารเพื่อสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์กรหรือผลิตภัณฑ์ เพื่อสร้าง
ความสมัพนัธ์ที่ดกีบัชุมชนต่างๆหรอืเผยแพร่ข่าวสารที่ดสีรา้งภาพพจน์ทีด่โีดยการสรา้งเหตุการณ์
หรอืเรือ่งราวทีด่ ี
  4.5 การบอกกล่าวปากต่อปาก (Word of Mouth) มบีทบาทส าคญัอย่างยิง่กบัธุรกจิ
บรกิารเพราะผู้ทีเ่คยใชบ้รกิารจะทราบว่าการบรกิารของธุรกจินัน้เป็นอย่างไรจากประสบการณ์ของ
ตนแลว้ถ่ายทอดประสบการณ์นัน้ต่อไปยงัผูซ้ึง่อาจจะเป็นผูใ้ชบ้รกิารในอนาคต หากผูท้ีเ่คยใชบ้รกิาร
มคีวามรูส้กึทีด่ปีระทบัใจในบรกิารกจ็ะบอกต่อไปยงัญาตพิีน้่องและคนรูจ้กัและแนะน าใหไ้ปใชบ้รกิาร
ดว้ยซึง่สามารถช่วยลดค่าใชจ้า่ยในการส่งเสรมิการตลาดและการตดิต่อสื่อสารไดม้าก 
  4.6 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการตดิต่อสื่อสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อให้
เกดิการตอบสนองโดยตรงหรอืหมายถงึวธิกีารต่างๆทีน่ักการตลาดใชส้่งเสรมิผลติภณัฑโ์ดยตรงกบั
ผูซ้ือ้และท าใหเ้กดิการตอบสนองในทนัทปีระกอบดว้ย (1) การตดิต่อเสนอขายทางโทรศพัท ์(2) การ
ขายโดยใช้จดหมายตรง (3) การขายโดยใช้แคตตาล็อค (4) การขายทางโทรทศัน์วิทยุหรอื
หนงัสอืพมิพซ์ึง่จงูใจใหล้กูคา้มกีจิกรรมการตอบสนองเช่นใชคู้ปองแลกซือ้ 
 5. บุคลากร (People) จากลกัษณะเฉพาะของบรกิารทีเ่รยีกว่า “Inseparability” บุคลากร
เป็นองค์ประกอบที่ส าคญัทัง้ในการผลิตบรกิารและการให้บริการในปจัจุบันซึ่งสถานการณ์การ
แข่งขนัรุนแรงขึน้บุคลากรจงึเป็นปจัจยัส าคญัที่สรา้งความแตกต่างให้กบัธุรกิจโดยสรา้งมูลค่าเพิม่
ให้กบัสนิคา้ซึง่ท าให้เกดิความไดเ้ปรยีบทางการแข่งขนัโดยคุณภาพในการใหบ้รกิารต้องอาศยัการ
คดัเลอืกการฝึกอบรมการจงูใจเพื่อใหส้ามารถสรา้งความพงึพอใจให้กบัลูกคา้ไดแ้ตกต่างเหนือคู่แข่ง 
ดงันัน้พนักงานจงึต้องมคีวามรูค้วามช านาญในสายงานมทีศันคตทิีด่มีบีุคลกิภาพและการแต่งกายที่
ดีเพื่อสร้างความน่าเชื่อถือมีมนุษย์สัมพันธ์มีความเสมอภาคในการให้บริการลูกค้าเพื่อสร้าง
ความรูส้กึประทบัใจต่อการใหค้วามส าคญัอย่างเท่าเทยีมสามารถตอบสนองและแก้ปญัหาต่างๆของ
ลกูคา้มคีวามรเิริม่และสามารถสรา้งค่านิยมใหก้บัองคก์รได้ 
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 6. กระบวนการใหบ้รกิาร (Process) เป็นขัน้ตอนในการใหบ้รกิารเพื่อส่งมอบคุณภาพในการ
ให้บริการกับลูกค้าได้รวดเร็วและประทับใจลูกค้าจะพิจารณาใน 2 ด้านคือความซับซ้อน 
(Complexity) และความหลากหลาย (Divergence) ในด้านของความซบัซ้อนจะต้องพจิารณาถงึ
ขัน้ตอนความต่อเนื่องของงานในกระบวนการเช่นความสะดวกรวดเรว็ในการให้บรกิารส่วนในด้าน
ของความหลากหลายต้องพจิารณาถงึความอสิระและความยดืหยุ่นเช่นสามารถที่จะเปลี่ยนแปลง
ขัน้ตอนหรอืล าดบัการท างานได ้
 7. การสรา้งและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence & Presentation) 
หมายถึงภาพลกัษณ์หรอืสิง่ที่ผู้บรโิภคสามารถสงัเกตเหน็ได้ง่ายทางกายภาพและเป็นสิง่ที่สื่อให้
ผู้บรโิภคได้รบัรู้ถึงภาพลกัษณ์ของการบรกิารได้อย่างชดัเจนด้วยเช่นสภาพแวดล้อมของสถานที่
ให้บรกิารการออกแบบตกแต่งและแบ่งส่วนหรอืแผนกของพื้นที่ในอาคารความมรีะเบยีบภายใน
ส านกังานการจดัวางอุปกรณ์ส านักงานความสะอาดของอาคารสถานทีค่วามน่าเชื่อถอืของตวัอาคาร
สถานทีก่ารน าอุปกรณ์ทนัสมยัมาใชเ้ป็นตน้ 
 แลมบ ์แฮร ์และแมคดาเนียล (พบิูล ทปีะปาล.  2545: 42; อ้างองิจาก Lam Hear; & 
Macdanial. n.d.)ไดใ้หน้ิยามของส่วนประสมการตลาดไวว้่า ส่วนประสมการตลาด หมายถงึ การน า
กลยทุธก์บั ผลติภณัฑ ์การจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาด และการก าหนดราคามาประสมกนัเป็น
หนึ่งเดยีว จดัท าขึน้โดยมจีุดมุ่งหมายเพื่อก่อให้เกดิการแลกเปลี่ยนกับตลาด เป้าหมาย และท าให้
เกดิความพงึพอใจซึง่กนัและกนัทัง้สองฝ่าย ส่วนผสมทางการตลาดเป็นปจัจยัที่ส าคญัทีช่่วยให้การ
ด าเนินธุรกจิดา้นการตลาดบรรลุตามวตัถุประสงคห์รอืเป้าหมายขององคก์ร เปรยีบเสมอืนอาหารที่
ถูกปากตอ้งอาศยัส่วนประสมของเครื่องปรุงต่างๆในสดัส่วนทีพ่อเหมาะซึง่กนัและกนัอย่างกลมกลนื 
ซึ่งอาจจะถูกปากและไม่ถูกปากของแต่ละคนต่างกันออกไป ฉะนัน้นักการตลาดจะบรหิารงาน
การตลาดใหป้ระสบผลส าเรจ็จงึควรใชป้จัจยัต่างๆ ประกอบดว้ย 4 P's ซึง่เรยีกว่า"ปจัจยัทีค่วบคุม
ได้" หรอื"ปจัจยัภายใน" นอกจากน้ีนักการตลาดยงัต้องพจิารณา "ปจัจยัภายนอกองค์การ" ซึ่งไม่
สามารถควบคุมได้ประกอบการพจิารณาบรหิารงานด้านการตลาดให้ประสบผลส าเรจ็ ส่วนประสม
การตลาด (Marketing Mix) ประกอบด้วย ผลติภณัฑ์, การจดัจ าหน่าย, การก าหนดราคา,การ
ส่งเสรมิทางการตลาด หรอืเราสามารถเรยีกส่วนประกอบทางการตลาดไดอ้กีอย่างหนึ่งว่า 4Ps ส่วน
ประสมทัง้ 4ตวันี้ ทุกตวัมคีวามเกี่ยวพนัโดย P แต่ละตวัมคีวามส าคญัเท่าเทยีมกนัแต่ขึน้อยู่ว่าจะ
เน้นส่วนใด 
 สุดาดวง เรอืงรุจริะ (2543: 29) ไดก้ล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถงึ องคป์ระกอบที่
ส าคญัในการด าเนินงานการตลาดเป็นปจัจยัทีก่จิการสามารถควบคุมไดก้จิการธุรกจิจะต้องสรา้งส่วน
ประสมการตลาดทีเ่หมาะสมในการวางกลยทุธท์างการตลาด 
 กุลวด ีคหูะโรจนานนท ์(2545: 16) ไดก้ล่าวสรุปไวว้่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นปจัจยัที่
สามารถควบคุมไดแ้ละสามารถทีจ่ะเปลีย่นแปลงหรอืปรบัปรุงใหเ้หมาะสมกบัสภาพแวดลอ้มเพื่อท า
ให้กิจการอยู่รอดหรอือาจเรยีกได้ว่าส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมอืทางการตลาดที่ถูกใช ้
เพื่อสนองความตอ้งการของลกูคา้กลุ่มเป้าหมายท าใหล้กูคา้กลุ่มเป้าหมายพอใจและมคีวามสุขได ้
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 ศวิฤทธิ ์พงศกรรงัศลิป์ (2555: 19) ไดก้ล่าวว่า โดยทัว่ไปแลว้ส่วนประสมทางการตลาดจะ
ประกอบไปดว้ย ผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสรมิ
การตลาด (Promotion) หรอืที่เรยีกว่า 4P’s แต่ถ้าหากเป็นธุรกิจบรกิารจะมสี่วนประสมทาง
การตลาดเพิม่ขึน้คอื พนักงาน (People) กระบวนการให้บรกิาร (Process) และสิง่ต่างๆภายใน
ส านักงาน(Physical Evidence) รวมเรยีกว่า 7P’s แต่เมื่อวเิคราะหส์ภาพแวดลอ้มการด าเนินธุรกจิ
ในปจัจบุนัพบว่า ทัง้ 7P’s นัน้ไมเ่พยีงพอต่อการด าเนินธุรกจิในปจัจุบนั เน่ืองจากการประกอบธุรกจิ
ในปจัจุบนันัน้ต้องเขา้ไปเกี่ยวขอ้งกบัชุมชน สงัคม การเมอืง ท าใหธุ้รกจิต้องค านึงถงึอกี 2 P’s ซึง่
ไดแ้ก่ สาธรารณชน(Public) และการเมอืง (Political) แต่อย่างไรกต็ามไม่มสีูตรตายตวัเฉพาะทีจ่ะ
ก าหนดว่าส่วนประสมการตลาดควรมเีท่าใดขึน้อยูก่บัสถานการณ์ลกูคา้หรอืลกัษณะเฉพาะของธุรกจิ 
 ดงันัน้ส่วนประสมทางการตลาดจงึเป็นส่วนหนึ่งทีส่ าคญัในดา้นแผนปฏบิตักิารของธุรกจิ นัน่
คอืเป็นการเลอืกใชเ้ครือ่งมอืใหม้ปีระสทิธภิาพ นกัการตลาดต้องสามารถรบัรูก้ารให้คุณค่าของลูกคา้
และวางแผนด้านส่วนประสมทางการตลาด รวมทัง้การจดัสรรงบประมาณส าหรบัส่วนประสมทาง
การตลาดใหเ้หมาะสม เพื่อใหบ้รรลุเป้าหมายที่วางไว้ โดยต้องจดัสรรในส่วนของสนิคา้และบรกิาร
ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสรมิการตลาดและการประชาสมัพนัธ์ โดยต้องมกีารตดัสนิใจและ
วางแผนในการจดัสรรให้กบัแต่ละส่วนว่าจะเน้นหนักในส่วนใดที่จะต้องเป็นหลกัในการจูงใจและ
กระตุ้นให้ลูกค้าซื้อสินค้าหรอืก าหนดงบประมาณให้เท่ากนัในทุกโปรแกรมโดยส่วนประสมทาง
การตลาดทุกตวัมคีวามส าคญัเท่ากนั จะขาดตวัใจตวัหนึ่งไม่ได ้เพยีงแต่ว่าในสถานการณ์ทีแ่ตกต่าง
กนัธุรกจิอาจเลอืกใช้ส่วนประสมทางการตลาดตวัใดตวัหนึ่งเป็นกลยุทธ์หลกัในการด าเนินการก็ได ้
แต่จะขาดการสนบัสนุนจากส่วนประสมทางการตลาดอื่นๆไมไ่ด ้
 ธุรกจิต้องมกีารก าหนดส่วนประสมทางการตลาด โดยเริ่มตัง้แต่การเชื่อมโยงการท าความ
เข้าใจกบัลูกค้ากลุ่มเป้าหมายและอาศยัทรพัยากรการตลาด นัน่คอื ทกัษะและความสามารถของ
นักการตลาดในการท าความเข้าใจกับการให้คุณค่าของลูกค้า เพื่อน ามาจดัวางยุทธวิธแีละส่วน
ประสมทางการตลาดตัง้แต่การก าหนดแผนงานดา้นสนิคา้และบรกิาร (Product and Service) ใน
ด้านคุณภาพการออกแบบ รูปทรง และการบรรจุหบีห่อ ท าการผลติและมกีระบวนการให้บรกิาร
อย่างไรต่อไปถงึส่วนที่ส าคญัคอืการจดัจ าหน่าย (Place) ที่จะต้องตดัสนิใจว่าจะใช้คนกลางทาง
การตลาดแบบใด มชี่องทางการจดัจ าหน่ายกี่ระดบั เช่น ผู้ค้าส่ง (Wholesalers) หรอืผู้ค้าปลีก 
(Retailers) หลงัจากนัน้ธุรกจิต้องท าการสื่อสารให้ลูกค้าทราบถงึลกัษณะสนิคา้และคุณประโยชน์
ของสนิค้าและบรกิาร โดยใช้เครื่องมอืการส่งเสรมิการตลาดที่เรยีกว่า การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) ไดแ้ก่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์
การส่งเสรมิการขาย การขายตรง และการใชพ้นักงานขาย เพื่อสรา้งตราสนิคา้ รวมทัง้กระตุ้นใหเ้กดิ
ความต้องการซื้อ และสุดท้ายคอืตัง้ราคา (Pricing) ว่าจะก าหนดราคาจากฐานของต้นทุนหรอืตัง้
ราคาตามก าไรทีต่อ้งการหรอืมกีารใชร้าคาเป็นการจงูใจและกระตุ้นลูกคา้ นอกจากนี้นักการตลาดยงั
ต้องน าความคิดเห็นสาธารณะและปจัจยัทางการเมอืงมาพจิารณาในการก าหนดส่วนประสมทาง
การตลาดดว้ย 
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 โดยรายละเอยีดส่วนประสมทางการตลาดมดีงันี้ 
 P ท่ี 1 ผลิตภณัฑ ์(Product)ซึง่ไดแ้ก่สนิคา้ (Goods) และบรกิาร (Service) ทีธุ่รกจิพฒันา
และผลติขึน้เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกคา้ใหเ้กดิความพงึพอใจสูงสุด ผลติภณัฑห์รอืสนิคา้
และบรกิารนัน้มทีัง้จบัต้องได้ เช่น พดัลม โต๊ะ และไม่สามารถจับต้องได้ เช่น การตดัผม สายการ
บบิน บางครัง้เป็นตัวบุคคล เช่น ดารา นักร้อง นักการเมือง หรือสถาบนั ใดสถาบันหนึ่ง ทัง้นี้
เนื่องจากการตลาดสามารถน าไปประยุกต์ใชไ้ดก้บัทุกๆสิง่ จงึท าใหส้ิง่ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัเรื่องนัน้เป็นตวั
ผลติภณัฑ ์นอกจากนี้ผลติภณัฑย์งัรวมไปถงึตราสนิคา้ (Brand) การบรรจุหบีห่อ (Packaging) การ
รบัประกนั(Guarantee) คุณภาพผลติภณัฑ ์(Quality) บางธุรกจิพฒันาผลติภณัฑท์ีส่ามารถจบัต้อง
ได้เพยีงอย่างเดยีวไม่มบีรกิารเสรมิ เช่น สนิค้าสะดวกซื้อ ได้แก่ สบู่ แชมพู ยาสฟีนั เป็นต้น บาง
ผลติภณัฑร์วมไปถงึบรกิารเสรมิ หรอืบางธุรกจิมแีต่บรกิารเท่านัน้ที่จ าหน่ายให้กบัลูกค้า เช่น รา้น
ตดัผม เป็นตน้ 
 P ท่ี 2 ราคา (Price) หมายถงึ จ านวนเงนิที่ลูกคา้ต้องช าระใหก้บัผู้ขายเพื่อใหไ้ด้รบัสนิค้า
และบรกิาร โดยธุรกจิต้องก าหนดราคาให้อยู่ในระดบัที่ลูกค้าสามารถซื้อได้ การก าหนดราคานัน้มี
จุดมุ่งหมายเพื่อสรา้งความได้เปรยีบทางการแข่งขนัในระดบัที่ธุรกจิยงัคงมกี าไรและลูกค้าสามารถ
ซือ้ได ้
 P ท่ี 3 การจดัจ าหน่าย (Place) หมายถงึ การจดัการเกี่ยวกบัการอ านวยความสะดวกใน
การซือ้สนิคา้ของลกูคา้กลุ่มเป้าหมายใหม้คีวามสะดวกสบายสูงสุดดว้ยการน าสนิคา้และบรกิารไปส่ง
มอบให้กับลูกค้าภายในเวลาที่ลูกค้าต้องการ ซึ่งมีรูปแบบที่แตกต่างกันตามลกัษณะของสินค้า
พฤติกรรมของลูกค้า สถานที่ตัง้ของธุรกิจ และที่ตัง้ของลูกค้า โดยมคีวามเกี่ยวข้องกบังานของ
นกัการตลาดในการออกแบบและพฒันาระบบการจดัการช่องทางการตลาดใหเ้หมาะสมกบัตวัสนิคา้
และลกูคา้กลุ่มเป้าหมาย 
 P ท่ี 4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถงึ การก าหนดแนวทางในการสื่อสารไป
ยงัลกูคา้กลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกบัสนิคา้และบรกิาร ราคา และขอ้มลูอื่นๆของสนิคา้และบรกิาร โดยมุ่ง
หมายให้เกิดการตดัสนิใจซื้อสินค้าและบรกิารด้วยการประสมประสานส่วนประสมทางการตลาด
ไดแ้ก่การโฆษณาการประชาสมัพนัธก์ารส่งเสรมิการขายการตลาดทางตรงและการใชพ้นักงานขาย
นกัการตลาดใชก้ารส่งเสรมิการตลาดในการแจง้ขา่วกระตุน้จงูใจและการย ้าเตอืนลูกคา้โดยมุ่งหวงัให้
เกิดการตัดสินใจซื้อหรือบางครัง้ต้องการเพิ่มยอมขายให้สูงขึ้นในระยะสัน้ด้วยแนวคิดปจัจุบัน
เกีย่วกบัการส่งเสรมิการตลาดไดม้นีกัวชิาการประยุกต์แนวคดิและทฤษฎใีหส้อดคลอ้งกบัพฤตกิรรม
ผูบ้รโิภคมากขึน้เป็นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดว้ยการใช้เครื่องมอืการส่งเสรมิ
การตลาดทัง้ 5 อย่างประสมประสานกนัตามกลุ่มลูกค้าเป้าหมายและงบประมาณของธุรกจิโดย
มุง่เน้นใหม้ปีระสทิธภิาพมากทีสุ่ด 
 P ท่ี 5 พนักงาน (People)หมายถงึ การจดัการบรกิารอยา่งมปีระสทิธภิาพดว้ยบุคลากรของ
ธุรกิจ โดยเริม่ตัง้แต่การสรรหาคดัเลอืก การพฒันาและฝึกอบรม รวมไปถึงการจูงใจและปลูกฝงั
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ลกัษณะที่จ าเป็นต่อการให้บรกิาร เพื่อสรา้งความพงึพอใจให้กบัลูกค้าหรอืผู้ให้บรกิารให้มากที่สุด
ได้แก่ ด้านทกัษะในการแก้ไขปญัหาเฉพาะหน้า วธิกีารเขา้ทกัทายหรอืต้อนรบัลูกค้าผู้ที่ใช้บรกิาร 
การขอบคุณทุกครัง้ที่ลูกค้าหรอืผู้ใช้บรกิารมาใช้บรกิาร พนักงานถอืว่าเป็นส่วนหนึ่งในทรพัยากร
การตลาดทีม่คี่ายิง่ของธุรกจิ เน่ืองจากในปจัจบุนัการแขง่ขนัทางธุรกจิเกี่ยวขอ้งกบัความรวดเรว็และ
ความมปีระสทิธภิาพในการรบัรู ้จบัทศิทางการใหคุ้ณค่าและความต้องการของลูกคา้และตอบสนอง 
(Sense-and-Respond) ได้อย่างด ีสาเหตุที่พนักงานเป็นส่วนประสมทางการตลาดที่ส าคญัอีก
ประการหนึ่งก็คอื พนักงานเป็นผู้ที่ลูกค้าพบเป็นอนัดบัแรกหลงัจากมาติดต่อในบรเิวณส านักงาน
หรือบริเวณที่ให้บริการ ดังนัน้ ลูกค้าจะรบัรู้และเข้าใจถึงภาพลักษณ์ของธุรกิจจากบุคลิกของ
พนกังานเป็นอนัดบัแรก ธุรกจิจงึตอ้งมกีารพฒันาและฝึกอบรมพนกังานใหม้บีุคลกิภาพทีด่ี 
 P ท่ี 6 กระบวนการ (Process)หมายถงึ การวางระบบและออกแบบให้มขี ัน้ตอนทีอ่ านวย
ความสะดวกใหก้บัลูกค้าหรอืผูใ้ช้บรกิารมากทีสุ่ด ลดขัน้ตอนที่ท าใหผู้้บรโิภคต้องรอนาน จดัระบบ
การไหลของการให้บรกิาร (Services Flow) ให้มอุีปสรรคน้อยที่สุด เนื่องจากการรอคอยการ
ใหบ้รกิารนานๆ อาจท าใหเ้กดิความไม่พงึพอใจได ้โดยยดึแนวคดิ One Stop Service ใหลู้กคา้อยู่ที่
จุดเดยีวคอืบรเิวณด้านหน้าเคาน์เตอร์ และให้บรกิารลูกค้าตามแนวคดิว่า “ลูกค้าคอืคนที่เรารกั” 
รวมทัง้การพฒันาSOS หรอื Standard of Service นัน่คอื มาตรฐานในการใหบ้รกิารเพื่อสรา้งความ
เชื่อมัน่ใหก้บัลกูคา้ 
 P ท่ี 7 ส่ิงต่างๆในส านักงาน (Physical Evidence) หมายถึง การออกแบบวางผงั
ส านักงาน อุปกรณ์ต่างๆ ที่ใช้ในส านักงาน การจดัวางโต๊ะท างาน เฟอร์นิเจอร์ภายในส านักงาน 
กระถางต้นไม ้ฯลฯ ใหเ้ป็นระเบยีบเรยีบรอ้ยทีเ่หมาะสมกบัลกัษณะของธุรกจิ เพราะในปจัจุบนัการ
สรา้งตราสนิค้าหรอืภาพลกัษณ์ของธุรกิจไม่ได้อยู่ที่การสื่อสารการตลาดแค่เพยีงอย่างเดยีวแต่ยงั
รวมไปถงึอาคารส านักงานที่จะช่วยสรา้งภาพลกัษณ์ที่แขง็แกร่งของธุรกจิ โดยมุมมองนี้ลูกค้าหรอื
ผู้ใช้บรกิารจะสามารถรบัรู้เข้าใจภาพลกัษณ์การให้บรกิารของธุรกิจจากสิ่งเหล่านี้ (Schroeder. 
2009)เนื่องจากเมื่อลูกค้าตดิต่อกบัธุรกิจลูกค้าจะมองไปรอบๆตวั ธุรกจิใดมกีารตกแต่งสถานที่ได้
อยา่งเหมาะสม จะท าใหล้กูคา้เกดิความมัน่ใจมากขึน้และอุปกรณ์ส านักงานไม่จ าเป็นต้องมรีาคาแพง
เพยีงแต่ใหส้อดคลอ้งและเหมาะสมกบัสภาพแวดลอ้มภายในธุรกจิ 
 ธรีกติ ินวรตัน์ ณ อยุธยา(2547: 27) ไดก้ล่าวว่า ในปจัจุบนันักวชิาการทางดา้นการตลาด
หลายท่านไดว้จิารณ์ “ส่วนประสมทางการตลาด” ทีรู่จ้กักนัในชื่อ 4Ps ซึง่ไดร้บัการพฒันามาในช่วง
ทศวรรษ 1960 ว่าเป็นมุมมองที่ค่อนข่างแคบเกินไปและไม่เหมาะสมที่จะใช้กับการบรกิารซึ่งมี
ลกัษณะเฉพาะทีแ่ตกต่างจากสนิคา้โดยทัว่ไป (Zeithaml; & Bitner. 2000) ไดเ้สนอแนวคดิใหม่ใน
เรื่องส่วนประสมทางการตลาดส าหรบับรกิาร โดยเฉพาะส่วนประสมทางการตลาดส าหรบับรกิาร
ดงักล่าวประกอบดว้ย ส่วนประสมทางการตลาดดัง้เดมิหรอื 4Ps (ไดแ้ก่ Product Price Place และ 
Promotion) รวมกบัองคป์ระกอบอกี 3 ส่วน คอื People Process และ Physical Evidence ดงันี้ 
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 บุคคล (People) หมายถงึ บุคคลทุกๆคนที่มสี่วนร่วมในกระบวนการใหบ้รกิาร ซึ่งรวมถงึ
พนกังานของกจิการ ลกูคา้ทีม่าใชบ้รกิาร และลกูคา้คนอื่นทีม่าใชบ้รกิารดว้ย จากลกัษณะเฉพาะของ
บรกิารทีเ่รยีกว่า “Inseparability” พนักงานของกจิการเป็นองค์ประกอบที่ส าคญัในการผลติบรกิาร
และการให้บรกิาร ในปจัจุบนัซึ่งสถานการณ์การแข่งขนัทางธุรกจิรุนแรงขึน้ พนักงานยงัเป็นปจัจยั
ส าคญัทีส่รา้งความแตกต่าง (Differentiation) ใหก้บัธุรกจิโดยการสรา้งมลูค่าเพิม่ใหก้ับสนิคา้ ซึง่ท า
ใหเ้กดิความไดเ้ปรยีบทางการแข่งขนั นอกจากพนักงานของกจิการดงักล่าวแลว้ตวัลูกคา้เองรวมถงึ
ลกูคา้คนอื่นทีม่าใชบ้รกิารกจ็ะมอีทิธพิลต่อการรบัรูเ้ร ือ่งการบรกิารของผูซ้ือ้บรกิารดว้ย 
 กระบวนการ (Process) หมายถึง ขัน้ตอนหรอืกระบวนการในการให้บรกิาร ระเบียบ 
รวมทัง้วธิกีารท างานซึ่งเกี่ยวขอ้งกบัการสรา้งและน าเสนอบรกิารให้กบัลูกค้า เช่น การตดัสนิใจใน
เรือ่งนโยบายเกีย่วกบัลกูคา้และบุคลากรขององคก์าร เป็นตน้ 
 หลกัฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถงึ สิง่แวดลอ้มทีเ่กี่ยวกบัการใหบ้รกิาร
สถานที่ที่ลูกค้าและกิจการมปีฏิสมัพนัธ์กันและองค์ประกอบที่จบัต้องได้ต่างๆ ซึ่งท าหน้าที่ช่วย
อ านวยความสะดวกหรอืสื่อสารบรกิารนัน้ 
 ธรีกติ ินวรตัน ณ อยุธยา (2547: 78) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาดบรกิาร (The Service 
Marketing Mix) จะต้องประกอบดว้ยองคป์ระกอบต่างๆทีเ่พิม่ขึน้จากส่วนประสมทางการตลาดของ
สนิคา้ โดยทัว่ไปประกอบดว้ยองคป์ระกอบ 7 ประเภทหลกั (7Ps) ดงัต่อไปนี้ 
 1. The Service Product (ผลติภณัฑบ์รกิาร) 
 2. Pricing the Service (การก าหนดราคาบรกิาร) 
 3. Place (การจดัจ าหน่าย) 
 4. Promotion: Communication of the Services (การสื่อสารการตลาดบรกิาร) 
 5. Process (กระบวนการในการให้บรกิาร) หมายถงึ ขัน้ตอบหรอืกระบวนการในการ
ใหบ้รกิาร รวมถงึวธิกีารท างานซึง่เกีย่วขอ้งกบัการผลติล าน าเสนอบรกิารใหแ้ก่ลกูคา้ 
 6. Physical Evidence (หลกัฐานทางกายภาพ) หมายถงึ สิง่แวดล้อมที่เกี่ยวกับการ
ให้บรกิาร สถานที่ที่ลูกค้าและกิจการมปีฏสิมัพนัธ์กนั และองค์ประกอบต่างๆ ที่จบัต้องได้ ซึ่งท า
หน้าทีอ่ านวยความสะดวกหรอืสื่อสารบรกิารนัน้ 
 7. People (บุคคล) หมายถงึ ปจัจยัดา้นบุคคลทัง้หมดทีม่สี่วนร่วมในการส่งมอบบรกิาร ซึง่
จะมผีลกระทบต่อการรบัรู้ของลูกค้าด้วย ซึ่งในที่นี้ได้แก่ ทรพัยากรบุคคลของกิจการ ลูกค้า และ
ลกูคา้คนอื่นๆทีอ่ยูใ่นสถานบรกิารแห่งนัน้ดว้ย 
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3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 พจนานุกรม ฉบบัราชบณัฑติยสถาน พ.ศ. 2542 (2546: 768) ใหค้วามหมายของพฤตกิรรม 
ไวว้่า พฤตกิรรม หมายถงึ การกระท าหรอือาการทีแ่สดงออกทางกลา้มเนื้อ ความคดิ และความรูส้กึ 
เพื่อตอบสนองสิง่เรา้ 
 อุทยั หริญัโต (2526: 14) ให้ความหมายไว้ว่า พฤติกรรม หมายถึง กริยิาอาการหรอื
ปฏกิริยิาทีเ่มือ่เผชญิกบัสิง่เรา้ ซึง่จะมาจากภายในร่างกายหรอืภายนอกร่างกายกไ็ด ้และปฏกิริยิาที่
แสดงออกนี้มไิดเ้ป็นพฤตกิรรมทางกายเท่านัน้แต่รวมถงึพฤตกิรรมทีเ่กีย่วกบัจติใจดว้ย 
 เสร ีวงษ์มณฑา (2542) ไดใ้หค้วามหมายของผูบ้รโิภค (Consumer) คอื ผูท้ีม่คีวามต้องการ
ซือ้(Need) มอี านาจซื้อ (Purchasing power) พฤตกิรรมการซื้อ (Purchasing behavior) และ
พฤตกิรรมการใช ้(Use behavior) ดงันี้ 
 1. ผูบ้รโิภคเป็นบุคคลทีม่คีวามต้องการ (Need) การทีถ่อืว่าใครเป็นผูบ้รโิภคนัน้บุคคลนัน้
จะตอ้งมคีวามตอ้งการผลติภณัฑ ์แต่ถา้บุคคลนัน้ไมม่คีวามตอ้งการกจ็ะไมใ่ช่ผูบ้รโิภค 
 2. ผูบ้รโิภคเป็นบุคคลทีม่อี านาจซือ้ (Purchasing power) ผูบ้รโิภคจะมแีค่ความต้องการ
เพยีงอย่างเดยีวไม่ได้แต่ต้องมอี านาจซื้อด้วย เพราะฉะนัน้การวเิคราะห์พฤตกิรรมของผู้บรโิภคจงึ
ตอ้งวเิคราะหไ์ปทีต่วัเงนิของผูบ้รโิภคดว้ย 
 3. การเกดิพฤตกิรรมการซือ้ (Purchasing behavior) เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามต้องการและมี
อ านาจซือ้แล้วก็จะเกดิพฤตกิรรมการซื้อ เป็นต้นว่า ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน ซื้อเมื่อใด ใครเป็นคนซื้อใช้
มาตรการอะไรในการตดัสนิใจซือ้ ซือ้มากน้อยเพยีงใด 
 4. พฤตกิรรมการใช ้(Use behavior) ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการใชส้นิคา้อย่างไร เช่น ดื่มสุรา
ทีไ่หน ทีบ่า้นหรอืรา้นอาหาร ดื่มกบัใคร ดื่มมากน้อยแค่ไหน ดื่มอย่างไร สุราอย่างเดยีวหรอืผสมน ้า 
หรอืผสมโซดา หรอืผสมน ้าอดัลม 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2539: 3) กล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ พฤตกิรรมซึง่บุคคลท า
การคน้หา (Searching) การซือ้ (Purchasing) การใช ้(Using) การประเมนิผล (Evaluating) และ
การใชจ้า่ย (Disposing) ในผลติภณัฑแ์ละบรกิารโดยคาดว่าจะตอบสนองความตอ้งการของเขา 
 ชฟิแมนและคานูค (Schiffman; & Kanuk.2000: 5) ไดใ้หค้วามหมายว่าพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
หมายถงึพฤตกิรรมซึง่ผูบ้รโิภคท าการคน้หาการซื้อการใชก้ารประเมนิผลการใชส้อยผลติภณัฑแ์ละ
การบรกิารซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการของเขาหรอืหมายถงึการศกึษาพฤตกิรรมการตดัสนิใจ
และการกระท าของผู้บรโิภคที่เกี่ยวกบัการซื้อและการใช้สนิค้านักการตลาดจ าเป็นต้องศกึษาและ
วเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคดว้ยเหตุผลหลายประการกล่าวคอื 
 1. พฤติกรรมของผู้บรโิภคต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจและมผีลท าให้ธุรกิจประสบ
ความส าเรจ็ถา้กลยทุธท์างการตลาดทีส่ามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคได้ 
 2. เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัแนวคดิทางการตลาด (Marketing Concept) ทีว่่าการท าใหลู้กคา้พงึ
พอใจ 
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 เจมส ์และคณะ (ธงชยั สนัตวิงษ์.2540: 26; อ้างองิจาก James; & et al. n.d.) กล่าวว่า
พฤตกิรรมผู้บรโิภค หมายถงึ การกระท าของบุคคลในบุคคลหนึ่งซึง่เกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหา
ใหไ้ดม้าและการใชซ้ึง่สนิคา้และบรกิารรวมถงึกระบวนการตดัสนิใจซึง่มมีาก่อนแลว้และมสี่วนในการ
ก าหนดใหม้กีารกระท าดงักล่าว 
 อเีกล และคณะ (อดุลย ์จาตุรงค.์2543: 5;อ้างองิจาก Engle; & et al. n.d.) กล่าวว่า
พฤตกิรรมผู้บรโิภค หมายถงึ ปฏกิริยิาของบุคคลที่เกี่ยวขอ้โดยตรงกบัการได้รบัหรอืใช้สนิค้าและ
บรกิารทางเศรษฐกจิรวมทัง้กระบวนการต่างๆของการตดัสนิใจซึง่เกดิก่อนและเป็นตวัปฏกิริยิาต่างๆ
เหล่านัน้ซึง่แบ่งออกเป็นส่วนส าคญัได ้3 ส่วน 
 1. ปฏกิริยิาของบุคคลซึง่รวมถงึกจิกรรมต่างๆ 
 2. บุคคลเกี่ยวข้องโดยตรงกับการได้รบัและการใช้สนิค้าและบรกิารทางเศรษฐกิจซึ่ง
หมายถึง ผู้บรโิภคคนสุดท้ายกระบวนการต่างๆของการตดัสนิใจซึ่งเกิดก่อนและเป็นตวัก าหนด
ปฏกิริยิาต่างๆเหล่านี้ 
 ธงชยั สนัตวิงษ์ (2517: 29) กล่าวว่าพฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การกระท าของบุคคลใด
บุคคลหนึ่งทีเ่กีย่วขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ดม้าและการใชซ้ึง่สนิคา้และบรกิารทัง้นี้หมายรวมถงึ
กระบวนการตดัสนิใจซึง่มมีาอยูก่่อนแลว้และเป็นสิง่ทีม่สี่วนในการก าหนดใหเ้กดิการกระท าดงักล่าว 
 ดารา ทปีะปาล (2542: 4) ไดใ้หค้วามหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอื การกระท าใดๆของ
ผู้บรโิภคที่เกี่ยวข้องโดยตรงกบัการเลอืกสรรการซื้อการใช้สนิค้าและบรกิารรวมทัง้กระบวนการ
ตัดสินใจซึ่งเป็นตัวน าหรอืตัวก าหนดการกระท าดังกล่าวเพื่อตอบสนองความจ าเป็นและความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคใหไ้ดร้บัความพอใจ 
 ปรญิ ลกัษติานนท์ (2536: 27) ไดใ้หค้วามหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคว่า หมายถงึ การ
กระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึง่เกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาและการใชผ้ลติภณัฑ ์ทัง้นี้หมายถงึ
การบวนการตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นก่อนและมสี่วนในการก าหนดให้มีการกระท าโดยกระบวนการ
ตดัสนิใจทีม่อียู่ก่อน (Precede) หมายถงึ ลกัษณะทางพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในขณะใดขณะหนึ่งที่
ผูบ้รโิภค 
 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผู้บริโภค 
 การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการคน้หาและวจิยั
เกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้และการใชข้องผูบ้รโิภคเพื่อทราบถงึลกัษณะความต้องการ พฤตกิรรมการ
ซื้อและการใช้ของผู้บรโิภค ค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจดัการกลยุทธ์การตลาดที่
สามารถตอบสนองความพงึพอใจของผู้บรโิภคได้อย่างเหมาะสม ค าถามที่ใช้เพื่อค้นหาลกัษณะ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภค ซึง่ประกอบดว้ย (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ.2543: 107-109) 
 1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นค าถามทีต่้องการทราบ
ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทางดา้นประชากรศาสตร ์ภูมศิาสตร ์จติวทิยาหรอืจติวเิคราะห ์
และพฤตกิรรมศาสตร ์
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 2. ผูบ้รโิภคซือ้อะไร (What does the consumer buy?)เป็นค าถามทีต่้องการทราบถงึสิง่
ผู้บริโภคต้องการซื้อ (Objects) เช่นคุณสมบัติหรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product 
components) และความแตกต่างทีเ่หนือกว่าคู่แขง่ขนั (Competitive differentiation) 
 3. ท าไมผูบ้รโิภคจงึซือ้สนิคา้นัน้ (Why does the consumer buy?) เป็นค าถามทีต่้องการ
ทราบถงึวตัถุประสงคใ์นการซือ้ (Objectives) ซึง่ต้องศกึษาถงึปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้
คอื ปจัจยัภายในหรอืปจัจยัทางจติวทิยา ปจัจยัทางสงัคม ปจัจยัทางวฒันธรรม และปจัจยัเฉพาะ
บุคคลซื้อสนิคา้นัน้มกีระบวนการทางจติวทิยาและสงัคมวทิยาที่มสี่วนสรา้งสมและขดัเกลาทศันคติ
รวมทัง้ค่านิยม 
 4. ใครมสี่วนร่วมในการตดัสนิใจซือ้ (Who participates in the buying?) เป็นค าถามที่
ตอ้งการทราบถงึบทบาทของกลุ่มต่างๆทีม่อีทิธพิลในการตดัสนิใจประกอบดว้ยผูร้เิริม่ ผูม้อีทิธพิล ผู้
ตดัสนิใจ ผูซ้ือ้ และผูใ้ช ้
 5. ผูบ้รโิภคซือ้เมื่อใด (When does the consumer buy?) เป็นค าถามทีต่้องการทราบถงึ
โอกาสในการซื้อ (Occasions) เช่น ช่วงเดอืนใดของปีหรอืช่วงฤดูใดของปี ช่วงวนัใดของเดอืน
ช่วงเวลาใดของวนั โอกาสพเิศษหรอืเทศกาลวนัส าคญัต่างๆ เป็นตน้ 
 6. ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน (Where does the consumer buy?) เป็นค าถามทีต่้องการทราบถงึ
ช่องทางหรอืแหล่ง (Outlets) ทีผู่บ้รโิภคไปท าการซือ้ เช่น หา้งสรรพสนิคา้ หรอืรา้นคา้ เป็นตน้ 
 7. ผูบ้รโิภคซือ้อย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นค าถามทีต่้องการทราบถงึ
ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซื้อ (Operation) ซึ่งประกอบด้วย การรบัรู้ปญัหา การค้นหาข้อมูล การ
ประเมนิผล ทางเลอืก การตดัสนิใจซือ้ และความรูส้กึภายหลงัการซือ้ 
 นกัการตลาดจ าเป็นตอ้งศกึษาและวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคดว้ยเหตุผลหลายประการคอื 
(1) พฤตกิรรมผู้บรโิภคมผีลต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกจิและท าให้ธุรกจิประสบความส าเรจ็ถ้า
สามารถตอบสนองความพงึพอใจของผู้บรโิภคได้ (2) เพื่อให้สอดคล้องกบัแนวความคดิทางการ
ตลาดทีว่่าการท าใหลู้กคา้พงึพอใจ ดว้ยเหตุนี้จงึต้องศกึษาพฤตกิรรมของผู้บรโิภคเพื่อจดัสิง่กระตุ้น
หรอืกลยทุธก์ารตลาดเพื่อตอบสนองความพงึพอใจผู้บรโิภคได ้(ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ 2541: 
124) 
 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior model) 
 โมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer behavior model) เป็นการศกึษาถงึเหตุจงูใจทีท่ าให้
เกดิการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์โดยมจีดุเริม่ต้นจากการทีเ่กดิสิง่กระตุ้น (Stimulus) ทีท่ าใหเ้กดิความ
ต้องการ สิง่กระตุ้นผ่านเขา้มาในความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buyer’s black box) ซึง่เปรยีบเสมอืน
กล่องด าซึ่งผู้ผลติหรอืผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรูส้กึนึกคดิของผู้ซื้อจะได้รบัอทิธพิลจาก
ลกัษณะต่างๆของผูซ้ือ้ แลว้จะมกีารตอบสนองของผู้ซือ้ (Buyer’s response) หรอืการตดัสนิใจของผู้
ซือ้(Buyer’s decision) จุดเริม่ต้นของโมเดลนี้อยู่ทีม่สี ิง่กระตุ้น (stimulus) ใหเ้กดิความต้องการก่อน
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แล้วท าให้เกิดการตอบสนอง (Response) ดงันัน้โมเดลนี้จงึอาจเรยีกว่า S-R Theory โดยมี
รายละเอยีดของทฤษฎดีงันี้ 
 1. สิง่กระตุ้น (Stimulus) สิง่กระตุ้นอาจเกดิขึน้เองจากภายในร่างกาย (Insider Stimulus) 
และสิง่กระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจดัสิง่กระตุ้น
ภายนอกเพื่อให้ผู้บรโิภคเกดิความต้องการผลติภณัฑ ์สิง่กระตุ้นถอืว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกดิการซื้อ
สนิค้า (Buying Motive) ซึ่งอาจใช้เหตุจงูใจซื้อด้านเหตุผล และใชเ้หตุจูงใจให้ซือ้ด้านจติวทิยา 
(อารมณ์) กไ็ดส้ิง่กระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วน คอื 
  1.1 สิง่กระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นที่นักการตลาดสามารถ
ควบคุมและต้องจดัใหม้ขีึน้ เป็นสิง่กระตุ้นทีเ่กี่ยวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 
ประกอบดว้ย 
   1.1.1 สิง่กระตุ้นด้านผลิตภณัฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลติภณัฑ์ให้สวยงามเพื่อ
กระตุน้ความตอ้งการ 
   1.1.2 สิง่กระตุน้ดา้นราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสนิคา้ใหเ้หมาะสมกบัผลติภณัฑ ์
โดยพจิารณาลกูคา้เป้าหมาย 
   1.1.3 สิง่กระตุ้นด้านการจดัช่องทางการจ าหน่าย (Distribution หรอื Place) เช่นจดั
จ าหน่ายผลติภณัฑใ์หท้ัว่ถงึเพื่อใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้รโิภค ถอืว่าเป็นการกระตุน้ความตอ้งการซือ้ 
   1.1.4 สิง่กระตุน้ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาอย่างสม ่าเสมอ 
การใชค้วามพยายามของพนักงานขาย การลดแลกแจกแถม การสรา้งความสมัพนัธ์อนัดกีบับุคคล
ทัว่ไปถอืว่าเป็นสิง่กระตุน้ความตอ้งการซือ้ 
  1.2 สิง่กระตุ้นอื่น ๆ (Other stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นความต้องการผูบ้รโิภคทีอ่ยู่ภายนอก
องคก์าร ซึง่บรษิทัควบคุมไมไ่ด ้สิง่กระตุน้เหล่านี้ไดแ้ก่ 
   1.2.1 สิง่กระตุ้นทางเศรษฐกจิ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของผู้บรโิภค
เหล่านี้มอีทิธพิลต่อความตอ้งการของบุคคล 
   1.2.2 สิง่กระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technology) เช่น เทคโนโลยใีหม่ดา้นระบบปรบัอากาศ
หรอืฟอกอากาศสามารถกระตุน้ใหเ้กดิการใชม้ากขึน้ 
   1.2.3 สิง่กระตุ้นทางกฎหมายและเมอืง (Law and political) เช่น กฎหมายเพิม่หรอืลด
ราคาสนิคา้ใดสนิคา้หนึ่ง จะมอีทิธพิลต่อการเพิม่หรอืลดความตอ้งการของผูซ้ือ้ 
   1.2.4 สิง่กระตุ้นทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาล
ต่างๆ จะมผีลกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการซือ้สนิคา้ใหเ้ทศกาลนัน้ 
 2. กล่องด าหรอืความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buyer’s black box) ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ที่
กล่องด า (Black box) ซึง่ผูผ้ลติหรอืผูข้ายไม่สามารถทราบได ้จงึตอ้งพยายามคน้หาความรูส้กึนึกคดิ
ของผูซ้ือ้ ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะของผูซ้ือ้และกระบวนการตดัสนิใจของ
ผูซ้ือ้ 
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  2.1 ลกัษณะของผูซ้ือ้ (Buyer’s characteristics) มอีทิธพิลจากปจัจยัต่างๆ คอืปจัจยัทาง
วฒันธรรม ปจัจยัทางสงัคม ปจัจยัส่วนบุคคล และปจัจยัดา้นจติวทิยา 
  2.2 กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูซ้ือ้ (Buyer decision process) ประกอบดว้ยขัน้ตอนคอื 
การรบัรู้ความต้องการ (ปญัหา) การค้นหาข้อมูล การประเมนิผลทางเลือก การตดัสนิใจซื้อและ
พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 
 3. การตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyer’s response) หรอืการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคหรอืผูซ้ือ้ 
(Buyer’s purchase decisions) ผูบ้รโิภคมกีารตดัสนิใจในประเดน็ต่างๆดงันี้ 
  3.1 การเลอืกผลติภณัฑ ์(Product choice) 
  3.2 การเลอืกตราสนิคา้ (Brand choice) 
  3.3 การเลอืกผูข้าย (Dealer choice) 
  3.4 การเลอืกเวลาในการซือ้ (Purchase time) 
  3.5 การเลอืกปรมิาณการซือ้ (Purchase amount) 
 แนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบัพฤตกิรรมผู้บรโิภคเป็นทฤษฎทีี่แสดงให้เหน็ถงึปจัจยัต่างๆที่มี
อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อหรอืการใชส้นิค้าและบรกิารของผู้บรโิภคซึ่งอาจเกดิมาจากปจัจยัด้าน
วฒันธรรม ดา้นสงัคมส่วนบุคคล หรอืดา้นจติวทิยาซึง่ผูว้จิยัไดใ้ชท้ฤษฎเีกี่ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค
ในการสร้างกรอบแนวความคิดและใช้เป็นข้อมูลในการสร้างแบบสอบถามซึ่งผู้วิจ ัยเห็นว่าปจัจยั
ทัง้หลายเหล่านี้มคีวามสมัพนัธก์บัการเกดิพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค 
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ภาพประกอบ 2 โมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภคและปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค 
 

