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 การศึกษาวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยม

บนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางานและศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะประชากรศาสตร 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการ และคานิยมที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามราน

กาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคกลุมวัยทํางานที่มีอายุ 20-50 ปและเคย

บริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยม บนถนนสีลม ภายในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา  โดยการกําหนด

โควตาใหรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ศึกษา บนถนนสีลม 4 ราน ไดแก รานแบล็คแคนยอน สตารบัคส ค อ ฟ ฟ

เวิลด และโอบองแปง ในสัดสวนที่เทากัน รวมจํานวน 385 ตัวอยาง โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ

ในการเก็บรวบรวมขอมูล  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือความถี่และคารอยละ วิเคราะห

ความสัมพันธโดยใชสถิติทดสอบไคสแควร (Chi- Square Test) และวัดระดับความสัมพันธโดยใชสถิติ

ทดสอบ Cramer’s V 
 ผลการวิจัยพบวา  ผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุ 20-30 ป อาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน  รายไดตอเดือนคือ 15,001-30,000 บาท ระดับการศึกษาปริญญาตรี ราน

กาแฟพรีเมี่ยมที่นิยมใชบริการบอยที่สุด คือ รานสตารบัคส  เหตุผลนิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม

มากที่สุด คือ ตองการเขาไปดื่มกาแฟเปนหลัก รูปแบบการเลือกใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมสวนใหญ 

คือ เลือกใชบริการแบบนั่งที่ราน     จํานวนครั้งในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมสวนใหญ คือ  1-2 

คร้ัง/สัปดาห  ชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมสวนใหญ คือ เวลาไมแนนอน  บุคคลที่มักเขา

มาใชบริการรวมดวยบอยที่สุด คือ  เพื่อน/เพื่อนรวมงาน  กาแฟที่เลือกดื่มสวนใหญ คือ ชนิดเย็น  ชนิด

ของกาแฟที่ชอบด่ืมสวนใหญ คือ คาปูชิโน  ขนาดของแกวกาแฟที่มักสั่งเปนประจําสวนใหญ คือ แกว

กลาง  คาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมสวนใหญ คือ 101-200 บาท 

 ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการดาน

ผลิตภัณฑ  ในเรื่อง รสชาติของกาแฟ  ดานพนักงานผูใหบริการ ในเรื่อง การตอนรับและอัธยาศัยของ

พนักงาน  ดานลักษณะทางกายภาพ ในเรื่อง ความสะอาดภายในราน   
  
 
 



 

 จากการทดสอบสมมติฐาน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ 0.05 สามารถสรุปผลไดดังนี้ 
  1.  เพศมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภค

กลุมวัยทํางาน  
  2. อายุมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภค

กลุมวัยทํางาน 
  3. อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน    
  4. รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลม

ของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน   
  5. ระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนน

สีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน   
  6. ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

บริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน   
 7. ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

บริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน   
 8. ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนายไมมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน 
 9. ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน 
 10. ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานพนักงานผูใหบริการมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน 
 11. ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน 
 12. ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานกระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน   
 13. คานิยมของผูบริโภคกลุมวัยทํางานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตาม

รานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน     
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 The purpose of this research  to study coffee consumption behavior of working 

people in premium coffee shop located on Silom Road , to study the relationship between 

the demographic characteristics, the factors of service marketing mix and the values 

towards coffee consumption behavior of working people in premium coffee shop located on 

Silom Road. 

 The sample in this research is 385 working people, age 20-50 years old who has 

consumed coffee at the premium coffee shop on Silom Road within 3 months. Sample is 

equally divided and collected in  4 coffee shops as follows : Blackcanyon, Starbucks, 

Coffeeworld  and Au Bon Pain. Questionnaire is used to collect the data. The statistical 

methods used are frequency, percentage, Chi-Square and Cramer’s V. 

 The research results also revealed that most of respondents were male, age 

between 20-30 years old, working as a private company’s employees with a monthly income 

between 15,001-30,000 Baht. In addition, most of them earned a bachelor degree. They 

usually visit the Starbucks coffee shop, the main reason  in visiting premium coffee shop is 

to drink coffee and sit in average of 1-2 times per week, mostly convenience time with friend 

or coworker. Most of them preferred cold coffee and cappuccino was the favorite one . They 

mostly ordered in medium size and spent  101-200 Baht per time.    

  The most importance factor of service marketing mix in aspect of product  is the 

taste of coffee, in aspect of service people is welcoming and friendship of staff  and in 

aspect of physical is  a clean shop.  

 

 

 

 



 

 The summaries of the results of hypothesis tested with the statistical significance 

level of 0.05 are as follows 

 1. Gender has affected in coffee consumption behavior of working people in 

premium coffee shop located on Silom Road 

 2. Age has affected in coffee consumption behavior of working people in premium 

coffee shop located on Silom Road 

 3. Occupation has affected in coffee consumption behavior of working people in 

premium coffee shop located on Silom Road 

 4. Income has affected in coffee consumption behavior of working people in 

premium coffee shop located on Silom Road 

 5. Education Level has affected in coffee consumption behavior of working people 

in premium coffee shop located on Silom Road 

 6. Product has a relationship with coffee consumption behavior of working people 

in premium coffee shop located on Silom Road 

 7. Price has a relationship with coffee consumption behavior of working people in 

premium coffee shop located on Silom Road 

 8. Place has not a relationship with coffee consumption behavior of working 

people in premium coffee shop located on Silom Road 

 9. Promotion has a relationship with coffee consumption behavior of working 

people in premium coffee shop located on Silom Road 

 10. People has a relationship with coffee consumption behavior of working people 

in premium coffee shop located on Silom Road 

 11. Physical has a relationship with coffee consumption behavior of working people 

in premium coffee shop located on Silom Road 

 12. Process has a relationship with coffee consumption behavior of working people 

in premium coffee shop located on Silom Road 

 13. The values has a relationship with coffee consumption behavior of working 

people in premium coffee shop located on Silom Road 
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ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยความกรุณาอยางสูงของ            อาจารย   ดร.วรางคณา 

อดิศรประเสริฐ  อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ   ที่ไดกรุณาชวยเหลือใหคําปรึกษา ขอเสนอแนะ ตลอดจน

ปรับปรุงแกไขใหสารนิพนธมีความสมบูรณ ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณดวยความเคารพอยางสูงไว  ณ 

โอกาสนี้ 

 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ อาจารย ภัคภร  สกลรักษ    และผูชวยศาสตราจารย เพชรรัตน   

มีสมบูรณพูนสุข      ที่เปนกรรมการแตงตั้งเพิ่มเติมในการสอบสารนิพนธ     และใหขอเสนอแนะตางๆ 

เพื่อปรับปรุงขอบกพรองอันเปนประโยชน  

 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณบิดาและมารดา  ของผูวิจัยที่กรุณาใหการสนับสนุนในการศึกษา

เลาเรียนมาโดยตลอด  

 สุดทายนี้  ผูวิจัยขอใหงานวิจัยนี้ ได เปนประโยชนสําหรับผูที่ เกี่ยวของและผูที่สนใจ

คุณประโยชนและความดีอันพึงมีจากสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบแดบิดามารดา ตลอดจนครู

อาจารยทุกทานที่ประสิทธิประสาทวิชาความรูอันเปนพื้นฐานสําคัญทําใหเกิดผลสําเร็จในการทํา 
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บทที่ 1 
            บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 เครื่องดื่มประเภทกาแฟชาวไทยนิยมบริโภคกันมานาน ต้ังแตสมัยรัชกาลที่ 3            แหงกรงุ 

รัตนโกสินทร  กาแฟเปนเครื่องดื่มทีม่ีจุดดึงดูดทั้งในดานกลิ่นและรสสัมผัสทีห่อมชวนใหล้ิมลองใน

รสชาติ    โดยธุรกิจกาแฟเริ่มตนจากรานกาแฟแบบรถเข็น รานกาแฟแผงลอย รานกาแฟหองแถวและ

พัฒนามาเปนรานกาแฟพรีเมี่ยม ที่ตกแตงหรูหราแบบตะวันตก                ความแตกตางของรานกาแฟ 

พรีเมี่ยมที่เกิดขึ้น สืบเนื่องมาจากกระแสโลกาภิวัตนและการพฒันาเทคโนโลยีสารสนเทศ ซึ่งสงผลให

เกดิการเรียนรูวัฒนธรรมขามชาติเปนไปอยางรวดเร็ว และกอใหเกิดการเปลีย่นแปลงตางๆในสังคม 

“รานกาแฟ”  ซึ่งเปนสวนหนึง่ของวฒันธรรมตะวันตกไดเขามาเผยแพรในไทยและสงผลใหภาพของราน

กาแฟของไทยแบบเดิมเร่ิมมบีทบาทนอยลง  และเนื่องจากกาแฟเริ่มเขามามีบทบาทในทกุกลุม

ผูบริโภคเพิ่มมากขึ้น ไมวาจะเปนกลุมนกัเรียน นกัศึกษาและโดยเฉพาะอยางยิ่งกลุมของผูที่อยูในวยั

ทํางานจะนิยมดื่มกาแฟมากขึ้น    โดยเฉพาะสงัคมเมอืงซึ่งเปนจุดเริม่ตนของวฒันธรรมตะวันตกที่ได

พัฒนา และตกแตงรูปแบบรานสาํหรับผูบริโภคกลุมเปาหมายที ่เปนนกัธุรกิจ วางตําแหนงผลิตภัณฑไว

ในระดับสูง มีสูตรที่เปนมาตรฐานและมเีอกลักษณเฉพาะตวั ต้ังราคาของเครื่องดื่มในระดับทีสู่งกวา

รานกาแฟแบบดั้งเดิม มกีารบริการที่ดีจากพนกังาน จงึเปนทีม่าของรานกาแฟพรีเมีย่ม 

 ศูนยวิจยักสิกรไทย (2548) ไดสรุปมูลคาตลาดรานกาแฟพรีเมีย่มสงูถึง 4,700 ลานบาท  

ธุรกิจรานกาแฟพรีเมีย่มยงัคงเปนธุรกิจทีน่าลงทุน เนื่องจากการที่โอกาสทางธุรกิจยงัเปดกวาง จากการ

ที่ปริมาณการบริโภคกาแฟของคนไทยยังอยูในเกณฑตํ่า และสวนใหญยังนิยมบริโภคกาแฟสําเร็จรูป 

ซึ่งธุรกิจรานกาแฟพรีเมีย่มนี้จะเขามาเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคกาแฟของคนไทย เนือ่งจาก

ธุรกิจรานกาแฟพรีเมีย่มกาํลังกลายเปนรานที่อยูในกระแสความนยิมในปจจุบัน โดยมีผูประกอบการไม

ตํ่ากวา 10 ยีห่อที่ประกาศขยายธุรกิจดานนี้อยางจริงจงัมาตั้งแตป 2543       ทัง้ในการขยายรานกาแฟ 

พรีเมี่ยมในกรงุเทพฯและตางจังหวัด โดยเฉพาะในดานชองทางการจําหนาย ซึ่งสวนใหญจะเปด

ใหบริการในพืน้ที่รานคาสมยัใหมหรือโมเดิรนเทรด    ไมวาจะเปน หางสรรพสนิคา       ไฮเปอรมารเก็ต  

ดีสเคานสโตร ทําใหเกิดการแยงพืน้ทีท่ําเลดี ทําใหตนทุนในการขยายสาขาแตละแหงเพิ่มสูงขึ้น ทาง

ผูประกอบการปรับกลยุทธโดยการเนนความหลากหลายและสรางความแตกตาง โดยขยายสาขา

เพื่อใหครอบคลุมพื้นทีท่ี่มีลูกคากลุมเปาหมาย  คือ ปมน้ํามนั โรงภาพยนตร รถไฟฟา ศูนยแสดงสินคา 

รานหนงัสือ โรงพยาบาล สถานออกกําลงักาย สถานีรถไฟฟา และทาอากาศยาน การที่ธุรกิจรานกาแฟ

จากตางชาตยิงัทยอยกนัเขามาลงทนุเปดกจิการในเมืองไทยแสดงวา ตลาดของธุรกิจนี้มีอนาคตและ
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ไดรับการประเมินวายงัขยายตัวตอไปได อยางไรก็ตามนกัลงทุนรายยอยก็ตองเขามาในธุรกจินี้อยาง

ระมัดระวังเนือ่งจากมีความเสี่ยงสงูกวานกัลงทนุรายใหญ ทีม่ีทัง้กาํลังเงินและความรูดานเทคโนโลย ี

รวมทัง้เทคนิคการพลิกแพลงตลาดเพื่อขยายฐานการบริโภค ทําใหมโีอกาสในการประสบความสําเร็จ

ในธุรกิจมากกวา 

 ผูประกอบการรานกาแฟพรีเมี่ยมใหความสําคัญในเรื่องชองทางการจดัจําหนายโดยถือวา

ถนนสีลมเปนยานธุรกิจ ซึง่เปนแหลงทีม่คีนกลุมวัยทาํงานเปนจํานวนมาก สามารถสังเกตอยางเห็นได

ชัดวามีรานกาแฟอยูเปนจํานวนมากและโดยเฉพาะรานกาแฟพรีเมี่ยมที่มีใหเลือกหลายราน ตําแหนง

ของรานกาแฟพรีเมี่ยมจะตั้งอยูใกลอาคารสํานักงาน เพือ่ความสะดวกในการมาใชบริการของผูบริโภค

กลุมวัยทาํงาน รานกาแฟพรีเมี่ยมที่ศึกษาบนถนนสีลม  ไดแก แบลค็แคนยอน สตารบัคส คอฟฟเวิลด

และโอบองแปง  โดยแตละรานจะใชยทุธวธิีในการดําเนนิธุรกิจ และการพัฒนาธุรกิจในรูปแบบที่

แตกตางกนั เพื่อสรางเอกลกัษณและความพึงพอใจใหกบัผูบริโภคมากที่สุด 

 จะเหน็ไดวาในปจจุบันรานกาแฟของไทยแบบเดิมเร่ิมมบีทบาทนอยลง ผูบริโภคหนัมานิยม

บริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มมากขึ้น โดยเฉพาะอยางยิง่กลุมของผูที่อยูในวัยทาํงาน ประกอบ

กับรูปแบบและสาขาของรานกาแฟพรีเมีย่มที่รองรับความตองการของกลุมคนวัยทาํงาน ดังนัน้จงึเปน

ที่มาของการศกึษาในครั้งนี ้ ผูวิจัยจงึสนใจที่จะศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตาม

รานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสลีมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  ชวยใหผูประกอบธุรกจิสามารถนาํเสนอ

ผลิตภัณฑและบริการที่ตรงตอความตองการของผูบริโภคมากขึ้น 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายไวดังนี ้
 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภค 

กลุมวัยทํางาน 
 2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลม จําแนกตาม

ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน 

 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการกับพฤติกรรมการ

บริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  

 4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางคานิยมของผูบริโภคกลุมวัยทํางานกับพฤติกรรมการ

บริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน 
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ความสําคัญของการวิจัย 
 1. เพื่อเปนขอมูลใหผูประกอบการรานกาแฟพรีเมี่ยมใชเปนแนวทางในการวางแผน

การตลาดโดยการพัฒนาและปรับปรุงผลิตภัณฑกาแฟใหตรงกับความตองการของผูบริโภคมากขึ้น 
ราคาของผลิตภัณฑกาแฟมีความเหมาะสมในตลาดธุรกิจกาแฟสามารถตอสูกับคูแขงขันในตลาดได มี

ชองทางการจัดจําหนายรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ครอบคลุมทั่วถึงและสามารถเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมาย

ไดมากขึ้นและมีการเลือกใชการสงเสริมการตลาดที่เหมาะสมเพื่อสรางยอดขายและกําไรในการดําเนิน

ธุรกิจ 

 2. เพื่อเปนขอมูลใหผูประกอบการรานกาแฟพรีเมี่ยมและพนักงานผูใหบริการใชเปนแนว 
ทางในการพัฒนาและปรับปรุงกระบวนการการใหบริการที่รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ สามารถสราง

ความพึงพอใจ ประทับใจและใหลูกคากลับมาใชบริการอีก  

      
ขอบเขตของการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวจิัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี ้คือ ผูบริโภคกลุมวัยทํางานที่เคยบริโภคกาแฟตามรานกาแฟ 

พรีเมี่ยม บนถนนสีลม ซึง่ไมทราบจาํนวนผูบริโภคที่แนนอน 

 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคกลุมวัยทํางานที่มีอายุ 20-50 ป   และเคย

บริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยม บนถนนสีลม ภายในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา  ดังนั้นจึงใชสูตร

การคํานวณขนาดกลุมตัวอยางแบบไมทราบคาประชากร (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2544: 74) และได

กําหนดคาความเชื่อมั่น 95 % ความผิดพลาดที่ยอมรับได ไมเกิน 5 % ไดขนาดกลุมตัวอยาง จํานวน 

385 คน 
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 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 ข้ันที่1 การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการกาํหนดโควตาใหรานกาแฟ 

พรีเมี่ยมที่ศึกษา บนถนนสลีม 4 ราน โดยแบงไดดังนี ้

   รานแบล็คแคนยอน จํานวน 97 ตัวอยาง 

   รานสตารบัคส  จํานวน 96 ตัวอยาง 

   รานคอฟฟเวิลด  จํานวน 96 ตัวอยาง 

   รานโอบองแปง  จํานวน 96 ตัวอยาง 

   รวม               385        ตัวอยาง 

 ข้ันที่ 2  การสุมตัวอยางแบบใชความสะดวก (Convenience Sampling) สุมตัวอยางตาม

ความสะดวกบริเวณใกลเคียงรานกาแฟพรีเมี่ยมในแตละรานที่กําหนด บนถนนสีลม   จนครบจํานวนที่

ตองการ  

 
 ตัวแปรที่ศกึษา  
  ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) แบงเปนดงันี ้
   1. ลักษณะทางประชากรศาสตร 
    1.1 เพศ 
     1.1.1 ชาย 

     1.1.2 หญิง 

    1.2 อาย ุ

     1.2.1 20-30 ป 

     1.2.2 31-40 ป 

     1.2.3 41-50 ป 

    1.3 อาชีพ 

     1.3.1 พนักงานบริษทัเอกชน 

     1.3.2 ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ 

     1.3.3 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

    1.4 รายไดตอเดือน 

     1.4.1 ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 

     1.4.2 15,001 – 30,000  บาท 

     1.4.3 30,001 – 45,000  บาท 

     1.4.4 มากกวา 45,000 บาทขึ้นไป 
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    1.5 ระดับการศึกษาสูงสุด 

     1.5.1 ตํ่ากวาปริญญาตรี 

     1.5.2 ปริญญาตรี 

     1.5.3 สูงกวาปริญญาตรี 

   2. ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการ 

    2.1 ผลิตภัณฑ 

    2.2 ราคา 

    2.3 ชองทางการจดัจําหนาย 

    2.4 การสงเสริมการตลาด 

    2.5 พนักงานผูใหบริการ 

    2.6 ลักษณะทางกายภาพ 

    2.7 กระบวนการ 

  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก พฤตกิรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟ 

พรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน 
 

นิยามศัพทเฉพาะ 
 1. ผูบริโภคกลุมวัยทาํงาน หมายถงึ บุคคลเพศชาย หญิง ทีม่ีรายไดประจาํจากการ

ทํางานและในการวิจยัครั้งนีมุ้งทีจ่ะศึกษาบุคคลที่มีอาย ุ20-50 ป     

 2. รานกาแฟพรีเมี่ยม หมายถึง รานกาแฟที่วางตําแหนงผลิตภัณฑทางการตลาดไวใน

ระดับสูง ราคาจําหนายสูงกวารานกาแฟโดยทั่วไป เนนคุณภาพของสินคาและบริการภายในราน มีสูตร

เครื่องดื่มที่เปนมาตรฐาน   มีการจัดตกแตงรานที่สวยงาม     มีสาขาและตราสินคาเปนที่รูจักในระดับ 

ประเทศ  ในการวิจัยครั้งนี้รานกาแฟพรีเมี่ยมที่ศึกษา ประกอบดวย แบล็คแคนยอน สตารบัคส  คอฟฟ

เวิลด และโอบองแปง   

 3. ปจจัยสวนประสมทางตลาดบริการ หมายถงึ ส่ิงที่ผูบริโภคตัดสินใจเลือกบริโภคกาแฟ

ตามรานกาแฟพรีเมีย่ม ซึง่ประกอบดวยปจจัย 7 ประการ ซึ่งตองใชใหสอดคลองและผสมผสานกนั

อยางลงตัว เพือ่กระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการและประทับใจในการใหบริการ ไดแก 

 3.1 ผลิตภัณฑ หมายถงึ รสชาตกิาแฟ ความหลากหลายของชนิดกาแฟ สูตรเฉพาะของกาแฟ

ที่แตกตางจากรานอื่น กลิ่นหอมของกาแฟจากกรรมวิธกีารชง ความหลากหลายของขนาดแกวกาแฟ 

ความชัดเจนของตราสินคาบนแกวกาแฟ ความสวยงามของแกวกาแฟ ภาพพจนของรานกาแฟ 

 3.2 ราคา หมายถงึ  ความเหมาะสมของราคาเมื่อเปรียบเทยีบกับรสชาติและปริมาณตอแกว   

ความเหมาะสมของราคาเมือ่เปรียบเทียบกับกาแฟยี่หออ่ืน 
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 3.3 ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง  ความสะดวกในการเดินทางไปใชบริการ ความ

เหมาะสมของสถานที่ต้ังสังเกตเห็นไดชัดเจน  ความเหมาะสมของเวลาเปด-ปดบริการ 

 3.4 การสงเสริมการตลาด  หมายถึง  การโฆษณาประชาสัมพันธ การใหสวนลดจากราคา

ปกติ การแจกของพรีเมี่ยม การใชคูปองสะสม 

 3.5 พนักงานผูใหบริการ  หมายถึง  การตอนรับและอัธยาศัยของพนักงาน ความรูของ

พนักงานเกี่ยวกับกาแฟ ความสุภาพในการแตงกายของพนักงาน ความกระตือรือรนในการใหบริการ

ของพนักงาน 

 3.6 ลักษณะทางกายภาพ    หมายถึง  บรรยากาศและการตกแตงภายในราน ความสะอาด

ภายในราน  ความกวางขวางของพื้นที่ภายในราน ความชัดเจนของปายรายการและราคา 

 3.7 กระบวนการ   หมายถึง ความรวดเร็วในกรรมวิธีการชงกาแฟ ความรวดเร็วในการชําระ

เงิน  ความสะดวกและงายในขั้นตอนการรับบริการ 

 4. พฤติกรรมการบริโภค   หมายถงึ       การกระทําของบุคคลในการใชบริการรานกาแฟ 

พรีเมี่ยม ในลักษณะ การใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมบอยที่สุดและเหตุผลที่ใชบริการ  ใชบริการแบบ

นั่งที่รานหรือซื้อกลับ ใชบริการกี่คร้ังตอสัปดาห  ใชบริการชวงเวลาใด  บุคคลที่เขามาใชบริการดวย 

ชนิดกาแฟที่ชอบด่ืม ขนาดของแกวที่ส่ัง และคาใชจายตอคร้ังในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม  

 5. คานิยม หมายถึง ความรูสึกหรือความเชื่อของกลุมวัยทํางานที่ใหการยอมรับในสิ่งใดสิ่ง

หนึ่ง และยึดถือเปนหลักประจําใจ เพื่อชวยในการตัดสินใจเลือกกระทําอยางใดอยางหนึ่ง  
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 กรอบแนวคิดในการวิจัย เร่ือง ปจจัยทีม่ีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟ 

พรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน มกีรอบแนวคิดในการวิจัยดงันี ้
 
  
 ตัวแปรอิสระ                       ตัวแปรตาม 
 
 
 
 

  

 

 
 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการวิจยั 

    

คานิยม 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาด
บริการ 
1. ผลิตภัณฑ 

2. ราคา 

3. ชองทางการจัดจําหนาย 

4. การสงเสริมการตลาด 

5. พนักงานผูใหบริการ 

6. ลักษณะทางกายภาพ 

7. กระบวนการ 

ลักษณะประชากรศาสตร 
เพศ 

อาย ุ

อาชีพ 

รายได 

การศึกษา 

 
 

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟตาม
รานกาแฟพรเีมี่ยมบนถนนสีลม
ของผูบริโภคกลุมวัยทาํงาน  
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สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคกลุมวัยทาํงานมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ

ตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวยัทํางาน  

 2. ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการมคีวามสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ

ตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวยัทํางาน 

 3. คานิยมของผูบริโภคกลุมวัยทํางานมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตาม

รานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสลีมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 2 
เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดคนควา เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของตามลําดับดังตอไปนี้ 

 1. ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 2. ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับการบริการ 

 3. ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดดานธุรกิจบริการ 
 4. แนวความคิดเกี่ยวกบัคานยิม 
 5. แนวความคิดเกี่ยวกบัวัยทํางาน 

 6. แนวความคิดเกี่ยวกบัรานกาแฟพรีเมี่ยม 

 7. งานวิจยัที่เกี่ยวของ 

 
ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของผูบริโภค 
 ยุทธนา  ธรรมเจริญ (2541 : 5) ใหความหมายวา  ผูบริโภค  (Consumer) หมายถงึ บุคคล

หนึง่หรือหลายคนที่แสดงออกซึ่งสทิธิที่ตองการและบรโิภคผลิตภัณฑที่เสนอขายในตลาด ผูบริโภคอาจ

ซื้อผลิตภัณฑที่ตอบสนองความตองการของตนและครอบครัว หรือซื้อเพื่อสรางความพอใจใหกลุม

สังคมที่ตนเองอาศัยอยู  แตอยางไรก็ตามในแงของนักการตลาด ไมสามารถสรุปวาทุกคน คือ  ผูบริโภค

ของกิจการ   

 เสรี  วงษมณฑา (2542 : 30) ใหความหมายวา   ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง  ผูที่มีความ

ตองการซื้อ (Need)  มีอํานาจซื้อ (Purchasing power)  ทาํใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing 

Behavior)  และพฤติกรรมการใช (Using behavior)  

 ศิริวรรณ  เสรีรัตน  (2535 : 54) ใหความหมายวา ผูบริโภค (Consumer)  หรือ  ผูบริโภคคน

สุดทาย (Ultimate consumer)  หมายถงึ  ผูใชผลิตภัณฑ  หรือบริการขั้นสุดทาย  หรืออาจหมายถึง ผู

ซื้อสินคาไปเพือ่ใชสวนตัวและครอบครัว หรือการใชข้ันสุดทายสาํหรับสินคาบริโภค (Consumer 

market) 

 อดุลย  จาตุรงคกุล  (2543 : 7) ใหความหมายวา  ผูบริโภค  หมายถึง  บุคคลตาง  ๆ  ที่มี

ความสามารถในการซื้อ  (Ability to buy) หรือทุกคนที่มีเงิน  นอกจากนั้นในทัศนะของนักการตลาด 

ผูบริโภคจะตองมีความเต็มใจในการซื้อ  (Willingness to buy) สินคาหรือบริการดวย  ลักษณะอื่น  ๆ 
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ของผูบริโภคก็คือผูบริโภคบางคนซื้อสินคาไปเพื่อใชประโยชนสวนตัวและในขณะเดียวกันก็ยังมี

ผูบริโภคอีกหลายรอยพันคนซื้อไปเพื่อขายตอหรือใชในการผลิตดวย 

 จากความหมายขางตนทําใหสรุปไดวา ผูบริโภค หมายถึง บุคคลที่มีความตองการซื้อมี

ความสามารถในการซื้อหรือมีอํานาจซื้อ และมคีวามเต็มใจที่จะซื้อ ซึ่งกอใหเกิดพฤติกรรมการบริโภค   

 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2539 : 5) ใหความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถงึ ปฏิกิริยาของ

บุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกบัการไดรับและใชสินคาและบริการ ทางเศรษฐกิจ  รวมทัง้กระบวนการตางๆ

ของการตัดสินใจ ซึ่งเกิดกอน และเปนตวักาํหนดปฏิกิริยาตางๆ เหลานี ้ 

 ปริญ ลักษิตานนท (2536 : 27) ใหความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทํา

ของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑ  ทั้งนี้หมายถึงกระบวน 

การตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นกอนและมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา  

 ดารา ทีปะปาล  (2542 : 3)  ใหความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึง

กระบวนการตางๆที่บุคคลหรือกลุมบุคคลเขาไปเกี่ยวของเพื่อทําการเลือกสรร การซื้อ การใช การ

บริโภค อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑบริการ ความคิดหรือประสบการณ เพื่อตอบสนองความตองการและ

ความปรารถนาตางๆใหไดรับความพอใจ 

    องอาจ ปะทะวาณิช (2525 : 31-40) ใหความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง  การ

กระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดซึ่งสินคาและบริการ ซึ่งหมายถึง 

การตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ ที่สามารถสรางความพึงพอใจในการซื้อใหแกผูซื้อมากที่สุด สาเหตุที่

ผูบริโภคซื้อสินคาและบริการ อาจเปนเพราะมีส่ิงจูงใจบางประการที่สอดคลองกับทัศนคติของผูบริโภค  

 ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ (2541 : 124) ใหความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง 

การศึกษาถึงพฤติกรรม การตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคเกี่ยวของกับการซื้อ และการใชสินคา  

นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุผลหลายประการ กลาวคือ

พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลกลยุทธการตลาดของธุรกิจและมีผลทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ    ถา

กลยุทธทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได   และเพื่อใหสอดคลองกับแนว 

ความคิดทางการตลาด (Marketing concept) ที่วาการทําใหลูกคาพึงพอใจจะตองศึกษาถึงพฤติกรรม

ผูบริโภคเพื่อจัดสิ่งกระตุนกลยุทธการตลาดเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภค  

 จากความหมายขางตนทําใหสรุปไดวา พฤติกรรมของผูบริโภคหมายถึง การศึกษาพฤติกรรม

ผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ      และถากลยุทธทางการตลาดสามารถตอบสนองความ 

พึงพอใจของผูบริโภคไดจะมีผลทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ 
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 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ (2541 : 125) ไดใหความหมายของการวิเคราะหพฤติกรรม

ผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) ไววา เปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ

และการใชของผูบริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะและความตองการและพฤติกรรมการซื้อและการใชของ

ผูบริโภค   คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด  (Marketing strategies)                         

ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม คําถามที่ใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรม

ผูบริโภคคือ  6Ws และ 1H  ซึ่งประกอบดวย WHO? WHAT?  WHY?  WHO PARTICIPATES? 

WHEN? WHERE?  และ  HOW?  เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ  หรือ 7Os  ซึ่งประกอบดวย 

OCCUPANTS  OBJECTS  OBJECTIVES  ORGANIZATIONS  OCCASIONS  OUTLETS และ  

OPERATIONS  

 

ตาราง 1  แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws  และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม 

      ผูบริโภค  (7Os) 

 

คําถาม (6Ws และ 1H)          คําตอบที่ตองการทราบ (7Os)    กลยทุธการตลาดที่เกี่ยวของ 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย         ลักษณะกลุมเปาหมาย             กลยทุธการตลาด (4Ps)    

(Who is in the target market?) (Occupants) ทางดาน  ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา  

    1. ประชากรศาสตร  การจัดจําหนาย และการสงเสริม 

                2. ภูมิศาสตร       การตลาดที่เหมาะสมและสามารถ 

                3. จติวิทยา   ตอบสนองความพงึพอใจของกลุม 

    4. พฤตกิรรมศาสตร                     เปาหมายได 

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร  ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ              กลยทุธดานผลิตภัณฑ (Product 

(What does the consumer (Objects)   strategies) 

buy?)  ส่ิงที่ผูบริโภคตองการจาก             1. ผลิตภัณฑหลัก 

  ผลิตภัณฑ คือ ตองการ  2. รูปลักษณผลิตภัณฑ   

 คุณสมบัติ (Product      ประกอบดวย บรรจุภัณฑ 

  component)  แขงขัน            ตราสินคา รูปแบบ บริการ 

  (Competitive differentiation)     คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม 

                  3. ผลิตภัณฑควบ 
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ตาราง 1 (ตอ)       

คําถาม (6Ws และ 1H)          คําตอบที่ตองการทราบ (7Os)    กลยทุธการตลาดที่เกี่ยวของ 

                                                     4. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 

        5. ศักยภาพผลิตภัณฑความ 

           แตกตางทางการแขงขัน  

          (Competitive differentiation)   

           ประกอบดวยความแตกตาง 

          ดานผลิตภณัฑ  บริการ  

           พนักงาน และภาพลักษณ 

3. ทาํไมผูบริโภคจึงซื้อ        วัตถุประสงคในการซื้อ   กลยทุธที่ใชมากคือ 

(Why does the consumer   (Objectives)ผูบริโภคซื้อสินคา    1. กลยทุธดานผลิตภัณฑ 

buy?)       เพื่อสนองความตองการของเขา              (Product strategies) 

       ดานรางกายและดาน จิตวิทยา     2. กลยทุธการสงเสริมการตลาด       

       ซึง่ตองศึกษาปจจยัที่มีอิทธิพลตอ      (Promotion strategies)                      

       พฤติกรรมการซื้อ คือ        ประกอบดวย กลยทุธการ 

       1. ปจจัยภายในหรือปจจัยทาง      โฆษณา การขายโดยใช                         

           จิตวทิยา         พนักงานขาย  การสงเสรมิ 

       2. ปจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม      การขาย       การใหขาวและ 

       3. ปจจัยเฉพาะบุคคล       การประชาสัมพันธ        

        3. กลยทุธดานราคา 

        4. ดานชองทางการจัดจําหนาย 

4. ใครมีสวนรวมในการ     บทบาทของกลุมตางๆ     กลยุทธที่ใชกันมาก คือ 

ตัดสินใจซื้อ      (Organizations)     กลยุทธการโฆษณา 

(Who participates in          และมีอิทธพิลในการ            และ (หรือ)การสงเสริมการตลาด       

  the buying?)                   ตัดสินใจซื้อประกอบดวย                      (Advertising and promotion   

                                         1. ผูริเร่ิม                          strategies)โดยใชกลุมอิทธิพล 

                                         2. ผูมีอิทธิพล 

                                         3. ผูตัดสินใจซื้อ 

                                         4. ผูซื้อ 

                                         5. ผูใช 



 13

ตาราง 1 (ตอ)  

      

คําถาม (6Ws และ 1H)          คําตอบที่ตองการทราบ (7Os)    กลยทุธการตลาดที่เกี่ยวของ 

 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน             ชองทางหรือแหลง (Outlets)           กลยทุธชองทางการจัดจาํหนาย   

(Where does the   ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อเชน             (Distribution channel 

consumer buy?)  หางสรรพสินคา ซุปเปอร               strategies) บริษัทนาํ 

    มารเก็ต รานขายของชาํ ฯลฯ          ผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย   

           โดยพิจารณาวาจะผานคน 

           กลางอยางไร 

---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร  ข้ันตอนในการตัดสนิใจซื้อ    กลยทุธที่ใชมากคือ  กลยทุธ                        

(How does the   (Operations) ประกอบดวย            การสงเสริมการตลาด    

consumer buy?)  1. การรับรูปญหา        ประกอบดวยการโฆษณา 

    2. การคนขอมลู      การขายโดยใชพนักงานขาย 

    3. การประเมนิผล     การใหขาว การประชาสมัพันธ 

    4. การตัดสินใจซื้อ     การตลาดทางตรง เชน พนัก 

    5. ความรูสึกภายหลงัการซื้อ           งานขายจะกาํหนดวตัถุประสงค 

           ในการขายใหสอดคลองกบั 

           วัตถุประสงคในการตัดสินใจซื้อ 

 

              ที่มา :  ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 126    
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 โมเดลการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค 
 

 

ภาพประกอบ 2 รูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ (ผูบริโภค) [Model of buyer (consumer) behavior] 

              ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 198. 

 

ส่ิงกระตุนภายนอก 
(Stimulus = S) 

 
สิ่งกระตุน               สิ่งกระตุนอื่นๆ  

ทางการตลาด        (Other stimuli) 

(Marketing 

stimuli) 
 
 

ผลิตภัณฑ ราคา       เศรษฐกิจ 

การจัดจําหนาย        เทคโนโลย ี

การสงเสริม              การเมือง 

การตลาด ฯลฯ         วัฒนธรรม 

 

การตอบสนองของผูซื้อ 
(Response = R) 

 
การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกราคา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

กลองดํา หรือ 
ความรูสึกนึกคิด 

ของผูซ้ือ 

ลักษณะของผูซื้อ 
(Buyer’s characteristics) 

 
ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 

ปจจัยดานสังคม (Social) 

ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 

ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 
(Buyer’s  decision process) 

 
การรับรูปญหา (Problem recognition) 

การคนหาขอมูล (Information search) 

การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternativess) 

การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase behavior) 

 



 15

 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model)  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ (2546:196)ไดกลาวไววาโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 

behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ โดยมี

จุดเริ่มตนจากการเกิดสิ่งกระตุน(Stimulus)ที่ทําใหเกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึก

นึกคิดของผูซื้อซึ่งเปรียบไดในกลองดํา (Buyer’s black box) ที่ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได   

ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อเกิดจากอิทธิพลจาก ลักษณะตางๆ  ของผูซื้อแลวจะมีการตอบสนองของผูซื้อ 

(Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s purchase decision) 

 จุดเริ่มตนของรูปแบบจําลองนี้อยูที่มีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลวทาํ

ใหเกิดการตอบสนอง(Response) ดังนั้นรูปแบบจําลองนี้จงึอาจเรียกวาแบบจาํลองตัวกระตุนปฏิกิริยา

ตอบสนอง (S-R Model)  โดยมีรายละเอียดดังนี ้

1. สิ่งกระตุน (Stimulus)  หมายถงึ   ส่ิงที่ผลักดันใหบุคคลเกิดการตอบสนองหรือตัดสินใจ 

ซื้ออาจเกิดขึ้นจากภายในรางกาย (Inside stimulus) และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) 

โดยทีน่ักการตลาดจะตองสนใจ และจัดสิง่กระตุนภายนอกเพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ  

ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจงูใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying motive)  ซึ่งอาจใชเปนเหตุจูงใจซื้อดานเหต ุ

ผลหรือดานจติวิทยา (อารมณ) ก็ได   ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 

  1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus)  เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด

สามารถควบคุม และตองจัดใหมีข้ึนเพราะจะสรางใหเกิดความตองการผลิตภัณฑ  เปนสิ่งกระตุนที่

เกี่ยวของกับสวนประสมการตลาด (Marketing mix) ซึ่งประกอบดวย 

   1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม 
เพื่อกระตุนความตองการซื้อ 

   1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ

ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 
   1.1.3 ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) เชน  การจัดจําหนาย

ผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค 
   1.1.4 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา การใช

ความพยายามของพนักงานขาย การ ลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไป   

  1.2 ส่ิงกระตุนอืน่ๆ  (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่อยูภาย 

นอกองคกรซึ่งบริษัทไมสามารถควบคุมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก 
   1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน  ภาวะเศรษฐกิจ   รายไดของ

ผูบริโภคสิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
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   1.2.2 ส่ิงกระตุนทางดานเทคโนโลยี  (Technological)  เชน เทคโนโลยีใหมดาน

ฝากถอนเงนิอตัโนมัติสามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 
   1.2.3 ส่ิงกระตุนทางดานกฏหมายและการเมือง (Law and political) เชน นโยบาย

เพิ่มหรือลดภาษีสินคาใดสนิคาหนึง่จะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซึ้อ 
   1.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชนขนบธรรมเนยีมประเพณีไทยในสมัย

ตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ  (Buyer’s black box) หมายถึงความรูสึกนึก

คิดของคนซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได  จึงตองพยายามคนหา

ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากปจจัยตางๆ  ที่มีอิทธิพลตอความรูสึกนึกคิดของผูซื้อและ

การตัดสินใจเลือกซื้อ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer characteristic) ลักษณะของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากปจจัย

ตางๆดังนี ้
   2.1.1 ปจจัยดานวัฒนธรรม  (Cultural factors)  วัฒนธรรมเปนเครื่องผูกพันบุคคล

ในกลุมไวดวยกัน บุคคลจะเรียนรูวัฒนธรรมของเขาภายใตกระบวนการทางสังคม วัฒนธรรมเปนสิ่งที่

กําหนดความตองการ และพฤติกรรมของบุคคล  วัฒนธรรมแบงออกเปน วัฒนธรรมพื้นฐาน  

วัฒนธรรมกลุมยอย  หรือขนบธรรมเนียมประเพณีและชนชั้นของสังคม 
   2.1.2 ปจจัยดานสังคม (Social factors) เปนปจจัยที่เกี่ยวของในชีวิตประจาํวันและ

มีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซือ้  ลักษณะทางสงัคมประกอบดวยกลุมอางอิง  ไดแก กลุมปฐมภูมิ  กลุม

ทุติยภูมิ  ครอบครัว บทบาท   และสถานะของผูซื้อ 
   2.1.3 ปจจัยสวนบุคคล  (Personal factors)  การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพล

จากลักษณะสวนบุคคลทางดานตางๆ  ไดแก  อาย ุ  ข้ันตอนวัฎจักรชวีิตครอบครัว  อาชพี  โอกาสทาง

เศรษฐกิจ  การศึกษา  รูปแบบการดํารงชวีิต  บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล 

   2.1.4 ปจจัยทางจิตวิทยา  (Psychological factors)  เปนปจจัยภายในตวัผูบริโภค

ที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการซื้อและการใชสินคา  ไดแก  การจูงใจ  การรับรู  การเรียนรู  ความเชื่อ 

ทัศนคติ  และบุคลิกภาพ 
  2.2 กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer’s decision process)  ประกอบดวย

ข้ันตอน คือ 1. การรับรูความตองการ(ปญหา)  2. การคนหาขอมูล  3. การประเมินผลทางเลือก  4. 

การตัดสินใจซือ้  5. พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ 
   2.2.1 การรับรูปญหา (Problem recognition)  การที่ผูบริโภครูจักปญหา  ซึง่ทาํให

ผูบริโภคทราบความจาํเปนและความตองการในสินคา  งานของนกัการตลาดในขั้นนีคื้อ  จัดสิ่งที่เปน
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ความตองการดานผลิตภัณฑ ราคา  ชองทางการจาํหนาย  หรือการสงเสริมการตลาด เพื่อใหผูบริโภค

ไดตามความตองการในสินคา 
   2.2.2 การคนหาขอมูล (Information search)  เมื่อผูบริโภครับรูปญหานั่นคือ  เกิด

ความตองการในขั้นที่1แลวก็จะคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ (1)แหลงบุคคล ไดแก ครอบครัว  

เพื่อน (2)แหลงการคาไดแก ส่ือโฆษณา พนักงานขายงานของนักการตลาดที่เกี่ยวของกับกระบวนการ

ในการพยายามจัดขอมูลขาวสารใหผานแหลงการคาและแหลงบุคคลใหมีประสิทธิภาพและทั่วถึง 
   2.2.3 ประเมินผลทางการเลือก (Evaluation of alternatives)  การพิจารณา

ผลิตภัณฑตางๆ จากขอมูลที่รวบรวมไดในขั้นที่ 2 หลักเกณฑการพิจารณาคือ  (1) คุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑ เชน รูปราง รูปทรง (2) การใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ เชน ราคา

เหมาะสม คุณภาพสูง (3) ความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคาหรือภาพพจน  ซึ่งความเชื่อนี้จะมีอิทธิพลตอ

การประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ  (4) เปรียบเทียบระหวางยี่หอตางๆ งานของนักการตลาดที่

เกี่ยวของกับกระบวนการขั้นนี้คือ  การจัดสวนประสมการตลาดดานตางๆใหเหมาะสม 

   2.2.4 การตัดสินใจซือ้ (Purchase decision) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยีห่อใด

เนื่องจากมกีารประเมินผลทางเลือกตางๆ มาแลว  ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่เขาชอบมาก

ที่สุดและปฏิเสธที่จะซื้อสินคาที่ตนเองไมมีความพอใจที่จะซื้อ 
   2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-Purchase behavior) เปนความรูสึกพอใจ

หรือไมพอใจหลังจากมีการซื้อผลิตภัณฑไปใชแลว  ความรูสึกนี้ข้ึนอยูกับคุณสมบติัของผลิตภัณฑและ

ความหวงัของผูบริโภคถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติตรงตามที่คาดหวังก็จะเกิดผลในทางบวก คือ ผูบริโภค

เกิดความพึงพอใจ มีแนวโนมทีจ่ะซื้อซ้าํแตถาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติไมตรงตามความตองการหรอืตํ่า

กวาที่คาดหวงัยอมเกิดผลในทางลบ นั่นคือผูบริโภคไมพอใจและมีแนวโนมทีจ่ะไมซื้อซ้ําคอนขางสูง 
 3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response)  หมายถึง พฤติกรรมทีม่กีารแสดง

ออกมาของผูบริโภคหลังจากมีส่ิงกระตุน ซึ่งหมายถงึ การตัดสินใจของผูบริโภค (Buyer’s Purchase 

Decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี ้
  3.1 การตัดสินใจดานผลิตภัณฑ (Product decision)  การตัดสินใจของผูบริโภคที่จะซือ้

ผลิตภัณฑหนึง่ขึ้นอยูกับทัศนคติตอผูประกอบการธรุกิจและยี่หอ ราคา การลดราคา  การตัดสินใจดาน 
ผลิตภัณฑจะทําการตัดสินใจเกี่ยวกับเร่ืองตอไปนี้ (1)การตัดสินใจเกีย่วกับยี่หอ  (2)การตัดสินใจดาน

ราคาและการลด  (3)การตดัสินใจซื้อโดยฉับพลัน 

  3.2 การตัดสินใจดานรานคา (Store decision)  การตัดสินใจเกี่ยวกับรานคาของผูบริโภค

ข้ึนอยูกับ ทัศนคติความรูสึกตอรานนั้นๆ  และการเลือกรานคา ซึ่งการเลือกรานคาขึ้นอยูกับทําเลที่ต้ัง  

ประเภทของสินคา ราคา และการบริการ 
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  3.3 การตัดสินใจเกี่ยวกับวิธีการซื้อ (Method of purchase decision) ลักษณะหรือ

วิธีการซื้อของผูบริโภคจะใชหัวขอตอไปนี้พิจารณาคือ (1)ทัศนคติตอเวลาและระยะทาง (Attitude 

toward time of  distance) โดยผูบริโภคจะเปรียบเทียบระยะทางกับสินคาที่จําหนาย (2)การตัดสินใจ

จับจายหลายรายการ (Multiple shopping decision) ผูบริโภคมักนิยมไปรานคาที่สามารถหาซื้อของที่

ตองการไดครบทุกรายการในรานเดียว (One stop shopping) 
 
 แนวคิดเกี่ยวกับปจจยัที่มอิีทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค  เพื่อทราบถึงลักษณะความ

ตองการของผูบริโภคดานตางๆจัดสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสม  งานของนักการตลาดก็คือ  

คนหาวาลักษณะและความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากใดบาง  การศึกษาถึงลักษณะของผูซื้อ

ที่เปนเปาหมายจะมีประโยชน  คือ ทราบความตองการและลักษณะของลูกคา  เพื่อจัดสวนประสมทาง

การตลาดใหตอบสนองความตองการของผูซื้อไดถูกตอง (ศิริวรรณ เสรีรัตน 2535:69-73) ชี้ใหเห็นถึง

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค  ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 3 ปจจัยของผูซื้อที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

              ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2535). พฤติกรรมผูบริโภค. หนา 69-73. 

