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 การวิจัยครัง้ น้ีมีความมุ่งหมาย  เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อกาแฟจากร้าน “อินทนิล คอฟฟ่ี” ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครโดยกลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้กาแฟในรา้น“อนิทนิล 
คอฟฟ่ี” ทีอ่าศยัในเขตกรงุเทพมหานคร โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน การวเิคราะหค์่าท ี
การวเิคราะหค์า่ความแปรปรวนทางเดยีว และสถติคิา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั  

 ผลการวจิยัพบวา่ 

 1. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 31 – 40 ปีสถานภาพโสด ระดบั
การศกึษาสงูกวา่ปรญิญาตร ีอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน และรายไดต่้อเดอืน 45,001 บาทขึน้ไป 
 2. ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารของรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี” โดยรวมอยูใ่นระดบัดเีมื่อ
พจิารณารายดา้น พบว่า สว่นประสมทางการตลาดบรกิารของรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี”ดา้นราคาอยูใ่น
ระดบัดีมากและด้านบุคลากรด้านผลิตภณัฑ์ด้านกระบวนการ ด้านลกัษณะทางกายภาพ ด้าน
ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการสง่เสรมิการตลาดอยูใ่นระดบัด ี
 ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 

1. ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มอีายุ สถานภาพสมรส อาชพี และรายไดต่้อเดอืน 
แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อกาแฟจากรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี” แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 

2. ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านผลติภณัฑ์ด้านราคา ด้านบุคลากรด้านลกัษณะ
ทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อกาแฟจากรา้น “อนิทนิล 
คอฟฟ่ี” ด้านจํานวนครัง้ที่ซื้อกาแฟที่ร ้าน “อินทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห์ ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร โดยมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่ามากและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนัอยา่งมนียัสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 0.05 ตามลาํดบั 

3. ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นผลติภณัฑ ์และดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้
กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมคีวามสมัพนัธก์นั
ในระดบัตํ่ามากและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั0.01 ตามลาํดบั 
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The objectives of this research were to study theservice marketing mix related to 

customer’s buying behavior of “Inthanin Coffee” in Bangkok metropolis. The sample consisted 
of consumerswho lived in theBangkok metropolisbought coffee at Inthanin Coffee. A 
Questionnaire was used as atool for data collection. In terms of statistical applications, 
percentage, mean, standard deviation, t-test and one-way analysis of variance were used for 
differential analysis and the Pearson product moment correlation coefficient was applied for 
testing correlation. 

The results were as follows. 
1. Most of the respondents were female, aged between 31-40 years old, single with a 

Bachelor's degree or higher, they were occupied as employees at private companies, and with 
a monthly income of higher45,001 Baht. 

2. The overall opinion towards the service marketing mixes were at the good level and 
in the aspects of price was very good level. In the aspects of people, product, process, physical 
evidence place and promotion were at good level. 

The results of the hypotheses testing can be concluded as follows. 
1. Consumers of different ages, marital status, occupations, and level of income had 

differentbuying behaviorsat Inthanin Coffee in the Bangkok metropolisat a statistically significant 
level of 0.01. 

2. The service marketing mix in the aspects of product, price, people, physical 
evidence, and process had a positively very low relationship the buying behavior of customers 
at Inthanin Coffee in the Bangkok metropolisin terms of frequency and purchased a coffee at 
Inthanin Coffee per week at a statistically significant level of 0.01 and 0.05, respectively. 

3. The service marketing mix in the aspects of product and placehad a positively very 
low relationship withbuying behavior of customers at Inthanin Coffee in the Bangkok 
metropolisin terms of theaverage amount of coffee that they bought at Inthanin Coffee per time 
at a statistically significant level of 0.01. 
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สารนิพนธฉ์บบัน้ีสาํเรจ็ลุล่วงไดด้ว้ยด ีเน่ืองจากความกรุณาและความช่วยเหลอืเป็นอย่าง
ดยีิง่จาก อ.ดร.อจัฉรยีา ศกัดิน์รงค์ อาจารย์ที่ปรกึษาสารนิพนธ์ ที่ได้กรุณาเสยีสละเวลาอนัมคี่า
นับตัง้แต่เริม่ต้นจบเสร็จสมบูรณ์ในการให้คําปรึกษา คําแนะนําที่มคีุณค่า ช่วยเหลือ และแก้ไข
ขอ้บกพร่องต่างๆ ซึ่งเป็นประโยชน์ในการทําสารนิพนธ์ฉบบัน้ี ผูว้จิยัรูส้กึทราบซึ้งในความกรุณา 
และขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสงูไว ้ณ โอกาสน้ี 

ผู้วจิยัขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์สุพาดา สริกุิตตา และรองศาสตราจารย ์       
ดร.ณกัษ์ กุลสิร ์ทีใ่หค้วามอนุเคราะหเ์ป็นผูเ้ชีย่วชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอืของแบบสอบถาม 
และเป็นคณะกรรมการในการสอบสารนิพนธ ์ซึง่ไดส้ละเวลาอนัมคีา่ในการใหข้อ้เสนอแนะต่างๆ เพือ่
ปรบัปรงุ แกไ้ขขอ้บกพรอ่งอนัเป็นประโยชน์อยา่งยิง่ในการทาํวจิยัชิน้น้ี 

ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณคณาจารยท์ุกท่าน ในภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์
มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ ประสานมิตร ที่ประสิทธิป์ระสาทวิชาความรู้ให้ความช่วยเหลือ
ตลอดจนประสบการณ์ทีด่แีก่ผูว้จิยั อกีทัง้ยงัใหค้วามเมตตาดว้ยดเีสมอมา 

ผูว้จิยัขอขอบพระคุณ คุณเสฏฐวุฒ ินิพลเวชไพบูลย ์ผูจ้ดัการสว่นพฒันาธุรกจิอาหารและ
เครือ่งดื่ม บรษิทั บางจากปิโตรเลยีม จาํกดั (มหาชน) รวมถงึเจา้หน้าทีทุ่กท่านทีม่อบโอกาสอนัเป็น
แรงบนัดาลใจใหผู้ว้จิยัไดส้ามารถทาการวจิยัเล่มน้ีเกดิขึน้ รวมทัง้ความช่วยเหลอื คาํแนะนํา และ
การสนบัสนุนทุกอยา่งทีม่อบใหจ้นเกดิความสาํเรจ็ลุล่วงไปไดด้ว้ยด ี 

ผูว้จิยัตอ้งขอขอบคุณ ผูป้ระกอบการและพนกังานทุกท่าน ทีร่า้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ในเขต
กรุงเทพมหานครทัง้ 5 สาขา ที่ได้ใหค้วามอนุเคราะห์ ตลอดจนความสะดวกอย่างดยีิง่ในการให้
ขอ้มลูและการจดัเกบ็แบบสอบถาม 

สุดท้ายน้ี ผู้วิจยัขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา ญาติพี่น้อง ของผู้วิจยัที่ได้ให้การ
สนับสนุนส่งเสรมิ พรอ้มทัง้เป็นกําลงัใจใหต้ลอดมา ขอขอบคุณเพื่อนๆ พี ่น้องๆ ที่ใหก้ําลงัใจและ
คอยช่วยเหลอืกนัเสมอมา รวมถงึผูต้อบแบสอบถามทุกท่านทีส่ละเวลา ใหค้วามร่วมมอืในการตอบ
แบบสอบถาม และขอขอบคุณผูม้สีว่นชว่ยเหลอืทุกทา่นทีม่ไิดเ้อย่ถงึมา ณ ทีน้ี่ดว้ย 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
ภมิูหลงั  
 ในปจัจุบัน ผู้คนในสังคมได้ให้ความสําคัญต่อการดื่มกาแฟเป็นอย่างมาก และเป็น
เครื่องดื่มที่คนไทยรู้จกัมานาน สงัเกตได้จากภาพที่เหน็บ่อยในทุกเช้าคอื การที่ผูค้นมกัจะมแีก้ว
กาแฟถอือยูใ่นมอืก่อนทีจ่ะเริม่ตน้วนัทาํงานวนัใหม ่หรอืแมก้ระทัง่จากการทีเ่ราพบเหน็รา้นกาแฟอยู่
เป็นระยะๆ ไม่ว่าจะเป็นร้านกาแฟโบราณ ร้านกาแฟสดทัง้ขนาดใหญ่และขนาดเล็กรวมไปถึง
กาแฟพรเีมยีมทัง้ทีเ่ป็นแฟรนไชสจ์ากต่างประเทศและในประเทศทีเ่พิม่มากขึน้ในช่วง 4-5 ปีทีผ่่าน
มา อกีทัง้ยงัมผีูป้ระกอบการทีนํ่าเอานวตักรรมมาพฒันาผลติภณัฑเ์พื่อมุง่เน้นตอบสนองรปูแบบการ
ใช้ชวีติประจําวนัที่เปลี่ยนไป เช่น กาแฟเพื่อสุขภาพและเสรมิความงาม กาแฟพรอ้มดื่มพรเีมยีม 
หรอืกาแฟผสมสาํเรจ็รูปทีมุ่่งเน้นผูบ้รโิภครุ่นใหม่ทีม่พีฤตกิรรมการใชช้วีติเร่งรบีและต้องการความ
สะดวกสบายมากขึน้  
 นอกจากน้ีกระแสความนิยมในการบรโิภคกาแฟจาก “รา้นกาแฟในสถานีบรกิารน้ํามนั” ได้
เพิม่สงูขึน้ โดยดไูดจ้ากจํานวนรา้นกาแฟหลายๆ แบรนดใ์นสถานีบรกิารน้ํามนั ไมว่่าจะเป็น คาเฟ่อ
เมซอนอนิทนิลราบกิ้าแบล็กแคนยอนคาเฟดโิอโร่บ้านไร่กาแฟไนตี้โฟรค์อฟฟ่ีแกรนด์คอฟฟ่ีบอย 
เป็นต้น การสร้างแบรนด์ของร้านกาแฟให้ติดตลาดควบคู่ไปกบัการทําธุรกิจนอนออยล์ของกลุ่ม
บรษิทัพลงังานนัน้ เริม่มาไดป้ระมาณ 7-8 ปีทีผ่่านมา และมโีอกาสทีจ่ะขยายตวัไดม้ากยิง่ขึน้ ซึง่ใน
ปจัจุบนัเป็นทีย่อมรบัว่า การสรา้งแบรนดน์ัน้มคีวามสาํคญัในการสรา้งการรบัรู ้การจดจาํ การระลกึ
ถงึของผูบ้รโิภคเมื่อนึกถงึสนิคา้และบรกิารนัน้ อนันําไปสูคุ่ณค่าของแบรนด ์(Brand Equity) ทีส่รา้ง
ขึ้นมาในที่สุด จากข้อมูลตวัเลขที่ฝ่ายวิจยัของบรษิัท ยูเค คอนซลัทิง จํากดั ได้เก็บรวบรวมทัว่
ประเทศประมาณกว่า 1,000 สาขา พบว่าแบรนดร์า้นคาเฟอ่เมซอน (Café Amazon) ในป ัม๊น้ํามนั 
ปตท. ครองสดัส่วนในตลาดมากที่สุดถึงร้อยละ 67.89 รองลงมาเป็นแบรนด์ร้านกาแฟอินทนิล 
(Inthanin) ในป ัม๊น้ํามนับางจาก รอ้ยละ 15.41 สว่นทีเ่หลอืเป็น แบรนดร์า้นกาแฟทีม่ใิช่เป็นแบรนด์
ของบรษิทัน้ํามนัแต่อย่างใด ไดแ้ก่ แบรนดร์าบกิา้ (Rabika) รอ้ยละ 6.56 แบรนดแ์บลก็แคนยอน 
(Black Canyon) รอ้ยละ 4.87 แบรนดค์าเฟด่โิอโร ่(CafeD'oro) รอ้ยละ 4.47 ตามลําดบั สว่นแบรนดร์า้น
กาแฟทีเ่หลอื จะมสีดัส่วนสาขาค่อนขา้งน้อย คอื รอ้ยละ 0.04 เท่ากนั ซึ่งเหน็ไดช้ดัว่า แบรนดร์า้น
คาเฟอ่เมซอน (Café Amazon) มสีว่นแบ่งการตลาดสงูทีสุ่ด และมลีกัษณะเฉพาะตวัทีโ่ดดเด่นกว่า
คูแ่ขง่แบนดอ์ื่นๆ เป็นอยา่งมาก(ฝา่ยวจิยั บรษิทั ยเูค คอนซลัทงิ จาํกดั พ.ศ. 2556) 
 รา้นอนิทนิล คอฟฟ่ี  เป็นแบรนด์กาแฟสดที่บรษิทั บางจากปิโตรเลยีม จํากดั (มหาชน)    
ไดพ้ฒันาขึน้ เพื่อใหเ้ป็นแหล่งพบปะสงัสรรค์  แวะพกัผ่อน เพื่อจุดประกายความรูใ้หม่ๆ ทัง้เรื่อง
เศรษฐกจิพอเพยีง หลกัธรรมาภบิาลความรบัผดิชอบต่อสงัคมสิง่แวดลอ้ม และพลงังานทดแทน ใน
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บรรยากาศทีเ่ป็นธรรมชาต ิ มเีครือ่งดื่มหลากหลายเมนูและอาหารว่างต่างๆไวค้อยใหบ้รกิารลูกคา้ที่
เขา้มาใชบ้รกิารในสถานีบรกิารน้ํามนับางจาก ซึ่งจะมกีารควบคุมรสชาตใิหม้มีาตรฐานเดยีวกนัใน
ทุกรา้น ทีผ่่านมารา้นอนิทนิล คอฟฟ่ี ไดร้บัความนิยมในรสชาต ิ บรรยากาศ  และการบรกิารจาก
ผู้บริโภคเป็นอย่างมาก ปจัจุบนัร้านอินทนิล คอฟฟ่ี เปิดให้บริการแล้วมากกว่า 400 สาขา ทัว่
ประเทศ 
 ตลาดกาแฟในประเทศไทยยงัคงขยายตวัอย่างต่อเน่ือง เพราะการบรโิภคกาแฟของคน
ไทย เฉลีย่อยู่ที ่200 แกว้ต่อคนต่อปี มมีลูค่าตลาดรวม 30,000 ลา้นบาทถอืว่ายงัมชี่องว่างทาง
การตลาดอกีมาก โดยเฉพาะรา้นกาแฟตามสถานีบรกิารน้ํามนั รวมทัง้ยงัมคีู่แขง่รายใหญ่ทีเ่ป็นเจา้
ตลาดกาแฟสดอยา่งรา้นคาเฟอ่เมซอน (Café Amazon) ในป ัม้น้ํามนั ปตท. ทีค่รองสดัสว่นในตลาด
มากทีสุ่ดถงึรอ้ยละ 67.89 และมสีาขากว่า 1,000 สาขา ทัง้ในประทศและต่างประเทศในภูมภิาค
อาเซยีน(ฝา่ยวจิยั บรษิทั ยเูค คอนซลัทงิ จาํกดั พ.ศ. 2556) 
 ดงันัน้ เพื่อให้ตอบสนองต่อความต้องการของผู้ใช้บริการอย่างเต็มประสิทธิภาพร้าน
อนิทนิล คอฟฟ่ี จงึต้องนํากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารมาใช้เพื่อแย่งชงิส่วนแบ่งทาง
การตลาดในธุรกิจกาแฟสดซึ่งนอกจากรสชาติกาแฟที่นุ่มนวลแล้ว คุณภาพของกาแฟ ราคาที่
สมเหตุสมผล การบรกิาร ทาํเลทีต่ ัง้ของรา้น การออกแบบและตกแต่งรา้น ทีเ่น้นความเป็นธรรมชาต ิ
สสีนัสบายตา ใหผู้ท้ีม่าดื่มกาแฟรูส้กึสบายและผ่อนคลาย(Natural & Relaxing) และการเขา้ใจ
ผูบ้รโิภค รวมถงึการสรา้งจุดขายเฉพาะที่มเีอกลกัษณ์ เช่น การใชเ้มลด็กาแฟอราบกิ้าสายพนัธุ์ดี
จากดอยสูงในจงัหวดัเชยีงรายผ่านการคัว่บดดว้ยกรรมวธิทีีไ่ดม้าตรฐานทําใหไ้ดก้าแฟรสชาตกิลม
กล่อมนุ่มนวลในขณะเดยีวกนัอนิทนิล คอฟฟ่ีจะขยายธุรกจิออกสูภ่ายนอกสถานีบรกิารภายใตร้ะบบ 
Franchise ซึง่จะเป็นวธิกีารหน่ึงทีส่ามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งทัว่ถงึ และ
ยงัช่วยใหส้ามารถขยายฐานธุรกจิออกไปไดอ้ย่างรวดเรว็เพื่อมุ่งหมายทีจ่ะเป็นแบรนดล์ําดบัแรกในใจ
ของผูบ้รโิภค(Brand in Mind) เมือ่นึกถงึรา้นกาแฟสดในสถานีบรกิารน้ํามนัใหไ้ดใ้นอนาคต 
 จากขอ้มูลขา้งตน้ผูศ้กึษาเหน็ว่ารา้นกาแฟอนิทนิล คอฟฟ่ี เป็นรา้นกาแฟทีเ่หมาะแก่การ
นํามาศกึษาถงึสว่นประสมทางการตลาดบรกิารทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น 
“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยผูศ้กึษามคีวามประสงคท์ีจ่ะใหร้ายงาน
เล่มน้ีสามารถนําไปใชป้ระโยชน์ไดจ้รงิในการพฒันาแบรนดก์าแฟอนิทนิลต่อไปในอนาคตหรอืเป็น
แนวทางใหก้บัผูท้ี่สนใจทําธุรกจิรา้นกาแฟสามารถนําผลการศกึษาน้ีไปใชเ้ป็นขอ้มูลประกอบการ
ตดัสนิใจในการดาํเนินธุรกจิรา้นกาแฟไดอ้ยา่งเหมาะสมกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
 
ความมุ่งหมายของการวิจยั 
 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อกาแฟจากร้าน “อินทนิล คอฟฟ่ี” ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร จาํแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพสมรส 
ระดบัการศกึษา และรายไดต่้อเดอืน 
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 2. เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างสว่นประสมทางการตลาดบรกิารกบัพฤตกิรรมการซือ้
กาแฟจากรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
  
ความสาํคญัของการวิจยั 
 1. ผูป้ระกอบการรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ในเขตกรุงเทพมหานครสามารถนําผลการวจิยั
มาใชเ้ป็นขอ้มลูเพือ่ประกอบในการพจิารณา วางแผน และปรบัใชก้ลยุทธท์างการตลาดใหส้อดคลอ้ง
กบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค และเพือ่เป็นการเพิม่ยอดขายใหก้บัรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
 2. ผูบ้รหิารสามารถนําผลการวจิยัมาพฒันารูปแบบของธุรกจิแฟรนไชส ์“อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
ใหม้มีาตรฐานทีเ่ป็นสากลและน่าเชื่อถอื 
 3. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจงานวิจัยที่เกี่ยวกับความพึงพอใจต่อส่วนประสม
การตลาดบรกิารและพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ในเขตกรงุเทพมหานคร และ
เป็นแนวทางในการวจิยัในครัง้ต่อไปอกีดว้ย 
 
ขอบเขตของการวิจยั 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
 ประชากรที่ใชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคที่ซื้อหรอืเคยซื้อกาแฟสดจากรา้น “อนิทนิล 
คอฟฟ่ี” ทีอ่าศยัอยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน  
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
 กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้หรอืเคยซือ้กาแฟสดจากรา้น “อนิทนิล 
คอฟฟ่ี” ทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจํานวนประชากรทีแ่น่นอน ผูว้จิยัจงึใชว้ธิใีน
การคํานวณหาขนาดของกลุ่มตวัอย่าง แบบไม่ทราบจํานวนประชากร โดยการกําหนดความเชื่อมัน่ 
95% ความผดิพลาดไม่เกนิ 5% โดยใช้สูตร (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 25-26) ได้จํานวนกลุ่ม
ตวัอยา่ง 385 คน  
 วิธีการสุ่มตวัอย่าง 
 ขัน้ตอนท่ี 1วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงเลอืกรา้น 
อนิทนิล คอฟฟ่ี จาํนวน 5 สาขา โดยคดัเลอืกจากสาขาทีม่ยีอดขายดทีีสุ่ด 5 อนัดบัในเขตกรุงเทพมหานคร
(ทีม่า: รายงานยอดขายรา้นอนิทนิล คอฟฟ่ี ประจาํเดอืนธนัวาคม 2558 จากสว่นพฒันาธุรกจิอาหาร
และเครือ่งดื่ม บรษิทับางจากฯ)ไดด้งัน้ี 

1. รา้นอนิทนิล คอฟฟ่ี สาขา กาญจนาภเิษก 
2. รา้นอนิทนิล คอฟฟ่ี สาขา สนิป่ินเกลา้ 
3. รา้นอนิทนิล คอฟฟ่ี สาขาตกึ Energy Complex 
4. รา้นอนิทนิล คอฟฟ่ี สาขาทางดว่นเอกมยั รามอนิทรา 3 
5. รา้นอนิทนิล คอฟฟ่ี สาขาจรญัสนิทวงศ ์



4 
 

 ขัน้ตอนท่ี 2 วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบโควตา้ (Quota Sampling) โดยผูว้จิยักําหนดสถานที่
เกบ็ขอ้มลูจาํนวน 5 สาขา โดยเกบ็สาขาละ 77 ตวัอยา่ง รวมทัง้สิน้ 385 ตวัอยา่ง 

  ขัน้ตอนท่ี 3 วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลอืกแจก
แบบสอบถามใหก้ลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชบ้รกิารรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ตามการสุม่ในขอ้ 1-2 ใหค้รบจาํนวน 
385 ตวัอยา่ง 
 
ตวัแปรท่ีศึกษา 
 1.  ตวัแปรอสิระ (Independent Variables) แบ่งออกเป็น 
  1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

   1.1.1 เพศ 
   1.1.1.1 ชาย 
   1.1.1.2 หญงิ 
  1.1.2 อายุ 
   1.1.2.1 อาย ุ21-30 ปี 
   1.1.2.2 อาย ุ31-40 ปี 
   1.1.2.3 อาย ุ41-50 ปี 
   1.1.2.4 อาย ุ51 ปีขึน้ไป 
  1.1.3 สถานภาพสมรส 
   1.1.3.1 โสด 
   1.1.3.2 สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
   1.1.3.3 หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่
  1.1.4 ระดบัการศกึษา 
   1.1.4.1 ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี
   1.1.4.2 ปรญิญาตร ี
   1.1.4.3 สงูกวา่ปรญิญาตร ี
  1.1.5 อาชพี 
   1.1.5.1 นกัเรยีน / นกัศกึษา 
   1.1.5.2 พอ่บา้น / แมบ่า้น 
  1.1.5.3ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
   1.1.5.4 พนกังานบรษิทัเอกชน 
   1.1.5.5 ประกอบธุรกจิสว่นตวั 
   1.1.5.6 อื่นๆ โปรดระบุ……….. 
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   1.1.6 รายไดต่้อเดอืน 
    1.1.6.1 ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 15,000 บาท 
    1.1.6.2 15,001 – 25,000 บาท 
    1.1.6.3 25,001 – 35,000 บาท 
    1.1.6.4 35,001 – 45,000 บาท 
    1.1.6.5 45,001 บาทขึน้ไป 
  1.2 สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ไดแ้ก่ 
   1.2.1 ดา้นผลติภณัฑ ์
   1.2.2 ดา้นราคา 
   1.2.3 ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย 
   1.2.4 ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
   1.2.5 ดา้นบุคลากร 
   1.2.6 ดา้นลกัษณะทางกายภาพและการนําเสนอ 
   1.2.7 ดา้นกระบวนการ 
 2.  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ พฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น “อนิทนิล 
คอฟฟ่ี” ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

นิยามศพัทเ์ฉพาะ 
 1. ลักษณะประชากรศาสตร์ หมายถึง ลักษณะส่วนตัวในด้านต่างๆ ของผู้บริโภค 
ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต่้อเดอืน 
 2.  ผูบ้รโิภค หมายถงึ ผูท้ีซ่ือ้หรอืเคยซือ้กาแฟในรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
 3. อนิทนิล คอฟฟ่ี หมายถึง แบรนด์รา้นกาแฟสดของบรษิทับางจากปิโตรเลยีมจํากดั 
(มหาชน) ทีไ่ดพ้ฒันาขึน้เพื่อเป็นแหล่งพบปะสงัสรรค ์ในบรรยากาศทีเ่ป็นธรรมชาต ิมเีครื่องดื่มและ
ของว่างหลากหลายเมนู รวมถึงประสบการณ์ที่ไดร้บัผ่านการออกแบบรา้นและการใหบ้รกิารของ
พนกังานทีม่คีวามเป็นกนัเอง 
 4. พฤตกิรรมการซื้อ หมายถึง การแสดงออกของผูบ้รโิภคที่เกี่ยวขอ้งโดยตรงกบั การ
เลอืกสรร การซือ้ การใชส้นิคา้และบรกิาร ในรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ในสถานีบรกิารน้ํามนับางจาก  
 5. ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งใช้
ร่วมกนัเพื่อกําหนดกลยุทธ์การตลาดในการตอบสนองพฤตกิรรมการซื้อกาแฟในรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
ประกอบดว้ย 
  5.1 ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ รา้นกาแฟมชีื่อเสยีงเป็นทีรู่จ้กัอยา่งแพรห่ลาย
มีเครื่องมือในการชงกาแฟที่ทนัสมยั มีกาแฟหลากหลายรสชาติให้เลือก มีกาแฟสูตรเฉพาะที่
แตกต่างจากรา้นกาแฟอื่นๆ และเมลด็กาแฟทีนํ่ามาใชม้คีุณภาพสงู 
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  5.2 ดา้นราคา (Price) หมายถงึ ราคามคีวามเหมาะสมเมื่อเทยีบกบัคุณภาพ มป้ีาย
แจง้ราคาสนิคา้ที่ชดัเจน มรีาคาใหเ้ลอืกตามขนาดของแกว้กาแฟ มกีารคดิราคาตามส่วนผสมของ
ผลติภณัฑท์ีเ่พิม่เตมิและมบีรกิารรบัชาํระดว้ยบตัรเครดติ 
  5.3 ดา้นการจดัจําหน่าย (Place) หมายถงึ ทีต่ัง้รา้นอยู่ในทําเลทีห่าไดง้่าย มสีาขา
เพยีงพอต่อความตอ้งการ ทีจ่อดรถมเีพยีงพอต่อความตอ้งการ ระยะเวลาเปิด-ปิดใหบ้รกิารมคีวาม
เหมาะสมและใหบ้รกิารทุกวนัไมม่วีนัหยดุ 
  5.4 ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Promotions) หมายถงึ มโีปรโมชัน่จบัคู่กบัสนิคา้ชนิด
อื่นๆ มโีปรโมชัน่ต่างๆ ตามเทศกาล มกีารใชแ้ตม้สะสมเพื่อแลกสนิคา้หรอืลดราคา มกีารจดัทาํบตัร
สมาชกิเพือ่รบัสว่นลดและมคีปูองสว่นลดต่างๆ 
  5.5 ดา้นบุคลากร (People) หมายถงึจํานวนพนักงานทีใ่หบ้รกิารเพยีงพอ มารยาท
และมนุษยส์มัพนัธ์ของพนักงาน การใหบ้รกิารลูกคา้ทุกระดบัอย่างเท่าเทยีมกนัของพนักงานและ
พนกังานมคีวามคล่องตวัในการใหบ้รกิาร 
  5.6 ดา้นลกัษณะทางกายภาพและการนําเสนอ (Physical Evidence / Presentation)
หมายถงึ ป้ายหน้ารา้นสวยงามและมองเหน็ไดช้ดัเจน การตกแต่งรา้นมคีวามสวยงาม ความสะอาด
ของรา้น มบีรกิารหนงัสอืพมิพห์รอืนิตยสารและมบีรกิารอนิเตอรเ์น็ต (ไวไฟ) 
  5.7 ดา้นกระบวนการ (Process) หมายถงึ การตอ้นรบัลูกคา้ กรรมวธิกีารชงกาแฟมี
ความถูกต้องและรวดเรว็การสัง่ซื้อไปจนถึงชําระเงนิมคีวามถูกต้องและรวดเรว็ขัน้ตอนในการใช้
คะแนนแลกสว่นลดมคีวามรวดเรว็และมบีรกิารเสรฟิทีโ่ต๊ะ 
  
กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 ในการศกึษาวจิยัเรือ่ง สว่นประสมทางการตลาดบรกิารทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ                  
ซือ้กาแฟจากรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครมกีรอบแนวคดิในการวจิยั         
ดงัน้ี  
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ตวัแปรอิสระ      ตวัแปรตาม 
(Independent Variables)     (Dependent Variable) 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
      ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
- ผลติภณัฑ ์
- ราคา 
- ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย 
- การสง่เสรมิการตลาด 
- บุคลากร 
- ลกัษณะทางกายภาพและการนําเสนอ 
- กระบวนการบรกิาร 

 

 

 

 

 

 

 

 

พฤติกรรมการซ้ือกาแฟจากร้าน 
“อินทนิล คอฟฟ่ี” ของผูบ้ริโภค

ในเขตกรงุเทพมหานคร 

ลักษณะประชากรศาสตร์ 

 - เพศ 
- อาย ุ
- สถานภาพสมรส 
 - ระดบัการศกึษา 
 - อาชพี  
- รายไดต่้อเดอืน 
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สมมติฐานของการวิจยั 
 1. ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ลีกัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ 
อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต่้อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อ
กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” แตกต่างกนั 
 2. สว่นประสมทางการตลาดบรกิารประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจดัจาํหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ดา้นบุคลากรดา้นลกัษณะทางกายภาพและการนําเสนอ
และดา้นกระบวนการบรกิาร มคีวามสมัพนัธกบัพฤติกรรมการซื้อกาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
 
 



 

บทท่ี 2 

เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
  

 ในการวจิยัเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ
กาแฟจากรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร”ผูว้จิยัไดศ้กึษาเอกสารและ
รายงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งและไดนํ้าเสนอตามหวัขอ้ดงัต่อไปน้ี 

 1. แนวคดิเกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์
 2. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาดดา้นบรกิาร 
 3. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 4. ขอ้มลูเกีย่วกบัรา้นกาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
 5. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง  

1. แนวคิดเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์
 ประชากรศาสตร ์หมายถงึ ตวัแปรทางประชากรศาสตร ์เช่น อายุ เพศ ขนาดประชากรศาสตร์
เป็นเกณฑใ์นการแบ่งกลุ่มผูบ้รโิภคทีนิ่ยมใชม้ากทีสุ่ด เหตุผลหน่ึงกค็อื เป็นความตอ้งการและความ
พงึพอใจของผูบ้รโิภค รวมทัง้อตัราการใชผ้ลติภณัฑม์กัจะมคีวามสมัพนัธก์บัตวัแปรทางประชากรศาสตร์
สงู หรอือกีเหตุผลหน่ึงกค็อื ตวัแปรทางประชากรศาสตรใ์ชเ้ป็นเกณฑใ์นการแบ่งสว่นตลาดทีง่า่ยกว่า
ตวัแปรอื่นๆ แมว้่าตลาดเป้าหมายจะไม่สามารถอธบิายคุณลกัษณะทางประชากรศาสตรไ์ด ้แต่การ
กล่าวอา้งถงึคุณลกัษณะทางประชากรศาสตรก์ย็งัเป็นสิง่จําเป็นเพื่อทีจ่ะใหท้ราบถงึขนาดของตลาด
เป้าหมาย และสือ่ทีจ่ะใชใ้หเ้กดิประสทิธภิาพ (Kotler. 546: 374-379) 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2538: 41-42) อธบิาย ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์(Demographic) 
ประกอบดว้ย อายุ เพศ ขนาดครอบครวั สถานภาพครอบครวั รายได ้อาชพี การศกึษา เหล่าน้ีเป็น
เกณฑท์ีใ่ชบ้่อยมากในการแบ่งสว่นการตลาด ลกัษณะดา้นประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะทีส่าํคญัและ
สถติทิี่วดัไดข้องประชากรที่ช่วยกําหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะที่ลกัษณะดา้นจติวทิยาและสงัคม
วฒันธรรมชว่ยอธบิายถงึความคดิและความรูส้กึของกลุ่มเป้าหมายนัน้ ขอ้มลูดา้นประชากรศาสตรจ์ะ
สามารถเขา้ถงึและมปีระสทิธภิาพต่อการกําหนดเป้าหมายรวมทัง้งา่ยต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอื่น 
ตวัแปรดา้นประชากรศาสตรท์ีส่าํคญั มดีงัน้ี  
 1.  อายุ (Age) เน่ืองจากผลติภณัฑจ์ะสามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูบ้รโิภค
ทีม่อีายุแตกต่าง นกัการตลาดจงึใชป้ระโยชน์จากอายุเป็นตวัแปรดา้นประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนั
ของสว่นการตลาด นกัการตลาดไดค้น้หาความตอ้งการของสว่นการตลาดสว่นเลก็ (Niche Market) 
โดยมุง่ความสาํคญัทีต่ลาดอายสุว่นนัน้ 
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 2. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนการตลาดเช่นกนั นักการตลาดต้องศกึษา             
ตวัแปรน้ีอยา่งรอบคอบเพราะในปจัจุบนัตวัแปรดา้นเพศมกีารเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมในการบรโิภค 
เน่ืองจากเหตุการณ์ทีส่ตรทีาํงานมากขึน้  
 3. ลกัษณะครอบครวั (Marital status) ในอดตีถงึปจัจุบนัลกัษณะครอบครวัเป็นเป้าหมาย
ที่สําคญัของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมคีวามสําคญัยิ่งขึ้นในส่วนที่
เกีย่วกบัหน่วยผูบ้รโิภค นกัการตลาดจะสนใจจาํนวนและลกัษณะของบุคคลในครวัเรอืนทีใ่ชส้นิคา้ใด
สินค้าหน่ึงและยงัสนใจในการพิจารณาลักษณะด้านประชากรศาสตร์ และโครงสร้างด้านสื่อที่
เกีย่วขอ้งกบัผูต้ดัสนิใจในครวัเรอืน เพือ่ชว่ยในการพฒันากลยทุธก์ารตลาดใหเ้หมาะสม 
 4. รายได ้การศกึษา และอาชพี (Income Education and Occupation) เป็นตวัแปรที่
สําคญัในการกําหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไปนักการตลาดจะสนใจผูบ้รโิภคที่มคีวามรํ่ารวย แต่
อยา่งไรกต็ามครอบครวัทีม่รีายไดป้านกลางและรายไดต้ํ่าจะเป็นตลาดทีม่ขีนาดใหญ่ ปญัหาสาํคญัใน
การแบ่งส่วนการตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือ รายได้จะเป็นตัวชี้ว่าการมหีรอืไม่มี
ความสามารถในการจา่ยสนิคา้ ในขณะเดยีวกนัการเลอืกซือ้สนิคา้ทีแ่ทจ้รงิอาจถอืเกณฑร์ปูแบบการ
ดํารงชวีติ รสนิยม ค่านิยม อาชพี การศกึษา ฯลฯ แมว้่ารายไดจ้ะเป็นตวัแปรทีใ่ชบ้่อยมาก นักการ
ตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกบัตวัแปรด้านประชากรศาสตร์อย่างอื่น เพื่อให้กําหนด
เป้าหมายไดช้ดัเจนยิง่ขึน้ เชน่ กลุ่มรายไดส้งูทีม่อีายตุ่างๆ ถอืวา่ใชเ้กณฑร์ายไดร้ว่มกบัเกณฑอ์าย ุ
 พรทพิย ์วรกจิโภคาทร (2529: 312-316) ไดก้ล่าวถงึ ลกัษณะของผูร้บัสารโดยการ
วเิคราะห์ตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ซึ่งแต่ละบุคคลการจะมคีวามแตกต่างกนัโดยที่ความ
แตกต่างน้ีจะมอีทิธพิลต่อการสือ่สารไดซ้ึง่ลกัษณะทางประชากรศาสตรน้ี์จะประกอบดว้ย 
 1. อาย ุ(Age) การจะทาํใหผู้ท้ีม่อีายุต่างกนัเปลีย่นพฤตกิรรมนัน้มคีวามยากงา่ยแตกต่าง
กนั ผูท้ีม่อีายุมากกจ็ะเปลีย่นแปลงไดย้ากกว่าซึง่การชกัจงูจติใจหรอืโน้มน้าวจติใจของคนนัน้จะยาก
ขึน้ตามอายขุองคนทีเ่พิม่ขึน้ 
 2. เพศ (Sex) เพศชายและเพศหญงิมคีวามแตกต่างกนัและพฤตกิรรมเกี่ยวกบัการ
สื่อสารก็แตกต่างกนัด้วย ดงันัน้การสื่อสารจําเป็นต้องทราบว่าทําการสื่อสารกบัเพศชายหรอืเพศ
หญงิ  
 3. การศกึษา (Education) การศกึษาเป็นตวัแปรทีส่าํคญัต่อประสทิธภิาพของการสื่อสาร
ของผูร้บัสาร โดยเชื่อว่าการศกึษานัน้ทําใหม้พีฤตกิรรมทีแ่ตกต่างกนัออกไป โดยผูท้ีม่กีารศกึษาสงู
จะมคีวามสนใจในเรือ่งทีม่เีหตุผลสนบัสนุน ทัง้น้ีเพือ่นํามาประกอบการตดัสนิใจในการซือ้สนิคา้ 
 4. ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ (Social and Economic Status) หมายความรวมถงึ
อาชพี รายได ้เชือ้ชาต ิและชาตพินัธุ ์ตลอดจนภูมหิลงัของครอบครวั โดยเชื่อว่าฐานะทางสงัคมและ
เศรษฐกจินัน้มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมของคน 
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 องคป์ระกอบของประชากรศาสตร ์
 ปรมะ สตะเวทนิ (2533: 105) กล่าวว่า องคป์ระกอบของประชากรศาสตร ์หมายถงึ 
คุณลกัษณะของประชากรในด้านต่างๆ ได้แก่ เพศ อายุ ที่อยู่อาศยั สถานภาพสมรส การศึกษา 
อาชพี เชื้อชาติ ภาษาและศาสนา เป็นต้น องค์ประกอบด้านอายุและเพศ เป็นองค์ประกอบหรอื
คุณลกัษณะขัน้พื้นฐานของประชากรที่จดัว่ามคีวามสําคญักว่าองค์ประกอบด้านอื่นๆ เพราะเป็น
ปจัจยัสําคญัที่มผีลกระทบต่อการเกดิ การตาย และการยา้ยถิน่ อนัเป็นส่วนสําคญัที่ทําใหเ้กดิการ
เปลี่ยนแปลงด้านขนาดองค์ประกอบ และการกระจายตัวของประชากร โดยองค์ประกอบของ
ประชากรศาสตร ์สามารถแบ่งออกเป็นดา้นต่างๆ ไดด้งัน้ี 

1. องคป์ระกอบดา้นเพศ 
  ขอ้มูลเกี่ยวกบัโครงสร้างทางเพศของประชากรมคีวามสําคญัในการวางแผนต่างๆ
อยา่งมาก ทัง้ภาครฐับาลและหน่วยงานเอกชน เชน่ การวางแผนการใหบ้รกิารสาธารณสขุ การวางแผน
การประกอบธุรกจิ เป็นต้น นักเศรษฐศาสตรม์องโครงสรา้งทางเพศของประชากรในแงก่ารนําไปศกึษา
ทางดา้นการใชแ้รงงานสตรแีละการประกอบอาชพีประเภทต่างๆ ของประชากร ขณะทีน่ักสมัคมวทิยา
มองความสมดุลระหว่างประชากรเพศชายและเพศหญงิในแงป่จัจยัทีม่ผีลต่อการ เปลี่ยนแปลงทาง
สงัคมและวฒันธรรม ในการวเิคราะหท์างประชากรศาสตรเ์รื่อง การเกดิ การตาย การยา้ยถิน่ การสมรส 
รวมทัง้การวเิคราะหล์กัษณะทางเศรษฐกจิและสงัคมอื่นๆ จาํเป็นตอ้งใชข้อ้มลูทีแ่ยกเพศทัง้สิน้ 

2. องคป์ระกอบดา้นอายุ 
 อายเุป็นสว่นประกอบทีส่าํคญัของประชากร ในการวเิคราะหท์างประชากรศาสตร ์อายุ
เป็นตวัแปรทีส่ําคญั ในการศกึษาการเกดิ การสมรส การตาย และการยา้ยถิน่นอกจากน้ีความรู้
เกี่ยวกบัองคป์ระกอบดา้นอายุของประชากรจะทําใหช้่วยในการวางแผนดา้นกําลงัคน การขยาย
การศกึษา ตลอดจนโครงการสวสัดกิารทางสงัคมของรฐัทีใ่หแ้ก่ประชากร เป็นตน้ 

3. องคป์ระกอบดา้นการสมรส 
 องคก์ารสหประชาชาตแิบ่งประเภทของสถานภาพการสมรสไดแ้ก่ (1) โสด (2) สมรส 
(3) หม้าย (4) หย่าร้าง(5) สมรสแต่แยกกนัอยู่โดยไม่ถูกต้องตามกฎหมาย ความแตกต่างใน
สถานภาพสมรส มคีวามสาํคญักบัทางประชากรศาสตร ์สดัสว่นของประชากรในแต่ละสภาพการสมรสมี
ผลต่ออตัราเจรญิพนัธุ ์และอตัราตายในประเทศ กล่าวคอืสดัสว่นของสตรทีีส่มรสสงูยอ่มจะมอีตัรการ
เกดิสงู นอกจากน้ียงัพบว่า ชายและหญงิทีส่มรสมอีตัรการตายตํ่ากว่าคนโสด หมา้ย และหยา่รา้งใน
กลุ่มคนอายเุดยีวกนั 