ทีม่า: Philip Kotler. (2000). Consumer Behavior.  P.184 

ส่ิงกระตุ้นภายนอก 
(Stimulus = S) 

ส่ิงกระตุ้นทางการ
ตลาด(Marketing) 

ส่ิงกระตุ้นอ่ืนๆ 
(Other) 

ผลติภณัฑ ์
ราคา 
การจดัจ าหน่าย 
การส่งเสรมิการตลาด 

เศรษฐกจิ 
เทคโนโลย ี
การเมอืง 
วฒันธรรม 
ฯลฯ 

การตอบสนองของผูซ้ื้อ 
(Response = R) 

การเลอืกผลติภณัฑ ์
การเลอืกผูข้าย 
เวลาในการซื้อ 
ปรมิาณการซื้อ 

กล่องด าหรอื 
ความรูสึ้กนึกคิดของผู้

ซ้ือ (Buyer’s) 

ลกัษณะของผูซ้ื้อ 
(Buyer’s characteristics) 

ปจัจยัดา้นวฒันธรรม (Culture) 
ปจัจยัดา้นสงัคม (Social) 
ปจัจยัส่วนบุคคล (Person) 
ปจัจยัดา้นจติวทิยา(Psychological) 

ขัน้ตอนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 
(Buyer’s Decision process) 

การรบัรูป้ญัหา (Problem recognition) 
การคน้หาขอ้มลู (Information search) 
การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of 
alternatives) 

ปัจจยัภายใน 
(Internal factors) 

4. ปัจจยัด้านจิตวิทยา 
(Psychological) 

4.1 การจงูใจ (Motivation) 
4.2 การรบัรู ้(Perception) 
4.3 การเรยีนรู ้(Learning) 
4.4 ความเชือ่ถอื (Beliefs) 
4.5 ทศันคต ิ(Attitude) 
4.6 บุคลกิภาพ (Personality) 
4.7 แนวคดิของตนเอง 
(Self-concept) 
 
 
 

ปัจจยัภายนอก 
(External factors) 

1.ปัจจยัด้าน
วฒันธรรม 
(Cultural) 

2.ปัจจยัด้านสงัคม 
(Social) 

1.1 วฒันธรรมพืน้ฐาน 
(Cultural) 
1.2 วฒันธรรมยอ่ย 
(Subculture) 
1.3 ชัน้สงัคม (Social 
Class) 

2.1 กลุ่มอา้งองิ 
(Reference groups) 
2.2 ครอบครวั 
(Family) 
2.3 บทบาทและ
สถานะ(Roles and 
statuses) 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
(Personal factors) 

3. ปัจจยัส่วนบคุคล 
(Personal) 

3.1 อายุ (Age) 
3.2 วงจรชวีติครอบครวั (Family 
life cycle) 
3.3 อาชพี (Occupation) 
3.4 โอกาสทางเศรษฐกจิ 
(Economic circumstances 
หรอื รายได ้(Income) 
3.5 การศกึษา (Education) 
3.6 ค่านิยมและรปูแบบการ 
ด าเนินชวีติ (Value and Life 
style) 
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4. ข้อมลูและประวติัความเป็นมาของร้านชาพะยอม 
ธุรกจิรา้นชาพะยอม หมายถงึ ธุรกจิแฟรนไชส์โดยใช้กลยุทธ์ทางธุรกจิหรอืตลาดในการ

กระจายสนิค้า หรอืบรกิารสู่ผู้บรโิภคโดยหน่วยธุรกจิซึ่งประสบความส าเรจ็ และต้องการขยายการ

จ าหน่ายสนิค้า ซึ่งผู้ขายแฟรนไชส์อนุญาตให้บุคคลอกีคนหนึ่งคอื ผู้ซื้อแฟรนไชส์ใช้เครื่องหมาย

การค้า เครื่องหมายบรกิาร ชื่อทางการค้า ตลอดจนสูตรลบั กรรมวธิต่ีางๆของผู้ขายแฟรนไชส์กบั

สนิคา้หรอืบรกิารของผูซ้ือ้แฟรนไชส ์โดยผูข้ายแฟรนไชสจ์ะใหค้วามช่วยเหลอืกบัผูซ้ือ้แฟรนไชสใ์น

ด้านต่างๆ เช่น ด้านระบบบญัช ีการเงนิ การวางแผนการตลาด กิจกรรมส่งเสรมิการตลาด การ

ฝึกอบรมพนักงาน เป็นต้น ทัง้นี้ ผู้ขายแฟรนไชส์จะควบคุมคุณภาพของสนิค้าหรอืบรกิารของผู้

ซื้อแฟรนไชส์ เมื่อผู้ประกอบการมชี่องทางจดัจ าหน่ายสนิค้าได้หลายช่องทางจงึท าให้ผู้บรโิภคมี

ทางเลอืกจบัจา่ยใชส้อยมากขึน้ตามไปดว้ย(พรีะพงษ์ กติเิวชโภคาวฒัน์.2559: ออนไลน์) 

หาดใหญ่เมอืงศูนย์กลางธุรกิจคนใต้มทีัง้ธุรกิจขนาดใหญ่ กลาง และเล็ก ผสานไปกับ

เศรษฐกจิของเมอืงอย่างลงตวั และหากสงัเกต หนึ่งในธุรกจิทีไ่ดร้บัความนิยม ดว้ยจ านวนรา้นและ

ผลประกอบการตอบรบัจากผูบ้รโิภคคอืธุรกจิรา้นขายน ้าชา แต่มเีพยีงไม่กี่รา้นทีไ่ดร้บัความนิยมและ

เป็นที่ยอมรบั ร้านต้นต า รบั ชาพะยอม เป็นอกีหนึ่งแบรนด์ที่ได้รบัการยอมรบั ของชาวหาดใหญ่

รวมไปจนถงึนักท่องเทีย่วทัง้ชาวไทยและต่างประเทศทีเ่ขา้มาท่องเที่ยวและแวะชมิรสชาตติ้นต ารบั

ชาพะยอม จนเป็นทีต่ดิใจและบอกต่อกนัอยา่งทัว่ถงึทน้ีีเรามารูจ้กักบัเจา้ของลขิสทิธิแ์บรนดต์้นต ารบั

ชาพะยอม คุณอุไรวลัย์ไตรจนัทร์(คุณอุ๊) ชาวหาดใหญ่จะเรียกคุณอุ๊ชาพะยอม ที่มาของชื่อนี้ก็

เนื่องจากพื้นเพเป็นคนจงัหวดัพัทลุงซึง่ต้นพะยอมเป็นต้นไมป้ระจ าจงัหวดัพทัลุงจงึน ามาตัง้เป็นชื่อ

รา้นเพื่อความเป็นสริมิงคลและให้เกยีรตจิงัหวดัของตวัเองชาพะยอมเครื่องดื่มทีป่ระสบความส าเรจ็

อย่างสูงในตลาดเครื่องดื่มของไทย ที่มรีสชาติถูกใจ คนไทยในราคาที่ย่อมเยา สามารถเข้าถึง

ผูบ้รโิภคทุกเพศทุกวยัเริม่ต้นจากการคดัสรรเมนูอย่างพถีพีถีนัและวตัถุดบิทีด่ ีเพื่อใหไ้ดเ้ครื่องดื่มที่

มคีุณภาพดี ประกอบกับทีมการตลาดที่มปีระสิทธิภาพจากแบรนด์ชาพะยอม ท าให้ชาพะยอม

ขยายแฟรนไชสไ์ดแ้ละเขา้ถงึลกูคา้ไดอ้ยา่งรวดเรว็(อุไรวลัย ์ไตรจนัทร.์ 2559: ออนไลน์) 

ตลาดเป้าหมายคอืบุคคลทัว่ไป นกัเรยีน นกัศกึษา วยัท างาน  น าเสนอใหลู้กคา้ไดรู้จ้กัจาก

หลายๆช่องทาง ทัง้ทางอนิเตอรเ์น็ต และป้ายการโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การพูดจากปากต่อ

ปาก แนวโน้นพฤตกิรรมการซื้อของลูกคา้เพิม่ขึน้เรื่อยๆเนื่องจากมผีูต้ดิใจในรสชาต ิและราคาทีน่่า

พงึพอใจในกรอบความคดิ (Idea concept)ทีว่่า “อร่อยแก้วไหน กร็าคาเดยีว 25 บาท” จากยอดขาย

ในวนัแรกๆเพยีง 1,000 บาท กลายมาเป็น 4,000-5,000 บาท ในเวลาเพยีง 15 วนั ในปจัจุบนัชา

พะยอมไมไ่ดข้ยายสาขาเพยีงเฉพาะในสงขลาเท่านัน้แต่มผีูป้ระกอบการอื่นๆตดิต่อซือ้ 
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แฟรนไชสไ์ปขายทีจ่งัหวดัของตน ส่งผลใหช้าพะยอมเป็นทีรู่จ้กัไปทัว่ประเทศและขยายฐานลูกคา้ไป

ยงักลุ่มต่างๆทีห่ลากหลายมากยิง่ขึน้  คู่แข่งขนัของชาพะยอมนัน้มมีาก ทัง้ชาถุง ชาชกั เป็นต้น แต่

กลยทุธท์างการตลาดคอืการใชร้าคา และการท าชาทีม่รีสชาตเิป็นเอกลกัษณ์ ของตนเอง จุดอ่อนคอื

เมนูไม่มคีวามเฉพาะเจาะจงใครๆสามารถลอกเลยีนแบบได้ จุดแขง็คอืเมนูคลาสสคิ รถชาตคิวาม

เข้มข้นของชา มโีลโก้เป็นเอกลกัษณ์และสวยงาม ราคาที่เข้าถึงได้ ปรมิาณคุ้มราคา25บาท ช่อง

ทางการจ าหน่ายของชาพะยอมมาหลายสาขา ทัง้ในจงัหวดัต้นก าเนิดคอืหาดใหญ่  สระบุร ีอยุธยา

และหลายๆจงัหวดัแต่ละสาถานทีจ่ดัจ าหน่ายจดัรา้นสวยงามมคีวามสวยโดดเด่น ตามแบบฉบบัชา

พะยอม ขนาดปรมิาณ การจ าหน่ายเทยีบเท่ากบัตลาดทัว่ไปแต่ไดร้าคาทีถู่กกว่าและคุณภาพทีค่งที่

ทางด้านประชากรในการจ าหน่ายมทีุกเพศและทุกวยั เนื่องจากราคราที่ซื้อง่ายและคุณภาพที่สม

ราคา อกีทัง้ยงัมสีาขามากมาย แมใ้นช่วงเศรษฐกจิตกต ่าแต่ราคาทางด้านชาพะยอมยงัคงทีใ่นราคา

เพยีง 25 บาท แต่อุปสรรคค์อืเมนูทีใ่ครๆสามารถท าเองไดจ้งึท าใหม้คีู่แข่งหลายรา้นโอกาสด้วยกล

ยทุธป์ากต่อปากเมื่อลูกคา้ตดิใจในสนิคา้ละบรกิารท าใหบ้อกปากต่อปากกนัไปเรื่อยๆ ท าใหแ้บรนด์

เป็นที่รูจ้กัแพร่หลายในเวลารวดเรว็การตดิต่อสอบถามสนใจเฟรนไชสช์าพะยอมแท้สามารถตดิต่อ

คุณอุไรวลัย ์ไตรจนัทร(์คุณอุ๊) เจา้ของเฟรนไชส์ต้นต ารบั โทรศพัทห์มายเลข 062-5924389 และ

เบอร์ชาพะยอมหาดใหญ่ (ส านักงานใหญ่)087-6793454 ตัง้อยู่ที่ 79 ถ.สามชยั ต.หาดใหญ่ อ.

หาดใหญ่ จ.สงขลา 90110 Facebook :ChaPayomOriginal (อุไรวลัย ์ไตรจนัทร.์2559: ออนไลน์) 

 

 
 

ภาพประกอบ 3  ภาพเจา้ของลขิสทิธิแ์บรนดต์้นต ารบัชาพะยอมคุณอุไรวลัยไ์ตรจนัทร ์

 

 ทีม่า: อุไรวลัย ์ไตรจนัทร.์http://xn--b3cwapguvhn9g5atdi65aic.com/about.html, 

สบืคน้เมือ่วนัที ่20 กรกฏาคม 2559 

http://ชาพะยอมต้นตํารับ.com/about.html


31 
 

 
 

ภาพประกอบ 4  ภาพสิง่ทีไ่ดร้บัจากแฟรนไชน์ชาพะยอม 

 

 ทีม่า: อุไรวลัย ์ไตรจนัทร.์http://xn--b3cwapguvhn9g5atdi65aic.com/franc.html, 

สบืคน้เมือ่ วนัที ่20 กรกฏาคม 2559 

   

 
 

ภาพประกอบ 5  ภาพการตกแต่งสาขาต่างๆทัว่ประเทศ 

 

ทีม่า: อุไรวลัย ์ไตรจนัทร.์http://xn--b3cwapguvhn9g5atdi65aic.com/index.html, 

สบืคน้เมือ่ วนัที ่20 กรกฏาคม 2559 
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ภาพประกอบ 6  ภาพการตกแต่งสาขาในอ าเภอเมอืงอุบลราชธานี 

 

 ทีม่า: ชาพะยอมอุบลราชธานี.  https://www.facebook.com/ชาพะยอม-อบุลราชธาน,ี 

สบืคน้เมือ่ วนัที ่20 กรกฏาคม 2559 
 

 ปจัจุบนัรา้นชาพะยอมในจงัหวดัอุบลราชธานี มกีารขยายสาขามากถงึ 30 กว่าสาขา ใน

อ าเภอเมอืงมทีัง้หมด 25 สาขาและต่างอ าเภออกี 13 สาขา ซึง่จงัหวดัอุบลราชธานีเป็นจงัหวดัขนาด

ใหญ่ในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือตอนล่างและตัง้อยู่ทางตะวนัออกสุดของภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ

ของประเทศไทย ทัง้ยงัเป็นทีต่ ัง้ของเสน้เวลาหลกัของประเทศ ทีเ่สน้แวง 105 องศาตะวนัออก โดย

เป็นจงัหวดัแรกที่ไดเ้หน็ดวงอาทติยก่์อนพืน้ทีอ่ื่น ๆ ทัว่ประเทศ จงัหวัดอุบลราชธานีเป็นเมอืงใหญ่

รมิฝ ัง่แมน่ ้ามลูทีม่ปีระวตัศิาสตรท์ีย่าวนานมากว่า 200 ปี มพีืน้ทีก่วา้งใหญ่เป็นอนัดบั 3 ของประเทศ 

ปจัจุบนัจงัหวดัอุบลราชธานีแบ่งเขตการปกครองออกเป็น 25 อ าเภอ 219 ต าบล 2469 หมู่บ้าน มี

ประชากรรวมทัง้จงัหวดั 1,857,429 คน  ซึง่ในเขตอ าเภอเมอืงมปีระชากรมากทีสุ่ดถงึ 219,958 คน 

และแบ่งพื้นที่การปกครองเป็น 12 ต าบล155 หมู่บ้าน (กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย. 

2558) 
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5. เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

จรยิา ฉันทนาธ ารงสนิ (2546: บทคดัย่อ) ไดท้ าการศกึษาทศันคตดิ้านส่วนประสมทาง

การตลาดที่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มชาพร้อมดื่มของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร

พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุระหว่าง 21-25 ปี การศกึษาในระดบัปรญิญาตรี

อาชพีนกัเรยีน/ นกัศกึษา และมรีายไดต่้อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 6,500 บาท ทศันคตทิางดา้นส่วน

ประสมการตลาดของเครือ่งดื่ม พบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ไดม้คีวามเหน็ต่อผลติภณัฑว์่าเป็นเครื่องดื่ม

ทีส่ามารถดื่มเพื่อดบักระหายและสามารถใหค้วามสดชื่นได ้ซึง่เป็นเครื่องดื่มทีม่คีวามสะดวกในการ

ดื่ม โดยบรรจุอยู่ในบรรจุภณัฑท์ีม่คีวามทนัสมยั รวมทัง้ในมคีวามเชื่อถอืต่อตราสนิคา้ของเครื่องดื่ม

ชาพรอ้มดื่มในระดบัทีด่ ีและรสชาตสิ่วนใหญ่ทีผู่บ้รโิภคชอบจะเป็นรสมะนาว ส่วนความเหน็ในดา้น

ราคาผูบ้รโิภคจะใหค้วามส าคญัในเรื่องของคุณภาพของเครื่องดื่มจะต้องมคีวามเหมาะสมกบัราคาที่

จ าหน่าย สามารถซือ้หาไดง้า่ย และวธิกีารส่งเสรมิการตลาดทีผู่บ้รโิภคทีผู่บ้รโิภคใหค้วามส าคญัมาก

ทีสุ่ด คอื การแจกตวัอย่างสนิคา้ใหช้มิ พฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มชาพรอ้มดื่ม พบว่า ผูบ้รโิภคส่วน

ใหญ่มกีารดื่มเครือ่งดื่มชาพรอ้มดื่มสปัดาหล์ะ 1 ครัง้โดยซือ้ครัง้ละ 1 หน่วย ปจัจยัทางดา้นประชากร 

ได้แก่ เพศที่แตกต่างกนัจะมทีศันคตทิี่แตกต่างกนัในด้านของผลติภณัฑ์เรื่องของตราสนิค้า ราคา 

และช่องทางการจดัจ าหน่าย อายุทีแ่ตกต่างกนัจะมทีศันคตทิีแ่ตกต่างกนัทางดา้นผลติภณัฑใ์นเรื่อง

ประโยชน์และทศันคติทางด้านราคา อาชีพที่แตกต่างกนัจะมทีศันคติที่แตกต่างทัศนคติในด้าน

ผลติภณัฑเ์รือ่งรสชาต ิรปูแบบ และบรรจภุณัฑข์องเครือ่งดื่ม ส่วนรายไดท้ีแ่ตกต่างกนัจะมทีศันคตทิี่

แตกต่างกนัในเรื่องของรสชาต ิรปูแบบ และบรรจุภณัฑข์องเครื่องดื่ม ส่วนรายไดท้ี่แตกต่างกนัจะมี

ทศันคตทิีแ่ตกต่างกนัในดา้นราคา ที่ระดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 การรบัรูข้อ้มูลข่าวสารผ่านสื่อมี

ความสมัพนัธ์กบัทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในผลติภณัฑ์เรื่องของประโยชน์ รสชาต ิ

รปูแบบ บรรจุภณัฑ ์และความเชื่อถื่อในตราสนิคา้ของเครื่องดื่มชาพรอ้มดื่ม รวมถงึดา้นราคา ช่อง

ทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.01  

มทัวนั กุศลอภบิาล (2555: บทคดัย่อ) ไดท้ าการศกึษาปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ ี

ผลต่อพฤติกรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในอ าเภอเมอืง จงัหวดัราชบุรี พบว่า 

ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มอีายุระหว่าง 18-28 ปี มกีารศกึษาระดบัปรญิญา

ตร ีประกอบอาชพีพนักงานเอกชน มรีายได้ต่อเดอืนระหว่าง 12,001-19,000 บาท นอกจากนี้ยงั

พบว่า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่บรโิภคกาแฟสดระหว่าง 2-3 ครัง้ต่อสปัดาห์ ในช่วงเวลา 9.00-12.00 น. 

โดยจะบรโิภคกาแฟประเภท CAPUCINO และ ESPRESSO ในจานวนที่ใกล้เคยีงกนั เลอืกใช้

บรกิารรา้นกาแฟสดเนื่องจากรสชาตขิองผลติภณัฑม์ากทีสุ่ด มคี่าใชจ้่ายต่อครัง้มากทีสุ่ดอยู่ระหว่าง 



34 
 

26-45 บาท และระหว่าง 46-65 บาท ในจ านวนทีใ่กลเ้คยีงกนั ส่วนสถานทีท่ีใ่ชบ้รกิารมากทีสุ่ด คอื 

รา้นกาแฟในห้างสรรพสนิคา้ โดยบรโิภคกาแฟสดที่รา้นกาแฟโอ่งมังกรมากทีสุ่ด สาหรบับุคคลที่มี

ส่วนในการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟสดมากทีสุ่ดคอื ตนเอง และยงัพบว่าผูบ้รโิภคส่วนใหญ่

ใช้ร้านกาแฟเป็นสถานที่นัดพบมากที่สุด ส่วนปจัจยัทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจบรโิภค

กาแฟสด พบว่า ผู้บรโิภคให้ความส าคญัต่อปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการเลอืกใช้

บรกิารร้านกาแฟสด โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยผู้บรโิภคให้ความส าคญัมากที่สุดในด้านราคา 

รองลงมาได้แก่ ด้านลกัษณะทางกายภาพ และดา้นผลติภณัฑ ์ตามล าดบั และใหค้วามส าคญัน้อย

ทีสุ่ดในดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

จติชุดา นราวทางคกุ์ล (2557: บทคดัย่อ) ไดท้ าการศกึษาปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด

บรกิารที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา 

พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ 20-29 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศกึษา

ปรญิญาตร ีอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน มรีายได ้15,001-30,000 บาท ความส าคญัของส่วนประสม

ทางการตลาดบรกิารของภาพรวมแต่ละดา้น พบว่า พนักงานผูใ้หบ้รกิาร การสรา้งและการน าเสนอ

ลกัษณะทางกายภาพ กระบวนการ ราคา สถานที่จดัจ าหน่าย และผลิตภณัฑ์ อยู่ในระดับมาก 

ตามล าดับ ส่วนประสมการตลาดรวมการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับปานกลาง ผู้ ตอบ

แบบสอบถามซื้อชานมไข่มุกจากรา้นที่ตัง้อยู่ในบรเิวณ ตกึ อาคารส านักงานทีท่่านท างานมากทีสุ่ด 

ผู้บรโิภคมคีวามถี่จ านวนชานมไข่มุกที่บรโิภคต่อเดอืน โดยมจี านวนแก้วเฉลี่ยประมาณ 8 แก้ว/

เดอืน และค่าใชจ้่ายในการซือ้ชานมไข่มุกต่อแก้ว โดยเฉลีย่ประมาณ 37 บาท/แก้ว จากการทดสอบ

สมมุตฐิาน พบว่า ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาทีม่อีายุ และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนั มี

พฤตกิรรมการบรโิภคชานมชานมไข่มุก การบรโิภคชานมไข่มุกเฉลี่ย แก้ว /เดอืน แตกต่างอย่างมี

นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันาทีม่รีะดบัการศกึษาสูงสุด อาชพี และ

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุก พฤตกิรรมดา้นค่าใชจ้่ายทีท่่าน

ซื้อชานมไข่มุกเฉลี่ย บาท/แก้ว แตกต่างกันอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และ 0.05 

ตามล าดบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑ ์ในขอ้ความหลากหลายของขนาดบรรจุ/

แก้ว ความหลากหลายของท็อปป้ิง และความสวยงามของแก้ว มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมกบั

พฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา ดา้นท่านบรโิภคชานมไข่มุก

เฉลี่ย แก้ว/เดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.01 โดยมสีมัพนัธ์ในระดบัต ่าและเป็นไปใน

ทศิทางเดยีวกนั และดา้นการสรา้งและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ ในขอ้ความสะอาดของรา้น มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา ดา้นบรโิภค
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ชานมไข่มุกเฉลีย่ แก้ว/เดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่า

และเป็นไปในทิศทางตรงกันข้าม ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้าน

สถานทีจ่ดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นพนักงานผู้ใหบ้รกิาร ดา้นการสรา้งและน าเสนอ

ลกัษณะทางกายภาพและดา้นกระบวนการ ในภาพรวมมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภคชา

นมไข่มุกของผู้บรโิภควยัท างานในเขตวฒันา ด้านค่าใช้จ่ายที่ท่านซื้อชานมไข่มุกเฉลี่ย บาท/แก้ว 

อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 

และดา้นราคา  

ศรินิภา พมิรนิทร ์(2557: บทคดัย่อ) ไดท้ าการศกึษาส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทีม่ ี

ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสดของผูบ้รโิภคทีร่า้น True Coffee สาขาอาคาร

เมอืงไทยภทัรคอมเพลก็ซ์ ถนนรชัดาภเิษกพบว่า ผู้บรโิภคกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มี

อายรุะหว่าง 25-34 ปี สถานภาพสมรส โสด ระดบัการศกึษา ปรญิญาตร ีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน 

รายไดต่้อเดอืน 20,000-29,999 บาท ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัในการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มกาแฟสด 

ทีร่า้น True Coffee สาขาอาคารเมอืงไทยภทัรคอมเพลก็ซ ์ถนนรชัดาภเิษก ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญั

โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า ผูบ้รโิภคให้ความส าคญัในแต่ละดา้นอยู่ใน

ระดบัมาก โดยให้ผู้บรโิภคให้ความส าคญัมากที่สุดต่อด้านการสรา้งน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ 

รองลงมาคอื ดา้นกระบวนการ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นบุคคลหรอืพนกังาน ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

ดา้นการส่งเสรมิการตลาด และดา้นราคา ตามล าดบั ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นผลติภณัฑ ์

ด้านบุคคลหรือพนักงาน ด้านการสร้างน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ มี

ความสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสดของผูบ้รโิภคทีร่า้น True Coffee สาขาอาคาร

สาขาอาคารเมืองไทยภัทรคอมเพล็กซ์ ถนนรชัดาภิเษก ด้านปจัจยัที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เครือ่งดื่มกาแฟสดทีร่า้น True Coffee ไดแ้ก่ ความอร่อย โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั อยู่

ในระดบัค่อนข้างต ่า และ ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านราคา ด้านช่องทางการจดั

จ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสดของ

ผูบ้รโิภคทีร่า้น True Coffee สาขาอาคารสาขาอาคารเมอืงไทยภทัรคอมเพลก็ซ ์ถนนรชัดาภเิษก 

ดา้นปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มกาแฟสดทีร่า้น True Coffee ไดแ้ก่ ความอร่อย โดยมี

ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั อยูใ่นระดบัต ่ามาก อยา่งมนียัส าคญัทางสถิตใินระดบั 0.01 

สมพงษ์ เลศิสริลิดากุล (2557: บทคดัย่อ) ไดท้ าการศกึษาปจัจยัทางดา้นส่วนประสมทาง

การตลาดบรกิารทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคต่อการบรโิภคกาแฟคัว่บด กรณีศกึษา

รา้น Coffee World สาขาถนนพฒันพงศ ์พบว่า ส่วนใหญ่ผูบ้รโิภคทีต่อบแบบสอบถามเป็นเพศหญงิ
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มากกว่าเพศชายโดยช่วงอายุมากกว่า 30 ปี รองลงมาคอื อายุ 26-30 ปี และมอีายุต ่ากว่า 20 ปี 

ตามล าดับ ส่วนใหญ่อาชีพของผู้บรโิภคที่มีมากที่สุด คือ พนักงานบริษัทเอกชน รองลงมาคือ

ขา้ราชการพลเรอืน/พนกังานรฐัวสิาหกจิ และนกัเรยีน/นักศกึษา ตามล าดบั และมรีายไดต่้อเดือนทีม่ ี

มากที่สุด คอื มากกว่า 30,000 บาท รองลงมาคอื อยู่ในช่วง 20,001-30,000 บาท และต ่ากว่า 

10,000 บาท ตามล าดบั โดยส่วนมากปรมิาณในการดื่มกาแฟคัว่บดของผูบ้รโิภค 1 วนั คอื 1 ถ้วย/

วนั นิยมบรโิภคกาแฟชนิดรอ้น ส่วนใหญ่นิยมบรโิภครสชาตกิารแฟคัว่บดเขม้ขน้ ใชเ้วลาในการดื่ม

ในร้าน 10-30 นาที ส่วนใหญ่เหตุที่มาใช้บริการเพราะเพื่อนแนะน า นอกจากนี้  จากการศึกษา

ผูบ้รหิารรา้นควรมกีารปรบักลยุทธ์ในการดงึดูดใหผู้้บรโิภคหนัมาดื่มกาแฟรสชาตอิื่นดว้ยเพื่อจะได้