ปจจัยทางวัฒนธรรม 
-วัฒนธรรม 

-วัฒนธรรมกลุมยอย 

-ชั้นของสังคม 

ปจจัยทางสังคม 
-กลุมอิทธิพล 

-ครอบครัว 

-บทบาทและสถานะ 

ผูซื้อ 

ปจจัยสวนบุคคล 
-อายุ 

-ขั้นตอนวงจรครอบครัว 

-อาชีพ 

-ภาวะเศรษฐกิจ 

-รูปแบบการดํารงชีวิต 

-บุคลิกภาพและความคิดเห็น

ปจจัยทางจิตวิทยา 
-การจูงใจ 

-การรับรู 

-การเรียนรู 

-ความเชื่อและทัศนคติ 
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 1. ปจจัยดานวฒันธรรม (Culture factors)  เปนสัญลักษณและสิ่งทีม่นุษยสรางขึน้โดย

เปนทีย่อมรับจากรุนหนึ่งไปสูอีกรุนหนึ่งโดยเปนตัวกําหนด และ ควบคุมพฤติกรรมของมนษุยในสังคม

หนึง่  คานิยมในการกําหนดลักษณะของสังคม  และกําหนดความแตกตางของสงัคมหนึ่งจากสังคม

อ่ืนๆ  วฒันธรรมทางดานความตองการและพฤติกรรมของบุคคล  วัฒนธรรมแบงออกเปนวัฒนธรรม

พื้นฐาน  วัฒนธรรมกลุมยอย  และชนชั้นของสังคม โดยมีรายละเอยีดดังตอไปนี้ 
  1.1 วัฒนธรรมพืน้ฐาน(Culture) เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคมเปนตัวกําหนด

ปจจัยทางดานความตองการและพฤติกรรมของบุคคลเพราะถกูหลอหลอมมาตั้งแตเด็ก  จึงเปนสิ่ง

กําหนดความตองการซื้อและพฤติกรรมการซื้อของบุคคล 

  1.2 วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture)  หมายถึง วัฒนธรรมของแตละกลุมที่มีลักษณะ

เฉพาะที่มีอยูในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน  วฒันธรรมยอยเกิดจากพื้นฐานทางภูมิศาสตรและ

ลักษณะพืน้ฐานของมนษุย ลักษณะวฒันธรรมยอยประกอบดวย  กลุมเชื้อชาติ  กลุมศาสนา  กลุมสีผิว  

พื้นที่ทางภูมิศาสตร  กลุมอาชีพ  กลุมยอยดานอายุ และกลุมยอยดานเพศ 

  1.3 ชั้นของสงัคม (Social class)  หมายถงึ  การแบงสมาชกิในสังคมออกเปนระดับฐานะ

ที่แตกตางกันโดยที่สมาชิกในแตละชั้นสงัคมจะมีสถานะเดียวกนั  และสมาชกิในชัน้สังคมที่แตกตางกนั

จะมีลักษณะที่แตกตางกัน การแบงชัน้ทางสังคมโดยทัว่ไปแลวถือเกณฑ รายได  ทรัพยสิน  หรืออาชีพ  

แตละชั้นสังคมจะมีบทบาทและหนาที่แตกตางกนัซึง่แตละชั้นของสงัคมจะมีคานิยมและพฤติกรรมการ

บริโภคเฉพาะอยาง ลักษณะที่สําคัญมีดังนี้ (1) บุคคลภายในชัน้สังคมเดียวกนัมแีนวโนมจะประพฤติ

เหมือนกนัและบริโภคคลายคลึงกัน  (2) บุคคลจะถูกจัดลําดับสูงหรือตํ่าตามตําแหนงที่ยอมรับในสังคม

นั้น (3) ชั้นของสังคมจะแบงตามอาชีพ  รายได ฐานะ ตระกูล ตําแหนงหนาที่หรือบุคลิกลักษณะ (4) 

ชั้นของสงัคมเปนลําดับข้ันทีต่อเนื่องกนัและบุคคลสามารถเปลี่ยนชัน้ของสังคมใหสูงขึ้นหรือตํ่าลงได 
 2. ปจจัยทางสงัคม (Social factors)  เปนปจจยัภายนอกและเปนปจจัยที่เกีย่วของใน

ชีวิตประจําวันและมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อ  ลักษณะทางสังคมประกอบดวย    กลุมอางอิง ครอบ 

ครัว บทบาท และสถานะของผูซื้อ 

  2.1 กลุมอางอิง (Reference group)  เปนกลุมที่ผูบริโภคจะเขาไปมีสวนรวมหรือเขาไป

เกี่ยวของดวยกลุมนี้จะมีอิทธิพลตอทัศนคติ ความคิดเหน็  และคานิยมของบุคคล กลุมอางอิงแบงเปน 

2 ระดับ คือ 

   2.1.1 กลุมปฐมภูม ิ(Primary groups) ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท และเพื่อนบาน 

   2.1.2 กลุมทุติยภูม ิ (Secondary groups) ไดแก กลุมบุคคลชั้นนาํในสงัคม เพื่อน

ตางอาชพี และบุคคลตางๆ ในสังคม 
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  กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอบุคคลในกลุมทางดานการเลือกพฤติกรรมและการดํารงชีวิต  

รวมทั้งทัศนคติและแนวความคิดของบุคคลเนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่ยอมรับของกลุม  จึงตอง

ปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นจากกลุมอิทธิพล  นักการตลาดควรทราบวากลุมอางอิงที่มีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจของผูบริโภคอยางไร 

  2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธพิลมากที่สุดตอทศันคติ  ความ

คิดเห็นและคานิยมของบุคคล ส่ิงเหลานี้มอิีทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว 

  2.3 บทบาทและสถานภาพ (Role and status) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม เชน 

ครอบครัว กลุมอางองิ องคการ และสถาบันตางๆ โดยที่บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันใน

แตละกลุม 

 3. ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors)  การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากสวน

ลักษณะบุคคลตางๆ ไดแก  อายุ  ข้ันตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว  อาชีพ  โอกาสทางเศรษฐกิจ  

การศึกษา  รูปแบบการดํารงชีวิต บุคลิกภาพ และแนวความคิดสวนบุคคล ดังนี้ 

  3.1 อายุ (Age)  อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑที่แตกตางกนั 

  3.2 ข้ันตอนวัฎจักรชีวิตครอบครัว(Family life cycle state)  เปนขั้นตอนการดํารงชีวติ

ของบุคคลในลักษณะการมคีรอบครัว การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความ

ตองการทัศนคติและคานิยมของบุคคลทาํใหเกิดความตองการในผลติภัณฑและพฤติกรรมการซือ้ที่

แตกตางกนั  

  3.3 อาชีพ(Occupation) อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจาํเปนและความตองการ

สินคาและบรกิารที่แตกตางกัน 

  3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstance) ไดแก  รายไดซึ่งจะเปนตัววัดกําลัง

ซื้อของผูบริโภค 

  3.5 การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑมีคุณภาพดี

มากกวาผูที่มกีารศึกษาต่ํา 

  3.6 รูปแบบการดํารงชีวิต (Life style)  รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกโดยแสดงออกใน

รูปแบบของ (1) กิจกรรม (Activities)  (2)ความสนใจ  (Interests)  (3)ความคิดเห็น  (Opinions)  

รูปแบบการดํารงชีวิตขึ้นอยูกับวัฒนธรรม  ชั้นของสังคมและกลุมอาชีพของบุคคล  นักการตลาดเชื่อวา

การเลือกผลิตภัณฑของบุคคลขึ้นอยูกับคานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิต 

 4. ปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factors)  การเลือกซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลจาก 

ปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการใช

สินคา ประกอบดวย 
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  4.1 การจูงใจ (Motivation)  หมายถึง  พลังสิ่งที่กระตุนที่อยูภายในตัวบุคคลซึ่งกระตุนให

บุคคลปฏิบัติ    การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคลแตอาจจะถูกกระทบจากปจจัยภายนอก  เชน วัฒนธรรม 

ชั้นทางสังคม หรือส่ิงกระตุนที่นักการตลาดใชเครื่องมือการตลาดเพื่อกระตุนใหเกิดความตองการ 

  พฤติกรรมมนุษยเกิดขึ้นตองมีแรงจูงใจ (Motive) ซึ่งหมายถึง ความตองการที่ไดรับการ

กระตุนจากภายในตัวบุคคลที่ตองการแสวงหาความพอใจดวยพฤติกรรมที่มีเปาหมาย   นักการตลาด 

ตองศึกษาถึงแรงจูงใจที่เกิดขึ้นภายในตัวมนุษย  ซึ่งถือวาเปนความตองการของมนุษยอันประกอบดวย 

ความตองการดานรางกาย  และความตองการดานจิตวิทยาตางๆ ความตองการเหลานี้ทําใหเกิด

แรงจูงใจที่จะหาสินคามาบําบัดความตองการของตน  นักจิตวิทยาไดเสนอทฤษฎีการจูงใจของมนุษย  

ทฤษฎีการจูงใจที่มีชื่อเสียงมาก คือ “ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว”  ซึ่งไดจัดประเภทความตองการ

ตามลําดับ 5 ระดับ จากต่ําไปสูงดังนี้ 

     1. ความตองการทางดานรางกาย 

     2. ความตองการความปลอดภยั 

     3. ความตองการดานสังคม 

     4. ความตองการการยกยอง 

     5. ความตองการประสบความสําเร็จสูงสุดในชีวิต 

  4.2 การรับรู(Perception)  เปนกระบวนการซึง่แตละบุคคลไดรับการเลือกสรร จัดระเบียบ 

และตีความหมายขอมูลเพือ่ที่จะสรางภาพที่มีความหมาย  หรือหมายถึง  กระบวนการของความเขาใจ

(การเปดรับ) ของบุคคลที่มตีอโลกที่เขาอาศัยอยู จากความหมายนี ้ จะเหน็วาการรับรูเปนกระบวนการ

ของแตละบุคคลซึ่งขึ้นอยูกบัปจจัยภายใน เชน ความเชื่อประสบการณความตองการและอารมณ  และ

ยังขึ้นกับลักษณะปจจัยภายนอก คือ ส่ิงกระตุน การรับรู จะแสดงถึงความรูสึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 

ไดแก การไดเห็น การไดกลิ่น การไดยิน  การไดรสชาติและไดรูสึก 

  4.3 การเรียนรู (Learning)  หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมและ(หรือ)ความโนม

เอียงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา  การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลไดรับส่ิงกระตุนที่

ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดและเกิดการตอบสนอง  ซึ่งคือ ทฤษฏีตัวกระตุนปฏิกริยาตอบสนอง 

(Stimulus response theory)  นั่นเอง 

  4.4 ความเชื่อถือ (Belief) เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึง่ซึ่งเปนผลมา

จากประสบการณในอดีต 

  4.5 ทัศนคติ (Attitude)  หมายถึง  ความรูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งหรืออาจ

หมายถึงความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรูในการตอบสนองตอส่ิงกระตุนไปในทิศทางที่สม่ําเสมอ  

ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความเชื่อ ในขณะเดียวกันความเชื่อถือก็มีอิทธิพลตอทัศนคติ 
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  4.6 บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีฟรอยด (Freud theory)  เปนรูปแบบลักษณะ

ของบุคคลที่จะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมการตอบสนอง หรืออาจหมายถึง  ลักษณะดานจิตวิทยาที่มี

ลักษณะแตกตางของบุคคลซึ่งนําไปสูการตอบสนองที่สม่ําเสมอและมีปฏิกิริยาตอส่ิงกระตุน  ฟรอยด

ไดพิจารณาบุคลิกภาพของบุคคลซึ่งมีการพัฒนาโดยพยายามที่จะตอบสนองตอบความตองการของ

เขาใหบรรลุผลสําเร็จโดยกําหนดเปนทฤษฎีฟรอยด(Freud theory) ฟรอยด พบวาบุคคลไมรูสึกถึงสิ่ง

กระตุนพฤติกรรมที่แทจริงเพราะสิ่งกระตุนไดกําหนดรูปรางตั้งแตตอนเปนเด็กผานกระบวนการทาง

สังคม ฟรอยดพบวาบุคลิกภาพและพฤติกรรมของมนุษยถูกควบคุมโดยความนึกคิดพื้นฐาน 3 ระดับ 

คือ  

   1. ld เปนสวนที่แสดงพฤตกิรรมออกมาตามความตองการขั้นพืน้ฐานของมนุษย  

ตามความตองการที่แทจริง 

   2. Ego  เปนสวนที่แสดงพฤตกิรรมออกมาใหเหมาะสมกบักาลเทศะ  เหตุผลหรือ

เหตุการณที่เปนจริงในสังคม 

   3. Superego เปนสวนที่แสดงพฤตกิรรมออกมาตามคานยิมของสังคม  สังคมใด

กลาววาสิง่ใดเปนสิ่งที่ดี ควรยึดถือ และ ประพฤติปฏิบัติ สวนของซุปเปอรอีโกก็จะรับไวและปฏิบัติตาม 
  4.7 แนวคิดของตนเอง (Self concept) หมายถงึ  ความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอตนเอง

หรือความคิดที่บุคคลอื่นมีความคิดเห็นตอตนอยางไร 
 จากทฤษฎี แนวคิดและโมเดลปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคที่กลาวมา แสดงใหเห็นวา 

การตัดสินใจซือ้หรือใชบริการของผูบริโภค จะขึ้นอยูกับปจจัยสวนบุคคล ปจจัยดานจิตวทิยา ปจจัย

ดานสังคมและวัฒนธรรม โดยมีส่ิงกระตุนภายนอกเปนตัวกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อ ซึง่มีข้ันตอน

การตัดสินใจซือ้ คือ 1. การรับรูปญหา 2. การคนหาขอมูล 3. การประเมินผลทางเลือก 4. การตดัสินใจ

ซื้อ และพฤตกิรรมหลังการซื้อ และ ในการศึกษาครั้งนี้ จะศึกษาถงึปจจัยสวนประสมทางการตลาด

บริการที่เปนสิง่กระตุนใหเกดิพฤติกรรมของผูบริโภค 
 
ทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับการบริการ 
 ความหมายของการบรกิาร 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ (2546 : 431) ใหความหมายวา การบริการ หมายถึง กิจกรรม 

ผลประโยชนหรือความพึงพอใจที่สามารถตอบสนองความตองการใหแกลูกคาได เชน โรงเรียน โรง

ภาพยนตร โรงพยาบาล  หรือโรงแรม 
 สมชาติ  กิจยรรยง  (2536 : 42)  ใหความหมายวา การบริการ หมายถึง กระบวนการของการ

ปฎิบัติงาน เพือ่ใหเกิดผลกับผูอ่ืน ดังนัน้ผูทีใ่หบริการ จงึควรมีคุณสมบัติที่สามารถอํานวยความสะดวก

และทํางานเพือ่ผูอ่ืนอยางมคีวามรับผิดชอบและมีความสุข 
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 คอตเลอร (Kotler. 2000 : 428) ใหความหมายวา การบริการ หมายถงึ การกระทําหรือ

ความสามารถที่บุคคลหนึ่งหรือกลุมบุคคลหนึง่สนองตออีกบุคคลหนึง่หรือหนวยงานหนึง่ โดยเปนสิ่งซึ่ง

สัมผัสไมไดและไมเกิดการเปนเจาของผลิตผลของการบรกิารอาจจะเกีย่วของกับผลิตภัณฑทางกาย 

ภาพ 
 วีระพงษ  เฉลิมจิระวัฒน  (2546 : 6-7) ใหความหมายวา การบริการ หมายถึง กระบวน

กิจการในการสงมอบบริการจากผูใหบริการ(บริการ) ไปยังผูรับบริการ(ลูกคา) หรือผูใชบริการ โดย

บริการเปนสิง่ที่จับ สัมผัสแตะตองไมไดและเปนสิง่ที่เสือ่มสูญสลายไปไดงาย บริการจะไดรับการทําขึ้น 

โดยบริการจะสงมอบสูผูรับบริการ(ลูกคา)เพื่อใชสอยบริการนัน้โดยทันทีหรือในเวลาเกือบจะทนัทีทนัใด

ที่มีการบริการนั้น  
 จิตตินันท  เดชะคุปต (2530 : 7) ใหความหมายวา การบริการ หมายถงึ กิจกรรมหรือ
ผลประโยชนใดๆที่สามารถตอบสนองความตองการใหเกิดความพึงพอใจ ดวยลักษณะเฉพาะในตัว

ของมันเองที่จบัตองไมไดและไมจําเปนตองรวมอยูกับการขายสินคาหรอืบริการใด การใหบริการอาจจะ

เกี่ยวของกับการใชหรือไมใชสินคาที่มีตัวตน แตไมไดแสดงความเปนเจาของสินคา 
 สุดาดวง  เรืองรุจิระ  (2543 : 316) ใหความหมายวา การบริการ หมายถงึ งานทีไ่มมีตัวตน 

สัมผัสไมได แตสามารถสรางความพงึพอใจในการตอบสนองความตองการของผูบริโภค หรือผูใชตลาด

ธุรกิจได จะเหน็วาจุดมุงหมายของบริการ คือ การตอบสนองความตองการของผูซือ้ ทําใหเกิดความพึง

พอใจจากการซื้อบริการเหลานัน้ ดังนั้นการจําหนายบริการจงึมคีวามจาํเปนทีจ่ะตองคํานึงถงึการ

บริหารการตลาดเชนเดียวกบัการจําหนายสินคาที่มีตัวตน 

 จากความหมายขางตนทําใหสรุปไดวา การบริการ หมายถงึ งานที่ไมมีตัวตน สัมผัสไมได แต

สามารถสรางความพึงพอใจในการตอบสนองความตองการของผูบริโภคได เปนกิจกรรมที่ผูขายจัดทํา

ข้ึน โดยเสนอสิ่งที่เหนือกวาความคาดหวงัของลูกคาและมีคุณสมบัติอํานวยความสะดวกใหลูกคาได 

  
 ประเภทของธุรกิจบริการ 
 ธีรกิติ  นวรัตน ณ อยธุยา  (2541 : 9-11) ไดกลาววา ประเภทของธุรกิจบริการสามารถ

จําแนกประเภท โดยมปีจจัยสําคัญที่นาํมาใชการจําแนกประเภทของการบริการ ไดดังนี ้
 1. ประเภทของผูใชบริการคนสดุทาย  

  1.1 บริการสําหรับผูบริโภค เชน บริการเสริมสวย บริการนาํเทีย่ว บริการรับจัดงานวิวาห 

เปนตน 

  1.2 บริการสําหรับธุรกิจ เชน บริการจากที่ปรึกษาดานการจัดการ  บริการดานการ

โฆษณา  บริการของสํานกังานบัญชี เปนตน 
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  1.3 บริการสําหรับอุตสาหกรรม เชน บริการดูแลรักษาและซอมแซมเครื่องจักรในโรงงาน  

บริการรักษาความปลอดภัย เปนตน 

 2. ส่ิงที่ใชเปนหลกัในการใหบริการ 

  2.1 การบริการที่ตองอาศัยคนเปนหลกั เชน บริการของภัตตาคาร บริการที่ปรึกษา

กฎหมาย บริการดานการศึกษา เปนตน 

  2.2 การบริการที่ตองอาศัยอุปกรณเปนหลกั  เชน เครื่องฝากถอนเงินอัตโนมัติ บริการลาง

รถ  โรงภาพยนตร เปนตน 

 3. ระดับของการติดตอกับผูใชบริการ 

  3.1 บริการที่มกีารติดตอกับผูใชบริการมาก เชน บริการดานการศึกษา  บริการภัตตาคาร 

เปนตน 

  3.2 บริการที่มกีารติดตอกับผูใชบริการนอย  เชน บริการโรงภาพยนตร บริการโทรศัพท 

เปนตน 

 4. ความชาํนาญเฉพาะดานในวิชาชพีของผูใหบริการ 

  4.1 บริการที่ผูใหบริการจําเปนตองมีความชํานาญเฉพาะดานในวิชาชีพ เชน บริการทาง

การแพทย  บริการที่ปรึกษากฎหมาย เปนตน 

  4.2  บริการที่ผูใหบริการไมจําเปนตองมีความชํานาญเฉพาะดานในวิชาชีพ เชน บริการ

ทําความสะอาด  บริการซกัผา  เปนตน 

 5. การมุงหวงักาํไรจากการใหบริการ 

  5.1 บริการที่ไมมุงหวงักําไร  เชน บริการจากหนวยงานของรฐั บริการจากมูลนิธ ิ เปนตน 

  5.2 บริการที่มุงหวงักําไร  เชน  บริการจากธนาคารพาณิชยเอกชน  บริการจากโรงแรม  

บริการจากบรษิัทนําเที่ยว  เปนตน 

 6. รูปแบบความสัมพันธกับลูกคา 

  ข้ึนอยูกับปจจยั 2 ประการ คือ รูปแบบความสัมพันธระหวางผูใหบริการกับลูกคา และ

ลักษณะความตอเนื่องในการใหบริการ แบงเปน 4 ประเภท ดังนี ้

  6.1 ความสัมพันธในรูปแบบสมาชิก และการใหบริการอยางตอเนื่อง  เชน บริการประกัน

วินาศภัย  บริการทางดานการศึกษา เปนตน 

  6.2 ความสัมพันธในรูปแบบสมาชิก และการใหบริการอยางไมตอเนื่อง  เชน บริการรักษา

โรคตามกฎหมายประกันสงัคม เปนตน 

  6.3 ไมมีความสมัพันธอยางเปนทางการ และการใหบริการอยางตอเนื่อง เชน บริการของ

สถานวีทิยุ  บริการของเจาหนาที่ตํารวจ  เปนตน 
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  6.4 ไมมีความสมัพันธอยางเปนทางการ และการใหบริการอยางไมตอเนือ่ง  เชน บริการ

เชารถ บริการของโรงภาพยนตร  เปนตน 

 7. ระดับของการใหบริการทีพ่นกังานบริการจะตองปรับใหตรงกับความตองการเฉพาะของ

ลูกคา 

  ข้ึนอยูกับปจจยั 2 ประการ คือ ระดับการใชวิจารณญาณของพนกังาน และระดับการปรับ

บริการใหตรงกับความตองการเฉพาะของลูกคา แบงเปน 4 ประเภท ดังนี ้

  7.1 ใชวิจารณญาณของพนกังานอยางมากและมีการปรับบริการอยางมาก  เชน บริการที่

ปรึกษากฎหมาย  บริการรับออกแบบและตกแตงบาน  เปนตน 

  7.2 ใชวิจารณญาณของพนกังานอยางมากและมีการปรับบริการนอย  เชน  บริการ

ทางดานการศกึษาในระดับประถมศึกษาตามหลกัสูตรสามัญ 

  7.3 ใชวิจารณญาณของพนกังานนอย และมกีารปรับบริการอยางมาก  เชน  บริการดาน

การฝาก-ถอนเงิน  บริการรานอาหาร  เปนตน 

  7.4 ใชวิจารณญาณของพนกังานนอย และมกีารปรับบริการนอย  เชน บริการดานการ

ขนสงมวลชนของรัฐ  บริการโรงภาพยนตร  เปนตน 

 8. ลักษณะของอปุสงคและอุปทานของบริการ 

  ข้ึนอยูกับปจจยั 2 ประการ คือ ระดับของอุปทาน (ความสามารถในการใหบริการ) ที่

สามารถรองรับอุปสงคสูงสดุได และระดับความผนัผวนของอุปสงคในชวงเวลาตางๆ แบงเปน 4 

ประเภท คือ  

  8.1 อุปทานที่สามารถรองรับอุปสงคสูงสุดได  โดยไมเกิดความลาชาในการใหบริการ และ

อุปสงคมีความผันผวนมาก เชน บริการของการไฟฟา  เปนตน 

  8.2 อุปทานที่สามารถรองรับอุปสงคสูงสุดได  โดยไมเกิดความลาชาในการใหบริการ และ

อุปสงคมีความผันผวนนอย เชน บริการรบัประกันวินาศภัย เปนตน 

  8.3 อุปทานทีม่ักจะไมสามารถรองรับอุปสงคสูงสุดได และอุปสงคมีความผนัผวนมาก 

เชน บริการโรงแรม บริการโรงภาพยนตร เปนตน 

  8.4 อุปทานทีม่ักจะไมสามารถรองรับอุปสงคสูงสุดได และอุปสงคมีความผันผวนนอย  

เชน บริการซัก-รีดผา เปนตน 
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 ลักษณะของบริการ 
 บริการมีลักษณะที่สําคัญ  4 ประการ ซึ่งมอิีทธิพลตอการกําหนดกลยทุธทางการตลาด ดังนี ้

 1. ไมสามารถจบัตองได (Intangibility) บริการไมสามารถมองเหน็หรือเกิดความรูสึกได

กอนทีจ่ะมกีารซื้อ ยกตัวอยางเชน คนไขไปหาจิตแพทยก็ไมสามารถบอกไดลวงหนาวาตนจะไดรับ

บริการรูปแบบใด ดังนัน้เพือ่ลดความเสี่ยงของผูซื้อ ผูซื้อตองพยายามวางกฎเกณฑเกี่ยวกับคุณภาพ

และประโยชนจากบริการที่เขาจะไดรับ เพื่อสรางความมั่นใจ ในการซื้อในแงของสถานที่ ตัวบุคคล 

เครื่องมือ วัสดุที่ใชในการติดตอส่ือสาร สัญลักษณ และราคา ส่ิงเหลานี้เปนสิ่งทีผู่ขายบริการจะตอง

จัดการเพื่อเปนหลกัประกนัใหผูซื้อสามารถตัดสินใจซื้อไดเร็วขึ้น 
  1.1 สถานที ่จะตองสามารถสรางความเชื่อมัน่ และความสะดวกใหกบัผูทีม่าติดตอได 
  1.2 บุคคล กลาวคือ พนกังานที่ขายบริการตองมีการแตงตัวที่เหมาะสม บุคลิกภาพด ี

หนาตายิม้แยมแจมใส พูดจาไพเราะ เพือ่ใหลูกคาเกิดความประทับใจและเกิดความเชื่อมั่นวาบริการที่

จะซื้อนัน้มีคุณภาพดีดวย 
  1.3 เครื่องมือและอุปกรณภายในสํานักงาน  จะตองทนัสมยั มีประสิทธิภาพ มกีารบริการ

ที่รวดเร็วเพื่อใหลูกคาพึงพอใจ 
  1.4 วัสดุส่ือสาร (Communication material) ส่ือโฆษณาและเอกสารการโฆษณาตางๆ 

จะตองสอดคลองกับลักษณะของบริการที่เสนอขาย และลักษณะของลูกคา 
  1.5 สัญลักษณ (Symbols) คือ ชื่อตราสินคาหรือเครื่องหมายตราสนิคาที่ใชในการ

ใหบริการ เพือ่ใหผูบริโภคเรียกชื่อไดถูก และควรมีลักษณะที่สามารถสื่อความหมายที่ดีเกี่ยวกับบริการ

ที่เสนอ 

  1.6 ราคา     การกาํหนดราคาการใหบริการนัน้จะตองเหมาะสมกับระดับการใหบริการชดั 

เจน และงายตอการจําแนกระดับบริการที่แตกตางกนั 
 2. ไมสามารถแบงแยกได (Inseparability) การใหบริการเปนการผลติและการบริโภคไป

ในขณะเดียวกนั ซึง่จะแตกตางจากสินคากายภาพทีจ่ะสามารถผลิต จัดเก็บ และสงผานชองทางการ

จําหนายตางๆ ไปสูผูบริโภค ดังนั้นในการที่ผูบริโภคจะซือ้บริการ ผูใหบริการจึงเปนสวนหนึง่ในสนิคา

และบริการนัน้ดวย   และเนื่องจากผูขายมีลักษณะเฉพาะตัวไมสามารถใหคนอืน่ใหบริการทดแทนได

นั้นจงึเปนสาเหตุทีท่ําใหสินคาบริการมีขอจํากัดในเรื่องของเวลาของผูใหบริการ เพื่อแกไขขอจํากัดดาน

เวลาจงึมีการกําหนดมาตรฐานในการใหบริการ เพื่อทาํใหการบริการรวดเร็วขึ้น เชนการจัดการใหมีการ

ใหบริการเปนกลุม การใชเครื่องมือตางๆ เขามาชวยแกปญหา 

 3. ความไมแนนอน (Variability) ความไมแนนอนของการใหบริการขึ้นกับวาผูใหบริการ

เปนใคร และมีคุณภาพของผูใหบริการอยางไร ซื้อบริการที่ไหน เมื่อไหร และอยางไร ฉะนั้นการ
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ใหบริการ จงึมีความไมแนนอนในแตละครั้งที่รับบริการ ดวยเหตนุี้ในแงขององคกรผูใหบริการแลว จึง

ตองมีการควบคุมคุณภาพของการใหบริการตลอดเวลา เชน การคัดเลือกพนกังาน การฝกอบรม

พนักงาน การรับฟงขอคิดเหน็ของลูกคา เพื่อนาํมาปรับปรุงการใหบริการในครั้งตอไป 
 4. ไมสามารถเก็บไวได (Perishability) สินคาบริการเปนสนิคาทีไ่มสามารถเกบ็ไวได

เหมือนเชนสนิคากายภาพ ถาความตองการในการบริการมีความสม่ําเสมอ การใหบริการก็จะไมมี

ปญหาเลย แตปญหาทีเ่กิดขึ้นคือความตองการของผูบริโภคนั้นมักจะไมสม่ําเสมอ ทําใหการใหบริการ

ทําไดไมทนัตอความตองการ ดังนัน้จึงตองมีการปรับกลยุทธเพื่อปรับการใหบริการใหเขากับความไม

แนนอน เชน 
  4.1 กลยุทธการปรบัความตองการซื้อ เปนกลยทุธในการปรับความตองการซื้อของ

ผูรับบริการ โดยการตั้งราคาที่แตกตางกันในแตละชวงเวลา เพือ่กระตุนใหผูมาใชบริการในชวงทีม่ี

ความตองการนอยนัน้เพิ่มมากขึ้น พรอมทัง้มีบริการเสรมิข้ึนมา เชน ระบบการนัดหมาย เปนตน 
  4.2 กลยุทธการปรบัการใหบริการ เชน การเพิ่มพนักงานในบางชวงเวลา การกําหนด

วิธีการทํางานใหมีประสิทธภิาพ การใหผูบริโภคมีสวนรวมในการใหบริการ การเพิ่มส่ิงอาํนวยความ

สะดวก ฯลฯ 
  
 งานทีส่ําคัญของธุรกิจบรกิาร 
 งานที่สําคัญของธุรกิจบริการมี 3 ประการ คือ ความแตกตางจากคูแขง คุณภาพการ

ใหบริการ และประสิทธิภาพในการใหบริการ 
 1. ความแตกตางจากคูแขง (Competitive differentiation) 
  งานการตลาดของผูขายจะตองทาํใหผลิตภัณฑแตกตางจากคูแขง การสรางใหเกิดความ

แตกตางอยางเห็นไดชดัของการใหบริการในความรูสึกของลูกคามกัจะทําไดยาก การพัฒนาคณุภาพ

การใหบริการที่เหนือกวาคูแขงขันสามารถทําไดในลักษณะตางๆ ดังนี ้
  1.1 ลักษณะดานนวัตกรรม (Innovation features) เปนการเสนอบรกิารในลักษณะที่มี

แนวคิดริเร่ิมแตกตางจากบรกิารของคูแขงขันทั่วไป นอกจากนีเ้รายังสามารถสรางความแตกตางใน

ดานภาพลักษณและตราสินคาไดดวย 
  1.2 การใหบริการพื้นฐานเปนชดุ (Primary service package) ซึ่งไดแก ส่ิงที่ลูกคาคาด

วาจะไดรับจากการบริการ 
  1.3 การใหบริการเสริม (Secondary service features) ไดแก บริการเพิ่มเตมิ

นอกเหนือจากบริการพืน้ฐานทัว่ไป 
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 2. คุณภาพการใหบริการ (Service quality) 
  ส่ิงสําคัญสิ่งหนึ่งในการสรางความแตกตางของธุรกิจการใหบริการ คือ การรักษาระดับ

การใหบริการที่เหนือกวาคูแขง โดยเสนอคุณภาพการใหบริการตามความคาดหวงัของลูกคา ลูกคาจะ

ทราบขอมูลของคุณภาพของการใหบริการไดจากประสบการณในอดตี การพูดปากตอปาก และการ

โฆษณาของธรุกิจบริการ โดยลูกคาจะเกดิความพงึพอใจถา 1) ไดรับส่ิงที่ตองการ (What)  2) เมื่อมี

ความตองการ (When) 3) ในทีท่ี่ตองการ (Where) และ 4)ในลักษณะที่ตองการ (How) นักการตลาด

ตองทําการวจิยัเพื่อใหทราบถึงเกณฑการตัดสินใจซื้อบริการของลูกคาโดยทัว่ไปไมวาธุรกิจแบบใดก็

ตามลูกคาจะใชเกณฑตอไปนี้ ในการพิจารณาคุณภาพของการใหบริการ 
  2.1 การเขาถงึลูกคา(Access) บริการทีใ่หลูกคาตองอาํนวยความสะดวกในดานเวลา 

และสถานที่แกลูกคา 
  2.2 การติดตอส่ือสาร (Communication) การบริการตองมีการอธิบายอยางถูกตองโดยใช

ภาษาที่ลูกคาเขาใจไดโดยงาย 
  2.3 ความสามารถ (Competence)       บุคลากรตองมีความชํานาญและมีความรูความ 

สามารถในงานทีท่ํา 

  2.4 ความมนี้ําใจ (Courtesy) บุคคลากรตองมีมนุษยสมัพนัธดี เปนที่นาเชื่อถือ มีความ

เปนกนัเอง และมีวิจารญาณที่ดี 

  2.5 ความนาเชื่อถอื (Credibility) บริษัทและบุคลากรตองสามารถสรางความเชื่อมั่นและ

ความไววางใจในบริการ โดยการเสนอบริการที่ดีที่สุดใหแกลูกคา 

  2.6 ความไววางใจ (Reliability) บริการที่ใหกับลูกคาตองมีความสม่ําเสมอและถูกตอง 

  2.7 การตอบสนองลูกคา (Responsiveness) พนักงานจะตองใหบริการและแกปญหาแก

ลูกคาอยางรวดเร็วตามที่ลูกคาตองการ 

  2.8 ความปลอดภยั (Security) บริการที่ใหตองไมเปนอนัตราย หรือทาํใหเกิดความเสีย่ง

หรือปญหาใดๆ 

  2.9 การสรางบริการใหเปนที่รูจกั (Tangible) บริการทีลู่กคาไดรับจะทําใหเขาสามารถ

คาดคะเนถงึคณุภาพของบรกิารดังกลาวได 

  2.10ความเขาใจและรูจักลูกคา (Understanding/Knowing customer) พนกังานตอง

พยายามเขาใจถึงความตองการของลูกคา และใหความสนใจตอบสนองความตองการดังกลาว 

 3. ประสิทธิภาพในการใหบริการ (Service productivity) 

  ในการเพิ่มประสิทธิภาพของการใหบริการ สามารถทาํได 6 วิธ ีดังนี ้

  3.1 การใหพนกังานทาํงานมากขึ้นหรือมีความชํานาญสูงขึน้ โดยจายคาจางเทาเดิม 
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  3.2 เพิ่มปริมาณการใหบริการ โดยยอมลดคุณภาพบางสวนลง 

  3.3 เปลี่ยนบริการใหเปนแบบอตุสาหกรรม โดยเพิ่มเครื่องมือเขามาชวยและสราง

มาตรฐานการใหบริการ 

  3.4 การใหบริการที่ไปลดการใหบริการหรือสินคาอื่นลง 

  3.5 การออกแบบบริการใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ 

  3.6 การใหส่ิงจูงใจลูกคาใหเขาใชแรงงานของเขาแทนแรงงานของบริษทั 

 ธุรกิจบริการที่ตองการเพิ่มประสิทธิภาพในการใหบริการจะตองระมัดระวังไมใหเกิด

ภาพลักษณในแงการลดคุณภาพของการบริการ  รวมทั้งการรักษาระดับความพึงพอใจของลูกคาใหคง

อยูเทาเดิมหรือเพิ่มมากขึ้น 

 จากทฤษฎีและแนวความคิดเกี่ยวกับการบริการที่กลาวมา แสดงใหเห็นวา การบริการมี

ความสําคัญ และตองใชกลยุทธตางๆที่สอดคลองกับการใหบริการ  รานกาแฟพรีเมี่ยมถือเปนการ

ใหบริการประเภทที่ตองมีระดับการติดตอกับผูใชบริการมากและตองปรับการใหบริการในระดับสูงให

ตรงกับความตองการของลูกคาเพื่อใหลูกคาพึงพอใจ และตอสูกับคูแขงขันได 
 
ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดดานธุรกิจบริการ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ (2546 : 434) กลาวไววา การใชสวนประสมทางการตลาด

(Marketing Mix) ดานธุรกิจบริการ 7 ดาน (7P’s) ประกอบดวย (1) ผลิตภัณฑ/บริการ (2) ราคา (3) 

การจัดจําหนาย (4) การสงเสริมการตลาด (5) บุคคล/พนักงาน (6) การสรางและนําเสนอลักษณะทาง

กายภาพ และ (7) กระบวนการ ดังนี้   
 ผลิตภัณฑและบริการ (Product and Service) 
 การออกแบบบริการจะตองสอดคลองกับความคาดหวงัของลูกคา เนื่องดวยการบริการไม

สามารถจบัตองได(Intangibility) ผูซื้อจึงตองพยายามวางกฎเกณฑเกี่ยวกบัคุณภาพและประโยชนจาก

บริการที่เขาไดรับ เพื่อลดความเสีย่งและสรางความเชื่อมั่นในการซือ้ ในแงของสถานที่ ตัวบุคคล 

เครื่องมือ วัสดุที่ใชการติดตอส่ือสาร สัญลักษณ และราคา ซึ่งสิง่เหลานี้ผูขายบริการจะตองจัดหาเพื่อ

เปนหลกัประกนัการใหผูซื้อสามารถตัดสนิใจซื้อไดเร็วขึ้น 
 ราคา (Price) 
 การกําหนดราคาการใหบริการ ควรมีความเหมาะสมกบัระดับการใหบริการ ชัดเจน งายตอ

การจําแนกระดับบริการที่แตกตางกนั และเนื่องจากบริการเปนสิง่ทีม่องไมเหน็การตั้งราคาบางสวนจึง

ตองใหผูขายและผูซื้อเขาใจวา มีอะไรบางรวมอยูในสิง่ทีเ่ขากําลงัซื้อขาย แลกเปลี่ยนกนั ทั้งนี้ก็เพือ่ชวย

บริษัทใหสามารถหลกีเลี่ยงปญหาในการตั้งราคา อันจะเปนการนาํไปสูลูกคาประจําทีพ่อใจเรา 
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 การจัดจาํหนาย (Place) 
 ชองทางการจัดจําหนายของบริการจะเปนทางตรง จึงตองสามารถสรางความเชื่อมั่นและ

ความสะดวกใหกับผูที่มาติดตอ เชน ธนาคารตองมีสถานที่ที่กวางขวาง ออกแบบใหเกิดความคลองตัว

แกผูที่มาติดตอ มีที่นั่งเพียงพอ มีบรรยากาศที่จะสรางความรูสึกที่ดี รวมทั้งเสียงดนตรีเบาๆประกอบ 
 การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
 เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรม

การซื้อ ชวยเพิ่มคุณคาการใหบริการ และเพื่อเสริมสรางภาพพจนของผูใหบริการหรือสถานบริการ 

เนื่องดวยความไมมีตัวตนของบริการ มักทําใหเปนไปไมไดที่จะมีประสบการณกอนที่จะทําการซื้อ 

ดังนั้น การสงเสริมการตลาดจําเปนตองอธิบายวา บริการคืออะไร และใหคุณประโยชนแกผูซื้ออยางไร 

ซึ่งสวนมากใชการโฆษณา แตบางครั้งก็มีอุปสรรคเพราะกฎหมายไมอนุญาตใหการขายบริการ

บางอยางกระทําโดยการโฆษณา 
 บุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) 
 ถือวาเปนสวนสําคัญในการสงมอบบริการที่ดีที่สุดใหกับลูกคา พนักงานที่มีคุณภาพ ตองมี

ความสามารถ มทีัศนคติทีดี่ สามารถตอบสนองความตองการของลูกคา มีความคิดริเร่ิม สามารถ

แกปญหาไดดี จึงจําเปนตองมีการคัดเลือก(Selection) การฝกอบรม(Training) การจูงใจ(Motivation) 

เพื่อใหสามารถสรางความพงึพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางและเหนือกวาคูแขง 
 การสรางและนาํเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence and presentation) 
 บริษัทที่ขายบริการตองแสดงใหเห็นคุณภาพของบริการโดยผานการใชหลักฐานที่มองเห็นได

ดวยการสรางคุณภาพโดยรวม {Total Quality Management (TQM)} เชนโรงแรม ตองพัฒนาลักษณะ

ทางกายภาพและรูปแบบการใหบริการ เพื่อสรางคุณคาใหกับลูกคา(Customer – value proposition) 

ไมวาจะเปนดานความสะอาด ความรวดเร็ว หรือผลประโยชนอ่ืนๆ 
 กระบวนการ (Process) 
 ตองมีกระบวนการที่ดีเพื่อสงมอบคุณภาพในการใหบริการกับลูกคาไดรวดเร็วและสรางความ

พึงพอใจใหกบัลูกคา (Customer  satisfaction) ดังนั้น กระบวนการจงึประกอบดวย “บริการสวนหนาที่

ลูกคามองเหน็” และบริการทีส่นับสนนุอยูเบื้องหลงัที่ลูกคามองไมเห็นรวมกัน 
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ตาราง 2  แสดงสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 

 
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่การใหบริการ ดานการสงเสริม

การตลาด 

ลักษณะทางกาย 

ภาพที่ดี 

ระดับคุณภาพ 

อุปกรณประกอบ 

บรรจุภัณฑ 

การรับประกัน 

สายผลิตภัณฑ 

ตราสินคา 

ความยืดหยุน 

ระดับราคา 

รูปแบบการชําระเงิน 

ความแตกตางกับ

คูแขง 

สวนลดที่ยอมให 

รูปแบบชองทางการให 

บริการเปดเผย 

คนกลาง 

ทําเลที่ต้ังของราน 

การเดินทางและการขนสง 

การเก็บรักษาสินคา 

การจัดการชองทางการ

ใหบริการ 

การผสมผสาน 

พนักงานขาย 

(จํานวน,การคดัเลือก,

การฝกอบรม) 

การโฆษณา 

(เปาหมาย,รูปแบบส่ือ

ที่ใช,ประเภทของ

โฆษณา) 

การสงเสริมการขาย 

การประชาสมัพันธ 

 

 
ดานผูที่เกี่ยวของกับ

บริการ 

ดานเครื่องมือ/อุปกรณที่ใช

ประกอบการใหบริการ 

ดานกระบวนการใหบริการ 

ลูกจาง (การรับสมัคร, 

การฝกอบรม,การจูงใจ,

รางวัลที่ให การทํางาน

เปนทมี) 

ลูกคา (การใหความรู, 

การฝกอบรม) 

การออกแบบเครื่องมือ

เครื่องใชอุปกรณที่ใชเครื่อง

แตงกายพนกังาน 

ส่ิงที่จับตองไดอ่ืนๆ เชน 

รายงาน นามบัตร

ใบเสร็จรับเงิน 

รูปแบบการใหบริการเปน

มาตรฐานเดียวกันหรือข้ึนอยู

กับผูบริโภค 

ข้ันตอนการใหบริการเปน

แบบธรรมดาหรือซับซอน 

ความมีสวนรวมของผูบริโภค 

 

              ที่มา : Etzel,  Walker; & Stanton. (2001). Marketing. p.G-11. 