4. องคป์ระกอบดา้นการศกึษา  
 ระดบัการศกึษาของประชากร เป็นดชันีหน่ึงที่แสดงถงึฐานะทางเศรษฐกจิและสงัคม
ของประเทศ ขอ้มลูเกีย่วกบัการศกึษาของประชากรเป็นขอ้มลูทีเ่ป็นประโยชน์แก่รฐับาลและเอกชน
ในการนําไปเป็นพืน้ฐานการคาดการณ์ประมาณกําลงัคนในอนาคต การพฒันาประเทศ จะเหน็ไดว้่า
ประเทศใดมสีดัส่วนของประชากรทีไ่ม่รูห้นังสอืมากๆ กห็มายถงึว่า ประเทศนัน้ยงัดอ้ยพฒันาอยู่มาก 
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และการทราบถึงสดัส่วนของประชากรในวยัศึกษาเล่าเรยีนก็ย่อมมสี่วนช่วยในการวางแผนและ
นโยบายทางการศกึษาของรฐับาล คนทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตรต่์างกนั จะมลีกัษณะทางจติวทิยา
ต่างกนั โดยวเิคราะหจ์ากปจัจยั ดงัน้ี (ปรมะ สตะเวทนิ. 2533: 105) 
  4.1 เพศ (Sex) ความแตกต่างทางเพศ ทาํใหบุ้คคลมพีฤตกิรรมของการตดิต่อสื่อสาร
ทาํใหบุ้คคลมพีฤตกิรรมของการตดิต่อสื่อสารต่างกนั คอื เพศหญงิมแีนวโน้มมคีวามตอ้งการทีจ่ะส่ง
และรบัขา่วสารมากกว่าเพศชาย ในขณะทีเ่พศชายไมไ่ดม้คีวามตอ้งการทีจ่ะส่งและรบัขา่วสารเพยีง
อย่างเดยีวเท่านัน้ แต่มคีวามตอ้งการทีจ่ะสรา้งความสมัพนัธอ์นัดใีหเ้กดิขึน้จากการรบัและส่งขา่วสาร
นัน้ๆ ดว้ย 
 4.2 อายุ (Age) เป็นปจัจยัที่ทําใหค้นมคีวามแตกต่างในเรื่องของความคดิและ
พฤตกิรรม คนทีอ่ายนุ้อยมกัจะมคีวามคดิเสรนิียม ยดึถอือุดมการณ์และมองโลกในแงด่มีากกว่าคนที่
มอีายุมาก ในขณะที่คนอายุมากมกัจะมคีวามคดิที่เป็นอนุรกัษ์นิยม ยดึถือการปฎิบตัิ ระมดัระวงั 
มองโลกในแงร่า้ยกว่าคนทีม่อีายุน้อย เน่ืองมาจากผา่นประสบการณ์ชวีติทีแ่ตกต่างกนั ลกัษณะการ
ใชส้ือ่มวลชนกต่็างกนั คนทีม่อีายมุากกจ็ะใชส้ือ่เพือ่แสวงหาขา่วสารหนกัๆ มากกวา่ความบนัเทงิ 
 4.3 การศกึษา (Education) เป็นปจัจยัทีท่าํใหค้นมคีวามคดิ ค่านิยม ทศันคตแิละ
พฤตกิรรมแตกต่างกนั คนทีม่กีารศกึษาสงูจะไดเ้ปรยีบอยา่งมากในการเป็นผูร้บัสารทีด่ ีเพราะเป็นผู้
มคีวามกวา้งขวางและเขา้ใจสารไดด้ ีแต่จะเป็นคนที่ไม่เชื่ออะไรแน่ๆ ถ้าไม่มหีลกัฐานหรอืเหตุผล
เพยีงพอ ในขณะที่คนที่มกีารศึกษาตํ่ามกัจะใช้สื่อประเภทวทิยุ โทรทศัน์และภาพยนตร์ หากผู้มี
การศกึษาสงูมกัมเีวลาวา่งพอทีจ่ะใชส้ือ่สิง่พมิพ ์วทิย ุโทรทศัน์ และภาพยนตร ์แต่หากมเีวลาจาํกดัก็
มกัจะแสวงหาขา่วสารจากสือ่สิง่พมิพม์ากกวา่สือ่ประเภทอื่นๆ 
 4.4 สถานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ (Social and Economic Status)ประกอบดว้ย 
รายได ้เชือ้ชาต ิภมูหิลงัทางครอบครวั และสถานภาพทางสงัคมของบุคคลทีม่อีทิธพิลอยา่งสาํคญัต่อ
ปฎิกริยิาของผูร้บัสารที่มต่ีอผูส้่งสาร เพราะแต่ละคนมวีฒันธรรม ประสบการณ์ ทศันคติ ค่านิยม 
และเป้าหมายทีแ่ตกต่างกนั  
 โดยสรุป จากแนวคดิดา้นประชากรศาสตรข์อง ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2538: 41-42) 
เป็นแนวคดิทีแ่สดงใหเ้หน็ถงึความแตกต่างในดา้นคุณสมบตัทิางประชากรระหว่างบุคคล ซึง่จะสะทอ้น
พฤตกิรรม แนวโน้มการแสดงออกทีแ่ตกต่างกนั รวมถงึรปูแบบการการตดัสนิใจซือ้ จงึไดนํ้าลกัษณะ
ประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ อายุ เพศ ลกัษณะครอบครวัรายได ้ระดบัการศกึษาและอาชพี ซึ่งเป็น        
ตวัแปรอสิระมาใชก้ําหนดกรอบแนวคดิในการวจิยั ผูว้จิยัจงึนํามาใชเ้พื่อเป็นแนวทางในการตัง้
แบบสอบถามและอภปิรายผล 
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2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 Kotler (2003: 16) ได้กล่าวว่าส่วนประสมการตลาดเป็นตวัแปรที่สามารถควบคุมได้
ทางการตลาด หมายถงึ การสนองความตอ้งการเป็นตวัแปรทีส่ามารถควบคุมและสนองความตอ้งการ
ของลกูคา้ใหพ้งึพอใจ 
 ราชบณัฑติยสถาน (2546: 607) ใหค้าํจํากดัความ คําว่า “บรกิาร” ตามคําจาํกดัความ
พจนานุกรมฉบบัราชบณัฑติยสถาน หมายถงึ ปฎบิตัริบัใชค้วามสะดวกต่างๆ เช่น รา้นน้ีใหบ้รกิาร
ลกูคา้ด ีการปฎบิตัริบัใช ้สามารถใหค้วามสะดวกต่างๆ เชน่ ใหบ้รกิาร ใชบ้รกิาร 
 เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 27-28) กล่าวไวใ้น ทฤษฎจุีดสาํคญัของงานบรกิารว่าการสรา้ง
ความประทบัใจของการบริการด้วยคุณภาพ ความรู้สึกประทบัใจ ทําให้เกิดความต้องการที่จะ
กลบัมาใชบ้รกิารอกี บรกิารหมายถงึ คุณภาพ ดงันัน้การบรกิารทีด่จีะตอ้งเน้นของคุณภาพทุกดา้น
ไม่เพียงแต่ด้านผลิตภัณฑ์เท่านัน้ คุณภาพของพนักงาน คุณภาพของผลิตภัณฑ์ คุณภาพของ
สถานที ่ลว้นแต่เป็นคุณภาพของธุรกจิดว้ยเช่นกนั และตอ้งมกีารปรบัปรุงบรกิารตามทีลู่กคา้แนะนํา 
เพราะสิง่ทีลู่กคา้แนะนําคอืสิง่ทีลู่กคา้ต้องการใชบ้รกิาร ซึ่งเป็นความต้องการทีย่งัขาดหายและเป็น
การทาํใหล้กูคา้พงึพอใจมากทีส่ดุ 
 คาํกล่าวขา้งตน้แสดงใหเ้หน็ว่าบรกิารเป็นสิง่ทีไ่มส่ามารถจบัตอ้งได ้ซึง่เป็นกระบวนการที่
ผูห้น่ึงเสนอใหอ้กีผูห้น่ึง เพือ่ตอบสนองความตอ้งการและใหเ้กดิความพงึพอใจในทุกดา้นและกลบัมา
ใชอ้กี 
 ลกัษณะและคณุสมบติัของบริการ 
 ลกัษณะเฉพาะ 5 ประการของการบรกิาร (ชยัสมพล ชาวประเสรฐิ. 2546: 27-29; อา้งองิ
จาก Pyne. 1993; Zeithaml. 1996) 
 1. ความไม่มตีวัตน (Intangibility) บรกิารไม่สามารถมองเหน็ จบัต้อง และสมัผสัได ้
(Abstract) โดยใชป้ระสาทสมัผสัทัง้ 5 ไมว่า่จะเป็น ตา ห ูจมกู ลิน้ ผวิหนงั 
 2. ความแยกจากกนัไม่ไดร้ะหว่างผูใ้หบ้รกิารและลูกค้าผูร้บับรกิาร (Inseparability) ผูใ้ห ้
บรกิารและผูร้บับรกิารไมส่ามารถแยกจากกนัไดใ้นชว่งเวลาทีใ่หบ้รกิารนัน้ 
 3. การเกบ็รกัษาไม่ได ้(Perishability) หมายความว่า กจิการไม่สามารถเกบ็บรกิารไว้
เพื่อขายหรอืใชง้านในภายหลงัได ้เช่น แพทยบ์างคนคดิเงนิกบัคนไขท้ีผ่ดินัด เน่ืองจากคุณค่าของ
บรกิารจะคงอยูเ่มือ่ถงึเวลานดั 
 4. ความตอ้งการทีไ่มแ่น่นอน (Fluctuating Demand) ความตอ้งการใชบ้รกิารของลูกคา้
ขึน้ลงอยูเ่สมอ 
 5. ความแตกต่างของบรกิารในแต่ละครัง้ (Variability or Heterogeneity) หมายถึง
ความแตกต่างในดา้นคุณภาพในการใหบ้รกิาร เน่ืองจากการบรกิารต้องอาศยัคนหรอืพนักงานใน
การใหบ้รกิารเป็นสว่นใหญ่ (Labor Intensive) 
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 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดสาํหรบัธรุกิจบริการ (Service Marketing Mix) 
 ความหมายของการบรกิาร 
 Kotler (1999: 11) ไดใ้หค้วามหมายของการบรกิาร ว่าเป็นกจิกรรมหรอืประโยชน์ในลกัษณะ
ทีจ่บัต้องไม่ได ้ทีผู่ห้น่ึงเสนอใหก้บัอกีผูห้น่ึง โดยไม่ไดม้กีารโอนกรรมสทิธิห์รอืความเป็นเจา้ของ
กจิกรรมหรอืประโยชน์นัน้ 
 ชยัสมพล ชาวประเสรฐิ (2546: 18-19) ไดใ้หค้วามหมายของการบรกิาร ว่าเป็นกจิกรรม
ของกระบวนการสง่มอบสนิคา้ทีไ่มม่ตีวัตน (Intangible Good) ของธุรกจิใหก้บัผูร้บับรกิาร โดยสนิคา้
ทีไ่มม่ตีวัตนนัน้จะตอ้งตอบสนองความตอ้งการของผูร้บับรกิารจนนําไปสูค่วามพงึพอใจได ้
 เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 27-28) กล่าวไวใ้น ทฤษฎจุีดสาํคญัของงานบรกิารว่าการสรา้ง
ความประทบัใจของการบริการด้วยคุณภาพ ความรู้สึกประทบัใจ ทําให้เกิดความต้องการที่จะ
กลบัมาใชบ้รกิารอกี บรกิาร หมายถงึ คุณภาพ ดงันัน้การบรกิารทีด่จีะตอ้งเน้นของคุณภาพทุกดา้น
ไม่เพียงแต่ด้านผลิตภัณฑ์เท่านัน้ คุณภาพของพนักงาน คุณภาพของผลิตภัณฑ์ คุณภาพของ
สถานทีล่ว้นแต่เป็นคุณภาพของธุรกจิดว้ยเช่นกนั และตอ้งมกีารปรบัปรุงบรกิารตามทีลู่กคา้แนะนํา 
เพราะสิง่ทีลู่กคา้แนะนําคอืสิง่ทีลู่กคา้ต้องการใชบ้รกิาร ซึ่งเป็นความต้องการทีย่งัขาดหายและเป็น
การทาํใหล้กูคา้พงึพอใจมากทีส่ดุ 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2541) ไดอ้า้งถงึแนวคดิส่วนประทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบรกิาร 
(Service Mix) ของ Kotler ไวว้่าเป็นแนวคดิทีเ่กีย่วขอ้งกบัธุรกจิทีใ่หบ้รกิารซึง่จะไดส้ว่นประสม
การตลาด (Marketing Mix) หรอื 7Ps ในการกาํหนดกลยทุธก์ารตลาดซึง่ประกอบดว้ย 
 1. ผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ เป็นสิง่ทีต่อบสนองความจาํเป็นหรอืความตอ้งการของ
ลูกค้าให้เกดิความพงึพอใจ ประกอบด้วยสิง่ที่สมัผสัได้และสมัผสัไม่ได้ เช่น บรรจุภณัฑ์ ส ีราคา 
คุณภาพ ตราสินค้า บริการและชื่อเสียงของผู้ขาย ผลิตภณัฑ์อาจจะเป็นสินค้า บรกิาร สถานที ่
บุคคลหรือความคิด ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึง
ประกอบดว้ยสนิคา้ บรกิาร ความคดิ สถานที่ องค์กร หรอืบุคคล ผลติภณัฑต์้องมอีรรถประโยชน์ 
(Utility) มคีุณคา่ (Value) ในสายตาของลกูคา้ จงึจะมผีลทาํใหผ้ลติภณัฑส์ามารถขายได ้
 2. ราคา (Price) หมายถงึ จํานวนเงนิหรอืสิง่อื่นๆ ทีม่คีวามจําเป็นต้องจ่ายเพื่อใหไ้ด้
ผลติภณัฑห์รอืหมายถงึ คุณค่าผลติภณัฑใ์นรปูตวัเงนิ ราคาเป็น P ตวัทีส่องเกดิขึน้ถดัจาก Product 
ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลติภณัฑ์
กบัราคา (Price) ของผลติภณัฑน์ัน้ ถา้คุณคา่สงูกวา่ราคา ผูบ้รโิภคกจ็ะตดัสนิใจซือ้  
 3. ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place หรอื Distribution) หมายถงึ โครงสรา้งของช่องทาง
ซึ่งประกอบด้วย สถาบนัและกิจกรรม ใช้เพื่อเคลื่อนยา้ยผลิตภณัฑ์และบรกิารจากองค์การไปยงั
ตลาดสถาบนัทีนํ่าผลติภณัฑอ์อกสู่ตลาดเป้าหมายคอื สถาบนัการตลาด ส่วนกจิกรรมทีช่่วยในการ
กระจายตวัสนิคา้ ประกอบดว้ย การขนสง่ การคลงัสนิคา้ และการเกบ็รกัษาสนิคา้คงคลงั 
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 4. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมอืการสื่อสารเพื่อสรา้งความพงึพอใจ
ต่อตราสนิคา้หรอืบรกิารหรอืความคดิ หรอืต่อบุคคล โดยใชเ้พื่อจูงใจ (Persuade) ใหเ้กดิความ
ตอ้งการเพื่อเตอืนความทรงจาํ (Remind) ในผลติภณัฑ ์โดยคาดว่าจะมอีทิธพิลต่อความรูส้กึ ความ
เชื่อ และพฤตกิรรมการซือ้ หรอืเป็นการตดิต่อสือ่สารเกีย่วกบัขอ้มลู เพือ่สรา้งทศันคตแิละพฤตกิรรม
การซือ้ การตดิต่อสื่อสารอาจใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) ทาํการขาย และการตดิต่อสื่อสาร
โดยไม่ใชค้น (Nonperson Selling) เครื่องมอืในการตดิต่อสื่อสารมหีลายประการ องคก์ารอาจ
เลอืกใชห้น่ึงหรอืหลายเครือ่งมอืซึง่ตอ้งใชห้ลกัการเลอืกใชเ้ครือ่งมอืการสื่อสารการตลาดแบบประสม
ประสานกนั (Integrated Marketing Communication (IMC) ) โดยพจิารณาถงึความเหมาะสมกบั
ลกูคา้ ผลติภณัฑ ์คูแ่ขง่ขนั โดยบรรลุจุดมุง่หมายรว่มกนัได ้
 5. บุคคล (People) หรอื พนกังาน (Employees) ซึง่ตอ้งอาศยัการคดัเลอืก (Selection) 
การฝึกอบรม (Training) การจงูใจ (Motivation) เพื่อใหส้ามารถสรา้งความพงึพอใจใหก้บัลูกคา้ได้
แตกต่างเหนือคู่แข่งขนั พนักงานต้องมคีวามสามารถ มทีศันคติที่ดสีามารถตอบสนองต่อลูกค้า       
มคีวามคดิรเิริม่ มคีวามสามารถในการแกป้ญัหา และสามารถสรา้งคา่นิยมใหก้บัองคก์ร 
 6. ดา้นการสรา้งและการนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 
เป็นการสรา้งและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพใหก้บัลูกคา้ โดยพยายามสรา้งคุณภาพโดยรวมทัง้
ทางด้านกายภาพและรูปแบบการใหบ้รกิารเพื่อสรา้งคุณค่าใหก้บัลูกคา้ ไม่ว่าจะเป็นด้านการแต่ง
กายสะอาดเรยีบรอ้ย การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน และการใหบ้รกิารที่รวดเรว็ หรอืผลประโยชน์
อื่นๆ ทีล่กูคา้ควรไดร้บั 
 7. กระบวนการ (Process) เพื่อสง่มอบคุณภาพในการใหบ้รกิารกบัลูกคา้ไดร้วดเรว็และ
สรา้งความพงึพอใจใหก้บัลูกคา้ (Customer Satisfaction) ในการบรหิารการตลาดนัน้ ผูบ้รหิาร
การตลาดต้องมคีวามเขา้ใจถงึความตอ้งการของผูบ้รโิภค และมุ่งตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค
ดว้ยเครือ่งมอืสว่นผสมการตลาด ซึง่มกัจะรูจ้กักนัโดยทัว่ไปว่า “7Ps” แต่ปจัจุบนัในยุคของการตลาด
ทีมุ่่งเน้นลูกคา้นัน้จะเปลี่ยนกระบวนใหม่ คอื องคป์ระกอบทุกอย่างนัน้ใหเ้ริม่ตน้จากลูกคา้เป็นหลกั 
โดยเริม่ตัง้แต่การออกแบบตลอดจนตอบสนองในมุมมองของลูกคา้ อนัไดแ้ก่ 4Cs: Customer Solution 
Customer Cost Convenience และ Communication 
 จากแนวคดิเกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาดของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2541) ทําใหผู้ว้จิยั
ศกึษา กลยุทธ์ของส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร โดยคํานึงถงึความพงึพอใจของลูกคา้เป็นหลกั 
ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย ดา้นการส่งเสรมิ
การตลาด ดา้นพนักงานขาย ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร เน่ืองจาก
ปจัจุบนัผู้บรโิภคมกีารรบัรู้ขอ้มูลข่าวสารเพิม่มากขึ้น และมพีฤติกรรมในการตดัสนิใจซื้อสนิค้าที่
เปลี่ยนไป ดงันัน้ควรศกึษาขอ้มูลปจัจยัของ ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร เพื่อจะไดต้อบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
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3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 การศกึษาพฤตกิรรมของผูซ้ื้อเป็นสิง่จําเป็นสาํหรบันักการตลาด เน่ืองจากพฤตกิรรมการ
ซื้อของลูกค้าจะมอีทิธพิลต่อการกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาด รวมทัง้เป้าหมายของการตลาดใน
ปจัจุบนั การเขา้ถงึและการสรา้งความพงึพอใจใหเ้กดิขึน้กบัลกูคา้ 
 เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 30) กล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) เป็น
การศกึษาเรื่องการตอบสนองความต้องการและความจาํเป็น (Needs) ของผูบ้รโิภคใหเ้กดิความ
พอใจ (Satisfaction) นกัการตลาดจะตอบสนองผูบ้รโิภคใหเ้กดิความพอใจไดน้ัน้ จงึจาํเป็นตอ้งทํา
ความเขา้ใจผูบ้รโิภค เพราะถ้าไม่เขา้ใจว่าผูบ้รโิภคคอืใคร ไม่เขา้ใจว่าเขาต้องการอะไร ชอบสิง่ใด 
ไมช่อบสิง่ใด กไ็มส่ามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคได ้
 Kotler (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2541: 124-125; อา้งองิจาก Kotler. 1999) ไดใ้ห้
ความหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Customer Behavior) หมายถงึ การกระทาํของบุคคลใดบุคคล
หน่ึงเกี่ยวข้องโดยตรงกบัการจดัหาให้ได้มาแล้วซึ่งการใช้ สินค้าและบริการ ทัง้น้ีหมายรวมถึง 
กระบวนการตดัสนิใจ และการกระทาํของบุคคลทีเ่กีย่วกบัการซือ้และการใชส้นิคา้ 
 พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) หมายถงึ พฤตกิรรมซึง่ผูบ้รโิภคทาํการคน้หา
การซือ้ การใช ้การประเมนิผล การใชส้อยผลติภณัฑแ์ละการบรกิาร ซึง่คาดว่าจะสนองความตอ้งการ
ของเขา (Schiffman; & Kanuk. 1994: 5) หมายถงึ การศกึษาถงึพฤตกิรรม การตดัสนิใจและการ
กระทาํของผูบ้รโิภคทีเ่กีย่วกบัการซือ้และการใชส้นิคา้ 
 การศกึษาถงึพฤตกิรรมผูบ้รโิภคตอ้งมกีารวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคเพื่อคน้หาหรอืวจิยั
เกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้และการใชข้องผูบ้รโิภคเพื่อทราบถงึลกัษณะความตอ้งการและพฤตกิรรม
การซื้อและการใช้ของผูบ้รโิภคคําตอบที่ได้จะช่วยใหน้ักการตลาดสามารถจดักลยุทธ์การตลาดที่
สามารถสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 
 คาํถามที่ใช้เพื่อค้นหาลกัษณะพฤติกรรมผูบ้รโิภคคอื 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย 
Who? What? Why? Who? When? Where? และ How? เพือ่คน้หาคาํตอบ 7 ประการ ซึง่ประกอบดว้ย 
 1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นคาํถามเพือ่ทราบลกัษณะ
ของกลุ่มเป้าหมายที่เลอืกใช้บรกิารรา้นอนิทนิล คอฟฟ่ี ซึ่งเกี่ยวกบัด้านประชากรศาสตร์และ
พฤตกิรรมการซือ้ 
 2. ผูบ้รโิภคซือ้อะไร (What does the consumer buy?) เกีย่วกบัสิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการ
ซือ้ ตอ้งการไดจ้ากการใชบ้รกิาร ซึง่เกีย่วกบัคุณสมบตัหิรอืประโยชน์ของผลติภณัฑแ์ละการบรกิาร
ของรา้นอนิทนิล คอฟฟ่ี 
 3. ทาํไมผูบ้รโิภคจงึซือ้ (Why does the consumer buy?) วตัถุประสงคใ์นการซือ้ของ
ผูบ้รโิภควา่จะซือ้เพือ่อะไร  
 4. ใครมสีว่นรว่มในการตดัสนิใจซือ้ (Who participates in the buying?) บทบาทของ
กลุ่มต่างๆ ทีม่อีทิธพิลในการตดัสนิใจซือ้ ประกอบดว้ย ผูร้เิริม่ ผูม้อีทิธพิล ผูต้ดัสนิใจซือ้ ผูซ้ือ้ ผูใ้ช ้ 
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 5. ผูบ้รโิภคซือ้เมื่อใด (When does the consumer buy?) โอกาสในการซือ้ เช่น ช่วงวนัใด
ของเดอืน ชว่งเวลาใดของวนั 
 6. ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน (Where does the consumer buy?) ช่องทางหรอืแหล่งทีผู่บ้รโิภค
ไปทาํการซือ้ เชน่ ในสถานีบรกิารน้ํามนั ในหา้งสรรพสนิคา้ 
 7. ผูบ้รโิภคซือ้อยา่งไร (How does the consumer buy?) ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้
ประกอบดว้ย การรบัรูป้ญัหา การคน้หาขอ้มลู การประเมนิทางเลอืก ตดัสนิใจซือ้ ความรูส้กึภายหลงั
การซือ้ 
 
ตาราง 1 แสดงคาํถาม 7 คาํถาม 6Ws และ 1H เพือ่หาคาํตอบเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (7Ps) 
 
คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํตอบท่ีต้องการทราบ (70s) กลยทุธก์ารตลาดท่ี

เก่ียวข้อง 
1.ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย (Who 
is in the target market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants) ทางดา้น 

(1) ประชากรศาตร ์
(2) ภมูศิาสตร ์
(3) จติวทิยา 
(4) พฤตกิรรมศาสตร ์

กลยทุธ ์4Ps ทีเ่หมาะสม
กบักลุ่มเป้าหมาย 

2.ผูบ้รโิภคซือ้อะไร (What does 
the consumer buy?) 

สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการซือ้ 
(Objects) สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการ
จากผลติภณัฑ ์คอื ตอ้งการ
คุณสมบตัหิรอืองคป์ระกอบของ
ผลติภณัฑ ์(Product 
Components) 

กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์
(Product Strategies) 
เชน่ การบรรจุหบีหอ่  
ตราสนิคา้ รปูแบบบรกิาร 
เป็นตน้ 

3.ทาํไมจงึซือ้ (Why does the 
consuer buy? 
 
 
 
 
 
 
 

วตัถุประสงคใ์นการซือ้ (Objectives) 
ผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้เพือ่สนอง
ความตอ้งการดา้นรา่งกายและ
ดา้นจติวทิยา ซึง่ตอ้งศกึษาถงึ
ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรม
การซือ้ คอื ปจัจยัภายในหรอื
ปจัจยัทางจติวทิยา ปจัจยั
ภายนอก ประกอบดว้ย ปจัจยั
ทางสงัคม วฒันธรรม ปจัจยับุคคล 

กลยทุธส์ง่เสรมิการตลาด 
(Promotion Strategies) 
เชน่ การโฆษณา ตอ้ง
ศกึษาเหตุจงูใจในการซือ้
ของผูบ้รโิภค เพือ่นํามา
กาํหนดแนวความคดิและ
จุดขายในการโฆษณา 
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ตาราง 1 (ต่อ) 
 
คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํตอบท่ีต้องการทราบ (70s) กลยทุธก์ารตลาดท่ี

เก่ียวข้อง 
4.ใครมสีว่นรว่มในการตดัสนิใจซือ้ 
(Who participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆทีม่ี
อทิธพิลในการตดัสนิใจซือ้ 
(Organizations) ประกอบดว้ย 
(1) ผูร้เิริม่ (2) มอีทิธพิล (3) ผู้
ตดัสนิใจซือ้ (5) ผูใ้ช ้

กลยทุธท์ีใ่ชม้ากคอื กล
ยทุธก์ารโฆษณาและการ
สง่เสรมิการตลาด 
(Advertising and 
Promotion) 

5.ผูบ้รโิภคซือ้เมือ่ใด (When does 
the consumer buy?) 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) 
เชน่ ชว่งฤดใูดของปี ชว่งวนัใด
ของเดอืน ชว่งเวลาใดของวนั  
โอกาสพเิศษหรอืเทศกาลวนั
ต่างๆ 

กลยทุธท์ีใ่ชม้ากคอื กลยทุธ์
การสง่เสรมิการตลาด 
(Promotion Strategies) 
เชน่ จะโฆษณาเมือ่ใด 
หรอืทาํการสง่เสรมิการ
ขายเมือ่ใดจงึจะสอดคลอ้ง 
กบัโอกาสทีจ่ะซือ้  

6.ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน (Where does 
the consumer buy?) 

ชอ่งทางทีผู่บ้รโิภคไปซือ้ 
(Outlets) ทีผู่บ้รโิภคไปทาํการ
ซือ้ เชน่ หา้งสรรพสนิคา้ 
ซุปเปอรม์ารเ์กต็ บางลาํพ ู 
พาหรุดั สยามแสควร ์รา้นขาย
ของชาํ ฯลฯ 

กลยทุธช์อ่งทางการจดั
จาํหน่าย (Distribution/ 
Channel Strategies) 
บรษิทัจะนําผลติภณัฑ์
ออกสูต่ลาดเป้าหมายโดย
พจิารณาวา่จะผา่นคน
กลางต่างๆ อยา่งไร 

7.ผูบ้รโิภคซือ้อยา่งไร (How does 
the consumer buy?) 

ขัน้ตอน (Operations) ในการ
ตดัสนิใจซือ้ประกอบดว้ย การ
รบัรูป้ญัหาและความตอ้งการ 
การคน้หาขอ้มลูการประเมนิ
พฤตกิรรม กาตดัสนิใจซือ้ 
ความรูส้กึภายหลงัการซือ้ 

กลยทุธก์ารสง่เสรมิ
การตลาด (Promotions 
Strategies) เชน่ การขาย
โดยใชพ้นกังานขาย 
พนกังานจะกาํหนดศลิปะ
ในการขายและวตัถุประสงค์
ใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์
ในการตดัสนิใจซือ้ 

 ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. (2541). การบรหิารการตลาดยคุใหม.่ หน้า 126. 
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 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing Consumer Behavior) 
 โมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior Model) โมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็น
การศกึษาถงึเหตุจูงใจทีท่ําใหเ้กดิการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ ์โดยมจุีดเริม่ต้นจากการทีท่ําใหเ้กดิสิง่
กระตุ้น (Stimulus) ที่ทําใหเ้กดิความต้องการสิง่กระตุ้นผ่านเขา้มาในความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ื้อ 
(Buyer’s black box) ซึง่เปรยีบเสมอืนกล่องดาํซึง่ผูผ้ลติหรอืผูข้ายไมส่ามารถคาดคะเนได ้ความรูส้กึ
นึกคดิของผูซ้ือ้จะไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะต่างๆ ของผูซ้ือ้แลว้จะมกีารตอบสนอง (Buyer’s response) 
หรอืการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ (Buyer’s purchase decision) 
 จุดเริม่ตน้ของโมเดลน้ีทีม่สี ิง่กระตุน้ (Stimulus) ใหเ้กดิความตอ้งการก่อน แลว้ทําใหเ้กดิ
การตอบสนองของผูซ้ือ้ (Response) ดงันัน้โมเดลน้ีอาจเรยีกว่า S-R Theory โดยมรีายละเอยีดของ
ทฤษฎดีงัน้ี 
 1. สิง่กระตุน้ (Stimulus) 
 สิง่กระตุน้ หรอืสิง่เรา้ทีเ่กดิขึน้ได ้2 ทาง คอื เกดิจากภายในรา่งกายและเกดิจากภายนอก
ร่างกาย สิง่กระตุ้นทีเ่กดิภายในร่างกายเป็นสิง่ทีเ่กดิจากสญัชาตญาณหรอืธรรมชาต ิส่วนสิง่ทีเ่กดิ
ภายนอกรา่งกายเกดิขึน้จากปจัจยัต่างๆ ทีส่รา้งใหเ้กดิขึน้ โดยสิง่กระตุน้ภายนอกประกอบดว้ยสิง่
กระตุน้ 2 สิง่กระตุน้ คอื 
  1.1 สิง่กระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิง่กระตุน้ทีน่ักการตลาด 
สามารถควบคุมและจัดให้มีขึ้นโดยได้เป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ประกอบดว้ย 
   1.1.1 สิง่กระตุน้ดา้นผลติภณัฑ ์คอื การพฒันาส่วนประกอบต่างๆ ของผลติภณัฑ์
ใหด้งึดูดความต้องการของผูบ้รโิภค เช่น การออกแบบผลติภณัฑใ์หส้วยงาม มหีลายแบบหลายรุ่น
ใหผู้บ้รโิภคเลอืกเพือ่กระตุน้ใหเ้กดิความตอ้งการซือ้ 
   1.1.2 สิง่กระตุน้ดา้นราคา เช่น การกําหนดราคาใหเ้หมาะสมกบัผลติภณัฑแ์ละ
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
   1.1.3 สิง่กระตุน้ดา้นการจดัจาํหน่าย เช่น รา้นคา้ทีจ่าํหน่ายมกีารจดัใหส้วยงาม 
จดัจาํหน่ายใหท้ัว่ถงึเพือ่ใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้รโิภคถอืวา่เป็นการกระตุน้ความตอ้งการซือ้ 
   1.1.4 สิง่กระตุ้นด้านการส่งเสรมิการตลาด เช่น มกีารโฆษณาอยู่สมํ่าเสมอ         
มพีนกังานขายใหค้าํแนะนําแก่ผูซ้ือ้ มกีารลด แลก แจก แถม หรอืมกีารใหท้ดลองขบัจะช่วยกระตุน้
ความตอ้งการซือ้ได ้
  1.2 สิง่กระตุน้อื่น (Other Stimulus) เป็นสิง่กระตุน้ความตอ้งการของผูบ้รโิภคทีอ่ยู่
ภายนอกองคก์ร ซึง่ควบคุมไมไ่ด ้สิง่กระตุน้เหล่าน้ี ไดแ้ก่ 
   1.2.1 สิง่กระตุน้ทางเศรษฐกจิ เชน่ ภาวะเศรษฐกจิ รายไดข้องผูบ้รโิภค สิง่เหล่าน้ี
มอีทิธพิลต่อความตอ้งการของบุคคล   
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   1.2.2 สิง่กระตุ้นทางเทคโนโลย ีเช่น การพฒันากระบวนการผลิตและคิดค้น
ผลติภณัฑ์ใหม่ออกมาจะช่วยกระตุ้นความต้องการซื้อสนิค้าของผูบ้รโิภคมมีากขึ้นสิง่กระตุ้นทาง
กฎหมายและการเมอืง เช่น กฎหมายเพิม่หรอืลดภาษสีนิคา้ใดสนิคา้หน่ึงทีม่อีทิธพิลต่อการเพิม่หรอื
ลดความตอ้งการของผูบ้รโิภค  
   1.2.3 สิง่กระตุ้นทางวฒันธรรม เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาล
ต่างๆ จะมผีลกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการซือ้สนิคา้ในเทศกาลนัน้ 
 2. กล่องดาํหรอืความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buyer’s black box) ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้
เปรยีบเสมอืนกล่องดาํ (Black box) ซึง่ผูผ้ลติหรอืผูข้ายไมส่ามารถทราบได ้จงึตอ้งพยายามคน้หา
ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะของผูซ้ือ้และกระบวนการ
ตดัสนิใจของผูซ้ือ้ 
  2.1 ลกัษณะของผูซ้ือ้ (Buyer’s characteristics) 
   2.1.1 ปจัจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural Factors) วฒันธรรมเป็นสิง่ทีม่นุษยส์รา้ง
ขึน้และเป็นที่ยอมรบัจากคนสู่รุ่นหน่ึงไปสู่คนอกีรุ่นหน่ึง โดยทําหน้าที่เป็นตวักําหนดและควบคุม
พฤตกิรรมมนุษยใ์นสงัคม นักการตลาดจงึต้องคํานึงถงึการเปลี่ยนแปลงของวฒันธรรมและนําการ
เปลีย่นแปลงไปใชใ้นการกาํหนดโปรแกรมการตลาด 
   2.1.2 ปจัจยัดานสงัคม (Social Factors) เป็นปจัจยัทีเ่กีย่วขอ้งในชวีติประจาํวนั
และมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ ปจัจยัดา้นสงัคม ประกอบดว้ยกลุ่มอา้งองิและครอบครวั 
     1) กลุ่มอา้งองิ เป็นกลุ่มทีบุ่คคลเขา้ไปเกี่ยวขอ้งดว้ย ซึง่จะมอีทิธพิลต่อ
ทศันคต ิความคดิเหน็ และค่านิยมของบุคคลในกลุ่ม กลุ่มอา้งองิแบ่งเป็น 2 ระดบัคอื กลุ่มปฐมภูม ิ
ได้แก่ ครอบครวั เพื่อนสนิท เพื่อนบ้าน กลุ่มทุติภูม ิได้แก่ กลุ่มบุคคลชัน้นําในสงัคม เพื่อนร่วม
อาชพี บุคคลต่างๆ ในสงัคม 
     2) ครอบครัว ซึ่งบุคคลในครอบครัวถือได้ว่ามีอิทธิพลมากที่สุดต่อ
ทศันคติและความคิดเห็น ค่านิยมบุคคล ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของ
ครอบครวัแต่ละครอบครวั 
   2.1.3 ปจัจยัสว่นบุคคล (Personal Factors) ไดแ้ก่ 
     1) อายุ ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั เช่น วยัรุ่นชอบสนิคา้แฟชัน่ ชอบ
ทดลองสิง่แปลกใหม่ ในขณะที่ผู้ใหญ่มกัจะซื้อสนิค้าคงทนถาวร เพื่อความมัน่คงของตนเองและ
ครอบครวั 
     2) ขัน้ตอนวฎัจกัรชวีติครอบครวันัน้ เป็นขัน้ตอนในการดํารงชวีติของ
บุคคลในลกัษณะของการมคีรอบครวั การดาํรงชวีติในแต่ละขัน้ตอนเป็นสิง่ทีม่อีทิธพิลเกีย่วกบัความ
ต้องการ ทศันคติค่านิยมของบุคคลทําให้เกิดความต้องการในผลติภณัฑ์และพฤติกรรมการซื้อที่
แตกต่างกนั  
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     3) อาชพี อาชพีของแต่ละบุคคลจะนําไปสูค่วามจาํเป็น และความตอ้งการ
สนิค้า และบรกิารที่เขาตดัสนิใจซื้อ นักการตลาดจะต้องศกึษาว่าผลติภณัฑ์ของบรษิทัมบุีคคลใน
อาชพีไหนสนใจ เพือ่ทีจ่ะไดจ้ดักจิกรรมทางการตลาดสนองความตอ้งการใหเ้หมาะสม 
     4) โอกาสทางเศรษฐกจิจะกระทบต่อสนิคา้และบรกิารทีเ่ขาตดัสนิใจซื้อ 
โอกาสเหล่าน้ีประกอบดว้ยรายได ้การเกบ็ออมอํานาจซื้อและทศันคตเิกี่ยวกบัการจ่ายเงนิ นักการ
ตลาดตอ้งสนใจแนวโน้มของรายไดส้่วนบุคคล การออม อตัราดอกเบีย้ ถา้ภาวะเศรษฐกจิตกตํ่าคน 
มรีายไดต้ํ่ากจิการตอ้งปรบัปรุงดา้นผลติภณัฑ ์การตัง้ราคา การจดัจําหน่าย ลดการผลติ และสนิคา้
คงคลงั และหาวธิกีารต่างๆ เพือ่ป้องกนัการขาดแคลนเงนิหมนุเวยีน 
     5) การศกึษา ผูท้ีม่กีารศกึษาสูงมแีนวโน้มทีจ่ะบรโิภคผลติภณัฑท์ีม่ี
คุณภาพดมีากกวา่ผูท้ีม่กีารศกึษาในระดบัตํ่า 
     6) รปูแบบการดาํรงชวีติ แบบการดาํรงชวีติขึน้อยูก่บัวฒันธรรม ชัน้ของ
สงัคมและกลุ่มอาชพีของแต่ละบุคคล นักการตลาดเชื่อว่าการเลอืกผลติภณัฑข์องบุคคลขึน้อยู่กบั
การดาํรงชวีติ เช่น คนทีฟุ่ม่เฟือยจะชอบซือ้ของสวยงามมากกว่าคาํนึงถงึความจาํเป็น รา้นจาํหน่าย
ขนมจงึควรปรบัปรงุผลติภณัฑใ์หส้วยงามแปลกตา สะดุดตาเพือ่ผูบ้รโิภคกลุ่มน้ี  
   2.1.4 ปจัจยัทางจติวทิยา (Psychological Factors) เป็นปจัจยัภายในตวัผูบ้รโิภคที่
มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้และการใชส้นิคา้ ประกอบดว้ย 
     1) การจงูใจ เป็นพลงักระตุน้ภายในตวับุคคล ซึง่กระตุน้ใหบุ้คคลปฎบิตั ิ
แมก้ารจูงใจจะเกดิขึน้ภายในตวับุคคลกต็าม แต่อาจจะถูกกระทบจากปจัจยัภายนอกอื่นๆ เช่น กจิกรรม
ทางการตลาดที่มนีักการตลาดใชเ้พื่อกระตุ้นใหเ้กดิความต้องการ สิง่เหล่าน้ีจะสามารถผลกัดนัให้
ผูบ้รโิภคเกดิความตอ้งการสนิคา้และบรกิารได ้
     2) การรบัรู ้เป็นกระบวนการซึง่แต่ละบุคคลไดร้บัการเลอืกสรร จดัระเบยีบ
และตคีวามหมายของขอ้มลูเพื่อทีจ่ะสรา้งความหมาย หรอือาจหมายถงึกระบวนการของความเขา้ใจ
หรอืการปรบัตวัของบุคคลทีม่ตี่อโลกทีเ่ขาอยู่อาศยั จากความหมายน้ีจะเหน็ว่าการรบัรูข้ ึน้อยู่กบั
ปจัจยัภายใน เช่น ความเชื่อ ประสบการณ์ ความต้องการ อารมณ์ และยงัขึน้กบัลกัษณะปจัจยั
ภายนอก คอื สิง่กระตุน้ ไดก้ลิน่ ไดย้นิ ไดร้สชาต ิและไดรู้ส้กึ 
     3)  การเรยีนรู ้หมายถงึ การเปลีย่นแปลงโดยพฤตกิรรมทีเ่ป็นการเปลีย่น
โดยถาวรอนัสบืเน่ืองมาจากผลของการไดเ้คยทดลองกระทํา หรอืการมปีระสบการณ์ การเรยีนรูจ้ะ
เกดิโดยแทจ้รงิไดต้่อเมื่อมกีารเปลี่ยนแปลงเจตคต ิความเขา้ใจ อารมณ์ ความชอบคอ บุคคลกิ
ท่าทางหอุปนิสยัในส่วนลกึของผูบ้รโิภค ฉะนัน้ การจดัสิง่เรา้ หรอืสิง่กระตุน้เพื่อใหม้อีทิธพิลต่อการ
เรยีนรู ้คอื ไดรู้ร้สชาตขิองสนิคา้ ซึง่วธิน้ีีอาจจะดกีว่าการใหส้่วนลดปรมิาณ เพราะลูกคา้อาจไม่กลา้
ตดัสนิใจซือ้ ถา้ไมแ่น่ใจในรสชาต ิ
     4) ความเชื่อ เป็นความคดิที่บุคคลยดึถอืเกี่ยวกบัสิง่ใดสิง่หน่ึง ซึ่งเป็น
ผลมาจากประสบการณ์ในอดตี 
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     5) ทศันคต ิหมายถงึ ระเบยีบของแนวความคดิ ความเชื่อ อุปนิสยั และ
สิง่จูงใจทีเ่กีย่วขอ้งกบัสิง่ใดสิง่หน่ึง โดยเฉพาะประกอบดว้ย 3 ส่วนคอื ส่วนของความเขา้ใจ (Cognitive) 
สว่นของความรูส้กึ (Affective) สว่นของพฤตกิรรม (Behavior)  
    2.2 กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ (Buyer decision process) ประกอบดว้ย
ขัน้ตอนคอื การรบัรูค้วามตอ้งการ (ปญัหา) การคน้หาขอ้มลู การประเมนิผลทางเลอืก การตดัสนิใจ
ซือ้ และพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 
 3. การตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyer’s response) จะเป็นอยา่งไรขึน้อยูก่บัลกัษณะการตดัสนิใจ
ของผูบ้รโิภคที่อยู่ภายใต้อทิธพิลของปจัจยัต่างๆ ดงักล่าวแล้วขา้งต้น และขัน้ตอนการตอบสนอง
ผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจในประเดน็ต่างๆ ดงัน้ี 
  3.1 การเลอืกผลติภณัฑ ์(Product choice) เป็นการเลอืกชนิดของผลติภณัฑท์ีจ่ะซือ้ 
  3.2  การเลอืกตราสนิคา้ (Brand choice) เป็นการเลอืกตราผลติภณัฑท์ีจ่ะซือ้ 
  3.3  การเลอืกผูข้าย (Dearer choice) เป็นการตดัสนิใจวา่ จะเลอืกซือ้จากผูข้ายรายใด 
  3.4  การเลอืกเวลาในการซือ้ (Purchase Timing) ลกัษณะหรอืวธิกีารซือ้ของผูบ้รโิภค
ใชก้ารพจิารณาดงัน้ี คอื  
   3.4.1 ทศันคตต่ิอเวลาและระยะทาง (Attitude toward time and distance) 
   3.4.2 การตดัสนิใจจบัจ่ายหลายประเภท (Multiple shopping decision) ผูบ้รโิภค
มกันิยมไปรา้นคา้ทีส่ามารถหาซือ้ของไดค้รบทุกอยา่งภายในรา้นเดยีว (One stop shopping) 
  3.5 การเลอืกปรมิาณในการซือ้ (Purchase amount) เป็นการตดัสนิใจว่าจะซือ้สนิคา้
มากน้อยแค่ไหน ถ้าต้องการใหผู้บ้รโิภคซื้อสนิคา้ครัง้ละมากๆ นักการตลาดจะต้องใชก้ารส่งเสรมิ
การขายเขา้ชว่ย เชน่ ใหส้ว่นลดปรมิาณ หรอืใหข้องแถม เป็นตน้ 
 4.  ปจัจยัภายนอกและปจัจยัภายในทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
  4.1 ปจัจยัภายใน (ปจัจยัดา้นจติวทิยา) ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ปจัจยัดา้น
จติวทิยา (Physiological Factor) เป็น ปจัจยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัความรูส้กึคดิของผูบ้รโิภคในการเลอืกซือ้
สนิคา้ของบุคคลจะไดร้บัอทิธพิลจากปจัจยั ดา้นจติวทิยา ซึง่ถอืว่าเป็นปจัจยัภายในตวัผูบ้รโิภคทีม่ี
อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้และการใชส้นิคา้ ปจัจยัภายในประกอบดว้ย (1) การจงูใจ (2) การรบัรู ้
(3) การเรยีนรู ้(4) ความเชื่อถอื (5) ทศันคต ิ(6) บุคลกิภาพ (7) แนวคดิของตนเองโดยมรีายละเอยีด 
ดงัน้ี  
   4.1.1 การจูงใจ (Motivation) เป็นสภาพจติใจภายในบุคคล ซึง่ผลกัดนัใหเ้กดิ
พฤตกิรรมเพื่อใหบ้รรลุ เป้าหมาย เป็นสภาพจติใจภายในของบุคคล แต่อาจจะถูกกระทบจากปจัจยั
ภายนอก เช่น วฒันธรรม ชัน้ทางสงัคม หรอืสิง่กระตุน้ทีน่กัการตลาดใชเ้ครื่องมอืทางการตลาดเพื่อ
กระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการ    
   4.1.2 การรบัรู ้(Perception) เป็นขัน้ตอนทีบุ่คคลมกีารรบัรู ้ (Receive) จดัระเบยีบ 
(Organize) หรอืการกาํหนด (Assign) ความหมายของสิง่กระตุน้ โดยอาศยัประสาทสมัผสัทัง้หา้หรอื
หมายถงึกระบวนการเขา้ใจ (การเปิดรบั) ของบุคคลทีม่ต่ีอโลกทีเ่ขาอาศยัอยู ่
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   4.1.3 การเรยีนรู ้(Learning) หมายถงึ การเปลีย่นแปลงในพฤตกิรรมการบรโิภค
ซึง่เกดิจากการเรยีนรูแ้ละประสบการณ์ หรอืหมายถงึขัน้ตอนซึง่ไดนํ้าความรูแ้ละประสบการณ์ไปใช้
ในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ และพฤตกิรรมการบรโิภค หรอืหมายถงึการเปลีย่นแปลงในพฤตกิรรมหรอื
ความโน้มเอยีงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ที่ผ่านมา การเรยีนรู้ของบุคคลเกดิขึน้เมื่อบุคคล
ได้รบัสิง่กระตุ้น (Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ซึ่งก็คือ ทฤษฎีสิง่กระตุ้น          
การตอบสนอง (Stimulus Response (SR) Theory) นกัการตลาดไดป้ระยุกตใ์ชท้ฤษฎน้ีีดว้ยการ
โฆษณาซํ้าแลว้ซํ้าอกีหรอืการสง่เสรมิการขาย (ถอืว่าเป็นสิง่กระตุน้) เพื่อทําใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้
และใชส้นิคา้เป็นประจํา (เป็นการตอบสนอง) การเรยีนรูเ้กดิจากอทิธพิลหลายอย่าง เช่น ทศันคต ิ
ความเชื่อถอื และประสบการณ์ในอดตี อย่างไรกต็ามสิง่กระตุ้นทีม่อีทิธพิลและทําใหเ้กดิการเรยีนรู้
ได้นัน้ จะต้องมคีุณค่าในสายตาของลูกคา้ ตวัอย่างการจดักจิกรรมส่งเสรมิการขายในรูปการแจก
ตวัอย่างจะมอีทิธพิลทีท่ําใหเ้กดิการเรยีนรู ้ซึ่งการใหผู้บ้รโิภคไดท้ดลองใชส้นิคา้ จะดกีว่าการแถม
นัน้ลกูคา้จะตอ้งเสยีเงนิซือ้สนิคา้ ถา้ลกูคา้ไมซ่ือ้สนิคา้กจ็ะไมเ่กดิการสนิคา้ทีแ่ถม  
   4.1.4 ความเชื่อถอื (Beliefs) หมายถงึ ความคดิทีบุ่คคลยดึถอืเกี่ยวกบัสิง่ใด           
สิง่หน่ึง หรอืเป็นความคดิทีบุ่คคลยดึถอืในใจเกีย่วกบัสิง่ใดสิง่หน่ึง ซึง่เป็นผลมาจากประสบการณ์ใน
อดตี และมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
   4.1.5 ทศันคต ิ(Attitudes) หมายถงึ การประเมนิความพงึพอใจหรอืไมพ่งึพอใจ
ของบุคคล ความรูส้กึดา้นอารมณ์และแนวโน้มการปฎบิตัทิีม่ผีลต่อความคดิหรอืสิง่ใดสิง่หน่ึง หรอื
หมายถงึแนวโน้มของการเรยีนรูท้ีจ่ะตอบสนองต่อสิง่ใดสิง่หน่ึงหรอืความคดิทีม่ลีกัษณะแสดงความ
พอใจหรอืไม่พอใจ ทศันคตเิป็นสิง่ทีม่อีทิธพิลต่อความเชื่อ ในขณะเดยีวกนัความเชื่อกม็อีทิธพิลต่อ
ทศันคติ ทศันคติความเชื่อของผู้บริโภคกับการตัดสินใจซื้อจะมีความสมัพนัธ์กัน การเกิดของ
ทศันคตนิัน้เกดิจากขอ้มลูทีแ่ต่ละคนไดร้บักล่าวคอืเกดิจากประสบการณ์ทีเ่รยีนรูเ้กดิในอดตีเกีย่วกบั
สนิคา้หรอืความนึกคดิกบับุคคลและเกดิจากความสมัพนัธท์ีม่ต่ีอกลุ่มอา้งองิ 
   4.1.6 บุคลกิภาพ (Personality) และทฤษฎกีารจงูใจของฟรอยด ์(Freud’s Theory 
of Motivation) บุคลกิภาพ (Personality) หมายถงึ ลกัษณะดา้นจติวทิยาทีแ่ตกต่างกนัของบุคคล 
ซึง่นําไปสูก่ารตอบสนองต่อสภาพแวดลอ้มทีม่แีนวโน้มคงทีแ่ละสอดคลอ้งกนั บุคลกิภาพสามารถใช้
เป็นตวัแปรในการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคในการเลอืกตราสนิคา้ได ้
   4.1.7 แนวคดิของตนเอง (Self-concept) เป็นความรูส้กึของบุคคลใดบุคคลหน่ึง
ที่เป็นสิง่ประทบัใจของบุคคลซึ่งจะกําหนดลกัษณะบุคคลนัน้ แต่ละบุคคลจะมบุีคลิกส่วนตวัหรอื
แนวคดิของตนเอง ซึง่จะมอีทิธพิลการซือ้นักการตลาดจําเป็นตอ้งศกึษาหลกัเกณฑก์ารตดัสนิใจซื้อ 
ซึง่ไดแ้ก่ ปจัจยัภายนอกอนัเป็นผลมาจากปจัจยัดา้นวฒันธรรมและสงัคมปจัจยัดา้นจติวทิยา ซึง่ถอื
ว่าเป็นปจัจยัภายในรวมทัง้ปจัจยัเหล่าน้ีมสี่วนต่อการพจิารณาลกัษณะความสนใจของผู้ซื้อที่ต่อ
ผลติภณัฑ ์โดยจะนําไปปรบัปรุงผลติภณัฑ ์การตดัสนิใจดา้นราคา การจดัช่องทางการจดัจําหน่าย
และการสง่เสรมิดา้นการตลาด เพือ่สรา้งผูบ้รโิภคใหเ้กดิทศันคตทิีด่ต่ีอผลติภณัฑแ์ละบรษิทั 
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 Logo “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ประกอบไปดว้ย ภูเขา และ สายน้ํา อนัเป็นสญัลกัษณ์สื่อถงึธรรมชาต ิ
โดยรปูแบบภูเขาใชแ้ปรงวาดลายเสน้สรา้งความรูส้กึถงึความเป็นกนัเอง  มจุีดบนตวั i ตวัแรกเป็น
รปูดอกอนิทนิล สรา้งความรูส้กึสดใส สว่นจุด iตวัหลงั เป็นรปูเมลด็กาแฟ มไีอกลิน่หอม สื่อถงึความ
หอมกรุ่นของกาแฟ เช่นเดยีวกบัคําว่า “อนิทนิล คอฟฟ่ี”ที่ใช้ Fontลกัษณะลายมอืเขยีน แสดงถึง
ความรูส้กึสบายๆ สือ่ถงึบรรยากาศ Natural and Relaxing 
 Concept ของร้าน“อินทนิล คอฟฟ่ี” 
 ร้านอินทนิลคอฟฟ่ี เป็นร้านกาแฟไทยเพื่อสงัคมและชุมชนที่ม ีLifestyle ที่ทนัสมยั            
การตกแต่งรา้นทีม่คีวามอบอุ่นตามแนว Craft Design เจาะกลุ่มลูกคา้ทีม่แีนวคดิทนัสมยั สนิคา้มี
คุณภาพและหลากหลาย ในราคาทีเ่หมาะสม รวมถงึประสบการณ์ทีไ่ดร้บัผา่นการออกแบบรา้นและ
การใหบ้รกิารของพนกังานทีม่คีวามเป็นกนัเอง ซึง่มกีลุ่มลูกคา้เป้าหมายหลกัคอืนักเดนิทาง ผูห้ญงิ 
และครอบครวัโดยมเีมนูใหเ้ลอืกหลากหลาย เช่น เอสเพรสโซ่,คาปชูโิน่,ลาเต,้มอคค่า,ชาไทย,โกโก ้
และยงัมเีมนูทีเ่ป็น Signature ของรา้น เชน่ อนิทนิล เบลนด,์ออลเ์ดยเ์ป็นตน้ 

 
6. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 มารสิา รื่นกลิน่ (2558)ไดศ้กึษาเรื่องการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้รา้นกาแฟอนิทนิลของลูกคา้
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุระหว่าง 20-29 ปี มี
การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีมรีายไดส้ว่นบุคคลโดยเฉลีย่ตํ่ากวา่ 10,000 บาท มอีาชพีนิสติ/นกัศกึษา 
นอกจากน้ี ผลการศกึษาพบว่า การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ทัง้ 4 ดา้น คอื การรบัรูต้ราสนิคา้ การรบัรู้
ถงึคุณภาพ ความเชื่อมโยงต่อตราสนิคา้ และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มรีะดบัความคดิเหน็โดยรวม
อยูใ่นระดบัเหน็ดว้ยปานกลาง 
 พรพรรณ ภาคเีคยีน (2552) ไดศ้กึษาเรื่องทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอส่วนประสมทาง
การตลาดบริการในการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟในเขตจังหวัดปทุมธานี ผลการวิจัยพบว่า 
ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 31-40 ปี สถานภาพสมรส การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีมอีาชพี
เป็นพนักงานลูกจา้งเอกชน รายได ้20,001-30,000 บาท ในดา้นทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอส่วน
ประสมทางการตลาดบรกิารในการบรโิภคกาแฟรา้นบ้านไร่กาแฟ อยู่ในระดบัมาก ด้านบุคลากร 
ผลิตภณัฑ์ และช่องทางการจดัจําหน่าย อยู่ในระดบัมาก ส่วนด้านลกัษณะทางกายภาพ ราคา 
กระบวนการ และการส่งเสรมิการตลาด อยู่ในระดบัปานกลาง ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า
ผูบ้รโิภคกาแฟรา้นบา้นไรก่าแฟทีม่เีพศ อายุ อาชพี และรายไดต่้างกนั มทีศันคตต่ิอสว่นประสมทาง
การตลาดบรกิารในการบรโิภคกาแฟแตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 ส่วน
ผูบ้รโิภคกาแฟรา้นบา้นไร่กาแฟทีม่สีถานภาพสมรส และระดบัการศกึษาต่างกนั มทีศันคตต่ิอส่วน
ประสมทางการตลาดบรกิารในการบรโิภคกาแฟไมแ่ตกต่างกนั 
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 พรทพิย ์เกยีรตภิาคภูม ิ(2551) ไดท้าํการศกึษาเรื่องการบรหิารลูกคา้สมัพนัธท์ีส่ง่ผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิอายรุะหวา่ง 20-29 ปี การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีเป็นพนกังาน
บรษิทัเอกชน มรีายไดต่้อเดอืน 15,001-30,000 บาท มวีตัถุประสงคใ์นการซือ้กาแฟสตารบ์คัสม์า
จากบรรยากาศภายในร้าน มผีู้ที่ร่วมซื้อกาแฟเป็นกลุ่มเพื่อน มคีวามถี่ในการซื้อกาแฟน้อยกว่า
สปัดาหล์ะ 1 ครัง้ และมคี่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ตํ่ากว่า 150 บาท มคีวามรูส้กึต่อการบรหิารลูกคา้
สมัพนัธใ์นดา้นการสรา้งความประทบัใจของพนกังาน และการสรา้งความพอใจจากคุณคา่เพิม่ 
 โดยรวมในระดบัปานกลาง การสรา้งทศันคติที่ดดี้วยการรบัผดิชอบต่อสงัคมโดยรวมใน
ระดบัมาก ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติเิทา่กบั 0.05 
 มณรีตัน์ น่ิมนวล (2551) ไดท้าํศกึษาเรือ่งปจัจยัทีส่มัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซือ้กาแฟทรอีนิวนั
ของผูบ้รโิภควยัทาํงานทีท่าํงานย่านถนนสลีม ผลการวจิยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญั
กบัปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด โดยรวม อยูใ่นระดบัมาก เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามใหค้วามสําคญักบัปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย และ
ด้านการส่งเสรมิการตลาดอยู่ในระดบัมาก และพบว่าปจัจยัด้านประชากรศาสตร์ ที่แตกต่างกนั       
มผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้กาแฟทรอีนิวนั ทีแ่ตกต่างกนั ในเรื่องของกาแฟทีซ่ือ้ ลกัษณะการซือ้กาแฟ 
สถานทีซ่ือ้กาแฟ จํานวนในการซือ้กาแฟต่อครัง้ ประโยชน์ทีแ่สวงหาจากกาแฟทรอีนิวนั ประเภท
รสชาตคิวามถี่ในการซือ้กาแฟโดยเฉลีย่ต่อเดอืน ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟต่อครัง้ ทีร่ะดบั
นยัสาํคญัทางสถติเิทา่กบั 0.05 
 กมลรตัน์โรจน์เรอืงรตัน์ (2550) ไดท้าํการศกึษาเรื่องปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภค
กาแฟตามรา้นกาแฟพรเีมีย่มบนถนนสลีมของผูบ้รโิภคกลุ่มวยัทาํงานผลการวจิยัพบวา่สว่นใหญ่เป็น
เพศชายมอีายุ 20-30 ปีอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชนรายไดต่้อเดอืนคอื 15,001-30,000 บาทระดบั
การศกึษาปรญิญาตรรีา้นกาแฟพรเีมีย่มทีนิ่ยมใชบ้รกิารบ่อยที่สุดคอืรา้นสตารบ์คัสเ์หตุผลนิยมใช้
บรกิารรา้นกาแฟพรเีมีย่มมากทีสุ่ดคอืต้องการเขา้ไปดื่มกาแฟเป็นหลกัรูปแบบการเลอืกใชบ้รกิาร
รา้นกาแฟพรเีมีย่มส่วนใหญ่คอืเลอืกใชบ้รกิารแบบนัง่ที่รา้นจํานวนครัง้ในการใชบ้รกิารรา้นกาแฟ 
พรเีมีย่มสว่นใหญ่คอื 1-2 ครัง้/สปัดาหช์ว่งเวลาการใชบ้รกิารรา้นกาแฟคอืเวลาไมแ่น่นอนบุคคลทีม่กั
เขา้มาใชบ้รกิารรว่มดว้ยบ่อยทีสุ่ดคอืเพื่อน/เพื่อนรว่มงานกาแฟทีเ่ลอืกดื่มสว่นใหญ่คอืชนิดเยน็ชนิด
ของกาแฟทีช่อบดื่มส่วนใหญ่คอืคาปูชโินขนาดของแกว้กาแฟทีส่ ัง่คอืแกว้กลางค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ย
ต่อครัง้คอื 101-200 บาทผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญัมากที่สุดกบัปจัจยัทางดา้นส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารดา้นผลติภณัฑใ์นเรือ่งรสชาตขิองกาแฟดา้นพนกังานผูใ้หบ้รกิารในเรื่องการตอ้นรบั
และอธัยาศยัของพนักงานด้านลกัษณะทางกายภาพในเรื่องความสะอาดภายในรา้นและจากการ
ทดสอบสมมตฐิานทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติเิทา่กบั 0.05 พบวา่ ปจัจยัทางดา้นลกัษณะประชากรศาสตรท์ี่
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มผีลต่อพฤติกรรมการบรโิภคกาแฟตามรา้นกาแฟพรเีมี่ยมคอื เพศ อายุ อาชพี รายได้ต่อเดอืน 
ระดบัการศกึษาสงูสุด ในขณะทีป่จัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาดบรกิารพบว่าดา้นผลติภณัฑ ์ราคา 
การส่งเสรมิการตลาด พนักงานผูใ้หบ้รกิาร ลกัษณะทางกายภาพ กระบวนการ มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟตามรา้นกาแฟพรเีมีย่ม สว่นปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร
ดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายพบว่าไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟตามรา้นกาแฟ 
พรเีมีย่ม และในดา้นคา่นิยมของผูบ้รโิภคกลุ่มวยัทาํงานพบว่ามคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภค
กาแฟตามรา้นกาแฟพรเีมีย่มบนถนนสลีมของผูบ้รโิภคกลุ่มวยัทาํงาน 
 อจัฉรยีาเทศสหีา (2551) ไดท้าํการศกึษาเรื่องการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคต่อการซือ้กาแฟสด
ของรา้นคอฟฟ่ีโรดโฮมโปรสาขาประชาชื่นจงัหวดันนทบุรผีลการวจิยัพบวา่การตดัสนิใจของผูบ้รโิภค
ต่อการซือ้กาแฟสดของรา้นคอฟฟ่ีโรดโฮมโปรสาขาประชาชื่นจงัหวดันนทบุรใีนภาพรวมอยูใ่นระดบั
ปานกลางและเมื่อพิจารณารายด้านพบว่าอยู่ในระดับมากโดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือด้าน
กระบวนการใหบ้รกิารรองลงมาคอืดา้นพนักงานผูใ้หบ้รกิารและดา้นที่มคี่าเฉลี่ยตํ่าสุดคอืดา้นการ
ส่งเสรมิการตลาดอยู่ในระดบัปานกลางและผูบ้รโิภคที่มเีพศอายุระดบัการศกึษาอาชพีและรายได้
ต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้กาแฟสดของรา้นคอฟฟ่ีโรดโฮมโปรสาขาประชาชื่นจงัหวดันนทบุรไีม่
แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.5 
 อุทยั เธยีรจนัทรว์งศ ์(2547) ไดศ้กึษาถงึทศันคตแิละพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการ
บรโิภคกาแฟคัว่บด ยีห่อ้ CAFÉ AMEZON สถานีบรกิารน้ํามนั ปตท. สาํนกังานใหญ่ พบว่า กลุ่ม
ตวัอยา่งเป็นเพศหญงิมอีายุ 25-35 ปี การศกึษาอยูใ่นระดบัปรญิญาตร ีอาชพีพนกังานเอกชนและมี
รายไดต้ํ่ากวา่ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 10,000 บาท โดยทีผู่บ้รโิภคสว่นใหญ่ดื่มกาแฟเน่ืองจากรสชาตขิอง
กาแฟ และดื่ม 1-2 ครัง้ต่อสปัดาห ์โดยเลอืกดื่มกบัเพื่อน และชอบดื่มกาแฟคัว่บดเพราะมรีสชาตทิี่
มนัและเขม้ขน้ สว่นช่วงเวลาทีช่อบดื่มกาแฟคัว่บด คอืช่วงเวลา 06.00 น – 10.00 น ในรปูแบบของ
กาแฟเยน็ ทัง้น้ีจะดื่มกาแฟคัว่บด 1 แก้ว/วนั และชอบดื่มคาปูชโิน่ โดยที่ผูบ้รโิภคที่มเีพศ,อายุ,
การศกึษา,อาชพี,และรายได้ แตกต่างกนัมทีศันคติในด้านการมรีสชาติของกาแฟที่เขม้ขน้ตามที่
ตอ้งการดื่ม ดา้นใชเ้วลาในการรอกาแฟนานมากเกนิไป ดา้นราคาของกาแฟแพงเกนิไป ดา้นลกัษณะ
ของรปูแบบรา้นมคีวามเป็นเอกลกัษณ์ ดา้นควรมกีาแฟหลากหลายรสชาตใิหเ้ลอืก ดา้นลกัษณะของ
สสีนั / รูปแบบภาชนะมผีลต่อการเลอืกซื้อกาแฟ และด้านความรูส้กึภูมใิจเมื่อดื่มกาแฟคัว่บด          
ไม่แตกต่างกนั ส่วนด้านอายุแตกต่างกนัมทีศันคติในด้านใช้เวลาในการรอกาแฟนานมากเกนิไป
แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.5 
 กานดา เสอืจําศลิ (2555) ไดศ้กึษาถงึปจัจยัส่วนบุคคลของผูบ้รโิภคทีเ่ขา้ใจบรกิารรา้น
กาแฟสดอเมซอน และปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการเขา้ใช้บรกิารรา้นกาแฟสดอเมซอน
พบวา่ ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ อายตุํ่ากวา่หรอืเทยีบเทา่กบั 30 ปี สถานภาพโสด การศกึษา
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ระดบัปรญิญาตร ีอาชพีพนักงานเอกชน มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001-20,000 บาท ผูบ้รโิภคให้
ความสาํคญักบัปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดโดยภาพรวมมากทีสุ่ด คอื ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
รองลงมา ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้นบุคลากร ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้น
ราคาและดา้นการส่งเสรมิการตลาด ตามลําดบั ส่วนพฤตกิรรมการเขา้ใชบ้รกิารรา้นกาแฟสดอเมซอน 
ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัปทุมธานี พบวา่ เครือ่งดื่มทีนิ่ยมบรโิภคมากทีสุ่ดคอื คาปชูโิน่ เหตุผลทีเ่ลอืกใช้
บรกิารรา้นกาแฟสดอเมซอน เพราะตดิใจในรสชาตขิองเครื่องดื่ม โดยใชบ้รกิาร 1-2 ครัง้ต่อเดอืน 
ส่วนใหญ่ในวนัเสาร-์อาทติย ์ช่วงเวลา 12.01-15.00 น.โดยตนเองเป็นผูต้ดัสนิใจเขา้ใชบ้รกิารและ
ลกัษณะการใช้บรกิาร คอื ซื้อกลบับ้าน และพบว่าความสําคญักบัปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นผลติภณัฑ ์ราคา การส่งเสรมิทางการตลาด และกระบวนการใหบ้รกิารแตกต่างกนั โดยทีเ่พศ 
อายุ สถานภาพ การศกึษา อาชพีและรายไดต่้อเดอืนมคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการเขา้ใชบ้รกิาร 
ดา้นเครือ่งดื่มทีนิ่ยมบรโิภค จาํนวนครัง้ทีเ่ขา้ใชบ้รกิาร และคา่ใชจ้า่ยต่อครัง้ 
 อรสิรา วริยิะวาร ี(2556) ไดศ้กึษาถงึปจัจยัดา้นประชากรศาสตรแ์ละพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ที่
มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกบรโิภคและใชบ้รกิารรา้นกาแฟสด อเมซอน ในสถานีบรกิารน้ํามนั ปตท. 
ในจงัหวดัสุราษฎรธ์านี พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุเฉลีย่ในช่วง 25-35 ปี 
การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน และรายไดเ้ฉลีย่อยูท่ี ่10,000-20,000 บาท 
ส่วนใหญ่ซื้อกาแฟเยน็ ประเภทคาปูชโิน่ รสชาตหิวานมนั มาใช้บรกิารรา้นกาแฟสดอเมซอน ใน
สถานีบรกิารน้ํามนั 1-2 ครัง้หรอืน้อยกวา่นัน้ ใน 1 สปัดาห ์คา่ใชจ้า่ยแต่ละครัง้ 50-100 บาท เหตุผล
ทีเ่ลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟสดในสถานีบรกิารน้ํามนั เพราะมทีีจ่อดรถทีส่ะดวกสบายในบรเิวณสถานี
บรกิารน้ํามนัและมคีวามรวดเรว็ในการใหบ้รกิารของรา้นกาแฟสดอเมซอนในสถานีบรกิารน้ํามนั 
โดยใหค้วามสาํคญักบัภาชนะบรรจุผลติภณัฑส์ะอาดและสวยงาม การตดิแสดงป้ายบอกราคาชดัเจน 
สถานทีต่ัง้รา้นกาแฟสะดวกแก่การเขา้ไปใชบ้รกิารและมทีีจ่อดรถเพยีงพอ มกีารจดัเครื่องดื่มพรอ้ม
ของวา่งเป็นชุดในราคาพเิศษ ความสาํคญักบัพนกังานทีม่คีวามกระตอืรอืรน้และเตม็ใจในการบรกิาร 
การตกแต่งรา้นแบบธรรมชาตเิป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั และความถูกต้องในการชําระเงนิของพนักงาน 
และการตดัสนิใจใหค้วามสําคญัในดา้นการรบัรูถ้ึงความต้องการ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะ
สามารถรบัรูแ้ละคน้หารา้นกาแฟสดอเมซอนไดง้า่ยและชดัเจน และพบวา่ปจัจยัดา้นประชากรศาสตร ์
ทีแ่ตกต่างกนั ไมม่ผีลต่อการตดัสนิใจ และจาํนวนครัง้ทีม่าใชบ้รกิารและเหตุผลในการเลอืกใชบ้รกิาร 
ทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 ณัฐพล ทพิย์แก้ว (2557) ได้ศกึษาถึงความพงึพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาด ที่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟพรอ้มดื่มบรรจุกระป๋องของคนทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่ากลุ่มตวัอย่างเป็นเพศหญงิอายุ24-32 ปี สถานภาพโสด การศกึษาปรญิญาตร ีอาชพีพนกังาน
เอกชนมรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 19,000-28,999 บาท โดยคนวยัทํางานมพีฤตกิรรมการซื้อกาแฟ
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พรอ้มดื่มบรรจุกระป๋องในช่วง 06.10-12.00 น. ความถีเ่ฉลีย่ในการซือ้ 8 ครัง้ ดา้นจาํนวนกระป๋อง
เฉลี่ย 25 กระป๋อง โดยสาเหตุที่ซื้อคอื แก้ง่วง/อ่อนเพลยี บุคคลที่มอีทิธพิลในการตดัสนิใจซื้อคอื 
ตวัเอง ไดร้บัขอ้มูลข่าวสารการโฆษณาจาก โทรทศัน์มากที่สุด และนิยมซื้อยีห่อ้ เบอรด์ี ้มากที่สุด 
และพบว่าคนวยัทํางานที่มเีพศ อายุ และระดบัการศกึษาที่แตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อกาแฟ
พรอ้มดื่มบรรจุกระป๋องต่อเดอืน แตกต่างกนั และความพงึพอใจต่อสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร
ดา้นผลติภณัฑด์า้นสถานทีจ่ดัจําหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาดมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซือ้กาแฟกระป๋องไปในทศิทางเดยีวกนั สว่นดา้นราคามคีวามสมัพนัธไ์ปในทศิทางตรงขา้มกนัใน
ระดบัตํ่าอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 ณุพร บุญสนอง (2547) ไดศ้กึษาเรื่อง พฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟพรเีมีย่มของผูบ้รโิภค
ในเขตดุสติ กรงุเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ 25-35 ปี การศกึษาระดบั
ปรญิญาตร ีอาชพีขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ มรีายได ้10,000-15,000 บาท ในดา้นพฤตกิรรม
ผูบ้รโิภคกาแฟพรเีมีย่มของผูบ้รโิภคในเขตดุสติกรุงเทพมหานครทีเ่ป็นกลุ่มตวัอย่างพบว่า รูจ้กัและ
นิยมบรโิภคกาแฟพรเีมีย่มยีห่อ้บา้นไร่กาแฟ โดยชื่นชอบกาแฟคาปชูโิน และเป็นผูต้ดัสนิใจบรโิภค
ดว้ยตนเอง โดยมจุีดประสงคใ์นการบรโิภคเพื่อแกอ้าการงว่ง และนิยมบรโิภคจากรา้นบรกิารทีต่ ัง้ใน
หา้งสรรพสนิคา้ โดยมปีรมิาณการบรโิภคสปัดาหล์ะครัง้ ปรมิาณค่าใชจ้่ายในการบรโิภค 60-79 บาท/
แกว้ สื่อโฆษณาทีผู่บ้รโิภคพบเหน็และรายการส่งเสรมิการขาย ไดแ้ก่ สื่อทางนิตยสาร และชื่นชอบ
รายการส่งเสรมิการขายดว้ยวธิกีารลดราคารวมทัง้การตดัสนิใจบรโิภคกาแฟพรเีมีย่มมกัคํานึงถงึ
รสชาตเิป็นอนัดบัหน่ึง ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ผูบ้รโิภคกาแฟพรเีมีย่มในเขตดุสติกรุงเทพมหานคร  
ทีม่คีุณลกัษณะส่วนบุคคลดา้นอายุ รายได ้และอาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการบรโิภคพรเีมีย่ม
แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 สว่นผูบ้รโิภคทีม่คีุณลกัษณะสว่นบุคคลดา้นเพศ 
และระดบัการศกึษาแตกต่างกนั พบวา่มพีฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟพรเีมีย่มไมแ่ตกต่างกนั 
 พรรณราย แสวงผล (2554) ไดศ้กึษาถงึปจัจยัส่วนบุคคลและปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด
สําหรบัธุรกจิบรกิารทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟสตารบ์คักบับา้นไร่กาแฟของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ 21-30 ปี สถานภาพ
โสด อาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน ระดบัการศกึษาปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 
15,001-20,000 บาท มภีาพรวมทศันคตต่ิอปจัจยัสว่นประสมการตลาดของสตารบ์คัอยูใ่นระดบัเหน็
ดว้ย ในขณะทีบ่า้นไร่กาแฟอยู่ในระดบัเฉยๆ โดยส่วนใหญ่บรโิภคกาแฟเพื่อลดอาการงว่งนอนและ
เขา้รา้นกาแฟเพื่อดื่มกาแฟเป็นหลกั นิยมบรโิภคกาแฟช่วงเชา้ก่อนไปทํางาน มคีวามถี่ในการบรโิภค
เฉลีย่ต่อสปัดาห ์ปรมิาณการบรโิภคเฉลีย่ต่อครัง้และคา่ใชจ้า่ยในการซือ้กาแฟเฉลีย่ต่อครัง้กบัสตารบ์คั
มากกว่าบา้นไร่กาแฟ ผูบ้รโิภคทีม่ปีจัจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนั จะมพีฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟสตารบ์คั
กบับา้นไร่กาแฟทีแ่ตกต่างกนั และปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาดสาํหรบัธุรกจิบรกิาร มคีวามสมัพนัธ์
กบัลกัษณะพฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟสตารบ์คัเปรยีบเทยีบกบับา้นไรก่าแฟ 
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 จากแนวคดิ ทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ทฤษฎสีว่นประสมทางการตลาด ลกัษณะ
ดา้นประชากรศาสตร ์และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งขา้งตน้ แสดงใหเ้หน็ว่า เป็นส่วนสาํคญัทีเ่กีย่วขอ้งกบั
ปจัจยัทีส่ง่ผลกระทบและสามารถอธบิายพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ของผูบ้รโิภค
ได ้ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึนําขอ้มลูเหล่าน้ีมาเป็นแนวทางในการศกึษาถงึสว่นประสมทางการตลาดบรกิารที่
มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เพื่อเป็นขอ้มลูในการวางแผนกลยุทธท์างการตลาดทีเ่หมาะสมในการพฒันาธุรกจิใหม้ปีระสทิธภิาพ
มากยิง่ขึน้และตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคใหไ้ดร้บัความพอใจสงูสดุต่อไป 
 
   

 
 

 

 

 

 

 



 
 

บทท่ี 3 
วิธีดาํเนินการศึกษาวิจยั 

 
 ในการศกึษาวจิยัเรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การซือ้กาแฟจากรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัไดด้ําเนินการ
ศกึษาคน้ควา้ตามลาํดบัขัน้ตอนดงัน้ี 

1. การกาํหนดประชากรและการเลอืกกลุม่ตวัอยา่ง 
2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
3. การเกบ็รวมรวมขอ้มลู 
4. การจดัทาํขอ้มลูและการวเิคราะหข์อ้มลู 
5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 

 

1. การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
 ประชากรที่ใชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคที่ซื้อหรอืเคยซื้อกาแฟสดจากรา้น “อนิทนิล 
คอฟฟ่ี” ทีอ่าศยัอยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน  
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
 กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษาวจิยัครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้กาแฟในรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
ทีอ่าศยัอยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่ผูว้จิยัไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน  
 

สตูร n =  
௓మሺଵି୔ሻ

௓మ
 

 
 เมือ่  n =   ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
   z = ระดบัความเชือ่มัน่ 
   p = คา่เปอรเ์ซน็ตท์ีค่าดหวงั 
   q = 1 –p 
   e = สดัสว่นของความคลาดเคลื่อนสงูสดุทีย่อมใหเ้กดิขึน้ 
 

 สาํหรบักรณีไมท่ราบค่า p และ q มคี่าสงูสุด = p = 0.5 และ q = 0.5 กําหนดให ้α = 
0.05 จะได ้Z = 0.95 มคีา่เทา่กบั 1.96 e = 0.05 หรอื 5% 
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 แทนคา่ในสตูร 
 

    n =  
ሺଵ.ଽ଺ሻమሺ଴.ହሻሺ଴.ହሻ

ሺ଴.଴ହሻమ
 

    n =         384.18 = 385 คน 
 จาการคาํนวณไดก้ลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 385 คน  
 
 วิธีการสุ่มตวัอย่าง 
 ขัน้ตอนท่ี 1วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงเลอืกรา้น 
“อนิทนิล คอฟฟ่ี” จํานวน 5 สาขา โดยคดัเลอืกจากสาขาทีม่ยีอดขายดทีีสุ่ด5 อนัดบัในเขตกรุงเทพมหานคร 
(ทีม่า : รายงานยอดขายรา้นอนิทนิล คอฟฟ่ี ประจําเดอืนธนัวาคม 2558 จากส่วนพฒันาธุรกจิ
อาหารและเครือ่งดื่ม บรษิทับางจากฯ)ไดด้งัน้ี 

1. รา้นอนิทนิล คอฟฟ่ี สาขา กาญจนาภเิษก 
2. รา้นอนิทนิล คอฟฟ่ี สาขา สนิป่ินเกลา้ 
3. รา้นอนิทนิล คอฟฟ่ี สาขาตกึ Energy Complex 
4. รา้นอนิทนิล คอฟฟ่ี สาขาทางดว่นเอกมยั รามอนิทรา 3 
5. รา้นอนิทนิล คอฟฟ่ี สาขาจรญัสนิทวงศ ์

 
 ขัน้ตอนท่ี 2 วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบโควตา้ (Quota Sampling) โดยผูว้จิยักําหนดสถานที่
เกบ็ขอ้มลูคอื จาํนวน 5 สาขา โดยเกบ็สาขาละ 77 ตวัอยา่ง รวมทัง้สิน้ 385 ตวัอยา่ง 
 ขัน้ตอนท่ี 3 วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลอืกแจก
แบบสอบถามใหก้ลุ่มตวัอย่างที ่ใชบ้รกิารรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ตามการสุ่มในขอ้ 1-2 ใหค้รบ
จาํนวน 385 ตวัอยา่ง 
 

2. การสร้างเครือ่งมือท่ีใช้ในวิจยั 
 เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 การวจิยัครัง้น้ีใชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการรวบรวมขอ้มลู สาํหรบัการศกึษาคน้ควา้
เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อกาแฟจากร้าน 
“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยแบ่งเป็น 3 สว่น ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกบัขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
มลีกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Closed – Ended Question) ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ
สมรส ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้ต่อบุคคล มลีกัษณะเป็นแบบกําหนดใหเ้ลอืกตอบจํานวน
ทัง้หมด 6 ขอ้  
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 ขอ้ที ่1 เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale)  
  1.1 ชาย 
  1.2 หญงิ 
 ขอ้ที ่2 อาย ุเป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) (ปฐมพงษ ์บาํเรบิ. 
2550)     

2.1 อาย ุ21-30 ปี 
2.2 อาย ุ31-40 ปี 
2.3 อาย ุ41-50 ปี 
2.4 อาย ุ51 ปีขึน้ไป 

 ขอ้ที ่3 สถานภาพสมรส เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale)  
3.1 โสด 
3.2 สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
3.3 หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่

 ขอ้ที ่4 ระดบัการศกึษา เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale)  
  4.1 ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี
  4.2 ปรญิญาตร ี
  4.3 สงูกวา่ปรญิญาตร ี
 ขอ้ที ่5 อาชพี เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale)  
  5.1 นิสติ / นกัศกึษา 
  5.2 พอ่บา้น / แมบ่า้น 
  5.3 ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
  5.4 พนกังานบรษิทัเอกชน 
  5.5 ประกอบธุรกจิสว่นตวั 
  5.6 อื่นๆ โปรดระบุ……….. 
 ขอ้ที ่6 รายไดต่้อเดอืน เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale)  
(วสุ สวุรรณวงศ.์ 2547)  
   6.1 ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั15,000 บาท 
   6.2 15,001 – 25,000 บาท 
   6.3 25,001 – 35,000 บาท 
   6.4 35,001 – 45,000 บาท 
   6.5 45,001 บาทขึน้ไป 
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 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามความคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารประกอบดว้ย 
ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ดา้นบุคลากรดา้น
ลกัษณะทางกายภาพและการนําเสนอ และดา้นกระบวนการบรกิาร จํานวน 30 ขอ้ ลกัษณะคําถาม
เป็น Likert Scale โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยแบ่ง
ออกเป็น 5 ระดบั ซึง่มเีกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 34-35) 