ช่วยใหย้อดขายและก าไรของรา้นเพิม่ขึน้  

ธนิตา เวสารชักติต ิ(2557: บทคดัยอ่) ไดท้ าการศกึษาส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทีม่ ี

ผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟสด 24 ชัว่โมงยี่ห้อหนึ่ง ของผู้บรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ  21-30 ปี สถานภาพโสด จบ

การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีประกอบอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน และมรีายได้ต่อบุคคล 15,001- 

25,000 บาทผู้บรโิภคใหค้วามส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารโดยรวมในระดบัมาก โดย

ดา้นที่ผูบ้รโิภค ใหค้วามส าคญัในระดบัสูงสุดคอื ดา้นราคาผู้บรโิภคมแีนวโน้มพฤตกิรรมกลบัมาใช้

บรกิารรา้นกาแฟสด 24 ชัว่โมงยีห่อ้หนึ่ง ในเขตกรุงเทพมหานครเมื่อไดร้บัข่าวสารการส่งเสรมิการ

ขาย โดยพงึพอใจอยา่งมากต่อการใหบ้รกิารของพนักงาน และมแีนวโน้มในการทีจ่ะแนะน าบุคคลอื่น

ให้มาใช้บรกิารผู้บรโิภคที่มเีพศ แตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟสด 24 

ชัว่โมงยีห่อ้หนึ่ง ดา้นการไดร้บัขา่วสารการส่งเสรมิการขายและ ดา้นแนะน าบุคคลอื่นใหม้าใชบ้รกิาร

แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05ผู้บริโภคที่มีอายุ แตกต่างกันมีแนวโน้ม

พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟสด 24 ชัว่โมงยีห่้อหนึ่ง ดา้นการแนะน าบุคคลอื่นใหม้าใช้บรกิาร

แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพการสมรส แตกต่างกนัมี

แนวโน้มพฤติกรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟสด 24 ชัว่โมงยี่ห้อหนึ่ง ด้านความพึงพอใจต่อการ

ให้บรกิารของพนักงาน และด้านแนะน าบุคคลอื่นให้มาใช้บรกิารแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.05ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษา และรายไดต่้อบุคคลแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรม

การใช้บรกิาร รา้นกาแฟสด 24 ชัว่โมงยีห่อ้หนึ่งในทุกดา้นแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่

ระดบั 0.05ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี แตกต่างกนัแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟสด 24 ชัว่โมง

ยีห่อ้หนึ่ง ดา้นความพงึพอใจต่อการใหบ้รกิารของพนักงานและ ดา้นแนะน าบุคคลอื่นใหม้าใชบ้รกิาร

แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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พชัร สงิหศ์กัดา (2557: บทคดัย่อ) ไดท้ าการศกึษาปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจบรโิภคชา

ชงของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครพบว่า กลุ่มประชากรส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุ 21- 30 ปี 

มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน/พนักงานธนาคาร มรีายได้ 10,001-20,000 บาท มกีารศกึษาระดบั

ปรญิญาตร ีและสถานภาพโสด นอกจากนี้จากผลการวเิคราะหป์จัจยัส่วนประสมทางการตลาด มตีวั

แปรอสิระทัง้หมด 3 ตวัแปร ที่มคีวามสมัพนัธ์ต่อตวัแปรตาม ทีม่คี่านัยส าคญั น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 

0.05ไดแ้ก่ ดา้นราคา ดา้นสถานที ่ด้านการส่งเสรมิการตลาด มผีลต่อการตดัสนิใจบรโิภคชาชงของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

ธารณี กลัยาณคุปต์ (2548:บทคดัย่อ) ไดท้ าการศกึษาส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อ

การใชจ้า่ยในรา้นกาแฟสตารบ์คัส ์คอฟฟ่ี (ประเทศไทย) จ ากดั ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วน

ใหญ่เป็นเพศหญงิ อาย ุ34-41 ปีการศกึษาปรญิญาตร ีพนักงานบรษิทัเอกชน มรีายไดน้้อยกว่าหรอื

เท่ากบั 30,000 บาท และค่าใช้จ่ายเฉลี่ยคอื 207 บาท / ครัง้ด้านผลติภณัฑ์ให้ความส าคญัมากถึง

มากทีสุ่ด ด้านราคาใหค้วามส าคญัปานกลาง ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายให้ความส าคญัมาก ดา้น

การส่งเสรมิการตลาดให้ความส าคญัปานกลางถงึมาก ด้านพนักงานให้ความส าคญัมาก และด้าน

ลกัษณะทางกายของการใหบ้รกิารให้ความส าคญัปานกลางถงึมากช่วงอายุของผู้บรโิภคที่แตกต่าง

กนัจะมกีารใชจ้า่ยไมแ่ตกต่างกนั แต่ระดบัการศกึษาและรายไดข้องผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนัจะมกีารใช้

จ่ายแตกต่างกนั ส่วนประสมทางการตลาดที่มคีวามสมัพนัธ์กบัการใช้จ่ายรา้นสตาร์บคัส์ คอื ด้าน

ราคาและช่องทางการจดัจ าหน่ายส่วนประสมทางการตลาดที่ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัการใช้จ่ายรา้น

สตาร์บคัส์ คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานและด้านลักษณะทาย

กายภาพของการใหบ้รกิาร 

  

สรปุงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

ส าหรบังานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 8 งานวจิยันัน้ ไดแ้ก่ ทศันคตดิา้นส่วนประสมทางการตลาดทีม่ ี

ผลต่อพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มชาพรอ้มดื่มของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จรยิา ฉันทนา

ธ ารงสนิ. 2546) ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟสดของ

ผูบ้รโิภคในอ าเภอเมอืง จงัหวดัราชบุร ี(มทัวนั กุศลอภบิาล.2555) ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร

ทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา (จติชุดา 

นราวทางค์กุล. 2557) ส่วนประสมทางหารตลาดบรกิารที่มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อ

เครื่องดื่มกาแฟสดของผูบ้รโิภคทีร่้าน True Coffee สาขาอาคารเมอืงไทยภทัรคอมเพลก็ซ์ ถนน

รชัดาภิเษก (ศิรินภา พิมรินทร์.2557) ปจัจยัทางด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มี
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ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคต่อการบรโิภคกาแฟคัว่บด กรณีศกึษารา้น Coffee World 

สาขาถนนพฒันพงศ์ (สมพงษ์ เลศิสริลิดากุล.2557) ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มผีลต่อ

แนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟสด 24 ชัว่ โมงยี่ห้อหนึ่ ง  ของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร (ธนิตา เวสารชักติต.ิ 2557) ปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจบรโิภคชาชงของผูบ้รโิภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร (พชัร สงิหศ์กัดา. 2557) ส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการใชจ้่ายใน

ร้านกาแฟสตาร์บคัส์ คอฟฟ่ี (ประเทศไทย) จ ากดั ในเขตกรุงเทพมหานคร (ธารณี กัลยาณ

คุปต์.2558)  มคีวามเกี่ยวขอ้งสมัพนัธก์บังานวจิยัฉบบันี้ กล่าวคอื งานวจิยัทัง้หมดทีอ่้างถงึนัน้เป็น

การศกึษาปจัจยัทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารในธุรกจิบรกิารรูปแบบต่างๆ ซึง่ในที่นี้

คอื เครื่องดื่มชาพร้อมดื่ม ร้านกาแฟสดชานมไข่มุกเครื่องดื่มกาแฟสดของผู้บรโิภคที่ร้าน True 

Coffee กาแฟคัว่บด กรณีศกึษารา้น Coffee World รา้นกาแฟสด 24 ชัว่โมงยีห่อ้หนึ่ง ชาชงรา้น

กาแฟสตารบ์คัส ์คอฟฟ่ี (ประเทศไทย) จ ากดั ซึ่งจดัว่าเป็นธุรกจิบรกิารเช่นเดยีวกบัรา้นชาพะยอม

ของผูว้จิยั นอกจากนี้สิง่ทีม่คีวามสมัพนัธเ์กีย่วขอ้งระหว่างงานวจิยัทัง้ 8 กบังานวจิยัฉบบันี้คอื มกีาร

ใช้ตวัแปรต้นในการศกึษาที่เหมอืนกนัคอื ตวัแปรทางด้านประชากรศาสตรแ์ละตวัแปรส่วนประสม

ทางการตลาดส าหรบัธุรกิจบริการ ส าหรบัความแตกต่างระหว่างงานวิจยัฉบับนี้กับงานวิจยัที่

เกี่ยวข้องทัง้หมดนัน้ คือ มกีารศึกษาพฤติกรรมการบรโิภคในธุรกิจที่อยู่แตกต่างพื้นที่และต่าง

รปูแบบกนักจ็ะพบว่ามคีวามแตกต่างกนัในดา้นพฤตกิรรมการบรโิภคในเขตพืน้ทีต่่างๆและรปูแบบที่

แตกต่างกนัไปในแต่ละธุรกจิบรกิารนัน้ๆ อกีทัง้รา้นชาพะยอมถอืเป็นแฟรนไชสท์ีเ่ปิดใหม่ในจงัหวดั

อุบลราชธานีและไดร้บัความนิยมในปจัจบุนั 

 

 สรปุแนวคิดและทฤษฎีท่ีน ามาใช้ในการวิจยั 

 ผู้ศึกษาวจิยัได้น า แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวจิยัที่เกี่ยวข้องต่างๆ มาใช้เป็น

แนวทางในการศกึษา สามารถอธบิายไดต้ามหวัขอ้ดงันี้ 

 1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์

 ผูว้จิยัไดน้ าแนวคดิดา้นประชากรศาสตร ์ของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2538: 41-

42) เป็นแนวคดิทีช่ีใ้ห้เหน็ประเดน็ของความแตกต่างในดา้นคุณสมบตัทิางประชากรระหว่างบุคคล

ซึง่มผีลต่อการแสดงความพงึพอใจทีแ่ตกต่างกนัออกไป โดยมองว่าคนทีม่คีุณสมบตัทิางประชากรที่

แตกต่างกันก็จะมีความพึงพอใจแตกต่างกันไปด้วย ในการวิจยัครัง้นี้ผู้วิจยัจึงน าตัวแปรทาง

ประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน มาใช้ใน
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การศกึษาความแตกต่างทางประชากรศาสตรข์องบุคคลดงักล่าวทีม่คีวามสมัพนัธต่์อส่วนประสมทาง

การตลาดบรกิาร 

 2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดส าหรบัธรุกิจบริการ 

 ผู้วิจ ัยได้น าแนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการของ     

คอลเลอร ์(ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2541; อ้างองิจาก Philip Kotler, 1994) ว่าเป็นแนวคดิทีเ่กี่ยวขอ้งกบั

ธุรกจิทีใ่หบ้รกิารซึง่จะใชส้่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรอื 7P’s ในการก าหนดกลยุทธ์

การตลาดซึ่งประกอบด้วย ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านส่งเสรมิ

การตลาด ดา้นบุคคล ด้านการสรา้งและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ มาใช้

ประกอบการศกึษาและวจิยั เน่ืองจากปจัจยัดงักล่าวส่งผลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มแฟรน

ไชสช์าพะยอม 

 3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 ผูว้จิยัไดน้ าแนวคดิและทฤษฎขีองศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2543: 107-109) ซึ่ง

กล่าวว่าการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการคน้หาและวจิยั

เกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้และการใชข้องผูบ้รโิภคเพื่อทราบถงึลกัษณะความต้องการ พฤตกิรรมการ

ซือ้ และการใชข้องผูบ้รโิภค ตามแนวคดิ 6Ws และ 1H ไดแ้ก่ ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย สิง่ทีผู่บ้รโิภค

ตอ้งการซือ้ วตัถุประสงคใ์นการซือ้ ผูม้อีทิธพิลในการตดัสนิใจซือ้ โอกาสในการซือ้ และช่องทางหรอื

แหล่งในการซื้อ ซึ่งค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจดัการกลยุทธ์การตลาดที่สามารถ

ตอบสนองความพงึพอใจของผู้บรโิภคได้อย่างเหมาะสม ค าถามที่ใช้เพื่อค้นหาลกัษณะพฤตกิรรม

ผูบ้รโิภค จากแนวคดิและทฤษฎดีงักล่าวผูว้จิยัจงึน ามาใชเ้ป็นแนวทางในการท ากรอบแนวความคดิ

และสร้างเครื่องมอืที่ใช้ในการวิจยั เน่ืองจากปจัจยัดงักล่าวเป็นตวัแปรที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ

บรโิภคเครือ่งดื่มแฟรนไชสช์าพะยอม 
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บทท่ี  3 
วิธีการด าเนินการวิจยั 

 
 

 ในการวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดด้ าเนินการตามขัน้ตอนดงันี้ 
 1.  การก าหนดประชากรและการสุ่มกลุ่มตวัอยา่ง 
 2.  การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 3.  การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 4.  การจดักระท าและการวเิคราะหข์อ้มลู 
 5.  สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
 
1. การก าหนดประชากรและการสุ่มกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
 ประชากรที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้ คอื ผู้บรโิภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอมในเขตอ าเภอเมอืง 
จงัหวดัอุบลราชธานี ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 
 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
 กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอมในเขตอ าเภอเมอืง 
จงัหวดัอุบลราชธานี ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน ดงันัน้จงึก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่าง โดย
ใช้สูตรการค านวณประชากรกลุ่มตวัอย่างที่ไม่ทราบประชากรที่แน่นอน (กลัยา วาณิชย์บญัชา . 
2545) โดยก าหนดระดบัความเชื่อมัน่ 95% และยอมใหค้วามคลาดเคลื่อนได ้5%  
 

    n 
2

2

E

(pq)Z  

 
 เมือ่  n  แทน  จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
   p  แทน  สดัส่วนประชากรทีก่ าหนดจะสุ่ม โดยก าหนดใหเ้ท่ากบั 0.50 
   Z  แทน  ค่ามาตรฐานทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ ทีผู่ว้จิยัก าหนดไว ้คอื 95% 
     ฉะนัน้จะมคี่าเท่ากบั = 1.96 
   E  แทน  ค่าสดัส่วนความคลาดเคลื่อนทีจ่ะยอมใหเ้กดิขึน้ได้ 
   q  แทน  100 – p 
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 โดยก าหนดให ้ค่าความคลาดเคลื่อน 5% (E = 0.05) 
 แทนค่าในสตูรจะได ้
 

    n  =
2

2

0.05

)(0.50x0.50 1.96  

    =
0025.0

9604.0  = 385  ตวัอยา่ง 

 
 ผูว้จิยัจงึเพิม่จ านวนตวัอยา่งจ านวน 15 ตวัอยา่ง รวมเป็นขนาดตวัอยา่งทัง้หมดจ านวน 
400 ตวัอยา่ง 
 
 การสุ่มตวัอย่าง 
 ขัน้ตอนที ่1 วธิกีารสุ่มตวัอยา่งแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงไปที่
รา้นชาพะยอมในอ าเภอเมอืง จงัหวดัอุบลราชธานี มทีัง้หมด 25 สาขา ดงันี้ 

1. สาขาในเมอืง คุณน้อย 2. สาขาหน้าโรงพยาบาลสรรพสทิธ ์
3. สาขาอุปลสีาน                  4. สาขาสุขาอุปถมัภ ์
5. สาขาโรงเรยีนนารนุีกูล 6. สาขาหาดคเูดื่อ                                        
7. สาขาหนองบวั  8. สาขาอุบลสแควร ์                                     
9. สาขาตลาดบา้นดู่  10. สาขาวทิยาลยัอาชวีศกึษา       
11. สาขาเตรยีมอุดมฯ อุบลฯ 12. สาขาหน้าป ัม๊น ้ามนับางจาก                      
13. สาขาโลตสัอุบลราชธานี           14. สาขาปทุมพทิยาคม 
15. สาขาดอนกลาง 1                  16. สาขาดอนกลาง 2 
17. สาขาโรงเรยีนอุบลวทิยาคม 18. สาขาโรงเรยีนอนุบาลอุบลราชธานี 
19. สาขาบา้นปลาดุก 20. สาขาเซน็ทรลัพลาซ่าอุบลราชธานี 
21. สาขาถนนสกลมารค์ 22. สาขาสาขาเอสโซ่ กม.ศูนย ์
23. สาขาพโลชยั                       24. สาขาการเคหะวนารมย ์
25. สาขาโรงเรยีนเบญ็จะมะมหาราชอุบลราชธานี    

 ขัน้ตอนที ่2 วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) ซึง่ผูว้จิยัจะแบ่งโควต้าตาม
สาขาของร้านชาพะยอมในอ าเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ซึ่งการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วย
แบบสอบถาม จ านวน 25 สาขา โดยแบ่งโควตา้สาขาละเท่าๆกนัสาขาละ 16 ตวัอยา่ง  
 ขัน้ตอนที ่3 วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ซึ่งผูว้จิยัจะเก็บ
รวบรวมขอ้มลูด้วยแบบสอบถามที่ไดจ้ดัเตรยีมไว้ให้ครบตามจ านวนที่ต้องการจนครบจ านวน 400 
ตวัอยา่ง โดยจะใชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูกบักลุ่มตวัอย่างทีส่ะดวกและ
ยนิดใีหข้อ้มลู  
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2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัในครัง้นี้ ผูว้จิยัไดใ้ชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมอื
ทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลู ซึง่แบ่งเป็นเน้ือหาแบบสอบถามเป็น 3 ส่วน ดงันี้ 
  

 ส่วนท่ี  1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม จ านวน 6 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน มลีกัษณะค าถามเป็นแบบหลายค าตอบให้เลอืก (Multichotomous Question) โดยให้
เลอืกตอบไดเ้พยีงค าตอบเดยีว โดยมรีะดบัการวดัขอ้มลู ดงันี้ 
 ขอ้ที ่1  เพศ ระดบัการวดัขอ้มลูนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ไดแ้ก่ 
   1.1 ชาย 
   1.2 หญงิ 
 

 ขอ้ที ่2  อายุ ระดบัการวดัขอ้มูลเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) ซึ่งอ้างอิงจากงานวจิยัที่
เกีย่วขอ้ง เรือ่ง การประเมนิคุณภาพการบรกิารจากความแตกต่างระหว่างความคาดหวงักบัการรบัรู้
ของผู้รบับรกิารงานเภสชักรรมในสถานบรกิารสาธารณสุขระดบัปฐมภูมใินกรุงเทพมหานคร โดย 
สุนนัทา ยอดเณร (2551) แบ่งออกเป็น 6 ช่วง ไดแ้ก่ 
   2.1 ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี 
   2.2 21 - 30 ปี 
   2.3 31 - 40 ปี 
   2.4 41 - 50 ปี 
   2.5 51 - 60 ปี 
   2.6 มากกว่า 61 ปีขึน้ไป 
 

 ขอ้ที ่3 สถานภาพ ระดบัการวดัขอ้มลูนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ไดแ้ก่ 
   3.1 โสด 
   3.2 สมรส/อยูด่ว้ยกนั 
   3.3 หยา่รา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ 
 

 ขอ้ที ่4 ระดบัการศกึษา ระดบัการวดัขอ้มลูเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) ไดแ้ก่ 
   4.1 ต ่ากว่าปรญิญาตร ี
   4.2 ปรญิญาตร ี
   4.3 สงูกว่าปรญิญาตร ี
 

 ขอ้ที ่5 อาชพี ระดบัการวดัขอ้มลูนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) ซึง่อา้งองิจากงานวจิยัที่
เกีย่วขอ้ง เรือ่ง ปจัจยัทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้สยามพารา
กอน โดย วชิชารยีา เรอืงโพธิ ์(2553) ซึง่แบ่งออกเป็น 6 ช่วง ไดแ้ก่ 
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   5.1 นกัเรยีน/นกัศกึษา 
   5.2 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
   5.3 พนกังานบรษิทัเอกชน 
   5.4 ประกอบธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ 
   5.5 พ่อบา้น/แม่บา้น 
   5.6 อื่นๆ (โปรดระบุ).......................... 
 

 ขอ้ที ่6 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ระดบัการวดัขอ้มลูเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) ซึง่อ้างองิจาก
งานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง เรื่อง ทศันคตดิา้นผลติภณัฑค์วามพงึพอใจและแนวโน้มพฤตกิรรมการบรโิภค
นมเปรี้ยวของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย มณฑกาญจน์ วจิติรสกลธ์ (2552) ซึ่งแบ่ง
ออกเป็น 5 ช่วง ไดแ้ก่ 
   6.1 ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 
   6.2 10,001 - 20,000 บาท 
   6.3 20,001 - 30,000 บาท 
   6.4 30,001 - 40,000 บาท 
   6.5 40,001 บาทขึน้ไป 
  

 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกบัส่วนประสมการตลาดการบรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอม 
แบ่งออกเป็น 7 ขอ้ ดงันี้ 
 ขอ้ที ่1 ดา้นผลติภณัฑ ์
 ขอ้ที ่2 ดา้นราคา 
 ขอ้ที ่3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 ขอ้ที ่4 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
 ขอ้ที ่5 ดา้นพนกังานผูใ้หบ้รกิาร 
 ขอ้ที ่6 ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ 
 ขอ้ที ่7 ดา้นกระบวนการ 
  
 ลกัษณะค าถามที่ใช้เป็นมาตรวดัแบบระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชัน้ ( Interval 
Scale) เป็นการวดัแบบมาตราส่วนของลเิคริ์ท (Likert Scale) ในแบบสอบถามมเีกณฑ์การให้
คะแนนดงันี้ 
  ระดบัความคิดเหน็           คะแนน 
  เหน็ดว้ยอยา่งยิง่    5 
  เหน็ดว้ย       4 
  ไมแ่น่ใจ      3 
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  ไมเ่หน็ดว้ย    2 
  ไมเ่หน็ดว้ยอย่างยิง่   1 
   

 การแปลผล (Interpretation) และการอภปิรายผลการวจิยัโดยเป็นค าถามที่ใชใ้นระดบัการ
วดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) เป็นการวดัแบบมาตราส่วนประมาณค่าของลเิคริท์ 
(Likert Scale) ในแบบสอบถาม ผูว้จิยัใชเ้กณฑค์่าเฉลีย่ในการอภปิรายผล ซึ่งผลจากการค านวณ
โดยใชส้ตูรการค านวณความกวา้งของอนัตรภาคชัน้มดีงันี้ (มลัลกิา บุนนาค.  2537: 29) จากสตูร 
 

 
ความกวา้งอนัตรภาคชัน้ = 

ขอ้มลูทีม่คี่าสงูสุด – ขอ้มลูทีม่คี่าต ่าสุด  
 จ านวนชัน้  
 

= 
5 – 1 

=  0.80 
 5 

 เกณฑเ์ฉลีย่ส าหรบัระดบัความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคเป็นดงันี้ 
 คะแนนเฉลีย่ 4.21 - 5.00 หมายถงึ ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารอยูใ่นระดบัดมีาก 
 คะแนนเฉลีย่ 3.41 - 4.20 หมายถงึ ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารอยูใ่นระดบัด ี
 คะแนนเฉลีย่ 2.61 - 3.40 หมายถงึ ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารอยูใ่นระดบัปานกลาง 
 คะแนนเฉลีย่ 1.81 - 2.60 หมายถงึ ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารอยูใ่นระดบัไมด่ ี
 คะแนนเฉลีย่ 1.00 - 1.80 หมายถงึ ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารอยูใ่นระดบัไมด่อียา่งมาก 
  
 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอมของ
ผูบ้รโิภคในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัอุบลราชธานี แบ่งออกเป็น 10 ขอ้ ดงันี้ 
 ขอ้ 1-6 ลกัษณะของค าถามเป็นแบบปลายปิดแบบหลายค าตอบใหเ้ลอืก (Multichotomous 
Question) โดยใหเ้ลอืกตอบไดเ้พยีงค าตอบเดยีว ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญต ิ(Nominal 
Scale) และระดบัการวดัขอ้มลูเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) ไดแ้ก่  
 ขอ้ 1 ท่านชื่นชอบเครือ่งดื่มใดมากทีสุ่ด 
 ขอ้ 2 เหตุผลส าคญัทีสุ่ดทีท่่านเลอืกบรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอม 
 ขอ้ 3 ส่วนใหญ่ท่านบรโิภคเครือ่งดื่มทีร่า้นชาพะยอมในช่วงเวลาใด 
 ขอ้ 4 ท่านใชเ้วลานานเท่าไรในการเขา้มาใชบ้รกิารรา้นชาพะยอม 
 ขอ้ 5 บุคคลใดทีม่คีวามส าคญัในการตดัสนิใจเลอืกบรโิภคเครือ่งดื่มทีร่า้นชาพะยอมมาก
ทีสุ่ด 
 ขอ้ 6 ท่านรบัทราบและตดิตามขอ้มลูรา้นชาพะยอมจากสื่อใดมากทีสุ่ด  
 ขอ้ 7 ท่านบรโิภคเครือ่งดื่มทีร่า้นชาพะยอมสาขาใดบ่อยทีสุ่ด  
 ขอ้ 8-10 ลกัษณะของค าถามเป็นแบบปลายเปิด (Open-ended Question) ใชร้ะดบัการวดั
ขอ้มลูแบบสเกลอตัราส่วน (Ratio Scale) ไดแ้ก่  
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 ขอ้ 8. ท่านบรโิภคเครือ่งดื่มทีร่า้นชาพะยอมโดยเฉลีย่  จ านวน....................แกว้ต่อครัง้ 
 ขอ้ 9. ท่านเขา้มาใชบ้รกิารทีร่า้นชาพะยอมโดยเฉลีย่  จ านวน.....................ครัง้ต่อเดอืน 
 ขอ้ 10. ค่าใชจ้่ายเฉลีย่ในการบรโิภคเครือ่งดื่มทีร่า้นชาพะยอม ประมาณ..........บาทต่อ
ครัง้ 
 ขัน้ตอนการสร้างเครื่องมือ 
 เครื่องมอืที่ใช้ในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลในครัง้นี้ คอื แบบสอบถาม ซึ่งมขี ัน้ตอนการสรา้ง
เครือ่งมอืตามล าดบัต่อไปนี้ 
 1. ศึกษาข้อมูลจากต าราเอกสารทางวชิาการบทความทฤษฏหีลกัการและงานวจิยัที่
เกีย่วขอ้งเพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถามเพื่อใหค้รอบคลุมตามความมุง่หมายการวจิยั 
 2. ศกึษาวธิกีารสรา้งแบบสอบถามจากงานวจิยัต่างๆและจากต าราการวจิยั 
 3. น าขอ้มลูทีไ่ดม้าสรา้งแบบสอบถามในงานวจิยัเรื่องส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทีม่ ี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภครา้นเครื่องดื่มรา้นชาพะยอมของผูบ้รโิภค ในเขตอ าเภอเมอืง 
จงัหวดัอุบลราชธาน ี
 4. น าแบบสอบถามทีส่รา้งขึน้เสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษาประธานและคณะกรรมการควบคุม
สารนิพนธ์เพื่อตรวจสอบความถูกต้องและขอค าแนะน าในการปรบัปรุงแก้ไขเพื่อให้แบบสอบถาม
สอดคลอ้งกบัจดุมุง่หมายและสมมตฐิานของงานวจิยั 
 5. น าขอ้เสนอแนะที่ได้รบัมาปรบัปรุงแบบสอบถามจากนัน้น าเสนอต่อผู้เชี่ยวชาญเพื่อ
ตรวจสอบความถูกตอ้งเหมาะสมอกีครัง้ก่อนน าไปทดลองใช้ 
 6. น าแบบสอบถามที่ปรบัปรุงแล้วไปทดลองใช้ (Try Out) กบัประชากรที่ไม่ใช่กลุ่ม
ตวัอยา่งจ านวน 50 ชุด เพื่อน าผลไปวเิคราะหห์าค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถามโดย
วธิหีาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่า (α - Coefficient) โดยใชสู้ตรคอนบคั (Cronbach) (กลัยา วานิชย์
บญัชา. 2545: 449) ค่าแอลฟ่าที่ไดจ้ะแสดงถงึระดบัของความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมคี่า
ระหว่าง 0 < α > 1 ค่าทีใ่กลเ้คยีงกบั 1 มาก แสดงว่า มคีวามเชื่อมัน่สูง โดยงานวจิยันี้จะก าหนดค่า
แอลฟ่าทีย่อมรบัได้ไวท้ี่อย่างน้อยไม่ต ่ากว่า 0.7 ส าหรบัแบบสอบถามฉบบันี้ โดยจากขอ้มลูค่าแอล
ฟ่าทีไ่ดจ้ากการทดสอบความเชื่อมัน่ในแต่ละดา้น เป็นดงัต่อไปนี้ 
    ดา้นผลติภณัฑ ์   = 0.899 
    ดา้นราคา   = 0.916 
    ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย = 0.915 
    ดา้นการส่งเสรมิการตลาด = 0.908 
    ดา้นพนกังานผูใ้หบ้รกิาร  = 0.902 
    ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ      =        0.901  
    ดา้นกระบวนการ   = 0.904 
 7.  น าแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์ไปเกบ็ขอ้มลูกบักลุ่มตวัอยา่ง 
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3. การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 แหล่งขอ้มูล (Source of data) การวจิยัในครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิส ารวจ (Exploratory 
research) โดยมุง่ศกึษา “ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภค
เครื่องดื่มร้านชาพะยอมของผู้บรโิภคในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัอุบลราชธานี ” ซึ่งผู้วจิยัได้เก็บ
รวบรวมขอ้มลูทีเ่กีย่วขอ้งกบังานวจิยัเพื่อน ามาวเิคราะหจ์าก 2 แหล่ง ดงันี้ 
 1. แหล่งขอ้มลูทุตภิูม ิ(Secondary data) ไดจ้ากการศกึษาคน้ควา้จากขอ้มลูทีม่ผีูร้วบรวม
ไวด้งันี้ 
  1.1  หนงัสอืพมิพธ์ุรกจิวารสารต่างๆ 
  1.2  หนงัสอืทางวชิาการบทความวทิยานิพนธแ์ละรายงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
  1.3  ขอ้มลูจากทางอนิเทอรเ์น็ต 
 2.  แหล่งขอ้มูลปฐมภูม ิ(Primary data) ได้จากการใชแ้บบสอบถามเก็บขอ้มูลจากกลุ่ม
ตวัอยา่งจ านวน 400 คน โดยมขีัน้ตอนในการด าเนินงานดงันี้ 
  2.1  ผูว้จิยัจดัเตรยีมแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด 
  2.2  ยื่นหนังสอืขอความอนุเคราะห์ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากมหาวทิยาลยัศรนีคริ
นทรวโิรฒเพื่อน าแบบสอบถามทีส่รา้งขึน้ไปเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่งตามทีก่ าหนดไว้ 
  2.3  น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปให้กลุ่มเป้าหมายตอบแบบสอบถาม พร้อมให้
ค าแนะน าในการตอบแบบสอบถามตามกลุ่มตวัอยา่งทีก่ าหนดไว ้
  2.4  เกบ็รวบรวมแบบสอบถามทีไ่ดร้บัการตอบแลว้ทัง้หมดเพื่อด าเนินการขัน้ตอนการ
วจิยัต่อไป 
 

4. การจดักระท าและการวิเคราะหข้์อมลู 
 1.  การวเิคราะหข์อ้มลูทางสถติเิชงิพรรณนา (Descriptive analysis) การแจกแจงความถี ่
(Frequency) และน าเสนอเป็นค่ารอ้ยละ (Percentage) ในการวเิคราะหข์อ้มลู 
 2.  การหาค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรอื S.D) ใน
การวเิคราะหข์อ้มลู 
 3.  การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเชงิอนุมาน (Inferential analysis) เพื่อการทดสอบ
สมมตฐิาน ดงันี้ 
  3.1  การทดสอบสมมตฐิานทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่าง 2 
กลุ่มที่เป็นอสิระต่อกนั โดยที่ตวัแปรอิสระเป็นข้อมูลเชงิกลุ่มที่ม ี2 กลุ่มย่อย และตวัแปรตามเป็น
ขอ้มลูเชงิปรมิาณใชส้ถติทิดสอบ t-test (Independent Sample t-test) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2548: 
222) 
  3.2  การทดสอบสมมตฐิานในดา้นความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างโดย
ทีต่วัแปรอสิระเป็นขอ้มูลเชงิกลุ่มที่มมีากกว่า 2 กลุ่มย่อย และตวัแปรตามเป็นขอ้มูลเชงิปรมิาณใช้
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วเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance) โดยดูค่าความแปรปรวนจาก
ตาราง Homogeneity of Variances และจะใชส้ถติวิเิคราะหจ์ากค่า F-Test หรอืค่า Brown-Forsythe 
(B) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2548: 240) และถ้าผลการทดสอบมคีวามแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติแิลว้ตอ้งท าการทดสอบเป็นรายคู่ต่อไป เพื่อดูว่ามคีู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนัโดยใชว้ธิี Fisher Least 
Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett T3 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2548: 242-243) โดยจะท า
การทดสอบสมมตฐิานเพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ส าหรบัทดสอบ 
  3.3 สถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation) ใช้
หาค่าความสมัพนัธข์องตวัแปรสองตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนัเป็นค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร
สองตวัทีแ่ต่ละตวัมรีะดบัการวดัของขอ้มลูแตกต่างกนั (วเิชยีร เกตุสงิห.์ 2541: 72) 
 

5. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 1.  การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ใช้สถติพิื้นฐาน
ประกอบดว้ย 
  1.1  การหาค่ารอ้ยละ (Percentage) โดยใชส้ตูรดงันี้ 
 

     
n

f(100)
  

 
   เมือ่  P  = ค่ารอ้ยละ หรอื % (Percentage) 
    f  = ค่าความถีท่ีต่อ้งการแปลเป็นค่ารอ้ยละ 
    n  = ค่าจ านวนความถี่ทัง้หมดหรอืจ านวนกลุ่มตวัอย่าง 
 
  1.2  การหาค่าคะแนนเฉลีย่ (Mean) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 49) 
    

     
n

x
  

 
   เมือ่  x    = คะแนนเฉลีย่ 
     x   = ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
    n    = จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
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 1.3 การหาค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 
2544: 49) ใชส้ตูรดงันี้ 
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   เมือ่  ..DS    = ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 
     2x    = ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
     2)( x = ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
    n     = จ านวนคนในกลุ่มตวัอยา่ง 
 
 2. สถิติท่ีใช้ทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
  การหาค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามโดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิแ์อลฟ่า (α - 
Coefficient) ด้วยวธิคีรอนบคั (Cronbach’s alpha) สูตร Alpha Coefficient ของคอนบคั 
(Cronbach) ส าหรบัโปรแกรมคอมพวิเตอรส์ าเรจ็รปู (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546: 43) 
 

  Cronbach’s alpha (α) = 
/variancecovariance 1)-(k 1

/variancecovariancek


 

 
  เมือ่ α  = ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 
   k  = จ านวนค าถาม 
  covariance   = ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนรว่มระหว่างค าถามต่างๆ 
  variance   = ค่าเฉลีย่ของค่าความแปรปรวนของค าถาม 
 
 3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ทีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ดงันี้ 
  3.1  ค่าสถติ ิt-test ใชท้ดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มที่
เป็นอสิระต่อกนั (Independent) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2548: 108) ใชส้ตูรดงันี้ 
  กรณทีีค่วามแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มไมเ่ท่ากนั 
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  กรณทีีค่วามแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มเท่ากนั 
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  โดย  df  n1 + n2 – 2 
 

  เมือ่  t   แทน ค่าสถติ ิt-test 
   1X  แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มที ่1 
   2X  แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มที ่2 
   2

1s  แทน ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
   2

2s  แทน ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
   

1n  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
   2n  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
   df  แทน องศาความเป็นอสิระ 
 
  3.2  การใช้วเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One way Analysis of Variance) 
(กลัยา วานิชย์บญัชา.  2545: 293) โดยดูค่าความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of 
Variances และจะใชส้ถติวิเิคราะหจ์ากค่า F-Test หรอืค่า Brown-Forsythe (B) 
   สูตรการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว Brown-Forsythe (B) ใช้ในกรณีที่
ความแปรปรวนแตกต่างกนั สามารถเขยีนไดด้งันี้ (Hartung.  2001: 300) 
   

     B =   
 

   โดยค่า  MSW1
 

2

1

(1 )
k

i
i

i

n
S

N

   
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   เมือ่ B   = ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Brown-Forsythe  
    MSB = ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
    MSW1  = ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่มส าหรบัสถติ ิBrown-Forsythe 
    k   = จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
    n    = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
    N  = ขนาดประชากร 
    2

iS   = ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่ง 
 ตารางแสดงการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One way Analysis of Variance) ใน
กรณคีวามแปรปรวนเท่ากนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2545: 293) 
 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F 

ระหว่างกลุ่ม (B) K - 1 )(BSS  
)(BMS = 1

)(

k

SS B  

)(

)(

W

B

MS

MS
 

ภายในกลุ่ม (W) N - k )(WSS  
)(wMS = kn

SS W



)(  

รวม (T) N - 1 )(TSS    
 

    F =  
)(

)(

W

B

MS

MS

 , df = k – 1, n – k 
  

 เมือ่ F แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน F–distribution 
   df แทน ชัน้แห่งความเป็นอสิระ ไดแ้ก่ ระหว่างกลุ่ม (k-1) และ ภายในกลุ่ม (n-k) 
   k   แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่งทีน่ ามาทดสอบสมมตฐิาน 
   n   แทน จ านวนตวัอยา่งทัง้หมด 
   K – 1  แทน Degree of freedom ส าหรบัความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
   K – 2  แทน Degree of freedom ส าหรบัความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

   )(BSS  แทน ผลรวมก าลงัสองระหว่างกลุ่ม (Between sum of squares) 

   )(WSS  แทน ผลรวมก าลงัสองภายในกลุ่ม (Within sum of squares) 

   )(BMS  แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean Squares  
        Between groups) 