  
 จากทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดดานธุรกิจบริการทีก่ลาวมา แสดงใหเห็นวา การใชสวน

ประสมทางการตลาด(Marketing Mix) ดานธุรกจิบริการ 7 ดาน (7P’s) เพื่อตอบสนองความตองการ

ของผูบริโภค และสามารถนาํไปศึกษาความสัมพนัธที่มีตอพฤติกรรมการบริโภค 
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แนวความคิดเกี่ยวกับคานิยม 
 ความหมายของคานิยม 
 พจนานกุรมศพัทสังคมวทิยา ฉบับราชบณัฑิตยสถาน  (2524 : 411-412)   ใหความหมายวา   

คานิยม (Value) หมายถึง วสัิยสามารถของสิ่งใดก็ตามทีเ่ชื่อวาสนองความปรารถนาของมนุษยได หรือ

คุณสมบัติของสิ่งใดก็ตามซึง่ทําใหส่ิงนั้นเปนประโยชน นาสนใจแกบุคคลหรือกลุม คํานี้ตางจากคําวา

อรรถประโยชน (Utility) เพราะคานิยมขึ้นอยูกับความเชื่อของมนุษย ของอยางหนึ่งซึง่โดยเนื้อแทไมมี

อรรถประโยชนอยางใดเลย อาจเปนทีย่อมรับวาคาสงูสงไดเพราะมนุษยเชื่อวาสิง่นั้นมปีระโยชนกับตน 

นอกจากนี้ของอยางเดียวกนั อาจจะมีคาสําหรับบุคคลไมเหมือนกัน เราจึงสามารถวัดออกมาไดอยาง

แนนอนวาของนั้นมีคาอยางไรในทางสังคมวิทยาใชคํา “คุณคา” หรือ “คานิยม” ใหหมายถงึสิ่งทีบุ่คคล

ถือเปนเครื่องชวยตัดสินใจและกําหนดการกระทําของตนเอง 

 ฉวีวรรณ  วรรณประเสริฐ  (2522 : 39) และเสฐียรพงษ วรรณปก (2524 : 19) ใหความหมาย

วา  คานิยม หมายถงึ ส่ิงที่ยึดถือประจําใจในการเลอืกที่จะกระทาํหรือไมกระทาํตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ ซึ่ง

สอดคลองกับ เฉลียว บุรีภักดี (2520 : 225) ที่กลาววา คานิยม คือการยอมรับหรือนยิมวาสิ่งใดสิ่งหนึง่

มีคา หรือไมมคีา ดีหรือไมดี ควรทําหรือไมควรทํา 

 กอ  สวัสดิพานิช  (2518 : 46-48) ใหความหมายวา  คานิยม หมายถึง ความคิด พฤติกรรม 

และสิ่งที่คนในสังคมหนึง่เหน็วามีคุณคา จึงยอมรับปฎิบัติตามและหวงแหนไวระยะหนึ่ง คานยิมมัก

เปลี่ยนแปลงไปตามกาลสมยัและความคดิเห็นของคนในสังคม 

 พัทยา  สายห ู (2516 : 52-53)  ใหความหมายวา  คานยิม หมายถึง ความรูสึกหรือความเชื่อ

ของบุคคลที่เชือ่ในส่ิงใดสิ่งหนึ่งวาเปนสิ่งทีน่าเชื่อถือหรือนากระทาํ และยึดถือเปนหลักประจาํใจ เพื่อ

ชวยใหการตัดสินใจเลือกกระทําอยางใดอยางหนึ่ง  

 ฑิตยา  สุวรรณะชฎ (2527 : 53) ใหความหมายวา  คานิยม หมายถึง พลงัจูงใจที่ทาํใหคน

หรือกลุมสังคมตัดสินใจหรอืประเมินวามส่ิีงใดบางที่คนประสงคหรือไมพงึประสงค ดีหรือเลว คานิยมนี้

เปนนามธรรมที่อยูเหนือกฎขอบังคับทางสังคมวา มีส่ิงใดบางที่พงึประสงคและควรแกการยกยอง

ชมเชย มาตรฐานนี้เปนทีย่อมรับของสังคม  

 จากความหมายขางตนทําใหสรุปไดวา คานิยม หมายถึง ส่ิงที่เปนนามธรรม ความคิด ความ

เชื่อ ความปรารถนา ของบุคคลในการตระหนกั ยอมรับ และประเมนิในคุณคาของสิ่งใดสิ่งหนึ่งวาดี

หรือไมดี และสามารถเปลี่ยนแปลงไปตามกาลสมยัและความคิดเห็นของคนในสงัคมได 
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 ลักษณะของคานิยม 
 แรธส ฮารมิน และ ไซมอน (Raths, Harmin; & Simon. 1966 : 28-29)  ไดใหเกณฑในการ

พิจารณาลกัษณะของสิ่งที่จดัเปนคานิยมไว 7 ประการ ดังนี ้

 1. คานิยมตองมกีารเลือกอยางเสรี หากมกีารบังคับใหเลอืกอยางใดอยางหนึง่แลวจะไมเปน

คานิยมที่แทจริง เพราะไมไดเกิดจากความยินยอมหรือเห็นคุณคาของสิ่งนัน้ๆอยางแทจริง 

 2. คานิยมที่ เลือกนั้นเรามีโอกาสเลือกอยางอื่นอีกหรือไม หากมีเพียงอยางเดียวก็

หมายความวา เราไมมีโอกาสเลือกคุณคาดวยการเปรียบเทียบ ถามีเพียงอยางเดียวคือจะรับหรือไมรับ

เทานั้น นั่นคือไมมีโอกาสพิจารณาขอดีขอเสีย  ดังนั้นคานิยมที่เราจะยึดถือนั้นตองไดมาจากคานิยม

หลายๆอยาง เพื่อจะไดมีโอกาสเปรียบเทียบคุณสมบัติตางๆได 

 3. การเลือกคานยิมนัน้ ไดพิจารณาถึงขอดีขอเสียและสิ่งตางๆที่จะเกิดตามมาหรือไม  ถา

เลือกโดยไมพจิารณาใหรอบคอบแลวไมถือวาเปนคานิยม การเลือกคานิยมตองไมใชอารมณแตจะใช

สติปญญาใครครวญอยางรอบคอบ 

 4. เราไดรักษาคานิยมที่เราเลือกแลวอยางจรงิจังมัน่คงเพียงใด ถึงแมเราจะไมคอยสบายใจ

นักที่จะกระทํา แตก็ไดกระทาํดวยสาํนกึในคุณคาและความภาคภูมิใจ 

 5. เราตองยนืหยดัในคานยิมทีเ่ราไดเลือกมาแลวอยางมั่นคง หากเราไมแนใจ คานยิมที่เรา

เลือก  เราอาจจะเกิดความกระดากอายตอการยอมรับในคานิยมนัน้ 

 6. เราไดแสดงออกดวยการปฏิบัติเพื่อใหคนอื่นเหน็วา เรายอมรับในคานิยมนั้นหรือไม หาก

เรายอมรับคานิยมใด ไมปฏิบัติตามก็จะเรยีกวา คานิยมไมได 

 7. มีการกระทําซ้ําๆ ในสิ่งที่เรายอมรับเปนคานิยมเพียงใด ทําจนเปนกิจวัตรประจําวัน

หรือไม  คานิยมนั้นจะปรากฏในรูปการกระทําตาง ๆภายใตสภาวการณและเวลาที่แตกตางกันไป การ

กระทําเพียงครั้งเดียวแลวหายไปจะเรียกวาเปนคานิยมไมได  คานิยมตองคงทนถาวรและเปนแบบ

ฉบับในการดํารงชีวิตของเราในชวงเวลาอันยาวนานพอสมควร  

 จากแนวความคิดคานิยมที่กลาวมา แสดงใหเห็นวา คานิยม ถือเปนสิ่งที่คนใหการยอมรับ 

และแสดงออกมาในรูปแบบของพฤติกรรม 

 

แนวความคิดเกี่ยวกับวัยทํางาน 
 ศูนยวิจยักสิกรไทย (มกราคม 2548) ไดกลาววา วยัทาํงาน หมายถงึ กลุมคนเพศชาย หญงิที่

มีอายุต้ังแต 20 ปข้ึนไป จนถึง 50 ป โดยประมาณ และมีรายไดประจําจากการทาํงาน หรือสามารถ

เรียกงายๆ วา “วัยสรางฐานะ” โดยกลุมวัยทาํงานนี้จะความตองการในการใชจายเงินมากกวากลุมวัย

เด็กและวัยสงูอายุ   และวัยทํางานสามารถแบงออกไดเปนกลุมยอย ดังนี ้
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 1.1 กลุมวัยทํางานตอนตน คือ กลุมวัยเริ่มทํางาน มีอายุต้ังแต 20 - 30 ป  กลุมนี้จะเปนวัยที่

เพิ่งสําเร็จการศึกษา และเปลี่ยนมาใชชีวิตการทํางาน เพิ่งเริ่มทํางานและเริ่มมีรายไดเปนของตนเอง มี

ความกลาไดกลาเสีย และ มักจะพบอะไรใหมๆ ในชีวิตการทํางานอยูเสมอ เวลาทํางานเปนชิ้นเปนอัน

หรือประสบความสําเร็จในงานที่รับผิดชอบก็จะภูมิใจและมีพลังที่จะทําตอไป รักความกาวหนาใน

หนาที่การงานและวัยนี้อาจมีปญหาดานการเงิน หากวางแผนการใชเงินไมดี อาจกอหนี้ไดสูง เพราะมี

รายรับไมเพียงพอกับรายจาย และความฝนของคนกลุมนี้มีอยู 2 อยาง ใหญๆ คือ อยากแตงงานและ 

อยากมีรถยนตขับไปทํางาน 

 1.2 กลุมวัยทาํงานตอนกลาง คือ กลุมคนที่อายุประมาณ 31 - 40 ป กลุมนี้สวนใหญจะทุมเท

ชีวิตและเวลาใหกับการทาํงานเพื่อหวังความกาวหนา มีตําแหนงหนาทีก่ารงานในบริษัทหรือไดเลื่อน

ตําแหนงในระดับสูงขึ้น เปนระดับ Senior ข้ึนไป  มรีายไดตอเดือนสูงขึน้ มีความตองการซื้อของที่มี

คุณภาพและราคาสูงขึน้ และคํานงึถงึการสรางฐานะมาก มีการซื้อหรือผอนบานและรถยนต มักจะ

แตงงานแลวเปนสวนใหญ ดังนั้นคนกลุมนี้ยอมมีความตองการเกบ็ออมหรือลงทุน เพื่อใหมเีงินเพียง

พอที่จะใชจายในอนาคต 

 1.3 กลุมวัยทาํงานตอนปลาย คือ กลุมที่อายปุระมาณ 41 - 50 ป กลุมนี้จะมีประสบการณใน

การทาํงานสงูมากและมีตําแหนงหนาที่การงานในระดบัสูงขึ้นหรือมกีิจการเปนของตนเอง มีรายไดตอ

เดือนมากขึ้น และเริ่มที่จะหันมาดูแลตวัเอง ใสใจในสุขภาพ เร่ิมประหยัดและอดออมไวใชยามชรา 

อยากไปเที่ยวพักผอนและหาความสุขใหตนเอง 

 จากแนวคิดเกีย่วกับวัยทํางานทีก่ลาวมา  แสดงใหเห็นวา วัยทํางานเปนวยัที่ตองรับผิดชอบ

ในเรื่องหนาทีก่ารงาน ทาํงานเพื่อหารายไดใหเพียงพอกบัรายจายที่เกดิขึ้น และเมื่อมีรายไดมากขึน้ ก็มี

ความตองการและอํานาจซื้อสูงขึ้นตามไปดวย 

 
แนวความคิดเกี่ยวกับรานกาแฟพรีเมี่ยม 
 ความหมายของรานกาแฟพรีเมี่ยม 
 รานกาแฟพรีเมี่ยม (Premium coffee shop) คือ รานกาแฟที่จําหนายกาแฟสด หรือกาแฟคั่ว 
บดที่มีการชงแบบกาแฟชนิดพิเศษ (Specialty coffee shop)      ซึ่งเปนการชงกาแฟที่มีการจัดเตรียม 
วัตถุดิบและอุปกรณอยางดี มีกระบวนการชงอยางถูกตองโดยพนักงานที่ไดรับการฝกอบรมมาอยางดีมี

มาตรฐานรับรองในทุกขั้นตอน โดยเครื่องดื่มมักมีสวนผสมที่หลากหลายและใชอุปกรณเครื่องชงที่มี

คุณภาพสูง ประกอบกับมีการตกแตงรานใหมีบรรยากาศที่ดี มีการสรางบรรยากาศรานตามแบบฉบับ

ของตนและชูจุดเดนเพื่อดึงดูดลูกคาจากการนําเสนอกาแฟที่มีคุณภาพสูง ดังนั้นจึงเปนรานที่ให

ความสําคัญกับการนั่งดื่มกาแฟภายในราน ใหความสําคัญกับรสชาติ คุณภาพ การใหบริการ รวมทั้ง

เนนการจัดสรรพื้นที่ใชสอยภายในรานใหเกิดประโยชนสูงสุด ซึ่งรานประเภทนี้มักมีราคาสินคาเฉลี่ย
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คอนขางสูง เพราะผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายสวนใหญเปนนักธุรกิจ นักศึกษา วยัรุนและนกัทองเทีย่ว 

(สํานักงานสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม. 2546) 
 
 ธุรกิจกาแฟและขอสันนิษฐานการเกิดกระแสรานกาแฟพรเีมี่ยม 
 ปจจุบันกาแฟเปนเครื่องดื่มที่ไดรับความนิยมอันดับ 1 ของโลก มีการประมาณการวา

ประชาชนทั่วโลกดื่มกาแฟมากถึง 2,500 ลานถวยตอวัน  ซึ่งมากกวาเครื่องดื่มอ่ืนใดทั้งหมด เปนรอง

เฉพาะน้ําเปลาเทานั้น ในระยะที่ผานมา ความตองการบริโภคกาแฟเพิ่มข้ึนเนื่องจากมีธุรกิจรานกาแฟ 

เปดดําเนนิการเปนจํานวนมาก เกษตรกรทั่วโลกปลกูกาแฟเพิ่มข้ึนอยางมากโดยเฉพาะในประเทศ

เวียดนาม ทําใหกาแฟลนตลาด และสงผลใหราคากาแฟในตลาดโลกตกต่ําลงเปนประวัติการณ แมวา

เราจะไมคอยรูสึกเทาไรนัก เนื่องจากราคากาแฟที่เราดื่มในรานกาแฟและราคากาแฟสําเร็จรูปทีเ่ราซื้อ

ในซุปเปอรมารเก็ตยังคงมีราคาแพง 
 
 ประเภทของรานกาแฟพรเีมี่ยมในประเทศไทย 
 ศูนยวิจยักสิกรไทย (2546) แบงประเภทของรานระดับพรีเมี่ยมในประไทยออกเปน 2 กลุม

ใหญๆ คือ รานกาแฟพรีเมีย่ม ตราสินคาไทย  และรานกาแฟพรีเมี่ยม ตราสินคาตางประเทศแลว  อาจ

จําแนกประเภทของรานกาแฟพรีเมีย่มตามกลุมดังกลาวไดอีกดังตอไปนี ้
 1. รานกาแฟพรเีมี่ยม ตราสนิคาไทย 
  เปนรานกาแฟที่ดําเนินการโดยผูประกอบการชาวไทย ซึง่อาจจาํแนกเปน 
  1.1 รานกาแฟพรีเมี่ยมไทยที่มกีารขยายสาขาในรูปแฟรนไชส ลูกคาสวนใหญเปนกลุม

ลูกคาระดับกลางขึ้นไป รานที่มีชื่อเสียงมากที่สุด ไดแก แบล็คแคนยอน เปนรานทีม่จีุดเดนแตกตางจาก 
รานกาแฟอื่นๆก็คือ เปนรานกาแฟที่ตอมาไดขยายกาแฟควบคูไปกับอาหาร ราคาจําหนายกาแฟอยูที่

45-65 บาทตอแกว  รานกาแฟอื่นๆในกลุมนี้ เชน 94คอฟฟ เดอะคอฟฟเมกเกอร บาริสตา เปนตน 

  1.2 รานกาแฟพรี่เมี่ยมไทยที่เปดรวมกับปมน้าํมัน เปนรานกาแฟที่มีกลุมลูกคาเปนนัก

เดินทางสวนใหญ  ไดแก บานใรกาแฟ(เปดรวมกับปมน้าํมนัเจ็ท)  กาแฟบานเรา(เปดรวมกับ

ปมน้ํามันปตท.)  ลาวิตา(เปดรวมกับปมน้าํมันบางจาก) เปนตน 
  1.3 รานกาแฟยอย โดยมากมกัอยูในรูปแบบของมุมกาแฟ (Coffee corner) หรือกาแฟ

รถเข็น(Cart) ซึ่งใชเงนิลงทุนไมมากนัก โดยผูประกอบการรายใหญที่ทาํธุรกิจสงออกหรือนําเขากาแฟ

จะเปนผูจาํหนายอุปกรณ   ตลอดจนวัตถดิุบที่ใชในการทําเครื่องดื่มกาแฟใหกับผูประกอบการรายยอย

นอกจากนี ้ ยังอาจใหคําแนะนาํตางๆในการทาํธุรกิจรานกาแฟ ตลอดจนการสอนทาํเครื่องดืม่ใหกับ

ผูสนใจลงทุนรวม   รานกาแฟในกลุมนี้ไดแก บอนกาแฟ อโรมา กาแฟแมสลอง และกาแฟยอดดอย 

เปนตน 
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 2. รานกาแฟพรเีมี่ยม ตราสนิคาตางประเทศ 
  เปนรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ดําเนินการโดยผูประกอบการชาวตางประเทศ อาจจําแนกเปน 

  2.1 รานกาแฟพรีเมี่ยมที่เปนสาขาจากตางประเทศ มีกลุมลูกคาเปาหมายเปนกลุมลูกคา 

ระดับบน เนื่องจากเปนรานที่ใหบริการเครื่องดื่มกาแฟที่มีราคาสูง ราคาเครื่องดื่มกาแฟเฉลี่ย 65 บาท 
ข้ึนไปตอแกว รานกาแฟในกลุมนี้ ไดแก สตารบัคส โอบองแปง ซูซูกิ กลอเรีย จีนส เปนตน 
  2.2 รานกาแฟพรีเมี่ยมที่ เปนของนักลงทุนชาวตางประเทศ  ไดแก  นักลงทุนชาว

ตางประเทศที่ตองการสรางตราสินคาในไทย กลุมเปาหมายอยูในระดับปานกลางขึ้นไป ราคาเครื่องดื่ม

กาแฟเฉลี่ย45-65 บาทตอแกว รานกาแฟในกลุมนี้ไดแก คอฟฟเวิลด คอฟฟบีนส เปนตน 

  
 ประวัติและการดําเนินธุรกิจของรานกาแฟพรเีมี่ยมที่ศึกษาบนถนนสลีม 
 ในที่นี้จะไดกลาวถึงประวัติการทําธุรกิจรานกาแฟในประเทศไทย  กลุมลูกคาเปาหมาย

ผลิตภัณฑ  ยุทธวิธีในการดําเนินธุรกิจ  และการพัฒนาธุรกิจในปจจุบันของรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ศึกษา

บนถนนสีลม  ไดแก แบล็คแคนยอน สตารบัคส คอฟฟเวิลดและโอบองแปง 
 รานกาแฟ “แบล็คแคนยอน” 
 แบล็คแคนยอน เปดดําเนนิกิจการโดยบรษิัท แบล็คแคนยอน (ประเทศไทย) จํากดั ในปพ.ศ.

2536  เร่ิมตนดวยการเปดเปนรานที่จาํหนายกาแฟเพยีงอยางเดียว และตอมาไดพจิารณาถงึพฤติกรรม 
การบริโภคของลูกคาชาวไทยและไดเร่ิมเพิม่เมนูอาหารภายในราน ซึ่งไดรับการตอบรับจากผูบริโภค

เปนอยางดี  แบล็คแคนยอนจึงเปนรานกาแฟทีมี่ภาพลกัษณของรานขายอาหารรวมดวย  แบลค็แคน

ยอนเริ่มตนดาํเนินธุรกิจในหางสรรพสนิคาเซ็นทรัล ซึ่งตอมาไดขยายไปยังหางสรรพสนิคาอื่นๆและราน 

ซุปเปอรสโตรตางๆ รวมถึงหมูบานจัดสรร เปนตน 
 กลุมลูกคาเปาหมาย ไดแก ลูกคาสวนใหญเปนกลุมลูกคาระดับกลางขึน้ไป มีทัง้กลุม

คนทํางานและกลุมครอบครัว ราคาเครื่องดื่มอยูที่แกวละ  45-65 บาท ปจจุบันมีสาขาทัว่ประเทศ   97

สาขา และในตางประเทศ  4 สาขา โดยเปนบริษัทสาขาในกรุงเทพฯ  34 สาขา เปนสาขาในตางจังหวัด 8 

สาขา 
 เครื่องดื่มของแบล็คแคนยอน มีประมาณ  30 ชนิด เครื่องดื่มอ่ืนอีก  20 ชนิด สวนอาหารมีกวา

100 รายการ ซึ่งจะมีสูตรเฉพาะ เครื่องดื่มกาแฟจะมกีลุมกาแฟรอน กลุมกาแฟเย็น กลุมกาแฟผสม

ไอศกรมี กลุมกาแฟผสมเหลาหรือเหลารัม  แบล็คแคนยอนมีโรงงานคั่วกาแฟเปนของตนเองและรับซื้อ

เมล็ดกาแฟจากโครงการหลวง และมีผูขายวัตถุดิบประเภทเครื่องชงกาแฟเปนบริษัทในตางประเทศซึ่ง

สามารถสงมอบวัตถุดิบไดมากตามการขยายตัวที่เพิม่ข้ึนในปจจบัุน เนื่องจากแบล็คแคนยอนเริ่ม

พัฒนาธุรกิจสูระบบแฟรนไชสซึ่งเปดโอกาสแกผูที่สนใจธุรกิจทัง้ในและตางประเทศ 
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  ยุทธวิธีในการดําเนินธุรกจิ 
  1. ทําเลที่ต้ังของรานเปนสิ่งที่สําคัญในการดาํเนนิธุรกิจและขยายสาขาโดยจะมีหลกัการ

พิจารณาดงันี ้
   1.1 พิจารณาทําเลที่ต้ังและสภาพแวดลอมที่สอดคลองกับกลุมเปาหมาย 
   1.2 พิจารณาจากพื้นที่ในการใหบริการ ซึง่สามารถจําแนกเปน  4 ลักษณะ คือ 
     1. Full restaurant มีขนาดพืน้ที่  100 ตารางเมตรเปนตนไป และสามารถ 
      ใหบริการกาแฟเครื่องดื่ม อาหารไดทุกประเภททีม่ีระบุในเมนูอาหารของ 
      รานแบล็คแคนยอน 
     2. Mini restaurant มีขนาดพืน้ที่ไมเกนิ 100  ตารางเมตร ใหบริการกาแฟ 

      เครื่องดื่มและอาหาร 
     3. Coffee corner หรือ Kiosk ขนาดพืน้ที่  50 ตารางเมตรหรือเล็กกวา 

      ใหบริการเฉพาะกาแฟ เครื่องดื่มและเบเกอรี่ 
     4. Catering เปนการใหบริการจัดเลี้ยงนอกสถานที ่
  2. มีการฝกอบรมพนกังานอยางสม่าํเสมอ โดยจะฝกอบรมกอนเปดราน  45-60 วัน โดย

ฝายฝกอบรมของบริษัท 
  3. ทําการตลาดแบบ LSM คือ Local Store Marketing หรือการทาํการตลาดเฉพาะ

สาขาตามความเหมาะสม เพื่อเปนการประชาสัมพนัธและสรางการยอมรับจากลูกคาเฉพาะกลุมใน

สถานทีท่ี่เปดใหบริการ 
  4. จัดกิจกรรมทางการตลาดทุก  2 เดือน  เพื่อนาํเสนอความแปลกใหม โดยการจัดชดุ

ผลิตภัณฑใหมและหากไดรับความนิยมกอ็าจนาํกลับมาทาํซ้ําใหม 
  5. ทําการวิจยัตลาดที่จาํเปน เชน กรณทีี่ตองพจิารณาทําเลเพื่อเปดราน 
  6. ดานวัตถุดิบ เครื่องมือ และผูขายวัตถุดิบ จะตองมีคุณภาพ  แบล็คแคนยอนจะ

คัดเลือกผูขายที่สามารถใหบริการวัตถุดิบทีม่ีคุณภาพไดเพียงพอตอความตองการและตรงเวลา 
 การพัฒนาธุรกิจของแบล็คแคนยอนในปจจุบัน แบล็คแคนยอนพยายามปรับภาพลักษณของ

รานใหชัดเจนในเรื่องการจําหนายเครื่องดืม่กาแฟ และเนื่องจากแบลค็แคนยอนเนนการสรางความโดด

เดนในดานสถานที่เพื่อรักษาลูกคาไวใหมากที่สุด แบลค็แคนยอนจงึไดเขารวมกับพนัธมิตรหลายแหง

เชน อินเดก็ซ หมูบานเพอรเฟคเพลส และในป พ.ศ.2547  ไดพยายามขยายสาขาเขาไปในชองทาง

การตลาดใหมๆ  เชน สถานปีมน้ํามัน โรงพยาบาล คลบัเฮาส รานหนังสือบีทูเอส และสยามสมาคม 

เปนตน   นอกจากนี้แบล็คแคนยอนยงัคงขยายการเปดสาขาในตางประเทศ และพัฒนาแฟรนไชสใหมี

ความเหมาะสม และสามารถแขงขนัในธุรกจิรานกาแฟที่กาํลังมีการขยายตัวและหาชองทางการ

จําหนายใหมๆ มากขึ้น 
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 รานกาแฟ “สตารบัคส” 
 เปนรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ดําเนินงานโดยบรษิัท สตารบัคส คอฟฟ (ประเทศไทย) จํากัด ซึ่งเปน

สาขาของบริษทั สตารบัคส คอรปเปอเรชั่น ในประเทศสหรัฐอเมริกา  สตารบัคสเปนรานกาแฟที่มี

ประวัติการดําเนินธุรกิจรานกาแฟมากวา  30 ป ปจจบัุนมีสาขาทั่วโลกมากกวา  7,500 ราน ทั้งในทวีป

อเมริกาเหนือ ลาตนิอเมริกา ยุโรป เอเชยีแปซิฟก บริษัทไดขยายกจิการเพื่อเขามาลงทนุทาํธุรกิจราน

กาแฟในไทยเมื่อป พ.ศ. 2521 ปจจุบันมีสาขาทัง้หมดมากกวา  30 สาขาทัว่ประเทศ ทัว่ใน

กรุงเทพมหานครและจังหวัดที่เปนแหลงทองเทีย่วเชน ชลบุรี ภูเก็ต เชยีงใหม 

 กลุมลูกคาเปาหมาย ไดแก ผูที่ชื่นชอบการดื่มกาแฟเปนชีวิตจิตใจหรือคอกาแฟ โดยอาจ

แบงกลุมลูกคาออกเปนกลุมคนทัว่ไป กลุมคนทีม่าชอปปงหรือนักทองเทีย่ว และกลุมคนทํางาน  ซึ่ง

สตารบัคสใชเกณฑหนึง่ในการหาทําเลที่ต้ังของราน ซึง่จะประกอบดวยกลุมเปาหมายทั้งสามนีอ้ยูเปน

จํานวนมาก 

 ผลิตภัณฑที่จาํหนายในรานสตารบัคส แบงออกไดเปน  4 กลุมหลกัๆ ไดแก กลุมเครื่องดื่ม

(Beverage)  กลุมอาหาร (Food)  กลุมเมล็ดกาแฟ (Whole bean) และกลุมผลิตภัณฑเครื่องใช

เกี่ยวกับกาแฟ(Merchandise)  โดยกลุมเครื่องดื่มจะประกอบดวย เครื่องดื่มกาแฟ เครื่องดื่มปนสตูร

พิเศษ ชาผลไมปนสูตรพิเศษ และเครื่องดื่มอ่ืนๆ เชน ชา ช็อคโกแลต นมและน้าํผลไม สวนผลติภัณฑ

กลุมอาหาร ไดแก ขนมอบ แซนดวิช เคก และช็อคโกแลตนานาชนิด  กลุมผลิตภัณฑเมล็ดกาแฟไดแก

เมล็ดกาแฟนานาชนิดจากทกุมุมโลก และสําหรับกลุมผลิตภัณฑเครื่องใชเกี่ยวกับกาแฟ ไดแก ถวย

กาแฟ เครื่องชงกาแฟ และอืน่ๆ 
  ยุทธวิธีในการดําเนินธุรกจิ 
  1. มีการคัดสรรเฉพาะเมล็ดกาแฟที่มีคุณภาพดีที่สุดจากไรกาแฟทั่วโลก มาใชเปน

วัตถุดิบและมกีารคั่วบดแบบสตารบัคสที่เปนเอกลักษณ  และใหบรรยากาศในการดื่มกาแฟที่เรียกวา

ประสบการณสตารบัคส  ซึ่งลกูคาจะไดสัมผัสกับรสชาติกาแฟ พรอมกับเสียงดนตรีคลาสสิค และ

สัมผัสกลิ่นกาแฟนานาชนิดที่หอมกรุนอยูภายในราน 

  2. การสรางความสัมพนัธที่ดีกบัผูขายวัตถุดิบ (Supplier) โดยการปฎิบัติตอผูขายทุก

รายโดยเทาเทยีมกนั  นอกจากนี้ยงัมีโครงการคํามัน่สัญญาตอแหลงเพาะปลูก(Commitment to 

origins)       ซึ่งเปนโครงการสนับสนนุชาวไรกาแฟในดานตางๆ  เชน การใหคําแนะนาํในการเพาะปลูก 

ชวยยกระดับความเปนอยูของชาวไรกาแฟ ใหคําแนะนําเรื่องการอนรัุกษธรรมชาติ มีการสงเสริมการ

เพาะปลกูโดยไมใชสารเคมี  ยากาํจัดศัตรูพืช (Organic coffee) โดยโครงการนีเ้ปนโครงการระยะยาว

เพื่อสรางความสัมพนัธที่ดีกบัชาวไรกาแฟทั่วโลก และโครงการนีย้ังครอบคลุมถึงระบบรับซื้อกาแฟดวย

ราคาที่เปนธรรม (Fair trade)ในประเทศไทย เร่ิมโครงการนี้เมื่อป พ.ศ. 2545 
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  3. สรางความสัมพันธที่ดีระหวางพนกังาน โดยมีหลักการรวมงานเดียวกนัวา พนกังาน

ทุกคนจะตองปฎิบัติตอเพื่อนรวมงานดวยความรัก ใหความเคารพซึง่กัน และยอมรับความแตกตาง

ระหวางบุคคล และสรางความสัมพนัธที่ดีระหวางผูบริหารกับพนกังาน      โดยผูบริหารตองใหความรัก 

ความเปนธรรมและสิ่งตางๆที่สงเสริมใหพนักงานเจริญกาวหนาในอาชพี    นอกจากนี้ยังมีนโยบายกระ 

จายหุนของบรษิัทใหแกพนักงานอีกดวย 

  4. สรางกลยทุธทางการตลาดแบบใหม “One cup at a time, one customer at a 

time” ซึ่งเปนการบริการเครือ่งดื่มกาแฟสตูรเฉพาะบุคคล(Mass customization) 

 การพัฒนาธุรกิจของสตารบัคสในปจจุบัน เนื่องจากเปนรานกาแฟที่มีสาขาทัว่โลก เปน

บรรษัทขามชาติที่มีความไดเปรียบในดานการผลิต การเจรจาตอรอง ชื่อเสียงและความเขมแขง็ของ

ตราสินคา  ภาพลักษณ การบริหารจัดการดานตางๆ ฯลฯ  มีการขยายธุรกจิในแนวดิ่งและในแนวราบ  

ไดแก การจําหนายผลิตภณัฑที่เกี่ยวของกับกาแฟและการชงกาแฟ เปนตน  ดังนัน้ ปจจุบันการดําเนิน

ธุรกิจของสตารบัคสในระดับโลก  จึงเปนการเสาะหาตลาดใหมๆ ลาสดุไดเขาไปเปดสาขาสตารบัคสใน

กรุงปารีส  ซึง่เปนเมืองที่มรีานกาแฟมากกวา 2,000 แหงและผูบริโภคยังคงยึดตดิกับการดื่มกาแฟใน

รานกาแฟแบบดั้งเดิมของกรุงปารีส  จึงเปนตลาดใหมทีท่าทายสาํหรับบริษทัและสําหรับการดําเนนิ

ธุรกิจรานกาแฟในประเทศไทย  สตารบัคสจัดเปนรานกาแฟพรีเมี่ยมที่มีชื่อเสียงและเปนรานกาแฟที่มี

สวนแบงในหัวใจ(Share of heart) ของผูบริโภคที่ชอบด่ืมกาแฟสนุทรียของบรรยากาศภายในรานที่

สตารบัคสไดสรางขึ้น  แมวาจะมีผูประกอบการใหญๆ ทั้งผูประกอบการตางประเทศเขามาแขงขันใน

ตลาด  แตสตารบัคสยังคงพฒันาธุรกิจโดยการหาโอกาสทางตลาดใหมๆ เชน การเจาะกลุมเปาหมายที่

เปนนกัทองเทีย่ว  ซึ่งคุนเคยกับการใชบริการของสตารบัคสอยูแลว  โดยการขยายสาขาสตารบัคสใน

แหลงทองเที่ยวตางๆ เชน พทัยา เชียงใหม ภูเก็ต ฯลฯ นอกจากนี้ยังหาชองทางการตลาดใหมๆ

นอกเหนือไปจากรานสแตนดอะโลนและหางสรรพสนิคา ไดแก ธนาคาร เปนตน  สตารบัคสยังคงทํา

การตลาดเพื่อสังคมในประเทศไทย  โดยไดทาํสัญญาเพื่อซือ้เมล็ดกาแฟดิบจากเกษตรกรทาง

ภาคเหนือของไทยและนาํเมล็ดกาแฟไทยมาปรุงเปนสูตร “มวนใจเบลนด” เปนตน 

  
 รานกาแฟ “คอฟฟเวลิด” 
 คอฟฟเวิลด คอรเปอเรชั่น กอต้ังขึ้นในเดือนกรกฎาคม ปพ.ศ.2541 โดยกลุมบริษทัจี พารท

เนอร   ซึง่รวมทุนกับนกัธุรกจิชาวตางชาติ          คอฟฟเวิลดเริ่มตนจากรานกาแฟเลก็ๆในมหาวทิยาลัย 

อัสสัมชัญ ปจจุบันมีสาขาทั้งหมด 73 สาขาทัว่ประเทศ และมีแผนที่จะขยายสาขาใหถึง 80  สาขา

ภายในปพ.ศ.2548 ภายใตการบริหารงานของMr.Olivier A. Janssens และฝายการตลาดคอฟฟเวิลด

ไดเร่ิมขยายธุรกิจเขาสูระบบแฟรนไชสต้ังแตปลายปพ.ศ.2546 เพื่อระดมทุนและขยายสาขาทัง้ภายใน

และตางประเทศ 
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 กลุมลูกคาเปาหมาย ไดแก กลุมลูกคาทีต่องการสินคาและบริการคุณภาพดีเยี่ยมในราคาที่

ยอมเยา เปนกลุมในลูกคา C+ ถึงA-  และไมใชคนทีย่ึดติดกับตราสินคา กลาวคือ ผูเขามาใชบริการจะ

เขามาใชบริการเนื่องจากชืน่ชอบในรสชาติและประทับใจในบริการเทานัน้  ซึ่งทาํใหเขารูสึกคุมคาไมใช

เขามาใชบริการเฉพาะตราสินคา 

 ผลิตภัณฑของ คอฟฟเวิลด  แบงเปนกลุมกาแฟรอน กาแฟเย็น กลุมกาแฟเย็นปน(Frappe) 

และกลุมอาหารวางจําพวกขนมเคก คุกกี ้เปนตน   สําหรับเมล็ดกาแฟดิบที่ใชจะคัดเลือกจากรอยละ  5  

ของเมล็ดกาแฟพนัธุอะราบกิาที่ดีที่สุดของไทย 
  ยุทธวิธีในการดําเนินธุรกจิ 
  1. การจัดหาทาํเลที่เหมาะสม 

  2. การฝกอบรมพนักงานและพัฒนาคุณภาพพนักงาน 

  3. ระบบการจดัการดานการตลาดและการพฒันาผลิตภัณฑใหมๆ โดยจะมีการคิดคน

สูตรใหมๆออกมาทกุ  45 วนั และมีการวิจยัตลาดจากผูบริโภคเปาหมาย 

  4. การบริการอาหารและเครื่องดื่มทีม่ีคุณภาพเยีย่ม แกลูกคาในราคายอมเยา 

  5. ไมเนนการแขงขันดวยราคา เนื่องจากตองการจับกลุมผูบริโภคในตลาดบน แตเนน

การแขงขันที่คุณภาพ การบริการและภาพลักษณของบรษิัท 

 การพัฒนาธุรกิจของคอฟฟเวิลด    ในปจจบัุนไดเร่ิมขยายธุรกิจไปยังตางประเทศมากขึ้นและ

ขยายธุรกิจภายในประเทศโดยระบบแฟรนไชส  ซึ่งไดต้ังเปาหมายในการเติบโตนี้ไวคอนขางสูง  ทั้งนี้

เนื่องจากมองวาธุรกิจรานกาแฟภายในประเทศคอนขางจะอิ่มตัวแลว    ดังนั้นหากผูประกอบการที่มีใจ

รักจะลงทุนในธุรกิจรานกาแฟจะธุรกิจคอนขางยาก   การเขารวมเปนพนัธมติรกบัธรุกจิของคอฟฟเวลิด 

จึงจะมีโอกาสประสบความสําเร็จงายกวา นอกจากนี้คอฟฟเวิลดกําลังอยูในระหวางเจรจากับพันธมิตร

ในตางประเทศ เพื่อระดมทุนและขยายสาขา 

 
 รานกาแฟ “โอบองแปง” 
 รานกาแฟโอบองแปง ไดกอต้ังขึ้นในปพ.ศ.2521  ณ เมืองบอสตัน  ประเทศสหรัฐอเมริกา  โดย

เร่ิมตนจากรานจําหนายผลิตภัณฑเบเกอรี่เปนหลัก  และไดพัฒนารานเปนรานเบเกอรี่คาเฟ (Bakery 

café) ซึ่งจําหนายเครื่องดื่มกาแฟควบคูไปดวย    ปจจุบันมีสาขามากกวา   230  สาขา  ในประเทศ

สหรัฐอเมริกา    ชิลี  เกาหลีใต  ไตหวันและประเทศไทย   โอบองแปงในประเทศไทยดําเนินธุรกิจในปพ .ศ.

2540  โดยกลุมบริษัทในเครือรอยัล    ซึ่งไดซื้อลิขสิทธิ์จากเอบีพี  คอรเปอเรชั่น  และบริหารงานภายใตชื่อ

บริษัท  รอยัล  เอบีพี  จํากัด  ทั้งนี้เนื่องจากประสบความสําเร็จกับการสรางตราสินคา  “ดังกิ้นโดนัท”ให

เปนที่รูจักและยอมรับของตลาดในประเทศมาแลว    บริษัทฯ  ไดเล็งเห็นโอกาสของธุรกิจจากรูปแบบการ

ดํารงชีวิตของผูบริโภคชาวไทยที่เรงรีบ    ปจจุบันโอบองแปงมีสาขามากกวา   20  สาขา  และสาขา
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สยามดิสคัพเวอรี่ในกรุงเทพมหานคร  เปนสาขาที่ไดรับการยอมรับและทํารายไดสูงสุดและพบวา

สัดสวนการใชบริการจะเปนการนั่งรับประทานในรานรอยละ  92 และซื้อกลับบานในสัดสวนที่สูงมากถงึ

รอยละ 93 

 กลุมลูกคาเปาหมาย ไดแก กลุมนักธุรกิจและผูอยูในวัยทาํงานที่มเีวลาในการรับประทาน

อาหารจาํกัด รวมถึงกลุมวยัรุน 

 ผลิตภณัฑภายในรานแบงออกเปนผลิตภณัฑแซนดวิชและสลัด ผลิตภัณฑเบเกอรี ่ เครื่องดื่ม

กาแฟ ชาและน้ําผลไม  นอกจากนีย้ังมีบริการมุมอานหนังสือพิมพภายในราน และบริการสงถงึบาน

(Delivery) และบริการรับจัดเลี้ยงนอกสถานที ่
  ยุทธวิธีในการดําเนินธุรกจิ 
  1. การสรางความแตกตางของรานกาแฟ     โดยเนนการจาํหนายกาแฟควบคูไปกับผลิต 

ภัณฑเบเกอรีแ่ละแซนดวิชเปนหลกั 

  2. การขยายธุรกจิหรือการขยายสาขาโดยแฟรนไชส 

 การพัฒนาธุรกิจของโอบองแปงในปจจุบัน ไมไดเรงทําการตลาดในเชิงรุกมากนกั แตจะเนน

การขยายสาขาโดยแฟรนไชส และบริการอื่นๆไดแก การบริการสงถงึบาน และบรกิารรับจัดเลี้ยงนอก

สถานที่ ปจจุบันไดวางแผนที่จะทาํการตลาดกับกลุมเปาหมายที่เปนนกัศึกษาและกลุมวยัรุนมากขึ้น

เพื่อขยายฐานลูกคา 

 

 
 แผนที่ถนนสลีมและตาํแหนงรานกาแฟพรีเมีย่มทีศ่ึกษา 
 ถนนสีลม กาํหนดระยะทางที่ศึกษาจากโรงแรมดุสิตธานีถึงอาคารชุดไอทีสีลมเพลส เปน

ระยะทาง 911 เมตร 

 รานกาแฟพรีเมี่ยมที่ศึกษา มีจํานวน 4 ราน ไดแก รานแบล็คแคนยอน , สตารบัคส, คอฟฟ

เวิลด และโอบองแปง 
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หางสรรพสินคา

อาคารสีลม
คอมเพล็กซ

อาคารเครือเจริญ
โภคภัณฑ     

(CP Tower)

อาคารอาคเนย
ประกันภัย

อาคาร
ยูไนเต็ด

โรงพยาบาล
กรุงเทพคริสเตียน

อาคารชุดไอที 
สีลมเพลส

ธนาคารกรุงเทพ 
(สํานักงานใหญ)

โรงพยาบาล
จุฬาลงกรณ

สว
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โอบองแปงแบล็คแคนยอน

โรบินสัน

911 เมตร

ภาพประกอบ 4 ถนนสีลม และตําแหนงรานกาแฟพรีเมีย่มที่ศึกษา 

              ที่มา : บริษัท loxley จํากัด (มหาชน). (2549). (Online).    

 
 

 จากแนวคิดและการดําเนินธุรกิจของรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ศึกษาทีก่ลาวมา แสดงใหเห็นวา

รานกาแฟพรี่เมี่ยมที่ศึกษาแตละรานตางมจีุดเดนในการนําเสนอรานกาแฟของคนแตกตางกนัไป และ

คอนขางมกีลุมลูกคาเปาหมายที่ชัดเจนเปนของตนเอง  ทาํใหรูปแบบการแขงขันไมเปนไปในแบบ 

เผชิญหนากนัมากนัก  และรานกาแฟพรี่เมีย่มที่ศึกษาตางกป็รับกลยุทธดานชองทางการตลาดให

ครอบคลุมถึงกลุมลูกคาเปาหมาย และพยายามพฒันาธุรกิจอยางตอเนื่อง เพื่อใหสามารถแขงขนักนั   

สรางการรับรูและวัฒนธรรมการดื่มกาแฟกับผูบริโภคชาวไทย   
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งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 ผองศรี  ไพฑูรยเนรมิต (2540 : บทคดัยอ)  ไดทําการศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการบริโภค

ผลิตภัณฑกาแฟของชาวกรงุเทพมหานคร” โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมและความคิดเห็นใน

การดื่มและการซื้อผลิตภัณฑกาแฟสําเร็จรูปของผูบริโภคชาวกรงุเทพมหานคร 
 ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางเปนผูด่ืมกาแฟบางและเปนผูด่ืมกาแฟประจําคิดเปนรอยละ 
84.9 เปนเพศหญิงรอยละ69.2 กระจายอยูในชวงอายุ 25-35ป รอยละ58.3 รองลงมาคืออยูในชวงอายุ

18-25ป รอยละ 23.2  ระดับรายไดกระจายอยูในชวง 10,001-20,000 บาทตอเดือน คิดเปนรอยละ

42.8 และระดับการศึกษาสวนใหญอยูในระดับปริญญาตรีรอยละ56.0 กลุมตัวอยางเปนผูด่ืมกาแฟ

สําเร็จรูปและกาแฟคั่วบดรวมรอยละ 92.1 และเปนผูด่ืมกาแฟกระปองรอยละ 7.9 สําหรับการ

วิเคราะหพฤตกิรรมการดื่มกาแฟผงสาํเร็จรูปและกาแฟคั่วบด พบวาผูที่ด่ืมกาแฟชนิดนี้เปนประจํารอย

ละ 43.9 และเปนผูด่ืมเปนครั้งคราวรอยละ 56.1 นอกจากนีพ้บวาผูทีด่ื่มกาแฟชนิดนี้วนัละ 1 แกวคิด

เปนรอยละ 75.1 และดื่มวนัละ 2-3แกวคิดเปนรอยละ 23.0 แตก็พบวามีผูที่ด่ืมมากกวาวนัละ 5 แกวซึ่ง

คิดเปนรอยละ 1.0 นอกจากนี้ผูบริโภคที่ด่ืมกาแฟผงสําเร็จรูป/ค่ัวบดจะนิยมดืม่กาแฟในชวงเชามาก

ที่สุดคิดเปนรอยละ 51.0 และสถานทีท่ีน่ยิมดื่มกาแฟนีคื้อที่บานและที่ทาํงานคิดเปนรอยละ 76.1 และ

17.2 ตามลําดับ  ยี่หอของกาแฟที่นยิมดืม่คือ เนสกาแฟรอยละ 73.9  รองลงมาคือ เทสเตอรชอยสรอย

ละ 14.3 ปจจัยที่เปนเกณฑในการเลือกซื้อกาแฟผงสําเร็จรูปคือ รสชาติของกาแฟ ตราสนิคา ราคา

ความสะดวกในการซื้อ การโฆษณา คําแนะนาํ และของแถม ตามลําดับ สวนพฤตกิรรมการดื่มกาแฟ

กระปองซึง่มีเพียงรอยละ 7.9 ของกลุมตัวอยางทัง้หมดพบวาจะดื่มกาแฟกระปองนอยกวา 1 กระปอง

ตอวัน และมกัไมมีเวลาที่แนนอนในการดื่ม และสวนใหญจะดื่มกาแฟกระปองนอยกวา 1 กระปองตอ

วันและสวนใหญจะดื่มกาแฟกระปองบนรถยนต กาแฟกระปองยีห่อที่นยิมมากที่สุดคือเบอรด้ี ซึ่งคิด

เปนรอยละ 85.2  ปจจัยที่เปนเกณฑในการซื้อกาแฟกระปองไดแก ความสะดวกรวดเร็ว รสชาติ และ

โฆษณา ตามลําดับ และสําหรับความคิดเห็นของผูบริโภคตอผลิตภัณฑกาแฟพบวาประมาณรอยละ

88.0 คิดวากาแฟเปนอนัตรายตอสุขภาพ และรอยละ 56.0 คิดวากาแฟเปนสิง่เสพติด แตผูบริโภคยังมี

การดื่มกาแฟเนื่องจากเชื่อวาสามารถแกงวงได ผูบริโภคสวนใหญจะรับทราบขาวสารของกาแฟจากสื่อ

โทรทัศนมากที่สุด และความคิดเห็นสื่อกม็ีตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภคคอนขางมาก 
  
 วิภาณี  กิตตภิาดากุล  (2545 : บทคัดยอ)    ไดทําการศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมและความ

คิดเห็นที่มีตอปจจัยในการตดัสินใจเลือกใชบริการรานแบล็คแคนยอนในกรุงเทพมหานคร”   โดยมวีัตถ ุ

ประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภค    และการใชบริการรานกาแฟพรีเมีย่มของผูบริโภคในกรุงเทพ 

มหานคร     และเพื่อศึกษาระดับความสาํคัญของปจจัยที่มีผลตอการเลือกใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม 
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การศึกษานี้ศึกษาเฉพาะผูบริโภคที่เคยใชบริการรานกาแฟรพรีเมีย่มและอยูในกรุงเทพมหานคร  โดยได

เลือกศึกษาปจจัยสวนบุคคล (เพศ อาย ุ การศึกษา อาชีพ รายได) และสวนประสมทางการตลาด 

(รสชาติ ราคา บรรยากาศภายในราน การสงเสริมการตลาด) ผูศึกษาไดใหคํานิยามเกีย่วกับราน

กาแฟพรีเมี่ยมวา เปนรานกาแฟทีว่างตําแหนงผลิตภัณฑระดับสูง โดยสวนใหญแลวเปนกาแฟทีน่ําเขา

จากตางประเทศหรือใชยีห่อที่ไดรับลิขสิทธทางการคาจากตางประเทศ  นอกจากนี้ไดต้ังสมมติฐานใน

การเลือกศึกษาคือ (1) ปจจัยสวนบุคคล(เพศ อาย ุ อาชีพ) ของผูบริโภคมีความสมัพันธกับพฤตกิรรม

การดื่มกาแฟ (2) ปจจัยสวนบุคคล (เพศ อายุ อาชพี) ของผูบริโภคมีความสมัพนัธกบัพฤติกรรมการใช

บริการรานกาแฟพรีเมี่ยม  (3) ปจจัยสวนบุคคล (เพศ อาย ุ อาชพี) ของผูบริโภคมีผลตอปจจัยการ

เลือกใชบริการรานกาแฟพรเีมี่ยม ดานสวนประสมทางการตลาดที่แตกตางกนั 

 ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางทีม่าใชบริการรานแบล็คแคนยอนเปนเพศหญิงมากกวาเพศ

ชาย และสวนใหญมีอายุอยูในชวง 20-30 ป มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพ

พนักงานบริษทั และมีระดับรายได 20,000 บาทขึน้ไป  สําหรับพฤตกิรรมการดื่มกาแฟ พบวาสาเหตุที่

กลุมตัวอยางดื่มกาแฟเพื่อแกงวงและดื่มจนติดเปนนิสัยซึ่งคิดเปนรอยละ 35.2 และ32.4 ตามลําดับ  