คะแนน   ระดบัความคิดเหน็ 

 5    เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
 4    เหน็ดว้ย 
 3    ไมแ่น่ใจ 
 2    ไมเ่หน็ดว้ย 
 1    ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ 

การอภปิรายผลจะใชก้ารวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยใชเ้กณฑเ์ฉลีย่
ในการคาํนวณ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2544: 29) ดงัน้ี 

อนัตรภาคชัน้   =
ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ ିข้อมลูท่ีมีคา่ตํา่สดุ

จํานวนชัน้
 

=
ହ ିଵ

ଵ
 

    =   0.80 

 เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยระดบัความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาด
บรกิาร สามารถกาํหนดใหด้งัน้ี 

คะแนนเฉล่ีย   หมายถึง 

4.21–5.00 มรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารอยูใ่นระดบัดมีาก 
3.41–4.20 มรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารในระดบัด ี
2.61–3.40 มรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารในระดบัปานกลาง 
1.81–2.60 มรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารในระดบัไมด่ ี  
1.00–1.80 มรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาดบรกิารในระดบัไมด่อียา่งมาก 
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ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อกาแฟจากร้าน “อนิทนิล คอฟฟ่ี”ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นแบบสอบถามทีม่หีลายคําตอบใหเ้ลอืก (Multiple Choices 
Question) และมลีกัษณะเป็นคาํถามปลายปิด (Close-ended response Question) จาํนวน 8 ขอ้ 

 

 ขัน้ตอนในการสร้างเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูในครัง้น้ีคอื แบบสอบถาม (Questionnaire)ทีผู่ว้จิยั
สรา้งขึน้ โดยมขี ัน้ตอนการสรา้งเครือ่งมอื ดงัต่อไปน้ี 
 1. ศึกษาค้นคว้าข้อมูลจากแนวคิดทฤษฏี เอกสาร และงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง เพื่อเป็น
แนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 
 2.  กําหนดขอบเขตของแบบสอบถาม ไดแ้ก่ ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ความคดิเหน็
เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพและการนําเสนอ และด้าน
กระบวนการบรกิารและพฤตกิรรมการซื้อกาแฟจากรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร เพือ่สรา้งแบบสอบถามใหม้คีวามสอดคลอ้งกนั 
 3.  ดําเนินการสร้างแบบสอบถาม โดยอาศยักรอบแนวคดิที่เกี่ยวขอ้งกบัความคดิเห็น
เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อกาแฟจากร้าน 
“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 4.  นําแบบสอบถามทีส่รา้งขึน้เสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ ์เพื่อพจิารณาตรวจสอบ
ความถูกต้อง ให้ขอ้เสนอแนะเพิม่เติม และนํามาปรบัปรุงแก้ไขใหเ้หมาะสมกบัวตัถุประสงค์ของ
งานวจิยั 
 5.  นําแบบสอบถามที่ได้มาปรบัปรุงแก้ไขให้ถูกต้อง ตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ที่
ปรกึษาสารนิพนธ ์
 6.  นําแบบสอบถามทีไ่ดร้บัการแกไ้ขแลว้เสนอผูเ้ชีย่วชาญ เพื่อตรวจสอบความเทีย่งตรง
ตามเน้ือหา (Content Validity) และการใชส้าํนวนภาษา เพื่อปรบัปรุงแกไ้ขครัง้สุดทา้ยก่อนนําไป
ทดลองใช ้(Try Out) 
 7.  นําแบบสอบถามทีแ่กไ้ขแลว้ไปทดลองใช ้(Try Out) กบักลุ่มตวัอย่างจาํนวน 40 คน 
เพื่อวเิคราะหห์าค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใชว้ธิหีาค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่า 
(α-Coefficient) สตูรของครอนบคั (Cronbach) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546: 449) เพื่อหาค่าความ
เชื่อมัน่ของแบบสอบถาม ค่าอลัฟา่ทีไ่ดแ้สดงถงึระดบัความคงทีข่องแบบสอบถาม โดยมคี่าระหว่าง 
0≤α≤1 ซึง่คา่ทีใ่กลเ้คยีงกบั 1 มาก แสดงวา่มคีวามเชื่อมัน่สงูโดยกําหนดค่าความเชื่อมัน่ทีย่อมรบัได้
ไมต่ํ่ากวา่ 0.70 รายละเอยีด ดงัน้ี 
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สว่นประสมทางการตลาดบรกิารโดยรวม   0.891 
ดา้นผลติภณัฑ ์      0.908 
ดา้นราคา       0.920 
ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย    0.911 
ดา้นการสง่เสรมิการตลาด     0.919 
ดา้นบุคลากร      0.899 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพและการนําเสนอ  0.910 
ดา้นกระบวนการบรกิาร     0.903 

 8.นําแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์ไปสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่ง 
 

3. การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 การวจิยัครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิสาํรวจ (Survey Method)เพือ่ศกึษาถงึความคดิเหน็ทางดา้น
สว่นประสมทางการตลาดบรกิารทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยผูว้จิยัไดท้าํการศกึษาและเกบ็รวบรวมขอ้มลูต่าง ๆ มาจาก
แหล่งขอ้มลู 2 แหล่ง คอื 
 3.1 แหล่งขอ้มลูปฐมภมู ิ(Primary Data) 
 เป็นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากการตอบแบบสอบถามของผูบ้รโิภค จํานวน 385 คน เพื่อ
ทราบถงึความคดิเหน็ทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
ซือ้กาแฟจากรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครจาํนวน 5 สาขา  
 3.2 แหล่งขอ้มลูทุตยิภมู ิ(Secondary Data) 
 เป็นการคน้ควา้หาขอ้มูลจากเอกสารอา้งองิต่างๆ วารสาร บทความ ผลงานวจิยัต่างๆ ที่
เกีย่วขอ้งรวมถงึแหล่งขอ้มลูทางอนิเทอรเ์น็ต เพือ่ประกอบการสรา้งแบบสอบถาม 
 
4. การจดักระทาํข้อมลูและวิเคราะหข้์อมลู 
 การศกึษาวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดจ้ดักระทาํขอ้มลูโดยไดด้าํเนินการตามลาํดบั ดงัน้ี 
 4.1 การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ผูท้าํวจิยัทาํการตรวจสอบความถูกตอ้งและความสมบูรณ์
ของแบบสอบถามทีก่ลุ่มตวัอยา่งทาํการตอบ และแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก 
 4.2 การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามทีต่รวจสอบความถูกตอ้งเรยีบรอ้ยแลว้ นํามา
ลงรหสัตามทีก่าํหนดไวล้่วงหน้า 
 4.3 การประมวลผลขอ้มลู นําขอ้มลูทีล่งรหสัแลว้มาบนัทกึและประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรม
สาํเรจ็รปูเพือ่ทาํการวเิคราะหข์อ้มลูและทดสอบสมมตฐิาน 
 



38 
 

 การวิเคราะหข้์อมลู 
 1. การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่ออธบิายขอ้มลูเบือ้งตน้
เกีย่วกบักลุ่มตวัอยา่ง ดงัน้ี 
  1.1 การแจกแจงหาค่าความถี่ (Frequency) และรอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) 
และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่ออธบิายถงึลกัษณะดา้นประชากรศาสตรข์อง
ผูต้อบแบบสอบถามในดา้น เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน ของกลุ่ม
ตวัอย่าง และส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร (7Ps) ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อกาแฟจากรา้น 
“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 2. การวเิคราะหส์ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistic) เป็นสถติทิีใ่ชท้ดสอบสมมตฐิาน
การวจิยัเพื่อแสดงถงึความสมัพนัธ์ของตวัแปรอสิระและตวัแปรตามโดยสถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบ
สมมตฐิานดงัน้ี 
  2.1.1 วเิคราะหค์วามแตกต่างระหว่างลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใชส้ถติวิเิคราะหค์วามแตกต่าง คอื t-test และ One Way 
ANOVA     
  2.1.2 วเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาดดา้นบุคลากรดา้นลกัษณะทาง
กายภาพและการนําเสนอและดา้นกระบวนการบรกิารกบัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น “อนิทนิล 
คอฟฟ่ี” ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใชส้ถติวิเิคราะหค์วามสมัพนัธ ์คอื (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) 
 
5. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 1.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใช้สถิติพืน้ฐาน ประกอบด้วย 
  1.1 การหาคา่รอ้ยละ (Percentage) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 52) 
 

   P = 
௙ൈଵ଴଴

௡
 

เมือ่ P แทน คา่รอ้ยละหรอืเปอรเ์ซน็ต ์

  ݂ แทน ความถีท่ีต่อ้งการแปลงเป็นรอ้ยละ 

  ݊ แทน ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
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1.2 คา่เฉลีย่ (Mean หรอื ̅ݔ)(กลัยาวานิชยบ์ญัชา. 2550: 48) 

 =ݔ̅   
ሺ∑௫ሻ

௡
 

เมือ่ ̅ݔ แทน คา่คะแนนเฉลีย่ 

 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด ݔ∑ 

 ݊ แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 

 1.3 คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรอื S.D.) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 
2550: 49) 

  สตูร S.D. = ට
௡∑௫మିሺ∑௫ሻమ

௡ሺ௡ିଵሻ
 

 

เมือ่   S.D. แทน คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน 

 ଶ แทน ผลรวมของแต่ละคะแนนแต่ละตวัยกกาํลงัสองݔ∑       

 ሺ∑ݔሻଶ แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกาํลงัสอง 

       ݊  แทน จาํนวนในกลุม่ตวัอยา่ง 
 

2. สถิติท่ีใช้ในการตรวจสอบคณุภาพของเครื่องมือ 
การทดสอบความเชื่อมัน่ของเครื่องมอื (Reliability of the test)โดยใชว้ธิหีาค่าสมัประสทิธิ ์

อลัฟา่ (α-Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2550: 34-36) 
 

Cronbach’s alpha: α = 
௞஼௢௩௔௥ప௔௡௖௘തതതതതതതതതതതതതതതതത/௏௔௥ప௔௡௖௘തതതതതതതതതതതതതത

ଵାሺ௞ିଵሻሺ஼௢௩௔௥ప௔௡௖௘ሻതതതതതതതതതതതതതതതതതതതത/ሺ௏௔௥ప௔௡௖௘ሻതതതതതതതതതതതതതതതത 

 

เมือ่  α    แทน คา่ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 
 K    แทน จาํนวนคาํถาม 
 ሺݎܽݒ݋ܥଓܽ݊ܿ݁ሻതതതതതതതതതതതതതതതതതത   แทน คา่เฉลีย่ของคา่ความแปรปรวนรว่มระหวา่งคาํถามต่างๆ  
 ሺܸܽݎଓܽ݊ܿ݁ሻതതതതതതതതതതതതതതത  แทน คา่เฉลีย่ของคา่ความแปรปรวนของคาํถาม 
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3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 
 3.1 สถติ ิIndependent Sample t-test (กลัยาวานิชยบ์ญัชา. 2548: 108) ใชส้ตูร 

  3.1.1 กรณทีีค่วามแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มเทา่กนั (ݏଵ 
ଶ ൌ   ଶݏ

ଶ) 
 

ݐ    ൌ  
௫̅ି௫̅

௦೛ට
భ

೙భ
ା

భ

೙మ

 

 
 สถติทิดสอบ t มอีงศาอสิระ -2 โดยที ่
 

   ܵ௣
ଶ ൌ  

ሺ௡భ ିଵሻௌభ
మ ା ሺ௡మିଵሻௌమ

మ

௡భା௡మିଶ
 

 

 3.1.2 กรณทีีค่วามแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่มไมเ่ทา่กนั ( ଵܵ
ଶ ് ܵଶ

ଶ) 
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 สถติทิดสอบ t มอีงศาอสิระ ݒโดยที ่
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 เมือ่ ݔపഥ  แทน คา่เฉลีย่ตวัอยา่งกลุ่มที ่i ; i = 1, 2 

  ܵ௣ แทน คา่เบีย่งเบนมาตรฐานตวัอยา่งรวมจากตวัอยา่งทัง้ 2 กลุ่ม 

  ݊௜ แทน ขนาดตวัอยา่งที ่i 

  ଵܵ
ଶ แทน คา่แปรปรวนของตวัอยา่งกลุ่มที ่i ; i = 1, 2 

 
 3.2 การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance) แบบการ
ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างตัง้แต่ 2 กลุ่มขึน้ไป (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 
2550: 113-115) 
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 โดยทีค่่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์จะมคี่าระหว่าง -1≤ r ≤ 1 ความหมายของค่า r (กลัยา      
วานิชยบ์ญัชา. 2544: 437) คอื 

 1.  ถา้ r เป็นลบแสดงวา่ X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิตรงกนัขา้มคอืถา้ X เพิม่ Y จะลด
ถา้ X ลด Y จะเพิม่ 

 2.  ถา้ r เป็นบวกแสดงว่า X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิเดยีวกนัคอืถา้ X เพิม่ Y จะเพิม่
ดว้ยถา้X ลด Yจะลดดว้ย 

 3.  ถา้ r มคีา่เขา้ใกล ้1 หมายถงึ X และY มคีวามสมัพนัธใ์นทศิเดยีวกนัและมคีวามสมัพนัธก์นั
มาก 

 4.  ถา้ r มคี่าเขา้ใกล ้-1 หมายถงึ X และY มคีวามสมัพนัธใ์นตรงกนัขา้มและมคีวามสมัพนัธ์
กนัมาก 

 5.  ถา้ r = 0 แสดงวา่ X และ Y ไมม่คีวามสมัพนัธก์นัเลย 

 6.  ถา้ r เขา้ใกล ้0 แสดงวา่ X และY มคีวามสมัพนัธก์นัน้อยลง 

 
เกณฑก์ารแปลความหมายค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์มีดงัน้ี 
 

ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์ ความหมาย 
0.81 - 1.00 มคีวามสมัพนัธร์ะดบัสงูมาก 

0.61 - 0.80 มคีวามสมัพนัธร์ะดบัสงู 
0.41 - 0.60 มคีวามสมัพนัธร์ะดบัปานกลาง 
0.21 - 0.40 มคีวามสมัพนัธร์ะดบัตํ่า 

0.01 - 0.20 มคีวามสมัพนัธร์ะดบัตํ่ามาก 
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บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 

 การนําเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูของผลการวจิยัเรื่อง สว่นประสมทางการตลาดบรกิารที่

มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อกาแฟจากร้าน “อินทนิล คอฟฟ่ี” ของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานครผูว้จิยัไดก้าํหนดสญัลกัษณ์และอกัษรยอ่ของตวัแปรทีศ่กึษาดงัน้ี 

 

สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 n  แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 

 x̄   แทน คา่เฉลีย่กลุ่มตวัอยา่ง 

 S.D. แทน คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน 

 t  แทน คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t – distribution  

 MS แทน คา่เฉลีย่ผลบวกกาํลงัสองของคะแนน (Mean of Squares)  

 SS  แทน ผลบวกกาํลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 

 df  แทน ชัน้ของความเป็นอสิระ (degree of Freedom)  

 F-prob แทน คา่ความน่าจะเป็นสาํหรบับอกนยัสาํคญัทางสถติ ิ(ในตาราง F-test)  

 F-ratio แทน คา่ทีใ่ชพ้จิารณา F-distribution  

 LSD แทน Least Significant Difference 

 r  แทน คา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์

 H0  แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 

 H1  แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 

 *  แทน มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 **  แทน มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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การนําเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 ในการนําเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูและการแปลผลการวเิคราะหข์อ้มลูของการวจิยัครัง้น้ี

ผูว้จิยัไดว้เิคราะหแ์ละนําเสนอในรปูแบบของตารางประกอบคาํอธบิาย โดยการแบ่งนําเสนอออกเป็น 

2สว่น ตามลาํดบัดงัน้ี  

 ส่วนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ประกอบด้วยความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย 

และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลวเิคราะหอ์อกเป็น 3 ตอนดงัน้ี  

 ตอนที ่1  การวิเคราะห์ข้อมูล เกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 

 ตอนที ่2  การวเิคราะหข์อ้มูลเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารของรา้น “อนิทนิล 

คอฟฟ่ี” 

ตอนที ่3  การวเิคราะหข์อ้มเูกีย่วกบัพฤตกิรรมการซื้อกาแฟจากรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี”ใน

เขตกรงุเทพมหานคร 

 

 ส่วนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพือ่ทดสอบสมตฐิาน จาํนวน 2 ขอ้ดงัน้ี  

  สมมติฐานท่ี 1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ์

ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต่้อเดอืน แตกต่างกนั มี

พฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” แตกต่างกนั 

  สมมติฐานท่ี 2 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารประกอบด้วย ด้านผลติภณัฑ์ ด้าน

ราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรด้านลักษณะทาง

กายภาพและดา้นกระบวนการบรกิาร มคีวามสมัพนัธกบัพฤตกิรรมการซื้อกาแฟจากรา้น“อนิทนิล 

คอฟฟ่ี” ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 

ผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 ส่วนท่ี 1 การวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณา ประกอบด้วย ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และ

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลการวเิคราะหอ์อกเป็น 3 ตอน ดงัน้ี  

 ตอนท่ี  1 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 
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ตาราง 3 แสดงความถี ่และคา่รอ้ยละ เกีย่วกบัเพศของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

เพศ ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
ชาย 120 31.17 
หญงิ 265 68.83 

รวม 385 100.00 
  

 จากตาราง 3 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จาํนวน 265 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 68.83รองลงมา คอื เพศชาย จาํนวน 120 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.17 ตามลาํดบั 

 
ตาราง 4 แสดงความถี ่และคา่รอ้ยละ เกีย่วกบัอายขุองผูต้อบแบบสอบถาม 
 

อาย ุ ความถ่ี (คน) ร้อยละ 

21 – 30 ปี 117 30.38 

31 – 40 ปี 203 52.73 

41 – 50 ปี 53 13.77 

51ปีขึน้ไป 12 3.12 

               รวม 385 100.00 
  

 จากตาราง 4 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 31 – 40 ปีจาํนวน 203 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 52.73 รองลงมา คอื อาย ุ21 – 30 ปีจาํนวน 117 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.38 อาย ุ41 – 50 ปี 

จาํนวน 53 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.77 และอาย ุ51 ปีขึน้ไปจาํนวน 12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.12 ตามลาํดบั 

 

ผลการวเิคราะห์ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม ด้านอายุมคีวามถี่

คอ่นขา้งตํ่า ดงันัน้ผูว้จิยัไดท้าํการรวมชัน้ใหมเ่พือ่ใชใ้นการทดสอบสมมตฐิานดงัในตาราง 5 
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ตาราง 5 แสดงความถี ่และคา่รอ้ยละ เกีย่วกบัอายขุองผูต้อบแบบสอบถามจดักลุ่มใหม ่
 

อาย ุ ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
21 – 30 ปี 117 30.39 
31 – 40 ปี 203 52.73 
41ปีขึน้ไป 65 16.88 

               รวม 385 100.00 
  

 จากตาราง 5 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีายุ 31 – 40 ปีจํานวน 203 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 52.73 รองลงมา คอื อายุ21 – 30 ปีจาํนวน 117คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.38 และอายุ 41 ปีขึน้

ไปจาํนวน 65 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.88 ตามลาํดบั 

 

ตาราง 6 แสดงความถี ่และคา่รอ้ยละ เกีย่วกบัสถานภาพของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

สถานภาพ ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
โสด 223 57.92 
สมรส / อยูด่ว้ยกนั 132 34.29 
หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่ 30 7.79 

               รวม 385 100.00 
  

 จากตาราง 6 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสดจํานวน 223 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 57.92 รองลงมา คอื สมรส / อยูด่ว้ยกนัจาํนวน 132 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.29 และหมา้ย / 

หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่จาํนวน 30 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.79 ตามลาํดบั 

 

ตาราง 7 แสดงความถี ่และคา่รอ้ยละ เกีย่วกบัระดบัการศกึษาของผูต้อบแบบสอบถาม 

 
ระดบัการศึกษา ความถ่ี (คน) ร้อยละ 

ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี 4 1.04 
ปรญิญาตร ี  175 45.45 
สงูกวา่ปรญิญาตร ี 206 53.51 

               รวม 385 100.00 
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 จากตาราง 7 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตรี

จาํนวน 206 คน คดิเป็นรอ้ยละ 53.51 รองลงมา คอื ปรญิญาตรจีาํนวน 175 คน คดิเป็นรอ้ยละ

45.45 และตํ่ากวา่ปรญิญาตรจีาํนวน 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.04 ตามลาํดบั 

ผลการวเิคราะหล์กัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นระดบัการศกึษา

มคีวามถีค่อ่นขา้งตํ่า ดงันัน้ผูว้จิยัไดท้าํการรวมชัน้ใหมเ่พือ่ใชใ้นการทดสอบสมมตฐิานดงัตาราง 8 

 

ตาราง 8 แสดงความถี ่และคา่รอ้ยละ เกีย่วกบัระดบัการศกึษาของผูต้อบแบบสอบถามจดักลุ่มใหม ่

 

ระดบัการศึกษา ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบัปรญิญาตร ี 179 46.49 
สงูกวา่ปรญิญาตร ี 206 53.51 

               รวม 385 100.00 
  

 จากตาราง 8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะดบัการศึกษาสูงกว่าปรญิญาตรี

จาํนวน 206 คน คดิเป็นรอ้ยละ 53.51 รองลงมา คอื ตํ่ากว่าหรอืเท่ากบัปรญิญาตรจีาํนวน 179 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 46.49 ตามลาํดบั 

 
ตาราง 9 แสดงความถี ่และคา่รอ้ยละ เกีย่วกบัอาชพีของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

อาชีพ ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
นกัเรยีน/นกัศกึษา 9 2.34 
พนกังานบรษิทัเอกชน 207 53.76 
พอ่บา้น / แมบ่า้น  8 2.08 
ประกอบธุรกจิสว่นตวั 130 33.77 
ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 31 8.05 

               รวม 385 100.00 
 

 จากตาราง 9 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชนจํานวน

207 คน คดิเป็นรอ้ยละ 53.76 รองลงมา คอื ประกอบธุรกจิสว่นตวัจาํนวน 130 คน คดิเป็นรอ้ยละ

33.77 ขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิจํานวน 31 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.05 นกัเรยีน/นักศกึษา

จาํนวน 9 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.34 และพอ่บา้น/แมบ่า้นจาํนวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.08 ตามลาํดบั 
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ผลการวเิคราะหล์กัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นอาชพีมคีวามถี่

คอ่นขา้งตํ่า ดงันัน้ผูว้จิยัไดท้าํการรวมชัน้ใหมเ่พือ่ใชใ้นการทดสอบสมมตฐิานดงัในตาราง 10 

 
ตาราง 10 แสดงความถี ่และคา่รอ้ยละ เกีย่วกบัอาชพีของผูต้อบแบบสอบถามจดักลุ่มใหม ่
 

อาชีพ ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
พนกังานบรษิทัเอกชน  207 53.77 
ประกอบธุรกจิสว่นตวั 130 33.77 
ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 31 8.05 
อื่นๆ ไดแ้ก่ นกัเรยีน/นกัศกึษา/พอ่บา้น/
แมบ่า้น 

17 4.41 

               รวม 385 100.00 
 

 จากตาราง 10 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชนจาํนวน

207 คน คดิเป็นรอ้ยละ 53.77 รองลงมา คอื ประกอบธุรกจิสว่นตวัจาํนวน 130 คน คดิเป็นรอ้ยละ

33.77 ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิจาํนวน 31 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.05 และอื่นๆ ไดแ้ก่ 

นกัเรยีน/นกัศกึษา/พอ่บา้น/แมบ่า้นจาํนวน 17 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.41 

 

ตาราง 11 แสดงความถี ่และคา่รอ้ยละ เกีย่วกบัรายไดต่้อเดอืนของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

รายได้ต่อเดือน ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
15,001 – 25,000 บาท 66 17.14 
25,001 – 35,000 บาท 95 24.68 
35,001 – 45,000 บาท 86 22.34 
45,001 บาทขึน้ไป 138 35.84 

               รวม 385 100.00 
 

 จากตาราง 11 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มรีายไดต่้อเดอืน 45,001 บาทขึน้ไป

จาํนวน 138 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.84 รองลงมา คอื มรีายไดต่้อเดอืน 25,001 – 35,000 บาทจาํนวน 

95 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.68 รายไดต่้อเดอืน 35,001 – 45,000 บาทจาํนวน 86 คน คดิเป็นรอ้ยละ

22.34 และรายไดต่้อเดอืน 15,001 – 25,000 บาทจาํนวน 66 คน คดิเป็นรอ้ยละ17.14 ตามลาํดบั 
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 ตอนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มูลเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารของรา้น “อนิทนิล 
คอฟฟ่ี” 
 
ตาราง 12 แสดงคา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของสว่นประสมการตลาดบรกิารของรา้น  
 “อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
 

ส่วนประสมการตลาดบริการ ࢄഥ  S.D. แปลผล 
ดา้นผลติภณัฑ ์ 3.91 0.711 ด ี

ดา้นราคา 4.30 0.549 ดมีาก 

ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย 3.77 0.841 ด ี

ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 3.45 0.945 ด ี

ดา้นบุคลากร 4.02 0.709 ด ี

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 3.86 0.778 ด ี

ดา้นกระบวนการ 3.87 0.720 ด ี

ส่วนประสมการตลาดบริการโดยรวม 3.88 0.605 ดี 

 

จากตาราง 12 ผลการวเิคราะหส์่วนประสมการตลาดบรกิารของรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี”

โดยรวมอยูใ่นระดบัดโีดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.88 เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม

ใหค้วามคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมการตลาดบรกิารของรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี”ดา้นราคาอยูใ่นระดบั

ดมีากโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.30 และใหค้วามสําคญักบัส่วนประสมการตลาดบรกิารของรา้น 

“อนิทนิล คอฟฟ่ี”ดา้นบุคลากรดา้นผลติภณัฑด์า้นกระบวนการ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้น

ช่องทางการจดัจาํหน่ายและดา้นการสง่เสรมิการตลาดอยูใ่นระดบัดโีดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.02 3.91 

3.87 3.86 3.77 และ 3.45 ตามลาํดบั 
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ตาราง 13 แสดงคา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของสว่นประสมการตลาดบรกิารของรา้น  
 “อนิทนิล คอฟฟ่ี”ดา้นผลติภณัฑ ์
 
ส่วนประสมการตลาดบริการของร้าน “อินทนิล คอฟ
ฟ่ี”ด้านผลิตภณัฑ ์

ഥࢄ  S.D. แปลผล 

1.รสชาตขิองกาแฟทีเ่ป็นเอกลกัษณ์เชน่มกีลิน่หอมทาน
แลว้รูส้กึสดชืน่ 

4.18 0.763 ด ี

2.มกีาแฟสตูรเฉพาะทีแ่ตกต่างจากรา้นอื่น เชน่ เมนู

อนิทนิล เบลนด,์เมนูออลเดย ์

4.02 0.875 ด ี

3.เมลด็กาแฟทีนํ่ามาใชม้คีณุภาพสงู เชน่ เมลด็กาแฟออ

แกนิค (เฉพาะสาขาทีม่จีาํหน่าย) 

3.72 1.215 ด ี

4.มสีนิคา้ใหเ้ลอืกหลากหลายเชน่สมทูตี,้เบเกอรร์ ี

5.มคีวามหลากหลายของขนาดบรรจุภณัฑใ์หเ้ลอืก เชน่ 

แกว้ Tumbler,Inthanin Classic Black 

4.04 
3.60 

0.929 
0.960 

 

ด ี

ด ี

ด้านผลิตภณัฑโ์ดยรวม 3.91 0.711 ด ี

 

 จากตาราง 13 ผลการวเิคราะหส์ว่นประสมการตลาดบรกิารของรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี”ดา้น
ผลติภณัฑโ์ดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.91 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามใหค้วามคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมการตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑ ์อยูใ่นระดบัดทีุก
ข้อได้แก่ รสชาติของกาแฟที่เป็นเอกลกัษณ์เช่นมีกลิ่นหอมทานแล้วรู้สึกสดชื่นมีสินค้าให้เลือก
หลากหลายเช่นสมทูตี้,เบเกอรร์มีกีาแฟสตูรเฉพาะทีแ่ตกต่างจากรา้นอื่น เช่น เมนูอนิทนิล เบลนด,์
เมนูออลเดยเ์มล็ดกาแฟที่นํามาใช้มคีุณภาพสูง เช่น เมลด็กาแฟออแกนิคและมคีวามหลากหลาย
ของขนาดบรรจุภณัฑใ์หเ้ลอืก เช่น แกว้ Tumbler,Inthanin Classic Black โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
4.18 4.04 4.02 3.72 และ 3.60 ตามลาํดบั 
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ตาราง 14 แสดงคา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของสว่นประสมการตลาดบรกิารของรา้น  
  “อนิทนิล คอฟฟ่ี”ดา้นราคา 
 
ส่วนประสมการตลาดบริการของร้าน “อินทนิล คอฟ
ฟ่ี”ด้านราคา 

ഥࢄ  S.D. แปลผล 

1.มป้ีายแจง้ราคาสนิคา้ทีช่ดัเจน 4.35 0.679 ดมีาก 

2.ราคามคีวามคุม้คา่เมือ่เทยีบกบัปรมิาณ 4.25 0.710 ดมีาก 

3.ราคามคีวามคุม้คา่เมือ่เทยีบกบัคุณภาพ 4.32 0.699 ดมีาก 

ด้านราคาโดยรวม 4.30 0.549 ดีมาก 

 

 จากตาราง 14 ผลการวเิคราะหส์ว่นประสมการตลาดบรกิารของรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี”ดา้น
ราคาโดยรวมอยู่ในระดบัดมีาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.30 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามใหค้วามคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมการตลาดบรกิารดา้นราคาอยูใ่นระดบัดมีากทุกขอ้ 
ไดแ้ก่ มป้ีายแจง้ราคาสนิคา้ทีช่ดัเจนราคามคีวามคุม้ค่าเมื่อเทยีบกบัคุณภาพและราคามคีวามคุม้ค่า
เมือ่เทยีบกบัปรมิาณโดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.35 4.32 และ 4.25 ตามลาํดบั 
 

ตาราง 15 แสดงคา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของสว่นประสมการตลาดบรกิารของรา้น  
 “อนิทนิล คอฟฟ่ี”ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย 
 

ส่วนประสมการตลาดบริการของร้าน “อินทนิล คอฟ
ฟ่ี”ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย 

ഥࢄ  S.D. แปลผล 

1.ทีต่ัง้รา้นอยูใ่นทาํเลทีห่างา่ยต่อการเขา้มาใชบ้รกิาร 4.05 0.986 ด ี

2.มจีาํนวนสาขาเพยีงพอต่อการใหบ้รกิาร 3.46 1.238 ด ี

3.ขนาดพืน้ทีร่า้นมคีวามสะดวกในการผา่นเขา้ออก 3.73 1.029 ด ี

4.สถานทีจ่อดรถสาํหรบัลกูคา้มเีพยีงพอ 3.81 0.938 ด ี

ด้านช่องทางการจดัจาํหน่ายโดยรวม 3.77 0.841 ดี 

 

 จากตาราง 15 ผลการวเิคราะหส์ว่นประสมการตลาดบรกิารของรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี”ดา้น
ช่องทางการจดัจําหน่ายโดยรวมอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.77 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมการตลาดบรกิารดา้นช่องทางการจดั
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จาํหน่ายอยูใ่นระดบัดทีุกขอ้ไดแ้ก่ ทีต่ัง้รา้นอยูใ่นทาํเลทีห่างา่ยต่อการเขา้มาใชบ้รกิารสถานทีจ่อดรถ
สาํหรบัลูกคา้มเีพยีงพอขนาดพืน้ทีร่า้นมคีวามสะดวกในการผา่นเขา้ออกและมจีาํนวนสาขาเพยีงพอ
ต่อการใหบ้รกิาร โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.05 3.81 3.73 และ 3.46 ตามลาํดบั 
 
ตาราง 16 แสดงคา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของสว่นประสมการตลาดบรกิารของรา้น  
 “อนิทนิล คอฟฟ่ี”ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 
 

ส่วนประสมการตลาดบริการของร้าน “อินทนิล 
คอฟฟ่ี”ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ഥࢄ  S.D. แปลผล 

1.มกีารลดราคาเพือ่จบัคูก่บัสนิคา้ชนิดอืน่ๆ 3.38 1.053 ด ี

2.มกีารสะสมแตม้เพือ่ใชแ้ลกสนิคา้หรอืลดราคา 3.59 1.069 ด ี

3.มกีารโฆษณาประชาสมัพนัธผ์า่นสือ่อนิเทอรเ์น็ต 3.31 1.252 ด ี

4.มกีารสง่เสรมิการขายรว่มกบับรษิทัต่างๆ เชน่ การใช้

คะแนนแลกสว่นลด การแลกซือ้ การจบัรางวลัชงิโชค 

คปูองสว่นลด การแถมสนิคา้ เป็นตน้  

3.54 1.130 ด ี

ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม 3.45 0.945 ดี 

 

 จากตาราง 16 ผลการวเิคราะหส์ว่นประสมการตลาดบรกิารของรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี”ดา้น
การสง่เสรมิการตลาดโดยรวมอยูใ่นระดบัดโีดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.45 เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นการสง่เสรมิการตลาด
อยูใ่นระดบัดทีุกขอ้ไดแ้ก่มกีารสะสมแตม้เพือ่ใชแ้ลกสนิคา้หรอืลดราคา มกีารสง่เสรมิการขายรว่มกบั
บรษิทัต่างๆ เช่น การใช้คะแนนแลกส่วนลด การแลกซื้อ การจบัรางวลัชงิโชค คูปองส่วนลด การ
แถมสินค้า มีการลดราคาเพื่อจบัคู่กับสินค้าชนิดอื่นๆและมีการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ผ่านสื่อ
อนิเทอรเ์น็ตโดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.59 3.54 3.38 และ 3.31 ตามลาํดบั 
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ตาราง 17 แสดงคา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของสว่นประสมการตลาดบรกิารของรา้น  
 “อนิทนิล คอฟฟ่ี”ดา้นบุคลากร 
 
ส่วนประสมการตลาดบริการของร้าน “อินทนิล 
คอฟฟ่ี”ด้านบคุลากร 

ഥࢄ  S.D. แปลผล 

1. พนกังานมคีวามรูแ้ละทกัษะในการชงกาแฟ 3.93 0.981 ด ี

2. จาํนวนพนกังานทีใ่หบ้รกิารเพยีงพอ 4.02 0.695 ด ี

3. พนกังานมอีธัยาศยัด ี/ พดูจาสภุาพและเป็นกนัเอง 3.98 0.877 ด ี

4. พนกังานใหบ้รกิารลกูคา้ทุกระดบัอยา่งเทา่เทยีมกนั 4.08 0.774 ด ี

5. พนกังานมคีวามคล่องตวัในการบรกิาร 4.10 0.782 ด ี

ด้านบคุลากรโดยรวม 4.02 0.709 ดี 

 

 จากตาราง 17 ผลการวเิคราะหส์่วนประสมการตลาดบรกิารของรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
ดา้นบุคลากรโดยรวมอยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.02 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามใหค้วามคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นบุคลากรอยู่ในระดบัดทีุกขอ้ 
ได้แก่พนักงานมคีวามคล่องตวัในการบรกิารพนักงานใหบ้รกิารลูกค้าทุกระดบัอย่างเท่าเทยีมกนั 
จาํนวนพนกังานทีใ่หบ้รกิารเพยีงพอพนกังานมอีธัยาศยัด ี/ พดูจาสภุาพและเป็นกนัเองและพนกังาน
มคีวามรูแ้ละทกัษะในการชงกาแฟโดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.10 4.08 4.023.98 และ 3.93 ตามลาํดบั 
 
ตาราง 18 แสดงคา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของสว่นประสมการตลาดบรกิารของรา้น  
  “อนิทนิล คอฟฟ่ี”ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
 

ส่วนประสมการตลาดบริการของร้าน “อินทนิล 
คอฟฟ่ี” ด้านลกัษณะทางกายภาพ 

ഥࢄ  S.D. แปลผล 

1.ป้ายหน้ารา้นสวยงามและเหน็ไดช้ดัเจน 3.95 0.953 ด ี

2.การตกแต่งรา้นมคีวามสะอาดและสวยงาม 4.12 0.901 ด ี

3.ทีน่ัง่ภายในรา้นมเีพยีงพอต่อลกูคา้ทีม่าใชบ้รกิาร 3.76 1.052 ด ี

4.มบีรกิารหนงัสอืพมิพห์รอืนิตยสาร 3.71 0.826 ด ี

5.มบีรกิารอนิเทอรเ์น็ต (Wifi) 3.77 1.004 ด ี

ด้านลกัษณะทางกายภาพโดยรวม 3.86 0.778 ดี 
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 จากตาราง 18 ผลการวเิคราะหส์่วนประสมการตลาดบรกิารของรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพโดยรวมอยูใ่นระดบัดโีดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.86 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมการตลาดบรกิารดา้นลกัษณะทาง
กายภาพอยูใ่นระดบัดทีุกขอ้ ไดแ้ก่ การตกแต่งรา้นมคีวามสะอาดและสวยงามป้ายหน้ารา้นสวยงาม
และเหน็ไดช้ดัเจนมบีรกิารอนิเทอรเ์น็ต (Wifi)ทีน่ัง่ภายในรา้นมเีพยีงพอต่อลูกคา้ทีม่าใชบ้รกิารและมี
บรกิารหนงัสอืพมิพห์รอืนิตยสารโดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.12 3.95 3.773.76 และ 3.71 ตามลาํดบั 
 
ตาราง 19 แสดงคา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของสว่นประสมการตลาดบรกิารของรา้น  
 “อนิทนิล คอฟฟ่ี”ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร 
 

ส่วนประสมการตลาดบริการของร้าน “อินทนิล 
คอฟฟ่ี” ด้านกระบวนการให้บริการ 

ഥࢄ  S.D. แปลผล 

1.กรรมวธิกีารชงกาแฟมคีวามถูกตอ้งและรวดเรว็ 4.10 0.873 ด ี

2.ขัน้ตอนการสัง่ซือ้ไปจนถงึชาํระเงนิมคีวามถูกตอ้งและ

รวดเรว็ 
4.13 0.697 

ด ี

3.ขัน้ตอนในการใชค้ะแนนแลกสว่นลดมคีวามรวดเรว็ 3.67 0.963 ด ี

4.มบีรกิารเสรฟิทีโ่ต๊ะ 3.59 1.046 ด ี

ด้านกระบวนการให้บริการโดยรวม 3.87 0.720 ดี 

  
 จากตาราง 19 ผลการวเิคราะหส์่วนประสมการตลาดบรกิารของรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี” 

ดา้นกระบวนการใหบ้รกิารโดยรวมอยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.87 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้
พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมการตลาดบรกิารดา้นกระบวนการอยู่
ในระดบัดทีุกขอ้ ไดแ้ก่ขัน้ตอนการสัง่ซือ้ไปจนถงึชาํระเงนิมคีวามถูกตอ้งและรวดเรว็กรรมวธิกีารชง
กาแฟมคีวามถูกตอ้งและรวดเรว็ขัน้ตอนในการใชค้ะแนนแลกส่วนลดมคีวามรวดเรว็และมบีรกิารเส
รฟิทีโ่ต๊ะโดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.13 4.10 3.67 และ 3.59 ตามลาํดบั 
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 ตอนท่ี 3การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี”ใน

เขตกรงุเทพมหานคร 

 

ตาราง 20 แสดงคา่ตํ่าสดุ คา่สงูสดุ คา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้ 

 กาแฟจากรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี” 

 

 
 จากตาราง 20 ผลการวเิคราะหค์่าตํ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน

เกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี”พบวา่ 

 ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหน้์อยทีสุ่ด 1 ครัง้ และมาก

ทีส่ดุ 7 ครัง้ โดยมคีา่เฉลีย่ประมาณ 3.17 ครัง้ 

   ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้)น้อยทีสุ่ด 40 บาท 
และมากทีส่ดุ 200 บาท โดยมคีา่เฉลีย่ประมาณ 80.00 บาท 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการซ้ือกาแฟจากร้าน “อินทนิล 

คอฟฟ่ี” 

MIN MAX ࢄഥ   S.D. 

ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น “อนิทนิล 

คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์

1 7 3.172.28724 

ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ

“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) 

40.00 200.00 80.0028.85204 
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ตาราง  21 แสดงคา่ความถี ่และคา่รอ้ยละ เกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี” 

 

 

 

 

 

 

พฤติกรรมการซ้ือกาแฟจากร้าน “อินทนิล คอฟฟ่ี” ความถ่ี 
(คน) 

ร้อยละ 

1. ชนิดกาแฟท่ีชอบซ้ือจากร้าน “อินทนิล คอฟฟ่ี” มากท่ีสดุ   

เอสเพรสโซ่ 123 31.95 

คาปชูโิน 75 19.48 

ลาเต ้ 35 9.09 

มอคคา่ 56 14.55 

อนิทนิลเบลนด ์ 23 5.97 

อื่นๆไดแ้ก่โกโกช้าเยน็ smoothies น้ําผลไมป้ ัน่ 73 18.96 

รวม 385 100.00 

2. ช่วงเวลาท่ีมาซ้ือกาแฟ “อินทนิล คอฟฟ่ี” บอ่ยท่ีสดุ   

9.00-12.00 น. 228 59.22 

12.01-15.00 น. 95 24.68 

15.01 -18.00 น. 46 11.95 

18.01 -21.00 น. 16 4.16 
รวม 385 100.00 
3. สาขาท่ีนิยมไปซ้ือ"อินทนิลคอฟฟ่ี"เป็นประจาํ   

สาขาภายในสถานีบรกิารน้ํามนับางจาก 313 81.30 

สาขาภายในมหาวทิยาลยัต่างๆ 23 5.97 

สาขาภายนอกสถานีบรกิารน้ํามนัเชน่หา้งสรรพสนิคา้ 49 12.73 

รวม 385 100.00 
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ตาราง 21 (ต่อ) 

 

 

   จากตาราง 21 ผลการวเิคราะหค์วามถี ่และคา่รอ้ยละ เกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจาก
รา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี” พบวา่ 
 

พฤติกรรมการซ้ือกาแฟจากร้าน “อินทนิล คอฟฟ่ี” ความถ่ี (คน) ร้อยละ 

4. สาเหตท่ีุนิยมไปซ้ือกาแฟท่ีร้าน “อินทนิล คอฟฟ่ี”   

เดนิทางสะดวก 130 33.77 
ใกลท้ีท่าํงาน / ทีพ่กั 192 49.87 
สถานทีแ่ละบรรยากาศด ี 30 7.79 
บรกิารเป็นทีป่ระทบัใจ 12 3.12 
รา้นมบีรกิารอนิเตอรเ์น็ต 21 5.45 

รวม 385 100.00 
5. ผูท่ี้เดินทางมาใช้บริการร้าน "อินทนิลคอฟฟ่ี" กบัท่าน   

มาคนเดยีว 160 41.56 
มากบัเพือ่นฝงู 102 26.49 
มากบัครอบครวั 34 8.83 
มากบัแฟน 89 23.12 

รวม 385 100.00 
6. ส่ือประเภทใดท่ีทาํให้ท่านรู้จกัร้าน "อินทนิลคอฟฟ่ี"   

เพือ่นแนะนํา 195 50.65 
นิตยสาร 81 21.40 
โทรทศัน์ 16 4.16 
วทิย ุ 22 5.71 
อนิเทอรเ์น็ต 71 18.44 

รวม 385 100.00 
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   ชนิดกาแฟในร้าน “อินทนิล คอฟฟ่ี” ท่ีชอบมากท่ีสดุไดแ้ก่ เอสเพรสโซ่จาํนวน 123 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ31.95 รองลงมา คอื คาปชูโินจาํนวน 75 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.48 อื่นๆไดแ้ก่โกโกช้า
เยน็ smoothies น้ําผลไมป้ ัน่จาํนวน73คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.96 มอคค่าจาํนวน 56 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 14.55 ลาเตจ้าํนวน 35 คนคดิเป็นรอ้ยละ 9.09 และอนิทนิลเบลนดจ์าํนวน 23 คน คดิเป็นรอ้ยละ
5.97 ตามลาํดบั 

 ช่วงเวลาท่ีมาซ้ือกาแฟ “อินทนิล คอฟฟ่ี” บ่อยท่ีสุด ไดแ้ก่ เวลา 9.00-12.00 น.

จาํนวน228 คน คดิเป็น 59.22 รองลงมา เวลา 12.01-15.00 น.จาํนวน 95 คน คดิเป็น 24.68 เวลา 

15.01 -18.00 น.จาํนวน 46 คน คดิเป็น 11.95 และเวลา 18.01 -21.00 น.จาํนวน16 คน คดิเป็น 

4.16 ตามลาํดบั 

 สาขาท่ีนิยมไปซ้ือ"อินทนิลคอฟฟ่ี"เป็นประจาํ ไดแ้ก่ สาขาภายในสถานีบรกิารน้ํามนั

บางจากจาํนวน 313 คน คดิเป็นรอ้ยละ 81.30 รองลงมา คอื สาขาภายนอกสถานีบรกิารน้ํามนัเช่น

หา้งสรรพสนิคา้จาํนวน 49 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.73 และสาขาภายในมหาวทิยาลยัต่างๆจาํนวน  

23 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.97 ตามลาํดบั 

   สาเหตุท่ีนิยมไปซ้ือกาแฟท่ีร้าน “อินทนิล คอฟฟ่ี” มากท่ีสดุ ไดแ้ก่ ใกลท้ีท่าํงาน / ที่
พกัจาํนวน 192 คน คดิเป็นรอ้ยละ 49.87 รองลงมา คอื เดนิทางสะดวกจาํนวน 130 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 33.77 สถานทีแ่ละบรรยากาศดจีาํนวน 30 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.79 รา้นมบีรกิารอนิเตอรเ์น็ต
จาํนวน 21 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.45 และมบีรกิารเป็นทีป่ระทบัใจจาํนวน 12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.12 
ตามลาํดบั 

  ผูท่ี้เดินทางมาใช้บริการร้าน "อินทนิลคอฟฟ่ี" กบัท่านไดแ้ก่ มาคนเดยีวจาํนวน 160 คน 
เป็นรอ้ยละ 41.56 รองลงมา คอืมากบัเพื่อนฝงูจาํนวน 102 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.49 มากบัแฟน
จาํนวน 89 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.12 และมากบัครอบครวัจํานวน 34 คน คดิเป็นรอ้ยละ8.83
ตามลาํดบั 
 ส่ือประเภทใดท่ีทาํให้ท่านรู้จกัร้าน "อินทนิลคอฟฟ่ี"ไดแ้ก่ เพื่อนแนะนําจาํนวน 195 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 50.65 รองลงมา คอื นิตยสารจํานวน 81 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.40 อนิเทอรเ์น็ต
จาํนวน71 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.44 วทิยุจาํนวน 22 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.71 และโทรทศัน์จาํนวน 
16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.16 ตามลาํดบั 
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 ส่วนท่ี 2 การวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมติฐาน จาํนวน 2 ขอ้ดงัน้ี  

 สมมติฐานท่ี 1ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ์

ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต่้อเดอืน แตกต่างกนั มี

พฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี” แตกต่างกนั 

 สมมติฐานท่ี 1.1ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่เีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้

กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี”แตกต่างกนั 

 H0: ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟ 

“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1: ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟ 

“อนิทนิล คอฟฟ่ี”แตกต่างกนั 

 

 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชส้ถติวิเิคราะหค์่าท ี (Independent sample t-test) โดยใช้

กลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มทีเ่ป็นอสิระจากกนัทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 

และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เมือ่คา่ระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคีา่น้อยกวา่ 0.05 

 การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้ Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้

ดงัน้ี 

 H0:  คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 

 H1:  คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 

 

ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนพฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
 ของแต่ละกลุ่มเพศโดยใช ้Levene’s test 
 
พฤติกรรมการซ้ือกาแฟ “อินทนิล คอฟฟ่ี” Levene’s test for Equality of Variances  

F Sig. 
ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟ
ฟ่ี” ต่อสปัดาห ์

5.389* 0.021 

ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ

“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) 

.001 0.974 

 
*มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 จากตาราง 22 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนพฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี”
ของแต่ละกลุ่มเพศโดยใช ้ Levene’s testดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อ
สปัดาหม์คี่า Sig. เท่ากบั 0.021 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่ามคี่าความแปรปรวนแตกต่างกนัจงึใชก้ารทดสอบค่า t กรณีค่า
ความแปรปรวนแตกต่างกนั (Equal variances not assumed) 
 ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้)มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.974 ซึง่มากกว่า 0.05นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่ามคี่าความแปรปรวนไมแ่ตกต่างกนัจงึใชก้ารทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนไม่
แตกต่างกนั (Equal variances assumed) 
 
ตาราง 23 แสดงผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ีโดยจาํแนกตามเพศ 
 
พฤติกรรมการซ้ือกาแฟ 
“อินทนิล คอฟฟ่ี 

เพศ t-test of Equality of Means 

ഥࢄ  S.D. t df Sig. 
ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟที่
รา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี”  
ต่อสปัดาห ์

ชาย 3.0806 1.98612 0.854 271.988 0.394 

หญงิ 2.8877 2.30219    

ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ใน
การซือ้กาแฟ“อนิทนิล  
คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) 

ชาย 63.6694 29.36391 -1.726 398 0.085 
หญงิ 69.0399 28.51606    

 

 ตาราง 23 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ีดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้
กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหโ์ดยจาํแนกตามเพศมคี่า Sig. เท่ากบั 0.394 ซึง่มากกว่า 
0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าผูบ้รโิภคใน
เขตกรงุเทพมหานครทีม่เีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี”ดา้นจาํนวนครัง้
ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหไ์มแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้)มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.085 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่าผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟ 
“อนิทนิล คอฟฟ่ี”ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) ไมแ่ตกต่าง
กนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมติฐานท่ี 1.2ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่อีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้

กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี”แตกต่างกนั 

 H0: ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟ 

“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1: ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟ 

“อนิทนิล คอฟฟ่ี”แตกต่างกนั 

 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชก้ารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way analysis 

of variance) โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุ่มทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะปฏเิสธสมมตฐิาน

หลกั (H0) เมื่อค่าระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 ทัง้น้ีจะทาํการทดสอบความแปรปรวน

ของแต่ละกลุ่มก่อนถา้ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และ

ถา้ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ถา้สมมตฐิานใดปฏเิสธสมมตฐิาน

หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลี่ยแตกต่างกนัอย่างน้อยหน่ึงคู่จะนําไป

เปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant 

Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทาง

สถติทิี ่0.05 

 

 การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้ Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้

ดงัน้ี 

 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 

 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
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ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนพฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
 ของแต่ละกลุ่มอายโุดยใช ้Levene’s test 
 
พฤติกรรมการซ้ือกาแฟ “อินทนิล คอฟฟ่ี” Levene’s test for Equality of Variances  

F Sig. 
ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟ
ฟ่ี” ต่อสปัดาห ์

31.644** 0.000 

ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ

“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) 

7.026** 0.001 

 
**มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 24 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนพฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี”

ของแต่ละกลุ่มอายุโดยใช ้ Levene’s test ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อ

สปัดาหแ์ละดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) มคี่า Sig. 

เทา่กบั 0.000 และ 0.001 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิาน

หลกั (H0) หมายความว่า มคี่าความแปรปรวนแตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิ Brown-Forsythe ในการ

ทดสอบ 

 

ตาราง 25 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
 เมือ่จาํแนกตามกลุ่มอาย ุโดยใช ้Brown-Forsythe 
 
พฤติกรรมการซ้ือกาแฟ “อินทนิล คอฟฟ่ี” Statistic df1 df2 Sig. 
ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟ
ฟ่ี” ต่อสปัดาห ์

8.087** 2 351.925 0.000 

ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ

“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) 

7.414** 2 334.925 0.001 

 
**มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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 จากตาราง 25 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล 
คอฟฟ่ี”เมือ่จาํแนกตามกลุ่มอาย ุโดยใช ้Brown-Forsytheในการทดสอบพบวา่ 
 ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหม์คี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่
น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่อีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี”ดา้น
จํานวนครัง้ทีซ่ื้อกาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหแ์ตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.01 จงึทาํการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อ
เปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูป่รากฏผลดงัตาราง25 
 ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้)มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.001ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
หมายความว่าผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟ 
“อนิทนิล คอฟฟ่ี”ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้)แตกต่างกนั
อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 จงึทําการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ธิทีดสอบ
แบบ Dunnett’s T3 เพือ่เปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูป่รากฏผลดงัตาราง 26 
 
ตาราง 26 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
 ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหจ์าํแนกตามกลุม่อายเุป็นรายคูด่ว้ย  
 Dunnett’s T3 
 

อาย ุ
 
 

21 – 30ปี 31 – 40ปี 41ปีขึน้ไป 

ഥࢄ  2.6929 3.3029 2.3077 
21 – 30ปี 2.6929 - -0.60997* 

(0.035) 
0.38522 
(0.367) 

31 – 40ปี 3.3029 - - 0.99519** 
(0.001) 

41ปีขึน้ไป 2.3077 - - - 
 

**มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
*มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 จากตาราง 26 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล 
คอฟฟ่ี”ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหจ์าํแนกตามกลุ่มอายุเป็นรายคู่
ดว้ย Dunnett’s T3ในการทดสอบพบวา่ 
 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 21 – 30 ปี กบัผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 31 – 40 ปี มคี่า Sig. เท่ากบั 0.035 ซึง่
น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟ
ฟ่ี” ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์แตกต่างกนัอยา่งมนีัยสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 21 – 30 ปีมพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้น
จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหน้์อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 31 – 40 ปีโดยมี
ผลต่างของคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.60997 

ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 31 – 40 ปี กบัผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 41 ปีขึน้ไป มคี่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่
น้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟ
ฟ่ี” ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์แตกต่างกนัอยา่งมนีัยสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 31 – 40 ปี มพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้น
จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหม์ากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 41 ปีขึน้ไป โดยมี
ผลต่างของคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.99519 

สาํหรบัรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มคีวามแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
ตาราง 27 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
 ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้)จาํแนกตามกลุ่มอายเุป็น 
 รายคูด่ว้ย Dunnett’s T3 
 

อาย ุ
 
 

21 – 30ปี 31 – 40ปี 41ปีขึน้ไป 

ഥࢄ  64.9213 71.6346 58.5385 
21 – 30ปี 64.9213 - -6.71336 

(0.150) 
6.38280 
(0.171) 

31 – 40ปี 71.6346 - - 13.09615** 
(0.000) 

41ปีขึน้ไป 58.5385 - - - 
 

**มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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 จากตาราง 27 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล 
คอฟฟ่ี”ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) จาํแนกตามกลุ่มอายุ
เป็นรายคูด่ว้ย Dunnett’s T3ในการทดสอบพบวา่ 

 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 31 – 40 ปี กบัผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 41 ปีขึน้ไป มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่
น้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี”
ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 31 – 40 ปี มพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี”
ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ   
41 ปีขึน้ไป โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่เทา่กบั 13.09615 

 สาํหรบัรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มคีวามแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

 สมมติฐานท่ี 1.3ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัมพีฤตกิรรม

การซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี”แตกต่างกนั 

 H0: ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อกาแฟ 

“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1: ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อกาแฟ 

“อนิทนิล คอฟฟ่ี”แตกต่างกนั 

 

 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชก้ารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way analysis 

of variance) โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุ่มทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะปฏเิสธสมมตฐิาน

หลกั (H0) เมื่อค่าระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 ทัง้น้ีจะทาํการทดสอบความแปรปรวน

ของแต่ละกลุ่มก่อนถา้ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และ

ถา้ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ถา้สมมตฐิานใดปฏเิสธสมมตฐิาน

หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลี่ยแตกต่างกนัอย่างน้อยหน่ึงคู่จะนําไป

เปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant 

Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทาง

สถติทิี ่0.05 
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 การทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้ Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้

ดงัน้ี 

 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 

 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 

 
ตาราง 28 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนพฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
 ของแต่ละกลุ่มสถานภาพ โดยใช ้Levene’s test 
 
พฤติกรรมการซ้ือกาแฟ “อินทนิล คอฟฟ่ี” Levene’s test for Equality of Variances  

F Sig. 
ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟ
ฟ่ี” ต่อสปัดาห ์

29.705** 0.000 

ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ

“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) 

4.190* 0.016 

 
**มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
*มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 28 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนพฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี”

ของแต่ละกลุ่มสถานภาพ โดยใช ้ Levene’s test ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” 

ต่อสปัดาหแ์ละดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) มคี่า Sig. 

เท่ากบั 0.000 และ 0.016 ซึง่น้อยกว่า 0.01 และ 0.05 ตามลําดบันัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 

และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า มคี่าความแปรปรวนแตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิBrown-

Forsythe ในการทดสอบ 
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ตาราง 29 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
 เมือ่จาํแนกตามกลุ่มสถานภาพ โดยใช ้Brown-Forsythe 
 
พฤติกรรมการซ้ือกาแฟ “อินทนิล คอฟฟ่ี” Statistic df1 df2 Sig. 
ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟ
ฟ่ี” ต่อสปัดาห ์

23.369** 2 271.541 0.000 

ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ

“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) 

4.954** 2 304.662 0.008 

 
**มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง29ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล 
คอฟฟ่ี”เมือ่จาํแนกตามกลุ่มสถานภาพโดยใช ้Brown-Forsytheในการทดสอบพบวา่ 
 ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่
น้อยกว่า 0.01 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า
ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้
กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 จงึทํา
การทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่
รายคูป่รากฏผลดงัตาราง 30 
 
 ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.008 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
หมายความว่าผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้น
ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 จงึทําการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 
เพือ่เปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูป่รากฏผลดงัตาราง 31 
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ตาราง 30 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
 ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหจ์าํแนกตามกลุ่มสถานภาพเป็น 
 รายคูด่ว้ย Dunnett’s T3 
 

สถานภาพ 
 
 

โสด สมรส /  
อยู่ด้วยกนั 

หม้าย / หย่าร้าง / 
แยกกนัอยู่ 

ഥࢄ  2.5561 3.8201 2.0526 
โสด 2.5561 - -1.26409** 

(0.000) 
0.50342 
(0.130) 

สมรส / อยู่ด้วยกนั 3.8201 - - 1.76751** 
(0.000) 

หม้าย / หย่าร้าง / แยกกนัอยู่ 2.0526 - - - 
 

**มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

 จากตาราง 30 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล 
คอฟฟ่ี”ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหจ์าํแนกตามกลุ่มสถานภาพ 
เป็นรายคูด่ว้ย Dunnett’s T3 ในการทดสอบพบวา่ 
 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพโสด กบัผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส / อยูด่ว้ยกนัมคี่า Sig. เท่ากบั
0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้
กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์แตกต่างกนั
อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพโสดมพีฤตกิรรมการซื้อกาแฟ 
“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหน้์อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่ี
สถานภาพสมรส / อยูด่ว้ยกนัโดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่เทา่กบั 1.26409 

ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส / อยูด่ว้ยกนั กบัผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพหมา้ย / หยา่รา้ง / 
แยกกนัอยูม่คีา่ Sig. เทา่กบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่าง
กนั มพีฤตกิรรมการซื้อกาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ื้อกาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
ต่อสปัดาห ์แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส /  
อยู่ด้วยกนัมพีฤติกรรมการซื้อกาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ด้านจํานวนครัง้ที่ซื้อกาแฟที่ร้าน“อนิทนิล 
คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหม์ากกว่าผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพหมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยูโ่ดยมผีลต่างของ
คา่เฉลีย่เทา่กบั 1.76751 

สาํหรบัรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มคีวามแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 31 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
 ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) จาํแนกตามกลุ่ม 
 สถานภาพเป็นรายคูด่ว้ย Dunnett’s T3 
 

สถานภาพ 
 
 

โสด สมรส /  
อยู่ด้วยกนั 

หม้าย / หย่าร้าง / 
แยกกนัอยู่ 

ഥࢄ  65.6726 72.1942 59.7368 
โสด 65.6726 - -6.52160 

(0.133) 
5.93580 
(0.198) 

สมรส / อยู่ด้วยกนั 72.1942 - - 12.45740** 
(0.003) 

หม้าย / หย่าร้าง / แยกกนัอยู่ 59.7368 - - - 
 

**มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

 จากตาราง 31 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล 
คอฟฟ่ี”ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้)จําแนกตามกลุ่ม
สถานภาพ เป็นรายคูด่ว้ย Dunnett’s T3 ในการทดสอบพบวา่ 

 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส / อยูด่ว้ยกนั กบัผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพหมา้ย / หยา่รา้ง / 
แยกกนัอยูม่คีา่ Sig. เทา่กบั 0.003 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่าง
กนั มพีฤติกรรมการซื้อกาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี”ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟ“อนิทนิล 
คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้)แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพ
สมรส / อยู่ดว้ยกนัมพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี”ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซื้อ
กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้)มากกว่าบรโิภคทีม่สีถานภาพหมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู่
โดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่เทา่กบั 12.45740 

สาํหรบัรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มคีวามแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมี

พฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี”แตกต่างกนั 

 H0: ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อ

กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1: ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อ

กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี”แตกต่างกนั 

 

 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชส้ถติวิเิคราะหค์า่ท ี (Independent sample t-test) โดยใช้

กลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มทีเ่ป็นอสิระจากกนัทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 

และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เมือ่คา่ระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคีา่น้อยกวา่ 0.05 

 การทดสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานไดด้งัน้ี 

 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 

 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 

 

ตาราง 32 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนพฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
 ของแต่ละกลุ่มระดบัการศกึษาโดยใช ้Levene’s test 
 
พฤติกรรมการซ้ือกาแฟ “อินทนิล คอฟฟ่ี” Levene’s test for Equality of Variances  

F Sig. 
ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟ
ฟ่ี” ต่อสปัดาห ์

0.340 0.560 

ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ

“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) 

6.133* 0.014 

 
*มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

  
 จากตาราง 32 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนพฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี”
ของแต่ละกลุ่มระดบัการศกึษาโดยใช ้ Levene’s testดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
ต่อสปัดาหม์คี่า Sig. เท่ากบั 0.560 ซึง่มากกว่า 0.05นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธ
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่ามคี่าความแปรปรวนไมแ่ตกต่างกนัจงึใชก้ารทดสอบค่า t กรณีค่า
ความแปรปรวนไมแ่ตกต่างกนั (Equal variances assumed) 
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 ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้)มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.014 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
หมายความว่ามคี่าความแปรปรวนแตกต่างกนัจงึใชก้ารทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวน
แตกต่างกนั (Equal variances not assumed) 
  
ตาราง 33 แสดงผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ีโดยจาํแนกตามระดบั 
 การศกึษา 
 
พฤติกรรมการซ้ือกาแฟ 
“อินทนิล คอฟฟ่ี 

ระดบั
การศึกษา 

t-test of Equality of Means 

ഥࢄ  S.D. t df Sig. 
ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟที่
รา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี”  
ต่อสปัดาห ์

ตํ่ากวา่หรอื
เทา่กบั

ปรญิญาตร ี

3.1031 2.28073 1.369 398 0.172 

สงูกวา่ 
ปรญิญาตร ี

2.8010 2.13318    

ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ใน
การซือ้กาแฟ“อนิทนิล  
คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) 

ตํ่ากวา่หรอื
เทา่กบั

ปรญิญาตร ี

69.1495 31.03438 1.189 380.834 0.235 

สงูกวา่ 
ปรญิญาตร ี

65.7039 26.60212    

 

 ตาราง 33 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ีโดยจาํแนกตามระดบั
การศกึษาดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหม์คี่า Sig. เท่ากบั 0.172 ซึง่
มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล 
คอฟฟ่ี”ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหไ์มแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้)มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.235 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล 
คอฟฟ่ี”ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) ไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ

ซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี”แตกต่างกนั 

 H0: ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มอีาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซื้อกาแฟ 

“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1: ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มอีาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซื้อกาแฟ 

“อนิทนิล คอฟฟ่ี”แตกต่างกนั 

 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชก้ารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way analysis 

of variance) โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุ่มทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะปฏเิสธสมมตฐิาน

หลกั (H0) เมื่อค่าระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 ทัง้น้ีจะทาํการทดสอบความแปรปรวน

ของแต่ละกลุ่มก่อนถา้ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และ

ถา้ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ถา้สมมตฐิานใดปฏเิสธสมมตฐิาน

หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลี่ยแตกต่างกนัอย่างน้อยหน่ึงคู่จะนําไป

เปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant 

Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทาง

สถติทิี ่0.05 

 

การทดสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานไดด้งัน้ี 

H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 

H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
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ตาราง 34 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนพฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
 ของแต่ละกลุ่มอาชพีโดยใช ้Levene’s test 
 
พฤติกรรมการซ้ือกาแฟ “อินทนิล คอฟฟ่ี” Levene’s test for Equality of Variances  

F Sig. 
ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟ
ฟ่ี” ต่อสปัดาห ์

38.904** 0.000 

ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ

“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) 

11.403** 0.000 

 
**มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
 จากตาราง 34 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนพฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี”

ของแต่ละกลุ่มอาชพี โดยใช ้ Levene’s test ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อ

สปัดาหแ์ละดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) มคี่า Sig. 

เทา่กบั 0.000 และ 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิาน

หลกั (H0) หมายความว่า มคี่าความแปรปรวนแตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิ Brown-Forsythe ในการ

ทดสอบ 

 

ตาราง 35 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
 ของแต่ละกลุ่มอายโุดยใช ้Levene’s test เมือ่จาํแนกตามกลุ่มอาชพี โดยใช ้Brown-Forsythe 
 
พฤติกรรมการซ้ือกาแฟ “อินทนิล คอฟฟ่ี” Statistic df1 df2 Sig. 
ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟ
ฟ่ี” ต่อสปัดาห ์

5.835** 2 261.552 0.000 

ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ

“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) 

8.516** 2 288.885 0.000 

 
**มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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 จากตาราง 35 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล 
คอฟฟ่ี”เมือ่จาํแนกตามกลุ่มอาชพี โดยใช ้Brown-Forsytheในการทดสอบพบวา่ 
 ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่
น้อยกว่า 0.01 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า
ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อกาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ด้านจํานวนครัง้ที่ซื้อ
กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 จงึทํา
การทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่
รายคูป่รากฏผลดงัตาราง 36 
 ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
หมายความว่าผู้บรโิภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซื้อกาแฟ “อินทนิล คอฟฟ่ี” ด้าน
ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.01 จงึทําการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 
เพือ่เปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูป่รากฏผลดงัตาราง 37 
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ตาราง 36 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี”  
 ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์จาํแนกตามกลุ่มอาชพี เป็นรายคู ่
 ดว้ย Dunnett’s T3 
 

อาชีพ 

 
 

พนักงาน
บริษทัเอกชน 

ประกอบ
ธรุกิจส่วนตวั 

ข้าราชการ / 
พนักงาน
รฐัวิสาหกิจ 

อ่ืนๆ ได้แก่ 
นักเรียน/
นักศึกษา/ 

พ่อบา้น/แม่บา้น 

ഥࢄ  2.6135 3.3769 3.2258 2.1250 
พนักงานบริษทัเอกชน
  

2.6135 - -0.76340* 
(0.030) 

-0.61228** 
(0.000) 

-0.54520 
(0.477) 

ประกอบธรุกิจส่วนตวั 3.3769 - - 0.28488 
(0.151) 

1.25192** 
(0.003) 

ข้าราชการ / พนักงาน
รฐัวิสาหกิจ 

3.2258 - - - 1.10081** 
(0.000) 

อ่ืนๆ ได้แก่ นักเรียน/
นักศึกษา/ พ่อบา้น/
แม่บา้น 

2.1250 - - - - 

* 
*มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
*มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 36 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล 
คอฟฟ่ี” ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ื้อกาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์จําแนกตามกลุ่มอาชพีเป็น
รายคูด่ว้ย Dunnett’s T3 ในการทดสอบพบวา่ 
 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน กบัผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีประกอบธุรกจิส่วนตวัมคี่า 
Sig. เทา่กบั 0.030 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ
ซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์แตกต่าง
กนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชนมพีฤตกิรรม
การซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหน้์อย
กวา่ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีประกอบธุรกจิสว่นตวัโดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.76340 
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ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน กบัผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีขา้ราชการ / พนักงาน
รฐัวสิาหกจิมคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั 
มพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อ
สปัดาห์ แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยผู้บรโิภคที่มอีาชพีพนักงาน
บรษิทัเอกชนมพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล 
คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหน้์อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิโดยมผีลต่างของ
คา่เฉลีย่เทา่กบั 0.61228 

 ผู้บริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว กับผู้บริโภคที่มีอาชีพอื่นๆ ได้แก่ นักเรียน/
นกัศกึษา/ พอ่บา้น/แมบ่า้นมคี่า Sig. เท่ากบั 0.003 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่ี
อาชพีแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อกาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ด้านจํานวนครัง้ที่ซื้อกาแฟที่ร้าน
“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05โดยผูบ้รโิภคทีม่ี
อาชพีประกอบธุรกจิสว่นตวัมพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟที่
รา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหม์ากกวา่ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีอื่นๆ ไดแ้ก่ นกัเรยีน/นกัศกึษา/ พอ่บา้น/
แมบ่า้นโดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่เทา่กบั 1.25192 

 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีขา้ราชการ / พนักงานรฐัวสิาหกจิ กบัผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีอื่นๆ ไดแ้ก่ 
นกัเรยีน/นกัศกึษา/ พอ่บา้น/แม่บา้นมคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า 
ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อกาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ด้านจํานวนครัง้ที่ซื้อ
กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์แตกต่างกนัอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดย
ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิมพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้น
จํานวนครัง้ที่ซื้อกาแฟที่รา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหม์ากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีอื่นๆ ไดแ้ก่ 
นกัเรยีน/นกัศกึษา/ พอ่บา้น/แมบ่า้นโดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่เทา่กบั 1.10081 

 สาํหรบัรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มคีวามแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 37 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี”  
 ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) จาํแนกตามกลุ่มอาชพี 
 เป็นรายคูด่ว้ย Dunnett’s T3 
 

อาชีพ 

 
 

พนักงาน
บริษทัเอกชน 

ประกอบ
ธรุกิจส่วนตวั 

ข้าราชการ / 
พนักงาน
รฐัวิสาหกิจ 

อ่ืนๆ ได้แก่ 
นักเรียน/
นักศึกษา/ 

พ่อบา้น/แม่บา้น

ഥࢄ  69.5652 69.6923 52.5806 58.1250 
พนักงานบริษทัเอกชน
  

69.5652 - -0.12709 
(1.000) 

16.98457** 
(0.000) 

11.44022* 
(0.026) 

ประกอบธรุกิจส่วนตวั 69.6923 - - 17.11166** 
(0.000) 

11.56731* 
(0.028) 

ข้าราชการ / พนักงาน
รฐัวิสาหกิจ 

52.5806 - - - -5.54435 
(0.450) 

อ่ืนๆ ได้แก่ นักเรียน/
นักศึกษา/ พ่อบา้น/
แม่บา้น 

58.1250 - -  - 

 
**มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
*มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 37 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล 
คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) จําแนกตามกลุ่ม
อาชพีเป็นรายคูด่ว้ย Dunnett’s T3 ในการทดสอบพบวา่ 

ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชนกบัผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีขา้ราชการ / พนักงาน
รฐัวสิาหกจิมคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั 
มพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
(บาทต่อครัง้) แตกต่างกนัอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนักงาน
บรษิทัเอกชนมพีฤตกิรรมการซื้อกาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟ
“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิโดยมี
ผลต่างของคา่เฉลีย่เทา่กบั 16.98457 
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 ผู้บริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนกับผู้บริโภคที่มีอาชีพอื่นๆ ได้แก่ นักเรียน/
นกัศกึษา/ พอ่บา้น/แมบ่า้นมคี่า Sig. เท่ากบั 0.026 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่ี
อาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อกาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อ
กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) แตกต่างกนัอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดย
ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชนมพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่าย
โดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีอื่นๆ ไดแ้ก่ 
นกัเรยีน/นกัศกึษา/ พอ่บา้น/แมบ่า้นโดยมผีลต่างของคา่เฉลีย่เทา่กบั 11.44022 

 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีประกอบธุรกจิส่วนตวั กบัผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีขา้ราชการ / พนักงาน
รฐัวสิาหกจิมคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั 
มพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
(บาทต่อครัง้) แตกต่างกนัอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีประกอบ
ธุรกจิส่วนตวัมพีฤติกรรมการซื้อกาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟ
“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิโดยมี
ผลต่างของคา่เฉลีย่เทา่กบั 17.11166 

 สาํหรบัรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มคีวามแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

 สมมติฐานท่ี 1.6 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่รีายไดต่้อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรม

การซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี”แตกต่างกนั 

 H0: ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่รีายไดต่้อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อ

กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1: ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่รีายไดต่้อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อ

กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี”แตกต่างกนั 

 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชก้ารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way analysis 

of variance) โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุ่มทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยจะปฏเิสธสมมตฐิาน

หลกั (H0) เมื่อค่าระดบันยัสาํคญัทางสถติมิคี่าน้อยกว่า 0.05 ทัง้น้ีจะทาํการทดสอบความแปรปรวน

ของแต่ละกลุ่มก่อนถา้ความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และ

ถา้ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนัใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่

จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 ถา้สมมตฐิานใดปฏเิสธสมมตฐิาน

หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่แตกต่างกนัอยา่งน้อยหน่ึงคู่จะนําไปเปรยีบเทยีบ

เชงิซอ้น (Multiple comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference 

(LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพือ่หาวา่คา่เฉลีย่คูใ่ดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 
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 การทดสอบคา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มโดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้

ดงัน้ี 

 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 

 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 

 

ตาราง 38 แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนพฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
 ของแต่ละกลุ่มรายไดต่้อเดอืนโดยใช ้Levene’s test 
 
พฤติกรรมการซ้ือกาแฟ “อินทนิล คอฟฟ่ี” Levene’s test for Equality of Variances  

F Sig. 
ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟ
ฟ่ี” ต่อสปัดาห ์

15.838** 0.000 

ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ

“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) 

2.672* 0.047 

 
**มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
*มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 38 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนพฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี”

ของแต่ละกลุ่มรายไดต่้อเดอืนโดยใช ้ Levene’s testดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟ

ฟ่ี” ต่อสปัดาหแ์ละดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้)มคี่า Sig. 

เท่ากบั 0.000 และ 0.047 ซึง่น้อยกว่า 0.01 และ 0.05 ตามลําดบั นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 

และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่ามคี่าความแปรปรวนแตกต่างกนั จงึใชส้ถติ ิ Brown-

Forsythe ในการทดสอบ 
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ตาราง 39 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
 เมือ่จาํแนกตามกลุ่มรายไดต่้อเดอืนโดยใช ้Brown-Forsythe 
 
พฤติกรรมการซ้ือกาแฟ “อินทนิล คอฟฟ่ี” Statistic df1 df2 Sig. 
ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟ
ฟ่ี” ต่อสปัดาห ์

3.299* 3 349.504 0.021 

ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ

“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) 

1.244 3 266.449 0.294 

 
*มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 จากตาราง 39 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล 
คอฟฟ่ี”เมือ่จาํแนกตามกลุ่มรายไดต่้อเดอืนโดยใช ้Brown-Forsythe ในการทดสอบพบวา่ 
 ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหม์คี่า Sig. เท่ากบั 0.021 ซึง่
น้อยกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า
ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี”ดา้นจาํนวนครัง้ที่
ซือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหแ์ตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึทาํ
การทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่
รายคูป่รากฏผลดงัตาราง 40 
 ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้)มคี่า Sig. เท่ากบั 
0.294 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่าผูบ้รโิภคที่มรีายไดต่้อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อกาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี”
ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้)ไม่แตกต่างกนัอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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ตาราง 40 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
 ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหจ์าํแนกตามกลุ่มรายไดต่้อเดอืน 
 เป็นรายคูด่ว้ย Dunnett’s T3 
 

รายได้ต่อเดือน 
 
 

15,001 – 
25,000 บาท 

25,001 – 
35,000 บาท 

35,001 – 
45,000 บาท 

45,001 บาท
ขึน้ไป 

ഥࢄ  2.3939 3.0105 3.4535 2.8627 
15,001 – 25,000 บาท 2.3939 - -0.61659 

(0.187) 
-1.05955** 

(0.005) 
-0.46881 
(0.341 

25,001 – 35,000 บาท 3.0105 - - 0.44296 
(0.735) 

0.14778 
(0.997) 

35,001 – 45,000 บาท 3.4535 - - - 0.59074 
(0.326) 

45,001 บาทขึน้ไป 2.8627 - -  - 
 

**มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

 จากตาราง 40 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งพฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล 
คอฟฟ่ี”ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ื้อกาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์จําแนกตามกลุ่มรายไดต่้อ
เดอืนเป็นรายคูด่ว้ย Dunnett’s T3ในการทดสอบพบวา่ 
 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน 15,001 – 25,000 บาทกบัผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน35,001 
– 45,000 บาทมคี่า Sig. เท่ากบั 0.005 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน
แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ื้อกาแฟทีร่า้น“อนิทนิล 
คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์แตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อ
เดอืน 15,001 – 25,000 บาทมพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟ
ทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหน้์อยกวา่ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน 35,001 – 45,000 บาทโดยมี
ผลต่างของคา่เฉลีย่เทา่กบั 1.05955 

 สาํหรบัรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มคีวามแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 สมมติฐานท่ี 2ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ดา้นบุคลากรดา้นลกัษณะทางกายภาพ และ
ดา้นกระบวนการ มคีวามสมัพนัธกบัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 สมมติฐานท่ี 2.1สว่นประสมทางการตลาดบรกิารประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ดา้นบุคลากรดา้นลกัษณะทางกายภาพ และ
ดา้นกระบวนการ มคีวามสมัพนัธกบัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจํานวน
ครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหข์องผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 H0: สว่นประสมทางการตลาดบรกิารประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจดัจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรด้านลักษณะทางกายภาพ และด้าน
กระบวนการ ไมม่คีวามสมัพนัธกบัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจาํนวนครัง้
ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหข์องผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 H1: สว่นประสมทางการตลาดบรกิารประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจดัจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรด้านลักษณะทางกายภาพ และด้าน
กระบวนการ มคีวามสมัพนัธกบัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจาํนวนครัง้ที่
ซือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหข์องผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชก้ารทดสอบค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั 
(Pearson product moment correlation coefficient) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% เพื่อวเิคราะห์
ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถา้มคี่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 41 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งสว่นประสมทางการตลาดบรกิารกบัพฤตกิรรม 
 การซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อ 
 สปัดาหข์องผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ด้านจาํนวนครัง้ท่ีซ้ือกาแฟท่ีร้าน“อินทนิล คอฟฟ่ี”  
ต่อสปัดาห ์

r Sig. 

(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทิศทาง 

ด้านผลิตภณัฑ ์     

1.1.รสชาตขิองกาแฟทีเ่ป็นเอกลกัษณ์
เชน่ มกีลิน่หอม  ทานแลว้รูส้กึสดชื่น 

0.281** 0.000 ตํ่า เดยีวกนั 

1.2. มกีาแฟสตูรเฉพาะทีแ่ตกต่างจาก

รา้นอื่น เชน่  เมนูอนิทนิล เบลนด,์เมนู

ออลเดย ์

0.273** 0.000 ตํ่า เดยีวกนั 

1.3เมลด็กาแฟทีนํ่ามาใชม้คีุณภาพสงู 

เชน่ เมลด็กาแฟออแกนิค (เฉพาะสาขา

ทีม่จีาํหน่าย) 

0.054 0.278 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

1.4.มสีนิคา้ใหเ้ลอืกหลากหลาย เชน่ 

สมทูตี,้เบเกอรร์ ี

0.057 0.253 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

1.5. มคีวามหลากหลายของขนาดบรรจุ

ภณัฑใ์หเ้ลอื เชน่ แกว้ 

Tumbler,Inthanin Classic Black 

0.178 0.000 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

รวม 0.114* 0.022 ตํา่มาก เดียวกนั 
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ตาราง 41 (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ด้านจาํนวนครัง้ท่ีซ้ือกาแฟท่ีร้าน“อินทนิล คอฟฟ่ี”  
ต่อสปัดาห ์

r Sig. 

(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทิศทาง 

ด้านราคา     

2.1 มป้ีายแจง้ราคาสนิคา้ทีช่ดัเจน -0.074 0.138 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

2.2 ราคามคีวามคุม้คา่เมือ่เทยีบกบั

ปรมิาณ 

0.132** 0.008 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

2.3ราคามคีวามคุม้คา่เมือ่เทยีบกบั

คุณภาพ 

0.326** 0.000 ปานกลาง เดยีวกนั 

รวม 0.164** 0.001 ตํา่มาก เดียวกนั 

ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย     

3.1 ทีต่ัง้รา้นอยูใ่นทาํเลทีห่างา่ยต่อการ

เขา้มาใชบ้รกิาร 

0.046 0.356 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

3.2 มจีาํนวนสาขาเพยีงพอต่อการ

ใหบ้รกิาร 

-0.057 0.255 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

3.3 ขนาดพืน้ทีร่า้นมคีวามสะดวกใน

การผา่นเขา้ออก 

-0.081 0.109 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

3.4 สถานทีจ่อดรถสาํหรบัลกูคา้มี

เพยีงพอ 

0.122* 0.015 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

รวม -0.067 0.184 ไม่มีความสมัพนัธ ์ - 
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ตาราง 41 (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ด้านจาํนวนครัง้ท่ีซ้ือกาแฟท่ีร้าน“อินทนิล คอฟฟ่ี”  
ต่อสปัดาห ์

r Sig. 

(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทิศทาง 

ด้านการส่งเสริมการตลาด     

4.1 มกีารลดราคาเพือ่จบัคูก่บัสนิคา้

ชนิดอื่นๆ 

-0.092 0.069 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

4.2 มกีารสะสมแตม้เพือ่ใชแ้ลกสนิคา้

หรอืลดราคา 

0.204** 0.000 ตํ่า เดยีวกนั 

4.3 มกีารโฆษณา ประชาสมัพนัธผ์า่น

สือ่อนิเทอรเ์น็ต 

0.001 0.977 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

4.4 มกีารสง่เสรมิการขายรว่มกบับรษิทั

ต่างๆ เชน่ การใชค้ะแนนแลกสว่นลด 

การแลกซือ้ การจบัรางวลัชงิโชคคปูอง

สว่นลด การแถมสนิคา้ เป็นตน้ 

-0.020 0.690 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

รวม 0.023 0.651 ไม่มีความสมัพนัธ ์ - 

ด้านบคุลากร     

5.1 พนกังานมคีวามรูแ้ละทกัษะในการ

ชงกาแฟ 

0.165** 0.001 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

5.2 จาํนวนพนกังานทีใ่หบ้รกิารเพยีงพอ 0.125* 0.012 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

5.3 พนกังานมอีธัยาศยัด ี/ พดูจาสภุาพ

และเป็นกนัเอง 

0.192** 0.000 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

5.4 พนกังานใหบ้รกิารลกูคา้ทุกระดบั

อยา่งเทา่เทยีมกนั 

0.061 0.222 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

5.5 พนกังานมคีวามคล่องตวัในการ

บรกิาร 

0.086 0.087 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

รวม 0.150** 0.003 ตํา่มาก เดียวกนั 
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ตาราง 41 (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ด้านจาํนวนครัง้ท่ีซ้ือกาแฟท่ีร้าน“อินทนิล คอฟฟ่ี”  
ต่อสปัดาห ์

r Sig. 