   )(WMS  แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
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 ถ้าผลการทดสอบมคีวามแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติแิล้ว ต้องท าการทดสอบเป็น
รายคู่ต่อไป เพื่อดูว่ามคีู่ใดบ้างที่แตกต่างกนั โดยใช้วธิ ีFisher’s Least Significant Difference 
(LSD) หรอื Dunnett T3 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2545: 332-333)  
 สูตรการวเิคราะห์ผลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ LSD (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2545: 332-333) 
สามารถเขยีนไดด้งันี้ 
 

    LSD = 














ji

kn nn
MSEt

11
;1 2

  

 
  เมือ่ 

kn
t

 ;1 2
   แทน ค่าทีใ่ชพ้จิารณาในการแจกแจงแบบ t-test ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่  

            95% และชัน้ห่างความเป็นอสิระภายในกลุ่ม 
    MSE   แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม (MSW) 
   k    แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชท้ดสอบ 
   ni  แทน จ านวนขอ้มลูของกลุ่ม i 
   nj  แทน จ านวนขอ้มลูของกลุ่ม j 
 
  สตูรการวเิคราะหผ์ลต่างค่าเฉลีย่รายคู่ Dunnett T3 สามารถเขยีนไดด้งันี้ 
 

    
Dd

 
= 

S

MSq ASD )/(2

 
 
  เมือ่ 

Dd    แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Dunnett test 
     qD   แทน ค่าจากตาราง Critical values of the Dunnett 
    

ASMS /
  แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

     S  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
  3.3  สถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson product moment 
correlation coefficient) ใชห้าค่าความสมัพนัธข์องตวัแปรสองตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั 
    

    rxy = 
    

  




2)()( 222 YYnXXn

YXXYn
  

  
  เมือ่ rxy  แทน สมัประสทิธิส์หสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร x กบั y 
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   n  แทน จ านวนคู่ของขอ้มลู 
   X   แทน ผลรวมทัง้หมดของคะแนน X  
   Y   แทน ผลรวมทัง้หมดของคะแนน Y  
   2X  แทน ผลรวมของคะแนน X  แต่ละตวัยกก าลงัสอง 
   2Y  แทน ผลรวมของคะแนน Y  แต่ละตวัยกก าลงัสอง 
   XY   แทน ผลรวมของผลคณูระหว่าง X  กบั Y  
  
 โดยค่าทีเ่รยีกว่า "สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ"์ โดยปกตจิะมคี่าอยูร่ะหว่าง -1.00 ถงึ 1.00 
 1. ถา้มคี่าตดิลบ หมายความว่า ตวัแปร 2 ตวัมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม 
 2. ถา้มคี่าเป็นบวก หมายความว่า ตวัแปร 2 ตวัมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั 
 3. ถา้มคี่าเป็น 0 หมายความว่า ตวัแปร 2 ตวัไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
 เกณฑก์ารแปลความหมายค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์มดีงัน้ี (ชศูร ีวงศร์ตันะ.  2544; 316) 
  
 ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์  ความหมาย 
  0.81 - 1.00    มคีวามสมัพนัธร์ะดบัสงูมาก 
  0.61 - 0.80    มคีวามสมัพนัธร์ะดบัสงู 
  0.41 - 0.60    มคีวามสมัพนัธร์ะดบัปานกลาง 
  0.21 - 0.40    มคีวามสมัพนัธร์ะดบัต ่า 
  0.01 - 0.20    มคีวามสมัพนัธร์ะดบัต ่ามาก 
  0.00     ไมม่คีวามสมัพนัธใ์นเชงิเสน้ตรง 
 



 

บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

 
 

รปูแบบการน าเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูของผลการวจิยัเรื่อง "ส่วนประสมทางการตลาด
บรกิารทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอมของผูบ้รโิภคในเขตอ าเภอ
เมอืงจงัหวดัอุบลราชธานี" ผูว้จิยัไดก้ าหนดสญัลกัษณ์และอกัษรยอ่ของตวัแปรทีศ่กึษาดงันี้ 

 
สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 

n  แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
x   แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง (Mean) 
S.D  แทน  ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t  แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 
MS  แทน ค่าเฉลีย่ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
SS  แทน ผลบวกก าลงั (Sum of Squares) 
df  แทน ชัน้ของความเป็นอสิระ (Degree of Freedom) 
F-prob. แทน ค่าความน่าจะเป็นส าหรบับอกนยัส าคญัทางสถติ ิ(ในตาราง F-test) 
F-ratio แทน ค่าทีใ่ชพ้จิารณา F-distribution 
LSD  แทน เปรยีบเทยีบผลต่างค่าเฉลีย่ (Least Significant Difference) 
r  แทน  ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(Pearson Correlation) 
Ho  แทน  สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
H1  แทน  สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
*  แทน  มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
**  แทน  มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

การวิเคราะหข้์อมลู 
 ในการน าเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลู และการแปลผลการวเิคราะหข์อ้มลูของการวจิยัครัง้นี้ 
ผูว้จิยัน าเสนอรปูแบบของตารางประกอบค าอธบิาย โดยแบ่งเป็น 2 ตอน ดงันี้ 
  
  ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณนา 

 1.1 การวเิคราะหข์อ้มลูส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี 
และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
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 1.2 การวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารจ าแนกตามด้าน
ผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นพนักงานผู้ให้บรกิาร
ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ  
 1.3 การวเิคราะห์ขอ้มูลพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอมของผู้บรโิภคใน
เขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัอุบลราชธานีไดแ้ก่ เครือ่งดื่มทีช่ื่นชอบ เหตุผลส าคญัทีเ่ลอืกบรโิภคเครื่องดื่ม 
ช่วงเวลาใดทีบ่รโิภคเครือ่งดื่ม การใชเ้วลานานเท่าไรในการเขา้ใชบ้รกิาร บุคคลใดทีม่คีวามส าคญัใน
การเลอืกบรโิภค ทราบและตดิตามขอ้มูลจาดสื่อใด สาขาที่บรโิภคบ่อยที่สุด จ านวนแก้วเครื่องดื่ม
โดยเฉลีย่ต่อครัง้ ความถีข่องการเขา้มาใชบ้รกิารโดยเฉลีย่กีค่ร ัง้ต่อเดอืน และค่าใชจ้า่ยในการบรโิภค
เครือ่งดื่มประมาณกีบ่าทต่อครัง้ 
 
 ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

2.1 ผู้บริโภคมีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สภานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มร้านชา
พะยอม ของผูบ้รโิภคในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัอุบลราชธานี แตกต่างกนั 

 2.2 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานทีจ่ดั
จ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานผู้ให้บริการ ด้านการสร้างน าเสนอ ด้าน
สิง่แวดล้อมทางกายภาพ และด้านกระบวนการมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่ม
รา้นชาพะยอมของผูบ้รโิภคในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัอุบลราชธานี 
 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู  
 ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณนา 
  1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศกึษา อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการศกึษาวจิยัครัง้นี้มทีัง้หมด 400
คน แสดงผลการวเิคราะหจ์ าแนกตามตวัแปร ดงันี้ 
 
ตาราง 1 แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตาม เพศ อาย ุ

สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
 

ข้อมลูส่วนบคุคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ  
        ชาย 
        หญงิ 

 
173 
227 

 
    43.20 

56.80 
รวม 400     100.00 
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ตาราง 1 (ต่อ) 
 

 
 

  

ข้อมลูส่วนบคุคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
2. อาย ุ
      ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี 
      21 - 30 ปี 
      31 - 40 ปี 
      41 - 50 ปี 

51 - 60 ปี 
มากกว่า 61 ปีขึน้ไป 

 
142 
126 
122 

8 
1 
1 

 
35.50 

    31.50 
    30.50 

2.00 
0.25 
0.25 

รวม 400     100.00 
3. สถานภาพ 
       โสด 
       สมรส/อยูด่ว้ยกนั 
       หยา่รา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ 

 
253 
126 
21 

 
    63.25 
    31.50 

5.25 
รวม 400     100.00 

4. ระดบัการศึกษา 
       ต ่ากว่าปรญิญาตร ี
       ปรญิญาตร ี
       สงูกว่าปรญิญาตร ี

 
243 
144 
13 

 
    60.75 

36.00 
    3.25 

รวม 400    100.00 
5. อาชีพ 
        นกัเรยีน/นกัศกึษา 
        พ่อบา้น/แมบ่า้น 
        ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ 
        พนกังานบรษิทัเอกชน 
        เจา้ของธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ 

 
142 
30 
67 

123 
38 

 
35.50 
7.50 

16.75 
30.75 
9.50 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 1 (ต่อ) 
 

 

ข้อมลูส่วนบคุคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
6. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
        ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 
        10,001 - 20,000 บาท 
        20,001 - 30,000 บาท 
        30,001 - 40,000 บาท 
        40,001 บาท ขึน้ไป 

 
143 
110 
64 
60 
23 

 
35.75 
27.50 
16.00 
15.00 
 5.75 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 1 สามารถสรุปจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทีใ่ช้เป็นกลุ่มตวัอย่างในการศกึษา

ครัง้นี้ทัง้หมด 400 คน จ าแนกตามตวัแปรไดด้งันี้ 
เพศ จ านวนผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมดจ านวน 400 คนผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น

เพศหญงิ จ านวน 227 คน คดิเป็นร้อยละ 56.80 เพศชายจ านวน 173 คน คดิเป็นรอ้ยละ 43.20
ตามล าดบั 

อายุ จ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมดจ านวน 400 คน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
อายตุ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี จ านวน 142 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.50 รองลงมาคอื มอีายุระหว่าง 21 - 
30 ปี จ านวน 126 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.50 มอีายุระหว่าง 31 - 40 ปี จ านวน 122 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 30.50 มอีายุระหว่าง 41 - 50 ปี จ านวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.00 ส่วนอายุระหว่าง 51 - 60 ปี
จ านวน 1 คน คดิเป็นร้อยละ 0.25 มอีายุตัง้แต่ 61 ปี ขึ้นไป จ านวน 1 คน คดิเป็นร้อยละ 0.25
ตามล าดบั  

สถานภาพ จ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมดจ านวน 400 คน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มสีถานภาพโสด จ านวน 253 คน คดิเป็นร้อยละ 63.25 รองลงมาคอืมสีถานภาพสมรส/อยู่
ดว้ยกนัจ านวน 126 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.50 และมสีถานภาพหมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยูจ่ านวน  
21 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.25 ตามล าดบั 

ระดบัการศึกษา จ านวนผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมดจ านวน 400 คน ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีจ านวน 243 คน คดิเป็นรอ้ยละ 60.75 รองลงมาคอื มรีะดบั
การศึกษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีจ านวน 144 คน คดิเป็นร้อยละ 36.00 และมรีะดบัการศึกษาสูงกว่า
ปรญิญาตร ีจ านวน 13 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.25 ตามล าดบั 

อาชีพ จ านวนผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมดจ านวน 400 คน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
อาชีพนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 35.50 รองลงมาคือ อาชีพพนักงาน
บรษิทัเอกชน จ านวน 123 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.75 มอีาชพีขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ จ านวน 67 คน 
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คดิเป็นรอ้ยละ 16.75 มอีาชพีเจา้ของธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ จ านวน 38 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.50
และมอีาชพีพอ่บ้าน/แมบ้่านตามจ านวน 30 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.50 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน จ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมดจ านวน 400 คน ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท จ านวน 143 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 35.75 รองลงมาคอื มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนระหว่าง 10,001 - 20,000 บาท จ านวน 110 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.50 มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนระหว่าง 20,001 - 30,000 บาท จ านวน 64 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 16.00 มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนระหว่าง 30,001 - 40,000 บาท จ านวน 60 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 15.00 และ มรีายได้เฉลี่ยต่อมากกว่า 40,001 บาทขึ้นไป จ านวน 23 คน คดิเป็นร้อยละ 5.75
ตามล าดบั 

เนื่ องจากข้อมูลด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามด้านอาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศกึษาอาชพีและรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน มคีวามถี่ของขอ้มลูกระจายตวัอย่างไม่
สม ่าเสมอ และมจี านวนความถี่ในกลุ่มย่อยน้อยเกนิไป ผู้วจิยัจงึได้ท าการรวบรวมกลุ่มขอ้มูลใหม่
เพื่อให้การกระจายของขอ้มูลมคีวามสม ่าเสมอและเพื่อท าการทดสอบสมมตฐิาน ซึ่งได้กลุ่มขอ้มูล
ใหม ่ดงันี้ 

 
ตาราง 2 แสดงจ านวนและรอ้ยละของขอ้มลูส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง ดา้นอายุ สถานภาพ ระดบั

การศกึษา อาชพีและรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีท่ าการจดักลุ่มใหม ่
 

ข้อมลูส่วนบคุคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. อาย ุ
       ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี 
       21 - 30 ปี 
       ตัง้แต ่31 ปี ขึน้ไป 

 
142 
126 
132 

 
35.50 
31.50 
33.00 

รวม 400 100.00 
2. สถานภาพ 
        โสด/หยา่รา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ 
        สมรส/อยูด่ว้ยกนั 

 
253 
147 

 
63.25 
36.75 

รวม 400 100.00 
3.ระดบัการศึกษา 
        ต ่ากว่าปรญิญาตร ี
        สงูกว่าหรอืเท่ากบัปรญิญาตร ี

 
243 
157 

 
60.75 
39.25 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 2 (ต่อ) 
 

ข้อมลูส่วนบคุคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
4. อาชีพ 
       นกัเรยีน/นกัศกึษา 
       พ่อบา้น/แมบ่า้น/เจา้ของธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ 
       ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ 
       พนกังานบรษิทัเอกชน 

 
142 
68 

         67 
        123 

 
35.50 
17.00 
16.75 
30.75 

รวม 400 100.0 
5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 
        10,001 - 20,000 บาท 
        20,001 บาท ขึน้ไป 

 
143 
110 
147 

 
35.75 
27.50 
36.75 

รวม 400 100.0 

  
 จากตาราง 2 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัลกัษณะด้านประชากรศาสตรข์องผู้ตอบ
แบบสอบถามดา้นอาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา และอาชพี จ าแนกตามตวัแปรไดด้งันี้ 
 อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มอีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี จ านวน 142 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 35.50 รองลงมาคอืมอีายตุัง้แต่ 31 ปีขึน้ไป จ านวน 132 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.00 และมี
อายรุะหว่าง 21 - 30 ปี จ านวน 126 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.50 ตามล าดบั 
 สถานภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด/หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 
จ านวน 253 คน คดิเป็นรอ้ยละ 63.25 รองลงมาคอื มสีถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั จ านวน 147 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 36.75 ตามล าดบั 

ระดบัการศึกษา  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มรีะดบัการศึกษาต ่ากว่าปรญิญาตร ี
จ านวน 243 คน คดิเป็นรอ้ยละ 60.75 รองลงมาคอื มรีะดบัการศกึษาสูงกว่าหรอืเท่ากบัปรญิญาตร ี
จ านวน 157 คน คดิเป็นรอ้ยละ 39.25 ตามล าดบั 

อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มอีาชพีนักเรยีน/นักศกึษา จ านวน 142 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 35.50 รองลงมาคอื มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน จ านวน 123 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.75
อาชพีพ่อบา้น/แม่บา้น/อาชพีเจา้ของธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ จ านวน 68 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.00
และมอีาชพีขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ จ านวน 67 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.75 ตามล าดบั 
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 1.2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านชาพะยอม 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านชาพะยอม
ประกอบด้วย ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้าน
พนักงานผู้ให้บรกิาร ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ และด้านกระบวนการ เสนอค่าเฉลี่ยและค่า
เบีย่งเบนมาตรฐาน ปรากฏผลดงัตารางดงัต่อไปนี้ 

 

ตาราง 3 แสดงค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดบรกิารรายขอ้ของ
ผูบ้รโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอมจากการตอบแบบสอบถาม 

 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ X  S.D. ระดบัความคิดเหน็ 

ด้านผลิตภณัฑ ์    
1. เครือ่งดื่มมคีวามสดใหม่ 4.27 0.822 ดมีาก 
2. เครือ่งดื่มมกีลิน่หอมของชาแท้ๆ  4.07 0.811 ด ี
3. เครือ่งดื่มมรีสชาตหิลากหลาย 4.27 0.786 ดมีาก 
4. เครือ่งดื่มมรีสชาตเิขม้ขน้ 4.19 0.838 ด ี
5. เครือ่งดื่มมรีสชาตกิลมกล่อม 4.24 0.739 ดมีาก 
6. ส่วนผสมทีใ่ชม้คีุณภาพด ี 4.14 0.778 ด ี
7. มเีครือ่งดื่มสตูรเฉพาะของรา้น 4.12 0.830 ด ี
8. ความหลากหลายของขนาดบรรจภุณัฑ ์ 3.93 0.849 ด ี
9. รปูแบบบรรจภุณัฑท์ีใ่ส่มคีวามสวยงาม 4.01 0.897 ด ี
10. สสีนัของตราสนิคา้สวยงาม 4.11 0.779 ด ี
11. ชื่อเสยีงของตราสนิคา้เป็นทีรู่จ้กั 4.03 0.914 ด ี

รวม 3.75 0.515 ดี 
ด้านราคา    
12. มรีาคาเหมาะสมเมือ่เทยีบกบัคุณภาพ 4.28 0.722 ดมีาก 
13. มรีาคาเหมาะสมเมือ่เทยีบกบัรสชาต ิ 4.21 0.727 ดมีาก 
14. มรีาคาเหมาะสมเมือ่เทยีบกบัปรมิาณ 4.15 0.760 ด ี
15. มรีาคาเหมาะสมเมือ่เทยีบกบัชื่อเสยีงของตราสนิคา้ 4.11 0.782 ด ี
16. มรีาคาเหมาะสมเมือ่เทยีบกบัคู่แขง่ 3.99 0.833 ด ี

รวม 4.14 0.595 ดี 
ด้านสถานท่ีจดัจ าหน่าย    
17. ท าเลทีต่ ัง้สะดวกต่อการเดนิทาง 4.22 0.735 ดมีาก 
18. ความเหมาะสมของสถานทีต่ ัง้รา้น 4.22 0.721 ดมีาก 



60 

ตาราง 3 (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ X  S.D. ระดบัความคิดเหน็ 
19. จ านวนสาขาเพยีงพอต่อการใหบ้รกิาร 4.18 0.785 ด ี

รวม 4.20 0.625 ดี 
ด้านการส่งเสริมการตลาด    
20. มกีารโฆษณาผ่านสื่อเพื่อดงึดดูใหผู้บ้รโิภคเขา้มาใช้

บรกิารรา้น 
 

4.03 
 

0.872 
 
ด ี

21. มกีารประชาสมัพนัธร์า้นใหเ้ป็นทีรู่จ้กักนัอย่าง
แพรห่ลาย 

 
4.01 

 
0.833 

 
ด ี

22. มกีารส่งเสรมิการขายต่างๆอยูเ่สมอ 4.22 0.809 ดมีาก 
23. มบีตัรสะสมจ านวนแกว้เพื่อแลกเครือ่งดื่มฟร ี 4.13 0.843 ด ี
24. จดัส่งฟรภีายในพืน้ทีท่ีร่า้นก าหนด 4.21 0.767 ดมีาก 

รวม 4.12 0.643 ดี 
ด้านพนักงานผูใ้ห้บริการ    

25. พนกังานขายใหบ้รกิารเป็นอย่างด ี 4.26 0.711 ดมีาก 

26. พนกังานขายมคีวามยิม้แยม้แจม่ใส การพดูจาสุภาพ 4.27 0.759 ดมีาก 

27. พนกังานขายแต่งกายสะอาด 4.37 0.640 ดมีาก 

28. พนกังานขายสามารถแนะน าผลติภณัฑใ์นรา้นไดเ้ป็น

อยา่งด ี
4.18 0.748 

 
ด ี

รวม 4.26 0.591 ดีมาก 
ด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ    

29. รา้นมกีารตกแต่งอยา่งสวยงามเป็นเอกลกัษณ์ทัง้

ภายในและภายนอก 
 

4.37 
 

0.667 

 
ดมีาก 

30. รา้นมกีารรกัษาความสะอาดเป็นอย่างด ี 4.38 0.634 ดมีาก 

31. รา้นมป้ีายแสดงราคาและรายการสนิคา้ชดัเจน 4.41 0.638 ดมีาก 

32. รา้นมทีีจ่อดรถเพยีงพอ 3.91 0.842 ด ี

33. ขนาดพืน้ทีข่องรา้นเขา้ออกไดส้ะดวก 4.15 0.766 ด ี

รวม 4.24 0.545 ดีมาก 
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 จากตาราง 3 พบว่า ผลการวเิคราะหข์อ้มูลค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของขอ้มูล
ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารของรา้นชาพะยอมของผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 คนโดย
พจิารณาแต่ละดา้นพบว่า 
 ด้านผลิตภณัฑ ์ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ต่อดา้นผลติภณัฑโ์ดยรวมอยู่ในระดบัดโีดย
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.75 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าเครื่องดื่มมรีสชาตหิลากหลายอยู่ในระดบัดี
มากโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.27 รองลงมาคอื เครื่องดื่มมรีสชาติเข้มข้นอยู่ในระดบัดีมากโดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.27 เครื่องดื่มมรีสชาตกิลมกล่อมอยู่ในระดบัดมีากโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.24 
เครื่องดื่มมรีสชาติเขม้ข้นอยู่ในระดบัดโีดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั4.19 ส่วนผสมที่ใช้มคีุณภาพดีอยู่ใน
ระดบัดโีดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.14 มเีครื่องดื่มสูตรเฉพาะของรา้นอยู่ในระดบัดโีดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
4.12 สสีนัของตราสนิคา้สวยงามอยูใ่นระดบัดโีดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.11 เครื่องดื่มมกีลิน่หอมของชา
แท้ๆอยู่ในระดบัดโีดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.07 ชื่อเสยีงของตราสนิคา้เป็นที่รูจ้กัอยู่ในระดบัดโีดยมี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.03 รปูแบบบรรจภุณัฑท์ีใ่ส่มคีวามสวยงามอยู่ในระดบัดโีดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.01 
และ ความหลากหลายของขนาดบรรจุภณัฑอ์ยูใ่นระดบัดโีดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.93 ตามล าดบั 
 ด้านราคา ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ต่อด้านราคาโดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.14 เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า มรีาคาเหมาะสมเมือ่เทยีบกบัคุณภาพอยู่ในระดบัดมีาก
โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.28 รองลงมาคอื มรีาคาเหมาะสมเมื่อเทยีบกบัรสชาติอยู่ในระดบัดมีากโดยมี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.21 มรีาคาเหมาะสมเมื่อเทยีบกบัปรมิาณอยู่ในระดบัดโีดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.15 
มรีาคาเหมาะสมเมื่อเทยีบกบัชื่อเสยีงของตราสนิค้าอยู่ในระดบัดโีดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.11 และมี
ราคาเหมาะสมเมือ่เทยีบกบัคู่แขง่อยูใ่นระดบัดโีดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.99 ตามล าดบั  
  
 

ตาราง 3 (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ X  S.D. ระดบัความคิดเหน็ 
ด้านกระบวนการ    

34. ความรวดเรว็ในการชงเครือ่งดื่ม 4.19 0.667 ด ี

35. ความถูกตอ้งในการรบัค าสัง่ซือ้จากลกูคา้ 4.25 0.681 ดมีาก 

36. ความรวดเรว็ในบรกิารจดัส่ง 4.09 0.797 ด ี

37. ความรวดเรว็ในการเกบ็เงนิ 4.22 0.700 ดมีาก 

38. เวลาเปิด-ปิดรา้นมคีวามเหมาะสม 4.21 0.733 ดมีาก 

รวม 4.19 0.547 ดี 
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 ด้านสถานท่ีจัดจ าหน่าย ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อด้านสถานที่จ ัดจ าหน่าย
โดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.20 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ท าเลทีต่ ัง้สะดวก
ต่อการเดนิทางอยูใ่นระดบัดมีาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.22 รองลงมาคอื ความเหมาะสมของสถาน
ทีต่ ัง้รา้นอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.22 และ จ านวนสาขาเพยีงพอต่อการให้บรกิารอยู่ใน
ระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.18 ตามล าดบั 
 ด้านส่งเสริมการตลาด ผู้บรโิภคมีระดบัความคิดเห็นต่อด้านการส่งเสรมิการตลาด
โดยรวมอยูใ่นระดบัดโีดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.12 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้มกีารส่งเสรมิการขายต่างๆ
อยู่เสมออยู่ในระดับดีมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 รองลงมาคือ จดัส่งฟรภีายในพื้นที่ที่ร้าน
ก าหนดอยู่ในระดบัดมีาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.21 มบีตัรสะสมจ านวนแก้วเพื่อแลกเครื่องดื่มฟรี
อยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.13 มกีารโฆษณาผ่านสื่อเพื่อดงึดูดใหผู้บ้รโิภคเขา้มาใชบ้รกิาร
รา้นอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.03 และมกีารประชาสมัพนัธ์รา้นให้เป็นที่รูจ้กักนัอย่าง
แพรห่ลายอยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.01 ตามล าดบั 
 ด้านพนักงานผู้ให้บริการ ผู้บรโิภคมีระดบัความคิดเห็นต่อด้านพนักงานผู้ให้บรกิาร
โดยรวมอยู่ในระดบัดมีาก โดยมคี่าเฉลีย่ 4.26 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าพนักงานขายแต่งกาย
สะอาดอยู่ในระดบัดมีาก โดยมคี่าเฉลีย่ 4.37 รองลงมาคอื พนักงานขายมคีวามยิม้แยม้แจ่มใส การ
พูดจาสุภาพอยู่ในระดบัดมีาก โดยมคี่าเฉลีย่ 4.27 พนักงานขายให้บรกิารเป็นอย่างดีอยู่ในระดบัดี
มาก โดยมคี่าเฉลี่ย 4.26 และพนักงานขายสามารถแนะน าผลติภณัฑใ์นร้านได้เป็นอย่างดีอยู่ใน
ระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่ 3.18 ตามล าดบั 
 ด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นด้านสิ่งแวดล้อมทาง
กายภาพโดยรวมอยู่ในระดบัดมีากโดยมคี่าเฉลี่ย 4.24 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่ารา้นมป้ีาย
แสดงราคาและรายการสนิคา้ชดัเจนอยู่ในระดบัดมีาก โดยมคี่าเฉลีย่ 4.41 รองลงมาคอืรา้นมกีาร
รกัษาความสะอาดเป็นอย่างดีอยู่ในระดบัดมีากโดยมคี่าเฉลีย่ 4.38 รา้นมกีารตกแต่งอย่างสวยงาม
เป็นเอกลกัษณ์ทัง้ภายในและภายนอกอยู่ในระดบัดมีากโดยมคี่าเฉลีย่ 4.37 ขนาดพืน้ทีข่องรา้นเขา้
ออกไดส้ะดวกอยู่ในระดบัดมีากโดยมคี่าเฉลี่ย 4.15 และรา้นมทีีจ่อดรถเพยีงพออยู่ในระดบัด ีโดยมี
ค่าเฉลีย่ 3.91 ตามล าดบั  
 ด้านกระบวนการ ผู้บรโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ด้านกระบวนการโดยรวมอยู่ในระดบัด ี
โดยมคี่าเฉลี่ย 4.19 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าความถูกต้องในการรบัค าสัง่ซื้อจากลูกคา้อยู่ใน
ระดบัดมีาก โดยมคี่าเฉลี่ย 4.25 รองลงมาคอืความรวดเรว็ในการเกบ็เงนิอยู่ในระดบัดมีาก โดยมี
ค่าเฉลีย่ 4.22 เวลาเปิด-ปิดรา้นมคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัดมีาก โดยมคี่าเฉลีย่ 4.21 ความรวดเรว็
ในการชงเครื่องดื่มอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ย 4.19 และความรวดเรว็ในบรกิารจดัส่งอยู่ในระดบัด ี
โดยมคี่าเฉลีย่ 4.09 ตามล าดบั 
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ตาราง 4 แสดงจ านวน (ความถี่) และค่าร้อยละ ของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการ
บรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอม 

 
1. เครื่องด่ืมท่ีช่ืนชอบมากท่ีสดุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาเยน็พะยอม 85 21.25 

ชาเขยีว 69 17.25 

โกโก ้ 44 11.00 

ชามะนาว 30 7.50 

ชาเขยีวมะนาว 20 5.00 

นมสด 20 5.00 

กาแฟเยน็พะยอม 19 4.75 

ชาโกโก้ 17 4.25 

ชากาแฟ 17 4.25 

มอคค่า 16 4.00 

นมเยน็ 15 3.75 

โอวลัตนิ 11 2.75 

แดง/เขยีวมะนาว 11 2.75 

ชาเขยีวโออชิ ิ 9 2.25 

ชาด าเยน็ 7 1.75 

โอเลีย้ง 5 1.25 

แดงมะนาวโซดา 2 0.50 
เขยีวโซดา 1 0.25 
แดงโซดา 1 0.25 
บลฮูาวายโซดา 1 0.25 

รวม 400      100.00 

 
 จากตาราง 4 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ชื่นชอบชาเยน็พะยอมจ านวน 85 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.25 รองลงมา
คอื ชาเขยีวจ านวน 69 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.25 ชาโกโก้จ านวน 44 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.00 ชา
มะนาวจ านวน 30 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.50 ชาเขยีวมะนาวจ านวน 20 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.00  
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นมสดจ านวน 20 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.00 กาแฟเยน็พะยอมจ านวน 19 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.75  
ชาโกโก้จ านวน 17 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.25 ชากาแฟจ านวน 17 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.25 มอคค่า
จ านวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4 นมเยน็จ านวน 15 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.75 โอวลัตนิจ านวน 11 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 2.75  แดง/เขยีวมะนาวจ านวน 11 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.75 ชาเขยีวโออชิจิ านวน 9 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.25 ชาด าเยน็จ านวน 7 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.75 โอเลีย้งจ านวน 5 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 1.25 แดงมะนาวโซดาจ านวน 2 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.50 เขยีวโซดาจ านวน 1 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 0.25 แดงโซดาจ านวน 1 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.25 และบลูฮาวายโซดาจ านวน 1 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 0.25 ตามล าดบั 
 
ตาราง 5 แสดงจ านวน (ความถี่) และค่าร้อยละ ของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการ

บรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอม 
 
2.เหตผุลส าคญัท่ีเลือกบริโภคเคร่ืองด่ืมร้านชาพะยอม จ านวน (คน) รอ้ยละ 
ช่วยดบักระหาย 99 24.75 
รสชาตอิรอ่ย 80 20.00 
ดื่มแลว้สดชื่น 86 21.50 
ราคาถูก 97 24.25 
หาซือ้ไดง้่าย 38 9.50 

รวม 400      100.00 

 
  จากตาราง 5 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูพฤตกิรรมการบรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอม พบว่า 
เหตุผลส าคญัทีเ่ลอืกบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม เพราะช่วยดบักระหายจ านวน 99 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 24.75 รองลงมาคอื เครื่องดื่มมรีาคาถูก จ านวน 97 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.25 ดื่มแลว้สดชื่น
จ านวน 86 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.50 รสชาตอิร่อยจ านวน 80 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.00 และหาซือ้
ไดง้า่ยจ านวน 38 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.50 ตามล าดบั 
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ตาราง 6 แสดงจ านวน (ความถี่) และค่าร้อยละ ของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการ
บรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอม 

 
3. ส่วนใหญ่บริโภคเคร่ืองด่ืมท่ีร้านชาพะยอมในช่วงเวลาใด จ านวน (คน) ร้อยละ 
  07.00 – 10.00 น. 50 12.50 
  10.01 – 13.00 น. 130 32.50 
  13.01 – 16.00 น. 149 37.25 
  16.01 – 19.00 น. 66 16.50 
  19.01 – 22.00 น. 5 1.25 

รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 6 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอมพบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่บรโิภคเครื่องดื่มในช่วงเวลา 13.01-16.00 น. จ านวน 149 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 37.25 รองลงมาคอื บรโิภคเครื่องดื่มในช่วงเวลา 10.01-13.00 น. จ านวน 130 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 32.50 บรโิภคเครื่องดื่มในช่วงเวลา 16.01-19.00 น. จ านวน 66 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.50 
บรโิภคเครือ่งดื่มในช่วงเวลา 07.00-10.00 น. จ านวน 50 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.50 บรโิภคเครื่องดื่ม
ในชว่งเวลา 19.01-22.00 น. จ านวน 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.25 ตามล าดบั   
 
ตาราง 7 แสดงจ านวน (ความถี่) และค่าร้อยละ ของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการ

บรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอม 
 
4. เวลาในการเข้ามาใช้บริการร้านชาพะยอม จ านวน (คน) ร้อยละ 
  น้อยกว่า 10 นาท ี 229 57.25 
  10-30 นาท ี 159 39.75 
  31 นาท ี– 1 ชัว่โมง 7 1.75 
  มากกว่า 1 ชัว่โมง 5 1.25 

รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 7 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลพฤตกิรรมการพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชา
พะยอม พบว่าผูบ้รโิภคใชเ้วลาในการเขา้มาใชบ้รกิารรา้นชาพะยอมมากทีสุ่ดคอื ใชเ้วลาน้อยกว่า 10 
นาท ีจ านวน 229 คน คดิเป็นรอ้ยละ 57.25 รองลงมาคอื ใชเ้วลา 10-30 นาท ีจ านวน 159 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 39.75 ใชเ้วลา  31 นาท-ี 1 ชัว่โมง จ านวน 7 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.75 และใชเ้วลา
มากกว่า 1 ชัว่โมง จ านวน 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.25 ตามล าดบั 
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ตาราง 8 แสดงจ านวน (ความถี่) และค่าร้อยละ ของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการ
บรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอม 

 
5. บคุคลท่ีมีความส าคญัในการเลือกบริโภคเคร่ืองด่ืม 
ท่ีร้านชาพะยอมมากท่ีสดุ 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

  ตวัท่านเอง 208 52.00 
  เพื่อน 137 34.25 
  แฟน 27 6.75 
  ครอบครวั 28 7.00 

รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 8 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอมพบว่า 
บุคคลทีม่คีวามส าคญัในการเลอืกบรโิภคเครือ่งดื่มทีร่า้นชาพะยอมของผูต้อบแบบสอบถามมากทีสุ่ด
คอื ตวัเอง จ านวน 208 คน คดิเป็นรอ้ยละ 52.00 รองลงมาคอื เพื่อน จ านวน 137 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 34.25 ครอบครวั จ านวน 28 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.00 และแฟน จ านวน 27 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
6.75 ตามล าดบั 
 
ตาราง 9 แสดงจ านวน (ความถี่) และค่าร้อยละ ของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการ

บรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอม 
 
6.  ผูบ้ริโภคทราบและติดตามข้อมลูร้านชาพะยอมจากส่ือใด

มากท่ีสดุ 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

   หนงัสอืพมิพ ์ 15 3.75 
   นิตยสาร 24 6.00 
   ป้ายโฆษณา / บลิบอรด์ 232 58.00 
   อนิเทอรเ์น็ต 113 28.25 
   โทรทศัน์ 16 4.00 

รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 9 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลพฤตกิรรมการพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มร้านชา
พะยอมผู้บรโิภคทราบและติดตามข้อมูลร้านชาพะยอมจากสื่อใดมากที่สุด จาก ป้ายโฆษณา/
บลิบอรด์ จ านวน 232 คน คดิเป็นรอ้ยละ 58.00 รองลงมาคอื อนิเทอรเ์น็ต จ านวน 113 คน คดิเป็น
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รอ้ยละ 28.25 นิตยสารจ านวน 24 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.00 โทรทศัน์ จ านวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
4.00 และหนงัสอืพมิพ ์จ านวน 15 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.75 ตามล าดบั  
 
ตาราง 10 แสดงจ านวน (ความถี่) และค่ารอ้ยละ ของผูต้อบแบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการ

บรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอม 
 
7.สาขาท่ีบริโภคบ่อยท่ีสดุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

สาขาเซน็ทรลัพลาซ่าอุบลราชธานี 24 6.00 

สาขาโรงเรยีนอนุบาลอุบลราชธานี 22 5.50 

    สาขาโรงเรยีนเบญ็จะมะมหาราชอุบลราชธานี 22 5.50 

สาขาปทุมพทิยาคม 21 5.25 

   สาขาโรงเรยีนนารนุีกูล 20 5.00 

   สาขาวทิยาลยัอาชวีศกึษา 20 5.00 

   สาขาอุบลสแควร ์ 19 4.75 

สาขาโรงเรยีนอุบลวทิยาคม 19 4.75 

   สาขาหน้าป ัม้น ้ามนับางจาก 18 4.50 

สาขาพโลชยั 18 4.50 

   สาขาในเมอืงคุณน้อย 16 4.00 

   สาขาหน้าโรงพยาบาลสรรพสทิธ์ 16 4.00 

สาขาโลตสัอุบลราชธานี 16 4.00 

สาขาถนนสกลมารค์ 16 4.00 

   สาขาอุปลสีาน 15 3.75 

สาขาดอนกลาง2 15 3.75 

สาขาบา้นปลาดุก 15 3.75 

   สาขาตลาดบา้นดู่ 14 3.50 

   สาขาเตรยีมอุดมฯ อุบลฯ 14 3.50 

   สาขาหนองบวั 13 3.25 

   สาขาสุขาอุปถมัภ ์ 12 3.00 

   สาขาหาดคเูดื่อ 12 3.00 
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ตาราง 10 (ต่อ) 
 

7.  สาขาท่ีบริโภคบ่อยท่ีสุด จ านวน (คน) ร้อยละ 
สาขาการเคหะวนารมย ์ 12 3.00 

สาขาดอนกลาง1 11 2.75 

รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 10 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูพฤตกิรรมการพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชา
พะยอมสาขาทีบ่รโิภคบ่อยทีสุ่ด คอืสาขาเซน็ทรลัพลาซ่าอุบลราชธานี จ านวน 24 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
6.00 รองลงมาคอื สาขาโรงเรยีนอนุบาลอุบลราชธานี จ านวน 22 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.50 สาขา
โรงเรยีนเบญ็จะมะมหาราชอุบลราชธานี จ านวน 22 คน คดิเป็นร้อยละ 5.50 สาขาปทุมพทิยาคม 
จ านวน 21 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.25 สาขาโรงเรยีนนารนุีกูล จ านวน 20 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.00 
สาขาวทิยาลยัอาชวีศกึษา จ านวน 20 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.00 สาขาอุบลสแควร ์จ านวน 19 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 4.75 สาขาโรงเรยีนอุบลวทิยาคม จ านวน 19 คน คดิเป็นร้อยละ 4.75 สาขาหน้า
ป ัม๊น ้ามนับางจาก จ านวน 18 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.50 สาขาพโลชยั จ านวน 18 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
4.50 สาขาในเมอืงคุณน้อย จ านวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.00 สาขาหน้าโรงพยาบาลสรรพสทิธ์ 
จ านวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.00 สาขาโลตสัอุบลราชธานี จ านวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.00 
สาขาถนนสกลมารค์ จ านวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.00 สาขาอุปลสีาน จ านวน 15 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 3.75 สาขาดอนกลาง 2 จ านวน 15 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.75 สาขาบา้นปลาดุก จ านวน 15 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 3.75 สาขาตลาดบา้นดู่ จ านวน 14 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.50 สาขาเตรยีมอุดมฯ อุบลฯ 
จ านวน 14 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.50 สาขาหนองบวั จ านวน 13 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.25 สาขาสุขา
อุปถมัภ์ จ านวน 12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.00 สาขาหาดคูเดื่อ จ านวน 12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.00 
สาขาการเคหะวนารมย์ จ านวน 12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.00 สาขาดอนกลาง 1 จ านวน 11 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 2.75 ตามล าดบั 
 
ตาราง 11 แสดงจ านวน (จ านวนแก้ว) และค่ารอ้ยละ ของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรม

การบรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอม 
 

พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมร้านชาพะยอม Min Max X  S.D. 