นอกจากนีม้ักจะดื่มกาแฟเปนประจําทุกวนัเฉลี่ยวันละ 1 แกวในชวงเชาที่บานมากที่สุด และชอบดื่ม

กาแฟแบบผสมเองซึง่สวนใหญชอบกาแฟใสนมหรือครีม  ยีห่อทีน่ิยมมากที่สุดคือเนสกาแฟ 

 สําหรับพฤติกรรมการดื่มกาแฟในรานกาแฟระดับบนพบวา กลุมตัวอยางไปใชบริการราน

แบล็คแคนยอนบอยที่สุด  รองลงมาคือรานสตารบัคสคิดเปนรอยละ 55.8 และ15.8 ตามลําดับ  สาเหตุ

ที่สําคัญที่ใชบริการรานกาแฟระดับบนคือ รสชาติของกาแฟที่อรอย รองลงมาคือบรรยากาศรานและ

ต้ังอยูในศนูยการคา คิดเปนรอยละ29.8,19.2และ 16.3 สําหรับความถี่ในการใชบริการพบวากลุม

ตัวอยางมักจะใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมเดือนละ 3-4 คร้ัง มากที่สุดคิดเปนรอยละ 25.7 จะใชบริการ

ในชวงเวลา 13.00-15.00น. รองลงมาคือ 15.00-17.00 น. และคาใชจายในการใชบริการตอคร้ังตอคน

เฉลี่ย 100-150 บาท บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินในใจเลือกใชบริการรานกาแฟระดับบนคือตัวเอง

และเพื่อน 

 ในสวนปจจัยที่มีผลตอการเลือกใชบริการในรานกาแฟแบล็คแคนยอนในกรุงเทพมหานคร ซึง่

ไดใหกลุมตัวอยางเรยีงลาํดับความสาํคัญในปจจัยตางๆดังนี ้ 1) ปจจยัดานพนกังาน กลุมตัวอยางให

ความสาํคัญกบัความสุภาพของพนกังาน ความรวดเร็วในการใหบริการและการมีมนุษยสัมพนัธที่ดี   

2) ปจจัยดานกระบวนการบริการพบวาใหความสาํคัญในความถูกตองในการสงมอบสินคา  3) ปจจัย

ดานผลิตภัณฑ พบวาใหความสาํคัญดานรสชาติและความหอมของกาแฟ คุณภาพ ความคงที่ของ

รสชาติกาแฟ  ความหลากหลายของเครื่องดื่ม/อาหาร  และความมีชื่อเสียงของราน  4) ปจจัยดาน

สถานที่และชองทางการจัดจําหนาย พบวาใหความสําคัญในเรื่องบรรยากาศและการตกแตงภายใน
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รานทีเ่ปนเอกลักษณ  ที่จอดรถและความสะดวกสบายในการเดนิทาง  5)  ปจจัยดานราคา พบวาให

ความสาํคัญกบัราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ การรับชําระเงินดวยเงินสดและบัตรเครดิต  6) ปจจัยดาน

การสงเสริมการตลาด  พบวาใหความสาํคัญในการสงเสริมการขายตามชวงเวลา โฆษณา สวนลดจาก

การชําระเงินดวยบัตรเครดิต  ซึ่งจากคาเฉลี่ยของปจจัยตางๆดังกลาว พบวากลุมตัวอยางให

ความสาํคัญในปจจัยดานพนักงานมากทีสุ่ด รองลงมาคือปจจัยดานกระบวนการใหบริการ 

 จากการทดสอบสมมติฐาน เพื่อหาความสัมพนัธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับพฤตกิรรมการ

ด่ืมกาแฟพบวาอายุและอาชพี มีผลตอความถี่ในการดื่มกาแฟและมีผลตอพฤติกรรมดานสถานที่ใน

การดื่มกาแฟ แตเพศ อายุและอาชีพไมมผีลตอชวงเวลาดื่มกาแฟ  นอกจากนี้เมื่อทดสอบความสมัพันธ

ระหวางปจจยัสวนบุคคลกับพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมพบวา เพศและอาชีพมีผลตอ

พฤติกรรมดานความถี่ในการใชบริการ แตเพศ อายแุละอาชีพไมมีผลตอชวงเวลาที่ใชบริการรวมถึง

พฤติกรรมดานการใชจายในการบริการ  สําหรับความสัมพนัธระหวางปจจัยสวนบุคคลและปจจัยที่มี

อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานแบล็คแคนยอนพบวา เพศหญิงจะใหความสาํคัญตอปจจัย

ดานพนักงาน ราคา กระบวนการบริการ สถานที่และชองทางการจัดจําหนายแตกตางจากเพศชาย 

  

 ชุติมา กุลวัฒน (2546 : บทคัดยอ)  ไดทําการศึกษาเรื่อง “ปจจัยทางการตลาดทีม่ีผลตอการ

ดําเนนิธุรกิจรานกาแฟสดในเขตกรุงเทพมหานคร     :    กรณีศึกษารานกาแฟสดในปมน้ํามนั”     โดยม ี

วัตถุประสงคเพื่อ 1)ศึกษาลําดับความสาํคัญของสวนประสมทางการตลาดในความคิดเหน็ของ

ผูประกอบการ 2)ศึกษาลําดับความสําคญัของสวนประสมทางการตลาดในความคดิเห็นของผูบริโภค 

3) เปรียบเทียบความแตกตางของความคิดเห็นระหวางผูประกอบการและผูบริโภคในการเรียงลาํดับ

ความสาํคัญของสวนประสมการตลาด 

 ผลการศึกษาพบวา ผูประกอบการสวนใหญเปนเพศหญิง 21-40 ป มีการศึกษาอยูในระดับ

ปริญญาตรี เปดกิจการมานาน 1-2 ป คิดเปนรอยละ 50 ใชเงินทุนในการดําเนินกิจการมากกวา 

300,000 บาท คิดเปนรอยละ 50  ซึ่งสวนใหญเปนเงินทุนสวนตัว  มีรายไดเฉลี่ยตอวัน 2,001-2,500 

บาท คิดเปนรอยละ30 และมีรายไดเฉลี่ย 500-1,000 บาท และมากกวา 3,000 บาท ในสัดสวนเทากัน

คือรอยละ 20  ผูประกอบการเห็นวา ปจจัยทางการตลาดที่มีความสําคัญในลําดับมากที่สุดไดแก 

ปจจัยดานสถานที่ ดานพนักงานขายและบริการ ดานผลิตภัณฑและดานราคา ตามลําดับ สําหรับผล

การศึกษาของกลุมตัวอยางซึ่งเปนผูบริโภคพบวา กลุมตัวอยางเปนชายและหญิงในสัดสวนเทาๆกัน 

สวนใหญอายุ 21-40 ป มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี เปนผูทํางานในบริษัทเอกชน และมีรายได

เฉลี่ยตอเดือน 10,000-20,000 บาท ผูที่มาใชบริการกับกลุมตัวอยางเปนเพื่อนสนิทคิดเปนรอยละ 

23.81 รองลงมาคือลูกคาคิดเปนรอยละ 18.75  กลุมตัวอยางนี้สวนใหญด่ืมกาแฟสัปดาหละ1-3 แกว 
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คิดเปนรอยละ41.00 มักมาใชบริการในชวงวันจันทรถึงวันศุกรคิดเปนรอยละ 45.91 และมาใชบริการ

ชวงเวลา 12.01-15.00น. คิดเปนรอยละ 25.40  อาหารวางที่คิดวาเหมาะสมไดแกขนมปงตางๆและ

เครื่องดื่มที่อยากใหเพิ่มเติมไดแก น้ําผลไม ชา นมสด คิดเปนรอยละ 36.09, 33.38, 20.75และ 17.75 

ตามลําดับ  สวนสาเหตุที่ทําใหกลับมาใชบริการไดแก ความประทับใจรสชาติกาแฟ บรรยากาศของ

ราน และการใหบริการของพนักงาน คิดเปนรอยละ 31.26, 25.91 และ 21.76ตามลําดับ และเมื่อ

เรียงลําดับความสําคัญของปจจัยการตลาดพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญแกปจจัยดานพนักงานขาย

และการบริการ และปจจัยดานสถานที่ในลําดับมากที่สุด รองลงมาคือปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา 

และการสงเสริมการตลาด ตามลําดับ และเมื่อเปรียบเทียบความคิดเห็นระหวางผูประกอบการและ

ผูบริโภคพบวา ผูประกอบการมีความเห็นวาปจจัยการตลาดดานผลิตภัณฑและดานสถานที่ มีผลตอ

การดําเนินธุรกิจรานกาแฟสดมากกวาผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  สวนปจจัยดานราคา ดาน

พนักงานขายและบริการ ผูประกอบการเห็นวาเปนปจจัยที่มีผลตอการดําเนินธุรกิจมากกวาผูบริโภค

อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ สวนปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ผูประกอบการเห็นวาเปนปจจัยที่มี

ผลตอการดําเนินธุรกิจรานกาแฟสดนอยกวาผูบริโภคอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  และจากการ

เปรียบเทียบดังกลาวผูศึกษาไดเสนอแนะใหผูประกอบการหันมาใหความสําคัญในเรื่องพนักงานขาย

และการบริการมากกวาปจจัยดานสถานที่ เนื่องจากเปนปจจัยที่ผูบริโภคใหความสําคัญมากกวา   

  

 วาสนา   อัสสะพิบูล (2547 : บทคัดยอ)  ไดทําการศึกษาเรื่อง  “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรม

การใชบริการในรานกาแฟคั่วบดระดับพรีเมี่ยมภายใตตราสินคาในประเทศและตราสินคาตางประเทศ” 

โดยมีวัตถุประสงคเพื่อ 1)ศึกษาสถานการณทั่วไปทางธุรกิจของรานกาแฟพรีเมี่ยม  2) ศึกษาพฤตกิรรม

การใชบริการในรานกาแฟพรีเมี่ยมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  3)ศึกษาความสัมพันธระหวาง

พฤติกรรมการใชบริการในรานกาแฟพรีเมี่ยมกับปจจัยสวนบุคคล  4)เปรียบเทียบระดับความสําคัญ

ของสวนประสมการตลาดที่มีผลตอการเลือกใชบริการในรานกาแฟพรีเมี่ยม ภายใตตราสินคาไทยและ

รานกาแฟพรีเมี่ยมภายใตตราสินคาตางประเทศของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

  ผลการศึกษาพบวา ผูประกอบการรานกาแฟพรีเมี่ยมภายใตตราสินคาไทยที่ศึกษามีการ

ปรับกลยุทธ เพื่อดําเนินธุรกิจและแขงขันกับผูประกอบการรานกาแฟพรีเมี่ยมภายใตตราสินคา

ตางประเทศอยางตอเนื่อง และจากการสํารวจพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 20-40 ป 

สถานภาพโสดมีการศึกษาระดับปริญญาตรีข้ึนไป  มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  และมีรายได 

10,001-20,000 บาท สําหรับพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมพบวา  กลุมตัวอยางชอบราน

สตารบัคสมากที่สุด แตเลือกใชบริการแบล็คแคนยอนกับสตารบัคสเปนประจําในสัดสวนที่ใกลเคียงกัน  

กลุมตัวอยางใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมเพื่อด่ืมกาแฟเปนหลักและใชเปนสถานที่นัดหมาย  สวนใหญ
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นิยมใชบริการในหางสรรพสินคา  และมีความถี่ในการใชบริการ 1-3 คร้ังตอเดือน  โดยนิยมใชบริการ

ในชวงเวลา 11.00-16.00น.  มากที่สุด  คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการตอคร้ังอยูในชวง 100-200 

บาท ผูใชบริการจะเปนผูตัดสินใจเลือกรานที่จะใชบริการเอง  และแผนพับ/ใบปลิว/โปสเตอร มีสวนชวย

กระตุนการใชบริการมากกวาการสงเสริมการตลาดอื่นๆ  นอกจากนี้ พบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญ

กับสวนประสมการตลาดในดานผลิตภัณฑ  ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาดของรานกาแฟ 

พรีเมี่ยมตางประเทศมากกวารานกาแฟพรีเมี่ยมไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่น

รอยละ 95  จากผลการศึกษาดังกลาวจึงไดเสนอแนะใหผูประกอบการควรขยายตลาดกาแฟพรีเมี่ยม

ราคาประหยัดเนื่องจากยังมีโอกาสทางการตลาดในสวนนี้ และควรพัฒนาผลิตภัณฑใหมและคุณภาพ

ของการใหบริการของพนักงาน 

  

 สมพงษ  เลิศสิริลดากุล (2547 : บทคัดยอ)  ไดทําการศึกษาเรื่อง “ปจจัยทางดานสวนประสม

ทางการตลาดบริการที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคตอการบริโภคกาแฟคั่วบด กรณีศึกษา

รานคอฟฟเวิลด สาขาถนนพัฒนพงศ ” โดยมีวัตถุประสงคเพื่อ 1) ศึกษาลักษณะประชากรศาสตรที่มี

ผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคตอการบริโภคกาแฟคั่วบดของรานคอฟฟเวิลด สาขาถนนพัฒนพงศ   2) 

ศึกษาปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการในแงของการใหความสําคัญ  3) ศึกษาถึง

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการกับพฤติกรรมของผูบริโภคตอการ

บริโภคกาแฟคั่วบดของรานคอฟฟเวิลด สาขาถนนพัฒนพงศ   

  ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย โดยชวงอายุ

มากกวา 30 ป มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดตอเดือน มากกวา30,000 บาท ปริมาณในการ

ด่ืมกาแฟคั่วบดของผูบริโภคใน1วันคือ 1 ถวย/วนั  นิยมบริโภคกาแฟรอน สวนใหญนิยมบริโภครสชาติ

กาแฟคั่วบดเขมขน ใชเวลาในการดื่มในราน10-30 นาที ประเภทกาแฟที่นยิมคือ คาปูชิโน สวนใหญ

เหตุที่มาใชบริการเพราะเพื่อนแนะนํา 

 ในสวนปจจัยทางดานสวนประกอบทางการตลาดบริการ มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคตอ

การบริโภคกาแฟคั่วบดของรานคอฟฟเวิลด สาขาถนนพัฒนพงศ   ซึ่งไดใหกลุมตัวอยางเรียงลําดับ

ความสาํคัญในปจจัยตางๆดังนี ้ 1)ปจจัยดานบุคคลหรือพนกังาน กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับ

พนักงานมีอัธยาศัยดีและยิม้แยมแจมใส 2) ปจจยัดานกระบวนการ พบวาใหความสําคัญกับกรรมวิธี

ในการทํากาแฟมีความรวดเร็ว 3)ปจจัยดานการสรางและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ พบวาให

ความสาํคัญกบัพื้นที่ภายในรานมีความสะอาด 4)ปจจยัดานจัดจาํหนาย พบวาใหความสําคญักับ

ทําเล ที่ต้ังของรานมีความสะดวกที่จะเขามาใชบริการ  5)ปจจัยดานราคา พบวาใหความสําคญักับ

ราคาเหมาะสมกับปริมาณและคุณภาพของกาแฟ 6)ปจจัยดานผลติภัณฑ พบวาใหความสําคญักับ
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กาแฟเขมขนและหอม  7)ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด พบวาใหความสาํคัญกบัการแจกคูปองลด

ราคาที่จงูใจซึง่จากคาเฉลี่ยของปจจัยตางๆดังกลาว พบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญในปจจยัดาน

บุคคลหรือพนกังานมากที่สุด รองลงมาคอืปจจัยดานกระบวนการ 

 จากการทดสอบสมมติฐานเพื่อหาความสมัพันธระหวาง  ปจจยัทางดานสวนประสมทางการ 

ตลาดบริการกับพฤติกรรมของผูบริโภคตอการบริโภคกาแฟคั่วบดของ รานคอฟฟเวิลด         สาขาถนน 

พัฒนพงศ   พบวา ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ  ดานราคา ดานการจัด

จําหนาย ดานบุคคลหรือพนักงาน  ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดานกระบวนการ 

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟคั่วบด(กาแฟสด) ของรานคอฟฟเวิลด โดยเฉพาะ

พฤติกรรมดานปริมาณของการดื่มกาแฟคั่วบดใน 1 วัน   ยกเวนดานการสงเสริมการตลาดมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟคั่วบด เฉพาะดานชนิดของกาแฟคั่วบดที่ชอบสัมพันธกับ

รสชาติกาแฟชนิดที่เลือกดื่ม สัมพันธกับการดื่มกาแฟคั่วบดใน 1 สัปดาห และสัมพันธกับเวลาในการ

เขามาใชบริการรานคอฟฟเวิลด (แตไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม ดานปริมาณของการดื่มกาแฟคั่ว

บดใน 1 วัน) 

    

    

 

 

  
  
 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัยครัง้นี ้ผูวิจยัดําเนินการศึกษาคนควาตามขั้นตอนดังตอไปนี ้
  1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
  2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
  3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
  4. การจัดทาํและการวิเคราะหขอมูล 
  5. สถิติที่ใชในการวิเคราะห 
 

การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคกลุมวัยทํางานที่เคยบริโภคกาแฟตามรานกาแฟ 

พรีเมี่ยม บนถนนสีลม ซึ่งไมทราบจํานวนผูบริโภคที่แนนอน 
 
 กลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคกลุมวัยทํางานที่มีอายุ 20-50 ปและเคย

บริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยม บนถนนสีลม ภายในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา 

 การกําหนดขนาดตัวอยางของงานวิจัยนี้ไดใชสูตรการหาขนาดตัวอยางแบบไมทราบจํานวน

ประชากร   โดยกําหนดระดับคาความเชื่อมั่นที่ 95%   คาความคลาดเคลื่อนในการประมาณที่ 5%   

 คํานวณหาขนาดตัวอยางโดยใชสูตรดังนี้  (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2546: 74) 

       
  n     =  2

2

4E
Z  

 

    เมื่อ n แทน ขนาดกลุมตัวอยาง 

      Z แทน ระดับความมัน่ใจที่ผูวิจัยกําหนดไว ทีม่ีคาเทากับ 95% 

          โดยที่ α = .05 หรือ 1 - α/2 = .975 จะทําให  

          Z  =  Z0.975 = 1.96 
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      E แทน ความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดขึ้นได โดยกําหนดใหคา 

        ความคลาดเคลื่อน = .05    โดยแทนคาดังนี ้

 

         n     =  2

2

)05(.4
96.1  = 384.16  หรือ 385 คน 

 ดังนัน้ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ไดขนาดตัวอยางจากการคํานวณ 385 คน 

 
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 ข้ันที่1 การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการกําหนดโควตาใหรานกาแฟ 

พรีเมี่ยมที่ศึกษา บนถนนสลีม 4 ราน โดยแบงไดดังนี ้

   รานแบล็คแคนยอน จํานวน 97 ตัวอยาง 

   รานสตารบัคส  จํานวน 96 ตัวอยาง 

   รานคอฟฟเวิลด  จํานวน 96 ตัวอยาง 

   รานโอบองแปง  จํานวน 96 ตัวอยาง 

   รวม               385        ตัวอยาง 

 ข้ันที่ 2  การสุมตัวอยางแบบใชความสะดวก (Convenience Sampling) สุมตัวอยางตาม

ความสะดวกบริเวณใกลเคียงรานกาแฟพรีเมี่ยมในแตละรานที่กําหนด บนถนนสีลม   จนครบจํานวนที่

ตองการ  

 

การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 ลักษณะเครื่องมือ หรือแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ที่ใชสําหรับการวิจัยครั้งนี้

ไดมาจากการศึกษาจากเอกสารตางๆ ทฤษฎี และงานวิจยัที่เกี่ยวของ เพื่อเปนแนวทางในการสราง

แบบสอบถามใหครอบคลุมกับส่ิงที่ตองการศึกษา โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 4 สวน ดังนี ้
 สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ ยวกับขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบ

แบบสอบถาม  ไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายไดตอเดือน และ การศึกษาสูงสุด เปนแบบสอบถามที่มี 

คําถามแบบปลายปด  (Closed-ended Questionnaire) จํานวน 5 ขอ 
  ขอที่ 1 เพศ   ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

  ขอที่ 2 อาย ุ   ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)   
  ขอที่ 3 อาชีพ   ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
  ขอที่ 4 รายไดตอเดือน ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)   
  ขอที่ 5 การศึกษาสูงสดุ ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)   
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 สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนน

สีลม เปนคําถามแบบปลายปด(Closed-ended Questionnaire)   มีหลายคําตอบใหเลือก  (Multiple 

Choice Question)  จํานวน 10 ขอ  

  ขอที่ 1,2,3,5,6,7,8    ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  

  ขอที่ 4,9,10   ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)   

 สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการ  เปน

ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่ใชมาตรวัดแบบ Likert Scale จํานวน 29 ขอและใช

ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)   แบงเปน 5 ระดับ ดังนี้ 
     สําคัญมากที่สุด  5 คะแนน 
     สําคัญมาก   4 คะแนน 
     สําคัญปานกลาง  3 คะแนน 
     สําคัญนอย   2 คะแนน 
     สําคัญนอยที่สุด  1 คะแนน 
 สวนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับคานิยมของการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยม  เปน 

ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่ใชมาตรวัดแบบ Likert Scale จํานวน 5 ขอและใช

ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)   แบงเปน 5 ระดับ ดังนี้ 
     เห็นดวยอยางยิ่ง  5 คะแนน 

     เห็นดวย    4 คะแนน 

     ไมแนใจ    3 คะแนน 

     ไมเห็นดวย   2 คะแนน 

     ไมเห็นดวยอยางยิง่  1 คะแนน 

 
 ขั้นตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 ผูวิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือที่ใชในงานวิจัยตามลําดับ  ดังนี้ 
  1. ศึกษาขอมูลจากหนังสือ เอกสาร แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อใชเปน

แนวทางในการสรางแบบสอบถาม ใหครอบคลุมตามความมุงหมายของการวิจัย 
  2. สรางแบบสอบถามทั้งหมด 4 สวน ไดแก สวนที่ 1 ลักษณะดานประชากรศาสตรของ

แบบสอบถาม จํานวน 5 ขอ เปนแบบสอบถามแบบปลายปด  สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับ

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลม  จํานวน 10 ขอ  สวนที่ 3 

แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการ จํานวน 29 ขอ สวนที่ 4 

แบบสอบถามเกี่ยวกับคานิยมของการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยม จํานวน 5 ขอ 
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  3. แบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นประยุกตมาจากแบบสอบถามมาตรฐาน     เพื่อใหสอด 

คลองกับเร่ืองที่ทําการศึกษา 

  4. นําแบบแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไข เสนอตอคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ 

เพื่อปรับปรุงใหมใหมีความถูกตองกอนนําไปใช 
  5. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลว  ไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยาง 

จํานวน 30 ชุด (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะฯ. 2541:215) เพื่อนําผลไปหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) 

โดยใชสูตรหาคาสัมประสิทธิแอลฟา (α-Coefficient) ของ ครอนบัค (Cronbach’s Alpha 

Coefficient)ผลลัพธคาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม   โดยจะมีคาระหวาง  

0 < α <1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 แสดงวามีความเชื่อมั่นสูง ซึ่งมีสูตรในการคํานวณดังนี้ (กัลยา วานิชย

บัญชา. 2548 : 445) 

  

 

    เมื่อ  k  แทน จํานวนคาํถาม 

     ianceCo var  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคาํถามตางๆ 

      Variance  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 

 
การเก็บรวบรวมขอมลู 
 แหลงขอมูล(Source of Data) การวิจัยเรื่องนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive 

Research) และวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) โดยมุงศึกษา ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการ

บริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน บนถนนสีลม 
 1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data)  เปนขอมูลที่ไดมาจากการศึกษาคนควาและ

รวบรวมขอมูลจากหนวยงานของภาครัฐและเอกชน  ดังนี้ 
  1.1 ขอมูลทางอินเตอรเน็ต 
  1.2 หนงัสือนิตยสารตาง ๆ 
  1.3 หนงัสือทางวิชาการ วทิยานพินธ และรายงานการวิจัยทีเ่กี่ยวของ 
 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data)  เปนขอมูลที่ไดมาจากการใชแบบสอบถามเก็บ         

ขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน โดยขั้นตอนการดําเนินงานมีดังนี้ 
  2.1 ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามทีม่ีเนื้อหาสมบูรณและใหเพียงพอกับจาํนวนกลุมตัวอยาง

ในการเก็บรวบรวมขอมูล 

ianceariancek
ianceariancekAlphasCronbach
var/cov)1(1

var/cov'
−+

=



 53

  2.2 ดําเนนิการเกบ็รวบรวมขอมลูแบบสอบถามดวยตนเอง 

  2.3 ระยะเวลาในการเก็บขอมูล ในเดือน ธันวาคม พ.ศ.2549  

 

การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 หลังจากรวบรวมแบบสอบถามเรียบรอยแลว ผูวิจัยไดจัดทําและดาํเนนิการวิเคราะหขอมูล

ดังนี ้
 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม

แยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ไดกําหนด

รหัสไวลวงหนา 
 3. การประมวลผลขอมูล (Processing)   ขอมูลที่ลงรหัสแลวนํามาทําการบันทึกโดยใช

เครื่องไมโครคอมพิวเตอรเพื่อการประมวลผลขอมูลซึ่งใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทาง

สังคมศาสตร (Statistic Package for Social Sciences หรือ SPSS) เพื่อทําการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 

  3.1 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถามในสวนที่ 1  คือ 

เพศ อายุ อาชีพ รายไดตอเดือน ระดับการศึกษาสูงสุด โดยหาความถี่ และคารอยละ(Percentage) 

  3.2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบน

ถนนสีลมในสวนที่ 2 โดยหาความถี่ และคารอยละ(Percentage) 

  3.3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการในสวนที่

3  โดยหาความถี่ และคารอยละ(Percentage) 

  3.4 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับคานิยมของการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมใน

สวนที่ 4 โดยหาความถี่ และคารอยละ(Percentage) 

  3.5 ทดสอบสมมติฐานขอที่ 1  ที่วา   ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคมีผลตอ

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  โดยใช

สถิติทดสอบไคสแควร (Chi- Square Test) 

  3.6 ทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 ที่วา    ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการมีความ 

สัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  

โดยใชสถิติทดสอบไคสแควร (Chi- Square Test) 

  3.7 ทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 ที่วา    คานิยมของผูบริโภคกลุมวัยทํางานมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน โดยใช

สถิติทดสอบไคสแควร (Chi- Square Test) 
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สถิติที่ใชในการวิเคราะห 
 สถิติที่ใชในการวิจัย มีดังนี ้
 1. สถิติพื้นฐาน 
  1.1 การหาความถี่ (Frequencies) คือ จํานวนที่นับไดจากขอมูลจริง  นิยมทําเปนตาราง

แจกแจงความถี่  โดยการจําแนกขอมูลตามลักษณะของตัวแปร เหมาะสมกับตัวแปรเชิงกลุม  (กัลยา  

วานิชยบัญชา. 2548 : 119) 

  1.2 การหาคารอยละ (Percentage) โดยใชสูตรดังนี้ (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2544: 35) 
       P  =   f    (100) 
          

     เมื่อ  P แทน คารอยละ หรือ % (Percentage) 
        f แทน คาความถี่ที่ตองการแปลงเปนคารอยละ 
        n แทน คาจํานวนความถี่ทั้งหมดหรือจํานวนกลุมตัวอยาง 
 2. สถิติที่ใชทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติเชงิอนุมาน (Inferential statistic) 

  2.1 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรเชิงกลุมจะใชสถิติทดสอบ Chi - Square 

(χ2– test) ใชในการทดสอบสําหรับขอมูลที่อยูในรูปของความถี่ (Tests for Frequency Data) ของ 2 

ตัวแปร เพื่อใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1-3 โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2546 : 296 - 297) 

    

     χ     = 

     

 

    โดยที่ Eij    = 
 

      เมื่อ   แทน สถิติทดสอบไคสแควร 
     Oij แทน จํานวนขอมูล (ความถี)่ ที่เกดิขึ้นจริงจากขอมูลตัวอยาง 

        ใน cell (i, j) และ i = 1, 2,…, r  ;   j = 1, 2,…, c 

     Eij แทน จํานวนขอมูล (ความถี)่ ที่คาดวาจะอยูใน cell (i, j)   

        ถาตัวแปรทัง้สองเปนอิสระกนั 

     ri  แทน ความถีท่ี่เกิดขึน้ในขอมูลตัวอยางใน row ที่ i 

     cj  แทน ความถีท่ี่เกิดขึน้ในขอมูลตัวอยางใน column ที่ j 

     n  แทน จํานวนขอมูลตัวอยางทัง้หมด (∑ri = ∑cj) 

n

2 (Oij – Eij) 
 

Eij 
i = 1 j = 1 

r 

∑
c 
∑

(ri – cj) 
n 

2 χ 
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  2.2 การหาระดับความสัมพันธระหวางตัวแปรเชิงกลุม 2 ตัวแปร โดยใชสถิติทดสอบ 

Cramer’s V โดยใชสูตรดังนี้ (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ์. 2543 : 324) 
     
     V  = 
            n (q - 1) 

    เมื่อ  V แทน สถิติทดสอบ Cramer’s V 

       แทน คาไคสแควร 

      q แทน จํานวนแถวนอน(Row) หรือ แถวตั้ง(Column) 

        ที่มีคานอย  

      n     แทน จํานวนตวัอยาง 

    

  คา V มีคาระหวาง 0 ถงึ 1.0  ถามีคาใกล 1.0 จะมีความสัมพันธกันมาก แตมีคาใกล 0 

จะมีความสัมพันธกันนอย

 

 

√ 

2χ

2 χ 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลของงานวิจัยเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค

กาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและ

อักษรยอดังนี้ 

 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 n    แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 

 χ2    แทน คาไคสแควร (Chi-square) 

 Cramer's V แทน คาระดับความสัมพันธระหวางตัวแปรเชงิกลุม 2 ตัวแปร 

 Sig.(2-tailed) แทน  ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ  

 H0    แทน สมมติฐานหลกั (Null hypothesis) 

 H1    แทน สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 

 *    แทน มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล   
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยในครั้ง

นี้ ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบายโดยแบงออกเปน 5 สวน 

ตามลําดับ ดังนี้ 

 สวนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม   

 สวนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบน 

    ถนนสีลม  

 สวนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 

 สวนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลคานิยมของการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่ม 

 สวนที่ 5   การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
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สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
ตาราง  3  แสดงจํานวน(ความถี่)และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม เพศ อายุ อาชพี 

       รายไดตอเดือน และ การศึกษาสูงสุด 

 

ขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

เพศ   

ชาย 204   53.0 

หญิง 181   47.0 

รวม 385 100.0 

อาย ุ   

20-30 ป 190   49.4 

31-40 ป 161   41.8 

41-50 ป   34     8.8 

รวม 385 100.0 

อาชีพ   

พนกังานบริษทัเอกชน 272   70.6 

ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ   93   24.2 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ   20     5.2 

รวม 385 100.0 

รายไดตอเดือน   

ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท   90   23.4 

15,001-30,000 บาท 148   38.4 

30,001-45,000 บาท 100   26.0 

มากกวา 45,000 บาทขึน้ไป   47   12.2 

รวม 385 100.0 

ระดับการศึกษาสูงสุด   

ตํ่ากวาปริญญาตรี      6     1.6 

ปริญญาตรี 246   63.9 

สูงกวาปริญญาตรี 133   34.5 

รวม 385 100.0 
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 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

จํานวน 385 คน มีรายละเอียดดังนี้ 

 เพศของผูตอบแบบสอบถาม พบวาสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 204 คน คิดเปนรอยละ 

53.0 และ เพศหญิง จํานวน 181 คน คิดเปนรอยละ 47.0 

 อายุของผูตอบแบบสอบถาม พบวาสวนใหญ อายุ 20-30 ป จํานวน 190 คน คิดเปนรอยละ 

49.4  รองลงมาคือ อายุ 31-40 ป จํานวน 161 คน คิดเปนรอยละ 41.8 และอายุ 41-50 ป จํานวน 34 

คน คิดเปนรอยละ  8.8 ตามลําดับ  

 อาชีพของผูตอบแบบสอบถาม  พบวาสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 272 

คน คิดเปนรอยละ 70.6  รองลงมาคือ ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 24.2 

และขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.2 ตามลําดับ 

 รายไดตอเดือนของผูตอบแบบสอบถาม  พบวาสวนใหญมีรายได 15,001-30,000 บาท 

จํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 38.4  รองลงมาคือ รายได 30,001-45,000 บาท จํานวน 100 คน คิด

เปนรอยละ 26.0  รายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาทจํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 23.4  และ

รายไดมากกวา 45,000 บาทขึ้นไป จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 12.2 ตามลําดับ 

 ระดับการศึกษาสูงสุดของผูตอบแบบสอบถาม  พบวาสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี 

จํานวน 246 คน คิดเปนรอยละ 63.9  รองลงมาคือ มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 133 

คน คิดเปนรอยละ 34.5 และมีการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.6  

ตามลําดับ 

 เนื่องจากขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามในเรื่องอาชีพและระดับ

การศึกษาสูงสุดมีจํานวนความถี่ในกลุมยอยบางกลุมคอนขางนอย ผูวิจัยจึงไดทําการยุบรวมกลุม และ

แสดงขอมูลจํานวน (ความถี่) และรอยละของผูตอบแบบสอบถามในเรื่องอาชีพและระดับการศึกษา

สูงสุดที่ยุบรวมกลุมใหมดังนี้ 
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ตาราง  4    แสดงจํานวน(ความถี่)และรอยละของขอมลูลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบ 

       แบบสอบถาม    จําแนกตามอาชีพและระดับการศึกษาสูงสุด (จัดกลุมใหม) 

 

ลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

อาชีพ   

พนกังานบริษทัเอกชน 272   70.6 

ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ/   

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
113   29.4 

รวม 385 100.0 

ระดับการศึกษาสูงสุด   

               ปริญญาตรีและต่ํากวา 252    65.5 

               สูงกวาปริญญาตรี 133   34.5 

รวม 385 100.0 
 
 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 385

คน มีรายละเอียดดังนี้ 

 อาชีพของผูตอบแบบสอบถาม  พบวาสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 272 

คน คิดเปนรอยละ 70.6  รองลงมาคือ ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ/ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 

113 คน คิดเปนรอยละ 29.4 

 ระดับการศึกษาสูงสุดของผูตอบแบบสอบถาม  พบวาสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี

และต่ํากวา จาํนวน 252 คน คิดเปนรอยละ 65.5  และมีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 

133 คน คิดเปนรอยละ 34.5 
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สวนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยม
บนถนนสีลม 
ตาราง  5  แสดงจํานวน(ความถี่)และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามพฤติกรรมการบริโภค 

      กาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลม 

 

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟ จํานวน (คน) รอยละ 

รานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด   

แบล็คแคนยอน   83   21.6 

สตารบัคส 144   37.4 

คอฟฟเวิลด   63   16.3 

โอบองแปง  95   24.7 

รวม 385 100.0 

เหตุผลทีน่ิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม   

ตองการเขาไปดื่มกาแฟเปนหลัก 198   51.4 

ใชเปนสถานทีน่ัดหมาย   91   23.7 

เพื่อรับประทานอาหาร/อาหารวาง   61   15.8 

เพื่อติดตอเจรจาทางธุรกิจ   31     8.1 

อ่ืนๆ ไดแก อานหนังสือ/หนงัสือพิมพ 
นั่งพักฆาเวลา 

    4     1.0 

รวม 385 100.0 

รูปแบบการเลือกใชบริการ   

นั่งที่ราน 270   70.1 

ซื้อกลับ 115   29.9 

รวม 385 100.0 

จํานวนครั้งในการใชบริการรานกาแฟพรีเมีย่มตอสัปดาห   

ทุกวนั     9     2.3 

5-6 คร้ัง/สัปดาห   37     9.6 

3-4 คร้ัง/สัปดาห 117   30.4 

1-2 คร้ัง/สัปดาห 222   57.7 

รวม 385 100.0 
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ตาราง 5 (ตอ) 

 

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟ จํานวน (คน) รอยละ 

ชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม   

เชา   47   12.2 

กลางวัน 127   33.0 

เย็น   52   13.5 

ไมแนนอน 159   41.3 

รวม 385 100.0 

บุคคลที่เขามาใชบริการรวมดวย   

ใชบริการคนเดียว 121   31.4 

เพื่อน/เพื่อนรวมงาน 205   53.3 

ลูกคา   34     8.8 

คูรัก/สามหีรือภรรยา   21     5.5 

ญาติ/คนในครอบครัว     4     1.0 

รวม 385 100.0 

กาแฟที่เลือกดืม่   

ชนิดรอน 140   36.4 

ชนิดเยน็ 245   63.6 

รวม 385 100.0 

ชนิดของกาแฟที่ชอบด่ืม   

เอสเพรสโซ 108   28.1 

คาปูชิโน 119   30.9 

อเมริกาโน   21     5.4 

มอคคา 107   27.8 

ลาเต   30     7.8 

รวม 385 100.0 
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ตาราง 5 (ตอ) 

 

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟ จํานวน (คน) รอยละ 

ขนาดของแกวกาแฟที่ส่ังเปนประจํา   

แกวเล็ก   98   25.5 

แกวกลาง 205   53.2 

แกวใหญ   82   21.3 

รวม 385 100.0 

คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม 

ตอคร้ัง 
  

ไมเกิน100 บาท 140   36.4 

101-200 บาท 176   45.7 

201-300 บาท   45   11.7 

มากกวา300 บาท   24     6.2 

รวม 385 100.0 

 

จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลม 

พบวาผูตอบแบบสอบถามมพีฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่ม ดังนี ้

 รานกาแฟพรีเมี่ยมที่ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญนิยมใชบริการบอยที่สุด คือ รานสตารบัคส 

จํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ 37.4 รองลงมาคือ รานโอบองแปง จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 24.7 

รานแบล็คแคนยอน จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ  21.6 และรานคอฟฟเวิลด จํานวน 63 คน คิดเปน

รอยละ 16.3 ตามลําดับ 

เหตุผลที่ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญนิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมมากที่สุด คือ 

ตองการเขาไปดื่มกาแฟเปนหลัก จํานวน 198 คน คิดเปนรอยละ 51.4 รองลงมาคือ ใชเปนสถานที่นัด

หมาย จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 23.7  เพื่อรับประทานอาหาร/อาหารวาง จํานวน 61 คน คิดเปน

รอยละ 15.8 เพื่อติดตอเจรจาทางธุรกิจ  จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 8.1 และอื่นๆ ไดแก อาน

หนังสือ/หนังสือพิมพ และนั่งพักฆาเวลา จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 ตามลําดับ 

รูปแบบการเลือกใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ คือเลือกใช

บริการแบบนั่งที่ราน  จํานวน 270 คน  คิดเปนรอยละ 70.1 และ ซื้อกลับ  จํานวน 115 คน  คิดเปน

รอยละ 29.9 
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จํานวนครั้งตอสัปดาหในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ 

คือ  1-2 คร้ัง/สัปดาห จํานวน 222 คน คิดเปนรอยละ 57.7 รองลงมาคือ 3-4 คร้ัง/สัปดาห จํานวน 117 

คน คิดเปนรอยละ 30.4   5-6 คร้ัง/สัปดาห จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.6 และ ทุกวัน จํานวน 9 

คน คิดเปนรอยละ 2.3 ตามลําดับ 
ชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ คือ เวลาไม

แนนอน จาํนวน 159 คน คิดเปนรอยละ 41.3  รองลงมาคือ ชวงกลางวัน จํานวน 127 คน คิดเปนรอย

ละ 33.0 ชวงเย็น จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.5  และชวงเชา จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 12.2 

ตามลําดับ 

บุคคลที่ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมักเขามาใชบริการวมดวยบอยที่สุด คือ  เพื่อน/เพื่อน

รวมงาน จํานวน 205 คน  คิดเปนรอยละ 53.3  รองลงมาคือ ใชบริการคนเดียว จาํนวน 121 คน  คิด

เปนรอยละ 31.4  ลูกคา จาํนวน 34 คน  คิดเปนรอยละ 8.8   คูรัก/สามีหรือภรรยา จํานวน 21 คน  คิด

เปนรอยละ 5.5  และญาติ/คนในครอบครัว จาํนวน 4 คน  คิดเปนรอยละ 1.0 ตามลาํดับ 

กาแฟที่ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกดื่ม คือ ชนิดเย็น จาํนวน 245 คน  คิดเปนรอยละ 

63.6 และ ชนดิรอน จํานวน 140 คน  คิดเปนรอยละ 36.4   

ชนิดของกาแฟที่ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญชอบด่ืม คือ คาปูชิโน จํานวน 119 คน  คิดเปน

รอยละ 30.9  รองลงมาคือ เอสเพรสโซ จํานวน 108 คน  คิดเปนรอยละ 28.1  มอคคา จาํนวน 107 คน  

คิดเปนรอยละ 27.8  ลาเต จาํนวน 30 คน  คิดเปนรอยละ 7.8 และ อเมริกาโน จํานวน 21 คน  คิดเปน

รอยละ 5.4 ตามลําดับ 

ขนาดของแกวกาแฟที่ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมักสัง่เปนประจํา คือ แกวกลาง จํานวน 

205 คน  คิดเปนรอยละ 53.2 รองลงมาคอื แกวเล็ก จาํนวน 98 คน  คิดเปนรอยละ 25.5 และ แกว

ใหญ จํานวน 82 คน  คิดเปนรอยละ 21.3 ตามลําดับ 

คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมของผูตอบแบบสอบถามสวน

ใหญ คือ 101-200 บาท จํานวน 176 คน  คิดเปนรอยละ 45.7 รองลงมาคือ ไมเกิน100 บาท จํานวน 

140 คน  คิดเปนรอยละ 36.4   201-300 บาท จํานวน 45 คน  คิดเปนรอยละ 11.7 และ  มากกวา300 

บาท จํานวน 24 คน  คิดเปนรอยละ 6.2 ตามลําดับ 
 

สวนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 
 การวิเคราะหขอมูลปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการ  ไดแก ผลิตภัณฑ  ราคา  

ชองทางการจัดจําหนาย  การสงเสริมการตลาด  พนักงานผูใหบริการ  ลักษณะทางกายภาพและ

กระบวนการ 
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ตาราง  6     แสดงจํานวน(ความถี่)และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามปจจัยทางดาน 

      สวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ 

 

ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลติภัณฑ  จํานวน (คน) รอยละ 

ผลิตภัณฑ   

รสชาติของกาแฟ   

สําคัญปานกลาง     3     0.8 

สําคัญมาก 145   37.6 

สําคัญมากที่สุด 237   61.6 

รวม 385 100.0 

ความหลากหลายของชนิดกาแฟ   

สําคัญปานกลาง 148   38.4 

สําคัญมาก 189   49.1 

สําคัญมากที่สุด   48   12.5 

รวม 385 100.0 

สูตรเฉพาะของกาแฟที่แตกตางจากรานอืน่   

สําคัญนอย     3     0.8 

สําคัญปานกลาง 141   36.6 

สําคัญมาก 168   43.6 

สําคัญมากที่สุด  73   19.0 

รวม 385 100.0 

กลิ่นหอมของกาแฟจากกรรมวิธีการชง   

สําคัญปานกลาง   32     8.3 

สําคัญมาก 224   58.2 

สําคัญมากที่สุด 129   33.5 

รวม 385 100.0 
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ตาราง 6  (ตอ) 

 

ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลติภัณฑ จํานวน (คน) รอยละ 

ความหลากหลายของขนาดแกวกาแฟ   

สําคัญนอย   64   16.6 

สําคัญปานกลาง 222   57.7 

สําคัญมาก  99   25.7 

รวม 385 100.0 

ความชัดเจนของตราสินคาบนแกวกาแฟ   

สําคัญนอยที่สุด   14     3.6 

สําคัญนอย 102   26.5 

สําคัญปานกลาง 157   40.8 

สําคัญมาก 112   29.1 

รวม 385 100.0 

ความสวยงามของแกวกาแฟ   

สําคัญนอยที่สุด   15     3.9 

สําคัญนอย   68   17.6 

สําคัญปานกลาง 207   53.8 

สําคัญมาก   95   24.7 

รวม 385 100.0 

ภาพพจนของรานกาแฟ   

สําคัญปานกลาง 135   35.1 

สําคัญมาก 182   47.3 

สําคัญมากที่สุด   68   17.6 

รวม 385 100.0 

  
  จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภณัฑ 

พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการดาน

ผลิตภัณฑ ดังนี้ 
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 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสาํคัญกับรสชาติของกาแฟมากที่สุด จาํนวน 237 คน 

คิดเปนรอยละ 61. 6 ใหความสําคัญมาก จํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 37.6 และ ใหความสาํคัญ

ปานกลาง จาํนวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.8 ตามลําดับ 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับความหลากหลายของชนิดกาแฟมากจํานวน 

189 คน คิดเปนรอยละ 49.1 ใหความสําคัญปานกลาง จํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 38.4 และ ให

ความสําคัญมากที่สุด จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.5 ตามลําดับ 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับสูตรเฉพาะของกาแฟที่แตกตางจากรานอื่น

มาก จํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 43.6 ใหความสําคัญปานกลาง จํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 

36.6 ใหความสําคัญมากที่สุด จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 19.0 และใหความสําคัญนอย จํานวน 3 

คน คิดเปนรอยละ 0.8 ตามลําดับ 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ใหความสําคัญกับกลิ่นหอมของกาแฟจากกรรมวิธีการชงมาก 

จํานวน 224 คน คิดเปนรอยละ 58.2 ใหความสําคัญมากที่สุด จํานวน 129 คน คิดเปนรอยละ 33.5

และ ใหความสําคัญปานกลาง จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.3 ตามลําดับ 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับความหลากหลายของขนาดแกวกาแฟปาน

กลาง จํานวน 222 คน คิดเปนรอยละ 57.7 ใหความสําคัญมาก จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 25.7 

และใหความสําคัญนอย จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 16.6 ตามลําดับ 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับความชัดเจนของตราสินคาบนแกวกาแฟ

ปานกลาง จํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 40.8  ใหความสําคัญมาก จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 

29.1 ใหความสําคัญนอย จํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 26.5 และ ใหความสําคัญนอยที่สุด จํานวน 

14 คน คิดเปนรอยละ 3.6 ตามลําดับ 
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับความสวยงามของแกวกาแฟปานกลาง  
จํานวน 207 คน คิดเปนรอยละ 53.8 ใหความสําคัญมาก จํานวน 95คน คิดเปนรอยละ 24.7 ให

ความสําคัญนอย จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.6 และ ใหความสําคัญนอยที่สุด จํานวน 15 คน 

คิดเปนรอยละ 3.9 ตามลําดับ 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสาํคัญกับภาพพจนของรานกาแฟมาก จํานวน 182 

คน คิดเปนรอยละ 47.3 ใหความสําคญัปานกลาง จํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 35.1 และให

ความสาํคัญมากที่สุด จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.6 ตามลําดับ 
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ตาราง  7  แสดงจํานวน(ความถี่)และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามปจจัยทางดาน 

      สวนประสมทางการตลาดบริการดานราคา 

 

ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคา จํานวน (คน) รอยละ 

ราคา   

ความเหมาะสมของราคาเมือ่เปรียบเทียบกับ 

รสชาติ 
  

สําคัญปานกลาง    44   11.4 

สําคัญมาก 225   58.5 

สําคัญมากที่สุด 116   30.1 

รวม 385 100.0 

ความเหมาะสมของราคาเมือ่เปรียบเทียบกับ 

ปริมาณตอแกว 
  

สําคัญนอย     6     1.6 

สําคัญปานกลาง   93   24.1 

สําคัญมาก 206   53.5 

สําคัญมากที่สุด   80   20.8 

รวม 385 100.0 

ความเหมาะสมของราคาเมือ่เปรียบเทียบกับ 

กาแฟยี่หออ่ืน 
  

สําคัญนอย     6     1.6 

สําคัญปานกลาง 118   30.6 

สําคัญมาก 219   56.9 

สําคัญมากที่สุด   42   10.9 

รวม 385 100.0 
 
 
  จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคา

พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคา 

ดังนี้ 
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  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับความเหมาะสมของราคาเมื่อเปรียบเทียบ

กับรสชาติมาก จํานวน 225 คน คิดเปนรอยละ 58.5 ใหความสําคัญมากที่สุด จํานวน 116 คน คิดเปน

รอยละ 30.1  และ ใหความสําคัญปานกลาง จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.4 ตามลําดับ 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับความเหมาะสมของราคาเมื่อเปรียบเทียบ

กับปริมาณตอแกวมาก จํานวน 206 คน คิดเปนรอยละ 53.5 ใหความสําคัญปานกลาง จํานวน 93 คน 

คิดเปนรอยละ 24.1 ใหความสําคัญมากที่สุด จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.8 และใหความสําคัญ

นอย จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.6 ตามลําดับ  
  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับความเหมาะสมของราคาเมื่อเปรียบเทียบ

กับกาแฟยี่หออ่ืนมาก จํานวน 219 คน คิดเปนรอยละ 56.9 ใหความสําคัญปานกลาง จํานวน 118 คน 

คิดเปนรอยละ 30.6 ใหความสําคัญมากที่สุด จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.9 และใหความสําคัญ

นอย จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.6 ตามลําดับ 

 

ตาราง  8    แสดงจํานวน(ความถี่)และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามปจจัยทางดาน 

       สวนประสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย 

 

ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 

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

ชองทางการจัดจําหนาย   

ความสะดวกในการเดนิทางไปใชบริการ   

สําคัญปานกลาง   49   12.7 

สําคัญมาก 235   61.0 

สําคัญมากที่สุด 101   26.3 

รวม 385 100.0 

ความเหมาะสมของสถานทีต้ั่งสังเกตเหน็ไดชัดเจน   

สําคัญปานกลาง   55   14.3 

สําคัญมาก 234   60.8 

สําคัญมากที่สุด   96   24.9 

รวม 385 100.0 
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ตาราง 8 (ตอ) 

 

ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 

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

ความเหมาะสมของเวลาเปด-ปดบริการ   

สําคัญนอย   17     4.4 

สําคัญปานกลาง   85   22.1 

สําคัญมาก 203   52.7 

สําคัญมากที่สุด   80   20.8 

รวม 385 100.0 
 
  จากตาราง 8    ผลการวิเคราะหปจจยัทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการดานชองทาง 

การจัดจําหนาย พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด

บริการดานชองทางการจัดจาํหนาย ดังนี ้

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสาํคัญกับความสะดวกในการเดินทางไปใชบริการมาก 

จํานวน 235 คน คิดเปนรอยละ 61.0 ใหความสาํคัญมากที่สุด จาํนวน 101 คน คิดเปนรอยละ 26.3 

และ ใหความสําคัญปานกลาง จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.7 ตามลําดับ 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับความเหมาะสมของสถานที่ต้ังสังเกตเห็นได

ชัดเจนมาก จํานวน 234 คน คิดเปนรอยละ 60.8 ใหความสําคัญมากที่สุด จํานวน 96 คน คิดเปนรอย

ละ 24.9  และใหความสําคัญปานกลาง จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 14.3 ตามลําดับ 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับความเหมาะสมของเวลาเปด-ปดบริการ 

มาก จํานวน 203 คน คิดเปนรอยละ 52.7 ใหความสําคัญปานกลาง จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 

22.1 ใหความสําคัญมากที่สุด จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.8 และใหความสําคัญนอย จํานวน 17 

คน คิดเปนรอยละ 4.4 ตามลําดับ 
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ตาราง  9    แสดงจํานวน(ความถี่)และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามปจจัยทางดาน 

      สวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด 

ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 

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

การสงเสริมการตลาด   

การโฆษณาประชาสัมพนัธ   

สําคัญนอยที่สุด     6     1.6 

สําคัญนอย 170   44.1 

สําคัญปานกลาง 191   49.6 

สําคัญมาก   18     4.7 

รวม 385 100.0 

การใหสวนลดจากราคาปกต ิ   

สําคัญนอยที่สุด     9     2.3 

สําคัญนอย 214   55.6 

สําคัญปานกลาง 134   34.8 

สําคัญมาก   28     7.3 

รวม 385 100.0 

การแจกของพรีเมี่ยม   

สําคัญนอยที่สุด     8     2.1 

สําคัญนอย 157   40.8 

สําคัญปานกลาง 153   39.7 

สําคัญมาก   63   16.4 

สําคัญมากที่สุด     4     1.0 

รวม 385 100.0 

การใชคูปองสะสม   

สําคัญนอยที่สุด     7     1.8 

สําคัญนอย 165   42.9 

สําคัญปานกลาง 175   45.4 

สําคัญมาก   38     9.9 

รวม 385 100.0 
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  จากตาราง  9   ผลการวิเคราะหปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการดานการ

สงเสริมการตลาด พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการ 

ตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด ดังนี้ 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับการโฆษณาประชาสัมพันธปานกลาง 

จํานวน 191 คน คิดเปนรอยละ 49.6 ใหความสําคัญนอย จํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 44.1 ให

ความสําคัญมาก จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.7 และ ใหความสําคัญนอยที่สุด จํานวน 6 คน คิด

เปนรอยละ 1.6 ตามลําดับ 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับการใหสวนลดจากราคาปกตินอย จํานวน 

214 คน คิดเปนรอยละ 55.6 ใหความสําคัญปานกลาง จํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 34.8 ให

ความสําคัญมาก จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.3 และ ใหความสําคัญนอยที่สุด จํานวน 9 คน คิด

เปนรอยละ 2.3 ตามลําดับ 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสาํคัญกับการแจกของพรีเมีย่มนอย จาํนวน 157 คน 

คิดเปนรอยละ 40.8 ใหความสําคัญปานกลาง จํานวน 153 คน คิดเปนรอยละ 39.7  ใหความสาํคัญ

มาก จาํนวน 63 คน คิดเปนรอยละ 16.4 ใหความสาํคญันอยที่สุด จาํนวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.1  

และ ใหความสําคัญมากที่สุด จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 ตามลาํดับ 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสาํคัญกับการใชคูปองสะสมปานกลาง จาํนวน 175 

คน คิดเปนรอยละ 45.4 ใหความสาํคัญนอย จํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 42.9 ใหความสําคญัมาก 

จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.9 และ ใหความสําคญันอยที่สุด จาํนวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.8 
ตามลําดับ 
 

ตาราง   10  แสดงจํานวน(ความถี่)และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม    จาํแนกตามปจจัยทางดาน 

      สวนประสมทางการตลาดบริการดานพนกังานผูใหบริการ 

ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 

ดานพนักงานผูใหบริการ 
จํานวน (คน) รอยละ 

พนักงานผูใหบริการ   

การตอนรับและอัยธาศยัของพนกังาน   

สําคัญปานกลาง   32     8.3 

สําคัญมาก 163   42.3 

สําคัญมากที่สุด 190   49.4 

รวม 385 100.0 
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ตาราง 10  (ตอ) 
 

ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 

ดานพนักงานผูใหบริการ 
จํานวน (คน) รอยละ 

ความรูของพนกังานเกี่ยวกับกาแฟ   

สําคัญนอย   10     2.6 

สําคัญปานกลาง   88   22.9 

สําคัญมาก 175   45.4 

สําคัญมากที่สุด 112   29.1 

รวม 385 100.0 

ความเหมาะสมในการแตงกายของพนกังาน   

สําคัญปานกลาง 104   27.0 

สําคัญมาก 192   49.9 

สําคัญมากที่สุด   89   23.1 

รวม 385 100.0 

ความกระตือรือรนในการใหบริการของพนกังาน   

สําคัญปานกลาง   34     8.8 

สําคัญมาก 185   48.1 

สําคัญมากที่สุด 166   43.1 

รวม 385 100.0 

 

  จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหปจจยัทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการดานพนกังาน

ผูใหบริการ พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสาํคัญกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด

บริการดานพนักงานผูใหบริการ ดังนี ้

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับการตอนรับและอัยธาศัยของพนักงานมาก

ที่สุด จํานวน 190 คน คิดเปนรอยละ 49.4 ใหความสําคัญมาก จํานวน 163 คน คิดเปนรอยละ 42.3 

และ ใหความสําคัญปานกลาง จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.3 ตามลําดับ 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับความรูของพนักงานเกี่ยวกับกาแฟมาก 

จํานวน 175 คน คิดเปนรอยละ 45.4 ใหความสําคัญมากที่สุด จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 29.1 ให
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ความสําคัญปานกลาง จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 22.9 และใหความสําคัญนอย จํานวน 10 คน 

คิดเปนรอยละ 2.6 ตามลําดับ 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสาํคัญกับความเหมาะสมในการแตงกายของพนักงาน  

มาก จาํนวน 192 คน คิดเปนรอยละ 49.9 ใหความสําคัญปานกลาง จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 

27.0 และ ใหความสาํคัญมากที่สุด จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 23.1 ตามลําดับ 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับความกระตือรือรนในการใหบริการของ

พนักงานมาก จํานวน 185 คน คิดเปนรอยละ 48.1  ใหความสําคัญมากที่สุด จํานวน 166 คน คิดเปน

รอยละ 43.1 และ ใหความสําคัญปานกลาง จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.8 ตามลําดับ 

 

ตาราง  11    แสดงจํานวน(ความถี่)และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม   จาํแนกตามปจจัยทางดาน 

      สวนประสมทางการตลาดบริการดานลกัษณะทางกายภาพ 
 

ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 

ดานลักษณะทางกายภาพ 
จํานวน (คน) รอยละ 

ลักษณะทางกายภาพ   

บรรยากาศและการตกแตงภายในราน   

สําคัญปานกลาง   31     8.0 

สําคัญมาก 192   49.9 

สําคัญมากที่สุด 162   42.1 

รวม 385 100.0 

ความสะอาดภายในราน   

สําคัญมาก 138   35.8 

สําคัญมากที่สุด 247   64.2 

รวม 385 100.0 

ความกวางขวางของพื้นที่ภายในราน   

สําคัญนอย     5     1.3 

สําคัญปานกลาง   92   23.9 

สําคัญมาก 237   61.6 

สําคัญมากที่สุด   51   13.2 

รวม 385 100.0 
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ตาราง 11 (ตอ) 
 

ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 

ดานลักษณะทางกายภาพ 
จํานวน (คน) รอยละ 

ความชัดเจนของปายรายการและราคา   

สําคัญปานกลาง   60   15.6 

สําคัญมาก 229   59.5 

สําคัญมากที่สุด   96   24.9 

รวม 385 100.0 
 
   

  จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการดานลักษณะ

ทางกายภาพ พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสาํคัญกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด

บริการดานลกัษณะทางกายภาพ ดังนี ้

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับบรรยากาศและการตกแตงภายในรานมาก 

จํานวน 192 คน คิดเปนรอยละ 49.9 ใหความสําคัญมากที่สุด จํานวน 162 คน คิดเปนรอยละ 42.1 

และ ใหความสําคัญปานกลาง จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 8.0 ตามลําดับ 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับความสะอาดภายในรานมากที่สุด จํานวน 

247คน คิดเปนรอยละ 64.2 และใหความสําคัญมาก จํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 35.8 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับความกวางขวางของพื้นที่ภายในรานมาก 

จํานวน 237 คน คิดเปนรอยละ 61.6 ใหความสําคัญปานกลาง จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23.9 ให

ความสําคัญมากที่สุด จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 13.2 และใหความสําคัญนอย จํานวน 5 คน คิด

เปนรอยละ 1.3 ตามลําดับ 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับความชัดเจนของปายรายการและราคามาก 

จํานวน 229 คน คิดเปนรอยละ 59.5  ใหความสําคัญมากที่สุด จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.9 

และ ใหความสําคัญปานกลาง จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.6 ตามลําดับ 
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ตาราง  12  แสดงจํานวน(ความถี่)และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามปจจัยทางดาน 

      สวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการ 

 

ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการ 

ดานกระบวนการ 
จํานวน (คน) รอยละ 

กระบวนการ   

ความรวดเร็วในกรรมวิธกีารชงกาแฟ   

สําคัญปานกลาง   62   16.1 

สําคัญมาก 217   56.4 

สําคัญมากที่สุด 106   27.5 

รวม 385 100.0 

ความรวดเร็วในการชาํระเงิน   

สําคัญปานกลาง   62   16.1 

สําคัญมาก 205   53.2 

สําคัญมากที่สุด 118   30.7 

รวม 385 100.0 

ความสะดวกและงายในขั้นตอนการรับบริการ   

สําคัญปานกลาง   29     7.5 

สําคัญมาก 206   53.5 

สําคัญมากที่สุด 150   39.0 

รวม 385 100.0 

 

  จากตาราง  12     ผลการวิเคราะหปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการดาน

กระบวนการ      พบวาผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาด

บริการดานกระบวนการ ดังนี้ 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับความรวดเร็วในกรรมวิธีการชงกาแฟมาก 

จํานวน 217 คน คิดเปนรอยละ 56.4 ใหความสําคัญมากที่สุด จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 27.5  

และ ใหความสําคัญปานกลาง จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 16.1 ตามลําดับ 
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ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับความรวดเร็วในการชําระเงินมาก จํานวน 

205 คน คิดเปนรอยละ 53.2 ใหความสําคัญมากที่สุด จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 30.7 และ ให

ความสําคัญปานกลาง จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 16.1 ตามลําดับ 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใหความสําคัญกับความสะดวกและงายในขั้นตอนการรับ

บริการมาก จํานวน 206 คน คิดเปนรอยละ 53.5 ใหความสําคัญมากที่สุด จํานวน 150 คน คิดเปนรอย

ละ 39.0  และ ใหความสําคัญปานกลาง จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.5 ตามลําดับ 

 

สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลคานิยมของการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยม 
ตาราง  13   แสดงจํานวน(ความถี่)และรอยละของผูตอบแบบสอบถาม   จําแนกตามคานยิมของการ 

      บริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยม 
 

คานิยมของการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยม จํานวน (คน) รอยละ 

การบริโภคกาแฟทุกครั้งจาํเปนตองบริโภคกาแฟยีห่อทีม่ี

ชื่อเสียงเทานัน้ 
  

ไมเห็นดวยอยางยิง่   12     3.1 

ไมเห็นดวย 145   37.6 

ไมแนใจ 125   32.5 

เห็นดวย   95   24.7 

เห็นดวยอยางยิ่ง     8     2.1 

รวม 385 100.0 

เมื่อบริโภคกาแฟพรีเมี่ยมแลว ทําใหรูสึกดี ภูมิใจ และ

แตกตางจากรานกาแฟทั่วไป 
  

ไมเห็นดวยอยางยิง่     7     1.8 

ไมเห็นดวย   92   23.9 

ไมแนใจ 114   29.6 

เห็นดวย 155   40.3 

เห็นดวยอยางยิ่ง   17     4.4 

รวม 385 100.0 
 
 
 
 



             

  

77 

 

ตาราง 13 (ตอ) 
 

คานิยมของการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยม จํานวน (คน) รอยละ 

การบริโภคกาแฟพรีเมี่ยม ชวยยกระดับฐานะทางสังคมได   

ไมเห็นดวยอยางยิง่   31     8.0 

ไมเห็นดวย 133   34.6 

ไมแนใจ 145   37.7 

เห็นดวย   76   19.7 

รวม 385 100.0 

เมื่อมีรายไดสูงขึ้น มักบริโภคกาแฟพรีเมี่ยม   

ไมเห็นดวยอยางยิง่      7     1.8 

ไมเห็นดวย 111   28.8 

ไมแนใจ 136   35.3 

เห็นดวย 123   32.0 

เห็นดวยอยางยิ่ง     8     2.1 

รวม 385 100.0 

บริโภคกาแฟพรีเมี่ยม เนื่องจากเพื่อนรวมงานหรือบุคคล

รอบขางดื่ม 
  

ไมเห็นดวยอยางยิง่   12     3.1 

ไมเห็นดวย 173   44.9 

ไมแนใจ 103   26.8 

เห็นดวย   90   23.4 

เห็นดวยอยางยิ่ง     7     1.8 

รวม 385 100.0 

 

 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหคานิยมของการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยม พบวา

ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอคานิยมของการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยม ดังนี้ 

 คานิยมเร่ือง การบริโภคกาแฟทุกครั้งจาํเปนตองบริโภคกาแฟยีห่อทีม่ีชื่อเสียงเทานั้น ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเหน็ ไมเห็นดวย จํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 37.6 รองลงมาคือ  

มีความคิดเหน็ ไมแนใจ จํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 32.5 มีความคิดเห็น เห็นดวย จํานวน 95 คน 
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คิดเปนรอยละ 24.7 มีความคิดเห็น ไมเหน็ดวยอยางยิง่ จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.1 และมคีวาม

คิดเห็น เหน็ดวยอยางยิ่ง จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.1 ตามลําดับ 

 คานิยมเร่ือง เมื่อบริโภคกาแฟพรีเมี่ยมแลว ทาํใหรูสึกดี ภูมิใจ และแตกตางจากรานกาแฟ

ทั่วไป ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเหน็ เหน็ดวย จํานวน 155 คน คิดเปนรอยละ 40.3 

รองลงมาคือ มีความคิดเหน็ ไมแนใจ จาํนวน 114 คน คิดเปนรอยละ 29.6 มีความคิดเห็น ไมเหน็ดวย 

จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23.9 มีความคิดเหน็ เหน็ดวยอยางยิง่ จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.4 

และมีความคดิเหน็ ไมเหน็ดวยอยางยิ่ง จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.8 ตามลําดับ 

คานิยมเร่ือง การบริโภคกาแฟพรีเมี่ยม ชวยยกระดับฐานะทางสังคมได ผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญมีความคิดเหน็ ไมแนใจ จํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 37.7 มีความคิดเห็น ไมเหน็ดวย 

จํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 34.6 มีความคิดเห็น เห็นดวย จาํนวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.7 และ

และมีความคดิเห็น ไมเหน็ดวยอยางยิ่ง จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 8.0 ตามลําดบั 

 คานิยมเร่ือง เมื่อมีรายไดสูงขึ้น มักบริโภคกาแฟพรีเมี่ยม ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี

ความคิดเหน็ ไมแนใจ จํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 35.3 มีความคิดเห็น เห็นดวย จาํนวน 123 คน 

คิดเปนรอยละ 32.0 มีความคิดเห็น ไมเหน็ดวย จํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 28.8 มีความคิดเห็น 

เห็นดวยอยางยิ่ง จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.1 และมีความคิดเหน็ ไมเหน็ดวยอยางยิ่ง จาํนวน 7 

คน คิดเปนรอยละ 1.8 ตามลําดับ 

 คานิยมเร่ือง บริโภคกาแฟพรีเมีย่ม เนื่องจากเพื่อนรวมงานหรือบุคคลรอบขางดื่ม ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเหน็ ไมเห็นดวย จํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 44.9 รองลงมาคือ  

มีความคิดเหน็ ไมแนใจ จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 26.8 มีความคิดเห็น เห็นดวย จํานวน 90 คน 

คิดเปนรอยละ 23.4 มีความคิดเห็น ไมเหน็ดวยอยางยิง่ จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.1 และความ

คิดเห็น เหน็ดวยอยางยิ่ง จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.8 ตามลําดับ 

 

สวนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานขอที่1 ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค

กาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน โดยแยกเปนสมมติฐานยอยได

ดังนี้  
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เพศ 
         สมมติฐานขอที ่1.1 เพศมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนน 

สีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน   สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติยอย ไดดังนี ้

 สมมติฐานขอที่ 1.1.1 เพศมผีลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนน 

สีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมีย่มที่ใชบริการบอยที่สุด สามารถเขยีนเปน

สมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้

 H0 : เพศไมมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวยัทํางาน  ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 

 H1 : เพศมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนน

เฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมข้ึนไป โดยคาํนวณคาไคสแควร (Chi-Square) ใชระดับความเชื่อมัน่รอย

ละ 95 ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังนี ้

 

ตาราง   14  แสดงผลการทดสอบของเพศมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยม 

      บนถนนสลีมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 

 

รานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 
เพศ 

แบล็คแคนยอน สตารบัคส คอฟฟเวิลด โอบองแปง 
รวม 

ชาย 47 86 29 42 204 

หญิง 36 58 34 53 181 

รวม 83 144 63 95 385 

χ2= 7.225                                  Sig.(2-tailed) = .065 

 

 จากตาราง 14 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานเพศ มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค

กาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใช

บริการบอยที่สุด พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  7.225 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  .065    ซึ่ง

มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศ
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ไมมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน

ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

 สมมติฐานขอที่ 1.1.2 เพศมผีลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนน 

สีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานเหตุผลที่นิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม สามารถเขยีนเปน

สมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้

 H0 : เพศไมมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวยัทํางาน  ดานเหตุผลทีน่ิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม 

 H1 : เพศมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานเหตุผลทีน่ิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนน

เฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมข้ึนไป โดยคาํนวณคาไคสแควร (Chi-Square) ใชระดับความเชื่อมัน่รอย

ละ 95 ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังนี ้

 

ตาราง   15  แสดงผลการทดสอบของเพศมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยม 

      บนถนนสลีมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  ดานเหตุผลที่นยิมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม 

 

เหตุผลทีน่ิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม 

เพศ 
ตองการเขา

ไปด่ืมกาแฟ

เปนหลกั 

ใชเปน

สถานที่

นัดหมาย 

เพื่อ

รับประทาน

อาหาร/อาหาร

วาง 

เพื่อติดตอ

เจรจาทาง

ธุรกิจ 

อ่ืนๆ ไดแก อาน

หนงัสือ/

หนงัสือพมิพ 
นั่งพักฆาเวลา 

รวม 

ชาย 112 41 24 24 3 204 

หญิง   86 50 37   7 1 181 

รวม 198 91 61 31 4 385 

χ2= 16.081*                                 Sig.(2-tailed) = .003 

 

 จากตาราง 15 แสดงวาลกัษณะประชากรศาสตร ดานเพศ มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค

กาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานเหตุผลที่นยิมใชบริการราน

กาแฟพรีเมี่ยม  พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  16.081 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  .003   ซึ่งนอย
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กวา .05 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศมีผล

ตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดาน

เหตุผลทีน่ิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว  

  กลาวคือ เพศชาย  มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลม ดาน

เหตุผลทีน่ิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมสวนใหญ คือ ตองการเขาไปดื่มกาแฟเปนหลัก จํานวน 112 

คน รองลงมาคือ ใชเปนสถานที่นัดหมาย จํานวน 41 คน   เพื่อรับประทานอาหาร/อาหารวาง จํานวน 

24 คน เพื่อติดตอเจรจาทางธุรกิจ  จํานวน 24 คน และอื่นๆ ไดแก อานหนังสือ/หนงัสือพิมพ และนั่งพัก

ฆาเวลา จาํนวน 3 คน  ตามลําดับ  

  เพศหญงิ  มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลม ดานเหตุผลที่

นิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมสวนใหญ คือ ตองการเขาไปดื่มกาแฟเปนหลกั จํานวน 86 คน 

รองลงมาคือ ใชเปนสถานทีน่ัดหมาย จํานวน 50 คน   เพื่อรับประทานอาหาร/อาหารวาง จาํนวน 37 

คน เพื่อติดตอเจรจาทางธุรกจิ  จํานวน 7 คน และอื่นๆ ไดแก อานหนงัสือ/หนงัสือพมิพ และนั่งพกัฆา

เวลา จํานวน 1 คน  ตามลาํดับ  

 

 สมมติฐานขอที่ 1.1.3 เพศมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนน

สีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม สามารถเขยีนเปน

สมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้

 H0 : เพศไมมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวยัทํางาน  ดานชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม 

 H1 : เพศมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนน

เฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมข้ึนไป โดยคาํนวณคาไคสแควร (Chi-Square) ใชระดับความเชื่อมัน่รอย

ละ 95 ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังนี ้
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ตาราง  16   แสดงผลการทดสอบของเพศมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยม 

      บนถนนสลีมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม 

 

ชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม 
เพศ 

เชา กลางวัน เย็น ไมแนนอน 
รวม 

ชาย 25 72 30   77 204 

หญิง 22 55 22   82 181 

รวม 47 127 52 159 385 

χ2= 2.490                                  Sig.(2-tailed) = .477 

 

 จากตาราง 16 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานเพศ มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค

กาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานชวงเวลาการใชบริการราน

กาแฟพรีเมี่ยม พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  2.490 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  .477    ซึ่ง

มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศ

ไมมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน

ดานชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

 

 สมมติฐานขอที่ 1.1.4 เพศมผีลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนน 

สีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานชนดิของกาแฟทีช่อบด่ืม สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ 

ไดดังนี้ 

 H0 : เพศไมมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวยัทํางาน  ดานชนิดของกาแฟที่ชอบด่ืม 

 H1 : เพศมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานชนิดของกาแฟที่ชอบด่ืม 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนน

เฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมข้ึนไป โดยคาํนวณคาไคสแควร (Chi-Square) ใชระดับความเชื่อมัน่รอย

ละ 95 ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังนี ้
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ตาราง  17      แสดงผลการทดสอบของเพศมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยม 

      บนถนนสลีมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานชนิดของกาแฟที่ชอบด่ืม 

 

ชนิดของกาแฟที่ชอบด่ืม 
เพศ 

เอสเพรสโซ คาปูชิโน อเมริกาโน มอคคา ลาเต 
รวม 

ชาย   61   72 15   45 11 204 

หญิง   47   47   6   62 19 181 

รวม 108 119 21 107 30 385 

χ2= 14.436*                                      Sig.(2-tailed) = .006 

 

 จากตาราง 17 แสดงวาลกัษณะประชากรศาสตร ดานเพศ มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค

กาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานชนิดของกาแฟที่ชอบด่ืม 

พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  14.436 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากบั  .006   ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศมีผลตอพฤติกรรมการ

บริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานชนิดของกาแฟที่ชอบ

ด่ืม อยางมนีัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 กลาวคือ  เพศชาย มีพฤตกิรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสลีม ดาน

ชนิดของกาแฟที่ชอบด่ืมสวนใหญ คือ คาปูชิโน จํานวน 72 คน  รองลงมาคือ เอสเพรสโซ จํานวน 61 

คน  มอคคา จาํนวน 45 คน  อเมริกาโน จํานวน 15 คน    และลาเต จาํนวน 11 คน  ตามลําดับ 

เพศหญงิ มพีฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลม ดานชนิดของ

กาแฟที่ชอบด่ืมสวนใหญ คือ มอคคา จํานวน 62 คน รองลงมาคือ คือ คาปูชิโน จํานวน  47 คน และ 

เอสเพรสโซ จํานวน 47 คน  ลาเต จาํนวน 19 คน  และอเมริกาโน จํานวน 6 คน ตามลําดับ 

 

 สมมติฐานขอที่ 1.1.5 เพศมผีลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนน 

สีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง 

สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้

 H0 : เพศไมมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวยัทํางาน  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง 

 H1 : เพศมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง 
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 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนน

เฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมข้ึนไป โดยคาํนวณคาไคสแควร (Chi-Square) ใชระดับความเชื่อมัน่รอย

ละ 95 ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังนี ้

 

ตาราง  18  แสดงผลการทดสอบของเพศมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยม 

      บนถนนสลีมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟ 

      พรีเมีย่มตอคร้ัง 

 

คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง 
เพศ 

ไมเกิน100 บาท 101-200 บาท 201-300 บาท มากกวา300 บาท 
รวม 

ชาย   86   81 24 13 204 

หญิง   54   95 21 11 181 

รวม 140 176 45 24 385 

χ2= 7.447                                  Sig.(2-tailed) = .059 

 

 จากตาราง 18 แสดงวาลกัษณะประชากรศาสตร ดานเพศ มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค

กาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใช

บริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  7.447 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากบั  

.059   ซึ่งมากกวา .05 นั่นคอื ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ

วา เพศไมมผีลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัย

ทํางาน ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง ซึง่ไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว   

 
อายุ 
 สมมติฐานขอที่ 1.2 อายุมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลม 

ของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน    สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติยอย  ไดดังนี ้

 สมมติฐานขอที่ 1.2.1 อายุมผีลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนน 

สีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมีย่มที่ใชบริการบอยที่สุด สามารถเขยีนเปน

สมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้
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 H0 : อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวยัทํางาน  ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 

 H1 : อายุมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนน

เฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมข้ึนไป โดยคาํนวณคาไคสแควร (Chi-Square) ใชระดับความเชื่อมัน่รอย

ละ 95 ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังนี ้
 

ตาราง  19    แสดงผลการทดสอบของอายุมีผลตอพฤตกิรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยม 

      บนถนนสลีมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 

 

รานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 
อาย ุ

แบล็คแคนยอน สตารบัคส คอฟฟเวิลด โอบองแปง 
รวม 

20-30 ป 45   55 30 60 190 

31-40 ป 31   76 32 22 161 

41-50 ป   7   13   1 13 34 

รวม 83 144 63 95 385 

χ2= 27.692*                           Sig.(2-tailed) = .000 

 

 จากตาราง 19  แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานอายุ มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค

กาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใช

บริการบอยที่สุด พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  27.692 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  .000    ซึ่ง

นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุมี

ผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางานดาน

รานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว  

 กลาวคือ อายุ 20-30 ป มีพฤตกิรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลม 

ดานรานกาแฟพรีเมีย่มที่ใชบริการบอยทีสุ่ดสวนใหญ คือ รานโอบองแปง จาํนวน 60 คน รองลงมาคอื 

รานสตารบัคส จํานวน 55 คน รานแบล็คแคนยอน จาํนวน 45 คน และรานคอฟฟเวิลด จํานวน 30 คน 

ตามลําดับ 
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 อายุ 31-40 ป มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลม ดานราน

กาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุดสวนใหญ คือ รานสตารบัคส จํานวน 76 คน รองลงมาคือ ราน 

คอฟฟเวิลด จาํนวน 32 คน  รานแบล็คแคนยอน จํานวน 31 คน และรานโอบองแปง จํานวน 22 คน  

ตามลําดับ 

 อาย ุ 41-50 ป มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลม ดานราน

กาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุดสวนใหญ คือ รานสตารบัคส จํานวน 13 คน และ รานโอบองแปง 

จํานวน 13 คน รองลงมาคอื รานแบล็คแคนยอน จํานวน 7 คน และรานคอฟฟเวลิด จํานวน 1 คน 

ตามลําดับ 

 

 สมมติฐานขอที่ 1.2.2 อายุมผีลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนน 

สีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานเหตุผลที่นิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม สามารถเขยีนเปน

สมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้

 H0 : อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  ดานเหตุผลที่นิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม 

 H1 : อายุมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานเหตุผลที่นิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนน

เฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมข้ึนไป โดยคาํนวณคาไคสแควร (Chi-Square) ใชระดับความเชื่อมัน่รอย

ละ 95 ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังนี ้
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ตาราง  20  แสดงผลการทดสอบของอายุมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยม 

      บนถนนสลีมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานเหตุผลที่นยิมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม 

 

เหตุผลทีน่ิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม 

อาย ุ
ตองการเขา

ไปด่ืมกาแฟ

เปนหลกั 

ใชเปน

สถานที่

นัดหมาย 

เพื่อ

รับประทาน

อาหาร/อาหาร

วาง 

เพื่อติดตอ

เจรจาทาง

ธุรกิจ 

อ่ืนๆ ไดแก อาน

หนงัสือ/

หนงัสือพมิพ 
นั่งพักฆาเวลา 

รวม 

20-30 ป   99 50 28 13 - 190 

31-40 ป   84 35 28 14 - 161 

41-50 ป   15   6   5   4 4   34 

รวม 198 91 61 31 4 385 

χ2= 44.448*                                   Sig.(2-tailed) = .000 

 

 จากตาราง 20 แสดงวาลกัษณะประชากรศาสตร ดานอาย ุ มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค

กาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานเหตุผลที่นยิมใชบริการราน

กาแฟพรีเมี่ยม  พบวา คา χ2  มีคาเทากับ 44.448 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  .000   ซึ่งนอย

กวา .05 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายมุีผล

ตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดาน

เหตุผลทีน่ิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว  

  กลาวคือ อายุ 20-30 ป มีพฤตกิรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลม

ดานเหตุผลทีน่ิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมสวนใหญ คือ ตองการเขาไปดื่มกาแฟเปนหลัก จาํนวน 

99 คน รองลงมาคือ ใชเปนสถานที่นัดหมาย จาํนวน 50 คน   เพื่อรับประทานอาหาร/อาหารวาง 

จํานวน 28 คน และเพื่อติดตอเจรจาทางธุรกิจ  จาํนวน 13 คน ตามลาํดับ  

  อายุ 31-40 ป มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลม ดานเหตุผล

ที่นยิมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมสวนใหญ คือ ตองการเขาไปดื่มกาแฟเปนหลกั จํานวน 84 คน 

รองลงมาคือ ใชเปนสถานทีน่ัดหมาย จํานวน 35 คน   เพื่อรับประทานอาหาร/อาหารวาง จาํนวน 28 

คน และเพื่อติดตอเจรจาทางธุรกิจ  จาํนวน 14 คน ตามลําดับ 
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  อาย ุ 41-50 ป มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลม ดานเหตุผล

ที่นยิมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมสวนใหญ คือ ตองการเขาไปดื่มกาแฟเปนหลกั จํานวน 15 คน 

รองลงมาคือ ใชเปนสถานทีน่ัดหมาย จาํนวน 6 คน   เพื่อรับประทานอาหาร/อาหารวาง จํานวน 5 คน 

เพื่อติดตอเจรจาทางธุรกิจ  จํานวน 4 คน และอื่นๆ ไดแก อานหนังสือ/หนังสือพิมพ และนั่งพักฆาเวลา 

จํานวน 4 คน  ตามลําดับ  

 

 สมมติฐานขอที่ 1.2.3 อายุมผีลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนน 

สีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม สามารถเขยีนเปน

สมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้

 H0 : อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  ดานชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม 

 H1 : อายุมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนน

เฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมข้ึนไป โดยคาํนวณคาไคสแควร (Chi-Square) ใชระดับความเชื่อมัน่รอย

ละ 95 ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังนี ้

 

ตาราง   21  แสดงผลการทดสอบของอายุมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยม 

      บนถนนสลีมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  ดานชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม 

 

ชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม 
อาย ุ

เชา กลางวัน เย็น ไมแนนอน 
รวม 

20-30 ป 21 55 23   91 190 

31-40 ป 15 60 27   59 161 

41-50 ป 11 12   2     9   34 

รวม 47 127 52 159 385 

χ2= 22.166*                              Sig.(2-tailed) = .001 
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 จากตาราง 21 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานอายุ มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค

กาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานชวงเวลาการใชบริการราน

กาแฟพรีเมี่ยม พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  22.166 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  .001    ซึ่งนอย

กวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุมีผล

ตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางานดาน

ชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว  

 กลาวคือ อายุ 20-30 ป มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลม 

ดานชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟพรีเมีย่มสวนใหญ คือ เวลาไมแนนอน จาํนวน 91 คน รองลงมา

คือ ชวงกลางวัน จํานวน 55 คน  ชวงเยน็ จํานวน 23 คน และชวงเชา จํานวน 21 คน ตามลําดับ 
อายุ 31-40 ป มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลม ดาน

ชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมสวนใหญ คือ ชวงกลางวัน จํานวน 60 คน รองลงมาคือ เวลา

ไมแนนอน จํานวน 59 คน ชวงเย็น จํานวน 27 คน และชวงเชา จํานวน 15 คน ตามลําดับ 
อายุ 41-50 ป มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลม ดาน

ชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมสวนใหญ คือ ชวงกลางวัน จํานวน 12 คน รองลงมาคือ ชวง

เชา จํานวน 11 คน  เวลาไมแนนอน จํานวน 9 คน และชวงเย็น จํานวน 2 คน ตามลําดับ 
 

 สมมติฐานขอที่ 1.2.4 อายุมผีลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนน 

สีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานชนดิของกาแฟทีช่อบด่ืม สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ 

ไดดังนี้ 

 H0 : อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวยัทํางาน  ดานชนิดของกาแฟที่ชอบด่ืม 

 H1 : อายุมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานชนิดของกาแฟที่ชอบด่ืม 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนน

เฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมข้ึนไป โดยคาํนวณคาไคสแควร (Chi-Square) ใชระดับความเชื่อมัน่รอย

ละ 95 ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังนี ้
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ตาราง   22 แสดงผลการทดสอบของอายุมีผลตอพฤตกิรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยม 

      บนถนนสลีมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน   ดานชนิดของกาแฟที่ชอบด่ืม 

 

ชนิดของกาแฟที่ชอบด่ืม 
อาย ุ

เอสเพรสโซ คาปูชิโน อเมริกาโน มอคคา ลาเต 
รวม 

20-30 ป   42   67 13    57 11 190 

31-40 ป    49   48   6    42 16 161 

41-50 ป   17     4   2     8   3   34 

รวม 108 119 21 107 30 385 

χ2= 18.082*                                    Sig.(2-tailed) = .021 

 

 จากตาราง 22 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานอายุ มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค

กาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานชนิดของกาแฟที่ชอบดื่ม 

พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  18.082 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  .021   ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อายุมีผลตอพฤติกรรมการ

บริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานชนิดของกาแฟที่ชอบ

ด่ืม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 กลาวคือ อายุ 20-30 ป มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลม 

ดานชนิดของกาแฟที่ชอบด่ืมสวนใหญ คือ คาปูชิโน จํานวน 67 คน  รองลงมาคือ มอคคา จาํนวน 57 

คน  เอสเพรสโซ จํานวน 42 คน  อเมริกาโน จํานวน 13 และลาเต จาํนวน 11 คน  ตามลําดับ 

 อายุ 31-40 ป มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลม  ดานชนิด

ของกาแฟที่ชอบด่ืมสวนใหญ คือ เอสเพรสโซ จํานวน 49 คน รองลงมาคือ คาปชูิโน จํานวน 48 คน  

มอคคา จํานวน 42 คน  ลาเต จํานวน 16 คน และอเมรกิาโน จํานวน 6 คน  ตามลาํดับ 

อายุ 41-50 ป มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลม ดานชนิด

ของกาแฟที่ชอบด่ืมสวนใหญ คือ เอสเพรสโซ จํานวน 17 คน     รองลงมาคือ มอคคา จํานวน 8 คน  

คาปูชิโน จํานวน 4 คน  ลาเต จํานวน 3 คน และอเมริกาโน จํานวน 2 คน  ตามลําดับ 
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 สมมติฐานขอที่ 1.2.5 อายุมผีลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนน 

สีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง 

สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้

 H0 : อายุไมมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวยัทํางาน  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง 

 H1 : อายุมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนน

เฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมข้ึนไป โดยคาํนวณคาไคสแควร (Chi-Square) ใชระดับความเชื่อมัน่รอย

ละ 95 ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังนี ้

 

ตาราง  23  แสดงผลการทดสอบของอายุมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยม 

      บนถนนสลีมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟ 

      พรีเมีย่มตอคร้ัง 

 

คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง 
อาย ุ

ไมเกิน100 บาท 101-200 บาท 201-300 บาท มากกวา300 บาท 
รวม 

20-30 ป   73   96 19   2 190 

31-40 ป   58   63 18 22 161 

41-50 ป     9   17   8 -   34 

รวม 140 176 45 24 385 

χ2= 32.907*                             Sig.(2-tailed) = .000 

 

 จากตาราง 23 แสดงวาลกัษณะประชากรศาสตร ดานอาย ุ มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค

กาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใช

บริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  32.907 และคา Sig. (2-tailed) มีคา

เทากับ  .000   ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา อายมุีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของ
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ผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 กลาวคือ อายุ 20-30 ป มีพฤตกิรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลม 

ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมีย่มตอคร้ังสวนใหญ คือ 101-200 บาท จาํนวน 

96 คน  รองลงมาคือ ไมเกิน100 บาท จํานวน 73 คน  201-300 บาท จํานวน 19 คน และมากกวา300 

บาท จํานวน 2 คน  ตามลาํดับ 

 อายุ 31-40 ป มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลม  ดาน

คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ังสวนใหญ คือ 101-200 บาท จํานวน 63 

คน  รองลงมาคือ ไมเกิน100 บาท จํานวน 58 คน  มากกวา300 บาท จาํนวน 22 คน และ 201-300 

บาท จํานวน 18 คน ตามลาํดับ 

 อาย ุ 41-50 ป มีพฤตกิรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสลีม ดาน

คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ังสวนใหญ คือ 101-200 บาท จํานวน 17 

คน  รองลงมาคือ ไมเกิน100 บาท จํานวน 9 คน  และ 201-300 บาท จํานวน 8 คน  ตามลําดับ 

 
อาชีพ 
 สมมติฐานขอที่ 1.3 อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลม

ของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน   สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติยอย ไดดังนี ้

 สมมติฐานขอที่ 1.3.1    อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบน

ถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด สามารถเขียนเปน

สมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 : อาชีพไมมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวยัทํางาน  ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 

 H1 : อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนน

เฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมข้ึนไป โดยคาํนวณคาไคสแควร (Chi-Square) ใชระดับความเชื่อมัน่รอย

ละ 95 ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังนี ้
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ตาราง  24  แสดงผลการทดสอบของอาชีพมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟ 

      พรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทาํงาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 

 

รานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 
อาชีพ 

แบล็คแคนยอน สตารบัคส คอฟฟเวิลด โอบองแปง 
รวม 

พนกังาน

บริษัทเอกชน 
63   90 51 68 272 

ธุรกิจสวนตัว/

เจาของกิจการ/  

ขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

20   54 12 27 113 

รวม 83 144 63 95 385 

χ2= 8.982*                                 Sig.(2-tailed) = .030 

 

 จากตาราง 24 แสดงวาลกัษณะประชากรศาสตร ดานอาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค

กาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมีย่มที่ใช

บริการบอยทีสุ่ด พบวา คา χ2  มีคาเทากบั  8.982 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  .030    ซึง่นอย

กวา .05 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชพีมีผล

ตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางานดานราน

กาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว  

 กลาวคือ อาชพี พนักงานบริษัทเอกชน มพีฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่ม

บนถนนสีลม ดานรานกาแฟพรีเมีย่มที่ใชบริการบอยทีสุ่ดสวนใหญ คือ รานสตารบัคส จํานวน 90 คน 

รองลงมาคือ รานโอบองแปง จํานวน 68 คน รานแบล็คแคนยอน จาํนวน 63 คน และรานคอฟฟเวิลด 

จํานวน 51 คน ตามลําดับ 

 อาชีพ ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ/ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตาม

รานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสลีม        ดานรานกาแฟพรีเมีย่มที่ใชบริการบอยที่สุดสวนใหญ    คือ    ราน 

สตารบัคส จํานวน 54 คน รองลงมาคือ รานโอบองแปง จํานวน 27 คน รานแบล็คแคนยอน จาํนวน 20 

คน และรานคอฟฟเวิลด จํานวน 12 คน ตามลําดับ 
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 สมมติฐานขอที่ 1.3.2 อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบน

ถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานเหตุผลทีน่ิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม สามารถเขยีนเปน

สมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้

 H0 : อาชีพไมมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวยัทํางาน  ดานเหตุผลทีน่ิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม 

 H1 : อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานเหตุผลทีน่ิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนน

เฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมข้ึนไป โดยคาํนวณคาไคสแควร (Chi-Square) ใชระดับความเชื่อมัน่รอย

ละ 95 ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังนี ้

 

ตาราง   25    แสดงผลการทดสอบของอาชีพมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟ 

      พรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทาํงาน ดานเหตุผลที่นยิมใชบริการรานกาแฟพรีเมีย่ม 

 

เหตุผลทีน่ิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม 

อาชีพ 
ตองการ

เขาไปดื่ม

กาแฟเปน

หลัก 

ใชเปน

สถานที่

นัดหมาย 

เพื่อ

รับประทาน

อาหาร/อาหาร

วาง 

เพื่อติดตอ

เจรจาทาง

ธุรกิจ 

อ่ืนๆ ไดแก อาน

หนงัสือ/

หนงัสือพมิพ 
นั่งพักฆาเวลา 

รวม 

พนกังาน

บริษัทเอกชน 
141 69 44 14 4 272 

ธุรกิจ

สวนตัว/

เจาของ

กิจการ/  

ขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

  57 22 17 17 - 113 

รวม 198 91 61 31 4 385 

χ2= 12.644*                                 Sig.(2-tailed) = .013 
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 จากตาราง 25 แสดงวาลกัษณะประชากรศาสตร ดานอาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค

กาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานเหตุผลที่นยิมใชบริการราน

กาแฟพรีเมี่ยม  พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  12.644 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  .013   ซึ่งนอย

กวา .05 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชพีมีผล

ตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดาน

เหตุผลทีน่ิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว  

  กลาวคือ อาชพี พนักงานบริษัทเอกชน มพีฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่ม

บนถนนสีลม ดานเหตุผลทีน่ิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมสวนใหญ คือ ตองการเขาไปดื่มกาแฟเปน

หลัก จํานวน 141 คน รองลงมาคือ ใชเปนสถานที่นัดหมาย จาํนวน 69 คน   เพือ่รับประทานอาหาร/

อาหารวาง จาํนวน 44 คน  เพื่อติดตอเจรจาทางธุรกิจ  จํานวน 14 คน และอื่นๆ ไดแก อานหนงัสือ/

หนงัสือพมิพ และนั่งพักฆาเวลา จํานวน 4 คน  ตามลาํดบั  

  อาชีพ ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ/ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตาม

รานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสลีม    ดานเหตุผลที่นิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมสวนใหญ คือ ตองการ

เขาไปดื่มกาแฟเปนหลัก จาํนวน 57 คน รองลงมาคือ ใชเปนสถานทีน่ัดหมาย จํานวน 22 คน   เพื่อ

รับประทานอาหาร/อาหารวาง จาํนวน 17 คน  และเพื่อติดตอเจรจาทางธุรกิจ  จํานวน 17 คน 

ตามลําดับ 

 

 สมมติฐานขอที่ 1.3.3 อาชีพมผีลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบน

ถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม สามารถเขยีนเปน

สมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้

 H0 : อาชีพไมมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวยัทํางาน  ดานชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม 

 H1 : อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนน

เฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมข้ึนไป โดยคาํนวณคาไคสแควร (Chi-Square) ใชระดับความเชื่อมัน่รอย

ละ 95 ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังนี ้
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ตาราง   26  แสดงผลการทดสอบของอาชีพมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟ 

      พรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทาํงาน ดานชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม 

 

ชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม 
อาชีพ 

เชา กลางวัน เย็น ไมแนนอน 
รวม 

พนกังาน

บริษัทเอกชน 
34   97 31 110 272 

ธุรกิจสวนตัว/

เจาของกิจการ/  

ขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

13   30 21   49 113 

รวม 47 127 52 159 385 

χ2= 5.293                                     Sig.(2-tailed) = .152 

 

 จากตาราง 26 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานอาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค

กาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานชวงเวลาการใชบริการราน

กาแฟพรีเมี่ยม พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  5.293 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  .152    ซึ่ง

มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพ

ไมมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน

ดานชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

 

 สมมติฐานขอที่ 1.3.4 อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบน

ถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานชนิดของกาแฟที่ชอบด่ืม สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง

สถิติ ไดดังนี ้

 H0 : อาชีพไมมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  ดานชนิดของกาแฟที่ชอบด่ืม 

 H1 : อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานชนิดของกาแฟที่ชอบด่ืม 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนน

เฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมข้ึนไป โดยคาํนวณคาไคสแควร (Chi-Square) ใชระดับความเชื่อมัน่รอย
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ละ 95 ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังนี ้
 

ตาราง  27  แสดงผลการทดสอบของอาชีพมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟ 

      พรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทาํงาน ดานชนิดของกาแฟที่ชอบด่ืม 

 

ชนิดของกาแฟที่ชอบด่ืม 
อาชีพ 

เอสเพรสโซ คาปูชิโน อเมริกาโน มอคคา ลาเต 
รวม 

พนกังาน

บริษัทเอกชน 
  76   79 15   84 18 272 

ธุรกิจสวนตัว/

เจาของกิจการ/  

ขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

  32   40   6   23 12 113 

รวม 108 119 21 107 30 385 

χ2= 5.878                                   Sig.(2-tailed) = .208 

 

 จากตาราง 27 แสดงวาลกัษณะประชากรศาสตร ดานอาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค

กาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานชนิดของกาแฟที่ชอบด่ืม 

พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  5.878 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากบั  .208   ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา อาชีพไมมีผลตอพฤตกิรรม

การบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานชนิดของกาแฟที่

ชอบด่ืม ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

 

 สมมติฐานขอที่ 1.3.5 อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบน

ถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง 

สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้

 

 H0 : อาชีพไมมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวยัทํางาน  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง 



             

  

98 

 

 H1 : อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนน

เฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมข้ึนไป โดยคาํนวณคาไคสแควร (Chi-Square) ใชระดับความเชื่อมัน่รอย

ละ 95 ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังนี ้

  

ตาราง  28  แสดงผลการทดสอบของอาชีพมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟ 

      พรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทาํงาน    ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการราน

กาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง 

 

คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง 
อาชีพ 

ไมเกิน100 บาท 101-200 บาท 201-300 บาท มากกวา300 บาท 
รวม 

พนกังาน

บริษัทเอกชน 
  89 139 28 16 272 

ธุรกิจ

สวนตัว/

เจาของ

กิจการ/  

ขาราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 

  51   37 17   8 113 

รวม 140 176 45 24 385 

χ2= 10.994*                              Sig.(2-tailed) = .012 

 

 จากตาราง 28 แสดงวาลกัษณะประชากรศาสตร ดานอาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการบริโภค

กาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใช

บริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  10.994 และคา Sig. (2-tailed) มีคา

เทากับ  .012   ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา อาชพีมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของ
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ผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  กลาวคือ อาชพี พนักงานบริษัทเอกชน มพีฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่ม

บนถนนสีลม  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมีย่มตอคร้ังสวนใหญ คือ 101-200 

บาท จาํนวน 139 คน  รองลงมาคือ ไมเกิน100 บาท จํานวน 89 คน  201-300 บาท จํานวน 28 คน 

และ  มากกวา300 บาท จํานวน 16 คน  ตามลําดับ 

  อาชีพ ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ/ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตาม

รานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสลีม   ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง

สวนใหญ คือ ไมเกิน100 บาท จํานวน 51 คน  รองลงมาคือ 101-200 บาท จํานวน 37 คน  201-300 

บาท จํานวน 17 คน และมากกวา300 บาท จํานวน 8 คน  ตามลําดบั 

 
รายไดตอเดือน 
 สมมติฐานขอที่ 1.4   รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบน

ถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวยัทํางาน  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติยอย ไดดังนี ้

 สมมติฐานขอที่ 1.4.1   รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟ 

พรีเมี่ยมบนถนนสีลม ของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมีย่มที่ใชบริการบอยที่สุด สามารถ

เขียนเปนสมมติฐานทางสถติิ ไดดังนี ้

 H0 : รายไดตอเดือนไมมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนน

สีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 

 H1 : รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสี

ลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนน

เฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมข้ึนไป โดยคาํนวณคาไคสแควร (Chi-Square) ใชระดับความเชื่อมัน่รอย

ละ 95 ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังนี ้
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ตาราง  29  แสดงผลการทดสอบของรายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามราน 

      กาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสลีมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอย

ที่สุด 

 

รานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 
รายไดตอเดือน 

แบล็คแคนยอน สตารบัคส คอฟฟเวิลด โอบองแปง 
รวม 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 

15,000  
21   26 17 26   90 

15,001-30,000  34   48 25 41 148 

30,001-45,000  25   35 19 21 100 

มากกวา 45,000 

บาทขึน้ไป 
  3   35   2   7   47 

รวม 83 144 63 95 385 

χ2= 34.558*                          Sig.(2-tailed) = .000 

 

 จากตาราง 29 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานรายไดตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการ

บริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่

ใชบริการบอยที่สุด พบวา คา χ2  มีคาเทากับ 34.558 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  .000    ซึ่ง

นอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภค

กลุมวัยทํางานดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 กลาวคือ  รายได ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามราน

กาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลม ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุดสวนใหญ  คือ รานสตารบัคส 

จํานวน 26 คน และ รานโอบองแปง จํานวน 26 คน รองลงมาคือ รานแบล็คแคนยอน จํานวน 21 คน 

และรานคอฟฟเวิลด จํานวน 17 คน ตามลําดับ 

 รายได 15,001-30,000 บาท     มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนน 

สีลม ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุดสวนใหญ  คือ รานสตารบัคส จํานวน 48 คน 

รองลงมาคือ รานโอบองแปง จํานวน 41 คน รานแบล็คแคนยอน จํานวน 34 คน และ และรานคอฟฟ

เวิลด จํานวน  25 คน ตามลําดับ 
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 รายได  30,001-45,000 บาท     มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนน 

สีลม ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุดสวนใหญ  คือ รานสตารบัคส จํานวน 35 คน 

รองลงมาคือ รานแบล็คแคนยอน จํานวน 25 คน รานโอบองแปง จํานวน 21 คน และ และรานคอฟฟ

เวิลด จํานวน 19 คน ตามลําดับ 

 รายได มากกวา 45,000 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบน

ถนนสีลม ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุดสวนใหญ  คือ รานสตารบัคส จํานวน 35 คน 

รองลงมาคือ รานโอบองแปง จํานวน 7 คน รานแบล็คแคนยอน จํานวน 3 คน และ และรานคอฟฟเวิลด 

จํานวน 2 คน ตามลําดับ 

 

 สมมติฐานขอที่ 1.4.2 รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟ 

พรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานเหตุผลที่นิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 : รายไดตอเดือนไมมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนน

สีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  ดานเหตผุลที่นยิมใชบริการรานกาแฟพรีเมีย่ม 

 H1 : รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนน 

สีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานเหตผุลที่นยิมใชบริการรานกาแฟพรีเมีย่ม 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนน

เฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมข้ึนไป โดยคาํนวณคาไคสแควร (Chi-Square) ใชระดับความเชื่อมัน่รอย

ละ 95 ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังนี ้
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ตาราง  30  แสดงผลการทดสอบของรายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามราน 

      กาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสลีมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานเหตุผลที่นยิมใชบริการรานกาแฟ 

      พรีเมีย่ม 

 

เหตุผลทีน่ิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม 

รายไดตอเดือน 
ตองการเขา

ไปด่ืมกาแฟ

เปนหลกั 

ใชเปน

สถานทีน่ัด

หมาย 

เพื่อ

รับประทาน

อาหาร/

อาหารวาง 

เพื่อ

ติดตอ

เจรจา

ทางธุรกิจ 

อ่ืนๆ ไดแก 

อานหนงัสือ/

หนงัสือพมิพ 
นั่งพักฆาเวลา 

รวม 

ตํ่ากวาหรือ 

เทากับ15,000  
  52   27  11 - -   90 

15,001-30,000    66   44 24 10 4 148 

30,001-45,000    51 18 25   6 - 100 

มากกวา 45,000 

บาทขึน้ไป 
  29   2   1 15 -   47 

รวม 198 91 61 31 4 385 

χ2= 75.050*                                   Sig.(2-tailed) = .000 

 

 จากตาราง 30 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานรายไดตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการ

บริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานเหตผุลที่นยิมใช

บริการรานกาแฟพรีเมี่ยม   พบวา คา χ2  มีคาเทากับ 75.050  และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  

.000   ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ

วา รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภค

กลุมวัยทาํงาน ดานเหตุผลที่นยิมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

  กลาวคือ  รายได ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มพีฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามราน

กาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลม ดานเหตุผลทีน่ิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมสวนใหญ คือ  ตองการเขา

ไปด่ืมกาแฟเปนหลกั จํานวน 52 คน รองลงมาคือ ใชเปนสถานที่นัดหมาย จํานวน 27 คน   และเพื่อ

รับประทานอาหาร/อาหารวาง จาํนวน 11 คน ตามลาํดบั 
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  รายได 15,001-30,000 บาท      มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนน 

สีลม ดานเหตุผลที่นิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมสวนใหญ คือ  ตองการเขาไปดื่มกาแฟเปนหลัก 

จํานวน 66 คน รองลงมาคือ ใชเปนสถานที่นัดหมาย จํานวน 44 คน   เพื่อรับประทานอาหาร/อาหาร

วาง จํานวน 24 คน เพื่อติดตอเจรจาทางธุรกิจ  จํานวน 10 คน และอื่นๆ ไดแก อานหนังสือ/

หนังสือพิมพ และนั่งพักฆาเวลา จํานวน 4 คน  ตามลําดับ 

  รายได 30,001-45,000 บาท      มีพฤตกิรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนน 

สีลม ดานเหตุผลที่นิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมสวนใหญ คือ  ตองการเขาไปดื่มกาแฟเปนหลกั 

จํานวน 51 คน รองลงมาคอื เพื่อรับประทานอาหาร/อาหารวาง จํานวน 25 คน  ใชเปนสถานทีน่ัด

หมาย จาํนวน 18 คน   และเพื่อติดตอเจรจาทางธุรกิจ  จาํนวน 6 คน ตามลําดับ 

  รายได มากกวา 45,000 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบน

ถนนสีลม ดานเหตุผลที่นยิมใชบริการรานกาแฟพรีเมีย่มสวนใหญ คือ  ตองการเขาไปดื่มกาแฟเปน

หลัก จาํนวน 29 คน รองลงมาคือ เพื่อติดตอเจรจาทางธุรกิจ  จาํนวน 15 คน ใชเปนสถานที่นัดหมาย 

จํานวน 2 คน  และเพื่อรับประทานอาหาร/อาหารวาง จาํนวน 1 คน  ตามลําดับ 

 

 สมมติฐานขอที่ 1.4.3  รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟ 

พรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 : รายไดตอเดือนไมมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนน

สีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  ดานชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม 

 H1 : รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนน 

สีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนน

เฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมข้ึนไป โดยคาํนวณคาไคสแควร (Chi-Square) ใชระดับความเชื่อมัน่รอย

ละ 95 ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังนี ้
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ตาราง   31  แสดงผลการทดสอบของรายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามราน 

      กาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสลีมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟ 

      พรีเมีย่ม 

 

ชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม 
รายไดตอเดือน 

เชา กลางวัน เย็น ไมแนนอน 
รวม 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 

15,000  
  8   29   5   48   90 

15,001-30,000  25   47 20   56 148 

30,001-45,000    9   40 14   37 100 

มากกวา 45,000 

บาทขึน้ไป 
  5   11 13   18   47 

รวม 47 127 52 159 385 

χ2= 22.629*                                 Sig.(2-tailed) = .007 

 

 จากตาราง 31 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานรายไดตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการ

บริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานชวงเวลาการใช

บริการรานกาแฟพรีเมี่ยม พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  22.629 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากบั  

.007   ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ

วา รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภค

กลุมวัยทาํงานดานชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟพรเีมี่ยม อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

  กลาวคือ  รายได ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มพีฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามราน

กาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลม ดานชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมสวนใหญ คือ  เวลาไม

แนนอน จํานวน 48 คน รองลงมาคือ ชวงกลางวัน จํานวน 29 คน  ชวงเชา จาํนวน 8 คน  และชวงเย็น 

จํานวน 5 คน ตามลําดับ   

  รายได 15,001-30,000 บาท มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนน 

สีลม  ดานชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมสวนใหญ คือ  เวลาไมแนนอน จํานวน 56 คน 

รองลงมาคือ ชวงกลางวนั จํานวน 47 คน  ชวงเชา จาํนวน 25 คน  และชวงเยน็ จํานวน 20 คน 

ตามลําดับ   
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  รายได 30,001-45,000 บาท มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนน 

สีลม ดานชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมสวนใหญ คือ ชวงกลางวัน จํานวน 40 คน  

รองลงมาคือ เวลาไมแนนอน จํานวน 37 คน   ชวงเย็น จํานวน 14 คน และชวงเชา จํานวน 9 คน  

ตามลําดับ  

  รายได มากกวา 45,000 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบน

ถนนสีลม ดานชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมสวนใหญ คือ  เวลาไมแนนอน จํานวน 18 คน 

รองลงมาคือ ชวงเย็น จํานวน 13 คน  ชวงกลางวัน จํานวน 11 คน  และ ชวงเชา จํานวน 5 คน 

ตามลําดับ   

 

 สมมติฐานขอที่ 1.4.4 รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟ 

พรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานชนิดของกาแฟที่ชอบดื่ม สามารถเขียนเปน

สมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 : รายไดตอเดือนไมมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนน

สีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  ดานชนิดของกาแฟที่ชอบด่ืม 

 H1 : รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนน 

สีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานชนิดของกาแฟที่ชอบด่ืม 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนน

เฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมข้ึนไป โดยคาํนวณคาไคสแควร (Chi-Square) ใชระดับความเชื่อมัน่รอย

ละ 95 ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังนี ้
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ตาราง   32  แสดงผลการทดสอบของรายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามราน 

      กาแฟพรีเมี่ยม บนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานชนิดของกาแฟที่ชอบด่ืม 

 

ชนิดของกาแฟที่ชอบด่ืม 
รายไดตอเดือน 

เอสเพรสโซ คาปูชิโน อเมริกาโน มอคคา ลาเต 
รวม 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 

15,000  
  25   27   5 28   5   90 

15,001-30,000    34   47   9 49   9 148 

30,001-45,000    33   29   3 21 14 100 

มากกวา 45,000 

บาทขึน้ไป 
  16   16   4   9   2   47 

รวม 108 119 21 107 30 385 

χ2= 16.800                                  Sig.(2-tailed) = .157 

 

  จากตาราง 32 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานรายไดตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการ

บริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานชนิดของกาแฟที่ชอบ

ด่ืม พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  16.800 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  .157   ซึ่งมากกวา .05 นั่น

คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดตอเดือนไมมีผล

ตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดาน

ชนิดของกาแฟที่ชอบด่ืม ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

 

 สมมติฐานขอที่ 1.4.5 รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟ 

พรีเมี่ยมบนถนนสีลม ของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟ 

พรีเมี่ยมตอคร้ัง สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้

 H0 : รายไดตอเดือนไมมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนน

สีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  ดานคาใชจายโดยเฉลีย่ในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง 

 H1 : รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนน 

สีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานคาใชจายโดยเฉลีย่ในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนน

เฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมข้ึนไป โดยคาํนวณคาไคสแควร (Chi-Square) ใชระดับความเชื่อมัน่รอย
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ละ 95 ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังนี ้
 

 

ตาราง   33  แสดงผลการทดสอบของรายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามราน 

      กาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสลีมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการ

รานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง 

 

คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง 

รายไดตอเดือน ไมเกิน100 

บาท 

101-200 

บาท 

201-300 

บาท 

มากกวา 300 

บาท 

รวม 

ตํ่ากวาหรือ

เทากับ 15,000  
  22   57   9   2   90 

15,001-30,000    63   66 18   1 148 

30,001-45,000    34   40 11 15 100 

มากกวา 45,000 

บาทขึน้ไป 
  21   13   7   6   47 

รวม 140 176 45 24 385 

χ2= 42.252*                           Sig.(2-tailed) = .000 

 

 จากตาราง 33 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานรายไดตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการ

บริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานคาใชจายโดยเฉลี่ย

ในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  42.252 และคา Sig. (2-tailed) 

มีคาเทากับ  .000   ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลม

ของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมีย่มตอคร้ัง อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

  กลาวคือ  รายได ตํ่ากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มพีฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามราน

กาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลม  ดานคาใชจายโดยเฉลีย่ในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ังสวน

ใหญ คือ 101-200 บาท จํานวน 57 คน  รองลงมาคือ ไมเกิน100 บาท จํานวน 22 คน  201-300 บาท 
จํานวน 9 คน และ  มากกวา300 บาท จํานวน 2 คน  ตามลําดับ 
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  รายได 15,001-30,000 บาท มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนน 

สีลม ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมีย่มตอคร้ังสวนใหญ คือ 101-200 บาท 

จํานวน 66 คน  รองลงมาคือ ไมเกิน100 บาท จํานวน 63 คน  201-300 บาท จํานวน 18 คน และ  

มากกวา300 บาท จํานวน 1 คน  ตามลาํดับ 

  รายได 30,001-45,000 บาท มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนน 

สีลม ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมีย่มตอคร้ังสวนใหญ คือ 101-200 บาท 

จํานวน 40 คน  รองลงมาคอื ไมเกิน100 บาท จํานวน 34 คน  มากกวา300 บาท จาํนวน 15 คน และ 

201-300 บาท จํานวน 11 คน  ตามลาํดับ 

  รายได มากกวา 45,000 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบน

ถนนสีลม ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ังสวนใหญ คือ ไมเกนิ100 

บาท จํานวน 21 คน  รองลงมาคือ 101-200 บาท จํานวน 13 คน  201-300 บาท จํานวน 7 คน และ  

มากกวา300 บาท จํานวน 6 คน  ตามลาํดับ 

 
ระดับการศึกษาสูงสุด 
 สมมติฐานขอที่ 1.5. ระดับการศึกษาสงูสุดมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟ 

พรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติยอย ไดดังนี ้

 สมมติฐานขอที่ 1.5.1  ระดับการศึกษาสงูสุดมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามราน

กาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 

สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้

 H0 : ระดับการศึกษาสูงสุดไมมผีลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่ม

บนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน   ดานรานกาแฟพรีเมีย่มที่ใชบริการบอยทีสุ่ด 

 H1 : ระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบน

ถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวยัทํางาน  ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนน

เฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมข้ึนไป โดยคาํนวณคาไคสแควร (Chi-Square) ใชระดับความเชื่อมัน่รอย

ละ 95 ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังนี ้
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ตาราง  34  แสดงผลการทดสอบของระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตาม 

       รานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวยัทํางาน    ดานรานกาแฟพรีเมีย่มที่ใชบริการ 

บอยที่สุด 

 

รานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 
ระดับการศึกษาสูงสุด 

แบล็คแคนยอน สตารบัคส คอฟฟเวิลด โอบองแปง 
รวม 

ปริญญาตรีและต่ํากวา 53   87 47 65 252 

 สูงกวาปริญญาตรี 30   57 16 30 133 

รวม 83 144 63 95 385 

χ2= 4.412                                    Sig.(2-tailed) = .220 

 

 จากตาราง 34 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานระดับการศึกษาสงูสุด มีผลตอ

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานราน

กาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  4.412 และคา Sig. (2-tailed) มีคา

เทากับ  .220    ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ระดับการศึกษาสงูสุดไมมีผลตอพฤตกิรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบน

ถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวยัทํางานดานรานกาแฟพรีเมีย่มที่ใชบริการบอยที่สุด ซึง่ไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว   

 

 สมมติฐานขอที่ 1.5.2  ระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามราน

กาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  ดานเหตุผลที่นิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 : ระดับการศึกษาสูงสุดไมมผีลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่ม

บนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  ดานเหตุผลทีน่ยิมใชบริการรานกาแฟพรีเมีย่ม 

 H1 : ระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบน

ถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานเหตุผลทีน่ิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนน

เฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมข้ึนไป โดยคาํนวณคาไคสแควร (Chi-Square) ใชระดับความเชื่อมัน่รอย

ละ 95 ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังนี ้
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ตาราง  35  แสดงผลการทดสอบของระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตาม 

       รานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานเหตุผลทีน่ิยมใชบริการรานกาแฟ 

       พรีเมี่ยม 

 

เหตุผลทีน่ิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม 

ระดับ

การศึกษา

สูงสุด 

ตองการ

เขาไปดื่ม

กาแฟเปน

หลัก 

ใชเปน

สถานที่

นัดหมาย 

เพื่อ

รับประทาน

อาหาร/อาหาร

วาง 

เพื่อติดตอ

เจรจาทาง

ธุรกิจ 

อ่ืนๆ ไดแก อาน

หนงัสือ/

หนงัสือพมิพ 
นั่งพักฆาเวลา 

รวม 

ปริญญาตรี

และต่ํากวา 
119 73 38 18 4 252 

สูงกวา

ปริญญาตรี 
  79 18 23 13 - 133 

รวม 198 91 61 31 4 385 

χ2= 14.413*                                Sig.(2-tailed) = .006 

 

 จากตาราง 35 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานระดับการศึกษาสงูสุด มีผลตอ

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดาน

เหตุผลทีน่ิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม พบวา คา χ2  มีคาเทากับ 14.413  และคา Sig. (2-tailed) 

มีคาเทากับ  .006   ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ระดับการศึกษาสงูสุดมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบน

ถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานเหตุผลที่นยิมใชบริการรานกาแฟพรีเมีย่ม อยางมนีัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดบั .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

  กลาวคือ การศึกษาระดับ ปริญญาตรีและต่ํากวา มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามราน

กาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลม ดานเหตุผลทีน่ิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมสวนใหญ คือ  ตองการเขา

ไปด่ืมกาแฟเปนหลกั จํานวน 119 คน รองลงมาคือ ใชเปนสถานทีน่ัดหมาย จาํนวน 73 คน   เพื่อ

รับประทานอาหาร/อาหารวาง จํานวน 38 คน เพื่อติดตอเจรจาทางธุรกิจ  จาํนวน 18 คน และอืน่ๆ 

ไดแก อานหนงัสือ/หนงัสือพมิพ และนั่งพักฆาเวลา จาํนวน 4 คน  ตามลําดับ 

  การศึกษาระดับ สูงกวาปริญญาตรี   พฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบน

ถนนสีลม ดานเหตุผลที่นยิมใชบริการรานกาแฟพรีเมีย่มสวนใหญ คือ  ตองการเขาไปดื่มกาแฟเปน
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หลัก จาํนวน 79 คน รองลงมาคือ เพื่อรับประทานอาหาร/อาหารวาง จํานวน 23 คน  ใชเปนสถานทีน่ัด

หมาย จาํนวน 18 คน   และเพื่อติดตอเจรจาทางธุรกิจ  จาํนวน 13 คน ตามลําดับ 

 

 สมมติฐานขอที่ 1.5.3 ระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามราน

กาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม 

สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 : ระดับการศึกษาสูงสุดไมมผีลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่ม

บนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  ดานชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟพรีเมีย่ม 

 H1 : ระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบน

ถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนน

เฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมข้ึนไป โดยคาํนวณคาไคสแควร (Chi-Square) ใชระดับความเชื่อมัน่รอย

ละ 95 ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังนี ้

 

ตาราง  36  แสดงผลการทดสอบของระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตาม 

       รานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวยัทํางาน  ดานชวงเวลาการใชบริการราน

กาแฟพรีเมี่ยม 

 

ชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม 
ระดับการศึกษาสูงสุด 

เชา กลางวัน เย็น ไมแนนอน 
รวม 

ปริญญาตรีและต่ํากวา 38 94 23 97 252 

 สูงกวาปริญญาตรี   9 33 29 62 133 

รวม 47 127 52 159 385 

χ2= 20.794*                                    Sig.(2-tailed) = .000 

 

 จากตาราง 36 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานระดับการศึกษาสูงสุด มีผลตอ

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดาน

ชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  20.794 และคา Sig. (2-tailed) มี

คาเทากับ  .000    ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบน

ถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

  กลาวคือ การศึกษาระดับ ปริญญาตรีและต่ํากวา มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามราน

กาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลม ดานชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมสวนใหญ คือ  เวลาไม

แนนอน จํานวน 97 คน รองลงมาคือ ชวงกลางวัน จํานวน 94 คน  ชวงเชา จํานวน 38  คน  และชวง

เย็น จํานวน 23 คน ตามลําดับ   

  การศึกษาระดับ สูงกวาปริญญาตรี   มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบน

ถนนสีลม ดานชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมสวนใหญ คือ  เวลาไมแนนอน จํานวน 62 คน 

รองลงมาคือ ชวงกลางวนั จํานวน 33 คน  ชวงเย็น จํานวน 29 คน และชวงเชา จํานวน 9 คน  

ตามลําดับ   

 

 สมมติฐานขอที่  1.5.4    ระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามราน

กาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสลีมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  ดานชนิดของกาแฟที่ชอบด่ืม   สามารถเขียน

เปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้

 H0 : ระดับการศึกษาสูงสุดไมมผีลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่ม

บนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  ดานชนิดของกาแฟที่ชอบด่ืม 

 H1 : ระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบน

ถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวยัทํางาน  ดานชนิดของกาแฟที่ชอบด่ืม 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนน

เฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมข้ึนไป  โดยคาํนวณคาไคสแควร (Chi-Square) ใชระดับความเชื่อมัน่รอย

ละ 95 ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังนี ้
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ตาราง  37  แสดงผลการทดสอบของระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตาม 

       รานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานชนิดของกาแฟที่ชอบด่ืม 

 

ชนิดของกาแฟที่ชอบด่ืม 
ระดับการศึกษาสูงสุด 

เอสเพรสโซ คาปูชิโน อเมริกาโน มอคคา ลาเต 
รวม 

ปริญญาตรีและต่ํากวา   76   82   9 64 21 252 

 สูงกวาปริญญาตรี   32   37 12 43   9 133 

รวม 108 119 21 107 30 385 

χ2= 8.304                                       Sig.(2-tailed) = .081 

 

 จากตาราง 37 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานระดับการศึกษาสงูสุด มีผลตอ

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานชนิด

ของกาแฟที่ชอบด่ืม พบวา คา χ2  มีคาเทากบั  8.304 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  .081   ซึ่ง

มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ระดับ

การศึกษาสูงสดุไมมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภค

กลุมวัยทาํงาน ดานชนิดของกาแฟที่ชอบดื่ม ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

 

 สมมติฐานขอที่ 1.5.5  ระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามราน

กาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการราน

กาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 : ระดับการศึกษาสูงสุดไมมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยม

บนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน      ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม 

ตอคร้ัง  

 H1 : ระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบน

ถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนน

เฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมข้ึนไป โดยคาํนวณคาไคสแควร (Chi-Square) ใชระดับความเชื่อมัน่รอย

ละ 95 ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังนี ้
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ตาราง  38  แสดงผลการทดสอบของระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตาม 

       รานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใช

บริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง 

 

คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง 

ระดับการศึกษาสูงสุด ไมเกิน100 

บาท 

101-200 

บาท 

201-300 

บาท 

มากกวา 300 

บาท 

รวม 

ปริญญาตรีและต่ํากวา   82 120 33 17 252 

 สูงกวาปริญญาตรี   58   56 12   7 133 

รวม 140 176 45 24 385 

χ2= 5.055                                Sig.(2-tailed) = .168 

 

 จากตาราง 38 แสดงวาลักษณะประชากรศาสตร ดานระดับการศึกษาสูงสุด มีผลตอ

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดาน

คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  5.055 และ

คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  .168   ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุดไมมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตาม

รานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการ

รานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

 

สมมติฐานขอที่ 2  ปจจยัดานสวนประสมทางตลาดบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค

กาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  โดยแยกเปนสมมติฐานยอยได

ดังนี ้

 
ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบรกิารดานผลิตภณัฑ 
 สมมติฐานขอที่ 2.1 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  สามารถ

เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติยอย ไดดังนี้ 
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 สมมติฐานขอที่ 2.1.1 ปจจยัดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธ

กับพฤตกิรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  ดาน

รานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้

 H0 : ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานราน

กาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 

 H1 : ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑมีความสมัพนัธกับพฤติกรรม

การบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรานกาแฟ 

พรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนน

เฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมข้ึนไป โดยคาํนวณคาไคสแควร (Chi-Square) ใชระดับความเชื่อมัน่รอย

ละ 95 ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed)  มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังนี ้
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ตาราง   39   แสดงการวิเคราะหความสมัพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดาน 

      ผลิตภัณฑ กับพฤตกิรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัย   

      ทาํงาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 

 

รานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 
ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการ

ดานผลิตภัณฑ χ2 
Cramer's 

V 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดับ

ความสัมพันธ 

รสชาติของกาแฟ 12.122 .125 .059 
ไมมี

ความสัมพันธ 

ความหลากหลายของชนิดกาแฟ 10.206 .115 .116 
ไมมี

ความสัมพันธ 

สูตรเฉพาะของกาแฟที่แตกตางจากราน

อ่ืน 
22.326* .139 .008 นอย 

กลิ่นหอมของกาแฟจากกรรมวิธีการชง 14.518* .137 .024 นอย 

ความหลากหลายของขนาดแกวกาแฟ 15.718* .143 .015 นอย 

ความชัดเจนของตราสินคาบนแกว

กาแฟ 
13.996 .110 .122 

ไมมี

ความสัมพันธ 

ความสวยงามของแกวกาแฟ 17.225* .122 .045 นอย 

ภาพพจนของรานกาแฟ 24.702* .179 .000 นอย 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 

  จากตาราง 39 แสดงการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางตลาด

บริการดานผลติภัณฑ กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภค

กลุมวัยทาํงาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด พบวา  

 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง รสชาติของกาแฟ พบวา คา 

χ2  มีคาเทากบั  12.122 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากบั  .059   ซึ่งมากกวา .05 นัน่คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาด

บริการดานผลติภัณฑ ในเรือ่ง รสชาติของกาแฟ ไมมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตาม
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รานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสลีมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมีย่มที่ใชบริการบอย

ที่สุด  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง ความหลากหลายของชนิด

กาแฟ พบวา คา χ2  มีคาเทากบั  10.206 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  .116   ซึ่งมากกวา .05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวน

ประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง ความหลากหลายของชนิดกาแฟ ไมมีความสมัพนัธกับ

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานราน

กาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง สูตรเฉพาะของกาแฟที่

แตกตางจากรานอืน่ พบวา คา χ2  มีคาเทากบั  22.326 คา Cramer's V มีคาเทากับ  .139 และคา 

Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  .008   ซึ่งนอยกวา .05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง 

สูตรเฉพาะของกาแฟที่แตกตางจากรานอืน่ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามราน

กาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด  

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 ซึง่สอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว โดยมีความสัมพนัธในระดับ

นอย 

 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบรกิารดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง กลิ่นหอมของกาแฟจาก

กรรมวิธีการชง พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  14.518 คา Cramer's V มีคาเทากับ  .137 และคา Sig. (2-

tailed) มีคาเทากบั  .024   ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง กลิน่หอม

ของกาแฟจากกรรมวิธีการชง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบน

ถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด  อยางมนีัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดบั .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีความสมัพันธในระดับนอย 

 ปจจยัดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง ความหลากหลายของขนาด

แกวกาแฟ พบวา คา χ2  มคีาเทากับ  15.718 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  .015   ซึ่งนอยกวา 

.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจยัดานสวน

ประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง ความหลากหลายของขนาดแกวกาแฟ มีความสัมพันธ

กับพฤตกิรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดาน

รานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีความสัมพนัธในระดับนอย 
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 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง ความชัดเจนของตราสินคา

บนแกวกาแฟ พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  13.996 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .122  ซึ่ง

มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัย

ดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง ความชัดเจนของตราสินคาบนแกวกาแฟ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัย

ทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง ความสวยงามของแกวกาแฟ 

พบวา คา χ2  มีคาเทากับ 17.225 คา Cramer's V มคีาเทากับ  .122 และคา Sig. (2-tailed) มีคา

เทากับ  .045   ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ปจจยัดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง ความสวยงามของแกว

กาแฟ มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภค

กลุมวัยทาํงาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีความสัมพนัธในระดับนอย 

 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง ภาพพจนของรานกาแฟ 

พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  24.702 คา Cramer's V มีคาเทากับ  .179 และคา Sig. (2-tailed) มีคา

เทากับ  .000   ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง ภาพพจนของรานกาแฟ 

มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัย

ทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด  อยางมีนยัสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีความสัมพนัธในระดับนอย 

 

 สมมติฐานขอที่ 2.1.2 ปจจยัดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธ

กับพฤตกิรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  ดาน

ชนิดของกาแฟที่ชอบด่ืม สามารถเขยีนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้

 H0 : ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพนัธกับ

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานชนิด

ของกาแฟที่ชอบด่ืม 

 H1 : ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑมีความสมัพนัธกับพฤติกรรม

การบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานชนิดของกาแฟที่

ชอบด่ืม 
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 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนน

เฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมข้ึนไป โดยคาํนวณคาไคสแควร (Chi-Square) ใชระดับความเชื่อมัน่รอย

ละ 95 ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed)  มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังนี ้

 

ตาราง   40  แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดาน  

      ผลิตภัณฑ กับพฤตกิรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภค กลุม  

      วัยทาํงาน ดานชนิดของกาแฟที่ชอบด่ืม 

 

ชนิดของกาแฟที่ชอบด่ืม 
ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการ

ดานผลิตภัณฑ χ2 
Cramer's 

V 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดับ

ความสัมพันธ 

รสชาติของกาแฟ 2.626 .058 .956 
ไมมี

ความสัมพันธ 

ความหลากหลายของชนิดกาแฟ 55.444* .268 .000 นอย 

สูตรเฉพาะของกาแฟที่แตกตางจากราน

อ่ืน 
103.643* .300 .000 นอย 

กลิ่นหอมของกาแฟจากกรรมวิธีการชง 32.856* .207 .000 นอย 

ความหลากหลายของขนาดแกวกาแฟ 31.230* .201 .000 นอย 

ความชัดเจนของตราสินคาบนแกว

กาแฟ 
25.965* .150 .011 นอย 

ความสวยงามของแกวกาแฟ 25.024* .147 .015 นอย 

ภาพพจนของรานกาแฟ 13.502 .132 .096 
ไมมี

ความสัมพันธ 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 

  จากตาราง 40 แสดงการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางตลาด

บริการดานผลติภัณฑ กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภค

กลุมวัยทาํงาน ดานชนิดของกาแฟที่ชอบดื่ม พบวา  
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 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง รสชาติของกาแฟ พบวา คา 

χ2  มีคาเทากับ  2.626 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  .956   ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาด

บริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง รสชาติของกาแฟ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตาม

รานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานชนิดของกาแฟที่ชอบด่ืม  ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง ความหลากหลายของชนิด

กาแฟ พบวา คา χ2  มีคาเทากบั  55.444 คา Cramer's V มีคาเทากบั  .268 และคา Sig. (2-tailed) มี

คาเทากับ  .000   ซึ่งนอยกวา .05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเร่ือง ความหลากหลายของ

ชนิดกาแฟ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานชนิดของกาแฟที่ชอบด่ืม  อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีความสัมพนัธในระดับนอย 

 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง สูตรเฉพาะของกาแฟที่

แตกตางจากรานอืน่ พบวา คา χ2  มีคาเทากบั  103.643 คา Cramer's V มีคาเทากับ  .300 และคา 

Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  .000   ซึ่งนอยกวา .05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง 

สูตรเฉพาะของกาแฟที่แตกตางจากรานอืน่ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามราน

กาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานชนิดของกาแฟที่ชอบด่ืม  อยางมีนยัสําคัญ

ทางสถิติที่ระดบั .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีความสมัพันธในระดับนอย 

 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง กลิ่นหอมของกาแฟจาก

กรรมวิธีการชง พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  32.856 คา Cramer's V มีคาเทากับ  .207 และคา Sig. (2-

tailed) มีคาเทากบั  .000   ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง กลิน่หอม

ของกาแฟจากกรรมวิธีการชง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบน

ถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานชนิดของกาแฟที่ชอบด่ืม  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีความสมัพนัธในระดับนอย 

 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง ความหลากหลายของขนาด

แกวกาแฟ พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  31.230 คา Cramer's V มีคาเทากับ  .201 และคา Sig. (2-

tailed) มีคาเทากบั  .000   ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
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ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภณัฑ ในเรื่อง ความ

หลากหลายของขนาดแกวกาแฟ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยม

บนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานชนิดของกาแฟที่ชอบด่ืม  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีความสัมพนัธในระดับนอย 

 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง ความชัดเจนของตราสินคา

บนแกวกาแฟ พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  25.965 คา Cramer's V เทากับ .150 และคา Sig. (2-tailed) 

มีคาเทากับ .011  ซึ่งนอยกวา .05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง ความชัดเจนของตรา

สินคาบนแกวกาแฟ มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลม

ของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานชนิดของกาแฟที่ชอบดื่ม  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีความสัมพนัธในระดับนอย 

 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง ความสวยงามของแกวกาแฟ 

พบวา คา χ2  มีคาเทากับ 25.024 คา Cramer's V มคีาเทากับ  .147 และคา Sig. (2-tailed) มีคา

เทากับ  .015   ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ปจจยัดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง ความสวยงามของแกว

กาแฟ มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภค

กลุมวัยทาํงาน ดานชนิดของกาแฟที่ชอบด่ืม  อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีความสัมพนัธในระดับนอย 

 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง ภาพพจนของรานกาแฟ 

พบวา คา χ2  มีคาเทากบั  13.502 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากบั  .096   ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัยดานสวนประสม

ทางตลาดบริการดานผลิตภณัฑ ในเรื่อง ภาพพจนของรานกาฟไมมีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการ

บริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานชนิดของกาแฟที่ชอบ

ด่ืม  ซึง่ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   
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ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบรกิารดานราคา 
 สมมติฐานขอที่ 2.2 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคามีความสัมพนัธกับพฤติกรรม

การบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  สามารถเขียนเปน

สมมติฐานทางสถิติยอย  ไดดังนี ้

 สมมติฐานขอที่ 2.2.1 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคามีความสมัพันธกับ

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวยัทํางาน  ดานราน

กาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้

 H0 : ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคาไมมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการ

บริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่

ใชบริการบอยที่สุด 

 H1 : ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการ

บริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่

ใชบริการบอยที่สุด 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนน

เฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมข้ึนไป โดยคาํนวณคาไคสแควร (Chi-Square) ใชระดับความเชื่อมัน่รอย

ละ 95 ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed)  มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังนี ้
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ตาราง   41  แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา  

      กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทาํงาน    

ดานรานกาแฟพรีเมีย่มที่ใชบริการบอยทีสุ่ด 

 

รานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 
ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการ

ดานราคา χ2 
Cramer's 

V 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดับ

ความสัมพันธ 

ความเหมาะสมของราคาเมือ่

เปรียบเทยีบกบัรสชาติ 
17.737* .152 .007 นอย 

ความเหมาะสมของราคาเมือ่

เปรียบเทยีบกบัปริมาณตอแกว 
49.870* .208 .000 นอย 

ความเหมาะสมของราคาเมือ่

เปรียบเทยีบกบักาแฟยี่หออ่ืน 
29.516* .160 .001 นอย 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 

  จากตาราง 41 แสดงการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางตลาด

บริการดานราคา กับพฤตกิรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสลีมของผูบริโภคกลุม

วัยทาํงาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด พบวา  

 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาเมื่อ

เปรียบเทยีบกบัรสชาติ พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  17.737 คา Cramer's V เทากบั  .152 และคา Sig. 

(2-tailed) มีคาเทากับ  .007  ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความ

เหมาะสมของราคาเมื่อเปรียบเทียบกับรสชาติ    มีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตาม

รานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสลีมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมีย่มที่ใชบริการบอย

ที่สุด  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีความสัมพนัธใน

ระดับนอย  

 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาเมื่อ

เปรียบเทยีบกบัปริมาณตอแกว พบวา คา χ2  มีคาเทากบั  49.870 คา Cramer's V มีคาเทากับ  .208 

และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  .000   ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง 
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ความเหมาะสมของราคาเมือ่เปรียบเทียบกับปริมาณตอแกว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค

กาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมีย่มที่ใช

บริการบอยทีสุ่ด  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมี

ความสัมพันธในระดับนอย  

 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาเมื่อ

เปรียบเทยีบกบักาแฟยี่หออ่ืน พบวา คา χ2  มีคาเทากบั  29.516 คา Cramer's V มีคาเทากับ  .160

และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง 

ความเหมาะสมของราคาเมือ่เปรียบเทียบกับกาแฟยีห่ออ่ืน มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการบริโภค

กาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมีย่มที่ใช

บริการบอยทีสุ่ด  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมี

ความสัมพันธในระดับนอย 

 

 สมมติฐานขอที่ 2.2.2  ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคามีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  ดาน

คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ได

ดังนี้ 

 H0 : ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคาไมมีความสัมพนัธกบัพฤติกรรมการ

บริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานคาใชจายโดยเฉลี่ย

ในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง 

 H1 : ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคามีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการ

บริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานคาใชจายโดยเฉลี่ย

ในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนน

เฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมข้ึนไป โดยคาํนวณคาไคสแควร (Chi-Square) ใชระดับความเชื่อมัน่รอย

ละ 95 ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed)  มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังนี ้
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ตาราง   42   แสดงการวิเคราะหความสมัพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดาน 

       ราคา กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวยั     

ทํางานดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมีย่มตอคร้ัง 

 

คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟ 

พรีเมี่ยมตอคร้ัง ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการ

ดานราคา 
χ2 

Cramer's 

V 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดับ

ความสัมพันธ 

ความเหมาะสมของราคาเมือ่

เปรียบเทยีบกบัรสชาติ 
25.907* .183 .000 นอย 

ความเหมาะสมของราคาเมือ่

เปรียบเทยีบกบัปริมาณตอแกว 
23.443* .142 .005 นอย 

ความเหมาะสมของราคาเมือ่

เปรียบเทยีบกบักาแฟยี่หออ่ืน 
26.324* .151 .002 นอย 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 

  จากตาราง 42 แสดงการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางตลาด

บริการดานราคา กับพฤตกิรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสลีมของผูบริโภคกลุม

วัยทาํงาน ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง พบวา  

 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาเมื่อ

เปรียบเทยีบกบัรสชาติ พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  25.907 คา Cramer's V เทากบั  .183 และคา Sig. 