(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทิศทาง 

ด้านลกัษณะทางกายภาพ     

6.1 ป้ายหน้ารา้นสวยงามและเหน็ได้

ชดัเจน 

0.091 0.070 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

6.2 การตกแต่งรา้นมคีวามสะอาดและ

สวยงาม 

0.057 0.253 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

6.3 ทีน่ัง่ภายในรา้นมเีพยีงพอต่อลกูคา้

ทีม่าใชบ้รกิาร 

0.185** 0.000 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

6.4 มบีรกิารหนงัสอืพมิพห์รอืนิตยสาร 0.145** 0.004 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

6.5 มบีรกิารอนิเทอรเ์น็ต (Wifi) 0.128* 0.011 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

รวม 0.158** 0.002 ตํา่มาก เดียวกนั 

ด้านกระบวนการ     

7.1 กรรมวธิกีารชงกาแฟมคีวาม

ถูกตอ้งและรวดเรว็ 

0.271** 0.000 ตํ่า เดยีวกนั 

7.2 ขัน้ตอนการสัง่ซือ้ไปจนถงึชาํระเงนิ

มคีวามถูกตอ้งและรวดเรว็ 

0.164** 0.001 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

7.3 ขัน้ตอนในการใชค้ะแนนแลก

สว่นลดมคีวามรวดเรว็ 

-0.019 0.710 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

7.4 มบีรกิารเสรฟิทีโ่ต๊ะ  0.176** 0.000 ตํ่ามาก  

รวม 0.182** 0.000 ตํา่มาก เดียวกนั 

 
**มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
*มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 จากตาราง 41 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร

ประกอบด้วย ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด 

ดา้นบุคลากรดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ กบัพฤตกิรรมการซื้อกาแฟจากรา้น

“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์ของผูบ้รโิภคในเขต

กรงุเทพมหานคร พบวา่ 

 ด้านผลิตภณัฑ ์

 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการซื้อกาแฟจากร้าน

“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์ของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพมหานครมคี่า Sig เท่ากบั 0.022 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และ

ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภณัฑ์ มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น

“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.114 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่ามาก และ

เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร

ดา้นผลติภณัฑม์ากขึน้ จะมพีฤตกิรรมการซื้อกาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ื้อ

กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหเ์พิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามากและเมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ 

 รสชาตขิองกาแฟทีเ่ป็นเอกลกัษณ์เช่น มกีลิน่หอม  ทานแลว้รูส้กึสดชื่นมคี่า Sig เท่ากบั

0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 

หมายความว่ารสชาติของกาแฟที่เ ป็นเอกลักษณ์เช่น มีกลิ่นหอม  ทานแล้วรู้สึกสดชื่นมี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น

“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์เท่ากบั 0.281 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่า และ

เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบัรสชาตขิองกาแฟทีเ่ป็นเอกลกัษณ์

เช่น มกีลิน่หอม  ทานแลว้รูส้กึสดชื่นมากขึน้ จะมพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” 

ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหเ์พิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 

 มกีาแฟสูตรเฉพาะทีแ่ตกต่างจากรา้นอื่น เช่น เมนูอนิทนิล เบลนด,์เมนูออลเดยม์คี่า Sig 

เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 

(H0)หมายความวา่มกีาแฟสตูรเฉพาะทีแ่ตกต่างจากรา้นอื่น เชน่  เมนูอนิทนิล เบลนด,์เมนูออลเดยม์ี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น
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“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.273 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่า และ

เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญักบักาแฟสูตรเฉพาะที่แตกต่างจาก

รา้นอื่น เชน่  เมนูอนิทนิล เบลนด,์เมนูออลเดยม์ากขึน้ จะมพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล 

คอฟฟ่ี” ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหเ์พิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 

 เมลด็กาแฟทีนํ่ามาใชม้คีุณภาพสงู เช่น เมลด็กาแฟออแกนิค (เฉพาะสาขาทีม่จีาํหน่าย)มี

ค่า Sig เท่ากบั 0.278 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่า เมลด็กาแฟทีนํ่ามาใชม้คีุณภาพสงู เช่น เมลด็กาแฟออแกนิค (เฉพาะ

สาขาที่มีจําหน่าย)ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อกาแฟจากร้าน“อินทนิล คอฟฟ่ี” ด้าน

จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 มสีนิคา้ใหเ้ลอืกหลากหลาย เช่น สมทูตีเ้บเกอรร์มีคี่า Sig เท่ากบั 0.253 ซึง่มากกว่า 0.05

นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า สนิค้าใหเ้ลอืก

หลากหลาย เช่น สมูทตี้เบเกอร์รไีม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อกาแฟจากร้าน“อินทนิล  

คอฟฟ่ี” ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิี่

ระดบั 0.05 

 มคีวามหลากหลายของขนาดบรรจุภณัฑใ์หเ้ลอื เช่น แกว้ Tumbler และ Inthanin Classic 

Blackมคี่า Sig เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั (H0)หมายความวา่ความหลากหลายของขนาดบรรจุภณัฑใ์หเ้ลอื เช่น แกว้ Tumbler 

และ Inthanin Classic Black มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” 

ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร

อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.178 แสดงว่ามี

ความสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่ามาก และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญั

กบัความหลากหลายของขนาดบรรจุภณัฑใ์หเ้ลอื เช่น แกว้ Tumbler และ Inthanin Classic Black 

มากขึ้น จะมพีฤติกรรมการซื้อกาแฟจากร้าน“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ด้านจํานวนครัง้ที่ซื้อกาแฟที่ร้าน

“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหเ์พิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

 ด้านราคา 

 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านราคากบัพฤติกรรมการซื้อกาแฟจากรา้น“อนิทนิล 

คอฟฟ่ี” ด้านจํานวนครัง้ที่ซื้อกาแฟที่ร้าน“อินทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห์ ของผู้บรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานครมคี่า Sig เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และ
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ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่สว่นประสมทางการตลาดบรกิารดา้นราคามคีวามสมัพนัธ์

กบัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟ

ฟ่ี” ต่อสปัดาห ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์เท่ากบั 0.164 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ่ามาก และเป็นไปใน

ทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญักบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นราคา

มากขึ้น จะมพีฤติกรรมการซื้อกาแฟจากร้าน“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ด้านจํานวนครัง้ที่ซื้อกาแฟที่ร้าน

“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหเ์พิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก และเมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ 

 มป้ีายแจง้ราคาสนิคา้ทีช่ดัเจนมคี่า Sig เท่ากบั 0.138 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ มป้ีายแจง้ราคาสนิคา้ทีช่ดัเจนไม่

มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อกาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจํานวนครัง้ที่ซื้อกาแฟที่

รา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 ราคามคีวามคุม้ค่าเมื่อเทยีบกบัปรมิาณมคี่า Sig เท่ากบั0.008ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) และปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0)หมายความว่าราคามคีวามคุ้มค่าเมื่อ

เทยีบกบัปรมิาณมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อกาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจํานวน

ครัง้ที่ซื้อกาแฟที่รา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั0.132 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์

กนัในระดบัตํ่ามาก และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญักบัราคามี

ความคุม้ค่าเมื่อเทยีบกบัปรมิาณมากขึน้ จะมพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้น

จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหเ์พิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

 ราคามคีวามคุม้ค่าเมื่อเทยีบกบัคุณภาพมคี่า Sig เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) และปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0)หมายความว่าราคามคีวามคุ้มค่าเมื่อ

เทยีบกบัคุณภาพมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อกาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจํานวน

ครัง้ที่ซื้อกาแฟที่รา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั0.326 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์

กนัในระดบัตํ่า และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญักบัราคามคีวาม

คุ้มค่าเมื่อเทียบกบัคุณภาพมากขึ้น จะมพีฤติกรรมการซื้อกาแฟจากร้าน“อินทนิล คอฟฟ่ี” ด้าน

จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหเ์พิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 
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 ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย 

 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายกบัพฤตกิรรมการซื้อกาแฟ

จากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ด้านจํานวนครัง้ที่ซื้อกาแฟที่รา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห์ ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครมคี่า Sig เท่ากบั 0.184 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน

หลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า สว่นประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการ

จดัจาํหน่าย ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจาํนวนครัง้

ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และเมื่อ

พจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ 

 ทีต่ัง้รา้นอยูใ่นทําเลทีห่างา่ยต่อการเขา้มาใชบ้รกิารมคี่า Sig เท่ากบั 0.356 ซึง่มากกว่า 

0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทีต่ัง้รา้นอยู่

ในทําเลที่หาง่ายต่อการเข้ามาใช้บริการ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อกาแฟจากร้าน

“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์อยา่งมนียัสาํคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.05 

 มจีาํนวนสาขาเพยีงพอต่อการใหบ้รกิารมคี่า Sig เท่ากบั 0.255 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า มจีํานวนสาขาเพยีงพอ

ต่อการใหบ้รกิาร ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจาํนวน

ครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 ขนาดพืน้ทีร่า้นมคีวามสะดวกในการผา่นเขา้ออกมคี่า Sig เท่ากบั 0.109 ซึง่มากกว่า 0.05 

นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ขนาดพืน้ทีร่า้นมี

ความสะดวกในการผ่านเขา้ออก ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อกาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” 

ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 สถานทีจ่อดรถสาํหรบัลูกคา้มเีพยีงพอมคี่า Sig เท่ากบั 0.015 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่าสถานที่จอดรถสําหรบั

ลกูคา้มเีพยีงพอมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจาํนวนครัง้

ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอยา่งมนียัสาํคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.122 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธก์นัใน

ระดบัตํ่ามาก และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญักบัสถานทีจ่อดรถ

สําหรบัลูกคา้มเีพยีงพอมากขึน้ จะมพีฤตกิรรมการซื้อกาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจํานวน

ครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหเ์พิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 
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 ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 สว่นประสมทางการตลาดบรกิารดา้นการสง่เสรมิการตลาดกบัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจาก

รา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานครมคี่า Sig เท่ากบั 0.651 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาด
ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟที่
รา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และเมื่อพจิารณาเป็น    
รายขอ้ พบวา่ 

 มกีารลดราคาเพื่อจบัคู่กบัสนิคา้ชนิดอื่นๆมคี่า Sig เท่ากบั 0.069 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื 
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า มกีารลดราคาเพื่อจบัคู่
กบัสนิค้าชนิดอื่นๆ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อกาแฟจากร้าน“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ด้าน
จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 มกีารสะสมแตม้เพื่อใชแ้ลกสนิคา้หรอืลดราคามคี่า Sig เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 
นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่าการสะสมแตม้เพื่อ
ใชแ้ลกสนิคา้หรอืลดราคามคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อกาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้น
จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอยา่ง
มนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์เท่ากบั 0.204 แสดงว่ามี
ความสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่า และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบั
การสะสมแต้มเพื่อใชแ้ลกสนิคา้หรอืลดราคามากขึน้ จะมพีฤตกิรรมการซื้อกาแฟจากรา้น“อนิทนิล 
คอฟฟ่ี” ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหเ์พิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 

 มกีารโฆษณา ประชาสมัพนัธผ์า่นสือ่อนิเทอรเ์น็ตมคีา่ Sig เทา่กบั 0.977 ซึง่มากกวา่ 0.05 
นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า มกีารโฆษณา 
ประชาสมัพนัธ์ผ่านสื่ออนิเทอรเ์น็ตไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อกาแฟจากรา้น“อนิทนิล 
คอฟฟ่ี” ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 

 มกีารสง่เสรมิการขายรว่มกบับรษิทัต่างๆ เชน่ การใชค้ะแนนแลกสว่นลด การแลกซือ้ การ
จบัรางวลัชงิโชคคปูองสว่นลด การแถมสนิคา้ เป็นตน้มคี่า Sig เท่ากบั 0.690 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่
คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การสง่เสรมิการขาย
ร่วมกบับรษิทัต่างๆ เช่น การใชค้ะแนนแลกส่วนลด การแลกซื้อ การจบัรางวลัชงิโชคคูปองส่วนลด 
การแถมสนิคา้ เป็นตน้ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้น
จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 ด้านบคุลากร 

 สว่นประสมทางการตลาดบรกิารดา้นบุคลากรกบัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล 

คอฟฟ่ี” ด้านจํานวนครัง้ที่ซื้อกาแฟที่ร้าน“อินทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห์ ของผู้บรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานครมคี่า Sig เท่ากบั 0.003 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และ

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่าส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคลากรมี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น

“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.150 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่ามาก และ

เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร

ดา้นบุคลากรมากขึน้ จะมพีฤตกิรรมการซื้อกาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ด้านจํานวนครัง้ที่ซื้อ

กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหเ์พิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก และเมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ 

 พนกังานมคีวามรูแ้ละทกัษะในการชงกาแฟมคี่า Sig เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่

คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0)หมายความว่าพนกังานมคีวามรูแ้ละ

ทกัษะในการชงกาแฟมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อกาแฟจากร้าน“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ด้าน

จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอยา่ง

มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั0.165 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์

กนัในระดบัตํ่ามาก และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบัพนกังานมี

ความรูแ้ละทกัษะในการชงกาแฟมากขึน้ จะมพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้น

จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหเ์พิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

 จาํนวนพนักงานทีใ่หบ้รกิารเพยีงพอมคี่า Sig เท่ากบั 0.012 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)หมายความว่าจํานวนพนักงานที่

ใหบ้รกิารเพยีงพอมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจํานวน

ครัง้ที่ซื้อกาแฟที่รา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคีา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.125 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธก์นั

ในระดบัตํ่ามาก และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคให้ความสําคญักบัจํานวน

พนักงานที่ใหบ้รกิารเพยีงพอมากขึน้ จะมพีฤติกรรมการซื้อกาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ด้าน

จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหเ์พิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 
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 พนกังานมอีธัยาศยัด ี/ พดูจาสุภาพและเป็นกนัเอง มคี่า Sig เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 
0.01 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่าพนกังานมี
อธัยาศยัด ี/ พดูจาสภุาพและเป็นกนัเอง มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล 
คอฟฟ่ี” ด้านจํานวนครัง้ที่ซื้อกาแฟที่ร้าน“อินทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห์ ของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั
0.129 แสดงว่ามีความสมัพนัธ์กันในระดบัตํ่ามาก และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้า
ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับพนักงานมีอัธยาศัยดี / พูดจาสุภาพและเป็นกันเองมากขึ้น จะมี
พฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
ต่อสปัดาหเ์พิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

 พนักงานใหบ้รกิารลูกคา้ทุกระดบัอย่างเท่าเทยีมกนัมคี่า Sig เท่ากบั0.061 ซึง่มากกว่า 
0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า พนักงาน
ใหบ้รกิารลูกคา้ทุกระดบัอย่างเท่าเทยีมกนั ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อกาแฟจากรา้น
“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์อยา่งมนียัสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 

 พนกังานมคีวามคล่องตวัในการบรกิารมคี่า Sig เท่ากบั 0.087 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื 
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ พนกังานมคีวามคล่องตวั
ในการบรกิารไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจาํนวนครัง้
ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 ด้านลกัษณะทางกายภาพ 

 สว่นประสมทางการตลาดบรกิารดา้นลกัษณะทางกายภาพ กบัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจาก
รา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครมคี่า Sig เท่ากบั 0.002 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และ
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่าส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นลกัษณะทางกายภาพ มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น
“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั0.158 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่ามาก และ
เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ มากขึน้ จะมพีฤตกิรรมการซื้อกาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้น
จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหเ์พิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก และเมื่อพจิารณา
เป็นรายขอ้ พบวา่ 
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 ป้ายหน้ารา้นสวยงามและเหน็ไดช้ดัเจนมคี่า Sig เท่ากบั 0.070 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ป้ายหน้ารา้นสวยงาม

และเห็นได้ชดัเจนไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อกาแฟจากร้าน“อินทนิล คอฟฟ่ี” ด้าน

จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 การตกแต่งรา้นมคีวามสะอาดและสวยงามมคี่า Sig เท่ากบั 0.253 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่

คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การตกแต่งรา้นมี

ความสะอาดและสวยงามไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อกาแฟจากร้าน“อนิทนิล คอฟฟ่ี” 

ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 ทีน่ัง่ภายในรา้นมเีพยีงพอต่อลกูคา้ทีม่าใชบ้รกิารมคีา่ Sig เทา่กบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 

นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่าทีน่ัง่ภายในรา้นมี

เพยีงพอต่อลกูคา้ทีม่าใชบ้รกิาร มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” 

ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร

อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั0.158 แสดงว่ามี

ความสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่ามาก และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญั

กบัที่นัง่ภายในรา้นมเีพยีงพอต่อลูกคา้ที่มาใชบ้รกิารมากขึน้ จะมพีฤตกิรรมการซื้อกาแฟจากรา้น

“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหเ์พิม่ขึน้ในระดบัตํ่า

มาก 

 มบีรกิารหนงัสอืพมิพห์รอืนิตยสารมคี่า Sig เท่ากบั 0.004 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0)หมายความว่ามบีรกิารหนงัสอืพมิพห์รอื

นิตยสาร มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ื้อ

กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอยา่งมนียัสาํคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.145 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธก์นัในระดบั

ตํ่ามาก และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบัมบีรกิารหนังสอืพมิพ์

หรอืนิตยสารมากขึน้ จะมพีฤตกิรรมการซื้อกาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจํานวนครัง้ที่ซื้อ

กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหเ์พิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

 มบีรกิารอนิเทอรเ์น็ต (Wifi)มคี่า Sig เท่ากบั 0.011 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมติฐานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0)หมายความว่า มบีรกิารอนิเทอรเ์น็ต (Wifi) มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น

“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
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0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.128 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่ามาก และ

เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญักบัมบีรกิารอนิเทอรเ์น็ต (Wifi) มาก

ขึน้ จะมพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล 

คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหเ์พิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

 ด้านกระบวนการ 

 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านกระบวนการ กบัพฤติกรรมการซื้อกาแฟจากร้าน

“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์ของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพมหานครมคี่า Sig เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และ

ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านกระบวนการ มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น

“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั0.182 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่ามาก และ

เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร

ดา้นกระบวนการมากขึน้ จะมพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้

กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหเ์พิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามากและเมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ 

 กรรมวธิกีารชงกาแฟมคีวามถูกตอ้งและรวดเรว็มคี่า Sig เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 

นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0)หมายความว่า กรรมวธิกีารชง

กาแฟมคีวามถูกต้องและรวดเรว็ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อกาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” 

ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร

อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.271 แสดงว่ามี

ความสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญักบั

กรรมวิธีการชงกาแฟมีความถูกต้องและรวดเร็วมากขึ้น จะมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟจากร้าน

“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหเ์พิม่ขึน้ในระดบัตํ่า 

 ขัน้ตอนการสัง่ซือ้ไปจนถงึชาํระเงนิมคีวามถูกตอ้งและรวดเรว็มคี่า Sig เท่ากบั 0.001 ซึง่

น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0)หมายความว่า 

ขัน้ตอนการสัง่ซือ้ไปจนถงึชําระเงนิมคีวามถูกต้องและรวดเรว็มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ

กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์

สหสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.164 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่ามากและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 
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กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคให้ความสําคญักบัขัน้ตอนการสัง่ซื้อไปจนถึงชําระเงินมีความถูกต้องและ

รวดเรว็มากขึน้ จะมพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟที่

รา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหเ์พิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

 ขัน้ตอนในการใชค้ะแนนแลกสว่นลดมคีวามรวดเรว็มคี่า Sig เท่ากบั 0.710 ซึง่มากกว่า 

0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ขัน้ตอนใน

การใช้คะแนนแลกส่วนลดมคีวามรวดเร็วไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อกาแฟจากร้าน

“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์อยา่งมนียัสาํคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั 0.05 

 มบีรกิารเสรฟิทีโ่ต๊ะมคี่า Sig เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ยอมรบัสมมติ

ฐานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0)หมายความว่า มบีรกิารเสรฟิทีโ่ต๊ะ มคีวามสมัพนัธก์บั

พฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” 

ต่อสปัดาห ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์เท่ากบั 0.176 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ่ามากและเป็นไปใน

ทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญักบัมบีรกิารเสรฟิทีโ่ต๊ะมากขึน้ จะมพีฤตกิรรม

การซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห์

เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

 

 สมมติฐานท่ี 2.2สว่นประสมทางการตลาดบรกิารประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ดา้นบุคลากรดา้นลกัษณะทางกายภาพและ
การนําเสนอและด้านกระบวนการบริการ มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อกาแฟจากร้าน
“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้)ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 H0: สว่นประสมทางการตลาดบรกิารประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจดัจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรด้านลักษณะทางกายภาพ และด้าน
กระบวนการ ไม่มคีวามสมัพนัธกบัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่าย
โดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้)ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 H1: สว่นประสมทางการตลาดบรกิารประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจดัจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรด้านลักษณะทางกายภาพ และด้าน
กระบวนการ มคีวามสมัพนัธกบัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่ายโดย
เฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้)ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชก้ารทดสอบค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั 
(Pearson product moment correlation coefficient) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% เพื่อวเิคราะห์
ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถา้มคี่า Sig. น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
ตาราง 42 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งสว่นประสมทางการตลาดบรกิารกบัพฤตกิรรม 
 การซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี”  
 (บาทต่อครัง้)ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซ้ือกาแฟ“อินทนิล คอฟฟ่ี” 
(บาทต่อครัง้) 

r Sig. 

(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทิศทาง 

ด้านผลิตภณัฑ ์     

1.1.รสชาตขิองกาแฟทีเ่ป็นเอกลกัษณ์
เชน่ มกีลิน่หอม  ทานแลว้รูส้กึสดชื่น 

0.089 0.074 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

1.2. มกีาแฟสตูรเฉพาะทีแ่ตกต่างจาก

รา้นอื่น เชน่  เมนูอนิทนิล เบลนด,์เมนู

ออลเดย ์

0.164** 0.000 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

1.3เมลด็กาแฟทีนํ่ามาใชม้คีุณภาพสงู 

เชน่ เมลด็กาแฟออแกนิค (เฉพาะสาขา

ทีม่จีาํหน่าย) 

0.170** 0.000 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

1.4.มสีนิคา้ใหเ้ลอืกหลากหลาย เชน่ 

สมทูตี,้เบเกอรร์ ี

0.080 0.180 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

1.5 มคีวามหลากหลายของขนาดบรรจุ

ภณัฑใ์หเ้ลอื เชน่ แกว้ 

Tumbler,Inthanin Classic Black 

-0.002 0.973 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

รวม 0.137** 0.006 ตํา่มาก เดียวกนั 
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ตาราง 42 (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซ้ือกาแฟ“อินทนิล คอฟฟ่ี” 
(บาทต่อครัง้) 

r Sig. 

(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทิศทาง 

ด้านราคา     

2.1 มป้ีายแจง้ราคาสนิคา้ทีช่ดัเจน 0.061** 0.001 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

2.2 ราคามคีวามคุม้คา่เมือ่เทยีบกบั

ปรมิาณ 

-0.079 0.116 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

2.3ราคามคีวามคุม้คา่เมือ่เทยีบกบั

คุณภาพ 

0.132** 0.008 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

รวม -0.044 0.379 ไม่มีความสมัพนัธ ์ - 

ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย     

3.1 ทีต่ัง้รา้นอยูใ่นทาํเลทีห่างา่ยต่อการ

เขา้มาใชบ้รกิาร 

0.123* 0.014 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

3.2 มจีาํนวนสาขาเพยีงพอต่อการ

ใหบ้รกิาร 

0.039 0.433 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

3.3ขนาดพืน้ทีร่า้นมคีวามสะดวกในการ

ผา่นเขา้ออก 

0.198** 0.000 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

3.4 สถานทีจ่อดรถสาํหรบัลกูคา้มี

เพยีงพอ 

0.080 0.108 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

รวม 0.133** 0.008 ตํา่มาก เดียวกนั 
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ตาราง 42 (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซ้ือกาแฟ“อินทนิล คอฟฟ่ี” 
(บาทต่อครัง้) 

r Sig. 

(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทิศทาง 

ด้านการส่งเสริมการตลาด     

4.1 มกีารลดราคาเพือ่จบัคูก่บัสนิคา้

ชนิดอื่นๆ 

-0.082 0.015 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

4.2 มกีารสะสมแตม้เพือ่ใชแ้ลกสนิคา้

หรอืลดราคา 

0.068 0.172 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

4.3 มกีารโฆษณา ประชาสมัพนัธผ์า่น

สือ่อนิเทอรเ์น็ต 

-0.020 0.686 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

4.4 มกีารสง่เสรมิการขายรว่มกบับรษิทั

ต่างๆ เชน่ การใชค้ะแนนแลกสว่นลด 

การแลกซือ้ การจบัรางวลัชงิโชคคปูอง

สว่นลด การแถมสนิคา้ เป็นตน้ 

-0.084 0.099 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

รวม -0.035 0.486 ไม่มีความสมัพนัธ ์ - 

ด้านบคุลากร     

5.1 พนกังานมคีวามรูแ้ละทกัษะในการ

ชงกาแฟ 

0.138** 0.006 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

5.2 จาํนวนพนกังานทีใ่หบ้รกิารเพยีงพอ 0.008 0.874 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

5.3 พนกังานมอีธัยาศยัด ี/ พดูจาสภุาพ

และเป็นกนัเอง 

0.109* 0.029 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

5.4 พนกังานใหบ้รกิารลกูคา้ทุกระดบั

อยา่งเทา่เทยีมกนั 

-0.004 0.936 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

5.5 พนกังานมคีวามคล่องตวัในการ

บรกิาร 

0.143** 0.004 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

รวม 0.097 0.052 ไม่มีความสมัพนัธ ์ - 
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ตาราง 42 (ต่อ) 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซ้ือกาแฟ“อินทนิล คอฟฟ่ี” 
(บาทต่อครัง้) 

r Sig. 

(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทิศทาง 

ด้านลกัษณะทางกายภาพ     

6.1 ป้ายหน้ารา้นสวยงามและเหน็ได้

ชดัเจน 

0.145** 0.004 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

6.2 การตกแต่งรา้นมคีวามสะอาดและ

สวยงาม 

0.090 0.072 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

6.3 ทีน่ัง่ภายในรา้นมเีพยีงพอต่อลกูคา้

ทีม่าใชบ้รกิาร 

-0.006 0.903 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

6.4 มบีรกิารหนงัสอืพมิพห์รอืนิตยสาร 0.027 0.592 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

6.5 มบีรกิารอนิเทอรเ์น็ต (Wifi) 0.105* 0.038 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

รวม 0.084 0.094 ไม่มีความสมัพนัธ ์ - 

ด้านกระบวนการ     

7.1 กรรมวธิกีารชงกาแฟมคีวาม

ถูกตอ้งและรวดเรว็ 

0.080 0.111 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

7.2 ขัน้ตอนการสัง่ซือ้ไปจนถงึชาํระเงนิ

มคีวามถูกตอ้งและรวดเรว็ 

0.185** 0.000 ตํ่ามาก เดยีวกนั 

7.3 ขัน้ตอนในการใชค้ะแนนแลก

สว่นลดมคีวามรวดเรว็ 

-0.092 0.066 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

7.4 มบีรกิารเสรฟิทีโ่ต๊ะ  -0.027 0.590 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์ - 

รวม -0.058 0.246 ไม่มีความสมัพนัธ ์ - 

 
**มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
*มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 จากตาราง 42 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร
ประกอบด้วย ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด 
ดา้นบุคลากรดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการ กบัพฤตกิรรมการซื้อกาแฟจากรา้น
“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้)ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครพบวา่ 

 ด้านผลิตภณัฑ ์
 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการซื้อกาแฟจากร้าน

“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้)ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครมคี่า Sig เท่ากบั 0.006 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้น
ผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อกาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่ายโดย
เฉลี่ยในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้)ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.137 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์
กนัในระดบัตํ่ามาก และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บรโิภคให้ความสําคญักบัส่วน
ประสมทางการตลาดบรกิารดา้นผลติภณัฑ์มากขึน้ จะมพีฤตกิรรมการซื้อกาแฟจากรา้น“อนิทนิล 
คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้)เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า
มากและเมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ 

 รสชาตขิองกาแฟทีเ่ป็นเอกลกัษณ์เช่น มกีลิน่หอม  ทานแลว้รูส้กึสดชื่นมคี่า Sig เท่ากบั
0.074 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า รสชาติของกาแฟที่เป็นเอกลักษณ์เช่น มีกลิ่นหอม ทานแล้วรู้สึกสดชื่นไม่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้
กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 มกีาแฟสูตรเฉพาะทีแ่ตกต่างจากรา้นอื่น เช่น  เมนูอนิทนิล เบลนดเ์มนูออลเดยม์คี่า Sig 
เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0)หมายความวา่ มกีาแฟสตูรเฉพาะทีแ่ตกต่างจากรา้นอื่น เชน่  เมนูอนิทนิล เบลนดเ์มนูออลเดยม์ี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้
กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้)ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.164 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่า
มาก และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคให้ความสําคญักบัมกีาแฟสูตรเฉพาะที่
แตกต่างจากรา้นอื่น เช่น  เมนูอนิทนิล เบลนดเ์มนูออลเดยม์ากขึน้ จะมพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟจาก
รา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้)เพิม่ขึน้
ในระดบัตํ่ามาก 
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เมลด็กาแฟทีนํ่ามาใชม้คีุณภาพสงู เชน่ เมลด็กาแฟออแกนิค (เฉพาะสาขาทีม่จีาํหน่าย)มคี่า 

Sig เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 

(H0)หมายความว่า เมลด็กาแฟที่นํามาใชม้คีุณภาพสูง เช่น เมลด็กาแฟออแกนิค (เฉพาะสาขาที่มี

จําหน่าย) มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อกาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่ายโดย

เฉลี่ยในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้)ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคีา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.170 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธก์นั

ในระดบัตํ่ามาก และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบัเมลด็กาแฟที่

นํามาใชม้คีุณภาพสูง เช่น เมลด็กาแฟออแกนิค (เฉพาะสาขาทีม่จีําหน่าย) มากขึน้ จะมพีฤตกิรรม

การซื้อกาแฟจากร้าน“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” 

(บาทต่อครัง้)เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

 มสีนิคา้ใหเ้ลอืกหลากหลาย เช่น สมทูตีเ้บเกอรร์มีคี่า Sig เท่ากบั 0.180 ซึง่มากกว่า 0.05 

นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การมสีนิคา้ใหเ้ลอืก

หลากหลาย ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อกาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่าย

โดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 มคีวามหลากหลายของขนาดบรรจุภณัฑใ์หเ้ลอื เช่น แกว้ Tumbler และInthanin Classic 

Blackมคี่า Sig เท่ากบั 0.973 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธ

สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การมคีวามหลากหลายของขนาดบรรจุภณัฑใ์หเ้ลอื เช่น แก้ว 

Tumbler และInthanin Classic Black ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อกาแฟจากรา้น

“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 ด้านราคา 

 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคากบัพฤตกิรรมการซื้อกาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้)มคี่า Sig เท่ากบั 0.379 ซึง่
มากกวา่0.05นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า สว่น
ประสมทางการตลาดดา้นราคาไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟ
ฟ่ี” ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.05 และเมือ่พจิารณารายขอ้ พบวา่  

 มป้ีายแจง้ราคาสนิคา้ทีช่ดัเจนมคี่า Sig เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า มป้ีายแจง้ราคาสนิคา้ทีช่ดัเจน มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้
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กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติิ

ทีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.061 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่า

มาก และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญักบัมป้ีายแจง้ราคาสนิคา้ที่

ชดัเจนมากขึน้ จะมพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการ

ซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

 ราคามคีวามคุม้ค่าเมื่อเทยีบกบัปรมิาณมคี่า Sig เท่ากบั 0.116 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื 
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ราคามคีวามคุม้ค่าเมื่อ
เทียบกับปริมาณไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อกาแฟจากร้าน“อินทนิล คอฟฟ่ี” ด้าน
ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 

 ราคามคีวามคุม้ค่าเมื่อเทยีบกบัคุณภาพมคี่า Sig เท่ากบั 0.008 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื 
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า มรีาคามคีวามคุม้ค่าเมื่อ
เทยีบกบัคุณภาพมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่าย
โดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอยา่ง
มนีัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์เท่ากบั 0.132 แสดงว่ามี
ความสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่ามาก และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญั
กบัราคามคีวามคุม้ค่าเมื่อเทยีบกบัคุณภาพมากขึน้ จะมพีฤติกรรมการซื้อกาแฟจากรา้น“อนิทนิล 
คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่า
มาก 

 ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย 
 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายกบัพฤตกิรรมการซื้อกาแฟ

จากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้)มี
ค่า Sig เท่ากบั 0.008 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิาน
หลัก (H0) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจําหน่าย มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้
กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.133 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่า
มาก และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบัสว่นประสมทางการตลาด
บรกิารดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายมากขึน้ จะมพีฤตกิรรมการซื้อกาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก และ
เมือ่พจิารณารายขอ้ พบวา่ 
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 ทีต่ัง้รา้นอยู่ในทําเลทีห่าง่ายต่อการเขา้มาใชบ้รกิารมคี่า Sig เท่ากบั0.014ซึ่งน้อยกว่า 

0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ทีต่ัง้รา้นอยู่

ในทาํเลทีห่างา่ยต่อการเขา้มาใชบ้รกิาร มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล 

คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้)ของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพมหานครอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั

0.123 แสดงว่ามีความสมัพนัธ์กันในระดบัตํ่ามาก และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้า

ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับที่ตัง้ร้านอยู่ในทําเลที่หาง่ายต่อการเข้ามาใช้บริการมากขึ้น จะมี

พฤตกิรรมการซื้อกาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟ“อนิทนิล 

คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้)เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

 มจีาํนวนสาขาเพยีงพอต่อการใหบ้รกิารมคี่า Sig เท่ากบั 0.433 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การมจีํานวนสาขา

เพยีงพอต่อการให้บรกิารไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อกาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” 

ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี่

ระดบั 0.05 

 ขนาดพืน้ทีร่า้นมคีวามสะดวกในการผ่านเขา้ออกมคี่า Sig เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 

0.001 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความวา่ ขนาดพืน้ที่

รา้นมคีวามสะดวกในการผ่านเขา้ออกมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อกาแฟจากรา้น“อนิทนิล 

คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) ของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพมหานครอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั

0.198 แสดงว่ามีความสมัพนัธ์กันในระดบัตํ่ามาก และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้า

ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบัขนาดพืน้ทีร่า้นมคีวามสะดวกในการผ่านเขา้ออกมากขึน้ จะมพีฤตกิรรม

การซื้อกาแฟจากร้าน“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” 

(บาทต่อครัง้)เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

 สถานทีจ่อดรถสาํหรบัลูกคา้มเีพยีงพอมคี่า Sig เท่ากบั0.108ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า สถานทีจ่อดรถสําหรบั

ลูกค้ามีเพียงพอไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อกาแฟจากร้าน“อินทนิล คอฟฟ่ี” ด้าน

ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05 
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 ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาดกบัพฤตกิรรมการซื้อกาแฟจากรา้น
“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) มคี่า Sig 
เท่ากบั0.486 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความวา่ สว่นประสมทางการตลาดดา้นราคาไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจาก
รา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และเมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ 

 มกีารลดราคาเพื่อจบัคู่กบัสนิคา้ชนิดอื่นๆมคี่า Sig เท่ากบั 0.105 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื 
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า มกีารลดราคาเพื่อจบัคู่
กบัสนิค้าชนิดอื่นๆไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อกาแฟจากร้าน“อินทนิล คอฟฟ่ี” ด้าน
ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 

 มกีารสะสมแตม้เพื่อใชแ้ลกสนิคา้หรอืลดราคามคี่า Sig เท่ากบั 0.172 ซึง่มากกว่า 0.05 
นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า มกีารสะสมแต้ม
เพือ่ใชแ้ลกสนิคา้หรอืลดราคาไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 

 มกีารโฆษณา ประชาสมัพนัธผ์า่นสือ่อนิเทอรเ์น็ตมคีา่ Sig เทา่กบั 0.686 ซึง่มากกวา่ 0.05 
นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า มกีารโฆษณา 
ประชาสมัพนัธ์ผ่านสื่ออนิเทอรเ์น็ตไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อกาแฟจากรา้น“อนิทนิล 
คอฟฟ่ี” ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 

 มกีารสง่เสรมิการขายรว่มกบับรษิทัต่างๆ เชน่ การใชค้ะแนนแลกสว่นลด การแลกซือ้ การ
จบัรางวลัชงิโชคคปูองสว่นลด การแถมสนิคา้ เป็นตน้มคี่า Sig เท่ากบั 0.099 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่
คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มกีารส่งเสรมิการ
ขายร่วมกบับรษิทัต่างๆ เช่น การใช้คะแนนแลกส่วนลด การแลกซื้อ การจบัรางวลัชงิโชคคูปอง
สว่นลด การแถมสนิคา้ เป็นตน้ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟ
ฟ่ี” ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.05 

 ด้านบคุลากร 
 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นบุคลากรกบัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟ

ฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้)มคี่า Sig เท่ากบั0.052ซึง่
มากกวา่0.05นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า สว่น
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ประสมทางการตลาดดา้นบุคลากรไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อกาแฟจากรา้น“อนิทนิล 
คอฟฟ่ี” ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 และเมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ 

 พนกังานมคีวามรูแ้ละทกัษะในการชงกาแฟมคี่า Sig เท่ากบั 0.006 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่

คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า พนักงานมคีวามรู้

และทกัษะในการชงกาแฟมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้น

ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้)ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร

อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์เท่ากบั 0.138 แสดงว่ามี

ความสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่ามาก และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญั

กบัพนกังานมคีวามรูแ้ละทกัษะในการชงกาแฟมากขึน้ จะมพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล 

คอฟฟ่ี” ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้)เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

 จาํนวนพนกังานทีใ่หบ้รกิารเพยีงพอมคี่า Sig เท่ากบั 0.874 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื 
ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า จํานวนพนักงานที่
ให้บรกิารเพยีงพอ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อกาแฟจากร้าน“อินทนิล คอฟฟ่ี” ด้าน
ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 

 พนกังานมอีธัยาศยัด ี/ พดูจาสุภาพและเป็นกนัเอง มคี่า Sig เท่ากบั 0.029 ซึง่น้อยกว่า 

0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า พนกังานมี

อธัยาศยัด ี/ พดูจาสุภาพและเป็นกนัเองมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล 

คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้)ของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพมหานครอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั

0.109 แสดงว่ามีความสมัพนัธ์กันในระดบัตํ่ามาก และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้า

ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับพนักงานมีอัธยาศัยดี / พูดจาสุภาพและเป็นกันเองมากขึ้น จะมี

พฤตกิรรมการซื้อกาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟ“อนิทนิล 

คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้)เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

 พนกังานใหบ้รกิารลูกคา้ทุกระดบัอยา่งเท่าเทยีมกนัมคี่า Sig เท่ากบั 0.936 ซึง่มากกว่า 
0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า พนักงาน
ใหบ้รกิารลูกค้าทุกระดบัอย่างเท่าเทยีมกนัไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อกาแฟจากรา้น
“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 พนกังานมคีวามคล่องตวัในการบรกิารกนัเอง มคี่า Sig เท่ากบั 0.004 ซึง่น้อยกว่า 0.01

นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า พนักงานมคีวาม

คล่องตวัในการบรกิารกนัเอง มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อกาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” 

ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) ของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพมหานครอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั

0.143 แสดงว่ามีความสมัพนัธ์กันในระดบัตํ่ามาก และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้า

ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบัพนกังานมคีวามคล่องตวัในการบรกิารกนัเองมากขึน้ จะมพีฤตกิรรมการ

ซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาท

ต่อครัง้) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

 ด้านลกัษณะทางกายภาพ 
 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นลกัษณะทางกายภาพกบัพฤตกิรรมการซื้อกาแฟจากรา้น

“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้มคี่า Sig 
เท่ากบั 0.094 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า สว่นประสมทางการตลาดดา้นลกัษณะทางกายภาพไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซื้อกาแฟจากร้าน“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
(บาทต่อครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 ป้ายหน้ารา้นสวยงามและเหน็ไดช้ดัเจนมคี่า Sig เท่ากบั 0.004 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ป้ายหน้ารา้นสวยงาม

และเหน็ไดช้ดัเจนมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่าย

โดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอยา่ง

มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.145 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์

กนัในระดบัตํ่ามาก และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบัป้ายหน้า

รา้นสวยงามและเหน็ไดช้ดัเจนมากขึน้ จะมพีฤตกิรรมการซื้อกาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้น

คา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

 การตกแต่งรา้นมคีวามสะอาดและสวยงามมคี่า Sig เท่ากบั0.072ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื 
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การตกแต่งรา้นมคีวาม
สะอาดและสวยงามไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อกาแฟจากร้าน“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ด้าน
ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 
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 ทีน่ัง่ภายในรา้นมเีพยีงพอต่อลกูคา้ทีม่าใชบ้รกิารมคี่า Sig เท่ากบั 0.903 ซึง่มากกว่า 0.05 
นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทีน่ัง่ภายในรา้นมี
เพยีงพอต่อลูกคา้ทีม่าใชบ้รกิารไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟ
ฟ่ี” ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.05 