8. จ านวนแกว้โดยเฉลีย่ทีบ่รโิภคต่อครัง้ 1 10 1.59 1.353 
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 จากตาราง 11 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ด้าน
จ านวนแก้วโดยเฉลี่ยที่บรโิภคต่อครัง้ด้วย พบว่า มคี่าสูงสุด จ านวน 10 แก้วต่อครัง้ และต ่าสุด 1 
แกว้ต่อครัง้ โดยมคี่าเฉลีย่ประมาณ 1 แกว้ต่อครัง้และมคี่าเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.353 
 
ตาราง 12 แสดงจ านวน (ความถี่) และค่ารอ้ยละ ของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการ

บรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอม 
 

พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมร้านชาพะยอม Min Max X  S.D. 

9. ความถีโ่ดยเฉลีย่ทีบ่รโิภคเครือ่งดื่มต่อเดอืน 1 20 4.81 2.804 

 
 จากตาราง 12 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูพฤตกิรรมการพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชา
พะยอม ในดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีบ่รโิภคเครื่องดื่มต่อเดอืนพบว่ามคี่าสูงสุดคอื 20 ครัง้ต่อเดอืนและ
ต ่าสุด 1 ครัง้ต่อเดือน โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 5 ครัง้ต่อเดอืน และมคี่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
2.804 
 
ตาราง 13 แสดงจ านวน (ค่าใชจ้่าย) และค่ารอ้ยละ ของผูต้อบแบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการ

บรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอม 
 

พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมร้านชาพะยอม Min Max X  S.D. 

10. ค่าใชจ้า่ยเฉลีย่ในการบรโิภคเครือ่งดื่มต่อครัง้ 20 300 45.25 37.591 

 
 จากตาราง 13 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอมในด้าน
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการบรโิภคเครื่องดื่มต่อครัง้พบว่ามคี่าสูงสุดคอื 300 บาทต่อครัง้ และต ่าสุด 20 
บาทต่อครัง้ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 45.25 บาท และมคี่าเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 37.591 
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ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ผู้วจิยัได้ท าการ
วเิคราะหข์อ้มลูตามล าดบัดงัต่อไปนี้ 

 
สมมติฐานข้อท่ี 1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะทางประชากรศาสตรแ์ตกต่างกนั ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ

สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้เฉลีย่ต่อเดอืน มพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้น
ชาพะยอมแตกต่างกัน ในส่วนนี้สามารถเขียนเป็นสมมติฐานย่อยตามข้อมูลลักษณะทาง
ประชากรศาสตรไ์ดด้งันี้ 

 
สมมติฐานท่ี 1.1 ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชา

พะยอมในด้านจ านวนแก้วโดยเฉลี่ยต่อครัง้ ด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อเดอืนและด้าน
ค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการใชบ้รกิารต่อครัง้แตกต่างกนั  

 
สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
H0: ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบรโิภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอมไม่

แตกต่างกนั 
H1: ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอมแตกต่าง

กนั 
  
 ส าหรบัสถติทิี่ใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน จะใชค้่าสถติ ิIndependent Sample t-test ที่
ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยจะยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) ก็
ต่อเมื่อค่า Sig. มคี่ามากกว่า 0.05 และจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) กต่็อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม
ก่อน โดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงันี้ 
  
 H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั  
 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 จะปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อ Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่งแสดงผลการ
วเิคราะหใ์นตาราง 14 
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ตาราง 14 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอมโดย
จ าแนกตามเพศโดยใช ้Levene’s test 

 

พฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
Levene's test for 

Equality of Variances 
F Sig. 

1. ดา้นจ านวนแกว้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 12.182** 0.001 
2. ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน 3.486 0.063 
3. ดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการใชบ้รกิารต่อครัง้ 6.611* 0.011 
  

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

จากตาราง 14 ผลทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการ
ทดสอบแสดงดงัตาราง โดยท าการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช ้Levene’s Test 
พบว่ามคี่าความน่าจะเป็นรายด้าน ได้แก่ ด้านจ านวนแก้วโดยเฉลี่ยต่อครัง้ เท่ากบั 0.001 ซึ่งน้อย
กว่า 0.01 นัน่คือปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าความ
แปรปรวนในกลุ่มนี้ไม่เท่ากัน จงึใช้การทดสอบค่า t กรณีความแปรปรวนไม่เท่ากัน (Equal 
variances not assumed) ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืนเท่ากบั 0.063 ซึง่มากกว่า
0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) แสดงว่า ความแปรปรวนใน
กลุ่มนี้เท่ากนัจงึใชก้ารทดสอบค่า t กรณีความแปรปรวนเท่ากนั (Equal variances assumed) ดา้น
ค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการใชบ้รกิารต่อครัง้เท่ากบั 0.011 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) แสดงว่า ความแปรปรวนในกลุ่มนี้แตกต่างกนั จงึใชก้าร
ทดสอบค่า t กรณีความแปรปรวนไม่เท่ากนั (Equal variances not assumed) ซึง่ผลการทดสอบ
สมมตฐิานดงันี้จากการทดสอบแสดงดงัตาราง 15,16 และ 17 
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ตาราง 15 แสดงผลการเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอมในดา้นจ านวน
แกว้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ จ าแนกตามเพศใชส้ถติ ิIndependent Sample t-test 

 

พฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค 

เพศ 
t-test or Equality of Means 

X  S.D. t df Sig. 
1. ดา้นจ านวนแกว้โดย
เฉลีย่ต่อครัง้ 

ชาย 
หญงิ 

1.75 
1.47 

1.740 
0.947 

1.903 248.701 0.058 

 
จากตาราง 15 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชา

พะยอมในด้านจ านวนแก้วโดยเฉลี่ยต่อครัง้จ าแนกตามเพศ พบว่ามคีวามน่าจะเป็น Sig. เท่ากบั
0.058 ซึง่มากกว่า 0.05 คอื ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) และยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความ
ว่า ผูบ้รโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอมในด้านจ านวนแก้ว
โดยเฉลีย่ต่อครัง้ไมแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 
 
ตาราง 16 แสดงผลการเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการบรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอมในดา้นความถี่โดย

เฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืนจ าแนกตามเพศใชส้ถติ ิIndependent Sample t-test 
 

พฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค 

เพศ 
t-test or Equality of Means 

X  S.D. t df Sig. 
2. ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่
ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน 

ชาย 
หญงิ 

4.95 
4.71 

2.912 
2.721 

0.843 398 0.400 

 

จากตาราง 16 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชา
พะยอมในดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืนจ าแนกตามเพศ พบว่า มคีวามน่าจะเป็น Sig. 
เท่ากบั 0.400 ซึง่มากกว่า 0.05 คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอมในด้าน
ความถีโ่ดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืนไมแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05  
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ตาราง 17 แสดงผลการเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอมในดา้นค่าใชจ้่าย
โดยเฉลีย่ในการใชบ้รกิารต่อครัง้ จ าแนกตามเพศใชส้ถติ ิIndependent Sample t-test 

 

พฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค 

เพศ 
t-test or Equality of Means 

X  S.D. t df Sig. 
3. ดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่
ในการใชบ้รกิารต่อครัง้ 

ชาย 
หญงิ 

49.08 
42.33 

42.539 
33.134 

1.723 316.351 0.086 

 
จากตาราง 17 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชา

พะยอมในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้บรกิารต่อครัง้จ าแนกตามเพศ พบว่า มคีวามน่าจะเป็น 
Sig. เท่ากบั 0.086 ซึง่มากกว่า 0.05 คอื ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) และยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอมในด้าน
ค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการใชบ้รกิารต่อครัง้ไมแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 

 
สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้รโิภคที่มอีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชา

พะยอม ในด้านจ านวนแก้วโดยเฉลี่ยต่อครัง้ ด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อเดอืนและด้าน
ค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการใชบ้รกิารต่อครัง้แตกต่างกนั  

 
สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
H0: ผู้บรโิภคที่มีอายุแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการบรโิภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอมไม่

แตกต่างกนั 
H1: ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอมแตกต่าง

กนั 
  ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทาง
เดยีว (One Way Analysis of Variance: One Way Anova) การทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบัความ
เชื่อมัน่ 95% โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนของแต่ละ
กลุ่มไม่แตกต่างกนัให้ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่ม
แตกต่างกนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
กต่็อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกันจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอื 
Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 โดยจะท าการ
ทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใชส้ถติ ิLevene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงันี้ 
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 H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั  

 H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั  

 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 จะปฏเิสธสมมตฐิาน

หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบแสดง

ดงัตาราง 18 

 
ตาราง 18 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอมโดย

จ าแนกตามอายโุดยใช ้Levene’s test 
 

พฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
Levene’s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ดา้นจ านวนแกว้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
2. ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน 

14.856** 
1.698 

2 
2 

397 
397 

0.000 
0.184 

3. ดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการใชบ้รกิารต่อครัง้ 12.455** 2 397 0.000 
 

** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จากตาราง 18 ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุ่มอายใุนดา้นจ านวนแก้วโดยเฉลีย่ต่อ

ครัง้ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของขอ้มลูแต่ละ
กลุ่มอายุแตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ถ้าผลทีไ่ด้
เป็นการปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กจ็ะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น 
(Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett's T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งทีแ่ตกต่าง
กนัทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.01  
 พฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอมในด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อ
เดอืน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.184 ซึง่มากกว่า 0.05 หมายความว่า ซึง่มากกว่า 0.05 หมายความว่า ค่า
ความแปรปรวนของขอ้มลูแต่ละกลุ่มอายุไม่แตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิF-test ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 
ในการทดสอบสมมตฐิาน 

ส่วนพฤติกรรมการบรโิภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอมในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้
บรกิารต่อครัง้มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของ
ขอ้มลูแต่ละกลุ่มอายุแตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้
ถ้าผลที่ได้เป็นการปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็จะน าไป
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เปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วธิทีดสอบแบบ Dunnett's T3 เพื่อหาว่า
ค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.01  

 
ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอมใน

ดา้นจ านวนแกว้โดยเฉลีย่ต่อครัง้จ าแนกตามอาย ุโดยใช ้Brown-Forsythe test 
 
พฤติกรรมของผูบ้ริโภค  Statisic2 df1 df2 Sig. 

1. ดา้นจ านวนแกว้โดยเฉลีย่
ต่อครัง้ 

Brown-
Forsythe 

5.847** 
 

2 
 

256.982 
 

0.003 
 

** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จากตาราง 19 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชา

พะยอม ในด้านจ านวนแก้วโดยเฉลี่ยต่อครัง้จ าแนกตามอายุ โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe test 
พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.003 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมีพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่ม
รา้นชาพะยอมในดา้นจ านวนแกว้โดยเฉลีย่ต่อครัง้แตกต่างกนัทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 ดงันัน้
ผูว้จิยัจงึท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่โดยใชส้ถติ ิDunnett’s T3 ซึง่ไดผ้ลลพัธด์งัตาราง 20 
 

ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ใน

ดา้นจ านวนแกว้โดยเฉลีย่ต่อครัง้จ าแนกตามอาย ุโดยใชส้ถติ ิDunnett’s T3 

 

อายุ X  ต ่า
กว

่าห
รอื

เท
่าก
บั 
20
 ปี

 

21
 - 
30
 ปี

 

31
 ปี
ขึน้

ไป
 

1.30 1.63 1.86 
ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี 1.30 - -0.33* 

(0.017) 
-0.56** 
(0.007) 

21 - 30 ปี 1.63 
 

 - -0.23 
(0.544) 

31 ปีขึน้ไป 1.86   - 

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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 จากตาราง 20 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหว่างผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่าง

กันกับพฤติกรรมการบรโิภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอม ในด้านจ านวนแก้วโดยเฉลี่ยต่อครัง้ โดย

เปรยีบเทยีบรายคู่ดว้ยวธิ ีDunnett’s T3 พบว่า 

 ผู้บรโิภคที่มอีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปีกบัอายุระหว่าง 21 - 30 ปีพบว่า มคี่า Sig. 

เท่ากับ 0.017 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากับ 20 ปี มี

พฤตกิรรมการบรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นจ านวนแก้วโดยเฉลีย่ต่อครัง้แตกต่างเป็นรายคู่

กบัผูบ้รโิภคทีม่อีายุระหว่าง 21 - 30 ปี อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภคทีม่อีายุ

ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี มพีฤติกรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นจ านวนแก้วโดย

เฉลีย่ต่อครัง้น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุระหว่าง 21 - 30 ปีโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.33 

ผู้บรโิภคที่มอีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี กบัอายุระหว่าง 31 ปีขึ้นไป พบว่า มคี่า Sig. 

เท่ากับ 0.007 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากับ 20 ปี มี

พฤตกิรรมการบรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นจ านวนแก้วโดยเฉลีย่ต่อครัง้ แตกต่างเป็นราย

คู่กบัผูบ้รโิภคทีม่อีายุระหว่าง 31 ปีขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคที่มี

อายตุ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี มพีฤตกิรรมการบรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นจ านวนแก้วโดย

เฉลีย่ต่อครัง้น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายรุะหว่าง 31 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.56 

ส่วนรายคู่อื่นๆไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอมใน
ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืนจ าแนกตามอาย ุโดยใชส้ถติ ิF-test 

 

พฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

2. ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่
ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน 
 
 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

1.372 
3135.566 
3136.938 

2 
397 
399 

0.686 
7.898 

0.087 0.917 

 

จากตาราง 21 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการบรโิภคเครื่องดื่มร้านชา

พะยอมในดา้นความถี่โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน จ าแนกตามอายุ โดยใชส้ถติ ิF-test พบว่า มี

ค่า Sig. เท่ากบั 0.917 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ
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ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชา

พะยอมในดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืนไมแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 

  
ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอมใน

ดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการใชบ้รกิารต่อครัง้จ าแนกตามอาย ุโดยใช ้Brown-Forsythe test 
 

พฤติกรรมของผูบ้ริโภค  Statisic2 df1 df2 Sig. 
3. ดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ใน
การใชบ้รกิารต่อครัง้ 

Brown-
Forsythe 

7.965** 
 

2 
 

323.092 
 

0.000 
 

 

** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จากตาราง 22 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการบรโิภคเครื่องดื่มร้านชา

พะยอม ในด้านจ านวนแก้วโดยเฉลี่ยต่อครัง้จ าแนกตามอายุ โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe test 
พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่ม
รา้นชาพะยอม ในดา้นค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้บรกิารต่อครัง้แตกต่างกนัที่ระดบันัยส าคญัทาง
สถติ ิ0.01 ดงันัน้ผูว้จิยัจงึท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่โดยใชส้ถติ ิDunnett’s T3 ซึง่ไดผ้ลลพัธ์
ดงัตาราง 23 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



78 

ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ใน

ดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการใชบ้รกิารต่อครัง้จ าแนกตามอาย ุโดยใชส้ถติิ Dunnett’s T3 

 

อายุ X  ต ่า
กว

่าห
รอื

เท
่าก
บั 
20
 ปี

 

21
 - 
30
 ปี

 

31
 ปี
ขึน้

ไป
 

35.18 50.40 51.17 
ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี 35.18 - -15.22** 

(0.001) 
-15.99** 
(0.001) 

21 - 30 ปี 50.40 
 

 - -0.77 
(0.998) 

31 ปีขึน้ไป 51.17   - 
 

** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

จากตาราง 23 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหว่างผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั

กบัพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการใชบ้รกิารต่อครัง้โดย

เปรยีบเทยีบรายคู่ดว้ยวธิ ีDunnett’s T3 พบว่า 

 ผู้บริโภคที่มีอายุต ่ากว่าหรอืเท่ากับ 20 ปี กับอายุระหว่าง 21 - 30 ปีพบว่า มคี่า Sig. 

เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากับ 20 ปี มี

พฤตกิรรมการบรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอม ในค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการใชบ้รกิารต่อครัง้แตกต่าง

เป็นรายคู่กบัผู้บรโิภคที่มอีายุระหว่าง 21 - 30 ปี อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดย

ผู้บริโภคที่มอีายุต ่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี มพีฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอม ใน

ค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการใชบ้รกิารต่อครัง้น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุระหว่าง 21 - 30 ปี โดยมผีลต่าง

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 15.22 

ผู้บรโิภคที่มอีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี กบัอายุระหว่าง 31 ปีขึ้นไป พบว่า มคี่า Sig. 

เท่ากับ 0.007 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากับ 20 ปี มี

พฤตกิรรมการบรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอม ในค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการใชบ้รกิารต่อครัง้แตกต่าง

เป็นรายคู่กบัผู้บรโิภคที่มอีายุระหว่าง 31 ปีขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดย

ผู้บริโภคที่มอีายุต ่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี มพีฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอม ใน
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ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้บริการต่อครัง้น้อยกว่าผู้บรโิภคที่มอีายุระหว่าง 31 ปีขึ้นไป โดยมี

ผลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 15.99 

ส่วนรายคู่อื่นๆไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้น

ชาพะยอมแตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
 
H0: ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอมไม่

แตกต่างกนั 
H1: ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม

แตกต่างกนั 
 
ส าหรบัสถติทิีใ่ช้ในการทดสอบสมมตฐิาน จะใชค้่าสถติ ิIndependent Sample t-test ที่

ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยจะยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) ก็
ต่อเมื่อค่า Sig. มคี่ามากกว่า 0.05 และจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) กต่็อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม
ก่อน โดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงันี้ 

 
H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั  
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั  
  
ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 จะปฏเิสธสมมตฐิาน

หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อ Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่งแสดงผลการ
วเิคราะหใ์นตาราง 24 
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ตาราง 24 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอมโดย 
 จ าแนกตามสถานภาพโดยใช ้Levene’s test 

 

พฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
Levene's test for 

Equality of Variances 
F Sig. 

1. ดา้นจ านวนแกว้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 12.001** 0.001 
2. ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน 0.978 0.323 
3. ดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการใชบ้รกิารต่อครัง้ 4.830* 0.029 

 

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จากตาราง 24 ผลทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการ
ทดสอบแสดงดงัตาราง โดยท าการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช ้Levene’s Test 
พบว่า มคี่าความน่าจะเป็นรายดา้น ไดแ้ก่ ดา้นจ านวนแก้วโดยเฉลีย่ต่อครัง้ เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อย
กว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ความ
แปรปรวนในกลุ่มนี้ไม่เท่ากัน จงึใช้การทดสอบค่า t กรณีความแปรปรวนไม่เท่ากัน (Equal 
variances not assumed) ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืนเท่ากบั 0.323 ซึง่มากกว่า 
0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) แสดงว่า ความแปรปรวนใน
กลุ่มนี้เท่ากนั จงึใชก้ารทดสอบค่า t กรณีความแปรปรวนไม่เท่ากนั (Equal variances assumed) 
ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้บรกิารต่อครัง้เท่ากบั 0.029 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) แสดงว่า ความแปรปรวนในกลุ่มนี้แตกต่างกนั 
จงึใชก้ารทดสอบค่า t กรณีความแปรปรวนไม่เท่ากนั (Equal variances not assumed) ซึง่ผลการ
ทดสอบสมมตฐิานดงันี้จากการทดสอบแสดงดงัตาราง 25, 26 และ 27 
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ตาราง 25 แสดงผลการเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอมในด้านจ านวน
แกว้โดยเฉลีย่ต่อครัง้จ าแนกตามสถานภาพใชส้ถติ ิIndependent Sample t-test 

 

พฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค 

สถานภาพ 
t-test or Equality of Means 

X  S.D. t df Sig. 
1. ดา้นจ านวน
แกว้โดยเฉลีย่ต่อ
ครัง้ 

โสด/หยา่รา้ง/หมา้ย/
แยกกนัอยู่ 
สมรส/อยูด่ว้ยกนั 

1.48 
1.78 

0.978 
1.816 

-1.836 196.135 0.068 

 
 จากตาราง 25 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชา
พะยอมในด้านจ านวนแก้วโดยเฉลี่ยต่อครัง้จ าแนกตามสถานภาพ พบว่ามคีวามน่าจะเป็น Sig.
เท่ากบั 0.068 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอมใน
ดา้นจ านวนแกว้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ ไมแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 
 
ตาราง 26 แสดงผลการเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการบรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอมในดา้นความถี่โดย

เฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน จ าแนกตามสถานภาพใชส้ถติ ิIndependent Sample t-test 
 
พฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภค 
สถานภาพ 

t-test or Equality of Means 

X  S.D. t df Sig. 
2. ดา้นความถี่
โดยเฉลีย่ทีม่าใช้
บรกิารต่อเดอืน 

โสด/หยา่รา้ง/หมา้ย/
แยกกนัอยู่ 
สมรส/อยูด่ว้ยกนั 

4.89 
 

4.69 

2.814 
 

2.791 

0.681 398 0.496 

  
 จากตาราง 26 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชา
พะยอมในด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อเดอืนจ าแนกตามสถานภาพ พบว่า มคีวามน่าจะ
เป็น Sig. เท่ากบั 0.496 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่ม
รา้นชาพะยอม ในด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อเดอืนไม่แตกต่างกนัที่ระดบันัยส าคญัทาง
สถติ ิ0.05 
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ตาราง 27 แสดงผลการเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอมในดา้นค่าใชจ้่าย
โดยเฉลีย่ในการใชบ้รกิารต่อครัง้ จ าแนกตามสถานภาพใชส้ถติ ิIndependent Sample t-test 

 
พฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภค 
สถานภาพ 

t-test or Equality of Means 

X  S.D. t df Sig. 
3. ดา้นค่าใชจ้า่ย
โดยเฉลีย่ในการ
ใชบ้รกิารต่อครัง้ 

โสด/หยา่รา้ง/หมา้ย/
แยกกนัอยู่ 
สมรส/อยูด่ว้ยกนั 

42.45 
 

50.07 

31.862 
 

45.526 

-1.790 230.129 0.075 

 
 จากตาราง 27 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชา
พะยอมในดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการใชบ้รกิารต่อครัง้จ าแนกตามสถานภาพ พบว่า มคีวามน่าจะ
เป็น Sig. เท่ากบั 0.075 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่ม
รา้นชาพะยอม ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้บรกิารต่อครัง้ไม่แตกต่างกนัที่ระดบันัยส าคญัทาง
สถติ ิ0.05 
 

สมมติฐานท่ี 1.4 ผู้บรโิภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการบรโิภค
เครือ่งดื่มรา้นชาพะยอมแตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

 
H0: ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการบรโิภคเครื่องดื่มร้านชา

พะยอมไมแ่ตกต่างกนั 
H1: ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการบรโิภคเครื่องดื่มร้านชา

พะยอมแตกต่างกนั 
 
ส าหรบัสถติทิีใ่ช้ในการทดสอบสมมตฐิาน จะใชค้่าสถติ ิIndependent Sample t-test ที่

ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยจะยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) ก็
ต่อเมื่อค่า Sig. มคี่ามากกว่า 0.05 และจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) กต่็อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม
ก่อน โดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงันี้ 

 
H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั  
H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั  
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ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 จะปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื่อ Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่งแสดงผลการ
วเิคราะหใ์นตาราง 
 
ตาราง 28 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอมโดย 
 จ าแนกตามระดบัการศกึษาโดยใช ้Levene’s test 

 

พฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
Levene's test for 

Equality of Variances 
F Sig. 

1. ดา้นจ านวนแกว้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 7.451** 0.007 
2. ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน 1.915 0.167 
3. ดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการใชบ้รกิารต่อครัง้ 15.890** 0.000 
 

** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จากตาราง 28 ผลทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการ
ทดสอบแสดงดงัตาราง โดยท าการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช ้Levene’s Test 
พบว่า มคี่าความน่าจะเป็นรายดา้น ไดแ้ก่ ดา้นจ านวนแก้วโดยเฉลีย่ต่อครัง้เท่ากบั 0.007 ซึง่น้อย
กว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่า ความ
แปรปรวนในกลุ่มนี้ไม่เท่ากนั จงึใชก้ารทดสอบค่า t กรณีความแปรปรวนเท่ากนั (Equal variances 
not assumed) ซึง่ผลการทดสอบสมมตฐิานดงันี้จากการทดสอบแสดงดงัตาราง 29 

ส่วนด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อเดอืนและด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้
บรกิารต่อครัง้เท่ากบั 0.167 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) แสดงว่า ความแปรปรวนในกลุ่มนี้เท่ากนั จงึใชก้ารทดสอบค่า t กรณีความแปรปรวน
เท่ากนั (Equal variances assumed) ซึ่งผลการทดสอบสมมตฐิานดงันี้จากการทดสอบแสดงดงั
ตาราง 30 

ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิารต่อครัง้เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) แสดงว่า ความแปรปรวนในกลุ่มนี้ไม่
เท่ากนั จงึใชก้ารทดสอบค่า t กรณีความแปรปรวนเท่ากนั (Equal variances not assumed) ซึง่ผล
การทดสอบสมมตฐิานดงันี้จากการทดสอบแสดงดงัตาราง 31 
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ตาราง 29 แสดงผลการเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอมในด้านจ านวน
แกว้โดยเฉลีย่ต่อครัง้จ าแนกตามระดบัการศกึษาใชส้ถติ ิIndependent Sample t-test 

 

พฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค 

ระดบัการศึกษา 
t-test or Equality of Means 

X  S.D. t df Sig. 
1. ดา้นจ านวน
แกว้โดยเฉลีย่ต่อ
ครัง้ 

ต ่ากว่าปรญิญาตร ี
สงูกว่าหรอืเท่ากบัปรญิญา
ตร ี

1.51 
1.71 

1.190 
1.570 

-1.341 269 0.181 

 
จากตาราง 29 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชา

พะยอมในดา้นจ านวนแกว้โดยเฉลีย่ต่อครัง้จ าแนกตามระดบัการศกึษา พบว่า มคีวามน่าจะเป็น Sig. 
เท่ากบั 0.181 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการบรโิภคเครื่องดื่มร้านชา
พะยอม ในดา้นจ านวนแกว้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ ไมแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 

 
ตาราง 30 แสดงผลการเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการบรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอมในดา้นความถี่โดย

เฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน จ าแนกตามระดบัการศกึษาใชส้ถติ ิIndependent Sample t-test 
 
พฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภค 
ระดบัการศึกษา 

t-test or Equality of Means 

X  S.D. t df Sig. 
2. ดา้นความถี่
โดยเฉลีย่ทีม่าใช้
บรกิารต่อเดอืน 

ต ่ากว่าปรญิญาตร ี
สงูกว่าหรอืเท่ากบั
ปรญิญาตร ี

4.97 
 

4.57 

2.924 
 

4.597 

1.373 398 0.170 

 
 จากตาราง 30 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชา
พะยอมในด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อเดอืนจ าแนกตามระดบัการศึกษา พบว่า มคีวาม
น่าจะเป็น Sig. เท่ากบั 0.170 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธ
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่ ีระดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภค
เครื่องดื่มร้านชาพะยอม ในด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อเดือนไม่แตกต่างกันที่ระดับ
นยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 
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ตาราง 31 แสดงผลการเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอมในดา้นค่าใชจ้่าย
โดยเฉลีย่ในการใชบ้รกิารต่อครัง้จ าแนกตามระดบัการศกึษาใชส้ถติ ิIndependent Sample  

 t-test 
 
พฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภค 
ระดบัการศึกษา 

t-test or Equality of Means 

X  S.D. t df Sig. 
3. ดา้นค่าใชจ้า่ย
โดยเฉลีย่ในการ
ใชบ้รกิารต่อครัง้ 

ต ่ากว่าปรญิญาตร ี
สงูกว่าหรอืเท่ากบั
ปรญิญาตร ี

40.56 
 

52.52 

30.003 
 

46.155 

-2.878** 241.219 0.004 

 

** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 31 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชา
พะยอมในดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการใชบ้รกิารต่อครัง้จ าแนกตามระดบัการศกึษา พบว่า มคีวาม
น่าจะเป็น Sig. เท่ากบั 0.004 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่ ีระดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภค
เครือ่งดื่มรา้นชาพะยอม ดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการใชบ้รกิารต่อครัง้แตกต่างกนัทีร่ะดบันัยส าคญั
ทางสถติ ิ0.05 โดยระดบัการศกึษาสูงกว่าหรอืเท่ากบัปรญิญาตรมีพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่ม
ร้านชาพะยอมในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้บรกิารต่อครัง้มากกว่าระดบัการศึกษาต ่ากว่า
ปรญิญาตร ี

 
สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชา

พะยอม ในด้านจ านวนแก้วโดยเฉลี่ยต่อครัง้ ด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อเดอืนและด้าน
ค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการใชบ้รกิารต่อครัง้แตกต่างกนั  

 
สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
H0: ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการบรโิภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอมไม่

แตกต่างกนั 
H1: ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอมแตกต่าง

กนั 
  

 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทาง

เดยีว (One Way Analysis of Variance: One Way Anova) การทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบัความ
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เชื่อมัน่ 95% โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนของแต่ละ

กลุ่มไม่แตกต่างกนัให้ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่ม

แตกต่างกนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 

กต่็อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั

สมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกันจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 

(Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอื 

Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 โดยจะท าการ

ทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใชส้ถติ ิLevene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงันี้ 

  

 H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั  

 H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั  

  

 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 จะปฏเิสธสมมตฐิาน

หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบแสดง

ดงัตาราง 

 

ตาราง 32 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอมโดย
จ าแนกตามอาชพี โดยใช ้Levene’s test 

 

พฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
Levene’s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ดา้นจ านวนแกว้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
2. ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน 

18.016** 
0.029 

3 
3 

396 
396 

0.000 
0.993 

3. ดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการใชบ้รกิารต่อครัง้ 20.891** 3 396 0.000 
 

** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จากตาราง 32 ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุ่มอาชพีในดา้นจ านวนแก้วโดยเฉลีย่

ต่อครัง้ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของขอ้มลูแต่
ละกลุ่มอาชีพไมเ่ท่ากนั จงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ถ้าผลทีไ่ด้
เป็นการปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กจ็ะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น 
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(Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett's T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งทีแ่ตกต่าง
กนัทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.01 

พฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอมในด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อ
เดอืน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.993 ซึง่มากกว่า 0.05 หมายความว่า ซึง่มากกว่า 0.05 หมายความว่า ค่า
ความแปรปรวนของขอ้มลูแต่ละกลุ่มการศกึษาเท่ากนั จงึใช้สถติ ิF-test ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% 
ในการทดสอบสมมตฐิาน 

ส่วนพฤติกรรมการบรโิภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอมในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้
บรกิารต่อครัง้มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของ
ขอ้มลูแต่ละกลุ่มอาชีพไม่เท่ากนั จงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ดงันัน้
ถ้าผลที่ได้เป็นการปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) ก็จะน าไป
เปรยีบเทยีบเชงิซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วธิทีดสอบแบบ Dunnett's T3 เพื่อหาว่า
ค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.01 

 
ตาราง 33 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอมใน

ดา้นจ านวนแกว้โดยเฉลีย่ต่อครัง้จ าแนกตามอาชพีโดยใช ้Brown-Forsythe test 
 
พฤติกรรมของผูบ้ริโภค  Statisic2 df1 df2 Sig. 

1. ดา้นจ านวนแกว้โดยเฉลีย่
ต่อครัง้ 

Brown-
Forsythe 

6.357** 
 

3 
 

146.864 
 

0.000 
 

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จากตาราง 33 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชา

พะยอม ในดา้นจ านวนแก้วโดยเฉลี่ยต่อครัง้จ าแนกตามอาชพี โดยใช้สถติ ิBrown-Forsythe test 
พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่ม
ร้านชาพะยอม ในด้านจ านวนแก้วโดยเฉลี่ยต่อครัง้แตกต่างกันที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.01 
ดงันัน้ผูว้จิยัจงึท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่โดยใชส้ถติ ิDunnett’s T3 ซึง่ไดผ้ลลพัธด์งัตาราง 
34 
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ตาราง 34 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ใน

ดา้นจ านวนแกว้โดยเฉลีย่ต่อครัง้จ าแนกตามอาชพี โดยใชส้ถติ ิDunnett’s T3 

 

อาชีพ 

 

 

 

 

X  นกั
เรยี

น/
นกั

ศกึ
ษา

 

พ่อ
บา้

น/
แม

่บา้
น/
เจ
า้ข
อง
ธุร
กจิ

ส่ว
นต

วั/อ
าช
พีอ

สิร
ะ 

ขา้
รา
ชก

าร
/รฐั

วสิ
าห

กจิ
 

พน
กัง
าน

บร
ษิทั

เอ
กช

น 

1.30 2.15 1.91 1.43 

นกัเรยีน/นกัศกึษา 1.30 - -0.85* 

(0.025) 

-0.61** 

(0.001) 

-0.13 

(0.970) 

พ่อบา้น/แมบ่า้น/เจา้ของธุรกจิ

ส่วนตวั/อาชพีอสิระ 

2.15 - - 0.24 

(0.883) 

0.72 

(0.102) 

ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ 1.91 - - - 0.48* 

(0.033) 

พนกังานบรษิทัเอกชน 1.43 - - - - 

 

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

จากตาราง 34 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหว่างผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่าง

กันกับพฤติกรรมการบรโิภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอม ในด้านจ านวนแก้วโดยเฉลี่ยต่อครัง้ โดย

เปรยีบเทยีบรายคู่ดว้ยวธิ ีDunnett’s T3 พบว่า 

ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีนกัเรยีน/นกัศกึษากบัอาชพีพ่อบา้น/แมบ่า้น/เจา้ของธุรกจิส่วนตวั/อาชพี

อสิระพบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.025 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บรโิภคอาชพีนักเรยีน/

นักศึกษามพีฤติกรรมการบรโิภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอม ในด้านจ านวนแก้วโดยเฉลี่ยต่อครัง้

แตกต่างเป็นรายคู่กบัผู้บรโิภคพ่อบ้าน/แม่บ้าน/เจ้าของธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอิสระอย่างมนีัยส าคญั

ทางสถติิที่ระดบั 0.05 โดยผู้บรโิภคนักเรยีน/นักศกึษามพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชา
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พะยอม ในดา้นจ านวนแกว้โดยเฉลีย่ต่อครัง้น้อยกว่าผูบ้รโิภคพ่อบา้น/แม่บา้น/เจา้ของธุรกจิส่วนตวั/

อาชพีอสิระโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.85 

ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีนักเรยีน/นักศกึษากบัขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิพบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 

0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคอาชพีนักเรยีน/นักศกึษามพีฤตกิรรมการบรโิภค

เครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นจ านวนแก้วโดยเฉลีย่ต่อครัง้แตกต่างเป็นรายคู่กบัอย่างมนีัยส าคญั

ทางสถติิที่ระดบั 0.05 โดยผู้บรโิภคนักเรยีน/นักศกึษามพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชา

พะยอม ในดา้นจ านวนแก้วโดยเฉลี่ยต่อครัง้น้อยกว่าผู้บรโิภคขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิโดยมผีลต่าง

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.61 

ผู้บริโภคที่มีอาชีพข้าราชการ/รฐัวิสาหกิจกับพนักงานบริษัทเอกชนพบว่า มีค่า Sig. 