(2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความ

เหมาะสมของราคาเมื่อเปรียบเทียบกับรสชาติ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามราน

กาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการราน

กาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมี

ความสัมพันธในระดับนอย  

 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาเมื่อ

เปรียบเทยีบกบัปริมาณตอแกว พบวา คา χ2  มีคาเทากบั  23.443 คา Cramer's V มีคาเทากับ  .142 

และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  .005  ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และ
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ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง 

ความเหมาะสมของราคาเมือ่เปรียบเทียบกับปริมาณตอแกว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค

กาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใช

บริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง  อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว โดยมคีวามสัมพันธในระดับนอย  

 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง ความเหมาะสมของราคาเมื่อ

เปรียบเทยีบกบักาแฟยี่หออ่ืน พบวา คา χ2  มีคาเทากบั  26.324 คา Cramer's V มีคาเทากับ  .151

และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .002 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเรื่อง 

ความเหมาะสมของราคาเมือ่เปรียบเทียบกับกาแฟยีห่ออ่ืน มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการบริโภค

กาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใช

บริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง  อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว โดยมคีวามสัมพันธในระดับนอย 

 
ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบรกิารดานชองทางการจัดหนาย 
 สมมติฐานขอที่ 2.3 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนายมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัย

ทํางาน  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติยอย ไดดังนี้ 

 สมมติฐานขอที ่ 2.3.1 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนายมี

ความสัมพันธกับพฤตกิรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัย

ทํางาน  ดานรานกาแฟพรีเมีย่มที่ใชบริการบอยที่สุด สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้

 H0 : ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนายไมมีความ 

สัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทาํงาน 

ดานรานกาแฟพรีเมีย่มที่ใชบริการบอยทีสุ่ด 

 H1 : ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนายมีความสมัพนัธ

กับพฤตกิรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดาน

รานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนน

เฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมข้ึนไป โดยคาํนวณคาไคสแควร (Chi-Square) ใชระดับความเชื่อมัน่รอย
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ละ 95 ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed)  มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังนี ้

 

ตาราง   43   แสดงการวิเคราะหความสมัพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดาน 

      ชองทางการจัดจําหนาย กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของ 

      ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  ดานรานกาแฟพรีเมีย่มที่ใชบริการบอยทีสุ่ด 

 

รานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 
ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการ

ดานชองทางการจัดจําหนาย χ2 
Cramer's 

V 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดับ

ความสัมพันธ 

ความสะดวกในการเดนิทางไปใชบริการ 2.406 .056 .879 
ไมมี

ความสัมพันธ 

ความเหมาะสมของสถานทีต้ั่ง

สังเกตเห็นไดชัดเจน 
7.562 .099 .272 

ไมมี

ความสัมพันธ 

ความเหมาะสมของเวลาเปด-ปดบริการ 12.762 .105 .174 
ไมมี

ความสัมพันธ 

 

  จากตาราง 43 แสดงการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางตลาด

บริการดานชองทางการจัดจาํหนาย กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลม

ของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมีย่มที่ใชบริการบอยทีสุ่ด พบวา  

 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย ในเรื่อง ความสะดวกใน

การเดินทางไปใชบริการ พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  2.406 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ  .879  

ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย ในเรื่อง ความสะดวกในการ

เดินทางไปใชบริการ    ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนน 

สีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด  ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว   

 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย ในเรื่อง ความเหมาะสม

ของสถานที่ต้ังสังเกตเห็นไดชัดเจน พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  7.562 และคา Sig. (2-tailed) มีคา

เทากับ .272  ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย ในเรื่อง ความ

เหมาะสมของสถานที่ต้ังสงัเกตเหน็ไดชัดเจน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามราน

กาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด  

ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย ในเรื่อง ความเหมาะสม

ของเวลาเปด-ปดบริการ พบวา คา χ2  มีคาเทากับ 12.762 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .174 

ซึ่งมากกวา .05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย ในเรื่อง ความเหมาะสมของเวลา

เปด-ปดบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลม

ของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมีย่มที่ใชบริการบอยทีสุ่ด  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว   

 
ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบรกิารดานการสงเสริมการตลาด 
 สมมติฐานขอที่ 2.4 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัย

ทํางาน  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติยอย  ไดดังนี้  

 สมมติฐานขอที่ 2.4.1  ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัย

ทํางาน  ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 : ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสรมิการตลาดไมมีความสมัพนัธ

กับพฤตกิรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดาน

รานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 

 H1 : ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสรมิการตลาดมคีวามสัมพันธกับ

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานราน

กาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนน

เฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมข้ึนไป โดยคาํนวณคาไคสแควร (Chi-Square) ใชระดับความเชื่อมัน่รอย

ละ 95 ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed)  มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังนี ้
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ตาราง   44   แสดงการวิเคราะหความสมัพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดาน 

       การสงเสริมการตลาด กับพฤตกิรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวยัทํางาน  ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 

 

รานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 
ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการ

ดานการสงเสริมการตลาด χ2 
Cramer's 

V 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดับ

ความสัมพันธ 

การโฆษณาประชาสัมพนัธ 33.702* .171 .000 นอย 

การใหสวนลดจากราคาปกต ิ 7.202 .079 .616 
ไมมี

ความสัมพันธ 

การแจกของพรีเมี่ยม 29.301* .159 .004 นอย 

การใชคูปองสะสม 3.818 .057 .923 
ไมมี

ความสัมพันธ 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 

  จากตาราง 44 แสดงการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางตลาด

บริการดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลม

ของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมีย่มที่ใชบริการบอยทีสุ่ด พบวา  

 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสรมิการตลาด ในเรื่อง การโฆษณา

ประชาสัมพันธ พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  33.702 คา Cramer's V เทากบั .171  และคา Sig. (2-

tailed) มีคาเทากบั  .000  ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจยัดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด ใน

เร่ือง การโฆษณาประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยม

บนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด  อยางมีนยัสําคัญ

ทางสถิติที่ระดบั .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีความสมัพันธในระดับนอย 

 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสรมิการตลาด ในเรื่อง การใหสวนลดจาก

ราคาปกติ พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  7.202 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .616  ซึ่งมากกวา .05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวน

ประสมทางตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด ในเรื่อง การใหสวนลดจากราคาปกต ิ ไมมี
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ความสัมพันธกับพฤตกิรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัย

ทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมีย่มที่ใชบริการบอยที่สุด  ซึ่งไมสอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว   

 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด  ในเรื่อง   การแจกของ 

พรีเมี่ยม พบวา คา χ2  มีคาเทากับ 29.301 คา Cramer's V มีคาเทากับ .159 และคา Sig. (2-tailed) 

มีคาเทากับ .004 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด ในเรื่อง การแจกของ 

พรีเมี่ยม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีความสัมพันธในระดับนอย 

 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสรมิการตลาด ในเรื่อง การใชคูปองสะสม

พบวา คา χ2  มีคาเทากับ 3.818 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .923 ซึ่งมากกวา .05 นัน่คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทาง

ตลาดบริการดานการสงเสรมิการตลาด ในเรื่อง การใชคูปองสะสม ไมมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการ

บริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่

ใชบริการบอยที่สุด  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   
 
 สมมติฐานขอที่ 2.4.2  ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัย

ทํางาน  ดานเหตุผลที่นิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 : ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสรมิการตลาดไมมีความสมัพนัธ

กับพฤตกิรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดาน

เหตุผลทีน่ิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม 

 H1 : ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสรมิการตลาดมคีวามสัมพันธกับ

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดาน

เหตุผลทีน่ิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนน

เฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมข้ึนไป โดยคาํนวณคาไคสแควร (Chi-Square) ใชระดับความเชื่อมัน่รอย

ละ 95 ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed)  มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังนี ้
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ตาราง  45  แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดาน การ 

      สงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภค

กลุมวัยทาํงาน ดานเหตุผลที่นยิมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม 

 

เหตุผลทีน่ิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม 
ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการ

ดานการสงเสริมการตลาด χ2 
Cramer's 

V 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดับ

ความสัมพันธ 

การโฆษณาประชาสัมพนัธ 30.155* .162 .003 นอย 

การใหสวนลดจากราคาปกต ิ 37.594* .180 .000 นอย 

การแจกของพรีเมี่ยม 76.204* .222 .000 นอย 

การใชคูปองสะสม 21.878* .138 .039 นอย 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 

  จากตาราง 45 แสดงการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางตลาด

บริการดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลม

ของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานเหตุผลทีน่ิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม พบวา  

 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสรมิการตลาด ในเรื่อง การโฆษณา

ประชาสัมพันธ พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  30.155 คา Cramer's V เทากบั .162  และคา Sig. (2-

tailed) มีคาเทากบั  .003  ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจยัดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด ใน

เร่ือง การโฆษณาประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยม

บนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานเหตุผลที่นยิมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีความสมัพนัธในระดับนอย 

 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสรมิการตลาด ในเรื่อง การใหสวนลดจาก

ราคาปกติ พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  37.594 คา Cramer's V มีคาเทากับ .180 และคา Sig. (2-

tailed) มีคาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐาน 

รอง (H1)  หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด ในเรื่อง 

การใหสวนลดจากราคาปกติ   มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยม
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บนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานเหตุผลที่นิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีความสัมพันธในระดับนอย 

 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด   ในเรื่อง    การแจกของ 

พรีเมี่ยม พบวา คา χ2  มีคาเทากับ 76.204 คา Cramer's V มีคาเทากับ  .222 และคา Sig. (2-tailed) 

มีคาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด ในเรื่อง การแจกของ 

พรีเมี่ยม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานเหตุผลที่นิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีความสัมพันธในระดับนอย 

 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสรมิการตลาด ในเรื่อง การใชคูปองสะสม

พบวา คา χ2  มีคาเทากับ 21.878 คา Cramer's V มีคาเทากับ .138 และคา Sig. (2-tailed) มีคา

เทากับ .039 ซึ่งนอยกวา .05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ปจจยัดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสรมิการตลาด ในเรื่อง การใชคูปอง

สะสม มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภค

กลุมวัยทาํงาน ดานเหตุผลที่นยิมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม  อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมคีวามสัมพันธในระดับนอย 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.4.3  ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัย

ทํางาน  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง สามารถเขียนเปน

สมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 : ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสรมิการตลาดไมมีความสมัพนัธ

กับพฤตกิรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดาน

คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง 

 H1 : ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน   ดาน

คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนน

เฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมข้ึนไป โดยคาํนวณคาไคสแควร (Chi-Square) ใชระดับความเชื่อมัน่รอย
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ละ 95 ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed)  มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังนี ้

 

ตาราง  46  แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการ ดาน การ 

      สงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภค

กลุมวัยทาํงาน ดานคาใชจายโดยเฉลีย่ในการใชบริการรานกาแฟพรเีมี่ยมตอคร้ัง 
 

คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟ 

พรีเมี่ยมตอคร้ัง ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการ

ดานการสงเสริมการตลาด 
χ2 

Cramer's 

V 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดับ

ความสัมพันธ 

การโฆษณาประชาสัมพนัธ 19.894* .131 .019 นอย 

การใหสวนลดจากราคาปกต ิ 6.571 .075 .682 
ไมมี

ความสัมพันธ 

การแจกของพรีเมี่ยม 34.360* .172 .001 นอย 

การใชคูปองสะสม 9.406 .090 .401 
ไมมี

ความสัมพันธ 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 

 จากตาราง 46 แสดงการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางตลาด

บริการดานการสงเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลม

ของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมีย่มตอคร้ัง พบวา  

 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสรมิการตลาด ในเรื่อง การโฆษณา

ประชาสัมพันธ พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  19.894 คา Cramer's V เทากบั .131  และคา Sig. (2-

tailed) มีคาเทากบั  .019  ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจยัดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด ใน

เร่ือง การโฆษณาประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยม

บนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมีย่มตอ
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คร้ัง  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีความสัมพนัธใน

ระดับนอย 

 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด ในเรื่อง การใหสวนลดจาก

ราคาปกติ พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  6.571 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .682 ซึ่งมากกวา .05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัยดานสวน

ประสมทางตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด ในเรื่อง การใหสวนลดจากราคาปกติ ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัย

ทํางาน ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว   

 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด  ในเรื่อง   การแจกของ 

พรีเมี่ยม พบวา คา χ2  มีคาเทากับ 34.360 คา Cramer's V มีคาเทากับ .172 และคา Sig. (2-tailed) 

มีคาเทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด ในเรื่อง การแจกของ 

พรีเมี่ยม มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีความสมัพนัธในระดับนอย 

 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด ในเรื่อง การใชคูปองสะสม

พบวา คา χ2  มีคาเทากับ 9.406 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .401 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทาง

ตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด ในเรื่อง การใชคูปองสะสม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

บริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานคาใชจายโดยเฉลี่ย

ในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   
 
ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบรกิารดานพนกังานผูใหบริการ 
 สมมติฐานขอที่ 2.5 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานพนักงานผูใหบริการมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัย

ทํางาน  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติยอย  ไดดังนี้  

 สมมติฐานขอที่ 2.5.1 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานพนกังานผูใหบริการมี

ความสัมพันธกับพฤตกิรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัย

ทํางาน  ดานรานกาแฟพรีเมีย่มที่ใชบริการบอยที่สุด สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี ้
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 H0 : ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานพนักงานผูใหบริการไมมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดาน

รานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 

 H1 : ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานพนักงานผูใหบริการมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานราน

กาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนน

เฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมข้ึนไป โดยคาํนวณคาไคสแควร (Chi-Square) ใชระดับความเชื่อมัน่รอย

ละ 95 ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed)  มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังนี ้

 

ตาราง  47    แสดงการวิเคราะหความสมัพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดาน 

      พนักงานผูใหบริการ กบัพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 

 

รานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 
ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการ

ดานพนักงานผูใหบริการ χ2 
Cramer's 

V 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดับ

ความสัมพันธ 

การตอนรับและอัยธาศยัของพนกังาน 20.243* .162 .003 นอย 

ความรูของพนกังานเกี่ยวกับกาแฟ 33.310* .170 .000 นอย 

ความเหมาะสมในการแตงกายของ

พนกังาน 
32.999* .207 .000 นอย 

ความกระตือรือรนในการใหบริการของ

พนกังาน 
18.182* .154 .006 นอย 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

 

  จากตาราง 47 แสดงการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางตลาด

บริการดานพนักงานผูใหบริการ กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด พบวา  
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 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานพนกังานผูใหบริการ ในเรื่อง การตอนรับ

และอัยธาศัยของพนักงาน พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  20.243 คา Cramer's V เทากับ .162  และคา 

Sig. (2-tailed) มีคาเทากบั .003  ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานพนกังานผูใหบริการ 

ในเรื่อง การตอนรับและอัยธาศัยของพนกังาน มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามราน

กาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด  

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 ซึง่สอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว โดยมีความสัมพนัธในระดับ

นอย 

 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานพนักงานผูใหบริการ ในเรื่อง ความรูของพนักงาน

เกี่ยวกับกาแฟ พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  33.310 คา Cramer's V มีคาเทากับ  .170 และคา Sig. (2-

tailed) มีคาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานพนักงานผูใหบริการ ในเรื่อง 

ความรูของพนักงานเกี่ยวกับกาแฟ      มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟ 

พรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีความสัมพันธในระดับนอย 

 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานพนักงานผูใหบริการ ในเรื่อง ความเหมาะสมใน

การแตงกายของพนักงาน พบวา คา χ2  มีคาเทากับ 32.999 คา Cramer's V มีคาเทากับ .207 และ

คา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานพนักงานผูใหบริการ 

ในเรื่อง ความเหมาะสมในการแตงกายของพนักงาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ

ตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอย

ที่สุด  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีความสัมพันธใน

ระดับนอย 

 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานพนกังานผูใหบริการ ในเร่ือง ความกระตือรือรน

ในการใหบริการของพนักงาน พบวา คา χ2  มีคาเทากับ 18.182 คา Cramer's V มีคาเทากับ .154 

และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .006 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานพนกังานผู

ใหบริการ ในเร่ือง ความกระตือรือรนในการใหบริการของพนกังาน มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการ

บริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่
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ใชบริการบอยที่สุด อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมี

ความสัมพันธในระดับนอย 
 
ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบรกิารดานลกัษณะทางกายภาพ 
 สมมติฐานขอที่ 2.6  ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัย

ทํางาน  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติยอย  ไดดังนี้ 

 สมมติฐานขอที่ 2.6.1  ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัย

ทํางาน  ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 : ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพไมมคีวามสัมพันธ

กับพฤตกิรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดาน

รานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 

 H1 : ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพนัธกบั

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานราน

กาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนน

เฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมข้ึนไป โดยคาํนวณคาไคสแควร (Chi-Square) ใชระดับความเชื่อมัน่รอย

ละ 95 ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed)  มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังนี ้
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ตาราง   48     แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดาน 

      ลักษณะทางกายภาพ กบัพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 

 

รานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 
ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการ

ดานลักษณะทางกายภาพ χ2 
Cramer's 

V 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดับ

ความสัมพันธ 

บรรยากาศและการตกแตงภายในราน 20.386* .163 .002 นอย 

ความสะอาดภายในราน 9.712* .159 .021 นอย 

ความกวางขวางของพื้นที่ภายในราน 31.256* .165 .000 นอย 

ความชัดเจนของปายรายการและราคา 33.757* .209 .000 นอย 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

   

  จากตาราง 48 แสดงการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางตลาด

บริการดานลกัษณะทางกายภาพ กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลม

ของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมีย่มที่ใชบริการบอยทีสุ่ด พบวา  

 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ ในเรื่อง บรรยากาศและ

การตกแตงภายในราน พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  20.386 คา Cramer's V เทากบั .163  และคา Sig. 

(2-tailed) มีคาเทากับ .002  ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานลกัษณะทางกายภาพ ใน

เร่ือง บรรยากาศและการตกแตงภายในราน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามราน

กาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด  

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 ซึง่สอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว โดยมีความสัมพนัธในระดับ

นอย 

 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบรกิารดานลักษณะทางกายภาพ ในเรื่อง ความสะอาด

ภายในราน พบวา คา χ2  มีคาเทากับ 9.712 คา Cramer's V มีคาเทากับ .159 และคา Sig. (2-

tailed) มีคาเทากบั .021 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานลกัษณะทางกายภาพ ใน
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เร่ือง ความสะอาดภายในราน มีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยม

บนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด  อยางมีนยัสําคัญ

ทางสถิติที่ระดบั .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีความสมัพันธในระดับนอย 

 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ ในเรื่อง ความกวางขวาง

ของพื้นที่ภายในราน พบวา คา χ2  มีคาเทากบั 31.256 คา Cramer's V มีคาเทากับ .165 และคา Sig. 

(2-tailed) มีคาเทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ ใน

เร่ือง ความกวางขวางของพืน้ที่ภายในราน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามราน

กาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด  

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 ซึง่สอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว โดยมีความสัมพนัธในระดับ

นอย 

 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบรกิารดานลักษณะทางกายภาพ ในเร่ือง ความชดัเจนของ

ปายรายการและราคา พบวา คา χ2  มีคาเทากับ 33.757 คา Cramer's V มีคาเทากับ .209  และคา 

Sig. (2-tailed) มีคาเทากบั .000 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจยัดานสวนประสมทางตลาดบริการดานลกัษณะทางกายภาพ 

ในเรื่อง ความชัดเจนของปายรายการและราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามราน

กาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 ซึง่สอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว โดยมีความสัมพนัธในระดับ

นอย 

 

 สมมติฐานขอที่ 2.6.2  ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัย

ทํางาน  ดานรูปแบบการเลือกใชบริการ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 

 H0 : ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพไมมคีวามสัมพันธ

กับพฤตกิรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดาน

รูปแบบการเลือกใชบริการ 

 H1 : ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพนัธกบั

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดาน

รูปแบบการเลือกใชบริการ 
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 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนน

เฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมข้ึนไป โดยคาํนวณคาไคสแควร (Chi-Square) ใชระดับความเชื่อมัน่รอย

ละ 95 ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed)  มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังนี ้
 

ตาราง   49      แสดงการวิเคราะหความสมัพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดาน 

      ลักษณะทางกายภาพ กบัพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานรูปแบบการเลือกใชบริการ 

 

รูปแแบบการเลือกใชบริการ 
ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการ

ดานลักษณะทางกายภาพ χ2 
Cramer's 

V 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดับ

ความสัมพันธ 

บรรยากาศและการตกแตงภายในราน 9.123* .154 .010 นอย 

ความสะอาดภายในราน 0.003 .003 .959 
ไมมี

ความสัมพันธ 

ความกวางขวางของพื้นที่ภายในราน 2.338 .078 .505 
ไมมี

ความสัมพันธ 

ความชัดเจนของปายรายการและราคา 6.557* .131 .038 นอย 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

   

  จากตาราง 49 แสดงการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางตลาด

บริการดานลกัษณะทางกายภาพ กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลม

ของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรูปแบบการเลือกใชบริการ พบวา  

 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ ในเรื่อง บรรยากาศและ

การตกแตงภายในราน พบวา คา χ2  มีคาเทากับ 9.123 คา Cramer's V เทากบั .154  และคา Sig. 

(2-tailed) มีคาเทากับ .010 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานลกัษณะทางกายภาพ ใน

เร่ือง บรรยากาศและการตกแตงภายในราน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามราน
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กาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรูปแบบการเลือกใชบริการ  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีความสมัพนัธในระดับนอย 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ ในเรื่อง ความสะอาด

ภายในราน พบวา คา χ2  มีคาเทากับ 0.003 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .959 ซึ่งมากกวา .05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1)   หมายความวา ปจจัยดานสวน

ประสมทางตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ ในเรือ่ง ความสะอาดภายในราน ไมมีความสัมพันธ

กับพฤตกิรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดาน

รูปแบบการเลือกใชบริการ  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ ในเรื่อง ความกวางขวาง

ของพื้นที่ภายในราน พบวา คา χ2  มีคาเทากับ 2.338 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .505 ซึ่ง

มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)   หมายความวา 

ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ ในเรื่อง ความกวางขวางของพืน้ที่

ภายในราน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานรูปแบบการเลือกใชบริการ  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ ในเร่ือง ความชดัเจนของ

ปายรายการและราคา พบวา คา χ2  มีคาเทากับ 6.557 คา Cramer's V มีคาเทากับ .131  และคา 

Sig. (2-tailed) มีคาเทากบั .038 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจยัดานสวนประสมทางตลาดบริการดานลกัษณะทางกายภาพ 

ในเรื่อง ความชัดเจนของปายรายการและราคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามราน

กาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรูปแบบการเลือกใชบริการ อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีความสมัพนัธในระดับนอย 

 
ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบรกิารดานกระบวนการ 
 สมมติฐานขอที่ 2.7  ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานกระบวนการมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  สามารถ

เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติยอย  ไดดังนี้  

 สมมติฐานขอที่ 2.7.1 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานกระบวนการมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัย

ทํางาน  ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
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 H0 : ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานกระบวนการไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานราน

กาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 

 H1 : ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานกระบวนการมีความสัมพนัธกับ

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานราน

กาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 

 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนน

เฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมข้ึนไป โดยคาํนวณคาไคสแควร (Chi-Square) ใชระดับความเชื่อมัน่รอย

ละ 95 ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed)  มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังนี ้
 

ตาราง  50  แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดาน 

      กระบวนการ กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุม

วัยทาํงาน   ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 

 

รานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 
ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการ

ดานกระบวนการ χ2 
Cramer's 

V 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดับ

ความสัมพันธ 

ความรวดเร็วในกรรมวิธกีารชงกาแฟ 23.948* 0.176 0.001 นอย 

ความรวดเร็วในการชาํระเงิน 7.762 0.100 0.256 
ไมมี

ความสัมพันธ 

ความสะดวกและงายในขั้นตอนการรับ

บริการ 
21.752* 0.168 0.001 นอย 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

   

  จากตาราง 50 แสดงการวิเคราะหความสัมพนัธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางตลาด

บริการดานกระบวนการ กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด พบวา  

 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานกระบวนการ ในเรื่อง ความรวดเร็วในกรรมวิธี

การชงกาแฟ พบวา คา χ2  มีคาเทากับ  23.948 คา Cramer's V เทากับ .176  และคา Sig. (2-tailed) 
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มีคาเทากับ .001  ซึ่งนอยกวา .05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  

หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานกระบวนการ ในเรื่อง ความรวดเร็วใน

กรรมวิธีการชงกาแฟ  มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนน 

สีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมีย่มที่ใชบริการบอยที่สุด  อยางมีนยัสําคญัทาง

สถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีความสมัพนัธในระดับนอย 

 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานกระบวนการ ในเรื่อง ความรวดเรว็ในการชําระ

เงิน คา χ2  มีคาเทากับ 7.762 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .256 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา ปจจัยดานสวนประสม

ทางตลาดบริการดานกระบวนการ ในเร่ืองความรวดเร็วในการชําระเงนิ ไมมีความสมัพนัธกับ

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานราน

กาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานกระบวนการ ในเรื่อง ความสะดวกและงายใน

ข้ันตอนการรับบริการ คา χ2  มีคาเทากบั 21.752 คา Cramer's V มีคาเทากับ .168 และคา Sig. (2-

tailed) มีคาเทากบั .001 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานกระบวนการ ในเรื่อง ความ

สะดวกและงายในขั้นตอนการรับบริการ มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามราน

กาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด  

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 ซึง่สอดคลองกบัสมมติฐานทีต้ั่งไว โดยมีความสัมพนัธในระดับ

นอย 

 

สมมติฐานขอที่ 3 คานิยมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ

ตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน   สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง

สถิติ  ไดดังนี้ 

 H0 : คานิยมของผูบริโภคกลุมวัยทํางานไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ

ตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอย

ที่สุด 

 H1 : คานิยมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ

ตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการ

บอยที่สุด 
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 สําหรับสถิติทีใ่ชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาคะแนน

เฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุมข้ึนไป โดยคาํนวณคาไคสแควร (Chi-Square) ใชระดับความเชื่อมัน่รอย

ละ 95 ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig.(2-tailed) มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ

สมมติฐานแสดงดังนี ้
 

 

ตาราง  51  แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวางคานิยมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน กบัพฤตกิรรม 

      การบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทาํงาน ดานรานกาแฟ 

      พรีเมีย่มทีใ่ชบริการบอยที่สุด 
 

รานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 

คานิยมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน 
χ2 

Cramer's 

V 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดับ

ความสัมพันธ 

การบริโภคกาแฟทุกครั้งจาํเปนตอง

บริโภคกาแฟยีห่อที่มชีื่อเสียงเทานัน้ 
22.599* .140 .031 นอย 

เมื่อบริโภคกาแฟพรีเมี่ยมแลว ทําใหรูสึก

ดี ภูมิใจ และแตกตางจากรานกาแฟ

ทั่วไป 

33.855* .171 .001 นอย 

การบริโภคกาแฟพรีเมี่ยม ชวยยกระดับ

ฐานะทางสงัคมได 
12.183 .103 .203 

ไมมี

ความสัมพันธ 

เมื่อมีรายไดสูงขึ้น มักบริโภคกาแฟ 

พรีเมี่ยม 
34.652* .173 .001 นอย 

บริโภคกาแฟพรีเมี่ยม เนื่องจากเพื่อน

รวมงานหรือบุคคลรอบขางดื่ม 
27.204* .153 .007 นอย 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

   

  จากตาราง 51 แสดงการวเิคราะหความสัมพันธระหวางคานิยมของผูบริโภคกลุมวยัทํางาน 

กับพฤตกิรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดาน

รานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด พบวา  
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 คานิยมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน เร่ืองการบริโภคกาแฟทุกครั้งจาํเปนตองบริโภคกาแฟ

ยี่หอที่มีชื่อเสยีงเทานั้น พบวา คา χ2  มคีาเทากับ 22.599 คา Cramer's V เทากบั .140  และคา Sig. 

(2-tailed) มีคาเทากับ .031  ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และยอมรับสมมติฐาน 

รอง (H1)  หมายความวา คานิยมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน เร่ืองการบริโภคกาแฟทกุครั้งจําเปนตอง

บริโภคกาแฟยีห่อที่มชีื่อเสียงเทานัน้        มคีวามสัมพันธกับพฤตกิรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟ 

พรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมีย่มที่ใชบริการบอยที่สุด  อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีความสมัพนัธในระดับนอย 

 คานิยมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  เร่ืองเมื่อบริโภคกาแฟพรีเมี่ยมแลว ทาํใหรูสึกดี ภูมิใจ 

และแตกตางจากรานกาแฟทั่วไป พบวา คา χ2  มีคาเทากบั 33.855 คา Cramer's V มีคาเทากับ .171

และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .001 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา คานิยมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  เร่ืองเมื่อบริโภค

กาแฟพรีเมี่ยมแลว ทําใหรูสึกดี ภูมิใจ และแตกตางจากรานกาแฟทั่วไป มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน           ดานรานกาแฟ 

พรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด  อยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

โดยมคีวามสมัพันธในระดบันอย 

 คานิยมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน เร่ืองการบริโภคกาแฟพรีเมี่ยม ชวยยกระดับฐานะทาง

สังคมได พบวา คา χ2  มีคาเทากับ 12.183 และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ .203 ซึ่งมากกวา .05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา คานิยมของ

ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน เ ร่ืองการบริโภคกาแฟพรีเมี่ยม ชวยยกระดับฐานะทางสังคมได ไมมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัย

ทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

 คานิยมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน เร่ืองเมื่อมีรายไดสูงขึ้น มักบริโภคกาแฟพรีเมี่ยม พบวา 

คา χ2  มีคาเทากับ 34.652 คา Cramer's V มีคาเทากับ .173  และคา Sig. (2-tailed) มีคาเทากับ 

.001 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  หมายความ

วา  คานิยมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  เ ร่ืองเมื่อมีรายไดสูงขึ้น  มักบริโภคกาแฟพรีเมี่ยม  มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัย

ทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีความสัมพันธในระดับนอย 
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 คานิยมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน เร่ืองบริโภคกาแฟพรีเมี่ยม เนื่องจากเพื่อนรวมงานหรือ

บุคคลรอบขางดื่ม พบวา คา χ2  มีคาเทากับ 27.204 คา Cramer's V มีคาเทากบั .153  และคา Sig. 

(2-tailed) มีคาเทากับ .007 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐาน 

รอง (H1)  หมายความวา คานิยมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน เร่ืองบริโภคกาแฟพรีเมี่ยม เนื่องจาก

เพื่อนรวมงานหรือบุคคลรอบขางดื่ม        มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟ 

พรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด อยางมี 

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว โดยมีความสัมพันธในระดับนอย 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 52   แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน โดยใชสถิติ ไคสแควร (Chi-Square) 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

1.  ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน มีผลตอ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลม
ของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน 

 

1.1  เพศมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยม 

บนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน    

1.1.1  ดานรานกาแฟพรีเมีย่มที่ใชบริการบอยที่สุด 

1.1.2  ดานเหตุผลที่นิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม 

1.1.3  ดานชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟพรีเมีย่ม 

1.1.4  ดานชนดิของกาแฟทีช่อบด่ืม 

1.1.5  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง 

 

 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

1.2 อายมุีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบน

ถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวยัทํางาน     

1.2.1  ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 

1.2.2  ดานเหตุผลที่นิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม 

1.2.3  ดานชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม 

1.2.4  ดานชนิดของกาแฟที่ชอบด่ืม 

1.2.5  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง 

 

 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 

1.3 อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบน

ถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน    

1.3.1  ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 

1.3.2  ดานเหตุผลที่นิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม 

1.3.3  ดานชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม 

1.3.4  ดานชนิดของกาแฟที่ชอบด่ืม 

1.3.5  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง 

 

 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
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ตาราง 52  (ตอ) 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

1.4  รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟ 

พรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน   

1.4.1  ดานรานกาแฟพรีเมีย่มที่ใชบริการบอยที่สุด 

1.4.2  ดานเหตุผลที่นิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม 

1.4.3  ดานชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟพรีเมีย่ม 

1.4.4  ดานชนดิของกาแฟทีช่อบด่ืม 

1.4.5  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง 

 

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

สอดคลองกบัสมมตฐิาน 

1.5  ระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามราน

กาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน   

1.5.1  ดานรานกาแฟพรีเมีย่มที่ใชบริการบอยที่สุด 

1.5.2  ดานเหตุผลที่นิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม 

1.5.3  ดานชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟพรีเมีย่ม 

1.5.4  ดานชนดิของกาแฟทีช่อบด่ืม 

1.5.5  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง 

 

 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 52  (ตอ) 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

2.  ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลม
ของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน   

 
 
 

2.1 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภณัฑมีความ 

สัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบน 

ถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวยัทํางาน   

 

2.1.1  ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 

- รสชาติของกาแฟ 

- ความหลากหลายของชนิดกาแฟ 

- สูตรเฉพาะของกาแฟที่แตกตางจากรานอื่น 

- กลิ่นหอมของกาแฟจากกรรมวิธีการชง 

- ความหลากหลายของขนาดแกวกาแฟ 

- ความชัดเจนของตราสินคาบนแกวกาแฟ 

- ความสวยงามของแกวกาแฟ 

- ภาพพจนของรานกาแฟ 

 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

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

2.1.2  ดานชนดิของกาแฟทีช่อบด่ืม 

- รสชาติของกาแฟ 

- ความหลากหลายของชนิดกาแฟ 

- สูตรเฉพาะของกาแฟที่แตกตางจากรานอื่น 

- กลิ่นหอมของกาแฟจากกรรมวิธีการชง 

- ความหลากหลายของขนาดแกวกาแฟ 

- ความชัดเจนของตราสินคาบนแกวกาแฟ 

- ความสวยงามของแกวกาแฟ 

- ภาพพจนของรานกาแฟ 

 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 52  (ตอ) 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

2.2  ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคามีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน    

2.2.1  ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 

- ความเหมาะสมของราคาเมื่อเปรียบเทียบกับรสชาติ 

- ความเหมาะสมของราคาเมื่อเปรียบเทียบกับปริมาณตอแกว 

- ความเหมาะสมของราคาเมื่อเปรียบเทียบกับกาแฟยี่หออ่ืน 

สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 

2.2.2  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมีย่มตอคร้ัง 

- ความเหมาะสมของราคาเมื่อเปรียบเทียบกับรสชาติ 

- ความเหมาะสมของราคาเมื่อเปรียบเทียบกับปริมาณตอแกว 

- ความเหมาะสมของราคาเมื่อเปรียบเทียบกับกาแฟยี่หออ่ืน 

 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 

2.3  ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบน

ถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน 

 

 

 

2.3.1  ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 

- ความสะดวกในการเดินทางไปใชบริการ 

- ความเหมาะสมของสถานที่ต้ังสังเกตเห็นไดชัดเจน 

- ความเหมาะสมของเวลาเปด-ปดบริการ 

 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 52  (ตอ) 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

2.4  ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบน

ถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  

2.4.1  ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 

- การโฆษณาประชาสัมพันธ 

- การใหสวนลดจากราคาปกติ 

- การแจกของพรีเมี่ยม 

- การใชคูปองสะสม 

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

2.4.2  ดานเหตุผลที่นิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม 

- การโฆษณาประชาสัมพันธ 

- การใหสวนลดจากราคาปกติ 

- การแจกของพรีเมี่ยม 

- การใชคูปองสะสม 

สอดคลองกบัสมมตฐิาน
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 

2.4.3  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง 

- การโฆษณาประชาสัมพันธ 

- การใหสวนลดจากราคาปกติ 

- การแจกของพรีเมี่ยม 

- การใชคูปองสะสม 

สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 52  (ตอ) 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

2.5  ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานพนักงานผูใหบริการมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบน

ถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  

2.5.1  ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 

- การตอนรับและอัยธาศัยของพนักงาน 

- ความรูของพนักงานเกี่ยวกับกาแฟ 

- ความเหมาะสมในการแตงกายของพนักงาน 

- ความกระตือรือรนในการใหบริการของพนักงาน 

สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 

2.6  ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพมี 

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบน 

ถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  

2.6.1  ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 

- บรรยากาศและการตกแตงภายในราน 

- ความสะอาดภายในราน 

- ความกวางขวางของพื้นที่ภายในราน 

- ความชัดเจนของปายรายการและราคา 

สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 

2.6.2  ดานรูปแบบการเลือกใชบริการ 

- บรรยากาศและการตกแตงภายในราน 

- ความสะอาดภายในราน 

- ความกวางขวางของพื้นที่ภายในราน 

- ความชัดเจนของปายรายการและราคา 

 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
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ตาราง 52  (ตอ) 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

2.7  ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานกระบวนการมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบน

ถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน 

 
 
 

2.7.1  ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 

- ความรวดเร็วในกรรมวิธีการชงกาแฟ 

- ความรวดเร็วในการชําระเงิน 

- ความสะดวกและงายในขั้นตอนการรับบริการ 

 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 

3.  คานิยมของผูบริ โภคกลุมวัยทํางาน  มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลม
ของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน     

   ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 

- การบริโภคกาแฟทุกครั้งจําเปนตองบริโภคกาแฟยี่หอที่มีชื่อเสียง

เทานั้น 

- เมื่อบริโภคกาแฟพรีเมี่ยมแลว ทําใหรูสึกดี ภูมิใจ และแตกตาง

จากรานกาแฟทั่วไป 

- การบริโภคกาแฟพรีเมี่ยม ชวยยกระดับฐานะทางสังคมได 

- เมื่อมีรายไดสูงขึ้น มักบริโภคกาแฟพรีเมี่ยม 

- บริโภคกาแฟพรีเมี่ยม เนื่องจากเพื่อนรวมงานหรือบุคคล 

       รอบขางดื่ม 

สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
 

สอดคลองกบัสมมตฐิาน 
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 

 
สอดคลองกบัสมมตฐิาน 

 
 
 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายและขอเสนอแนะ 

 
 งานวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบน

ถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  เพื่อเปนขอมูลใหผูประกอบการรานกาแฟพรีเมี่ยมใชเปน

แนวทางในการวางแผนการตลาด ตลอดจนนําไปใชเพื่อการพัฒนาผลิตภัณฑและปรับปรุงรูปแบบของ

การบริการ ใหตรงกับความตองการของผูบริโภค เพื่อสรางความไดเปรียบทางการแขงขันและกําไรใน

การดําเนินธุรกิจ 

 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายไวดังนี ้
 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภค

กลุมวัยทํางาน 

 2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลม จําแนกตาม

ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน 

 3. เพื่อศึกษาความสัมพนัธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการกับพฤติกรรมการ 

บริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน 

 4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางคานิยมของผูบริโภคกลุมวัยทํางานกับพฤติกรรมการ

บริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  

 

สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ

ตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  

 2. ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ

ตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน 

 3. คานิยมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตาม

รานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน 
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วิธีดําเนินการวิจัย 
การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 
  ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี ้คือ ผูบริโภคกลุมวัยทํางานที่เคยบริโภคกาแฟตามรานกาแฟ 

พรีเมี่ยม บนถนนสีลม ซึง่ไมทราบจาํนวนผูบริโภคที่แนนอน 
 กลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคกลุมวัยทํางานที่มีอายุ 20-50 ปและเคย

บริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยม บนถนนสีลม ภายในระยะเวลา 3 เดือนที่ผานมา  ดังนั้นจึงใชสูตร

การคํานวณขนาดกลุมตัวอยางแบบไมทราบคาประชากร (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2544: 74) และได

กําหนดคาความเชื่อมั่น 95 % ความผิดพลาดที่ยอมรับได ไมเกิน 5 % ไดขนาดกลุมตัวอยาง จํานวน 

385 คน 
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 ข้ันที่1 การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการกาํหนดโควตาใหรานกาแฟ 

พรีเมี่ยมที่ศึกษา บนถนนสลีม 4 ราน โดยแบงไดดังนี ้

   รานแบล็คแคนยอน จํานวน 97 ตัวอยาง 

   รานสตารบัคส  จํานวน 96 ตัวอยาง 

   รานคอฟฟเวิลด  จํานวน 96 ตัวอยาง 

   รานโอบองแปง  จํานวน 96 ตัวอยาง 

   รวม               385        ตัวอยาง 

 ข้ันที่ 2  การสุมตัวอยางแบบใชความสะดวก (Convenience Sampling) สุมตัวอยางตาม

ความสะดวกบริเวณใกลเคียงรานกาแฟพรีเมี่ยมในแตละรานที่กําหนด บนถนนสีลม   จนครบจํานวนที่

ตองการ  

 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลคร้ังนี้เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอ

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน   

 ลักษณะของเครื่องมือ เปนแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นเอง โดยลักษณะเนื้อหาของ

แบบสอบถามแบงออกเปน 4 สวนดังนี้ 
 สวนที ่ 1 แบบสอบถามเกีย่วกับขอมูลลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม  

ไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายไดตอเดือน และ การศึกษาสูงสุด เปนแบบสอบถามทีม่ีคําถามแบบปลาย

ปด  (Closed-ended Questionnaire) จํานวน 5 ขอ 
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 สวนที่  2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนน

สีลม เปนคําถามแบบปลายปด(Closed-ended Questionnaire)   มีหลายคําตอบใหเลือก  (Multiple 

Choice Question)  จํานวน 10 ขอ 
 สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการ  เปน

ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่ใชมาตรวัดแบบ Likert Scale จํานวน 29 ขอและใช

ระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)    
 สวนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับคานิยมของการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยม 
เปนลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่ใชมาตรวัดแบบ Likert Scale จํานวน 5 ขอและ

ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)    
 

การเก็บรวบรวมขอมลู 
 แหลงขอมูล (Source of Data) การวิจัยเรื่องนี้เปนการวิจัยเชงิพรรณนา (Descriptive 

Research) และวิจัยเชิงสาํรวจ (Exploratory Research) โดยมุงศึกษา ปจจัยที่มผีลตอพฤติกรรมการ

บริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มของผูบริโภคกลุมวยัทํางาน บนถนนสีลม 
 1. แหลงขอมูลทติุยภูมิ (Secondary data)  เปนขอมูลที่ไดมาจากการศึกษาคนควาและ

รวบรวมขอมูลจากหนวยงานของภาครัฐและเอกชน  ดังนี ้
  1.1 ขอมูลทางอินเตอรเน็ต 
  1.2 หนงัสือนติยสารตาง ๆ 
  1.3 หนงัสือทางวิชาการ วทิยานพินธ และรายงานการวิจัยทีเ่กี่ยวของ 
 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data)  เปนขอมูลทีไ่ดมาจากการใชแบบสอบถามเก็บ         

ขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน โดยขั้นตอนการดําเนินงานมดัีงนี ้
  2.1 ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามทีม่ีเนื้อหาสมบูรณและใหเพียงพอกับจาํนวนกลุมตัวอยาง

ในการเก็บรวบรวมขอมูล 

  2.2 ดําเนนิการเกบ็รวบรวมขอมลูแบบสอบถามดวยตนเอง 

  2.3 ระยะเวลาในการเก็บขอมูล ในเดือน ธันวาคม พ.ศ.2549  

 
การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 1.  นําแบบสอบถามที่ผานการทดลองใช (Try out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน ไดคา

ความเชื่อมั่น (Reliability) จากวธิีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α-Coefficient) ของ ครอนบัค 
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(Cronbach’s Alpha Coefficient) ในสวนที่ 3  ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการ  และ

สวนที่ 4  คานยิมของการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยม  ดังนี ้

 คาความเชื่อมัน่ในสวนที่ 3  ปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการ  ดานผลิตภัณฑ  

มีคาเทากับ  .7174   ดานราคา  มีคาเทากับ  .7842   ดานชองทางการจัดจาํหนาย  มีคาเทากับ  

.8673   ดานการสงเสริมการตลาด  มีคาเทากับ  .8659  ดานพนักงานผูใหบริการ  มคีาเทากับ  .7955    

ดานลักษณะทางกายภาพ  มีคาเทากับ  .7015   ดานกระบวนการ  มคีาเทากับ  .8911 
 คาความเชื่อมั่นในสวนที่ 4   คานิยมของการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยม  มีคา

เทากับ  .7942 

 ซึ่งเมื่อเก็บแบบสอบถามรวบรวมไดครบจํานวน 385 คน นํามาทําการตรวจสอบความ

สมบูรณ แลวจึงลงรหัสเพื่อประมวลผลดวยคอมพิวเตอร 

 2.  ทําการลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามทีถู่กตองมาลงรหัสตามทีไ่ดกําหนดไวใน

คอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistic Package for Social Sciences) 

 3. การวิเคราะหขอมูล 

  3.1 การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Analysis) โดยการวิเคราะห

หาจาํนวน(ความถี่) และคารอยละ 

       3.2 การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน  (Inferential Analysis)   เพื่อทดสอบ

สมมติฐาน ดังนี ้
 สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ

ตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  โดยใชสถิติทดสอบไคสแควร (Chi- 

Square Test) 
 สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

บริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  โดยใชสถิติทดสอบ 

ไคสแควร (Chi- Square Test) 
 สมมติฐานขอที่ 3 คานิยมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

บริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  โดยใชสถิติทดสอบ 

ไคสแควร (Chi- Square Test) 
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สรุปผลการศึกษาวิจัย 
 ผลจากการศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนน

สีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  สามารถสรุปผลไดดังนี้ 
 ขอมูลประชากรศาสตร 
 ผลการศึกษาวิจัยพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 385 คน สวนใหญเปนเพศชาย 

อายุ 20-30 ป อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  มีรายไดตอเดือน 15,001-30,000 บาท มีระดับการศึกษา
สูงสุดคือ ปริญญาตรี  
 
 ขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการบรโิภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสลีม 
 ผลจากการศึกษาวิจัยพบวา       ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 385 คน     รานกาแฟ 

พรีเมี่ยมที่นิยมใชบริการบอยที่สุด คือ รานสตารบัคส  เหตุผลนิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมมาก

ที่สุด คือ ตองการเขาไปดื่มกาแฟเปนหลัก รูปแบบการเลือกใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมสวนใหญ คือ 

เลือกใชบริการแบบนั่งที่ราน   จํานวนครั้งในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมสวนใหญ คือ  1-2 คร้ัง/

สัปดาห  ชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมสวนใหญ คือ เวลาไมแนนอน  บุคคลที่มักเขามาใช 

บริการรวมดวยบอยที่สุด คือ  เพื่อน/เพื่อนรวมงาน  กาแฟที่เลือกดื่มสวนใหญ คือ ชนิดเย็น  ชนิดของ

กาแฟที่ชอบด่ืมสวนใหญ คือ คาปูชิโน  ขนาดของแกวกาแฟที่มักสั่งเปนประจําสวนใหญ คือ แกวกลาง  

คาใชจายโดยเฉลี่ยตอคร้ังในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมสวนใหญ คือ 101-200 บาท 
 
 ขอมูลเกี่ยวกบัปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบรกิาร 
 ผลจากการศึกษาวิจยัพบวา       ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถามทั้งหมด 385 คน      
 ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการดาน

ผลิตภัณฑ  ในเรื่อง รสชาติของกาแฟ ผูบริโภคใหความสําคัญมาก ในเรื่อง ความหลากหลายของ

ชนิดกาแฟ   สูตรเฉพาะของกาแฟที่แตกตางจากรานอื่น กลิ่นหอมของกาแฟจากกรรมวิธีการชง  และ

ภาพพจนของรานกาแฟ     ผูบริโภคใหความสําคัญปานกลาง   ในเรื่อง  ความหลากหลายของขนาด

แกวกาแฟ  ความชัดเจนของตราสินคาบนแกวกาแฟ และความสวยงามของแกวกาแฟ  

  ผูบริโภคใหความสําคัญมากกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคา ใน

เร่ือง ความเหมาะสมของราคาเมื่อเปรียบเทียบกับรสชาติ ความเหมาะสมของราคาเมื่อเปรียบเทยีบกบั

ปริมาณตอแกว และความเหมาะสมของราคาเมื่อเปรียบเทียบกับกาแฟยี่หออ่ืน   

 ผูบริโภคใหความสําคัญมากกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการดานชอง

ทางการจัดจําหนาย  ในเรื่อง  ความสะดวกในการเดินทางไปใชบริการ ความเหมาะสมของสถานที่ต้ัง

สังเกตเห็นไดชัดเจน และความเหมาะสมของเวลาเปด-ปดบริการ  
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 ผูบริโภคใหความสําคัญปานกลางกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการดาน

การสงเสริมการตลาด ในเรื่อง การโฆษณาประชาสัมพันธ และการใชคูปองสะสม ผูบริโภคให

ความสําคัญนอย  ในเรื่อง การใหสวนลดจากราคาปกติ และการแจกของพรีเมี่ยม  

 ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการดาน

พนักงานผูใหบริการ ในเร่ือง การตอนรับและอัยธาศัยของพนักงาน  ผูบริโภคใหความสําคัญมาก  ใน

เร่ือง ความรูของพนักงานเกี่ยวกับกาแฟ ความเหมาะสมในการแตงกายของพนักงาน และความ

กระตือรือรนในการใหบริการของพนักงาน  

 ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการดาน

ลักษณะทางกายภาพในเรื่อง ความสะอาดภายในราน ผูบริโภคใหความสําคัญมากในเรื่อง บรรยากาศ

และการตกแตงภายในราน ความกวางขวางของพื้นที่ภายในราน และความชัดเจนของปายรายการ

และราคา  

 ผูบริโภคใหความสําคัญมากกับปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดบริการดาน

กระบวนการ ในเรื่อง  ความรวดเร็วในกรรมวิธีการชงกาแฟ ความรวดเร็วในการชําระเงิน และความ

สะดวกและงายในขั้นตอนการรับบริการ  

  
 ขอมูลเกี่ยวกบัคานิยมของการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยม    
 ผลจากการศึกษาวิจยัพบวา ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 385 คน      

 ผูบริโภคมีความคิดเห็นวา เห็นดวยกับคานิยมเรื่อง เมื่อบริโภคกาแฟพรีเมี่ยมแลว ทําใหรูสึกดี 