 มบีรกิารหนังสอืพมิพห์รอืนิตยสารมคี่า Sig เท่ากบั 0.592 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื 
ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า มบีรกิารหนังสอืพมิพ์
หรอืนิตยสารไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อกาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่าย
โดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 มบีรกิารอนิเทอรเ์น็ต (Wifi)มคี่า Sig เท่ากบั 0.038 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมติฐานรอง (H1) และปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0)หมายความว่า มบีรกิารอนิเทอร์เน็ต (Wifi)มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้

กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้)ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติิ

ทีร่ะดบั 0.05 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.105 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่า

มาก และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญักบัมบีรกิารอนิเทอร์เน็ต 

(Wifi)มากขึน้ จะมพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการ

ซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้)เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

 ด้านกระบวนการ 
 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการกบัพฤติกรรมการซื้อกาแฟจากรา้น“อนิทนิล 

คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้)มคี่า Sig เท่ากบั
0.246 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ
กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อ
ครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เมือ่พจิารณารายขอ้ พบวา่ 

 กรรมวธิกีารชงกาแฟมคีวามถูกตอ้งและรวดเรว็มคี่า Sig เท่ากบั 0.111 ซึง่มากกว่า 0.05 
นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า กรรมวธิกีารชง
กาแฟมคีวามถูกตอ้งและรวดเรว็ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟ
ฟ่ี” ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.05 

 ขัน้ตอนการสัง่ซือ้ไปจนถงึชาํระเงนิมคีวามถูกตอ้งและรวดเรว็มคี่า Sig เท่ากบั 0.000 ซึง่

น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า 

ขัน้ตอนการสัง่ซือ้ไปจนถงึชําระเงนิมคีวามถูกตอ้งและรวดเรว็ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้
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กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อ

ครัง้)ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมนีัยสําคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 โดยมคี่า

สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์เท่ากบั 0.185 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ่ามาก และเป็นไปใน

ทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญักบัขัน้ตอนการสัง่ซือ้ไปจนถงึชําระเงนิมคีวาม

ถูกตอ้งและรวดเรว็มากขึน้ จะมพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่ายโดย

เฉลีย่ในการซือ้กาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้)เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

 ขัน้ตอนในการใชค้ะแนนแลกสว่นลดมคีวามรวดเรว็มคี่า Sig เท่ากบั 0.066 ซึง่มากกว่า 
0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ขัน้ตอนใน
การใช้คะแนนแลกส่วนลดมคีวามรวดเรว็ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อกาแฟจากร้าน
“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟ“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 มบีรกิารเสรฟิทีโ่ต๊ะมคี่า Sig เท่ากบั 0.590 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การมบีรกิารเสรฟิทีโ่ต๊ะไม่มคีวามสมัพนัธ์
กับพฤติกรรมการซื้อกาแฟจากร้าน“อินทนิล คอฟฟ่ี” ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟ
“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน  
 
ตาราง 43 แสดงสรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน  
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติท่ีใช้ 
1. ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อาย ุ

สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการ

ซ้ือกาแฟจากร้าน “อินทนิล คอฟฟ่ี” แตกต่างกนั 

1.1 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่เีพศ

แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล 

คอฟฟ่ี”แตกต่างกนั 

- ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล 
คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์
- ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ
“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) 

 
 

 
 

ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

 
 
 
 

Independent Sample 
t-test 

Independent Sample 
t-test 

1.2 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่อีายุ

แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล 

คอฟฟ่ี”แตกต่างกนั 

- ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล 
คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์
- ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟ

“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) 

 
 
 
 

สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

 
 
 
 

Brown-Forsythe  
 

Brown-Forsythe  

1.3 ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่ี
สถานภาพแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้
กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี”แตกต่างกนั 
- ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล 
คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์
- ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ
“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) 

 
 
 

สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

 
 
 

Independent Sample 
t-test 

Independent Sample 
t-test 
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ตาราง 43 (ต่อ) 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติท่ีใช้ 
1.4ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มรีะดบั

การศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อ

กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี”แตกต่างกนั 

- ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล 
คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์
- ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ
“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) 

 
 

 
 

ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

 
 
 
 

Independent Sample 
t-test 

Independent Sample 
t-test 

1.5ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มอีาชพี

แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล 

คอฟฟ่ี”แตกต่างกนั 

- ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล 
คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์
- ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟ

“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) 

 
 
 
 

สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

 
 
 
 

Brown-Forsythe 
 

Brown-Forsythe 

1.6ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่ี
สถานภาพแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้
กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี”แตกต่างกนั 
- ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล 
คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์
- ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ
“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) 

 
 
 

สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

 
 
 

Brown-Forsythe  
 

Brown-Forsythe 
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ตาราง 43 (ต่อ) 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติท่ีใช้ 

2. ส่วนประสมทางการตลาดบริการประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง

การจดัจาํหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรด้านลกัษณะทางกายภาพ และ

ด้านกระบวนการ มีความสมัพนัธกบัพฤติกรรมการซ้ือกาแฟจากร้าน“อินทนิล คอฟฟ่ี” 

ของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

2.1 สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร
ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น
ชอ่งทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการสง่เสรมิ
การตลาด ดา้นบุคลากรดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ และดา้นกระบวนการ มคีวามสมัพนัธ
กบัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล 
คอฟฟ่ี” ด้านจาํนวนครัง้ท่ีซ้ือกาแฟท่ีร้าน
“อินทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรงุเทพมหานคร 

สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

Pearson Correlation 

- ดา้นผลติภณัฑ ์ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

- ดา้นราคา สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

- ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

- ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

- ดา้นบุคลากร สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

- ดา้นลกัษณะทางกายภาพ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

- ดา้นกระบวนการ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
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ตาราง 43 (ต่อ) 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติท่ีใช้ 

2.2 ส่ ว น ป ร ะ ส มท า ง ก า ร ต ล า ด บ ริ ก า ร

ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน

ช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริม

การตลาด ด้านบุคลากรด้านลักษณะทาง

กายภาพและการนําเสนอและดา้นกระบวนการ

บริการ มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการซื้อ

ก าแฟจาก ร้ า น “อินท นิ ล  คอฟ ฟ่ี ”  ด้ าน

ค่า ใ ช้ จ่ าย โดย เฉ ล่ีย ในการ ซ้ือกาแฟ

“อินทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

ไมส่อดคลอ้งกบั
สมมตฐิาน 

 

Pearson Correlation 

- ดา้นผลติภณัฑ ์ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

- ดา้นราคา ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

- ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

- ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

- ดา้นบุคลากร ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

- ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

- ดา้นกระบวนการ ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
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  บทท่ี 5 
สรปุ อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยครัง้น้ี มุ่งศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสมัพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อกาแฟจากร้าน “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อให้
ผูป้ระกอบการรา้น ”อนิทนิล คอฟฟ่ี” ในเขตกรุงเทพมหานครสามารถนําผลการวจิยัมาใชเ้ป็นขอ้มลู
เพื่อประกอบในการพิจารณา วางแผน และปรบัใช้กลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกบัความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภค และเพื่อเป็นการเพิม่ยอดขายใหก้บัรา้น”อนิทนิล คอฟฟ่ี” ผูบ้รหิารสามารถนํา
ผลการวจิยัมาพฒันารูปแบบของธุรกจิแฟรนไชส ์“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ใหม้มีาตรฐานที่เป็นสากลและ
น่าเชื่อถือ และเพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูท้ี่สนใจงานวจิยัที่เกี่ยวกบัความพงึพอใจต่อส่วนประสม
การตลาดบรกิารและพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ในเขตกรงุเทพมหานคร และ
เป็นแนวทางในการวจิยัในครัง้ต่อไปอกีดว้ย 

 
ความมุ่งหมายของการวิจยั 
 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อกาแฟจากร้าน “อินทนิล คอฟฟ่ี” ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร จาํแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพสมรส 
ระดบัการศกึษา และรายไดต่้อเดอืน 
 2. เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิารกบัพฤตกิรรมการซื้อ
กาแฟจากรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
สมมติฐานของการวิจยั 
 1. ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ลีกัษณะทางประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ 
อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต่้อเดอืน แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อ
กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” แตกต่างกนั 
 2. สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจดัจาํหน่าย ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพและการนําเสนอ 
และดา้นกระบวนการบรกิาร มคีวามสมัพนัธกบัพฤติกรรมการซื้อกาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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วิธีดาํเนินการวิจยั 
  การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
 ประชากรที่ใชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคที่ซื้อหรอืเคยซื้อกาแฟสดจากรา้น “อนิทนิล 
คอฟฟ่ี” ทีอ่าศยัอยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน  
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
 กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้หรอืเคยซือ้กาแฟสดจากรา้น “อนิทนิล 
คอฟฟ่ี” ทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไมท่ราบจํานวนประชากรทีแ่น่นอน ผูว้จิยัจงึใชว้ธิใีน
การคาํนวณหาขนาดของกลุ่มตวัอย่าง แบบไม่ทราบจํานวนประชากร โดยการกําหนดความเชื่อมัน่ 
95% ความผดิพลาดไม่เกนิ 5% โดยใช้สูตร (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 25-26) ได้จํานวนกลุ่ม
ตวัอยา่ง 385 คน  

 วิธีการสุ่มตวัอย่าง 
 ขัน้ตอนท่ี 1 วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงเลอืกรา้น 
“อินทนิล คอฟฟ่ี” จํานวน 5 สาขา โดยคดัเลือกจากสาขาที่มยีอดขายดีที่สุด 5 อนัดบัในเขต
กรุงเทพมหานคร (ทีม่า: รายงานยอดขายรา้นอนิทนิล คอฟฟ่ี ประจาํเดอืนธนัวาคม 2558 จากสว่น
พฒันาธุรกจิอาหารและเครือ่งดื่ม บรษิทั บางจากฯ) ไดด้งัน้ี 

1. รา้นอนิทนิล คอฟฟ่ี สาขา กาญจนาภเิษก 
2. รา้นอนิทนิล คอฟฟ่ี สาขา สนิป่ินเกลา้ 
3. รา้นอนิทนิล คอฟฟ่ี สาขา ตกึ Energy Complex 
4. รา้นอนิทนิล คอฟฟ่ี สาขา ทางดว่นเอกมยั รามอนิทรา 3 
5. รา้นอนิทนิล คอฟฟ่ี สาขา จรญัสนิทวงศ ์

 ขัน้ตอนท่ี 2  วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบโควตา้ (Quota Sampling) โดยผูว้จิยักําหนดสถานที่
เกบ็ขอ้มลู จาํนวน 5 สาขา โดยเกบ็สาขาละ 77 ตวัอยา่ง รวมทัง้สิน้ 385 ตวัอยา่ง 

  ขัน้ตอนท่ี 3  วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลอืกแจก
แบบสอบถามใหก้ลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชบ้รกิารรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ตามการสุม่ในขอ้ 1-2 ใหค้รบจาํนวน 
385 ตวัอยา่ง 
 

เครือ่งมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 การวจิยัครัง้น้ีใชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการรวบรวมขอ้มลู สาํหรบัการศกึษาคน้ควา้
เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อกาแฟจากร้าน 
“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยแบ่งเป็น 3 สว่น ดงัน้ี 
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 ส่วนท่ี 1  แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม มลีกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Closed – Ended Question) ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดต่้อเดอืน มลีกัษณะเป็นแบบกําหนดใหเ้ลอืกตอบ 
จาํนวนทัง้หมด 6 ขอ้ 
 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ประกอบด้วย ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด 
ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพและการนําเสนอ และดา้นกระบวนการบรกิาร จาํนวน 30 ขอ้ 
ลกัษณะคาํถามเป็น Likert Scale โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 
โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั 
 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อกาแฟจากรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นแบบสอบถามทีม่หีลายคําตอบใหเ้ลอืก (Multiple Choices 
Question) และมลีกัษณะเป็นคาํถามปลายปิด (Close-ended response Question) จาํนวน 8 ขอ้ 
 
การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 การวจิยัครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิสาํรวจ (Survey Method) เพื่อศกึษาถงึความคดิเหน็ทางดา้น
สว่นประสมทางการตลาดบรกิารทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูว้จิยัไดท้าํการศกึษาและเกบ็รวบรวมขอ้มลูต่างๆ มาจาก
แหล่งขอ้มลู 2 แหล่ง คอื 
 1.  แหล่งขอ้มลูปฐมภมู ิ(Primary Data) เป็นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากการตอบแบบสอบถาม
ของผูบ้รโิภค จํานวน 385 คน เพื่อทราบถงึความคดิเหน็ทางดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร  
ที่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อกาแฟจากร้าน “อินทนิล คอฟฟ่ี” ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร จาํนวน 5 สาขา  
 2  แหล่งขอ้มลูทุตยิภูม ิ(Secondary Data) เป็นการคน้ควา้หาขอ้มลูจากเอกสารอา้งองิต่างๆ 
วารสาร บทความ ผลงานวจิยัต่างๆ ทีเ่กี่ยวขอ้งรวมถงึแหล่งขอ้มูลทางอนิเทอรเ์น็ต เพื่อประกอบการ
สรา้งแบบสอบถาม 
 
การจดักระทาํข้อมลูและวิเคราะหข้์อมลู 
 การศกึษาวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดจ้ดักระทาํขอ้มลูโดยไดด้าํเนินการตามลาํดบั ดงัน้ี 
 1. การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ผูท้ําวจิยัทําการตรวจสอบความถูกตอ้งและความสมบูรณ์
ของแบบสอบถามทีก่ลุ่มตวัอยา่งทาํการตอบ และแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก 
 2. การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามทีต่รวจสอบความถูกตอ้งเรยีบรอ้ยแลว้ นํามาลง
รหสัตามทีก่าํหนดไวล้่วงหน้า 
 3.  การประมวลผลขอ้มลู นําขอ้มลูทีล่งรหสัแลว้มาบนัทกึและประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรม
สาํเรจ็รปูเพือ่ทาํการวเิคราะหข์อ้มลูและทดสอบสมมตฐิาน 
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สรปุผลการศึกษา 
 ผลการศึกษา ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อ
กาแฟจากรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร สรปุผลไดด้งัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
 เพศ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 265 คน คดิเป็นรอ้ยละ 68.83 
รองลงมา คอื เพศชาย จาํนวน 120 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.17 ตามลาํดบั 
 อายุ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีายุ 31 – 40 ปี จาํนวน 203 คน คดิเป็นรอ้ยละ 52.73 
รองลงมา คอื อายุ 21 – 30 ปี จาํนวน 117 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.38 อายุ 41 – 50 ปี จาํนวน 53 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 13.77 และอาย ุ51 ปีขึน้ไป จาํนวน 12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.12 ตามลาํดบั 
 สถานภาพ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มสีถานภาพโสด จาํนวน 223 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
57.92 รองลงมา คอื สมรส / อยูด่ว้ยกนั จาํนวน 132 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.29 และหมา้ย / หยา่รา้ง / 
แยกกนัอยู ่จาํนวน 30 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.79 ตามลาํดบั 
 ระดบัการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตร ี
จาํนวน 206 คน คดิเป็นรอ้ยละ 53.51 รองลงมา คอื ปรญิญาตร ีจาํนวน 175 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
45.45 และตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีจาํนวน 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.04 ตามลาํดบั 
 อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน จาํนวน 207 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 53.76 รองลงมา คอื ประกอบธุรกจิส่วนตวั จาํนวน 130 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.77 
ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ จาํนวน 31 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.05 นกัเรยีน/นกัศกึษาจาํนวน 9 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 2.34 และพอ่บา้น/แมบ่า้น จาํนวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.08 ตามลาํดบั 
 รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มรีายไดต่้อเดอืน 45,001 บาทขึน้ไป 
จาํนวน 138 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.84 รองลงมา คอื มรีายไดต่้อเดอืน 25,001 – 35,000 บาทจาํนวน 95 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 24.68 รายไดต่้อเดอืน 35,001 – 45,000 บาท จาํนวน 86 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.34 
และรายไดต่้อเดอืน 15,001 – 25,000 บาท จาํนวน 66 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.14 ตามลาํดบั 
 

 ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้าน 
“อนิทนิล คอฟฟ่ี” 

 ส่วนประสมการตลาดบริการของรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี” พบว่า โดยรวมอยู่ในระดบัด ี
โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.88 เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบั
ส่วนประสมการตลาดบรกิารของรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นราคา อยู่ในระดบัดมีาก โดยมคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.30 และใหค้วามสําคญักบัส่วนประสมการตลาดบรกิารของรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้น
บุคลากร ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นกระบวนการ ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย 
และดา้นการสง่เสรมิการตลาด อยูใ่นระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.02 3.91 3.87 3.86 3.77 และ 
3.45 ตามลาํดบั เมือ่พจิารณารายดา้น พบวา่  
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 ด้านผลิตภณัฑ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักับส่วนประสมการตลาด
บรกิาร ดา้นผลติภณัฑ ์อยู่ในระดบัดทีุกขอ้ ไดแ้ก่ รสชาตขิองกาแฟทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ เช่น มกีลิน่
หอม ทานแลว้รูส้กึสดชื่น มสีนิคา้ใหเ้ลอืกหลากหลาย เช่น สมทูตี,้ เบเกอรร์ ี มกีาแฟสตูรเฉพาะที่
แตกต่างจากรา้นอื่น เช่น เมนูอนิทนิลเบลนด,์ เมนูออลเดย ์ เมลด็กาแฟทีนํ่ามาใชม้คีุณภาพสงู เช่น 
เมลด็กาแฟออแกนิค และมคีวามหลากหลายของขนาดบรรจุภณัฑใ์หเ้ลอืก เช่น แก้ว Tumbler, 
Inthanin Classic Black โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.18 4.04 4.02 3.72 และ 3.60 ตามลาํดบั  

 ด้านราคา พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบัสว่นประสมการตลาดบรกิาร ดา้น
ราคา อยู่ในระดบัดมีากทุกขอ้ ไดแ้ก่ มป้ีายแจง้ราคาสนิคา้ทีช่ดัเจน ราคามคีวามคุม้ค่าเมื่อเทยีบกบั
คุณภาพ และราคามคีวามคุ้มค่าเมื่อเทยีบกบัปรมิาณ โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.35 4.32 และ 4.25 
ตามลาํดบั 

 ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบัส่วนประสม
การตลาดบรกิาร ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่ายอยูใ่นระดบัดทีุกขอ้ ไดแ้ก่ ทีต่ัง้รา้นอยูใ่นทาํเลทีห่างา่ย
ต่อการเขา้มาใชบ้รกิาร สถานทีจ่อดรถสาํหรบัลูกคา้มเีพยีงพอ ขนาดพืน้ทีร่า้นมคีวามสะดวกในการ
ผา่นเขา้ออก และมจีาํนวนสาขาเพยีงพอต่อการใหบ้รกิาร โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.05 3.81 3.73 และ 
3.46 ตามลาํดบั 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสําคญักบัส่วนประสม
การตลาดบรกิาร ดา้นการส่งเสรมิการตลาดอยู่ในระดบัดทีุกขอ้ ไดแ้ก่ มกีารสะสมแต้มเพื่อใชแ้ลก
สนิค้าหรอืลดราคา มกีารส่งเสรมิการขายร่วมกบับรษิัทต่างๆ เช่น การใช้คะแนนแลกส่วนลด       
การแลกซือ้ การจบัรางวลัชงิโชค คปูองสว่นลด การแถมสนิคา้ มกีารลดราคาเพื่อจบัคู่กบัสนิคา้ชนิด
อื่นๆ และมกีารโฆษณา ประชาสมัพนัธผ์า่นสื่ออนิเทอรเ์น็ต โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.59 3.54 3.38 
และ 3.31 ตามลาํดบั  

 ด้านบุคลากร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบัส่วนประสมการตลาดบรกิาร 
ดา้นบุคลากร อยูใ่นระดบัดทีุกขอ้ ไดแ้ก่ พนักงานมคีวามคล่องตวัในการบรกิาร พนกังานใหบ้รกิาร
ลกูคา้ทุกระดบัอยา่งเทา่เทยีมกนั จาํนวนพนกังานทีใ่หบ้รกิารเพยีงพอ พนกังานมอีธัยาศยัด ี/ พดูจา
สุภาพและเป็นกนัเอง และพนักงานมคีวามรูแ้ละทกัษะในการชงกาแฟ โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.10 
4.08 4.02 3.98 และ 3.93 ตามลาํดบั  
 ด้านลกัษณะทางกายภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญักบัส่วนประสม
การตลาดบริการ ด้านลกัษณะทางกายภาพ อยู่ในระดบัดีทุกข้อ ได้แก่ การตกแต่งร้านมีความ
สะอาดและสวยงาม ป้ายหน้ารา้นสวยงามและเหน็ไดช้ดัเจน มบีรกิารอนิเทอรเ์น็ต (Wifi) ทีน่ัง่ภายใน
รา้นมเีพยีงพอต่อลูกคา้ทีม่าใชบ้รกิาร และมบีรกิารหนังสอืพมิพห์รอืนิตยสาร โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
4.12 3.95 3.77 3.76 และ 3.71 ตามลาํดบั 
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 ด้านกระบวนการ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใหค้วามสําคญักบัส่วนประสมการตลาด
บรกิาร ด้านกระบวนการอยู่ในระดบัดีทุกข้อ ได้แก่ ขัน้ตอนการสัง่ซื้อไปจนถึงชําระเงนิมคีวาม
ถูกต้องและรวดเรว็ กรรมวธิกีารชงกาแฟมคีวามถูกต้องและรวดเรว็ ขัน้ตอนในการใชค้ะแนนแลก
ส่วนลดมคีวามรวดเรว็ และมบีรกิารเสรฟิทีโ่ต๊ะ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.13 4.10 3.67 และ 3.59 
ตามลาํดบั 
 

 ตอนท่ี 3 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ใน
เขตกรงุเทพมหานคร 

 ด้านจาํนวนครัง้ท่ีซ้ือกาแฟท่ีร้าน “อินทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์พบว่า น้อยทีสุ่ด 1 ครัง้ 
และมากทีส่ดุ 7 ครัง้ โดยมคีา่เฉลีย่ประมาณ 3.17 ครัง้ 
   ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซ้ือกาแฟ “อินทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) พบว่า น้อย
ทีสุ่ด 40 บาท และมากทีสุ่ด 200 บาท โดยมคี่าเฉลีย่ประมาณ 80.00 บาท และมคี่าเบีย่งเบนมาตรฐาน
เทา่กบั 28.85204 

   ชนิดกาแฟในร้าน “อินทนิล คอฟฟ่ี” ท่ีชอบมากท่ีสดุ ไดแ้ก่ เอสเพรสโซ่ จาํนวน 123 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 31.95 รองลงมา คอื คาปชูโิน จาํนวน 75 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.48 อื่นๆ ไดแ้ก่ โกโก ้
ชาเยน็ smoothies น้ําผลไมป้ ัน่ จาํนวน 73 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.96 มอคค่า จาํนวน 56 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 14.55 ลาเต ้จาํนวน 35 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.09 และอนิทนิล เบลนด ์จาํนวน 23 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 5.97 ตามลาํดบั 

 ช่วงเวลาท่ีมาซ้ือกาแฟ “อินทนิล คอฟฟ่ี” บ่อยท่ีสุด ไดแ้ก่ เวลา 9.00-12.00 น.
จาํนวน 228 คน คดิเป็น 59.22 รองลงมา เวลา 12.01-15.00 น. จาํนวน 95 คน คดิเป็น 24.68 เวลา 
15.01 -18.00 น. จาํนวน 46 คน คดิเป็น 11.95 และเวลา 18.01 -21.00 น. จาํนวน 16 คน คดิเป็น 
4.16 ตามลาํดบั 

 สาขาท่ีนิยมไปซ้ือ "อินทนิล คอฟฟ่ี" เป็นประจาํ ไดแ้ก่ สาขาภายในสถานีบรกิาร
น้ํามนับางจาก จํานวน 313 คน คดิเป็นร้อยละ 81.30 รองลงมา คอื สาขาภายนอกสถานีบรกิาร
น้ํามนั เช่น หา้งสรรพสนิคา้ จาํนวน 49 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.73 และสาขาภายในมหาวทิยาลยั
ต่างๆ จาํนวน 23 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.97 ตามลาํดบั 
   สาเหตุท่ีนิยมไปซ้ือกาแฟท่ีร้าน “อินทนิล คอฟฟ่ี” มากท่ีสดุ ไดแ้ก่ ใกลท้ีท่าํงาน / ที่
พกั จาํนวน 192 คน คดิเป็นรอ้ยละ 49.87 รองลงมา คอื เดนิทางสะดวก จาํนวน 130 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 33.77 สถานทีแ่ละบรรยากาศด ีจํานวน 30 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.79 รา้นมบีรกิารอนิเตอรเ์น็ต 
จาํนวน 21 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.45 และมบีรกิารเป็นทีป่ระทบัใจ จาํนวน 12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.12 
ตามลาํดบั 
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  ผูท่ี้เดินทางมาใช้บริการร้าน "อินทนิล คอฟฟ่ี" กบัท่าน ไดแ้ก่ มาคนเดยีว จาํนวน 
160 คน เป็นรอ้ยละ 41.56 รองลงมา คอื มากบัเพื่อนฝงู จาํนวน 102 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.49 มา
กบัแฟน จาํนวน 89 คน คดิเป็นรอ้ยละ 23.12 และมากบัครอบครวั จาํนวน 34 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
8.83 ตามลาํดบั 
  ส่ือประเภทใดท่ีทาํให้ท่านรู้จกัร้าน "อินทนิล คอฟฟ่ี" ไดแ้ก่ เพื่อนแนะนํา จาํนวน 195 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 50.65 รองลงมา คอื นิตยสาร จํานวน 81 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.40 อนิเทอรเ์น็ต 
จาํนวน 71 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.44 วทิย ุจาํนวน 22 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.71 และโทรทศัน์ จาํนวน 
16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.16 ตามลาํดบั 
 
 ส่วนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพือ่ทดสอบสมตฐิาน จาํนวน 2 ขอ้ ดงัน้ี 

 สมมติฐานท่ี 1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ์
ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต่้อเดอืน แตกต่างกนั           
มพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี” แตกต่างกนั 

 สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มเีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ
ซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี”แตกต่างกนั 
 ผลการศกึษาพบว่า ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ
ซื้อกาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ด้านจํานวนครัง้ที่ซื้อกาแฟที่รา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห์                     
ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มเีพศแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อกาแฟ “อนิทนิล 
คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) ไม่แตกต่างกนั 
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ
ซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี”แตกต่างกนั 

 ผลการศกึษาพบว่า ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ
ซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์แตกต่างกนั 
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 31 – 
40 ปี มพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
ต่อสปัดาห ์มากทีส่ดุ 

 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่อีายุแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อกาแฟ “อนิทนิล 
คอฟฟ่ี” ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) แตกต่างกนั อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 31 – 40 ปี 
มพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
(บาทต่อครัง้) มากทีส่ดุ 
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 สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรม
การซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี”แตกต่างกนั 

 ผลการศกึษาพบว่า ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรม
การซื้อกาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ด้านจํานวนครัง้ที่ซื้อกาแฟที่รา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห์ 
แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภค
ทีม่สีถานภาพสมรส / อยูด่ว้ยกนั มพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้
กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหม์ากทีส่ดุ 

 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มสีถานภาพแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อกาแฟ 
“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) แตกต่างกนั 
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ โดยผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพ
สมรส / อยู่ดว้ยกนั มพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้
กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) มากทีส่ดุ 

 สมมติฐานท่ี 1.4 ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มรีะดบัการศึกษาแตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี”แตกต่างกนั 

 ผลการศกึษาพบว่า ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการซื้อกาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ื้อกาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อ
สปัดาห ์ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟ 
“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) ไมแ่ตกต่าง
กนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ
ซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี”แตกต่างกนั 
 ผลการศกึษาพบว่า ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรม
การซื้อกาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจํานวนครัง้ที่ซื้อกาแฟที่รา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์
แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภค
ทีม่อีาชพีประกอบธุรกจิส่วนตวั มพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ื้อ
กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหม์ากทีส่ดุ 

 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล 
คอฟฟ่ี” ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) แตกต่างกนั อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีประกอบ
ธุรกจิส่วนตวั มพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ 
“อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) มากทีส่ดุ 

 สมมติฐานท่ี 1.6 ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มรีายได้ต่อเดอืนแตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี”แตกต่างกนั 
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 ผลการศึกษาพบว่า ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มรีายได้ต่อเดอืนแตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการซื้อกาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ื้อกาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อ
สปัดาห ์แตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดย
ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน 35,001 – 45,000 บาท พฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้น
จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหม์ากทีส่ดุ 

 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อกาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้น
ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 สมมติฐานท่ี 2 สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
และด้านกระบวนการ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อกาแฟจากร้าน“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 สมมติฐานท่ี 2.1 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลกัษณะทาง
กายภาพ และดา้นกระบวนการ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 ผลการศกึษาพบว่า สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑ ์ มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
ต่อสปัดาห ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่า
มาก และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบัสว่นประสมทางการตลาด
บรกิาร ดา้นผลติภณัฑม์ากขึน้ จะมพีฤตกิรรมการซื้อกาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจํานวน
ครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหเ์พิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

 สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นราคา มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจาก
รา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ่ามาก และเป็นไปในทศิทาง
เดยีวกนั กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นราคามากขึน้ 
จะมพีฤติกรรมการซื้อกาแฟจากร้าน“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ด้านจํานวนครัง้ที่ซื้อกาแฟที่ร้าน“อนิทนิล 
คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหเ์พิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

 ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์ 

 สว่นประสมทางการตลาด ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์ 

 สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นบุคลากร มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟ
จากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ด้านจํานวนครัง้ที่ซื้อกาแฟที่รา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห์ ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่ามาก และเป็นไปใน
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ทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญักบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้น
บุคลากรมากขึน้ จะมพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟที่
รา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหเ์พิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

 สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ่ามาก และ
เป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพมากขึน้ จะมพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจาํนวน
ครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหเ์พิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

 สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นกระบวนการ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้
กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่ามาก และเป็นไปใน
ทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคใหค้วามสําคญักบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้น
กระบวนการมากขึน้ จะมพีฤติกรรมการซื้อกาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ด้านจํานวนครัง้ที่ซื้อ
กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาหเ์พิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

 สมมติฐานท่ี 2.2 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลกัษณะทาง
กายภาพและการนําเสนอ และดา้นกระบวนการบรกิาร มคีวามสมัพนัธกบัพฤตกิรรมการซื้อกาแฟ
จากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

 ผลการศกึษา พบว่า สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑ ์ มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ “อนิทนิล 
คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัใน
ระดบัตํ่ามาก และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบัสว่นประสมทาง
การตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑม์ากขึน้ จะมพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้น
คา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 

 สว่นประสมทางการตลาด ดา้นราคา ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น
“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้)  

 สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซื้อกาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ด้านค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
(บาทต่อครัง้) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่า
มาก และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบัสว่นประสมทางการตลาด
บรกิาร ดา้นช่องทางการจดัจําหน่ายมากขึน้ จะมพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) เพิม่ขึน้ในระดบัตํ่ามาก 
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 สว่นประสมทางการตลาด ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาท
ต่อครัง้)  

 สว่นประสมทางการตลาด ดา้นบุคลากร ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจาก
รา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้ 

 สว่นประสมทางการตลาด ดา้นลกัษณะทางกายภาพ ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาท
ต่อครัง้)  

 สว่นประสมทางการตลาด ดา้นกระบวนการ ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟ
จากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้ 
 

อภิปรายผลการวิจยั 
 จากผลการวจิยัเรื่อง สว่นประสมทางการตลาดบรกิารทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ซือ้กาแฟจากรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มปีระเดน็ทีส่ามารถนํามา
อภปิรายผล ดงัน้ี 
 1.  ลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์  
  1.1  เพศ ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟ 
“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์และดา้นค่าใชจ้่าย
โดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.05 เน่ืองจากไมว่า่จะเพศหญงิหรอืชาย มกัมจีาํนวนในการซือ้เครือ่งดื่มกาแฟคนละแกว้ต่อ
ครัง้ และเน่ืองจากราคาของเมนูเครื่องดื่มภายในรา้นอนิทนิล คอฟฟ่ี อยู่ระหว่าง 35 – 70 บาท จงึ
ไมไ่ดม้คีวามแตกต่างกนัมากนกั ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยั ของ อจัฉรยีา เทศสหีา (2551) ศกึษาเรื่อง 
การตดัสนิใจของผูบ้รโิภคต่อการซือ้กาแฟสดของรา้นคอฟฟ่ีโรด โฮมโปร สาขาประชาชื่น จงัหวดั
นนทบุร ีพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่เีพศต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้กาแฟสดของรา้นคอฟฟ่ีโรด โฮมโปรสาขา
ประชาชื่น จงัหวดันนทบุรไีมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และสอดคลอ้งกบั
งานวจิยั ของ ณุพร บุญสนอง (2547) ศกึษาเรื่อง พฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟพรเีมีย่มของผูบ้รโิภค
ในเขตดุสติ กรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟพรเีมีย่ม
ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

  1.2  อายุ ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มอีายุแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อ
กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ื้อกาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์และดา้น
ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) แตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 31 – 40 ปี มพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์และดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้
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กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้)มากทีสุ่ด เน่ืองจากอายุ 31 – 40 ปี เป็นวยัทํางาน ประกอบ
กบัมรีถยนต์ส่วนตวั และใชบ้รกิารที่สถานีบรกิารน้ํามนับางจาก จงึทําใหซ้ื้อดื่มเครื่องดื่มกาแฟใน
ร้านอนิทนิล คอฟฟ่ี และมกัซื้ออาหารทานเล่น เช่น ขนมปงัป้ิง แซนวิสแฮมวสี ครวัซอง พร้อม
เครื่องดื่มตดิไมต้ดิมอืกลบัไปเป็นประจํามากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุกลุ่มอื่น ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยั 
ของ ธนิตา เวสารชักิตติ (2558) ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มผีลต่อแนวโน้ม
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟสด 24 ชัว่โมงยีห่อ้หน่ึง ของผูบ้รโิภคเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผูบ้รโิภคอาย ุ31 – 40 ปี มแีนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟสด 24 ชัว่โมงยีห่อ้หน่ึงสงูกว่า
กลุ่มอื่น 

   1.3 สถานภาพ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มี
พฤตกิรรมการซื้อกาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ื้อกาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อ
สปัดาห ์และดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) แตกต่างกนั 
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส / อยูด่ว้ยกนั มพีฤตกิรรม
การซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์และ
ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) เน่ืองจากผูบ้รโิภคทีม่ี
สถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั ชอบในเครื่องดื่มของรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” เพราะมเีมนูเครื่องดื่มให้
เลอืกหลากหลาย ทัง้กาแฟ ชา และน้ําผลไมป้ ัน่ เหมาะสมกบัทุกคนไม่ว่าจะมาใชบ้รกิารเป็นคู่หรอื
เป็นครอบครวั รวมไปถงึรา้นอนิทนิล คอฟฟ่ี มเีมนูทานเล่นใหเ้ลอืกหลากหลาย ไดแ้ก่ ชุดอาหารเชา้ 
เบอรเ์กอร ์แซนวสิ และเมนูของหวาน ทุกคนสามารถรบัประทานอาหารและเครื่องดื่มทีน่ี่ได ้จงึทํา
ใหม้จีํานวนครัง้ที่ซื้อและค่าใช้จ่ายใช้ต่อครัง้สูงกว่ากลุ่มสถานภาพอื่นๆ ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยั 
ของ ธนิตา เวสารชักิตติ (2558) ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มผีลต่อแนวโน้ม
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟสด 24 ชัว่โมงยีห่อ้หน่ึง ของผูบ้รโิภคเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผูบ้รโิภคกลุ่มสถานภาพสมรสมแีนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟสด 24 ชัว่โมงยีห่อ้หน่ึงสงู
กวา่กลุ่มอื่นๆ 

  1.4  ระดบัการศึกษา ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั 
มพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อ
สปัดาห ์และดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) ไมแ่ตกต่างกนั 
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เน่ืองจากเครื่องดื่มรา้นอนิทนิลคอฟฟ่ีนอกจากจะมรีสชาตทิี่
เป็นเอกลกัษณ์ ถูกใจผูบ้รโิภคทุกวยัแล้ว ยงัมรีาคาย่อมเยาทัง้เมนูเครื่องดื่ม อาหารคาว และเมนู
ของหวาน ประกอบกบัเป็นสถานที่ที่ผ่อนคลายสามารถพบปะพูดคุยกนัได้ จงึทําใหผู้้บรโิภคทุก
ระดบัการศกึษาเขา้มาใช้บรกิาร มจีํานวนในการซื้อกาแฟต่อสปัดาห์ และค่าใช้จ่ายต่อครัง้ไม่
แตกต่างกนั ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยั ของ อจัฉรยีา เทศสหีา (2551) ศกึษาเรื่อง การตดัสนิใจของ
ผูบ้รโิภคต่อการซือ้กาแฟสดของรา้นคอฟฟ่ีโรด โฮมโปร สาขาประชาชื่น จงัหวดันนทบุร ีผลการวจิยั
พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้กาแฟสดของรา้นคอฟฟ่ีโรด โฮมโปร 
สาขาประชาชื่น จงัหวดันนทบุรไีมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และสอดคลอ้ง
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กบังานวจิยั ของ ณุพร บุญสนอง (2547) ศกึษาเรื่อง พฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟพรเีมีย่มของ
ผูบ้รโิภคในเขตดุสติ กรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรม
การบรโิภคกาแฟพรเีมีย่มไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

  1.5 อาชีพ ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้
กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ื้อกาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์และดา้น
ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) แตกต่างกนั อย่างมนีัยสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูบ้รโิภคทีป่ระกอบธุรกจิสว่นตวั มพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์และดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้
กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) เน่ืองจากผูบ้รโิภคทีป่ระกอบอาชพีธุรกจิส่วนตวั มกีารใช้
ชวีติประจาํวนัทีต่อ้งเดนิทาง พบปะ ตดิต่อกบับุคคลอื่นๆ อยูเ่สมอ ซึง่รา้นอนิทนิลคอฟฟ่ี เป็นรา้นที่
มทีีต่ ัง้ทาํเลเหมาะสมกบัผูเ้ดนิทางสญัจรเพราะจาํหน่ายตามสถานีบรกิารน้ํามนับางจาก รวมถงึมเีมนู
ใหเ้ลอืกหลากหลาย ทัง้อาหารคาว หวาน ของทานเล่น และเครื่องดื่ม ผูบ้รโิภคที่ประกอบอาชพี
ธุรกจิส่วนตวัสามารถนัดพูดคุยทางธุรกจิ และรบัประทานอาหารที่รา้นได ้จงึทําใหม้จีํานวนครัง้ใน
การซือ้ต่อสปัดาหแ์ละมคีา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่แต่ละครัง้สงูกว่ากลุ่มอาชพีอื่นๆ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยั 
ของ ธนิตา เวสารชักิตติ (2558) ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มผีลต่อแนวโน้ม
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟสด 24 ชัว่โมงยีห่อ้หน่ึง ของผูบ้รโิภคเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผูบ้รโิภคทีป่ระกอบธุรกจิสว่นตวัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟสด 24 ชัว่โมงยีห่อ้หน่ึง
สงูกวา่กลุ่มอื่นๆ 