เท่ากบั 0.033 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคอาชพีขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิมพีฤตกิรรม

การบริโภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอม ในด้านจ านวนแก้วโดยเฉลี่ยต่อครัง้แตกต่างเป็นรายคู่กับ

ผูบ้รโิภคอาชพีขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยผู้บรโิภคอาชพี

ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นจ านวนแก้วโดยเฉลีย่

ต่อครัง้มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีนกังานเอกชนโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.48 

ส่วนรายคู่อื่นๆไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

ตาราง 35 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอมใน
ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืนจ าแนกตามอาชพี โดยใชส้ถติ ิF-test 

 

พฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

2. ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่
ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

114.859 
3022.079 
3139.938 

3 
396 
399 

38.286 
7.632 

5.017 0.002 

 

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
จากตาราง 35 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการบรโิภคเครื่องดื่มร้านชา

พะยอมในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้บรกิารต่อครัง้จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้สถิติ F-test 
พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.002 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
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สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่ม
รา้นชาพะยอมในดา้นความถี่โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืนแตกต่างกนัทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ
0.05 ดงันัน้ผู้วจิยัจงึท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่โดยใชส้ถติ ิLeast Significant Difference 
(LSD) ซึง่ไดผ้ลลพัธด์งัตาราง 36 

 

ตาราง 36 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอมใน 

 ด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อเดอืนจ าแนกตามอาชีพโดยใช้สถิติ Fisher’s Least 

Significant Difference (LSD) ดงันี้ 
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4.74 4.28 5.96 4.57 

นกัเรยีน/นกัศกึษา 4.74 - 0.460 

(0.260) 

-1.216* 

(0.003) 

0.170 

(0.617) 

พ่อบา้น/แมบ่า้น/เจา้ของธุรกจิ

ส่วนตวั/อาชพีอสิระ 

4.28 - - -1.676** 

(0.000) 

-0.290 

(0488) 

ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ 5.96 - - - 1.386** 

(0.001) 

พนกังานบรษิทัเอกชน 4.57 - - - - 

 

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จากตาราง 36 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหว่างผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่าง

กนักบัพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นความถี่โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน

โดยเปรยีบเทยีบรายคู่ดว้ยวธิ ีLSD พบว่า 
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ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีนักเรยีน/นักศกึษากบัขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิพบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 

0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคอาชพีนักเรยีน/นักศกึษามพีฤตกิรรมการบรโิภค

เครือ่งดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืนแตกต่างเป็นรายคู่กบัอย่างมี

นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภคนกัเรยีน/นกัศกึษามพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้น

ชาพะยอม ในด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อเดอืนน้อยกว่าผู้บรโิภคขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ

โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.216 

ผู้บริโภคที่มีอาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน/เจ้าของธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระกับข้าราชการ/

รฐัวสิาหกจิพบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคอาชพีพ่อบา้น/

แม่บ้าน/เจา้ของธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอิสระมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในด้าน

ความถี่โดยเฉลี่ยทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืนแตกต่างเป็นรายคู่กบัผู้บรโิภคอาชพีขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ

อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยผู้บรโิภคอาชพีพ่อบ้าน/แม่บ้าน/เจา้ของธุรกจิส่วนตวั/

อาชพีอสิระมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในด้านความถี่โดยเฉลีย่ที่มาใช้บรกิาร

ต่อเดอืนมากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.676 

ผู้บริโภคที่มีอาชีพข้าราชการ/รฐัวิสาหกิจกับพนักงานบริษัทเอกชนพบว่า มีค่า Sig. 

เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคอาชพีขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิมพีฤตกิรรม

การบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นความถี่โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืนแตกต่างเป็นราย

คู่กบัพนักงานบรษิทัเอกชนอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคอาชพีขา้ราชการ/

รฐัวสิาหกจิมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอมในดา้นความถี่โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อ

เดอืนมากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชนมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 1.386 

ส่วนรายคู่อื่นๆไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
ตาราง 37 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอมใน

ดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการใชบ้รกิารต่อครัง้จ าแนกตามอาชพีโดยใช ้Brown-Forsythe test 
 
พฤติกรรมของผูบ้ริโภค  Statisic2 df1 df2 Sig. 

3. ดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ใน
การใชบ้รกิารต่อครัง้ 

Brown-
Forsythe 

9.416** 
 

3 
 

160.955 
 

0.000 
 

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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จากตาราง 37 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชา
พะยอม ในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้บรกิารต่อครัง้จ าแนกตามอาชพี โดยใช้สถิติ Brown-
Forsythe test พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภค
เครื่องดื่มร้านชาพะยอม ในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้บรกิารต่อครัง้แตกต่างกันที่ระดับ
นยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ดงันัน้ผูว้จิยัจงึท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่โดยใชส้ถติ ิDunnett’s T3 
ซึง่ไดผ้ลลพัธด์งัตาราง 38 
 

ตาราง 38 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอมใน 

 ดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการใชบ้รกิารต่อครัง้จ าแนกตามอาชพีโดยใชส้ถติ ิDunnett’s T3 
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35.18 64.56 54.25 41.30 

นกัเรยีน/นกัศกึษา 35.18 - -29.38** 

(0.001) 

-19.07** 

(0.000) 

-6.12 

(0.379) 

พ่อบา้น/แมบ่า้น/เจา้ของธุรกจิ

ส่วนตวั/อาชพีอสิระ 

64.56 - - 10.31 

(0.773) 

23.26* 

(0.024) 

ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ 54.25 - - - 12.95 

(0.059) 

พนกังานบรษิทัเอกชน 41.30 - - - - 

 

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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จากตาราง 38 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหว่างผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่าง

กนักบัพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการใช้บรกิารต่อ

ครัง้โดยเปรยีบเทยีบรายคู่ดว้ยวธิ ีDunnett’s T3 พบว่า 

ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีนกัเรยีน/นกัศกึษากบัอาชพีพ่อบา้น/แมบ่า้น/เจา้ของธุรกจิส่วนตวั/อาชพี

อสิระพบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บรโิภคอาชพีนักเรยีน/

นกัศกึษามพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการใชบ้รกิาร

ต่อครัง้แตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บรโิภคพ่อบ้าน/แม่บ้าน/เจ้าของธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระอย่างมี

นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภคนกัเรยีน/นกัศกึษามพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้น

ชาพะยอม ในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้บรกิารต่อครัง้ น้อยกว่าผู้บรโิภคพ่อบ้าน/แม่บ้าน/

เจา้ของธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 29.38 

ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีนักเรยีน/นักศกึษากบัขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิพบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 

0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคอาชพีนักเรยีน/นักศกึษามพีฤตกิรรมการบรโิภค

เครื่องดื่มร้านชาพะยอม ในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้บรกิารต่อครัง้แตกต่างเป็นรายคู่กบั

อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 โดยผู้บรโิภคนักเรยีน/นักศกึษามพีฤตกิรรมการบรโิภค

เครื่องดื่มร้านชาพะยอม ในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้บริการต่อครัง้ น้อยกว่าผู้บริโภค

ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 19.07 

ผู้บริโภคที่มีอาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน/เจ้าของธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระกับพนักงาน

บรษิทัเอกชนพบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.024 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บรโิภคอาชพี

พ่อบา้น/แมบ่า้น/เจา้ของธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ใน

ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้บรกิารต่อครัง้แตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บรโิภคอาชีพข้าราชการ/

รฐัวสิาหกจิอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภคอาชพีพ่อบา้น/แม่บา้น/เจา้ของธุรกจิ

ส่วนตวั/อาชพีอสิระมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการ

ใช้บรกิารต่อครัง้มากกว่าผู้บรโิภคที่มีอาชีพข้าราชการ/รฐัวิสาหกิจโดยมผีลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

23.26 

ส่วนรายคู่อื่นๆไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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สมมติฐานท่ี 1.6 ผู้บรโิภคที่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภค
เครือ่งดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นจ านวนแก้วโดยเฉลีย่ต่อครัง้ ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อ
เดอืนและดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการใชบ้รกิารต่อครัง้แตกต่างกนั  

 
สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
H0: ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชา

พะยอมไมแ่ตกต่างกนั 
H1: ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชา

พะยอมแตกต่างกนั 
  

 ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทาง

เดยีว (One Way Analysis of Variance: One Way Anova) การทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบัความ

เชื่อมัน่ 95% โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนของแต่ละ

กลุ่มไม่แตกต่างกนัให้ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่ม

แตกต่างกนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 

กต่็อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั

สมมติฐานรอง (H1) ที่มีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกันจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน 

(Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอื 

Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 โดยจะท าการ

ทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใชส้ถติ ิLevene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงันี้ 

  

 H0: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั  

 H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั  

  

 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 จะปฏเิสธสมมตฐิาน

หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบแสดง

ดงัตาราง 
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ตาราง 39 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอมโดย
จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนโดยใช ้Levene’s test 

 

พฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
Levene’s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ดา้นจ านวนแกว้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
2. ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน 

22.712** 
2.700 

2 
2 

397 
397 

0.000 
0.068 

3. ดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการใชบ้รกิารต่อครัง้ 21.800** 2 397 0.000 
 

** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จากตาราง 39 ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนในดา้นจ านวน

แก้วโดยเฉลี่ยต่อครัง้ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ค่าความแปรปรวน
ของขอ้มลูแต่ละกลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนไม่เท่ากนั จงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test ทีร่ะดบัความ
เชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ถา้ผลทีไ่ดเ้ป็นการปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ก็
จะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett's T3 เพื่อหา
ว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05  
 ส่วนพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอมในดา้นความถี่โดยเฉลีย่ที่มาใช้บรกิาร
ต่อเดอืนมคี่า Sig. เท่ากบั 0.068 ซึง่มากกว่า 0.05 หมายความว่า ซึง่มากกว่า 0.05 หมายความว่า 
ค่าความแปรปรวนของขอ้มูลแต่ละกลุ่มการศกึษาเท่ากนั จงึใช้สถติ ิF-test ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 
95% ในการทดสอบสมมตฐิาน 
 ส่วนพฤติกรรมการบรโิภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอมในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้
บรกิารต่อครัง้มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของ
ขอ้มูลแต่ละกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนไม่เท่ากนั จงึใช้สถติิ Brown-Forsythe test ที่ระดบัความ
เชื่อมัน่ 95% ดงันัน้ถา้ผลทีไ่ดเ้ป็นการปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ก็
จะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett's T3 เพื่อหา
ว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05  
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ตาราง 40 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอมใน
ดา้นจ านวนแกว้โดยเฉลีย่ต่อครัง้จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนโดยใช ้Brown-Forsythe test 

 
พฤติกรรมของผูบ้ริโภค  Statisic2 df1 df2 Sig. 

1. ดา้นจ านวนแกว้โดยเฉลีย่
ต่อครัง้ 

Brown-
Forsythe 

12.112** 
 

2 
 

303.017 0.000 
 

 

** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จากตาราง 40 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชา

พะยอม ในด้านจ านวนแก้วโดยเฉลี่ยต่อครัง้จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนโดยใช้สถิติ Brown-
Forsythe test พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการบรโิภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอม ในด้านจ านวนแก้วโดยเฉลี่ยต่อครัง้แตกต่างกนัที่
ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ดงันัน้ผู้วิจยัจงึท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่โดยใช้สถิต ิ
Dunnett’s T3 ซึง่ไดผ้ลลพัธด์งัตาราง 41 

 
ตาราง 41 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอม 

 ในดา้นจ านวนแกว้โดยเฉลีย่ต่อครัง้จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนโดยใชส้ถติ ิDunnett’s T3 

 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
 

X  ต ่า
กว

่าห
รอื

เท
่าก
บั 

10
,00

0 
บา

ท 
 10

,00
1 

- 
20

,00
0 
บา

ท 
  20

,00
1 
บา

ทข
ึน้

ไป
  

1.31 1.40 2.00 

ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 1.31 - -0.09 

(0.839) 

-0.69** 

(0.000) 

10,001 - 20,000 บาท 1.40 - - -0.60** 

(0.003) 

20,001 บาทขึน้ไป 2.00 - - - 

** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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จากตาราง 41 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหว่างผูบ้รโิภคทีม่ ีรายไดเ้ฉลีย่ต่อ

เดอืนแตกต่างกนักบัพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นจ านวนแก้วโดยเฉลีย่ต่อ

ครัง้โดยเปรยีบเทยีบรายคู่ดว้ยวธิ ีDunnett’s T3 พบว่า 

ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท กบัรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน

20,001 บาทขึน้ไปพบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มี

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาทมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม 

ในดา้นจ านวนแกว้โดยเฉลีย่ต่อครัง้แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้รโิภครายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 บาท

ขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภคผูบ้รโิภคที่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากว่า

หรอืเท่ากบั 10,000 บาท มพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นจ านวนแก้วโดย

เฉลีย่ต่อครัง้น้อยกว่าผูร้ายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 บาทขึน้ไปโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.69 

ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 - 20,000 บาทกบัรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 

บาทขึน้ไป พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้

เฉลี่ยต่อเดอืน 10,001 - 20,000 บาท มพีฤติกรรมการบรโิภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอม ในด้าน

จ านวนแก้วโดยเฉลีย่ต่อครัง้แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้รโิภครายได้เฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 บาทขึน้ไป 

อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยผู้บรโิภคที่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 10,0001 - 20,000 

บาท มพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นจ านวนแก้วโดยเฉลีย่ต่อครัง้น้อยกว่าผู้

ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.60 

ส่วนรายคู่อื่นๆไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
ตาราง 42 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอมใน

ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืนจ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนโดยใชส้ถติ ิF-test 
 

พฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

2. ดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่
ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

37.533 
3099.405 
3136.938 

2 
397 
399 

18.766 
7.807 

 

2.404 0.092 

 

จากตาราง 42 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการบรโิภคเครื่องดื่มร้านชา

พะยอมในดา้นความถี่โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืนจ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใชส้ถติ ิ
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F-test พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.092 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ

ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรม

การบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอมในด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่มาใชบ้รกิารต่อเดอืนไม่แตกต่างกนัที่

ระดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 

 

ตาราง 43 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอมใน
ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้บรกิารต่อครัง้จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนโดยใช้ Brown-
Forsythe test 

 
พฤติกรรมของผูบ้ริโภค  Statisic2 df1 df2 Sig. 

3. ดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ใน
การใชบ้รกิารต่อครัง้ 

Brown-
Forsythe 

19.446** 
 

2 
 

323.465 0.000 
 

 

** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จากตาราง 43 ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชา

พะยอม ในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้บรกิารต่อครัง้จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนโดยใช้
สถติ ิBrown-Forsythe test พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อ
เดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นค่าใช้จ่ายโดยเฉลีย่ในการ
ใช้บรกิารต่อครัง้แตกต่างกนัที่ระดบันัยส าคญัทางสถติิ 0.05 ดงันัน้ผู้วจิยัจงึท าการทดสอบความ
แตกต่างรายคู่โดยใชส้ถติ ิDunnett’s T3 ซึง่ไดผ้ลลพัธด์งัตาราง 44 
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ตาราง 44 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอมใน
ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้บรกิารต่อครัง้จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือนโดยใช้สถิติ
Dunnett’s T3 

 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

 

 

 

 

X  

ต ่า
กว

่าห
รอื
เท
่าก
บั 
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,00

0 
บา
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,00

1 
- 2

0,0
00

 บ
าท

 
  20

,00
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าท
ขึน้
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35.07 39.32 59.59 

ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 35.07 - -4.25 

(0.577) 

-24.52** 

(0.000) 

10,001 - 20,000 บาท 39.32 - - -20.27** 

(0.000) 

20,001 บาทขึน้ไป 59.59 - - - 

 

** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

จากตาราง 44 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหว่างผูบ้รโิภคทีม่ ีรายไดเ้ฉลีย่ต่อ

เดอืนแตกต่างกนักบัพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นจ านวนแก้วโดยเฉลีย่ต่อ

ครัง้โดยเปรยีบเทยีบรายคู่ดว้ยวธิ ีDunnett’s T3 พบว่า 

ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท กบัรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน

20,001 บาทขึน้ไป พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มี

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาทมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม 

ในดา้นจ านวนแกว้โดยเฉลีย่ต่อครัง้แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้รโิภครายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 บาท

ขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคผูบ้รโิภคที่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากว่า

หรอืเท่ากบั 10,000 บาท มพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นจ านวนแก้วโดย

เฉลีย่ต่อครัง้น้อยกว่าผูร้ายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 บาทขึน้ไปโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 24.52 
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ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 - 20,000 บาท กบัรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 

บาทขึน้ไป พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มรีายได้

เฉลี่ยต่อเดอืน 10,001 - 20,000 บาท มพีฤติกรรมการบรโิภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอม ในด้าน

จ านวนแก้วโดยเฉลีย่ต่อครัง้แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้รโิภครายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 บาทขึน้ไป 

อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคผูบ้รโิภคที่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,0001 - 

20,000 บาท มพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นจ านวนแก้วโดยเฉลี่ยต่อครัง้

น้อยกว่าผูร้ายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 บาทขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 20.27 

ส่วนรายคู่อื่นๆไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

สมมติฐานข้อท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ประกอบดว้ย ด้านผลติภณัฑ ์ดา้น
ราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านพนักงานผู้ให้บรกิาร ด้าน
สิง่แวดลอ้มทางกายภาพ และด้านกระบวนการ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่ม
รา้นชาพะยอม เขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัอุบลราชธานี  

 
สมมติฐานข้อท่ี 2.1 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ประกอบด้วย ด้านผลติภณัฑแ์ละ

บรกิาร ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นพนักงานผูใ้หบ้รกิาร 
ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ และด้านกระบวนการ มคีวามสมัพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภค
เครือ่งดื่มรา้นชาพะยอมในดา้นจ านวนแกว้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

 H0: ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่ม
รา้นชาพะยอมของผูบ้รโิภค ในดา้นจ านวนแกว้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 

 H1: ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้น
ชาพะยอมของผูบ้รโิภค ในดา้นจ านวนแกว้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 

 
  ส าหรบัสถิตทิี่ใช้ในการวเิคราะห์จะใช้สถิติสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั 
(Pearson product moment correlation coefficient) ใชห้าค่าความสมัพนัธข์องตวัแปรสองตัวทีเ่ป็น
อสิระต่อกนัหรอืหาความสมัพนัธ์ระหว่างข้อมูล 2 ชุด และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความ
เชื่อมัน่รอ้ยละ 95 ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมือ่ ค่าระดบันัยส าคญัทางสถติมิคี่าน้อย
กว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 45 
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ตาราง 45 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ประกอบดว้ย 
ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นพนักงาน
ผูใ้หบ้รกิาร ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ พฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่ม
รา้นชาพะยอมของผูบ้รโิภค ในดา้นจ านวนแกว้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ 

 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  

พฤติกรรมของผูบ้ริโภค  
ด้านจ านวนแก้วโดยเฉล่ียต่อครัง้ 

r 
Sig. 

(2 tailed) 
ระดบั 

ความสมัพนัธ์ 
ทิศทาง 

ดา้นผลติภณัฑ ์
ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
ดา้นพนกังานผูใ้หบ้รกิาร 
ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ 
ดา้นกระบวนการ 

0.134** 
0.189** 
0.110* 
0.173** 
0.064 
0.108* 
0.125* 

0.007 
0.000 
0.028 
0.001 
0.202 
0.031 
0.012 

ต ่ำมำก 
ต ่ำมำก 
ต ่ำมำก 
ต ่ำมำก 

ไมม่คีวำมสมัพนัธ์ 
ต ่ำมำก 
ต ่ำมำก 

เดยีวกนั 
เดยีวกนั 
เดยีวกนั 
เดยีวกนั 

- 
เดยีวกนั 
เดยีวกนั 

ภาพรวมทัง้หมด 0.163** 0.001 ต ่ำมำก เดยีวกนั 

 

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จากตาราง 45 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นจ านวนแก้วโดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
ใช้สถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson product moment correlation 
coefficient) ซึง่เมื่อพจิารณาภาพรวมทัง้หมด พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร มคี่า Sig. (2 
tailed) เท่ากบั 0.001 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารโดยรวมมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นจ านวนแก้วโดยเฉลีย่ต่อครัง้ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.01 และมคี่าค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.163 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธก์นัในระดบั
ต ่ามากและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้และเมื่อพจิารณาเป็นราย
ดา้น พบว่า สามารถอธบิายรายละเอยีดแต่ละดา้นไดด้งันี้  
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ด้านผลิตภณัฑ ์
ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านผลติภณัฑก์บัพฤตกิรรมการ

บรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นจ านวนแก้วโดยเฉลีย่ต่อครัง้ พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.007 
ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
บรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในด้านจ านวนแก้วโดยเฉลี่ยต่อครัง้ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่
ระดบั 0.01 ซึง่เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.189 แสดง
ว่ามคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมคีวาม
คดิเหน็เรื่องส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นผลติภณัฑ์ดขีึน้ท าใหผู้้บรโิภคจะบรโิภคเครื่องดื่ม
ชาพะยอมเฉลีย่ต่อครัง้ (ดา้นจ านวนแกว้) เพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 

 
ด้านราคา 
ความสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นราคากบัพฤตกิรรมการบรโิภค

เครือ่งดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นจ านวนแกว้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่มคี่า
น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นราคามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชา
พะยอม ในดา้นจ านวนแก้วโดยเฉลีย่ต่อครัง้ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่เป็นไปตาม
สมมตฐิานที่ตัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.189 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธก์นัใน
ระดบัต ่ามากและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เรื่องส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารด้านราคาดขีึ้นท าให้ผู้บรโิภคจะบรโิภคเครื่องดื่มชาพะยอมเฉลี่ยต่อครัง้ (ด้าน
จ านวนแกว้) เพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 

 
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านผลติภณัฑก์บัพฤตกิรรมการ

บรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นจ านวนแก้วโดยเฉลีย่ต่อครัง้ พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.028
ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
บรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในด้านจ านวนแก้วโดยเฉลี่ยต่อครัง้ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่
ระดบั 0.05 ซึง่เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.110 แสดง
ว่ามคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมคีวาม
คดิเห็นเรื่องส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายดขีึ้นท าให้ผู้บรโิภคจะ
บรโิภคเครือ่งดื่มชาพะยอมเฉลีย่ต่อครัง้ (ดา้นจ านวนแกว้) เพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 
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ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ความสมัพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสรมิการตลาดกับ

พฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นจ านวนแก้วโดยเฉลีย่ต่อครัง้ พบว่า มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.001 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านการส่งเสรมิการตลาดมคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นจ านวนแก้วโดยเฉลีย่ต่อครัง้ อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 
0.173 แสดงว่ามีความสัมพันธ์กันในระดับต ่ ามากและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้า
ผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็เรื่องส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านการส่งเสรมิการตลาดดขีึน้ท าให้
ผูบ้รโิภคจะบรโิภคเครือ่งดื่มชาพะยอมเฉลีย่ต่อครัง้ (ดา้นจ านวนแกว้) เพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 

 
ด้านพนักงานผูใ้ห้บริการ 
ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านพนักงานผู้ให้บริการกับ

พฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นจ านวนแก้วโดยเฉลีย่ต่อครัง้ พบว่า มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.202ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นพนักงานผูใ้หบ้รกิารไม่มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นจ านวนแก้วโดยเฉลีย่ต่อครัง้ อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

 
ด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ 
ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านสิง่แวดล้อมทางกายภาพกบั

พฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นจ านวนแก้วโดยเฉลีย่ต่อครัง้ พบว่า มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.031 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านสิง่แวดลอ้มทางกายภาพมคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการบรโิภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอม ในด้านจ านวนแก้วโดยเฉลี่ยต่อครัง้ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) 
เท่ากบั 0.108 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้า
ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เรือ่งส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพดขีึน้ท าให้
ผูบ้รโิภคจะบรโิภคเครือ่งดื่มชาพะยอมเฉลีย่ต่อครัง้ (ดา้นจ านวนแกว้) เพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 

 
ด้านกระบวนการ 
ความสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นกระบวนการกบัพฤตกิรรมการ

บรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นจ านวนแก้วโดยเฉลีย่ต่อครัง้ พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.012
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ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นกระบวนการมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
บรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในด้านจ านวนแก้วโดยเฉลี่ยต่อครัง้ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่
ระดบั 0.05 ซึง่เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.125 แสดง
ว่ามคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมคีวาม
คดิเหน็เรือ่งส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นกระบวนการดขีึน้ท าใหผู้บ้รโิภคจะบรโิภคเครื่องดื่ม
ชาพะยอมเฉลีย่ต่อครัง้ (ดา้นจ านวนแกว้) เพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 
 

สมมติฐานข้อท่ี 2.2 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ประกอบด้วย ด้านผลติภณัฑ ์ดา้น
ราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านพนักงานผู้ให้บรกิาร ด้าน
สิง่แวดลอ้มทางกายภาพ และด้านกระบวนการ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่ม
รา้นชาพะยอมในดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน 
  
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

 H0: ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่ม
รา้นชาพะยอมของผูบ้รโิภค ในดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน 

 H1: ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้น
ชาพะยอมของผูบ้รโิภค ในดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน 

 
  ส าหรบัสถิตทิี่ใช้ในการวเิคราะห์จะใช้สถิติสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั 
(Pearson product moment correlation coefficient) ใชห้าค่าความสมัพนัธข์องตวัแปรสองตวัทีเ่ป็น
อสิระต่อกนัหรอืหาความสมัพนัธ์ระหว่างข้อมูล 2 ชุด และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความ
เชื่อมัน่รอ้ยละ 95 ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมือ่ ค่าระดบันัยส าคญัทางสถติมิคี่าน้อย
กว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 45 
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ตาราง 46 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ประกอบดว้ย 
ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นพนักงาน
ผู้ให้บรกิาร ด้านสิง่แวดล้อมทางกายภาพ และด้านกระบวนการ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การบรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอมของผูบ้รโิภค ในดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน 

 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

พฤติกรรมของผูบ้ริโภค  
ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียท่ีมาใช้บริการต่อเดือน 

r 
Sig. 

(2 tailed) 
ระดบั 

ความสมัพนัธ์ 
ทิศทาง 

ดา้นผลติภณัฑ ์
ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
ดา้นพนกังานผูใ้หบ้รกิาร 
ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ 
ดา้นกระบวนการ 

0.040 
0.171* 
0.164** 
0.125* 
0.086 

 0.107* 
0.105* 

0.429 
0.015 
0.001 
0.013 
0.087 
0.033 
0.036 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
ต ่ามาก 
ต ่ามาก 
ต ่ามาก 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
ต ่ามาก 
ต ่ามาก 

- 
เดยีวกนั 
เดยีวกนั 
เดยีวกนั 

- 
เดยีวกนั 
เดยีวกนั 

ภาพรวมทัง้หมด 0.127* 0.011 ต า่มาก เดยีวกนั 

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จากตาราง 45 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มี

ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบรโิภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอม ในด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่มาใช้
บรกิารต่อเดอืน ใชส้ถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson product moment 
correlation coefficient) ซึง่เมือ่พจิารณาภาพรวมทัง้หมด พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร มี
ค่า Sig. (2 tailed) เท่ากบั 0.011 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ โดยรวมที่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอมของผูบ้รโิภค ในดา้นความถี่โดยเฉลีย่
ทีม่าใช้บรกิารต่อเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) 
เท่ากบั 0.127 แสดงว่า มคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั และเมื่อ
พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า สามารถอธบิายรายละเอยีดแต่ละดา้นได้ดงันี้  
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ด้านผลิตภณัฑ ์
ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านผลติภณัฑก์บัพฤตกิรรมการ

บรโิภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอม ในด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อเดอืนพบว่า มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.429 ซึง่มคี่ามากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นผลติภณัฑ์ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นความถี่โดยเฉลีย่ที่เขา้มาใชบ้รกิารรา้นชาพะยอม (ครัง้
ต่อเดอืน) อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

 
ด้านราคา 
ความสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นราคากบัพฤตกิรรมการบรโิภค

เครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นความถี่โดยเฉลี่ยที่มาใชบ้รกิารต่อเดอืนพบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.015 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านราคามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภค
เครือ่งดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นความถี่โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 ซึง่เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.171 แสดง
ว่ามคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมคีวาม
คดิเหน็เรื่องส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านราคาดขีึน้ท าใหผู้้บรโิภคมดี้านความถี่ที่เขา้มาใช้
บรกิารรา้นชาพะยอม (ครัง้ต่อเดอืน) เพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 

 
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายกับ

พฤตกิรรมการบรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นความถี่โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน พบว่า 
มคี่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่มาใช้
บรกิารต่อเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.164 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัต ่ามากและเป็นไปใน
ทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เรื่องส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายดขีึน้ท าใหผู้บ้รโิภคมดีา้นความถี่ที่เขา้มาใชบ้รกิารรา้นชาพะยอม (ครัง้ต่อเดอืน) 
เพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 
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ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ความสมัพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสรมิการตลาดกับ

พฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นความถี่โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืนพบว่า 
มคี่า Sig. เท่ากบั 0.013 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาดมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่มาใช้
บรกิารต่อเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.125 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัต ่ามากและเป็นไปใน
ทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เรื่องส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านการ
ส่งเสรมิการตลาดดขีึน้ท าใหผู้้บรโิภคมดีา้นความถี่ที่เขา้มาใชบ้รกิารรา้นชาพะยอม (ครัง้ต่อเดอืน) 
เพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 

 
ด้านพนักงานผูใ้ห้บริการ 
ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านพนักงานผู้ให้บริการกับ

พฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นความถี่โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืนพบว่า 
มคี่า Sig. เท่ากบั 0.087 ซึง่มคี่ามากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านพนักงานผู้ให้บริการไม่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นความถี่ที่เขา้มาใชบ้รกิารรา้น
ชาพะยอม (ครัง้ต่อเดอืน) อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

 
ด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ 
ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านสิง่แวดล้อมทางกายภาพกบั

พฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นความถี่โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืนพบว่า 
มคี่า Sig. เท่ากบั 0.033 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่มาใช้
บรกิารต่อเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.107 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัต ่ามากและเป็นไปใน
ทศิทางเดียวกัน กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมคีวามคิดเห็นเรื่องส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้าน
สิง่แวดลอ้มทางกายภาพดขีึน้ท าใหผู้บ้รโิภคมดีา้นความถี่ที่เขา้มาใชบ้รกิารรา้นชาพะยอม (ครัง้ต่อ
เดอืน) เพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 
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ด้านกระบวนการ 
ความสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นกระบวนการกบัพฤตกิรรมการ

บรโิภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอม ในด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อเดอืนพบว่า มคี่า Sig. 
เท่ากับ 0.036 ซึ่งมคี่าน้อยกว่ากว่า 0.05 นัน่คอื ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านกระบวนการมคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นความถี่โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน อย่าง
มนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
(r) เท่ากบั 0.105 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื 
ถา้ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เรือ่งส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นกระบวนการดขีึน้ท าใหผู้บ้รโิภค
มดีา้นความถีท่ีเ่ขา้มาใชบ้รกิารรา้นชาพะยอม (ครัง้ต่อเดอืน) เพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 

 
สมมติฐานข้อท่ี 2.3 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ประกอบด้วย ด้านผลติภณัฑ ์ดา้น

ราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านพนักงานผู้ให้บรกิาร ด้าน
สิง่แวดลอ้มทางกายภาพ และด้านกระบวนการ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่ม
รา้นชาพะยอมในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการใชบ้รกิารต่อครัง้ 
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

 H0: ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่ม
รา้นชาพะยอมของผูบ้รโิภค ในดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการใชบ้รกิารต่อครัง้ 

 H1: ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้น
ชาพะยอมของผูบ้รโิภค ในดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการใชบ้รกิารต่อครัง้ 

 
  ส าหรบัสถิตทิี่ใช้ในการวเิคราะห์จะใช้สถิติสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั 
(Pearson product moment correlation coefficient) ใชห้าค่าความสมัพนัธข์องตวัแปรสองตวัทีเ่ป็น
อสิระต่อกนัหรอืหาความสมัพนัธ์ระหว่างข้อมูล 2 ชุด และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความ
เชื่อมัน่รอ้ยละ 95 ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมือ่ ค่าระดบันัยส าคญัทางสถติมิคี่าน้อย
กว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตาราง 46 
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ตาราง 47  แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ประกอบดว้ย 
ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นพนักงาน
ผู้ให้บรกิาร ด้านสิง่แวดล้อมทางกายภาพ และด้านกระบวนการ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอมของผู้บรโิภค ในดา้นค่าใช้จ่ายโดยเฉลีย่ในการใช้บรกิารต่อ
ครัง้ 

 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

พฤติกรรมของผูบ้ริโภค  
ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการใช้บริการต่อครัง้ 

r 
Sig. 

(2 tailed) 
ระดบั 

ความสมัพนัธ์ 
ทิศทาง 

ดา้นผลติภณัฑ ์
ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
ดา้นพนกังานผูใ้หบ้รกิาร 
ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ 
ดา้นกระบวนการ 

0.115* 
0.123* 
0.075 

0.157** 
0.063 
0.102* 
0.120* 

0.022 
0.014 
0.135 
0.002 
0.207 
0.041 
0.017 

ต ่ามาก 
ต ่ามาก 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
ต ่ามาก 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
ต ่ามาก 
ต ่ามาก 

เดยีวกนั 
เดยีวกนั 

- 
เดยีวกนั 

- 
เดยีวกนั 
เดยีวกนั 

ภาพรวมทัง้หมด 0.136** 0.006 ต า่มาก เดียวกนั 

 

* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จากตาราง 46 ผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มี

ความสมัพนัธ์ต่อพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอมของผู้บรโิภค ในด้านค่าใช้จ่ายโดย
เฉลี่ยในการใช้บรกิารต่อครัง้ ใช้สถิติสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson 
product moment correlation coefficient) ซึง่เมื่อพจิารณาภาพรวมทัง้หมด พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิาร มคี่า Sig. (2 tailed) เท่ากบั 0.006 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารโดยรวมมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอมของผู้บรโิภค ในด้านค่าใช้จ่ายโดย
เฉลีย่ในการใชบ้รกิารต่อครัง้ อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
(r) เท่ากบั 0.006 แสดงว่า มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั และเมื่อ
พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า สามารถอธบิายรายละเอยีดแต่ละดา้นไดด้งันี้  
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 ด้านผลิตภณัฑ ์
ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านผลติภณัฑก์บัพฤตกิรรมการ

บรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการใชบ้รกิารต่อครัง้ พบว่า มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.022 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การบรโิภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอม ในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้บรกิารต่อครัง้  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) 
เท่ากบั 0.115 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้า
ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เรื่องส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นผลติภณัฑ์ดขีึน้ท าใหผู้บ้รโิภคจะมี
ดา้นค่าใชจ้า่ยในการใชบ้รกิารทีร่า้นชาพะยอมต่อครัง้เพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 

 
ด้านราคา 
ความสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นราคากบัพฤตกิรรมการบรโิภค

เครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการใชบ้รกิารต่อครัง้ พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.014 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านราคามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภค
เครือ่งดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการใชบ้รกิารต่อครัง้ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ
ที่ระดบั 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.123
แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมี
ความคดิเหน็เรือ่งส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นราคาดขีึน้ท าใหผู้บ้รโิภคจะมดีา้นค่าใชจ้่ายใน
การใชบ้รกิารทีร่า้นชาพะยอมต่อครัง้เพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 

 
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายกับ

พฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้บรกิารต่อครัง้ 
พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.135 ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และ
ปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านช่องทางการจดั
จ าหน่ายไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นค่าใชจ้่ายโดย
เฉลี่ยในการใช้บรกิารที่รา้นชาพะยอมต่อครัง้ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่เป็นไป
ตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
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ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ความสมัพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสรมิการตลาดกับ

พฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้บรกิารต่อครัง้ 
พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.002 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริม
การตลาดมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในด้านค่าใช้จ่ายโดย
เฉลีย่ในการใชบ้รกิารต่อครัง้ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.157 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัต ่ามากและ
เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เรื่องส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร
ดา้นการส่งเสรมิการตลาดดขีึน้ท าใหผู้บ้รโิภคจะมดีา้นค่าใชจ้่ายในการใชบ้รกิารทีร่า้นชาพะยอมต่อ
ครัง้เพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 

 
ด้านพนักงานผูใ้ห้บริการ 
ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านพนักงานผู้ให้บริการกับ

พฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้บรกิารต่อครัง้ 
พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.207 ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นพนักงานผูใ้หบ้รกิาร
ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นค่าใชจ้่ายในการใชบ้รกิาร
ทีร่า้นชาพะยอมต่อครัง้ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

 
ด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ 
ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านสิง่แวดล้อมทางกายภาพกบั

พฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้บรกิารต่อครัง้ 
พบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.041 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านสิง่แวดล้อมทาง
กายภาพมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่
ในการใชบ้รกิารต่อครัง้ อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดย
มคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.102 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัต ่ามากและเป็นไป
ในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็เรื่องส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้าน
สิง่แวดล้อมทางกายภาพดขีึ้นท าให้ผู้บรโิภคจะมีด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้บรกิารต่อครัง้
เพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 
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ด้านกระบวนการ 
ความสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นกระบวนการกบัพฤตกิรรมการ

บรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการใชบ้รกิารต่อครัง้ พบว่า มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.017 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นกระบวนการมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การบรโิภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอม ในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้บรกิารต่อครัง้  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) 
เท่ากบั 0.120 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้า
ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เรือ่งส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นกระบวนการดขีึน้ท าใหผู้บ้รโิภคจะ
มดีา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการใชบ้รกิารต่อครัง้เพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 
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สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 47 แสดงสรปุผลทดสอบสมมตฐิาน 
 

หมายเหต ุ เครือ่งหมาย ✓หมายถงึ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน H1 (มคีวามแตกต่าง/สมัพนัธก์นั) 

สมมติฐานการวิจยั 

พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมร้านชา
พะยอมของผูบ้ริโภค 

 สถิติท่ีใช้ในการทดสอบ 
สมมติฐาน 

ด้านจ านวน  
แก้วโดย

เฉล่ียต่อครัง้ 

ด้านความถี่
โดยเฉล่ีย
ท่ีมาใช้

บริการต่อ
เดือน 

ด้าน
ค่าใช้จ่าย

โดยเฉล่ียใน
การใช้

บริการต่อ
ครัง้ 

1. ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตรท่ี์แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมร้านชา
พะยอมแตกต่างกนั 

เพศ -  - t-test 

อายุ  
 

- 
 
 