ภูมิใจ และแตกตางจากรานกาแฟทั่วไป  

 ผูบริโภคมีความคิดเห็นวา ไมแนใจกับคานิยมเรื่อง การบริโภคกาแฟพรีเมี่ยม ชวยยกระดับ

ฐานะทางสงัคมได และเมื่อมีรายไดสูงขึ้น มักบริโภคกาแฟพรีเมี่ยม  

 ผูบริโภคมีความคิดเห็นวา ไมเห็นดวยกับคานิยมเร่ือง การบริโภคกาแฟทุกครั้งจาํเปนตอง

บริโภคกาแฟยีห่อที่มชีื่อเสียงเทานั้น และบริโภคกาแฟพรเีมี่ยม เนื่องจากเพื่อนรวมงานหรือบุคคลรอบ

ขางดื่ม  
 
 การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานขอที่1 ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน มีผลตอพฤตกิรรมการบริโภค

กาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน   

  1.1  เพศมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภค

กลุมวัยทาํงาน  
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 พบวา เพศมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  ดานเหตุผลที่นิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม  และดานชนิดของกาแฟที่ชอบ

ด่ืม ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 พบวา เพศไมมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด     ดานชวงเวลาการใชบริการราน

กาแฟพรีเมี่ยม และดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง  ซึ่งไมสอดคลอง

กับสมมติฐานที่ต้ังไว   

  1.2  อายุมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวยัทํางาน 

 พบวา อายุมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด ดานเหตุผลที่นิยมใชบริการราน

กาแฟพรีเมี่ยม  ดานชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม  ดานชนิดของกาแฟที่ชอบด่ืม และดาน

คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 1.3  อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวยัทํางาน    

 พบวา อาชีพมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด  ดานเหตุผลที่นิยมใชบริการราน

กาแฟพรีเมี่ยม  และดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง ซึ่งสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

 พบวา อาชีพไมมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน   ดานชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม และดานชนิดของกาแฟที่ชอบ

ด่ืม ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

 1.4  รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลม

ของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน   

 พบวา  รายไดตอเดือนมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนน 

สีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมีย่มที่ใชบริการบอยที่สุด ดานเหตุผลที่นยิมใช

บริการรานกาแฟพรีเมี่ยม  ดานชวงเวลาการใชบริการรานกาแฟพรีเมีย่ม  และดานคาใชจายโดยเฉลี่ย

ในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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 พบวา รายไดตอเดือนไมมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนน 

สีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานชนิดของกาแฟที่ชอบด่ืม ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

 1.5  ระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนน

สีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน   

 พบวา ระดับการศึกษาสูงสุดมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบน

ถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานเหตุผลที่นิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม และดานชวงเวลา

การใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 พบวา ระดับการศึกษาสูงสุดไมมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบน

ถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด ดานชนิดของกาแฟ

ที่ชอบดื่ม และดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว   

   

สมมติฐานขอที่ 2  ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค

กาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน   

 2.1  ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

บริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน   

 2.1.1  ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  ดานรานกาแฟ 

พรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด   

 พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลติภัณฑ   ในเรือ่ง สูตรเฉพาะของกาแฟ

ที่แตกตางจากรานอื่น  กลิ่นหอมของกาแฟจากกรรมวิธกีารชง  ความหลากหลายของขนาดแกวกาแฟ

ความสวยงามของแกวกาแฟ และภาพพจนของรานกาแฟ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค

กาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมีย่มที่ใช

บริการบอยทีสุ่ด  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

 พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง รสชาติของกาแฟ  

ความหลากหลายของชนิดกาแฟ และความชัดเจนของตราสินคาบนแกวกาแฟ ไมมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานราน

กาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   
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 2.1.2  ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  ดานชนิดของกาแฟที่

ชอบด่ืม 

 พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลติภัณฑ ในเรื่อง  ความหลากหลายของ

ชนิดกาแฟ  สูตรเฉพาะของกาแฟที่แตกตางจากรานอื่น  กลิ่นหอมของกาแฟจากกรรมวิธีการชง  ความ

หลากหลายของขนาดแกวกาแฟ  ความชดัเจนของตราสินคาบนแกวกาแฟ และความสวยงามของแกว

กาแฟ  มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภค

กลุมวัยทาํงาน ดานชนิดของกาแฟที่ชอบดื่ม  ซึง่สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

 พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง  รสชาติของกาแฟและ

ภาพพจนของรานกาแฟ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบน

ถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานชนิดของกาแฟที่ชอบด่ืม  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง

ไว   
 2.2  ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

บริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน   

 2.2.1  ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

บริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่

ใชบริการบอยที่สุด   

 พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเร่ือง  ความเหมาะสมของราคา

เมื่อเปรียบเทียบกับรสชาติ ความเหมาะสมของราคาเมื่อเปรียบเทียบกับปริมาณตอแกว และความ

เหมาะสมของราคาเมื่อเปรียบเทียบกับกาแฟยี่หออ่ืน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ

ตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอย

ที่สุด  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

 2.2.2  ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

บริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ย

ในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง 

 พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานราคา ในเร่ือง  ความเหมาะสมของราคา

เมื่อเปรียบเทียบกับรสชาติ ความเหมาะสมของราคาเมื่อเปรียบเทียบกับปริมาณตอแกว และความ

เหมาะสมของราคาเมื่อเปรียบเทียบกับกาแฟยี่หออ่ืน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ

ตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใช

บริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   
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 2.3  ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน 

 2.3.1  ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  ดาน

รานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด   

 พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย ในเรื่อง  ความ

สะดวกในการเดินทางไปใชบริการ ความเหมาะสมของสถานที่ต้ังสังเกตเห็นไดชัดเจน และความ

เหมาะสมของเวลาเปด-ปดบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟ 

พรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด  ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

 2.4  ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน 
 2.4.1  ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  ดานราน

กาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด  
 พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด ในเรื่อง การ

โฆษณาประชาสัมพันธ และการแจกของพรีเมี่ยม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตาม

รานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอย

ที่สุด ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

 พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด ในเรื่อง การให

สวนลดจากราคาปกติ และการใชคูปองสะสม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตาม

รานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอย

ที่สุด  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

 2.4.2  ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  ดาน

เหตุผลที่นิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม  

 พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด ในเรื่อง การ

โฆษณาประชาสัมพันธ การใหสวนลดจากราคาปกติ การแจกของพรีเมี่ยม และการใชคูปองสะสม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัย

ทํางาน  ดานเหตุผลที่นิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   
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 2.4.3  ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  ดาน

คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง   

 พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด ในเรื่อง การ

โฆษณาประชาสัมพันธ และการแจกของพรีเมี่ยม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตาม

รานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการ

รานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

 พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด ในเรื่อง การให

สวนลดจากราคาปกติ และการใชคูปองสะสม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตาม

รานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการ

รานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

 2.5  ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานพนักงานผูใหบริการมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน 

 2.5.1  ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานพนักงานผูใหบริการมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  ดานราน

กาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด    

 พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานพนักงานผูใหบริการ ในเรื่อง การตอนรับ

และอัยธาศัยของพนักงาน  ความรูของพนักงานเกี่ยวกับกาแฟ ความเหมาะสมในการแตงกายของ

พนักงาน และความกระตือรือรนในการใหบริการของพนักงาน  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

บริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่

ใชบริการบอยที่สุด  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 2.6  ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน 

 2.6.1  ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  ดานราน

กาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด   

 พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ ในเรื่อง บรรยากาศ

และการตกแตงภายในราน ความสะอาดภายในราน ความกวางขวางของพื้นที่ภายในราน และความ

ชัดเจนของปายรายการและราคา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟ 
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พรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 2.6.2  ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  ดาน

รูปแบบการเลือกใชบริการ   

 พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานลกัษณะทางกายภาพ ในเรื่อง บรรยากาศ

และการตกแตงภายในราน และความชัดเจนของปายรายการและราคา  มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรูปแบบการ

เลือกใชบริการ  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ ในเรื่อง ความ

สะอาดภายในราน และความกวางขวางของพื้นที่ภายในราน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

บริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรูปแบบการเลือกใช

บริการ  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

 2.7  ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานกระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน   

2.7.1  ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานกระบวนการมีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน         ดานรานกาแฟ 

พรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด  

 พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานกระบวนการ ในเรื่อง ความรวดเร็วใน

กรรมวิธีการชงกาแฟ และความสะดวกและงายในขั้นตอนการรับบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม

การบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน        ดานรานกาแฟ 

พรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 พบวา ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานกระบวนการ ในเรื่อง ความรวดเร็วในการ

ชําระเงนิ ไมมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว   

สมมติฐานขอที่ 3 คานิยมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

บริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน     

 พบวา คานยิมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน เร่ืองการบริโภคกาแฟทุกครั้งจาํเปนตองบริโภค

กาแฟยีห่อที่มชีื่อเสียงเทานัน้  เร่ืองเมื่อบริโภคกาแฟพรเีมี่ยมแลว ทาํใหรูสึกดี ภูมิใจ และแตกตางจาก
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รานกาแฟทั่วไป  เร่ืองเมื่อมีรายไดสูงขึ้น มกับริโภคกาแฟพรีเมี่ยม  เร่ืองบริโภคกาแฟพรีเมี่ยม เนื่องจาก

เพื่อนรวมงานหรือบุคคลรอบขางดื่ม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟ 

พรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด  ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  

 พบวา คานิยมของผูบริโภคกลุมวัยทาํงาน เร่ืองการบรโิภคกาแฟพรีเมี่ยม ชวยยกระดับฐานะ

ทางสังคมได ไมมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวยัทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง

ไว   

 

อภิปรายผล 
 ผลจากการวิจัยปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนน 

สีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  สามารถนํามาอภิปรายผล ไดดังนี้ 

1. ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคกลุมวัยทาํงานที่มผีลตอพฤติกรรมการ

บริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวยัทํางาน พบวา  

 เพศ มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภค

กลุมวัยทํางาน เนื่องจากเพศมีความชอบที่แตกตางกัน และมีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามราน

กาแฟพรีเมี่ยมที่แตกตางกัน  ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ

ของผูบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน 2535:69-73) พบวา เพศมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ และยังสอดคลอง

กับ งานวิจัยของ วิภาณี  กิตติภาดากุล  (2545 : บทคัดยอ)    ไดทําการศึกษาเรื่อง     “พฤติกรรมและ

ความคิดเห็นที่มีตอปจจัยในการตัดสินใจเลือกใชบริการรานแบล็คแคนยอนในกรุงเทพมหานคร”   

พบวา ปจจัยสวนบุคคล ดาน เพศ ของผูบริโภคมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟ 

พรีเมี่ยม  ดังนั้น ในการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ซึ่งเปนเพศชาย

และเพศหญิง จึงมีความแตกตางกัน ในเรื่อง ชนิดของกาแฟที่ชอบ    โดยเพศชายสวนใหญ   ชอบด่ืม

คาปูชิโน เพราะมีสวนผสมของกาแฟ นมสดและฟองนมสด ในอัตราสวนที่เทากัน ทําใหมีรสชาติที่หนัก

แนน เขมขน หอม มันและกลมกลอมกวามอคคา  สวนเพศหญิง ชอบด่ืมมอคคา  เพราะมีสวนผสม

น้ําเชื่อมช็อคโกแลตและนมรอน รสชาติกาแฟออนกวาคาปูชิโน 

 อายุ มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภค

กลุมวัยทํางาน  เนื่องจากผูบริโภคกลุมวัยทํางานสวนใหญ  มีอายุ 20-30 ป ชอบความแปลกใหม 

หรูหรา เร่ิมทํางานหารายไดเพื่อเปนคาใชจายของตนเอง ยังไมตองรับภาระเรื่องคาใชจายของ

ครอบครัวมากนัก   ดังนั้นการใชจายเงินไมไดคํานึงถึงความจําเปนในการประหยัดและการอดออมเงิน
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มากนัก  สามารถเลือกบริโภคสิ่งที่สามารถตอบสนองความตองการของตนเองไดอยางเต็มที่  ซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจัยศูนยวิจัยกสิกรไทย (มกราคม 2548) พบวา อายุ 20-30 ป คือกลุมวัยทํางาน

ตอนตน เร่ิมมีรายไดเปนของตนเอง มีความกลาไดกลาเสีย และ มักจะพบอะไรใหมๆ ในชีวิตการ

ทํางานอยูเสมอ จึงมีการใชจายเงินที่ตอบสนองความตองการของตนเองมากกวากลุมอายุ 31-50 ป ที่

เนนการประหยัดและอดออม    

 อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภค

กลุมวัยทํางาน  ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด     ดานเหตุผลที่นิยมใชบริการรานกาแฟ 

พรีเมี่ยม  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง เนื่องจากผูบริโภคกลุมวัย

ทํางานสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน ที่มีรายไดประจําจากการทํางาน โดยมีพฤติกรรมการ

บริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมโดยใชบริการรานสตารบัคสมากที่สุด   เหตุผลที่นิยมเขาไปใชราน

กาแฟพรีเมี่ยมมากที่สุด คือ ตองการเขาไปดื่มกาแฟเปนหลัก และรองลงมาคือ ใชเปนสถานที่นัดหมาย  

คาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมตอคร้ัง คือ 101- 200 บาท  ซึ่งสอดคลองกับ

งานวิจัยของ  วาสนา   อัสสะพิบูล (2547 : บทคัดยอ)  ไดทําการศึกษาเรื่อง  “ปจจัยที่มีผลตอ

พฤติกรรมการใชบริการในรานกาแฟคั่วบดระดับพรีเมี่ยมภายใตตราสินคาในประเทศและตราสินคา

ตางประเทศ”   พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ      มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน      ชอบใชบริการราน 

สตารบัคสมากที่สุด ใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมเพื่อด่ืมกาแฟเปนหลักและใชเปนสถานที่นัดหมาย   

และคาใชจายโดยเฉลี่ยในการใชบริการตอคร้ังอยูในชวง 100-200 บาท 

 รายไดตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของ

ผูบริโภคกลุมวัยทํางาน เนื่องจากผูบริโภคกลุมวัยทํางานสวนใหญ  มีรายได 15,001 -30,000 บาท จึง

ถือไดวา มีอํานาจซื้อในระดับปานกลาง  มีโอกาสในการตัดสินใจเลือกบริโภคกาแฟพรีเมี่ยมตามความ

ตองการได เพราะรายไดเปนตัวบงบอกถึงความสามารถในการใชจายเงินเพื่อตอบสนองความตองการ

ของผูบริโภค  ถือไดวา หากผูบริโภคกลุมวัยทํางานมีรายไดปานกลางจนถึงสูง ยอมมีอํานาจซื้อสูง ซึ่ง

สามารถเลือกบริโภคกาแฟพรีเมี่ยมไดตามความพอใจ  โดยเลือกวากาแฟพรีเมี่ยมตราสินคาใดและ

รานใดสามารถตอบสนองตรงตามความตองการมากที่สุด  ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดเรื่องผูบริโภค (เสรี  

วงษมณฑา 2542 : 30)  พบวา ผูบริโภคที่มีความตองการซื้อ (Need)    มีอํานาจซื้อ (Purchasing 

power)    ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ  (Purchasing Behavior)  และพฤติกรรมการใช (Using 

behavior)  
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 ระดับการศึกษาสูงสุด มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนน 

สีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน เนื่องจากผูบริโภคกลุมวัยทํางานสวนใหญ  มีการศึกษาระดับปริญญา

ตรี  ซึ่งถือไดวา เปนระดับการศึกษามาตรฐานที่มีคุณสมบัติเหมาะสมในการทํางาน รูจักใชเหตุผลใน

การตัดสินใจ  มีความรอบรูและความฉลาดในการเลือกบริโภคผลิตภัณฑที่ดีมีคุณภาพ สามารถ

ตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจไดสูงสุด   ซึ่งสอดคลองกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน 2535:69-73) พบวา ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะ

บริโภคผลิตภัณฑมีคุณภาพดีมากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา  

 

2. ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

บริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน พบวา  

 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ในเรื่องภาพพจนของรานกาแฟและ

สูตรเฉพาะของกาแฟที่แตกตางจากรานอื่น  มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามราน

กาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน      ดานรานกาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด 

ภาพพจนของรานกาแฟถือวามีความสําคัญมาก เพราะรานกาแฟพรีเมี่ยมตองเปนรานที่มีชื่อเสียงเปน

ที่รูจักดี  สวนใหญเปนรานที่เปนสาขาจากตางประเทศ มีคุณคาในความเปนตราสินคา (Brand Equity) 

ประกอบกับตองมีสูตรเฉพาะของกาแฟที่แตกตางจากรานอื่น  ที่สรางเอกลักษณและความโดดเดน 

สรางความแตกตางจากคูแขงขัน  ถารานกาแฟพรีเมี่ยมไดรับการยอมรับในจุดเดนของผลิตภัณฑและ

สรางความพึงพอใจใหผูบริโภคมากที่สุด   สามารถสงผลใหผูบริโภคกลายเปนผูจงรักภักดีตอตราสินคา

ได (Brand Royalty)   ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ วิภาณี  กิตติภาดากุล  (2545 : บทคัดยอ)   ได

ทําการศึกษาเรื่อง       “พฤติกรรมและความคิดเห็นที่มีตอปจจัยในการตัดสินใจเลือกใชบริการราน 

แบล็คแคนยอนในกรุงเทพมหานคร”   พบวา พฤติกรรมการดื่มกาแฟ ผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัย

ดานผลิตภัณฑ ในเรื่อง รสชาติของกาแฟ ความหอมของกาแฟ คุณภาพ ความคงที่ของรสชาติกาแฟ  

ความหลากหลายของเครื่องดื่ม/อาหาร  และความมีชื่อเสียงของราน   

 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานพนักงานผูใหบริการ ในเรื่อง การตอนรับ

และอัยธาศัยของพนักงาน  และความกระตือรือรนในการใหบริการของพนักงาน  มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน ดานราน

กาแฟพรีเมี่ยมที่ใชบริการบอยที่สุด  เนื่องจาก ผูบริโภคกลุมวัยทํางานสวนใหญเล็งเห็นวาตองการเขา

ไปรับบริการรานกาแฟพรีเมี่ยมที่มีมาตรฐานในการใหบริการและมีชื่อเสียงเปนที่รูจัก        รานกาแฟ 

พรีเมี่ยมจึงเนนการใหบริการที่ตองอาศัยพนักงานในการใหบริการที่มีคุณภาพและประสิทธิภาพ  

พนักงานบริการใหการตอนรับดี มีอัธยาศัยดี ยิ้มแยมแจมใส พูดจาไพเราะและมีความกระตือรือรนใน
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การใหบริการที่ดีและรวดเร็ว สรางความประทับใจใหลูกคาและแตกตางจากรานกาแฟทั่วไป   ซึ่ง

สอดคลองกับแนวคิดดานการบริการ (ธีรกิติ  นวรัตน ณ อยุธยา 2541 : 9-11)  พบวา ธุรกิจบริการ

สําหรับผูบริโภคเปนผูใชบริการคนสุดทาย ตองอาศัยคนเปนหลัก ในการใหบริการ และงานที่สําคัญ

ของธุรกิจบริการมี 3 ประการ คือ ความแตกตางจากคูแขง คุณภาพการใหบริการ และประสิทธิภาพใน

การใหบริการ  

 ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานลักษณะทางกายภาพ ในเรื่อง ความสะอาด

ภายในราน บรรยากาศและการตกแตงภายในราน ความกวางขวางของพื้นที่ภายในราน มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัย

ทํางาน ดานรานกาแฟพรีเมีย่มที่ใชบริการบอยที่สุด    เพราะผูบริโภคกลุมวัยทํางานโดยสวนใหญ ให

ความสาํคัญกบัความสะอาดภายในรานมากที่สุด เร่ืองบรรยากาศและการตกแตงภายในรานกเ็ปนสิ่ง

สําคัญ หากรานกาแฟพรีเมีย่มมีการตกแตงที่เปนเอกลกัษณสวยงาม มีการจัดวางบริหารพืน้ที่อยางลง

ตัว   ก็เปนเหตุจูงใจใหผูบริโภคเขามาใชบริการแบบนั่งที่รานมากกวาซื้อกลับและกลับมาใชบริการอีก

ในครั้งตอไป ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดเกี่ยวกับรานกาแฟพรีเมีย่ม (สํานักงานสงเสริมวิสาหกจิ

ขนาดกลางและขนาดยอม. 2546) พบวา รานกาแฟพรเีมี่ยม (Premium coffee shop) มีการตกแตง

รานใหมีบรรยากาศที่ดี มกีารสรางบรรยากาศรานตามแบบฉบับของตนและชูจุดเดนเพื่อดึงดูดลูกคา

จากการนาํเสนอกาแฟทีม่ีคุณภาพสูง ดังนั้นจงึเปนรานที่ใหความสาํคัญกับการนัง่ดื่มกาแฟภายในราน 
ใหความสําคญักับรสชาติ คุณภาพ การใหบริการ รวมทั้งเนนการจัดสรรพื้นที่ใชสอยภายในรานใหเกิด

ประโยชนสูงสดุ คอนขางสูง เพราะผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายสวนใหญเปนนักธุรกิจ นกัศึกษา วัยรุน

และนักทองเทีย่ว  

   ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด ในเร่ือง การโฆษณา

ประชาสัมพันธ และการใชคูปองสะสม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟ 

พรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน  ดานเหตุผลที่นิยมใชบริการรานกาแฟพรีเมี่ยม การ

สงเสริมการตลาดถือวามีความสําคัญปานกลาง  เปนสิ่งที่ธุรกิจรานกาแฟพรีเมี่ยมควรมีและเลือกใชให

เหมาะสมกับผูบริโภค   การสงเสริมการตลาดควรจัดทําเปนชวงระยะเวลาหนึ่ง ตามความเหมาะสม

และตองศึกษากลยุทธของคูแขงขันประกอบดวย  เพราะ ธุรกิจใชการสงเสริมการตลาดเขามาชวยเพื่อ

กระตุนใหผูบริโภคเกิดการบริโภคกาแฟมากยิ่งขึ้น  ซึ่งสอดคลองกับโมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 

(Consumer behavior model) ดานสิ่งกระตุน (Stimulus) (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ  2546:196)   

พบวา  การสงเสริมการตลาด (Promotion)  ถือเปนสิ่งกระตุนภายนอก (Outside stimulus) เพื่อให

ผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ  ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying 

motive)  ซึ่งอาจใชเปนเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได   
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3. ผลการวิเคราะหขอมูลคานิยมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภค

กาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน พบวา 

 คานิยมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน มีความสมัพนัธกบัพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามราน

กาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน เนื่องจากผูบริโภคกลุมวัยทํางานสวนใหญ เห็น

ดวยกับคานิยมเร่ือง เมื่อบริโภคกาแฟพรีเมี่ยมแลว ทาํใหรูสึกดี ภูมิใจ และแตกตางจากรานกาแฟทั่วไป

เพราะคานิยมในการบริโภคกาแฟพรีเมี่ยม เปนความคิดและความปรารถนาของบคุคลที่กอใหเกดิการ

ตัดสินใจบริโภคกาแฟพรีเมี่ยม        ทําการพิจารณาโดยการเปรียบเทยีบคุณสมบัติตางๆของรานกาแฟ 

พรีเมี่ยมกับรานกาแฟทัว่ไป ที่สังเกตไดชัดเจนคือเร่ืองผลิตภัณฑที่ไดคุณภาพมาตรฐาน รสชาติและ

การใหบริการที่เปนเลิศ  ซึ่งภายหลังจากการบริโภคกาแฟพรีเมีย่มแลว ผูบริโภคจะรูสึกวาด ี ใหการ

ยอมรับ และตระหนักถึงความสําคัญในการไปใชบริการ  ตรงตามความปรารถนาของตนเอง ซึง่สิ่ง

เหลานี้เปนนามธรรม เปนการสรางความรูสึกทางอารมณ และถูกประเมินจากบุคคลรอบขางดวยวามี

ฐานะทางสงัคม        สอดคลองกับแนวความคิดเกี่ยวกับคานยิม (ฑิตยา  สุวรรณะชฎ. 2527 : 53) 

พบวา คานยิม เปนพลงัจงูใจที่ทาํใหคนหรอืกลุมสังคมตดัสินใจหรือประเมินวามีส่ิงใดบางที่คนประสงค

หรือไมพึงประสงค ดีหรือเลว คานิยมนี้เปนนามธรรมทีอ่ยูเหนือกฎขอบังคับทางสงัคมวา มีส่ิงใดบางที่

พึงประสงคและควรแกการยกยองชมเชย มาตรฐานนี้เปนทีย่อมรับของสังคม 

 นอกจากนีเ้ร่ืองคานยิมบริโภคกาแฟพรีเมี่ยม เนื่องจากเพือ่นรวมงานหรอืบุคคลรอบขางดื่ม มี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนนสีลมของผูบริโภคกลุมวัย

ทํางานดวยเชนกนั เพราะ กลุมสังคมวยัทาํงาน ตองมีเพื่อนรวมงานหรือบุคคลรอบขาง เปนผูมอิีทธิพล

ในการตัดสินใจบริโภคดวยสวนหนึง่  เชน เมื่อเพื่อนรวมงานดื่มกาแฟพรีเมี่ยม ก็อยากทีจ่ะดื่มตามดวย 

ซึ่งถือเปนพฤติกรรมเลียนแบบ เพื่อใหรูสึกวาตนเองไมแตกตางจากกลุม  และในชวงพักกลางวนัหรือ

หลังเลกิงาน  เพื่อนรวมงานกจ็ะชักชวนกันไปนัง่พูดคยุสนทนากนัทีร่านกาแฟพรีเมี่ยม  ซึ่งสอดคลอง

กับแนวคิดเกีย่วกับปจจยัที่มอิีทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน 2534:69-73) 

ดานปจจยัทางสังคม (Social factors)  เปนปจจัยภายนอกและเปนปจจัยที่เกี่ยวของในชวีิตประจําวนั

และมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อ  พบวา  กลุมอางองิ (Reference group)  เปนกลุมที่ผูบริโภคจะเขา

ไปมีสวนรวมหรือเขาไปเกี่ยวของดวย กลุมนี้จะมีอิทธพิลตอทัศนคติ ความคิดเหน็  และคานิยมของ

บุคคล  กลุมอางอิงจะมีอิทธพิลตอบุคคลในกลุมทางดานการเลือก พฤติกรรมและการดํารงชีวิต รวมทัง้

ทัศนคติและแนวความคิดของบุคคลเนื่องจากบุคคลตองการใหเปนทีย่อมรับของกลุม  จงึตองปฏิบัติ

ตามและยอมรับความคิดเหน็จากกลุมอิทธิพล   
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ขอเสนอแนะจากงานวิจัย 
 จากผลการวิจยัปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมีย่มบนถนน 

สีลมของผูบริโภคกลุมวัยทํางาน   ผูวิจัยมขีอเสนอแนะดงันี ้
 1. ปจจัยดานสวนประสมทางตลาดบริการถือเปนองคประกอบสําคัญที่กอใหเกิดพฤติกรรม

และมีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค    ดังนัน้ผูประกอบการจึงควรมกีารพัฒนาและปรับปรุงอยาง

ตอเนื่อง เพื่อใหสอดคลองและตรงกับความตองการของผูบริโภคมากที่สุด  
 ดานผลิตภัณฑ  ผูประกอบการควรใหความสาํคัญในเรื่องกลิน่หอมของกาแฟจากกรรมวิธี

การชง และสตูรเฉพาะของกาแฟที่แตกตางจากรานอื่น เพราะผลิตภัณฑกาแฟ ตองใชเมล็ดกาแฟที่ดีมี

คุณภาพ จะทําใหกาแฟมกีลิ่นหอม ชวยเพิ่มอรรถรสในการดื่มกาแฟมากขึ้น และผูประกอบการควร

จะตองมีการคิดคนและปรับปรุงสูตรกาแฟที่สรางเอกลักษณในตัวผลิตภัณฑกาแฟทีแ่ตกตางจากราน

อ่ืน ซึง่สิ่งเหลานี้จะสามารถดงึดูดใจและตอบสนองความตองการของผูบริโภคได  
 ดานราคา  ผูประกอบการควรใหความสําคัญมากในการกําหนดราคาใหเหมาะสมกบัรสชาติ 

เพราะรสชาติกาแฟถือเปนสิ่งสําคัญ และควรคํานึงถึงราคาคูแขงขันยี่หออ่ืนและราคาทีเ่หมาะสมกับ

ปริมาณกาแฟตอแกวดวย ดังนัน้ควรทีจ่ะตัง้ราคาใหใกลเคียงกับคูแขง หรือ สูงกวาเลก็นอยได แตตอง

มีรสชาติที่เปนเอกลักษณเฉพาะตวัของกาแฟพรีเมี่ยมทีแ่ตกตางและโดดเดน สามารถจูงใจใหผูบริโภค

หันมาบริโภคได 
 ดานการสงเสริมการตลาด ผูประกอบการควรใหความสาํคัญปานกลางในการโฆษณา

ประชาสัมพันธและการแจกของพรีเมี่ยม  ซึ่งการสงเสริมการตลาดเหลานี้เปนสิง่จําเปนที่ควรจะมีแต

ตองเลือกชองทางการใชส่ือใหเหมาะสมกบัเวลาและโอกาส  จัดทาํเปนชวงหนึ่งระยะสั้นและตรงกับ

กลุมลูกคาเปาหมาย เพื่อกระตุนการบริโภคและสรางยอดขายแกกิจการ 

 ดานพนักงานผูใหบริการ ผูประกอบการธรุกิจรานกาแฟพรีเมี่ยมควรคํานงึถงึการตอนรับและ

อัธยาศัยของพนักงานมากที่สุด เพราะการใหบริการที่ดี สรางความประทบัใจใหลูกคาถือเปนหวัใจ

สําคัญของธุรกิจบริการ  และควรใหความสําคัญมากในการใหความรูพนักงานเกีย่วกับกาแฟ ความ

เหมาะสมในการแตงกายของพนักงาน และความกระตือรือรนในการใหบริการของพนักงาน โดยการ 

ฝกอบรมและพัฒนาพนักงานผูใหบริการอยางสม่ําเสมอ ใหมีศักยภาพในการปฏิบัติงานและใหบริการ

ลูกคา เพื่อใหผูบริโภคเกิดความประทับใจจากการรับบริการและกลับมาใชบริการอกีในครั้งตอไป 
 ดานลักษณะทางกายภาพ ผูประกอบการธุรกิจรานกาแฟพรีเมี่ยมควรคํานงึถงึเรื่อง

บรรยากาศและการตกแตงภายในราน และความชัดเจนของปายรายการและราคา  ควรตกแตงรานให

สวยงาม หรูหรา มีเอกลกัษณ สรางความแตกตางจากรานกาแฟทั่วไป ประกอบกับปายรายการ
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ผลิตภัณฑที่ใหลูกคาเลือกสัง่ ตองมีความชัดเจน เขาใจงาย มีราคาบอกกาํกับไวดวย ถาหากรานมี

บรรยากาศโดยรวมที่ดี ก็จะสามารถดงึดูดความสนใจใหผูบริโภคอยากเขามาใชบริการดวย    
 ดานกระบวนการ  ผูประกอบการควรใหความสําคัญมากโดยคํานึงถึงความรวดเร็วใน

กรรมวิธีการชงกาแฟ ความสะดวกและงายในขั้นตอนการรับบริการของลูกคา  ผูประกอบการควร

พัฒนาและปรับปรุงกระบวนการตางๆ โดยนําเทคโนโลยีใหมๆเขามาใช กอใหเกิดความสะดวกและ

รวดเร็วในการใหบริการ ในเรื่องของการชงกาแฟและทุกขั้นตอนการบริการใหลูกคา เพื่อสรางความพึง

พอใจและประทับใจใหกับลูกคามากที่สุด 
 
 2. คานิยมของผูบริโภคในการบริโภคกาแฟ มีแนวโนมทีจ่ะบริโภคกาแฟพรีเมีย่มสูงขึน้  
เนื่องจากคนไทยเห็นดวยกบัคานิยมทีว่า เมื่อบริโภคกาแฟพรีเมี่ยมแลว ทําใหรูสึกดี ภูมิใจ และ

แตกตางจากรานกาแฟทั่วไป คนไทยชอบความแปลกใหมและชอบตามกระแสความนิยมตามแฟชั่น  

ประกอบกับการมีอํานาจซื้อเพื่อการตอบสนองความพอใจดานจิตวทิยา  ดังนัน้ ผูประกอบการสามารถ

นํามาใชกาํหนดตําแหนงผลติภัณฑใหมีคุณคาในจิตใจลูกคา โดยการวางตาํแหนงผลิตภัณฑไวใน

ระดับสูง คือ เนนผลิตภัณฑและบริการที่มีคุณภาพสูงและราคาสูง เพื่อสรางความแตกตางดาน

ความรูสึกใหแกผูบริโภควากาแฟพรีเมีย่ม เปนสิง่ทีเ่หนือกวาและแตกตางจากกาแฟทั่วไป ภายหลงั

จากการบริโภคแลวทําใหรูสึกภูมิใจและสามารถบงบอกถึงความมีฐานะทางสังคมได  

 
ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
 สําหรับงานวิจยัครั้งตอไป ทางผูวจิัยมีความเหน็วาควรทาํการศึกษาดังตอไปนี้ 

 1. ควรศึกษาในปจจัยดานอื่นๆที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามรานกาแฟพรีเมี่ยม 

เพื่อใหมีความชัดเจนมากยิง่ขึ้น  เชน ปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร   การบริหารคณุภาพ

โดยรวม ฯลฯ 

 2. ควรศึกษาเฉพาะเจาะจงรานกาแฟพรีเมี่ยมแตละราน เพื่อใหเขาใจถึงเอกลักษณและ

รูปแบบการดําเนินธุรกิจของรานกาแฟพรีเมี่ยมมากขึ้น  เชน สตารบัคส  โอบองแปง  คอฟฟเวิลด ฯลฯ  

 3. ควรมีการศึกษาในเรื่องการบริหารจัดการธุรกิจกาแฟพรเีมี่ยม เพื่อใหผูประกอบการราย

ยอย สามารถนาํไปใชเปนขอมูลในการวางแผนประกอบการตัดสินใจและพัฒนาการดําเนนิการทาง

ธุรกิจได 
 4. ควรมีการศึกษาในเรื่องการสนับสนนุของหนวยงานราชการและมาตรการตางๆเกี่ยวกับ

การดําเนินธุรกิจรานกาแฟพรีเมี่ยม เพือ่ใหผูประกอบการพัฒนาคุณภาพและลดตนทนุการผลติกาแฟ  

ลดการนําเขากาแฟจากตางประเทศ  และเพื่อใหผูบริโภคไดรับความเปนธรรมจากการบริโภค 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

ปัจจยัที่มีผลต่อพฤตกิรรมการบริโภคกาแฟตามร้านกาแฟพรีเม่ียม 
บนถนนสีลมของผ้บริโภคกลุ่มวัยทาํงานู  
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แบบสอบถาม 

เร่ือง  ปัจจยัที่มีผลต่อพฤตกิรรมการบริโภคกาแฟตามร้านกาแฟพรีเม่ียมบนถนนสีลมของผ้บริโภคกลุ่มวัยู
ทาํงาน  

 
คุณสมบตัิผ้ตอบแบบสอบถามู  

ท่านบริโภคกาแฟและเคยใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมบนถนนสีลมต่อไปนี Ê ในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา  
    [ ] 1)  แบล็คแคนยอน   [ ] 2)  สตาร์บัคส์ 

  [ ] 3)  คอฟฟ่ีเวิล์ด   [ ] 4)  โอบองแปง 

 
 แบบสอบถามนี Êแบ่งเป็น  4  ส่วน  ประกอบด้วย 

 ส่วนที่  1  ข้อมลเกี่ยวกับผ้ตอบแบบสอบถามู ู  

 ส่วนที่  2  พฤตกิรรมการบริโภคกาแฟตามร้านกาแฟพรีเม่ียมบนถนนสีลม 

 ส่วนที่  3  ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 ส่วนที่  4  ค่านิยมของการบริโภคกาแฟตามร้านกาแฟพรีเม่ียม 
  
ส่วนที่ 1  ข้อมลเกี่ยวกับู ผ้ตอบแบบสอบถาม ู  

              โปรดทาํเคร่ืองหมาย √ ในช่องที่ท่านคิดว่าตรงกับข้อมลู ของท่านมากที่สุด              

1.  เพศ 

 [ ]  ชาย    [ ]  หญิง 

 

2.  อายุ 

[ ]  20-30 ปี    [ ]  31-40 ปี  

 [ ]  41-50 ปี      

 

3.  อาชีพ 

[ ]  พนักงานบริษัทเอกชน  [ ]  ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ 

[ ]  ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  [ ]  อ่ืนๆ โปรดระบุ.... 

 

4.  รายได้ต่อเดือน 

[ ]  ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท      [ ]  15,001 – 30,000  บาท 

[ ]  30,001 – 45,000  บาท  [ ]   มากกว่า 45,000 บาทขึ Êนไป 
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5.  ระดับการศึกษาสงสุดู  

[ ]  ตํ่ากว่าปริญญาตรี        [ ]  ปริญญาตรี 

[ ]  สงกว่าปริญญาตรีู                 

 
ส่วนที่ 2  พฤตกิรรมการบริโภคกาแฟตามร้านกาแฟพรีเม่ียมบนถนนสีลม 

              โปรดทาํเคร่ืองหมาย √ ในช่องที่ท่านคิดว่าตรงกับพฤตกิรรมของท่านมากที่สุด  

            

1.  ท่านมักใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมบนถนนสีลม ร้านใดบ่อยที่สุด  

[ ]  แบล็คแคนยอน   [ ]  สตาร์บัคส์ 

[ ]  คอฟฟ่ีเวิล์ด    [ ]  โอบองแปง 

 
2.  เหตุผลที่ท่านนิยมใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียม ในข้อที่1 มากที่สุด เพราะเหตุใด (ตอบได้เพียงข้อเดียว) 

[ ]  ต้องการเข้าไปดื่มกาแฟเป็นหลัก       [ ]  ใช้เป็นสถานที่นัดหมาย 

[ ]  เพ่ือรับประทานอาหาร/อาหารว่าง [ ]  เพื่อติดต่อเจรจาทางธุรกิจ 

[ ]  อ่ืน ๆ โปรดระบุ.............. 
 

3.  โดยส่วนใหญ่ท่านเลือกใช้บริการแบบใด 
[ ]  น่ังที่ร้าน    [ ]  ซื Êอกลับ 

 

4.  ท่านเข้ามาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียม ก่ีครัÊงต่อสัปดาห์ 

[ ]  ทุกวัน       [ ]  5 – 6 ครัÊง/สัปดาห์ 

[ ]  3 – 4 ครัÊง/สัปดาห์   [ ]  1 – 2 ครัÊง/สัปดาห์ 

 

5.  โดยส่วนใหญ่ท่านเข้ามาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียม ในช่วงเวลาใด 

[ ]  เช้า             [ ]  กลางวัน 

[ ]  เยน็     [ ]  ไม่แน่นอน  

 

6.  บุคคลที่เข้ามาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมร่วมกับท่านบ่อยที่สุด 

[ ]  ใช้บริการคนเดียว        [ ]  เพื่อน / เพ่ือนร่วมงาน 

[ ]  ลกค้าู     [ ]  ค่รัก ู / สามีหรือภรรยา 

 [ ]  ญาต ิ/ คนในครอบครัว  [ ]  อ่ืน ๆ โปรดระบุ.............. 

 

. 
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7.  โดยส่วนใหญ่ท่านชอบดื่มกาแฟชนิดใด 

[ ]  ชนิดร้อน            [ ]  ชนิดเย็น 
 
8.  ชนิดของกาแฟที่ท่านชอบด่ืมมากที่สุด 

[ ]  เอสเพรสโซ         [ ]  คาปชิโนู  

[ ]  อมริกาโน    [ ]  มอคค่า 

 [ ]  ลาเต้    [ ]  อ่ืน ๆ โปรดระบุ.............. 

 

9.  ขนาดของแก้วกาแฟที่ท่านมักส่ังเป็นประจาํ 

 [ ]  แก้วเล็ก      [ ]  แก้วกลาง  

 [ ]  แก้วใหญ่       

 
10.  ค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมต่อครัÊงของท่าน 

[ ]  ไม่เกิน 100 บาท      [ ]  101  –  200 บาท 

[ ]  201 – 300 บาท   [ ]  มากกว่า 300 บาท 
 
ส่วนที่ 3  คาํถามเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

              โปรดทาํเคร่ืองหมาย √ ในช่องที่ท่านคิดว่าตรงกับความคิดเหน็ของท่านเพียงช่องเดยีวเท่านั Êน 
 

ระดับความสาํคัญ  
ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทาง 

การตลาดบริการ 
สาํคัญ

มากที่สุด 
สาํคัญ
มาก 

สาํคัญ 
ปานกลาง 

สาํคัญ
น้อย 

สาํคัญ 
น้อยที่สุด 

1. ผลติภัณฑ์      

    1.1  รสชาตขิองกาแฟ      

    1.2  ความหลากหลายของชนิดกาแฟ      

    1.3 สตรเฉพาะของกาแฟที่แตกต่างู  
           จากร้านอ่ืน 

     

    1.4 กล่ินหอมของกาแฟจากกรรมวธีิการชง      

    1.5 ความหลากหลายของขนาดแก้วกาแฟ      

    1.6 ความชัดเจนของตราสินค้าบนแก้ว
กาแฟ 

     

    1.7 ความสวยงามของแก้วกาแฟ      

    1.8  ภาพพจน์ของร้านกาแฟ      
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ระดับความสาํคัญ  

ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทาง 
การตลาดบริการ 

สาํคัญ
มากที่สุด 

สาํคัญ
มาก 

สาํคัญ 
ปานกลาง 

สาํคัญ
น้อย 

สาํคัญ 
น้อยที่สุด 

2. ราคา      

    2.1 ความเหมาะสมของราคาเมื่อ
เปรียบเทยีบกับรสชาต ิ

     

    2.2  ความเหมาะสมของราคาเมื่อ
เปรียบเทยีบกับปริมาณต่อแก้ว 

     

    2.3 ความเหมาะสมของราคาเมื่อ
เปรียบเทยีบกับกาแฟยี่ห้ออ่ืน 

     

3. ช่องทางการจัดจาํหน่าย      

    3.1 ความสะดวกในการเดนิทางไปใช้บริการ      

    3.2  ความเหมาะสมของสถานที่ตั Êงสังเกต 
           เหน็ได้ชัดเจน 

     

    3.3  ความเหมาะสมของเวลาเปิด-ปิดบริการ 
           เช่น 7.00 – 23.00 น. 

     

4. การส่งเสริมการตลาด      

    4.1 การโฆษณาประชาสัมพันธ์ เช่น  
           ใบปลวิ โปสเตอร์ นิตยสาร 

     

    4.2  การให้ส่วนลดจากราคาปกติ เช่น  
 นําแก้วมาเตมิในครัÊงต่อไป ได้ลด10 บาท 

     

    4.3 การแจกของพรีเม่ียม เช่น แก้ว พวง 
          กุญแจ  ปากกา เสื Êอยืด 

     

    4.4 การใช้คปองสะสมู       

5. พนักงานผู้ให้บริการ      

5.1 การต้อนรับและอัธยาศัยของพนักงาน         

   5.2  ความรู้ของพนักงานเก่ียวกับกาแฟ      

   5.3  ความเหมาะสมในการแต่งกายของ
พนักงาน 

     

   5.4  ความกระตือรือร้นในการให้บริการ 
          ของพนักงาน 

     

6. ลักษณะทางกายภาพ      

   6.1 บรรยากาศและการตกแต่งภายในร้าน      

   6.2  ความสะอาดภายในร้าน      
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ระดับความสาํคัญ  

ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทาง 
การตลาดบริการ 

สาํคัญ
มากที่สุด 

สาํคัญ
มาก 

สาํคัญ 
ปานกลาง 

สาํคัญ
น้อย 

สาํคัญ 
น้อยที่สุด 

   6.3 ความกว้างขวางของพื Êนที่ภายในร้าน      

   6.4 ความชัดเจนของป้ายรายการและราคา      

7. กระบวนการ      

    7.1 ความรวดเร็วในกรรมวิธีการชงกาแฟ      

    7.2  ความรวดเร็วในการชาํระเงนิ      

    7.3  ความสะดวกและง่ายในขั Êนตอนการ 
           รับบริการ 

     

 

 
ส่วนที่ 4  ค่านิยมของการบริโภคกาแฟตามร้านกาแฟพรีเม่ียม 

              โปรดทาํเคร่ืองหมาย √ ในช่องที่ท่านคิดว่าตรงกับความคิดเหน็ของท่านเพียงช่องเดยีวเท่านั Êน 
 

ระดับความคดิเหน็  
ค่านิยม เหน็ด้วย 

อย่างยิ่ง 
เหน็ด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เหน็

ด้วย 
ไม่เหน็ด้วย
อย่างยิ่ง 

1. ในการบริโภคกาแฟทุกครัÊงท่านจาํเป็น 
    ต้องบริโภคกาแฟยี่ห้อที่มีช่ือเสียง
เท่านั Êน    

     

2. เม่ือท่านบริโภคกาแฟพรีเม่ียมแล้ว 
ทาํให้ท่านร้สึกดี ภมใิจ และแตกต่างจากู ู
ร้านกาแฟทั่วไป 

     

3. ท่านคดิว่าการบริโภคกาแฟพรีเม่ียม 
ช่วยยกระดับฐานะทางสังคมของท่านได้ 

     

4. เม่ือท่านมีรายได้สงขึ Êน ท่านมักบริโภคู  
    กาแฟพรีเม่ียม 

     

5. ท่านบริโภคกาแฟพรีเม่ียม เน่ืองจาก 
    เพ่ือนร่วมงานหรือบุคคลรอบข้างของ 
    ท่านด่ืม 
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ภาคผนวก ข 
รายช่ือผ้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถามู  
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รายนามผ้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถามู  

 
 

1. อาจารย์ ภคัภร สกลรักษ์ อาจารย์ประจาํภาควิชาบริหารธุรกิจ  
 คณะสังคมศาสตร์ มหาวทิยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 
2. ผ้ช่วยศาสตราจารย์ ู เพชรรัตน์ มีสมบรณ์พนสุขู ู    อาจารย์ประจาํภาควิชาบริหารธุรกิจ    
       คณะสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัตย่ิอผ้ทาํสารนิพนธ์ู  
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ประวัตย่ิอผ้ทาํสารนิพนธ์ู  
 

 
ช่ือ - ช่ือสกุล   นางสาวกมลรัตน์  โรจน์เรืองรัตน์ 
วันเดอืนปีเกดิ   1 พฤศจกิายน 2521 
สถานที่เกิด   กรุงเทพมหานคร 
สถานที่อย่ปัจจุบันู  49/11 ซอยเจริญกรุง91 ถนนเจริญกรุง  

แขวงวัดพระยาไกร เขตบางคอแหลม กรุงเทพฯ 
10120 

ประวัติการศึกษา   
  พ.ศ. 2539   มัธยมศึกษาตอนปลาย 
      จาก โรงเรียนอัสสัมชัญคอนแวนต์ 
  พ.ศ. 2543   บริหารธุรกจิบัณฑิต  สาขาการเงนิ 

จาก มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
  พ.ศ. 2550   บริหารธุรกจิมหาบัณฑิต สาขาการตลาด 

จาก มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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