Brown-Forsyth test & F-
test 

สถานภาพ - - - t-test 
ระดบัการศกึษา - -  t-test 

อาชพี  -  
Brown-Forsyth test & F-

test 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  -  
Brown-Forsyth test & F-

test 
2. ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมร้านชา
พะยอม 

ดา้นผลติภณัฑ ์  -  Pearson correlation 
ดา้นราคา    Pearson correlation 
ดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย     - Pearson correlation 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด    Pearson correlation 
ดา้นพนกังานผูใ้หบ้รกิาร - - - Pearson correlation 
ดา้นสิง่แวดลอ้มทาง
กายภาพ    Pearson correlation 

ดา้นกระบวนการ    Pearson correlation 



 

 

 

บทท่ี  5 
สรปุผล อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
 
 จากการศกึษาวจิยัเรื่อง "ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอมของผู้บรโิภคในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัอุบลราชธานี " เพื่อเป็น
ขอ้มลูส าหรบัผูป้ระกอบการในการวางแผน ปรบัปรุง พฒันากลยุทธท์างดา้นการตลาด ใหส้อดคลอ้ง
ตรงตามความตอ้งการและความพงึพอใจของผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายมากยิง่ขึน้ 
 
สงัเขปการวิจยั 
 ความมุ่งหมายของการวิจยั 
 ในการวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายของการวจิยัไวด้งันี้ 
 1.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอมของผู้บรโิภคจ าแนกตาม
ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์
 2.  เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิารกับพฤติกรรมการ
บรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอมของผูบ้รโิภค 
 
 ความส าคญัของการวิจยั 
 ในการวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดต้ัง้ความส าคญัของการวจิยัไวด้งันี้ 
 1.  เพื่อเป็นขอ้มูลประกอบการตดัสนิใจให้แก่ผู้ที่สนใจประกอบกิจการในธุรกิจเครื่องดื่ม
รา้นชาพะยอม  
 2.  เพื่อเป็นข้อมูลส าคัญในการวางแผนและปรับปรุงกลยุทธ์การด าเนินธุรกิจให้แก่
ผูป้ระกอบการธุรกจิเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอม  
 
 สมมติฐานในการวิจยั 
 1.  ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา 
อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอมแตกต่าง
กนั 
 2.  ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ประกอบด้วย ด้านผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ด้านราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานผูใ้ห้บรกิาร ด้านสิง่แวดล้อม
ทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม
แตกต่างกนั 
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สรปุผลการวิจยั 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการบรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอมของผูบ้รโิภค 

 
 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณนา 
 ตอนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภคทีเ่คยมาใชบ้รกิาร พบว่า 

1. เพศ  ผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมดจ านวน 400 คน เพศชายจ านวน 173 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 43.20 เพศหญงิ จ านวน 227 คน คดิเป็นรอ้ยละ 56.80 ตามล าดบั 

2. อายุ  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มอีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี จ านวน 142 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 35.50 รองลงมาคอื มอีายุตัง้แต่ 31 ปีขึน้ไป จ านวน 132 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.00 
และ มอีายรุะหว่าง 21 - 30 ปี จ านวน 126 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.50 ตามล าดบั 

3. สถานภาพ  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มสีถานภาพโสด/หย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนั
อยู่ จ านวน 253 คน คดิเป็นรอ้ยละ 63.25 รองลงมาคอื มสีถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั จ านวน 147 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.75 ตามล าดบั 

4. ระดบัการศึกษา  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มรีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญา
ตร ีจ านวน 243 คน คดิเป็นรอ้ยละ 60.75 รองลงมาคอื มรีะดบัการศกึษาสูงกว่าหรอืเท่ากบัปรญิญา
ตร ีจ านวน 157 คน คดิเป็นรอ้ยละ 39.25 ตามล าดบั 

5. อาชีพ  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มอีาชพีนักเรยีน/นักศกึษา จ านวน 142 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 35.50 รองลงมาคอื มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน จ านวน 123 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
30.75  อาชพีพ่อบา้น/แมบ่า้น/อาชพีเจา้ของธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ จ านวน 68 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
17.00  และมอีาชพีขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ จ านวน 67 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.75 ตามล าดบั 

6. รายได้เฉล่ียต่อเดือน  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนต ่า
กว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท จ านวน 143 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.75 รองลงมาคอื รายได้เฉลี่ยต่อ
เดอืน  10,001 - 20,000 บาท จ านวน 110 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.50 มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 
บาท ขึน้ไป จ านวน 142 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.75 ตามล าดบั 
 
 ตอนท่ี 2 การวเิคราะห์ขอ้มลูเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ประกอบดว้ย ดา้น
ผลิตภณัฑ์และบรกิาร ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้าน
พนกังานผูใ้หบ้รกิาร ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ ของผูบ้รโิภคของเครื่องดื่ม
รา้นชาพะยอม 
 1. ด้านผลิตภณัฑ์ เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า เครื่องดื่มมรีสชาตหิลากหลายอยู่ใน
ระดบัดมีาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.27 รองลงมาคอื เครือ่งดื่มมรีสชาตเิขม้ขน้อยู่ในระดบัดมีาก โดย
มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.27 เครื่องดื่มมรีสชาติกลมกล่อมอยู่ในระดบัดมีาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.24 
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เครื่องดื่มมรีสชาตเิขม้ขน้อยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19 ส่วนผสมที่ใช้มคีุณภาพดอียู่ใน
ระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.14 มเีครือ่งดื่มสตูรเฉพาะของรา้นอยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
4.12 สสีนัของตราสนิค้าสวยงามอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.11 เครื่องดื่มมกีลิน่หอมของ
ชาแท้ๆ อยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.07 ชื่อเสยีงของตราสนิคา้เป็นทีรู่จ้กัอยู่ในระดบัด ีโดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 รูปแบบบรรจุภณัฑ์ที่ใส่มคีวามสวยงามอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.01 และ ความหลากหลายของขนาดบรรจุภัณฑ์อยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 
ตามล าดบั 
 2.  ด้านราคา ผู้บรโิภคมรีะดบัความคดิเห็นต่อด้านราคาโดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.14 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า มรีาคาเหมาะสมเมื่อเทยีบกบัคุณภาพอยู่ใน
ระดบัดีมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.28 รองลงมาคอื มรีาคาเหมาะสมเมื่อเทยีบกับรสชาติอยู่ใน
ระดบัดมีาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.21 มรีาคาเหมาะสมเมื่อเทยีบกบัปรมิาณอยู่ในระดบัด ีโดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 มีราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับชื่อเสียงของตราสินค้าอยู่ในระดบัดี โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.11 และมรีาคาเหมาะสมเมื่อเทยีบกบัคู่แข่งอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.99 ตามล าดบั 
 3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อด้านสถานที่จ ัด
จ าหน่ายโดยรวมอยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.20 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ท าเลทีต่ ัง้
สะดวกต่อการเดนิทางอยู่ในระดบัดมีาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.22 รองลงมาคอื ความเหมาะสม
ของสถานที่ตัง้ร้านอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 และ จ านวนสาขาเพียงพอต่อการ
ใหบ้รกิารอยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.18 ตามล าดบั 
 4. ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อด้านการส่งเสริม
การตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.12 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ มกีารส่งเสรมิ
การขายต่างๆอยู่เสมออยู่ในระดบัดีมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.22 รองลงมาคอื จดัส่งฟรภีายใน
พื้นที่ที่ร้านก าหนดอยู่ในระดบัดีมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.21 มบีตัรสะสมจ านวนแก้วเพื่อแลก
เครือ่งดื่มฟรอียูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.13 มกีารโฆษณาผ่านสื่อเพื่อดงึดูดใหผู้บ้รโิภคเขา้
มาใช้บรกิารรา้นอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.03 และมกีารประชาสมัพนัธ์รา้นใหเ้ป็นทีรู่จ้กั
กนัอยา่งแพรห่ลายอยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.01 ตามล าดบั 
 5. ด้านพนักงานผู้ให้บริการ ผู้บรโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ต่อด้านพนักงานผู้ให้บรกิาร
โดยรวมอยูใ่นระดบัดมีาก โดยมคี่าเฉลีย่ 4.26 เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า พนักงานขายแต่งกาย
สะอาดอยู่ในระดบัดมีาก โดยมคี่าเฉลี่ย 4.37 รองลงมาคอื พนักงานขายมคีวามยิม้แยม้แจ่มใส การ
พูดจาสุภาพอยู่ในระดบัดมีาก โดยมคี่าเฉลี่ย 4.27 พนักงานขายใหบ้รกิารเป็นอย่างด ีอยู่ในระดบัดี
มาก โดยมคี่าเฉลี่ย 4.26 และพนักงานขายสามารถแนะน าผลติภณัฑ์ในร้านได้เป็นอย่างดอียู่ใน
ระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่ 3.18 ตามล าดบั 
 6. ด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ ผู้บรโิภคมรีะดบัความคดิเห็นด้านสิ่งแวดล้อมทาง
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กายภาพโดยรวมอยู่ในระดบัดมีาก โดยมคี่าเฉลีย่ 4.24 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า รา้นมป้ีาย
แสดงราคาและรายการสนิค้าชดัเจนอยู่ในระดบัดมีาก โดยมคี่าเฉลี่ย 4.41 รองลงมาคอื รา้นมกีาร
รกัษาความสะอาดเป็นอย่างดอียู่ในระดบัดีมาก โดยมคี่าเฉลีย่ 4.38 รา้นมกีารตกแต่งอย่างสวยงาม
เป็นเอกลกัษณ์ทัง้ภายในและภายนอกอยู่ในระดบัดมีาก โดยมคี่าเฉลีย่ 4.37 ขนาดพืน้ทีข่องรา้นเขา้
ออกไดส้ะดวกอยูใ่นระดบัดมีาก โดยมคี่าเฉลีย่ 4.15 และรา้นมทีีจ่อดรถเพยีงพออยู่ในระดบัด ีโดยมี
ค่าเฉลีย่ 3.91 ตามล าดบั  
 7.  ด้านกระบวนการ ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ดา้นกระบวนการโดยรวมอยู่ในระดบัด ี
โดยมคี่าเฉลีย่ 4.19 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ความถูกต้องในการรบัค าสัง่ซือ้จากลูกคา้อยู่ใน
ระดบัดมีาก โดยมคี่าเฉลี่ย 4.25 รองลงมาคอื ความรวดเรว็ในการเก็บเงนิอยู่ในระดบัดมีาก โดยมี
ค่าเฉลีย่ 4.22 เวลาเปิด-ปิดรา้นมคีวามเหมาะสมอยูใ่นระดบัดมีาก โดยมคี่าเฉลีย่ 4.21 ความรวดเรว็
ในการชงเครื่องดื่มอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ย 4.19 และความรวดเรว็ในบรกิารจดัส่งอยู่ในระดบัด ี
โดยมคี่าเฉลีย่ 4.09 ตามล าดบั  
 
 ตอนท่ี 3 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอมซึง่แบ่ง
ออกเป็น 10 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นเครือ่งดื่มทีช่ื่นชอบมากทีสุ่ด ดา้นเหตุผลส าคญัทีเ่ลอืกบรโิภคเครื่องดื่ม
รา้นชาพะยอม ดา้นส่วนใหญ่บรโิภคเครื่องดื่มทีร่า้นชาพะยอมในช่วงเวลาใด ดา้นเวลาในการเขา้มา
ใชบ้รกิารรา้นชาพะยอม ดา้นบุคคลทีม่คีวามส าคญัในการเลอืกบรโิภคเครื่องดื่มทีร่า้นชาพะยอมมาก
ทีสุ่ด ดา้นผูบ้รโิภคทราบและตดิตามขอ้มลูรา้นชาพะยอมจากสื่อใดมากทีสุ่ด ดา้นสาขาทีบ่รโิภคบ่อย
ทีสุ่ด ดา้นจ านวนแก้วโดยเฉลี่ยทีบ่รโิภคต่อครัง้ ดา้นความถี่โดยเฉลีย่ทีบ่รโิภคเครื่องดื่มต่อเดอืน  
และดา้นค่าใชจ้า่ยเฉลีย่ในการบรโิภคเครือ่งดื่มต่อครัง้ 
 1. ด้านเครื่องด่ืมท่ีช่ืนชอบมากท่ีสุด ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องดื่มรา้นชาพะยอม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ชื่นชอบชาเยน็พะยอมจ านวน 85 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 21.25 รองลงมาคอื ชาเขยีวจ านวน 69 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.25 ชาโกโก้จ านวน 44 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.00 ชามะนาวจ านวน 30 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.50 ชาเขยีวมะนาวจ านวน 20 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.00 นมสดจ านวน 20 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.00 กาแฟเยน็พะยอมจ านวน 19 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 4.75 ชาโกโก้จ านวน 17 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.25 ชากาแฟจ านวน 17 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 4.25  มอคค่าจ านวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4 นมเยน็จ านวน 15 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.75  
โอวลัตนิจ านวน 11 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.75  แดง/เขยีวมะนาวจ านวน 11 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.75 
ชาเขยีวโออชิจิ านวน 9 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.25 ชาด าเยน็จ านวน 7 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.75 โอเลีย้ง
จ านวน 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.25 แดงมะนาวโซดาจ านวน 2 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.50 เขยีวโซดา
จ านวน 1 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.25 แดงโซดาจ านวน 1 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.25 และบลูฮาวายโซดา
จ านวน 1 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.25 ตามล าดบั 
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 2. ด้านเหตุผลส าคญัท่ีเลือกบริโภคเคร่ืองด่ืมร้านชาพะยอม ผลการวเิคราะห์ขอ้มูล
พฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม พบว่า เหตุผลส าคญัทีเ่ลอืกบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชา
พะยอม เพราะช่วยดบักระหาย จ านวน 99 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.75 รองลงมาคอื เครื่องดื่มมรีาคา
ถูก จ านวน 97 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.25 ดื่มแลว้สดชื่นจ านวน 86 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.50 รสชาติ
อร่อยจ านวน 80 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.00 และหาซือ้ได้ง่ายจ านวน 38 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.50 
ตามล าดบั 
 3. ด้านส่วนใหญ่บริโภคเคร่ืองด่ืมท่ีร้านชาพะยอมในช่วงเวลาใด ผลการวิเคราะห์
ขอ้มูลพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่บรโิภค
เครื่องดื่มในช่วงเวลา 13.01-16.00 น. จ านวน 149 คน คดิเป็นรอ้ยละ 37.25 รองลงมาคอื บรโิภค
เครื่องดื่มในช่วงเวลา 10.01-13.00 น. จ านวน 130 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.50 บรโิภคเครื่องดื่มใน
ช่วงเวลา 16.01-19.00 น. จ านวน 66 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.50 บรโิภคเครื่องดื่มในช่วงเวลา 07.00-
10.00 น. จ านวน 50 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.50 บรโิภคเครื่องดื่มในช่วงเวลา 19.01-22.00 น. 
จ านวน 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.25 ตามล าดบั   
 4.  ด้านเวลาในการเข้ามาใช้บริการร้านชาพะยอม ผลการวเิคราะหข์อ้มูลพฤตกิรรม
การพฤตกิรรมการบรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอม พบว่า ผูบ้รโิภคใชเ้วลาในการเขา้มาใชบ้รกิารรา้น
ชาพะยอมมากที่สุดคอื ใชเ้วลาน้อยกว่า 10 นาท ีจ านวน 229 คน คดิเป็นรอ้ยละ 57.25 รองลงมา
คอื ใชเ้วลา 10-30 นาท ีจ านวน 159 คน คดิเป็นรอ้ยละ 39.75 ใชเ้วลา  31 นาท-ี 1 ชัว่โมง จ านวน 
7 คน คดิเป็นร้อยละ 1.75 และใช้เวลามากกว่า 1 ชัว่โมง จ านวน 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.25 
ตามล าดบั 
 5.  ด้านบุคคลท่ีมีความส าคญัในการเลือกบริโภคเคร่ืองด่ืมท่ีร้านชาพะยอมมาก
ท่ีสุด ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอม พบว่า บุคคลที่มี
ความส าคญัในการเลือกบรโิภคเครื่องดื่มที่ร้านชาพะยอมของผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด คือ 
ตวัเอง จ านวน 208 คน คดิเป็นรอ้ยละ 52.00 รองลงมาคอื เพื่อน จ านวน 137 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
34.25 ครอบครวั จ านวน 28 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.00 และแฟน จ านวน 27 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.75 
ตามล าดบั 
  6. ด้านผู้บริโภคทราบและติดตามข้อมูลร้านชาพะยอมจากส่ือใดมากท่ีสุด ผลการ
วเิคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ผู้บรโิภคทราบและ
ตดิตามขอ้มลูรา้นชาพะยอมจากสื่อใดมากทีสุ่ด จาก ป้ายโฆษณา / บลิบอรด์ จ านวน 232 คน คดิ
เป็นร้อยละ 58.00 รองลงมาคอื อินเทอร์เน็ต จ านวน 113 คน คดิเป็นร้อยละ 28.25  นิตยสาร 
จ านวน 24 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.00 โทรทศัน์ จ านวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.00 และหนังสอืพมิพ์ 
จ านวน 15 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.75 ตามล าดบั 
 7.  ด้านสาขาท่ีบริโภคบ่อยท่ีสุด ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการพฤตกิรรมการ
บรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม สาขาที่บรโิภคบ่อยที่สุด คอื สาขาเซ็นทรลัพลาซ่าอุบลราชธานี 
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จ านวน 24 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.00 รองลงมาคอื สาขาโรงเรยีนอนุบาลอุบลราชธานี จ านวน 22 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 5.50  สาขาโรงเรยีนเบญ็จะมะมหาราชอุบลราชธานี จ านวน 22 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
5.50 สาขาปทุมพทิยาคม จ านวน 21 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.25 สาขาโรงเรยีนนารนุีกูลจ านวน 20 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 5.00 สาขาวทิยาลยัอาชวีศกึษา จ านวน 20 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.00 สาขาอุบลส
แควรจ์ านวน 19 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.75 สาขาโรงเรยีนอุบลวทิยาคมจ านวน 19 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
4.75 สาขาหน้าป ัม๊น ้ามนับางจาก จ านวน 18 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.50  สาขาพโลชยั จ านวน 18 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 4.50 สาขาในเมอืงคุณน้อย จ านวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.00 สาขาหน้า
โรงพยาบาลสรรพสทิธ์ จ านวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.00 สาขาโลตสัอุบลราชธานีจ านวน 16 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 4.00 สาขาถนนสกลมารค์จ านวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.00 สาขาอุปลสีานจ านวน 
15 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.75 สาขาดอนกลาง 2 จ านวน 15 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.75 สาขาบา้นปลาดุก 
จ านวน 15 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.75 สาขาตลาดบา้นดู่จ านวน 14 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.50 สาขา
เตรยีมอุดมฯ อุบลฯจ านวน 14 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.50 สาขาหนองบวัจ านวน 13 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
3.25 สาขาสุขาอุปถมัภ ์จ านวน 12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.00 สาขาหาดคูเดื่อ จ านวน 12 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 3.00 สาขาการเคหะวนารมย์จ านวน 12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.00 สาขาดอนกลาง 1 จ านวน 
11 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.75 ตามล าดบั  
 8. ด้านจ านวนแก้วโดยเฉล่ียท่ีบริโภคต่อครัง้ ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการ
บรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ด้านจ านวนแก้วโดยเฉลี่ยที่บรโิภคต่อครัง้ด้วย พบว่า มคี่าสูงสุด 
จ านวน 10 แก้วต่อครัง้ และต ่าสุด 1 แก้วต่อครัง้ โดยมคี่าเฉลีย่ประมาณ 1 แก้วต่อครัง้ และมคี่า
เบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.353 
 9. ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมต่อเดือน ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูพฤตกิรรม
การพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอม ในด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่บรโิภคเครื่องดื่ มต่อ
เดอืน พบว่า มคี่าสูงสุดคอื 20 ครัง้ต่อเดอืน และต ่าสุด 1 ครัง้ต่อเดอืน โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 5 ครัง้
ต่อเดอืน และมคี่าเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 2.804 

10. ด้านค่าใช้จ่ายเฉล่ียในการบริโภคเคร่ืองด่ืมต่อครัง้ ผลการวเิคราะหข์อ้มลูพฤตกิรรม
การบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในด้านค่าใช้จ่ายเฉลีย่ในการบรโิภคเครื่องดื่มต่อครัง้ พบว่า มี
ค่าสงูสุดคอื 300 บาทต่อครัง้ และต ่าสุด 20 บาทต่อครัง้ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 45.25 บาท และมคี่า
เบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 37.591 
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 ตอนท่ี 4 การวิเคราะหข้์อมลูการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตรท่ี์แตกต่างกนั ได้แก่ 
เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน มีพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องด่ืมร้านชาพะยอม แตกต่างกนั ในส่วนน้ีสามารถเขียนเป็นสมมติฐานย่อยตามข้อมูล
ลกัษณะทางประชากรศาสตรไ์ด้ดงัน้ี  
 1. ผูบ้รโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในด้าน
จ านวนแก้วโดยเฉลี่ยต่อครัง้ ไม่แตกต่างกนัที่ระดบันัยส าคญัทางสถติิ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานที่ตัง้ไว ้ส่วนผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม
ในด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อเดอืนแตกต่างกนัที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว ้โดยเพศชายมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอมในดา้น
ความถี่โดยเฉลี่ยที่มาใช้บริการต่อเดือนมากกว่าเพศหญิง และผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมี
พฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอมในด้านค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการใช้บรกิารต่อครัง้ไม่
แตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 2. ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในด้าน
จ านวนแกว้โดยเฉลีย่ต่อครัง้แตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ที่ตัง้ไว้ โดยผู้บรโิภคที่มีอายุต ่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี มีพฤติกรรมการบรโิภคเครื่องดื่มร้านชา
พะยอม ในดา้นจ านวนแก้วโดยเฉลีย่ต่อครัง้น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุระหว่าง 21 - 30 ปี พฤตกิรรม
การบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในด้านจ านวนแก้วโดยเฉลี่ยต่อครัง้น้อยกว่าผู้บรโิภคที่มอีายุ
ระหว่าง 31 ปีขึน้ไป และผูบ้รโิภคทีม่อีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี มพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่ม
รา้นชาพะยอม ในด้านจ านวนแก้วโดยเฉลี่ยต่อครัง้น้อยกว่าผู้บรโิภคที่มอีายุระหว่าง 31 ปีขึ้นไป 
ส่วนพฤตกิรรมการบรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืนไม่
แตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ ส่วนพฤตกิรรมการ
บรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้บรกิารต่อครัง้แตกต่างกนั ที่
ระดบันัยส าคญัทางสถิต ิ0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยผู้บรโิภคที่มอีายุต ่ากว่าหรอื
เท่ากบั 20 ปี มพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการใชบ้รกิาร
ต่อครัง้น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุระหว่าง 21 - 30 ปี และผูบ้รโิภคทีม่อีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี มี
พฤตกิรรมการบรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอม ในค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการใชบ้รกิารต่อครัง้น้อยกว่า
ผูบ้รโิภคทีม่อีายรุะหว่าง 31 ปีขึน้ไป 
 3. ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัมผีูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการ
บรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นจ านวนแก้วโดยเฉลี่ยต่อครัง้ไม่แตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยส าคญั
ทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ ส่วนผู้บรโิภคที่มีสถานภาพแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการบรโิภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอม ในด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อเดอืนไม่
แตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ และผู้บรโิภคที่มี
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สถานภาพแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอม ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยใน
การใช้บรกิารต่อครัง้ไม่แตกต่างกนัที่ระดบันัยส าคญัทางสถติิ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน
ทีต่ ัง้ไว ้
 4. ผูบ้รโิภคที่มกีารศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ใน
ดา้นจ านวนแก้วโดยเฉลีย่ต่อครัง้ ไม่แตกต่างกนัทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานที่ตัง้ไว้ ผู้บรโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชา
พะยอม ในด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อเดือนไม่แตกต่างกนัที่ระดบันัยส าคญัทางสถิต ิ
0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ และพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ด้าน
ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการใชบ้รกิารต่อครัง้แตกต่างกนัทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่สอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยระดบัการศกึษาสูงกว่าหรอืเท่ากบัปรญิญาตรีมพีฤตกิรรมการบรโิภค
เครือ่งดื่มรา้นชาพะยอมในดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการใชบ้รกิารต่อครัง้มากกว่าระดบัการศกึษาต ่า
กว่าปรญิญาตร ี
 5. ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้น
จ านวนแกว้โดยเฉลีย่ต่อครัง้แตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ที่ตัง้ไว้ โดยผู้บรโิภคนักเรยีน/นักศึกษามพีฤติกรรมการบรโิภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอม ในด้าน
จ านวนแก้วโดยเฉลี่ยต่อครัง้น้อยกว่าผู้บรโิภคพ่อบ้าน/แม่บ้าน/เจ้าของธุรกิจส่วนตวั/อาชพีอิสระ 
ผูบ้รโิภคนักเรยีน/นักศกึษามพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นจ านวนแก้วโดย
เฉลี่ยต่อครัง้น้อยกว่าผู้บรโิภคขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ โดยผู้บรโิภคอาชพีขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิมี
พฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นจ านวนแก้วโดยเฉลีย่ต่อครัง้มากกว่าผูบ้รโิภค
ที่มอีาชพีพนักงานเอกชน ส่วนพฤติกรรมการบรโิภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอมในด้านความถี่โดย
เฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อเดอืนไม่แตกต่างกนั ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ส่วนผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม 
ในดา้นค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้บรกิารต่อครัง้แตกต่างกนั ที่ระดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภคนกัเรยีน/นกัศกึษามพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้น
ชาพะยอม ในด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อเดอืนน้อยกว่าผู้บรโิภคขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ
และอาชพีพ่อบา้น/แมบ่า้น/เจา้ของธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ ซึง่อาชพีพ่อบา้น/แม่บา้น/เจา้ของธุรกจิ
ส่วนตวั/อาชพีอสิระมคี่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการใชบ้รกิารต่อครัง้มากทีสุ่ด 
 6. ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมีพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชา
พะยอม ในด้านจ านวนแก้วโดยเฉลี่ยต่อครัง้แตกต่างกัน ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยผู้บรโิภคผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 
10,000 บาทมพีฤติกรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นจ านวนแก้วโดยเฉลี่ยต่อครัง้
น้อยกว่าผูร้ายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 20,001 บาทขึน้ไป และผูบ้รโิภคผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลีย่ต่อเดอืน
10,001 - 20,000 บาทมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นจ านวนแก้วโดยเฉลี่ย
ต่อครัง้ น้อยกว่าผูร้ายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 บาทขึน้ไป ส่วนพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้น
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ชาพะยอมในดา้นความถี่โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืนไม่แตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถิต ิ
0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ และพฤติกรรมการบรโิภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอม ใน
ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้บรกิารต่อครัง้แตกต่างกนั ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยผู้บรโิภคผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 
10,000 บาทมพีฤติกรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นจ านวนแก้วโดยเฉลี่ยต่อครัง้
น้อยกว่าผูร้ายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 20,001 บาทขึน้ไป และผูบ้รโิภคผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลีย่ต่อเดอืน
10,001 - 20,000 บาทมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นจ านวนแก้วโดยเฉลี่ย
ต่อครัง้ น้อยกว่าผูร้ายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 บาทขึน้ไป 
 
  สมมติฐานข้อท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภณัฑ ์ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงาน
ผู้ให้บริการ ด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ และด้านกระบวนการ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมร้านชาพะยอม เขตอ าเภอเมือง จงัหวดัอบุลราชธานี 
 1. ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการ
บรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในด้านจ านวนแก้วโดยเฉลี่ยต่อครัง้ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่
ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่ามากและเป็นไปใน
ทศิทางเดยีวกนั ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นผลติภณัฑไ์ม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
บรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นความถีโ่ดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ตัง้ไว้ และส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้าน
ผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในด้านค่าใช้จ่ายโดย
เฉลีย่ในการใชบ้รกิารต่อครัง้ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้
ไว ้โดยความสมัพนัธก์นัในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 
 2.  ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านราคามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบรโิภค
เครือ่งดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นจ านวนแก้วโดยเฉลีย่ต่อครัง้ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยความสมัพันธ์กันในระดบัต ่ ามากและเป็นไปในทิศทาง
เดยีวกัน ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านราคาไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบรโิภค
เครือ่งดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นความถี่โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่
ระดบั 0.05 ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ตัง้ไว้ และส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านราคามี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการใช้
บรกิารต่อครัง้ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดย
ความสมัพนัธก์นัในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 
   3. ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านสถานทีจ่ดัจ าหน่ายมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นจ านวนแก้วโดยเฉลีย่ต่อครัง้ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
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ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่ามากและเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านสถานที่จดัจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นความถี่โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน อย่าง
มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยความสมัพนัธก์นัในระดบัต ่า
มากและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั และส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่ายไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบรโิภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอม ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้
บรกิารต่อครัง้ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 4.  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นจ านวนแก้วโดยเฉลีย่ต่อครัง้ อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิี่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยความสมัพนัธก์นัในระดบัต ่ามากและ
เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นการส่งเสรมิการตลาดมคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นความถี่โดยเฉลี่ยทีม่าใช้บรกิารต่อเดอืน 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยความสมัพนัธ์กนัใน
ระดับต ่ ามากและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน และส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคามี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการใช้
บรกิารต่อครัง้ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดย
ความสมัพนัธก์นัในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 
 5.  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านพนักงานผู้ให้บริการไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นจ านวนแก้วโดยเฉลีย่ต่อครัง้ ดา้นความถี่โดย
เฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อเดอืน และด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้บรกิารต่อครัง้ อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 
 6. ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านสิง่แวดล้อมทางกายภาพมีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในด้านจ านวนแก้วโดยเฉลีย่ต่อครัง้ ในดา้นความถี่
โดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อเดือน และในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้บรกิารต่อครัง้  อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ โดยความสมัพนัธก์นัในระดบัต ่า
มากและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 
 7.  ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านกระบวนการมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
บรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในด้านจ านวนแก้วโดยเฉลี่ยต่อครัง้ ด้านความถี่โดยเฉลีย่ที่มาใช้
บรกิารต่อเดอืน และดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการใชบ้รกิารต่อครัง้ อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทศิทาง
เดยีวกนั 
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อภิปรายผลการวิจยั 

 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง "ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการบรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอมของผูบ้รโิภค" มปีระเดน็ทีน่ ามาอภปิรายดงันี้ 
 
 สมมติฐานท่ี 1 ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะด้านประชากรศาสตร์แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการ
บรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอมทีแ่ตกต่างกนั 
 1. ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการบรโิภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอม ในด้าน
ความถีโ่ดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืนแตกต่างกนัทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยเพศชายมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอมในด้านความถี่โดย
เฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อเดอืนมากกว่าเพศหญิง ทัง้นี้เป็นเพราะผู้บรโิภคเพศหญิงมคีวามดูแลใส่ใจ
สุขภาพและเลอืกบรโิภคมากกว่าเพศชาย ซึง่แตกต่างจากเพศชายทีไ่ม่ค่อยใหค้วามส าคญัและใส่ใจ
ในเรื่องสุขภาพมากเท่าเพศหญิง จงึท าให้เพศชายมกีารบรโิภคเครื่องดื่มมากกว่าเพศหญิง ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของ ชาญชยั นราชวลติ (2548) ไดศ้กึษาเรื่อง ทศันคตพิฤตกิรรมและความ
พึงพอใจโดยรวมในการบริโภคเครื่องดื่มกาแฟสดบริเวณถนนวงแหวนรอบนอกบางบอน 
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า เพศที่แตกต่างกันมผีลต่อพฤติกรรมและความพึงพอใจ
โดยรวมในการบรโิภคเครือ่งดื่มกาแฟสดบรเิวณถนนวงแหวนรอบนอกบางบอน กรงุเทพมหานคร 
 2. ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในด้าน
จ านวนแก้วโดยเฉลีย่ต่อครัง้และดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการใชบ้รกิารต่อครัง้แตกต่างกนั ทีร่ะดบั
นัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ โดยผูบ้รโิภคทีม่อีายุระหว่าง 21 - 30 ปี 
และผู้บรโิภคที่มอีายุระหว่าง 31 ปีขึน้ไป มพีฤติกรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้น
จ านวนแก้วโดยเฉลี่ยต่อครัง้มากกว่าผู้บรโิภคที่มอีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี ซึง่ผู้บรโิภคที่มอีายุ
ระหว่าง 31 ปีขึน้ไป มดี้านจ านวนแก้วโดยเฉลี่ยต่อครัง้มากที่สุด เนื่องจากว่าผู้บรโิภคในช่วงอายุ
ดงักล่าวเป็นผู้ที่อยู่ในวยัท างาน วยัท างานมกัจะมกีารดื่มเครื่องดื่มชาและกาแฟ ดื่มแล้วสดชื่น 
ระหว่างวันท างาน และมีก าลงัการซื้อเครื่องดื่มชาพะยอมในด้านจ านวนแก้วโดยเฉลี่ยต่อครัง้
มากกว่ากลุ่มผูบ้รโิภคที่อายุน้อยกว่า ซึง่อาจจะเป็นเพราะว่าเป็นกลุ่มที่อยู่ในวยัเรยีน นักศกึษา ไม่
นิยมบรโิภคเครื่องดื่มชาและยงัไม่มรีายได้ที่แน่นอน โดยสอดคล้องกบังานวจิยัของ ธดิาวรรณ จง
เกรยีงไกร (2547) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการบรโิภคชาผลไม้โอชายะของผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ผลการศกึษา พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคชาผลไม้
โอชายะแตกต่างกนั 
 3. ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัมผีูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการ
บรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในด้านจ านวนแก้วโดยเฉลี่ยต่อครัง้  ด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่มาใช้
บรกิารต่อเดอืนและด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิารต่อครัง้ไม่แตกต่างกนั ที่ระดบันัยส าคญั
ทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ทัง้นี้อาจเป็นเพราะว่าเครื่องดื่มชาเป็นเครื่องดื่ม
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มรีสชาตอิร่อย ช่วยดบักระหาย ดื่มแล้วสดชื่น เหมาะกบัผู้บรโิภคทุกสถานภาพ โดยสอดคล้องกบั
งานวจิยัของ จติชุดา นรเวทางค์กุล (2557) ได้ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไขม่กุของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา ผลการศกึษา 
พบว่า พฤติกรรมการบรโิภคชานมไข่มุก ด้านท่านบรโิภคชานมไข่มุกเฉลี่ยแก้ว/เดอืน และด้าน
ค่าใชจ้า่ยทีท่่านซือ้ชานมไข่มกุเฉลีย่บาท/แกว้ไมแ่ตกต่างกนั 
  4. ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม 
ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้บรกิารต่อครัง้แตกต่างกันที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยระดบัการศึกษาสูงกว่าหรอืเท่ากบัปรญิญาตรีมพีฤตกิรรมการ
บรโิภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอมในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้บรกิารต่อครัง้มากกว่า ระดบั
การศึกษาต ่ากว่าปรญิญาตรี เนื่องจากว่าระดบัการศึกษาสูงกว่าจะอยู่ในวัยท างานซึ่งมกัจะดื่ม
เครื่องดื่มชาเพื่อดบักระหาย แก้ง่วงในเวลาท างาน โดยสอดคล้องกบังานวจิยัของ สมพงษ์ เลศิสริิ
ลดากุล (2557) ไดศ้กึษาเรื่อง ปจัจยัทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคต่อการบรโิภคกาแฟคัว่บด กรณีศกึษารา้น Coffee World สาขาถนนพฒั
นพงศ์ ผลการศกึษา พบว่า ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟ
คัว่บดแตกต่างกนั 
 5. ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้น
จ านวนแก้วโดยเฉลี่ยต่อครัง้ระดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดย
ผูบ้รโิภคนักเรยีน/นักศกึษามพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นจ านวนแก้วโดย
เฉลีย่ต่อครัง้น้อยกว่าผูบ้รโิภคพ่อบ้าน/แม่บ้าน/เจา้ของธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ ผูบ้รโิภคนักเรยีน/
นักศกึษามพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นจ านวนแก้วโดยเฉลี่ยต่อครัง้น้อย
กว่าผู้บรโิภคข้าราชการ/รฐัวิสาหกิจ โดยผู้บรโิภคอาชพีข้าราชการ/รฐัวิสาหกิจมพีฤติกรรมการ
บรโิภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอม ในด้านจ านวนแก้วโดยเฉลี่ยต่อครัง้มากกว่าผู้บรโิภคที่มีอาชีพ
พนกังานเอกชน เนื่องจากว่าผูบ้รโิภคทีป่ระกอบอาชพีมหีน้าทีก่ารงานทีด่จีะมรีายไดท้ีม่ากกว่า โดย
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ จริยิา ฉนัทนาธ ารงสนิ (2546) ไดศ้กึษาเรือ่ง ทศันคตดิา้นส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่ งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ เครื่ องดื่มชาพร้อมดื่มของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า อาชีพกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มชาพร้อมดื่มของ
ผูบ้รโิภคแตกต่างกนั ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม 
และในดา้นค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใชบ้รกิารต่อครัง้แตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 
ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ โดยผูบ้รโิภคนักเรยีน/นักศกึษามพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่ม
ร้านชาพะยอม ในด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่มาใช้บริการต่อเดือน น้อยกว่าผู้บริโภคข้าราชการ/
รฐัวสิาหกิจและอาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน/เจ้าของธุรกิจส่วนตัว/อาชพีอิสระ เนื่องจากว่าผู้บรโิภคที่
ประกอบอาชพีมหีน้าทีก่ารงานทีด่จีะมรีายไดท้ีม่ากกว่า ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ จติชุดา นราว
ทางค์กุล (2557) ได้ท าการศึกษาปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มคีวามสมัพนัธ์กับ



126 
 

 

พฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา ผลการศกึษาพบว่า อาชพีที่
แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมดา้นค่าใชจ้า่ยทีท่่านซือ้ชานมไขม่กุเฉลีย่ บาท/แกว้ แตกต่างกนั 
 6. ผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชา
พะยอม ในด้านจ านวนแก้วโดยเฉลี่ยต่อครัง้และด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้บรกิารต่อครัง้
แตกต่างกัน ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยผู้บริโภค
ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาทมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่ม
รา้นชาพะยอมน้อยกว่าผูร้ายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 บาทขึน้ไป และผูบ้รโิภคผูบ้รโิภคที่มรีายได้
เฉลีย่ต่อเดอืน10,001 - 20,000 บาทมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นจ านวน
แกว้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ น้อยกว่าผูร้ายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 บาทขึน้ไป และพฤตกิรรมการบรโิภค
เครื่องดื่มร้านชาพะยอม ในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้บรกิารต่อครัง้แตกต่างกนั  ที่ระดบั
นยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ โดยผูบ้รโิภคผูบ้รโิภคที่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืนต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาทมพีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอมน้อยกว่าผู้
รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 20,001 บาทขึน้ไป และผู้บรโิภคผู้บรโิภคที่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน10,001 - 
20,000 บาท มพีฤติกรรมการบรโิภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอม น้อยกว่าผู้รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 
20,001 บาทขึน้ไป เนื่องมาจากผู้บรโิภคที่รายได้สูงกว่าจะมีความสามารถและก าลงัในการใช้จ่าย
มากกว่าผู้บรโิภคที่มรีายได้น้อย ซึง่สอดคล้องกบัผลการวจิยัของ ธารณี กลัยาณคุปต์ (2548) ได้
ศกึษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการใช้จ่ายในรา้นกาแฟสตารบ์คัส ์คอฟฟ่ี (ประเทศ
ไทย) จ ากดั ในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการศกึษา พบว่า รายไดข้องผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนัจะมกีาร
ใชจ้า่ยแตกต่างกนั 
 
 สมมติฐานท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ ์ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานผู้ให้บริการ 
ด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ และด้านกระบวนการ มีความสัมพันธ์ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมร้านชาพะยอมของ
ผูบ้ริโภค" มีประเดน็ท่ีน ามาอภิปรายดงัน้ี 
 ด้านผลิตภณัฑ์  ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านผลติภณัฑ์มคีวามสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอมในด้านจ านวนแก้วโดยเฉลี่ยต่อครัง้  โดยมี
ความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ และส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการใช้
บรกิารต่อครัง้ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่ามากและ
เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้เนื่องจากเครือ่งดื่มชาพะยอมมคีวามสด
ใหมแ่ละเครือ่งดื่มมรีสชาตหิลากหลาย เน่ืองจากปจัจบุนัธุรกจิเครื่องดื่มชาชงมกีารแข่งขนัสูง ซึง่ตรา



127 
 

 

สนิค้าใดที่สามารถสร้างความแตกต่างในด้านผลติภณัฑ์ได้ก็ได้เปรยีญคู่แข่งขนั และเป็นอีกหนึ่ง
ความหลากหลายและแปลกใหม่ใหผู้้บรโิภค ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิส่วนประสมทางการตลาดของ 
ฉัตยาพร เสมอใจ และ ฐตินิันท์ วารวีนิช (2551) อธบิายว่า เมื่อวางแผนผลติภณัฑ ์ต้องค านึงถงึ 
“ความตอ้งการของลกูคา้ (Customer’s needs and wants)” เป็นหลกัในการพฒันาเพื่อใหผ้ลติภณัฑ ์
 ด้านราคา ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านราคามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
บรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นจ านวนแกว้โดยเฉลีย่ต่อครัง้ โดยความสมัพนัธก์นัในระดบัต ่า
มากและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนัและส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้าน อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ ด้านราคามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
บรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นความถี่โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืน โดยมคีวามสมัพนัธ์
กนัในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งเป็นไป
ตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ดา้นราคามคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ใน
ดา้นค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้บรกิารต่อครัง้ โดยความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่ามากและเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้ 
เนื่องจากว่าเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอมมรีาคาเหมาะสมเมื่อเทยีบกบัคุณภาพ เนื่องจากธุรกจิแฟรนไชส์
เครื่องดื่มชาพะยอมมกีารแข่งขนัสูงด้านราคาและเครื่องดื่มชาพะยอมตัง้ราคาเดยีวกนัทุกแก้ว ซึ่ง
ผู้บรโิภคจะเลือกตราสินค้าที่มรีาคาขายที่เหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า ทัง้นี้เนื่องจากความ
เหมาะสมของราคาและคุณประโยชน์ที่ผู้บริโภคได้รบั ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดส่วนประสมทาง
การตลาดของ สุดาดวง เรื่องรุจริะ (2540) อธบิายว่า ผู้ผลติเป็นคนก าหนดราคา ผู้บรโิภคเป็นผู้
ตดัสนิใจว่าราคาจะสมเหตุสมผลหรอืไม่ หากรูส้กึว่าสนิค้าใดขายสนิค้าใหร้าคายุตธิรรม ก็จะเต็มใจ
ซือ้สนิคา้นัน้  
 ด้านสถานท่ีจดัจ าหน่าย ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านสถานที่จดัจ าหน่าย มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นจ านวนแก้วโดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
โดยความสมัพนัธก์นัในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การบริโภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอม ในด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อเดือน โดยมี
ความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.01 ซึง่เป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้เนื่องจากรา้นชาพะยอมมที าเลทีต่ ัง้สะดวกต่อการเดนิทางและ
ความเหมาะสมของสถานที่ตัง้ร้าน เมื่อมคีวามรบีเร่งในการใช้ชวีติ ท าให้ผู้บรโิภคต้องการความ
สะดวก สบาย เขา้ถงึงา่ยในการบรโิภคสนิคา้ ต้องเขา้ถงึกลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 
ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิส่วนประสมทางการตลาดของ จติชุดา นรเวทางคกุ์ล (2557) ไดศ้กึษาเรื่อง 
ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไข่มุกของผูบ้รโิภค
วยัท างานในเขตวฒันา ผลการศึกษา พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านสถานที่จดั
จ าหน่ายมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคชานมไขม่กุของผูบ้รโิภควยัท างานในเขตวฒันา 
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 ด้านการส่งเสริมการตลาด ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นการส่งเสรมิการตลาดมี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นจ านวนแก้วโดยเฉลีย่ต่อครัง้ 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยความสมัพนัธ์กนัใน
ระดบัต ่ามากและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ด้านการส่งเสรมิการตลาดมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การบริโภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอม ในด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อเดือน โดยมี
ความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตัง้ไว้ และส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริม
การตลาดมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในด้านค่าใช้จ่ายโดย
เฉลีย่ในการใชบ้รกิารต่อครัง้ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้
ไว ้ โดยความสมัพนัธก์นัในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั เนื่องจากว่ารา้นชาพะยอมมี
การส่งเสรมิการขายต่างๆอยู่เสมอ ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิส่วนประสมทางการตลาดของ สมพงษ์ 
เลิศสิรลิดากุล (2557) ได้ศึกษาเรื่อง ปจัจยัทางด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคต่อการบรโิภคกาแฟคัว่บด กรณีศกึษารา้น Coffee World 
สาขาถนนพฒันพงศ์ ผลการศกึษา พบว่า ดา้นการส่งเสรมิการตลาดมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การบรโิภคต่อการบรโิภคกาแฟคัว่บด กรณีศกึษารา้น Coffee World สาขาถนนพฒันพงศ์ น าส่วน
ประสมทางการตลาดมาใชใ้นการพฒันาธุรกจิทีต่้องมกีารน ากลยุทธท์างดา้นส่งเสรมิการตลาดมาใช้
จงูใจกลุ่มผูบ้รโิภค การสรา้งสสีนัและความแตกต่างใหก้บัธุรกจิกาแฟของรา้น Coffee World ดว้ย
การโฆษณา และ การปรชาสมัพนัธ ์แต่ยงัมกีารแจกคปูอง และใหท้ดลองดื่มกาแฟในรสชาตใิหม่ๆ    
 ด้านพนักงานผู้ให้บริการ  ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นด้านพนักงานผูใ้หบ้รกิาร
และพนกังานผูใ้หบ้รกิารไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้น
จ านวนแก้วโดยเฉลี่ยต่อครัง้ ด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อเดอืน และด้านค่าใช้จ่ายโดย
เฉลีย่ในการใช้บรกิารต่อครัง้ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว้ เนื่องจากว่าพนักงานขายที่รา้นชาพะยอมแต่งกายสะอาด ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิส่วน
ประสมทางการตลาดของ มทัวนั  กุศลอภบิาล (2555) ได้ศึกษาเรื่อง ปจัจยัส่วนประสมทาง
การตลาดที่มผีลต่อพฤติกรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟสดของผู้บรโิภคในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดั
ราชบุร ีผลการศกึษา พบว่า ปจัจยัด้านพนักงานผู้ให้บรกิารมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้
บรกิารร้านกาแฟของผู้บรโิภคในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวัดราชบุร ีในเรื่องความถี่ในการบริโภค 
ช่วงเวลาที่เลือกใช้บรกิาร ประเภทกาแฟที่เลอืกบรโิภค ค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิาร สถานที่ที่ใช้
บรกิาร รา้นกาแฟทีใ่ชบ้รกิาร และบุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการใช้บรกิาร แต่ละปจัจยัไม่มคีวามสมัพนัธื
กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟสดของผูบ้รโิภคในอ าเภอเมอืง จงัหวดัราชบุร ี
 ด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านสิ่งแวดล้อมทาง
กายภาพมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นจ านวนแก้วโดย
เฉลี่ยต่อครัง้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตัง้ไว้  โดย
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ความสมัพนัธก์นัในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้น
สิง่แวดลอ้มทางกายภาพไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้น
ความถี่โดยเฉลี่ยที่มาใช้บรกิารต่อเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่เป็นไปตาม
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้และส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพมคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการใชบ้รกิารต่อครัง้ 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยความสมัพนัธก์นัใน
ระดบัต ่ามากและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั เนื่องจากรา้นชาพะยอมมป้ีายแสดงราคาและรายการ
สนิคา้ชดัเจน เนื่องจากว่าสิง่ที่จดัส่งเสรมิใหผู้้บรโิภคส่งเสรมิไดร้บัข่าวสารการส่งเสรมิการขายของ
รา้นไดอ้ยา่งชดัเจนคอื ดา้นลกัษณะทางกายภาพของรา้นทีเ่ป็นสิง่ทีน่ าเสนอถงึภาพลกัษณ์อย่างเป็น
รปูธรรม ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิส่วนประสมทางการตลาด ธนิตา เวสารชักติต ิ(2557) ไดศ้กึษาเรื่อง 
ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทีม่ผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟสด 24 ชัว่โมง
ยีห่้อหนึ่ง ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษา พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด
บรกิารดา้นลกัษณะทางกายภาพ มผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟสด 24 ชัว่โมง
ยีห่อ้หนึ่ง ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 ด้านกระบวนการ ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านกระบวนการมคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอม ในด้านจ านวนแก้วโดยเฉลี่ยต่อครัง้ โดยมี
ความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตัง้ไว้ ด้านกระบวนการมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบรโิภค
เครื่องดื่มรา้นชาพะยอม ในดา้นความถี่โดยเฉลี่ยทีม่าใช้บรกิารต่อเดอืน โดยมคีวามสมัพนัธ์กนัใน
ระดบัต ่ามากและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งเป็นไปตาม
สมมตฐิานที่ตัง้ไว้ ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านกระบวนการมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การบรโิภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอม ในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้บรกิารต่อครัง้  โดยมี
ความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่ามากและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ เพราะว่าความถูกต้องในการรบัค าสัง่ซื้อจากลูกค้าเป็นสิง่ที่
ลกูคา้ใหค้วามส าคญั ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิส่วนประสมทางการตลาด ศรินิภา พมิรนิทร ์(2557) ได้
ศกึษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มกาแฟสด
ของผู้บรโิภคที่รา้น True Coffee สาขาอาคารเมอืงไทยภทัรคอมเพลก็ซ์ ถนนรชัดาภเิษก ผล
การศึกษา พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านกระบวนการไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัการ
ตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสดของผู้บรโิภคที่รา้น True Coffee สาขาอาคารเมอืงไทยภทัรคอม
เพลก็ซ ์ถนนรชัดาภเิษก 
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ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจยั 
 การศกึษาวจิยัเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารกบัพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่ม
รา้นชาพะยอมของผูบ้รโิภคในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัอุบลราชธานี ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะดงันี้ 
 

1. ด้านประชากรศาสตร ์
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอมของผู้บริโภคในด้านจ านวนแก้วของ

เครื่องดื่มโดยเฉลี่ยต่อครัง้ แสดงให้เหน็ว่า ผู้ประกอบการร้านชาพะยอมควรหมัน่สอบถามความ
ต้องการหรอืตดิตามแนวโน้ม พฤตกิรรมทีเ่ปลีย่นแปลงไปของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของผูบ้รโิภคที่มี
อายรุะหว่าง 31 ปีขึน้ไป รายได ้20,001 บาทขึน้ไป ควรมกีารวางแผนก าหนดกลยุทธท์างการตลาด
และปรบัปรงุเครือ่งดื่มใหม้คีวามหลากหลายมากขึน้เพื่อรกัษาฐานลกูคา้กลุ่มนี้ไว ้

พฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอมของผูบ้รโิภคในด้านความถี่เฉลีย่ในการเขา้
มาใช้บริการต่อเดือน แสดงให้เห็นว่า ผู้ประกอบการร้านชาพะยอมควรให้ความส าคัญกับ
กลุ่มเป้าหมายเพศชายเพิม่ขึน้ ควรใหค้วามส าคญัในการเพิม่คุณประโยชน์และคุณค่าของเครื่องดื่ม
รา้นชาพะยอมเพื่อใหต้รงต่อความตอ้งการของผูบ้รโิภคเพศชายเพิม่มากยิง่ขึน้ 

พฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชาพะยอมของผู้บรโิภคในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยใน
การเข้ามาใช้บริการต่อครัง้ แสดงให้เห็นว่า ผู้ประกอบการร้านชาพะยอมควรท าการส่งเสริม
การตลาดที่ส่งเสรมิเพิม่ขึน้ โดยมุ่งเน้นไปที่กลุ่มลูกค้าที่มอีายุระหว่าง 31 ปีขึ้นไป โดยมรีะดบั
การศกึษาสงูกว่าหรอืเท่ากบัปรญิญาตร ีผูบ้รโิภคอาชพีพ่อบา้น/แม่บา้น/เจา้ของธุรกจิส่วนตวั/อาชพี
อสิระ มรีายได ้20,001 บาทขึน้ไป  ผูป้ระกอบการควรรกัษาระดบัมาตรฐานของสนิคา้และบรกิาร
และตรวจสอบความพึง่พอใจของลกูคา้กลุ่มนี้ไวใ้หย้งัคงเขา้มาใชบ้รกิารอย่างต่อเนื่อง 
 
 2. ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 ด้านผลิตภณัฑ ์ผูป้ระกอบการควรคดัสรรวตัถุดบิและใส่ใจในคุณภาพเครื่องดื่มใหม้คีวาม
สดใหม่และพฒันารสชาติเครื่องดื่มใหม้หีลากหลาย โดดเด่น รูปลกัษณ์ทนัสมยั มเีอกลกัษณ์เฉพาะ 
เพื่อสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง เน่ืองจากปจัจุบนัธุรกิจเครื่องดื่มชาชงมกีารแข่งขนัสูง ซึ่งตรา
สนิค้าใดที่สามารถสร้างความแตกต่างในด้านผลติภณัฑ์ได้ก็ได้เปรยีญคู่แข่งขนั และเป็นอีกหนึ่ง
ความหลากหลายและแปลกใหมใ่หผู้บ้รโิภค เนื่องจากผลการศกึษา พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด
บรกิารดา้นผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอม  
 ด้านราคา ผู้ประกอบการของธุรกจิแฟรนไชส์เครื่องดื่มชามกีารแข่งขนัสูงด้านราคา ซึ่ง
ผู้บรโิภคจะเลือกตราสินค้าที่มรีาคาขายที่เหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า ทัง้นี้เนื่องจากความ
เหมาะสมของราคาและคุณประโยชน์ที่ผู้บรโิภคได้รบั ควรก าหนดราคาของสนิค้าให้เหมาะสมกบั
คุณภาพสนิคา้ทีไ่ดร้บัและรสชาตติ้องอร่อยคุม้ค่าคุม้ราคา และต้องสอดคลอ้งกบัค่านิยมและรปูแบบ
การด าเนินชวีติของกลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมาย ซึง่ผู้บรโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่า (Value) กบั
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ราคา (Price) ของสนิค้า ถ้าสนิค้าที่ได้รบัมคีุณค่าสูงกว่าราคา ผู้บรโิภคจะตดัสนิใจซื้อ  ทัง้นี้ราคา
เครื่องดื่มชาผลการศกึษา พบว่า ผูบ้รโิภคมคีวามระดบัความคดิเหน็ระดบัดมีาก ควรจะคงคุณภาพ
และราคาเช่นนี้ ต่อไป จากผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคามี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอม 
 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ผู้ประกอบการควรให้ความส าคญักบัท าเลที่ตัง้สะดวกต่อ
การเดนิทางและความเหมาะสมของสถานที่ตัง้รา้นเป็นหลกั และผู้ประกอบการควรใหค้วามส าคญั
กับการขยายสาขาเพิ่มขึ้น เช่น ขยายสาขาในแหล่งชุมชน แหล่งท่องเที่ยว เป็นต้น เนื่องจาก
การศกึษาพบว่า ผูบ้รโิภคมคีวามระดบัความคดิเหน็ดา้นจ านวนสาขาเพยีงพอต่อการใหบ้รกิารเป็น
ล าดับสุดท้าย จากการวิจยัพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านสถานที่จดัจ าหน่าย มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอม 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญัดา้นส่งเสรมิการตลาด เช่น
คปูองส่วนลด บตัรสะสมแต้ม และอื่นๆ เพื่อดงึดูดใจผูบ้รโิภคใหบ้รโิภคเพิม่ขึน้และควรค านึงถงึการ
ส่งเสรมิการประชาสมัพนัธร์า้นใหเ้ป็นทีรู่จ้กักนัอย่างแพร่หลายใหเ้พิม่มากขึน้ เช่น มสีื่อโฆษณาและ
ประชาสมัพนัธโ์ดยเฉพาะอยา่งยิง่สื่อ Internet/Social Media ทีเ่ขา้มามอีทิธพิลต่อกลุ่มผูบ้รโิภค เพิม่
กจิกรรมทางช่องทางออนไลน์เพิม่ขึน้ เนื่องจากการศกึษาพบว่า ผู้บรโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่ายเกี่ยวกบัการประชาสมัพนัธ์รา้นเป็นล าดบัสุดท้าย จากการวจิยัพบว่า ด้าน
การส่งเสรมิการตลาดมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอม 
 ด้านพนักงานผู้ให้บริการ ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัด้านพนักงานผูใ้หบ้รกิาร
สามารถแนะน าผลติภณัฑ์ในร้านได้เพิม่มากขึ้น เช่นมกีารฝึกอบรมผลติภณัฑ์ต่างๆในรา้นให้กบั
พนักงานร้านและนอกจากนี้ควรมีการสร้างจิตส านึกในการบริการของพนักงานในการสร้าง
ความสมัพนัธ์ที่ดกีบัลูกค้า เช่น การเอาใจใส่ในการบรกิาร การให้ ค าแนะน าเรื่องผลติภณัฑ์ เพื่อ
สรา้งความพงึพอใจให้กบัผู้บรโิภคที่มาใช้บรกิาร เนื่องจากการศกึษาพบว่า ผู้บรโิภคมรีะดบัความ
คดิเห็นเกี่ยวกบัการด้านพนักงานผู้ให้บรกิารด้านสามารถแนะน าผลติภณัฑ์ในร้านได้เป็นอย่างด ี
เป็นล าดบัสุดทา้ย 
 ด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัดา้นสิง่แวดลอ้มทาง
กายภาพเรือ่งร้านมีท่ีจอดรถใหเ้พียงพอ เนื่องจากการศกึษาพบว่า ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ดา้น
สิง่แวดล้อมทางกายภาพเกี่ยวกบัร้านมีท่ีจอดรถเพียงพอเป็นล าดบัสุดทา้ย จากการวจิยัพบว่า ส่วน
ประสมทางการตลาดบรกิารด้านสิง่แวดล้อมทางกายภาพมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการบรโิภค
เครือ่งดื่มรา้นชาพะยอม 
 ด้านกระบวนการ ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัดา้นกระบวนการความรวดเร็วใน
บริการจดัส่งสินคา้ให้มีความรวดเร็วเพิ่มข้ึน เพื่อสร้างความพงึพอใจให้แก่ผู้บรโิภคที่มาใช้บรกิาร 
เนื่องจากการศกึษาพบว่า ผู้บรโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ด้านกระบวนการ เกี่ยวกบัในบริการจดัส่ง
สินคา้เป็นล าดบัสุดทา้ย 
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ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจยัครัง้ต่อไป 
 1.  ควรมีการศึกษาทัศนคติด้านส่วนประสมการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบรโิภคเครื่องดื่มร้านชาพะยอมเพื่อน าผลการศึกษามาใช้เป็นแนวทางปรบัปรุง
แผนการตลาดใหค้รอบคลุมทุกกลุ่มผูบ้รโิภคและท าใหผู้บ้รโิภคมรีะดบัความพงึพอใจสูงสุด 
 2.  ควรมกีารศกึษาการรบัรูต้ราสนิค้า การรบัรูคุ้ณค่า คุณประโยชน์ของเครื่องดื่มประเภท
ชา เพื่อใหท้ราบถงึความต้องการของผูบ้รโิภคต่อคุณประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากการดื่มเครื่องดื่มประเภท
ชาของรา้นชาพะยอม 
 3.  ควรมกีารศกึษาเชงิคุณภาพเพื่อเกบ็ขอ้มลูเชงิลกึ เพื่อท าใหท้ราบถงึความต้องการของ
กลุ่มผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิารอย่างเจาะลกึ เพื่อเป็นประโยชน์ในการวางแผนการตลาดเฉพาะกลุ่ม 
 4. ควรท าการเปรยีบเทยีบปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารของธุรกจิเครื่องดื่มทีเ่ป็น
ทางเลือกหรอืสินค้าทดแทนของผู้บรโิภค เช่น กาแฟสด เพื่อจะได้ทราบถึงความพึงพอใจของ
ผูบ้รโิภคทีใ่ชบ้รกิารและผูป้ระกอบการไดน้ าไปปรบัประยกุต์การตลาดต่อไป 
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แบบสอบถามการวิจยั  

 

เร่ือง 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการบริโภค 

เคร่ืองด่ืมร้านชาพะยอมของผูบ้ริโภคในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดัอบุลราชธานี 

 

เรยีน  ท่านผูต้อบแบบสอบถาม 

 

 แบบสอบถามชุดน้ี จดัทําขึน้เพื่อประกอบการทําสารนิพนธ์ของนิสติปรญิญาโท หลกัสูตร

บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ วชิาเอกการตลาด มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ โดยมคีวามมุง่หมายเพื่อ

ศกึษา “ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มรา้นชา

พะยอมของผูบ้รโิภคในเขตอําเภอเมอืง จงัหวดัอุบลราชธานี”  

 ดงันัน้ผูว้จิยัจงึใครข่อความอนุเคราะหจ์ากท่าน โปรดตอบแบบสอบถามน้ีเพื่อจะทําใหก้าร

วจิยัน้ีไดผ้ลสมบูรณ์ตามความมุง่หมาย และขอขอบพระคุณท่านเป็นอยา่งสูงทีก่รุณาใหค้วามร่วมมอื 

ซึง่แบบสอบถามน้ีจะประกอบดว้ย 3 ส่วน ดงัน้ี 

 

 ส่วนที ่1 ขอ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัผูต้อบแบบสอบถาม 

 ส่วนที ่2 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารของเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอม 

 ส่วนที ่3 พฤตกิรรมการบรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอม 

 

 การตอบแบบสอบถามฉบบัน้ีใชเ้พื่อการศกึษาซึง่ผูต้อบแบบสอบถามจะไมม่ผีลกระทบจาก

การตอบแบบสอบถามแต่ประการใด เป็นการนําเสนอผลการวจิยัในภาพรวมเท่านัน้ 

 

 

*** ขอขอบพระคุณทุกท่านทีใ่หค้วามกรุณาตอบแบบสอบถามทุกขอ้ *** 

 

- - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -  
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เลขท่ีแบบสอบถาม ............... 

 

ส่วนท่ี 1 

ปัจจยัส่วนบคุคลเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม 

 

คาํช้ีแจง : โปรดใส่เครือ่งหมาย  ลงในช่อง  หน้าคาํตอบทีต่รงกบัขอ้มลูของตวัท่าน 

 

 1.  เพศ 

   ชาย     หญงิ 
 

 2.  อาย ุ

   ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี   21 - 30 ปี 

   31 - 40 ปี  41 - 50 ปี 

   51 - 60 ปี  ตัง้แต่ 61 ปีขึน้ไป 
 

 3.  สถานภาพ 

   โสด    สมรส/อยูด่ว้ยกนั    

   หยา่รา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่  

   

 4.  การศึกษา 

   ตํ่ากว่าปรญิญาตร ี  ปรญิญาตร ี   

   สงูกว่าปรญิญาตร ี   
 

 5.  อาชีพ 

   นกัเรยีน/นกัศกึษา  พ่อบา้น/แม่บา้น 

   ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ  พนกังานบรษิทัเอกชน 

   เจา้ของธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ  อื่นๆ โปรดระบุ.................... 
 

 6.  รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

   ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท  10,001 - 20,000 บาท 

   20,001 - 30,000 บาท  30,001 - 40,000 บาท 

   40,001 บาทขึน้ไป   
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ส่วนท่ี 2 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการของเคร่ืองด่ืมร้านชาพะยอม 

 

คาํช้ีแจง โปรดใส่เครือ่งหมาย  ลงในช่อง  ทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่านเพยีงช่องเดยีว  

 โดยมรีะดบัความคดิเหน็ ดงัน้ี 

 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการของ 

เคร่ืองด่ืมร้านชาพะยอม 

ระดบัความคิดเหน็ 

เห
น็ด

ว้ย
อย

า่ง
ยิง่

 

เห
น็ด

ว้ย
 

ไม
่แน่

ใจ
 

ไม
่เห

น็ด
ว้ย

 

ไม
่เห

น็ด
ว้ย

อย
า่ง

ยิง่
 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านผลิตภณัฑ ์  

1. เครือ่งดื่มมคีวามสดใหม ่      

2. เครือ่งดื่มมกีลิน่หอมของชาแท้ๆ       

3. เครือ่งดื่มมรีสชาตหิลากหลาย      

4. เครือ่งดื่มมรีสชาตเิขม้ขน้      

5. เครือ่งดื่มมรีสชาตกิลมกล่อม      

6. ส่วนผสมทีใ่ชม้คีุณภาพด ี      

7. มเีครือ่งดื่มสตูรเฉพาะของรา้น      

8. ความหลากหลายของขนาดบรรจภุณัฑ ์      

9. รปูแบบบรรจภุณัฑท์ีใ่ส่มคีวามสวยงาม      

10. สสีนัของตราสนิคา้สวยงาม      

11. ชื่อเสยีงของตราสนิคา้เป็นทีรู่จ้กั      
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ส่วนประสมทางการตลาดบริการของ 

เคร่ืองด่ืมร้านชาพะยอม 

ระดบัความคิดเหน็ 

เห
น็ด

ว้ย
อย

า่ง
ยิง่

 

เห
น็ด

ว้ย
 

ไม
่แน่

ใจ
 

ไม
่เห

น็ด
ว้ย

 

ไม
่เห

น็ด
ว้ย

อย
า่ง

ยิง่
 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านราคา  

12. มรีาคาเหมาะสมเมือ่เทยีบกบัคุณภาพ      

13. มรีาคาเหมาะสมเมือ่เทยีบกบัรสชาต ิ      

14. มรีาคาเหมาะสมเมือ่เทยีบกบัปรมิาณ      

15. มรีาคาเหมาะสมเมือ่เทยีบกบัชื่อเสยีงของตราสนิคา้      

16. มรีาคาเหมาะสมเมือ่เทยีบกบัคู่แขง่      

ด้านสถานท่ีจดัจาํหน่าย      

17. ทาํเลทีต่ ัง้สะดวกต่อการเดนิทาง      

18. ความเหมาะสมของสถานทีต่ ัง้รา้น      

19. จาํนวนสาขาเพยีงพอต่อการใหบ้รกิาร      

ด้านการส่งเสริมการตลาด  

20. มกีารโฆษณาผ่านสื่อเพื่อดงึดดูใหผู้บ้รโิภคเขา้มาใช้

บรกิารรา้น 

     

21. มกีารประชาสมัพนัธร์า้นใหเ้ป็นทีรู่จ้กักนัอย่าง

แพรห่ลาย 

     

22. มกีารส่งเสรมิการขายต่างๆอยูเ่สมอ      

23. มบีตัรสะสมจาํนวนแกว้เพื่อแลกเครือ่งดื่มฟร ี      

24. จดัส่งฟรภีายในพืน้ทีท่ีร่า้นกําหนด      

ด้านพนักงานผูใ้ห้บริการ  

25. พนกังานขายใหบ้รกิารเป็นอย่างด ี      

26. พนกังานขายมคีวามยิม้แยม้แจม่ใส การพดูจาสุภาพ      

27. พนกังานขายแต่งกายสะอาด      

28. พนกังานขายสามารถแนะนําผลติภณัฑใ์นรา้นไดเ้ป็น

อยา่งด ี
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ส่วนประสมทางการตลาดบริการของ 

เคร่ืองด่ืมร้านชาพะยอม 

ระดบัความคิดเหน็ 

เห
น็ด

ว้ย
อย

า่ง
ยิง่

 

เห
น็ด

ว้ย
 

ไม
่แน่

ใจ
 

ไม
่เห

น็ด
ว้ย

 

ไม
่เห

น็ด
ว้ย

อย
า่ง

ยิง่
 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ  

29. รา้นมกีารตกแต่งอยา่งสวยงามเป็นเอกลกัษณ์ทัง้

ภายในและภายนอก 

     

30. รา้นมกีารรกัษาความสะอาดเป็นอย่างด ี      

31. รา้นมป้ีายแสดงราคาและรายการสนิคา้ชดัเจน      

32. รา้นมทีีจ่อดรถเพยีงพอ      

33. ขนาดพืน้ทีข่องรา้นเขา้ออกไดส้ะดวก      

ด้านกระบวนการ  

34. ความรวดเรว็ในการชงเครือ่งดื่ม      

35. ความถูกตอ้งในการรบัคําสัง่ซือ้จากลกูคา้      

36. ความรวดเรว็ในบรกิารจดัส่ง      

37. ความรวดเรว็ในการเกบ็เงนิ      

38. เวลาเปิด-ปิดรา้นมคีวามเหมาะสม      
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ส่วนท่ี 3 

พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมร้านชาพะยอม 
 

คาํช้ีแจง โปรดใส่เครือ่งหมาย  ลงในช่อง  หรอืเตมิขอ้ความลงในช่องว่าง 
 

 1.  ท่านชื่นชอบเครือ่งดื่มใดมากทีสุ่ด (เลอืกตอบเพยีง 1 ขอ้) 

   ชาเยน็ พะยอม    ชาดําเยน็ 

   ชาเขยีว     ชามะนาว 

   ชาเขยีวมะนาว    ชาโกโก้  

   ชากาแฟ     มอคค่า 

   กาแฟเยน็พะยอม   โอเลีย้ง 

   โกโก้      โอวลัตนิ 

   นมเยน็     นมสด  

   แดง/เขยีวมะนาว   ชาเขยีวโออชิ ิ

   อื่นๆ โปรดระบุ………………..…… 
 

 2. เหตุผลสาํคญัทีสุ่ดทีท่่านเลอืกบรโิภคเครือ่งดื่มรา้นชาพะยอม (เลอืกตอบเพยีง 1 ขอ้) 

   ช่วยดบักระหาย    รสชาตอิรอ่ย    

   ดื่มแลว้สดชื่น    ราคาถูก   

   หาซือ้ไดง้า่ย    จดัส่งฟร ี

   อื่นๆ โปรดระบุ………………..…… 
 

 3.  ส่วนใหญ่ท่านบรโิภคเครือ่งดื่มทีร่า้นชาพะยอมในช่วงเวลาใด (เลอืกตอบเพยีง 1 ขอ้) 

   07.00 – 10.00 น.   10.01 – 13.00 น. 

   13.01 – 16.00 น.   16.01 – 19.00 น.  

   19.01 – 22.00 น. 
 

 4. ท่านใชเ้วลานานเท่าไรในการเขา้มาใชบ้รกิารรา้นชาพะยอม (เลอืกตอบเพยีง 1 ขอ้) 

   น้อยกว่า 10 นาท ี   10-30 นาท ี

   31 นาท ี– 1 ชัว่โมง   มากกว่า 1 ชัว่โมง 
 

 5. บุคคลใดทีม่คีวามสาํคญัในการเลอืกบรโิภคเครือ่งดื่มทีร่า้นชาพะยอมมากทีสุ่ด 

(เลอืกตอบเพยีง 1 ขอ้) 

   ตวัเอง      เพื่อน 

   แฟน      ครอบครวั  

   อื่นๆ โปรดระบุ...........................   
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 6.  ท่านทราบและตดิตามขอ้มลูรา้นชาพะยอมจากสื่อใดมากทีสุ่ด (เลอืกตอบเพยีง 1 ขอ้) 

   หนงัสอืพมิพ ์  นิตยสาร 

   ป้ายโฆษณา / บลิบอรด์  อนิเทอรเ์น็ต    

   โทรทศัน์   อื่นๆ โปรดระบุ........................... 

  

 7.  ท่านบรโิภคเครือ่งดื่มทีร่า้นชาพะยอมสาขาใดบ่อยทีสุ่ด (เลอืกตอบเพยีง 1 ขอ้) 

   สาขาในเมอืง คุณน้อย  สาขาหน้าโรงพยาบาลสรรพสทิธ ์

   สาขาอุปลสีาน                     สาขาสุขาอุปถมัภ ์  

   สาขาโรงเรยีนนารนุีกูล    สาขาหาดคเูดื่อ                                        

   สาขาหนองบวั    สาขาอุบลสแควร ์                                     

   สาขาตลาดบา้นดู่    สาขาวทิยาลยัอาชวีศกึษา        

   สาขาเตรยีมอุดมฯ อุบลฯ    สาขาหน้าปัม๊น้ํามนับางจาก                      

   สาขาโลตสัอุบลราชธานี              สาขาปทุมพทิยาคม  

   สาขาดอนกลาง 1                     สาขาดอนกลาง 2  

   สาขาโรงเรยีนอุบลวทิยาคม    สาขาโรงเรยีนอนุบาลอุบลราชธานี  

   สาขาบา้นปลาดุก    สาขาเซน็ทรลัพลาซ่าอุบลราชธานี  

   สาขาถนนสกลมารค์    สาขาสาขาเอสโซ่ กม.ศูนย ์  

 สาขาพโลชยั                          สาขาการเคหะวนารมย ์

 สาขาโรงเรยีนเบญ็จะมะมหาราชอุบลราชธานี     

 

8. ท่านบรโิภคเครือ่งดื่มทีร่า้นชาพะยอมโดยเฉลีย่ จาํนวน....................แกว้ต่อครัง้ 
 
 

9. ท่านเขา้มาใชบ้รกิารทีร่า้นชาพะยอมโดยเฉลีย่จาํนวน.....................ครัง้ต่อเดอืน 
 

10. ค่าใชจ้า่ยเฉลีย่ในการบรโิภคเครือ่งดื่มทีร่า้นชาพะยอม ประมาณ....................บาทต่อครัง้ 

 

 

********** จบแบบสอบถาม********** 
 

ผูจ้ดัทําแบบสอบถามขอขอบพระคุณอยา่งยิง่ทีท่่านใหค้วามกรณุาสละเวลาและใหค้วามรว่มมอืใน

การตอบแบบสอบถามชุดน้ี 
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ภาคผนวก ข 

 

รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 

 รายช่ือ     ตาํแหน่งและสถานท่ีทาํงาน 

 

1. รองศาสตราจารย ์ดร.ณกัษ์ กุลสิร ์ ประธานโครงการภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์ 

       มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
 

2. รองศาสตราจารย ์สุพาดา สริกุิตตา อาจารยพ์เิศษภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์ 

       มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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ประวติัย่อผู้ทาํสารนิพนธ ์
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ประวติัย่อผู้ทาํสารนิพนธ ์

 
ชื่อ ชื่อสกุล     นางสาวนภสันนัท ์ปิตภิสัสราพงศ ์ 

วนัเดอืนปีเกดิ    21 กนัยายน 2530  

สถานทีเ่กดิ     จงัหวดัอุบลราชธานี 

สถานทีอ่ยู่ปัจจบุนั   32 หมู ่15 ต.สรา้งถ่อ อ.เขือ่งใน จ.อุบลราชธานี 34150 

ตําแหน่งงานปัจจบุนั   Channel Sales Management for Northeast 

สถานทีท่ํางานปัจจบุนั   บรษิทั เอซุสเทค คอมพวิเตอร ์(ประเทศไทย) จาํกดั 

 

ประวตักิารศกึษา     

 พ.ศ.2554   ปรญิญาตร ีบรหิารธุรกจิบณัฑติ คณะบรหิารธุรกจิ 

      ภาควชิาการตลาด จากมหาวทิยาลยัอสัสมัชญั 

 พ.ศ.2560   ปรญิญาโท บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ (วชิาเอกการตลาด) 

      มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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