  1.6 รายได้เฉล่ียต่อเดือน ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ื้อกาแฟที่รา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อ
สปัดาห ์ พบว่า ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่รีายไดต่้อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้
กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์แตกต่างกนั 
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภคกลุ่มรายไดต่้อเดอืน 35,001 – 45,000 บาท มี
พฤตกิรรมการซื้อกาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ื้อกาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อ
สปัดาหส์งู เน่ืองจากเป็นกลุ่มทีม่รีายไดค้่อนขา้งสงูเมื่อเทยีบกบักลุ่มอื่นๆ มกีําลงัซือ้เครื่องดื่มกาแฟ
ภายในรา้นสงูจงึไมม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้แต่ละครัง้ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ศรินิภา พมิรนิทร 
(2557) ศกึษาเรื่อง สว่นประสมทางการตลาดบรกิารทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่ม
กาแฟสดของผูบ้รโิภคทีร่า้น True Coffee สาขาอาคารเมอืงไทยภทัรคอมเพลก็ซ ์ถนนรชัดาภเิษก 
พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน 40,000 บาทขึน้ไป มกีารตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสดของ
ผูบ้รโิภคทีร่า้น True Coffee สาขาอาคารเมอืงไทยภทัรคอมเพลก็ซ ์ถนนรชัดาภเิษก มากทีสุ่ด และ
สอดคล้องกบังานวจิยั ของ นิตยา พานทุม (2553) ศกึษาเรื่อง พฤตกริรมการเลือกซื้อสนิค้าของ
ผูบ้รโิภคในรา้นกาแฟคอฟฟ่ี ดัก๊ เขตอาํเภอเมอืง จงัหวดัสุรนิทร ์พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน
แตกต่างกนั มสีว่นประสมทางการตลาดโดยรวมซึง่มผีลต่อการซือ้สนิคา้แตกต่างกนั โดยกลุ่มรายได้
ต่อเดอืน 40,001 -55,000 บาท มสีว่นประสมทางการตลาดโดยรวมซึง่มผีลต่อการซือ้สนิคา้มากทีส่ดุ 
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 ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) พบวา่ ผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานครที่มรีายได้ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อกาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05s เน่ืองจากราคาของเมนูทีใ่หบ้รกิารในรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” มรีาคา
ทีไ่มส่งูมาก เป็นราคาระดบัเดยีวกนั ทัง้เมนูเครือ่งดื่ม อาหาร และขนมทานเล่น จงึทาํใหผู้บ้รโิภคทุก
ระดบัรายได้สามารถเข้ามาใช้บรกิาร ซื้อเครื่องดื่มและอาหารภายในร้านได้ จึงทําให้ไม่มคีวาม
แตกต่างกนั ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยั ของ อจัฉรยีา เทศสหีา (2551) ศกึษาเรื่อง การตดัสนิใจของ
ผูบ้รโิภคต่อการซือ้กาแฟสดของรา้นคอฟฟ่ีโรด โฮมโปร สาขาประชาชื่น จงัหวดันนทบุร ีผลการวจิยั
พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้กาแฟสดของรา้นคอฟฟ่ีโรด โฮมโปรสาขาประชาชื่น 
จงัหวดันนทบุรไีมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 2. ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
  2.1 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น
บุคลากร ด้านลกัษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อ
กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจํานวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
  ด้านผลิตภณัฑ ์ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ่ามาก และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั เน่ืองจากรา้น
กาแฟมคีวามเป็นเอกลกัษณ์ที่ดงึดูดใจผู้บรโิภค โดยการชูจุดเด่นด้านความกลมกล่อมของเมล็ด
กาแฟ และมเีมนูสตูรเฉพาะทีแ่ตกต่างจากรา้นกาแฟอื่นๆ รวมถงึบรรจุภณัฑท์ีม่ใีหเ้ลอืกหลากหลาย 
สอดคลอ้งกบังานวจิยั ของ กมลรตัน์ โรจน์เรอืงรตัน์ (2550) เรื่องปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการ
บรโิภคกาแฟตามรา้นกาแฟพรเีมีย่มบนถนนสลีมของผูบ้รโิภคกลุ่มวยัทาํงาน พบว่า ปจัจยัดา้นสว่น
ประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟตามรา้น
กาแฟพรเีมีย่ม 
  ด้านราคา มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้น
จาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่ามาก และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั เน่ืองจากผูบ้รโิภคให้
ความสําคญักบัความคุ้มค่าของเงนิที่จ่ายไปเป็นหลกั ซึ่งกาแฟของร้านอินทนิลคอฟฟ่ีมีราคาที่
ยอ่มเยา ทัง้น้ีในปจัจุบนัมรีา้นกาแฟใหเ้ลอืกมากมาย ผูบ้รโิภคจงึตอ้งเลอืกสิง่ทีด่ทีีสุ่ดใหก้บัตนเอง 
ซึง่รวมถงึคุณภาพของอาหารและเครื่องดื่มทีต่้องผลติออกมาจากวตัถุดบิทีไ่ดม้าตรฐาน สอดคลอ้ง
กบังานวจิยั ของ มทัวนั กุศลอภบิาล (2555) ศกึษาเรื่อง ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อ
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟสดของผูบ้รโิภคในอาเภอเมอืง จงัหวดัราชบุร ีพบว่า ปจัจยัส่วน
ประสมทางการตลาด ดา้นราคา มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟสดของ
ผูบ้รโิภคในอาํเภอเมอืง จงัหวดัราชบุร ี
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  ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อกาแฟจากรา้น
“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์ของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร เน่ืองจากขอ้จาํกดัทางดา้นทาํเลทีต่ ัง้ทีม่ใีหบ้รกิาร ทีม่เีฉพาะในสถานีบรกิารน้ํามนั
บางจากเป็นหลกั จงึทําใหม้สีาขาและพืน้ทีท่ี่ใหบ้รกิารค่อนขา้งจํากดั ขนาดของรา้นกาแฟอนิทนิล
คอฟฟ่ีจะเป็นไปตามขนาดของสถานีบรกิารน้ํามนับางจาก สอดคล้องกบังานวจิยั ของ กมลรตัน์ 
โรจน์เรอืงรตัน์ (2550) ศกึษาเรือ่งปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟตามรา้นกาแฟพรเีมีย่ม
บนถนนสลีมของผูบ้รโิภคกลุ่มวยัทํางาน พบว่า ส่วนปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 
ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่ายไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟตามรา้นกาแฟพรเีมีย่ม 
  ด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น
“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากการร่วมรายการส่งเสรมิทางการขายทีม่คี่อนขา้งจํากดั ใชช้่องทางการ
โฆษณา ประชาสมัพนัธไ์มก่ีช่อ่งทาง เชน่ อนิเทอรเ์น็ต และบรเิวณสถานีบรกิารน้ํามนั สอดคลอ้งกบั
งานวจิยั ของ ฐติยิาภรณ์ จติราภริมย (2558) ศกึษาเรื่อง พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจ
เลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟสดในอําเภอเมอืง จงัหวดัสุราษฎรธ์านี พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด
บรกิาร ด้านการส่งเสรมิการตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมของผู้บรโิภคในการตดัสนิใจ
เลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟสดในอาํเภอเมอืง จงัหวดัสรุาษฎรธ์านี  
  ด้านบุคลากร มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อกาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ่ามาก และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั เน่ืองจากส่วน
ใหญ่ลูกค้าที่ใช้บรกิารมกัจะเป็นผูใ้ชร้ถยนต์ส่วนตวัและแวะใชบ้รกิารที่สถานีบรกิารน้ํามนั มเีวลา
ค่อนขา้งจํากดั การทีม่พีนักงานใหบ้รกิารเพยีงพอ ประกอบกบัความรูท้กัษะในการชงกาแฟ พดูจา
สุภาพนอบน้อม ถอืเป็นปจัจยัสาํคญัทีผู่บ้รโิภคจะคาํนึงถงึเป็นอนัดบัแรกและทาํใหก้ลบัมาใชบ้รกิาร
ซํ้าอกี สอดคลอ้งกบังานวจิยั ของ มทัวนั กุศลอภบิาล (2555) ศกึษาเรื่อง ปจัจยัส่วนประสมทาง
การตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟสดของผูบ้รโิภคในอําเภอเมอืง จงัหวดัราชบุร ี
พบวา่ ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ดา้นบุคลากร มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้น
กาแฟสดของผูบ้รโิภคในอาํเภอเมอืง จงัหวดัราชบุร ี
  ด้านลกัษณะทางกายภาพ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อกาแฟจากรา้น
“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ่ามาก และเป็นไปในทศิทาง
เดยีวกนั เน่ืองจากการจดัใหม้กีจิกรรมระหว่างการนัง่รอเครื่องดื่มหรอือาหารทีส่ ัง่ซือ้ ทาํใหผู้บ้รโิภค
เกดิความพงึพอใจมากขึน้ ไมว่่าจะเป็นทีน่ัง่ทีเ่พยีงพอกบัลูกคา้ทีเ่ขา้มาใชบ้รกิาร Wifi ฟรใีหบ้รกิาร 
รวมไปถงึหนงัสอืนิตยสารใหอ้า่นระหวา่งนัง่รอ  สอดคลอ้งกบังานวจิยั ของ กมลรตัน์ โรจน์เรอืงรตัน์ 
(2550) ศกึษาเรื่องปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟตามรา้นกาแฟพรเีมีย่มบนถนนสลีม
ของผูบ้รโิภคกลุ่มวยัทํางาน พบว่า ปจัจยัดา้นสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟตามรา้นกาแฟพรเีมีย่ม 
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  ด้านกระบวนการ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อกาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
ดา้นจาํนวนครัง้ทีซ่ือ้กาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่ามาก และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั เน่ืองจากการให้
ความใส่ใจในการบรกิารต่อลูกคา้ถอืเป็นสิง่สําคญัและมผีลทําใหลู้กคา้กลบัซื้อกาแฟซํ้า เช่น ความ
พถิพีถินัในกรรมวธิ ีใชเ้วลาทีน้่อยทีสุ่ดในการชําระเงนิ รวมไปถงึบรกิารเสรฟิที่โต๊ะ สอดคลอ้งกบั
งานวจิยั ของ มทัวนั กุศลอภบิาล (2555) ศกึษาเรื่อง ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อ
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟสดของผูบ้รโิภคในอําเภอเมอืง จงัหวดัราชบุร ีพบว่า ปจัจยัส่วน
ประสมทางการตลาด ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้น
กาแฟสดของผูบ้รโิภคในอาํเภอเมอืง จงัหวดัราชบุร ี
  2.2 ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์และดา้นช่องทาง
การจดัจําหน่าย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่าย
โดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
  ด้านผลิตภณัฑ ์ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ่ามาก และเป็นไปในทศิทาง
เดยีวกนั เน่ืองจากสูตรกาแฟเฉพาะของรา้นอนิทนิลคอฟฟ่ีทีม่คีวามเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั ทัง้น้ี
กาแฟในรา้นผลติมาจากวตัถุดบิทีม่คีุณภาพ รวมไปถงึอาหารทานเล่นทีม่ใีหเ้ลอืกหลากหลาย ทาํให้
ผูบ้รโิภคพงึพอใจและซื้อกาแฟภายในรา้นด้วยจํานวนเงนิที่สูง สอดคล้องกบังานวจิยั ของ มทัวนั 
กุศลอภบิาล (2555) ศกึษาเรื่อง ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร
รา้นกาแฟสดของผูบ้รโิภคในอําเภอเมอืง จงัหวดัราชบุร ี พบว่า ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ดา้นผลติภณัฑ ์ และดา้นช่องทางการจดัจาหน่าย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้น
กาแฟสดของผูบ้รโิภคในอาํเภอเมอืง จงัหวดัราชบุร ี
  ด้านราคา ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อกาแฟจากร้าน“อินทนิล คอฟฟ่ี” 
ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) ของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร เน่ืองจากราคาของทัง้เครื่องดื่มและอาหารภายในรา้นอนิทนิลคอฟฟ่ีไมไ่ดม้รีาคาที่
แพงมากนัก ทําให้ผู้บรโิภคไม่จําเป็นต้องใช้จ่ายเงนิในปรมิานที่สูงขึ้นในการซื้อของภายในร้าน 
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ฐติยิาภรณ์ จติราภริมย (2558) ศกึษาเรือ่ง พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในการ
ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟสดในอําเภอเมอืง จงัหวดัสุราษฎรธ์านี พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิาร ดา้นราคา ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมของผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจเลอืกใช้
บรกิารรา้นกาแฟสดในอาํเภอเมอืง จงัหวดัสรุาษฎรธ์านี 
  ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อกาแฟจากรา้น
“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัตํ่ามาก และเป็นไปใน
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ทศิทางเดยีวกนั เน่ืองจากทําเลที่ตัง้ที่ใหบ้รกิารภายในสถานีบรกิารน้ํามนับางจาก ส่วนใหญ่จะมี
ทําเลบรเิวณถนนสายหลกัสะดวกต่อผูข้บัรถสญัจร ทําใหลู้กคา้เลอืกเขา้มาใชบ้รกิารอย่างต่อเน่ือง 
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ศรินิภา พมิรนิทร (2557) ศกึษาเรือ่ง สว่นประสมทางการตลาดบรกิารทีม่ี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มกาแฟสดของผูบ้รโิภคทีร่า้น True Coffee สาขาอาคาร
เมอืงไทยภทัรคอมเพลก็ซ์ ถนนรชัดาภเิษก พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นช่องทาง
การจดัจาหน่าย มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มกาแฟสดของผูบ้รโิภคทีร่า้น True 
Coffee สาขาอาคารเมอืงไทยภทัรคอมเพลก็ซ ์ถนนรชัดาภเิษก  
  ด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น
“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร เน่ืองจากมกีารรว่มรายการสง่เสรมิการขายน้อย โดยเฉพาะสว่นลด
ผ่านค่ายโทรศพัท์เคลื่อนที่ซึ่งมเีพยีงค่ายเดยีว สอดคล้องกบังานวจิยัของ ฐติิยาภรณ์ จติราภริมย 
(2558) ศกึษาเรื่อง พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟสดในอําเภอ
เมอืง จงัหวดัสุราษฎรธ์านี พบว่า สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นการสง่เสรมิการตลาด ไม่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟสดในอําเภอเมอืง 
จงัหวดัสรุาษฎรธ์านี  
  ด้านบุคลากร ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) ของผูบ้รโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร เน่ืองจากผูบ้รโิภคสว่นใหญ่จะแวะมาซือ้เครื่องดื่มอาหาร ใชเ้วลาภายในรา้นกาแฟ
อนิทนิลคอฟฟ่ีไม่นาน รวมทัง้เป็นลูกคา้ที่แวะมาใชบ้รกิารสถานีบรกิารน้ํามนัและเขา้มาซื้ออาหาร
เครื่องดื่ม ทําให้ไม่ได้มีการโต้ตอบกับพนักงานมากนัก มีแค่เพียงการสัง่และชําระเงินเท่านัน้ 
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ฐติยิาภรณ์ จติราภริมย (2558) ศกึษาเรือ่ง พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในการ
ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟสดในอําเภอเมอืง จงัหวดัสุราษฎรธ์านี พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิาร ไดแ้ก่ ดา้นบุคลากร ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจ
เลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟสดในอาํเภอเมอืง จงัหวดัสรุาษฎรธ์านี  
  ด้านลกัษณะทางกายภาพ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อกาแฟจากรา้น
“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากการวางผงัของรา้นที่มรีูปแบบมาตรฐานในทุกๆสาขา 
รวมถงึพืน้ทีท่ีค่่อนขา้งจาํกดั สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ฐติยิาภรณ์ จติราภริมย (2558) ศกึษาเรื่อง 
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟสดในอําเภอเมอืง จงัหวดัสุราษฎรธ์านี 
พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ได้แก่ ด้านลกัษณะทางกายภาพไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟสดในอาํเภอเมอืง จงัหวดัสรุาษฎรธ์านี  
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  ด้านกระบวนการ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อกาแฟจากรา้น“อนิทนิล 
คอฟฟ่ี” ดา้นคา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นผูข้บัรถยนต์ส่วนตวั แวะสถานีบรกิารน้ํามนับาง
จากเพื่อเตมิน้ํามนั เขา้หอ้งน้ํา และซือ้เครื่องดื่มกาแฟและอาหารดว้ยเวลาทีค่่อนขา้งจํากดั และตอ้ง
เดนิทางสญัจรไปยงัทีอ่ื่นต่อ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ฐติยิาภรณ์ จติราภริมย (2558) ศกึษาเรื่อง 
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟสดในอําเภอเมอืง จงัหวดัสุราษฎร์
ธานี พบว่า สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นกระบวนการ ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมของ
ผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟสดในอาํเภอเมอืง จงัหวดัสรุาษฎรธ์านี 
 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจยั 
 ผลจากการวจิยั เรื่อง สว่นประสมทางการตลาดบรกิารทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ซือ้กาแฟจากรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 
 1.  ฝา่ยการตลาด (Marketing Division) ควรนําขอ้มลูทีไ่ดจ้ากงานวจิยัมาใชใ้นการกาํหนด
กลุ่มเป้าหมายสนิคา้ โดยมุง่เน้นผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 31 – 40 ปี สถานภาพสมรส/ อยูด่ว้ยกนั อาชพี
ประกอบธุรกจิส่วนตวั รายไดต่้อเดอืน 35,001 – 45,000 บาท โดยการทําแผนการตลาดให้
สอดคลอ้งกบัผูบ้รโิภคกลุ่มดงักล่าว ผ่านการทํารายการส่งเสรมิการตลาด การออกแบบเมนูอาหาร
และเครื่องดื่มที่มรีสชาตทิี่เป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” รวมไปถงึการพฒันาเมนูที่
เป็น Signature เพื่อสรา้งความโดดเด่นใหต่้างจากคู่แข่ง เน่ืองจากเป็นกลุ่มผูบ้รโิภคทีม่พีฤตกิรรม
จํานวนครัง้ทีซ่ื้อกาแฟทีร่า้น“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ต่อสปัดาห ์ และดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซื้อ
กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” (บาทต่อครัง้) มากทีส่ดุ 
 2.  นกัการตลาด (Marketing Strategies) ควรใหค้วามสาํคญักบัการสรรหาวตัถุดบิซึง่เป็น
ปจัจยัหลกัที่สําคญั เพื่อพฒันาผลติภณัฑใ์หม้คีวามเป็นเอกลกัษณ์และโดดเด่นขึน้ ซึ่งวตัถุดบิที่มี
คุณภาพจะทาํใหก้าแฟมรีสชาตกิลมกล่อม มกีลิน่หอม สามารถดงึดดูใจผูบ้รโิภคได ้
 3.  นักการตลาด (Marketing Strategies) ควรกําหนดราคาใหเ้หมาะสมกบัคุณภาพของ
เมลด็กาแฟทีใ่ช ้ซึง่เป็นเมลด็กาแฟ “อาราบกิา้” ทีม่คีุณภาพสงู และกําหนดราคาใหเ้หมาะสมกบั
ปรมิาณของแกว้ทีบ่รรจุ เพื่อใหผู้บ้รโิภครูส้กึถงึความคุม้ค่าทีไ่ดร้บั รวมไปถงึการทําเมนูบอรด์หรอื
ป้ายแจง้ราคาเมนูต่างๆ ภายในรา้นใหเ้หน็เด่นชดัขึน้ เพื่อใหเ้ป็นจุดดงึดดูสายตาและเกดิความสนใจ
ของผูบ้รโิภคมากขึน้ 
 4.  ผู้ประกอบการ (Franchisee) ควรบรหิารจดัการพื้นที่ภายในและนอกร้านให้มพีื้นที่
กวา้งขวางมากขึน้  มโีต๊ะเก้าอี้ใหบ้รกิารที่เพยีงพอต่อจํานวนผูบ้รโิภคที่มาใชบ้รกิารในช่วงเวลาที่
ขายด ี(9.00 น. – 12.00 น.) เพือ่ทาํใหผู้บ้รโิภคสามารถใชเ้วลาภายในรา้นไดน้านมากขึน้ รวมไปถงึ
การทาํป้ายและโลโกห้น้ารา้นใหส้วยงามและสามารถมองเหน็ไดช้ดัเจน 
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 5. ทมีงานฝึกอบรม (Training) ควรจะมกีารจดัประชุมวางแผนกบัผูป้ระกอบการ (Franchisee) 
ในการจดัคอร์สฝึกอบรมทกัษะความรูด้้าน “กรรมวธิกีารชงกาแฟที่มมีาตราฐาน” และขัน้ตอน        
“การสัง่ซือ้ไปจนถงึการชําระเงนิ” ทีถู่กตอ้งและรวดเรว็ภายในระยะเวลาทีก่ําหนด คอรส์การบรหิาร
จดัการดา้นอารมณ์ในงานบรกิารทีด่ ี(Service Mind) รวมไปถงึคอรส์การบรหิารจดัการบุคลากรให้
เพยีงพอต่อสาขาทีม่ยีอดขายสงูในช่วงวนัหยุดยาวเน่ืองจากจะมผีูใ้ชบ้รกิารสถานีบรกิารน้ํามนัเป็น
จาํนวนมาก 
 6. เจา้หน้าที่พฒันาสาขา (Business Development) ควรสํารวจทําเลที่ตัง้สาขาใหม่ที่
สามารถคน้หาไดง้่ายและสะดวกต่อการเขา้ถงึของผูบ้รโิภค เพื่อใชใ้นการวางแผนการขยายสาขา          
“อนิทนิล คอฟฟ่ี” ไปในพืน้ทีอ่ื่นๆ เช่น หา้งสรรพสนิคา้ มหาวทิยาลยั โรงพยาบาล ฯลฯ รวมไปถงึ
การสํารองที่จอดรถให้เพยีงพอต่อการมาใช้บรกิารของลูกค้าในช่วงที่ขายด ีเพราะถ้ามทีี่จอดรถ
เพยีงพอ จะทาํใหผู้บ้รโิภคตดัสนิในการใชบ้รกิารไดง้า่ยขึน้ 
 
ข้อเสนอแนะในงานวิจยัครัง้ต่อไป 
 ผลจากการวจิยั เรื่อง สว่นประสมทางการตลาดบรกิารทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ซื้อกาแฟจากรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะใน
งานวจิยัต่อไป ดงัน้ี 
 1.  ควรศกึษาเชงิเปรยีบเทยีบกบัรา้นใหบ้รกิารอื่นๆ ในธุรกจิประเภทเดยีวกนั เพื่อประโยชน์
ในการวางกลยทุธก์ารตลาด 
 2. ควรทาํการศกึษาผูบ้รโิภคในเขตพืน้ทีอ่ื่น เพราะจะสามารถไดข้อ้มลูงานวจิยัทีห่ลากหลาย
มากยิง่ขึน้    
 3.  ควรมกีารศกึษาทฤษฎอีื่นๆ ไดแ้ก่ ปจัจยัทางผลติภณัฑ ์เครื่องมอืการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ และรปูแบบการดําเนินชวีติ เพื่อทีจ่ะสามารถไดข้อ้มูลในอกีแง่มุมหน่ึง ไปปรบัปรุง
พฒันาผลติภณัฑ ์
 4.  ควรทําการศึกษาข้อมูลวิจัยในเชิงคุณภาพ ได้แก่ การสมัภาษณ์ จัดกลุ่มสนทนา 
เพื่อทีจ่ะสามารถเจาะจงขอ้มลูในเชงิลกึได ้และนําผลไปต่อยอดเป็นการพฒันาผลติภณัฑ ์และตลาด
ต่อไป 



 
 
 

 

 

 

 

 

 

บรรณานุกรม 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



136 
 

บรรณานุกรม 
 

กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  (2550). การวเิคราะหส์ถติ:ิ สถติสิาํหรบัการบรหิารและวจิยั. กรงุเทพฯ: 
 จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั. 
------------.  (2546).  การใช ้SPSS for Windows ในการวเิคราะหข์อ้มลู. พมิพค์รัง้ที ่6. กรงุเทพฯ: 
            จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั. 
------------.  (2545).  การวเิคราะหส์ถติ:ิ สถติสิาํหรบัการบรหิารและวจิยั. พมิพค์รัง้ที ่6.  กรงุเทพฯ: 
            ธรรมสาร. 
------------.  (2558).  คูม่อืปฎบิตักิารรา้นอนิทนิล เฟรนไชส.์ สบืคน้เมือ่ 10 พฤศจกิายน 2558, จาก
 คูม่อื Operation Manual. 
ชยัอนนัต ์ปรญิญาวทิติ.  (2547).  ปจัจยัสว่นประสมการตลาดบรกิาร (7P) ต่อความพงึพอใจ   
 กรณศีกึษาธุรกจิกาแฟบลิเลยีนคอฟฟี ่ในเขตกรงุเทพมหานคร. กรุงเทพฯ: มหาวทิยาลยั
 กรงุเทพ. 
ฐติยิาภรณ์ จติราภริมย.  (2558).  พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟสด

ในอาํเภอเมอืงจงัหวดัสรุาษฎรธ์านี. สารนิพนธ ์บธ.ม. สรุาษฎรธ์านี: บณัฑติวทิยาลยั 
มหาวทิยาลยัราชภฏัสรุาษฎรธ์านี. ถ่ายเอกสาร. 

ณฐัพล ทพิยแ์กว้.  (2557).  ความพงึพอใจต่อสว่นประสมทางการตลาด ทีม่คีวามสมัพนัธก์บั
 พฤตกิรรมการซื้อกาแฟพรอ้มดืม่บรรจุกระป๋องของคนทาํงานในเขตกรงุเทพมหานคร. 
 สารนิพนธ ์บธ.ม. (การจดัการ). กรงุเทพฯ: บณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ. 
 ถ่ายเอกสาร. 
ธนิตา เวสารชักติต.ิ  (2557).  สว่นประทางการตลาดบรกิารทีม่ผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการใช้
 บรกิารรา้นกาแฟสด 24 ชัว่โมง ยีห่อ้หนึง่ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร. สารนิพนธ ์
 บธ.ม. (การตลาด). กรงุเทพฯ: บณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ. 
 ถ่ายเอกสาร. 
นาดนิภา อาํพนัแสง.  (2556).  บทวเิคราะหก์ารเปรยีบเทยีบแบรนด ์กรณศีกึษาเรือ่ง Café Amazon 
 และ The Amazon Embrace. กรงุเทพฯ: มหาวทิยาลยัมหดิล. 
นิตยา พานทมุ.  (2553).  พฤตกิรรมการเลอืกซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคในรา้นกาแฟคอฟฟี ่ดัก๊ เขต

อาํเภอเมอืง จงัหวดัสรุนิทร.์ สารนิพนธ ์บธ.ม. (คอมพวิเตอรธุ์รกจิ). สรุนิทร:์ บณัฑติวทิยาลยั 
มหาวทิยาลยัราชภฏัสรุนิทร.์ ถ่ายเอกสาร. 

พชิามญช ์เดชรงัสฤษดิ.์  (2554).  ปจัจยัทีม่ผีลต่อการบรโิภคกาแฟจากรา้นสตาบคั ของผูบ้รโิภคใน
 จงัหวดัเชยีงใหม.่ เชยีงใหม:่ มหาวทิยาลยัเชยีงใหม.่ 



137 
 

พรรณราย แสวงผล.  (2554).  ปจัจยัสว่นบุคคลและปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดสาํหรบัธุรกจิ
 บรกิารทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟสตารบ์คักบับา้นไรก่าแฟของผูบ้รโิภคในเขต
 กรงุเทพมหานคร. กรงุเทพฯ: มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุร.ี 
มทัวนั กุศลอภบิาล.  (2555).  ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้น

กาแฟสดของผูบ้รโิภคในอาํเภอเมอืง จงัหวดัราชบุร.ี สารนิพนธ ์บธ.ม. (การตลาด). 
กรงุเทพฯ: บณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยัสยาม. ถ่ายเอกสาร. 

มารสิา รื่นกลิน่.  (2558).  การรบัรูคุ้ณคา่ตราสนิคา้รา้นกาแฟอนิทนิลของลกูคา้ในเขตกรงุเทพมหานคร.  
 กรงุเทพฯ: มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร.์ 
ยวุด ีเลา้เรอืนบุญ.  (2557). ความพงึพอใจต่อสว่นประสมการตลาดบรกิารมคีวามสมัพนัธก์บั 
 พฤตกิรรมการใชบ้รกิารบตัรสนิเชือ่เกษตรกร ลกูคา้ธนาคารเพือ่การเกษตรและสหกรณ์
 การเกษตร ในเขตพื้นทีจ่งัหวดัพระนครศรอียธุยา.  สารนิพนธ ์บธ.ม. (การจดัการ). 
 กรงุเทพฯ: บณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ. ถ่ายเอกสาร. 
ราชบณัฑติยสถาน.  (2546).  พจนานุกรมฉบบัเฉลมิพระเกยีรต.ิ กรงุเทพฯ: ไทยวฒันาพานิช. 
ลคันา ตรวีรีานวฒัน์.  (2554).  การเปรยีบเทยีบปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดและปจัจยัทาง
 จติวทิยาทีม่ผีลต่อการบรโิภคกาแฟของรา้นกาแฟอเมซอนและรา้นกาแฟอนิทนิล
 กรงุเทพฯ: มหาวทิยาลยัศลิปากร. 
วเิชยีร เกตุสงิห.์  (2543).  คูม่อืการวจิยั : การวจิยัเชงิปฎบิตั.ิ กรงุเทพฯ: โรงพมิพแ์ละทาํปกเจรญิผล. 
ศนูยว์จิยักสกิรไทย.  (2558).  อุตสาหกรรมและเครือ่งดืม่ (สถานการณ์และแนวโน้มของอุตสาหกรรม
 และเครือ่งดืม่ในประเทศไทย). ศนูยว์จิยักสกิรไทย 24 สงิหาคม 2558 กรงุเทพมหานคร. 
ศรินิภา พมิรนิทร.  (2557).  สว่นประสมทางการตลาดบรกิารทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซื้อ

เครือ่งดืม่กาแฟสดของผูบ้รโิภคทีร่า้น True Coffeeสาขาอาคารเมอืงไทยภทัรคอมเพลก็ซ ์
ถนนรชัดาภเิษก. สารนิพนธ ์บธ.ม. (การตลาด). กรงุเทพฯ: บณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยั
ศรนีครนิทรวโิรฒ. ถ่ายเอกสาร. 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ.  (2549).  พฤตกิรรมผูบ้รโิภค. กรงุเทพฯ: วสิทิธิพ์ฒันา. 
------------.  (2548).  การวจิยัการตลาด. กรงุเทพฯ: ธรรมสาร. 
------------.  (2541).  การบรหิารการตลาดยคุใหม.่ กรงุเทพฯ: ธรีะฟิลม์และไซเทก็ส.์ 
ศริวิรรณ เสรรีตัน์.  (2539).  พฤตกิรรมผูบ้รโิภคฉบบัพื้นฐาน. กรงุเทพฯ: พฒันาศกึษา. 
------------.  (2538).  กลยทุธก์ารตลาดและการบรหิารการตลาด. กรงุเทพฯ: พฒันาศกึษา. 
ศศวิมิล ไพศาลสทุธเิดช.  (2556).  ทศันคตแิละพฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟสตารบ์คัสข์องคนไทย

และคนเกาหล.ี สารนิพนธ ์ศศ.ม. (เกาหลศีกึษา). กรงุเทพฯ: บณัฑติวทิยาลยั จุฬาลงกรณ์
มหาวทิยาลยั. ถ่ายเอกสาร. 

สภุารตัน์ พทุธวงค.์  (2551).  สว่นประสมทางการตลาดบรกิารทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร
 รา้นกาแฟในเขตถนนนิมมานเหมนิทร.์ เชยีงใหม:่ มหาวทิยาลยัแมโ่จ ้
เสร ีวงษ์มณฑา.  (2542).  พฤตกิรรมผูบ้รโิภค.กรงุเทพฯ: ธรีะฟิลม์และไซเทก็ส.์ 



138 
 

สว่นประสมการตลาดบรกิาร.  (2555).  แนวความคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด
 บรกิาร. สบืคน้เมือ่ 5 ธนัวาคม 2558, จาก http://spssthesis.blogspot.com/ 
อจัฉรยีาเทศสหีา.  (2551).  การตดัสนิใจของผูบ้รโิภคต่อการซื้อกาแฟสดของรา้นคอฟฟีโ่รดโฮมโปร
 สาขาประชาชืน่จงัหวดันนทบุร.ี “รายงานการคน้ควา้อสิระ, กรงุเทพฯ: มหาวทิยาลยั          
 ราชภฎัพระนคร. 
อุทยั เธยีรจนัทรว์งศ.์ (2547). ทศันคตแิละพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการบรโิภคกาแฟคัว่บดยีห่อ้ 
 Café’ Amazon ในสถานีป ัม้น้ํามนั ปตท. สาํนกังานใหญ่.สารนิพธ ์บธม. (การตลาด). 
 กรงุเทพฯ: บณัฑติวทิยาลยั มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ. 
อนิทนิล คอฟฟ่ี.  (2550).  ‘Inthanin’ รา้นกาแฟในป ัม๊บางจากชแูฟรนไชสก์ารนัตคีวามสาํเรจ็.  
 สบืคน้เมือ่ 25 ตุลาคม 2558, จาก
 http://www.manager.co.th/iBizChannel/ViewNews.aspx?NewsID=9500000018833 
------------.  (2555).  การสรา้งแบรนดร์า้นกาแฟ (Branded Cafe) กบัธุรกจินอนออยล ์ 
 (Non-oil Business). สบืคน้เมือ่ 15 พฤศจกิายน 2558, จาก
 http://www.thailand4.com/gen/2012-09-25/bda676b24bbd34d322a21470b4aa151a/ 
อรสิรา วริยิะวาร.ี  (2556).  ปจัจยัดา้นประชากรศาสตรแ์ละพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ
 เลอืกบรโิภคและใชบ้รกิารรา้นกาแฟสด อเมซอน ในสถานีบรกิารน้ํามนั ปตท. ในจงัหวดั 
 สรุาษฎรธ์านี. กรงุเทพฯ: มหาวทิยาลยัรงัสติ. 
Kombenjamas, Warangkana.  (2011).  Services Marketing Mix of Foreign Coffee Franchiser 
 in Bangkok: University of Mälardalen. 
Kotler, Philip. (1997). Marketing management: analysis, planning, implementation and 
 control. 9th ed. New Jersey: A Simon & Schuster Company. 
Kotler, Philip.  (2000).  Marketing management. 10th ed. New Jersey: Prentice – Hall , Inc. 
Weber, Max. (1966). The Theory of Social and Economic Organization. Trans. By A.M.  
 Henderson and Talcott Person, 4th  ed. New York: The Free Press. 
McCarthy, J.E.; & Perreault, W.D.  (1991).  Essentials of Marketing (5th ed). Newyork: E.   
            Jerome McCarthy and Associates. 
 
 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ก 

แบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจยั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



141 
 

 

 

 

แบบสอบถามเพ่ือการวิจยั 
เร่ือง “ส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือกาแฟจากร้าน 

“อินทนิล คอฟฟ่ี” ของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร” 

 

แบบสอบถามชุดน้ีเป็นสว่นหน่ึงของการทาํสารนิพนธข์องนิสติปรญิญาโท หลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 
สาขาวชิาการตลาด ภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ ขอ้มลูทีไ่ดจ้าก
คาํตอบของทา่น จะถูกเกบ็ไวร้วบรวมไวเ้ป็นความลบัโดยนําเสนอใหเ้หน็เฉพาะภาพรวมเทา่นัน้ 

 
ขอขอบพระคณุเป็นอยา่งสงูสาํหรบัความกรณุาของทา่นในการตอบแบบสอบถามในครัง้น้ี 
____________________________________________________________________________________ 

 

คาํช้ีแจงในการตอบแบบสอบถาม 

1. โปรดตอบแบบสอบถามตามความคดิเหน็ในความเป็นจรงิของทา่นและขอความกรณุาตอบ
คาํถามในแบบสอบถามใหค้รบทุกขอ้ เพือ่ความสมบรูณ์ในการประมวลผลการวจิยั 

2. แบบสอบถามมทีัง้สิน้ จาํนวน 3 สว่น ดงัน้ี 
สว่นที ่1 ขอ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัผูต้อบแบบสอบถาม 
สว่นที ่2 สว่นประสมทางการตลาดบรกิารของรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี” 
สว่นที ่3 พฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ในเขตกรงุเทพมหานคร 

3. หากไมเ่ขา้ใจขอ้มลูในแบบสอบถามขอ้ใด ขอใหส้อบถามจากผูเ้กบ็แบบสอบถาม 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจยั 
เร่ือง “ส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือกาแฟจากร้าน 

“อินทนิล คอฟฟ่ี” ของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร” 

คาํช้ีแจงทาํเครื่องหมาย  ในชอ่ง      ทีต่รงกบัความเป็นจรงิของทา่นมากทีส่ดุ 
1. เพศ 

  1. ชาย 
  2. หญงิ 

2. อาย ุ
 อาย ุ21-30 ปี 

อาย ุ31-40ปี 
อาย ุ41-50 ปี 
อาย ุ51 ปี ขึน้ไป 

3. สถานภาพ 
โสด 
สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่

4. ระดบัการศกึษาสงูสดุ  

ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี
ปรญิญาตร ี
สงูกวา่ปรญิญาตร ี

5. อาชพี 
 นกัเรยีน / นกัศกึษา     พนกังานบรษิทัเอกชน 
 พอ่บา้น / แมบ่า้น     ประกอบธุรกจิสว่นตวั 
 ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ    อื่นๆ โปรดระบุ……….. 

 
6.รายไดต้่อเดอืน 
 ตํ่ากวา่หรอืเทยีบเทา่15,000 บาท 
 15,001 – 25,000 บาท 
 25,001 – 35,000 บาท 
 35,001 – 45,000 บาท 
 45,001 บาทขึน้ไป 
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ส่วนท่ี 2ความคดิเหน็เกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร  

คาํชีแ้จง : โปรดทาํเครือ่งหมายลงในชอ่งทีต่รงกบัความคดิเหน็ของทา่นมากทีส่ดุ 

 
สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร  

ระดบัความคดิเหน็ 
เหน็ดว้ย
อยา่งยิง่ 
   (5) 

เหน็
ดว้ย 
(4) 
 

ไมแ่น่ใจ 
 
(3) 

ไมเ่หน็
ดว้ย 
(2) 

ไมเ่หน็ดว้ย
อยา่งยิง่ 
    (1) 

1. ด้านผลิตภณัฑ ์
1.1 รสชาตขิองกาแฟทีเ่ป็นเอกลกัษณ์เชน่ มกีลิน่หอม  ทาน

แลว้รูส้กึสดชื่น 
     

1.2มกีาแฟสตูรเฉพาะทีแ่ตกต่างจากรา้นอื่น เชน่      
เมนูอนิทนิล เบลนด,์เมนูออลเดย ์

     

1.3 เมลด็กาแฟทีนํ่ามาใชม้คีุณภาพสงู เชน่  
     เมลด็กาแฟออแกนิค (เฉพาะสาขาทีม่จีาํหน่าย) 

     

1.4มสีนิคา้ใหเ้ลอืกหลากหลาย เชน่ สมทูตี,้เบเกอรร์ ี      
1.5มคีวามหลากหลายของขนาดบรรจุภณัฑใ์หเ้ลอืก 
     เชน่ แกว้ Tumbler,Inthanin Classic Black 

     

2.ด้านราคา 
2.1มป้ีายแจง้ราคาสนิคา้ทีช่ดัเจน      
2.2ราคามคีวามคุม้คา่เมือ่เทยีบกบัปรมิาณ      
2.3ราคามคีวามคุม้คา่เมือ่เทยีบกบัคุณภาพ      
3.ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย 
3.1ทีต่ ัง้รา้นอยูใ่นทาํเลทีห่างา่ยต่อการเขา้มาใชบ้รกิาร      
3.2มจีาํนวนสาขาเพยีงพอต่อการใหบ้รกิาร      
3.3ขนาดพืน้ทีร่า้นมคีวามสะดวกในการผา่นเขา้ออก      
3.4 สถานทีจ่อดรถสาํหรบัลกูคา้มเีพยีงพอ      
4.ด้านการส่งเสริมการตลาด 
4.1มกีารลดราคาเพือ่จบัคูก่บัสนิคา้ชนิดอื่นๆ      
4.2มกีารสะสมแตม้เพือ่ใชแ้ลกสนิคา้หรอืลดราคา      
4.3มกีารโฆษณา ประชาสมัพนัธผ์า่นสือ่อนิเทอรเ์น็ต      
4.4มกีารสง่เสรมิการขายรว่มกบับรษิทัต่างๆ เชน่ การใช ้
คะแนนแลกสว่นลด การแลกซือ้ การจบัรางวลัชงิโชค  
คปูองสว่นลด การแถมสนิคา้ เป็นตน้ 

     

 

 

 



144 
 

 
สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 

ระดบัความคดิเหน็ 
เหน็ดว้ย
อยา่งยิง่ 
   (5) 

เหน็
ดว้ย 
  (4) 

ไมแ่น่ใจ 
 
    (3) 

ไมเ่หน็
ดว้ย 
  (2) 

ไมเ่หน็ดว้ย
อยา่งยิง่ 
    (1) 

5. ด้านบคุลากร      
5.1 พนกังานมคีวามรูแ้ละทกัษะในการชงกาแฟ      
5.2จาํนวนพนกังานทีใ่หบ้รกิารเพยีงพอ      
5.3 พนกังานมอีธัยาศยัด ี/ พดูจาสภุาพและเป็นกนัเอง      
5.4พนกังานใหบ้รกิารลกูคา้ทุกระดบัอยา่งเทา่เทยีมกนั      
5.5 พนกังานมคีวามคลอ่งตวัในการบรกิาร      
6. ด้านการสร้างและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ 
6.1 ป้ายหน้ารา้นสวยงามและเหน็ไดช้ดัเจน      
6.2 การตกแต่งรา้นมคีวามสะอาดและสวยงาม      
6.3 ทีน่ัง่ภายในรา้นมเีพยีงพอต่อลกูคา้ทีม่าใชบ้รกิาร      
6.4 มบีรกิารหนงัสอืพมิพห์รอืนิตยสาร      
6.5 มบีรกิารอนิเทอรเ์น็ต (Wifi)      
7. ด้านกระบวนการให้บริการ 
7.1กรรมวธิกีารชงกาแฟมคีวามถกูตอ้งและรวดเรว็      
7.2 ขัน้ตอนการสัง่ซือ้ไปจนถงึชาํระเงนิมคีวามถกูตอ้ง
และรวดเรว็ 

     

7.3 ขัน้ตอนในการใชค้ะแนนแลกสว่นลดมคีวามรวดเรว็      
7.4 มบีรกิารเสรฟิทีโ่ต๊ะ       
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ส่วนท่ี 3พฤตกิรรมการซือ้กาแฟจากรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี” ในเขตกรงุเทพมหานคร 

1. โดยปกตทิา่นซือ้กาแฟทีร่า้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี”………………………….ครัง้ / สปัดาห ์
2. ทา่นชอบกาแฟชนิดใดทีร่า้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี” มากทีส่ดุ 

                 เอสเพรสโซ่         คาปชูโิน 
    ลาเต ้       มอคคา่ 
                อนิทนิล เบลนด ์      อื่นๆ โปรดระบุ………..  

3. ชว่งเวลาใดทีท่า่นมาซือ้กาแฟ “อนิทนิล คอฟฟ่ี” บอ่ยทีส่ดุ 

9.00-12.00 น.     12.01-15.00 น. 
15.01 -18.00 น.     18.01 -21.00 น. 

4. คา่ใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้กาแฟอนิทนิล.................................บาท / ครัง้ 
5. สาขาทีท่า่นนิยมไปซือ้เป็นประจาํ 

                 สาขาภายในสถานีบรกิารน้ํามนับางจาก สาขาภายในมหาวทิยาลยัต่างๆ 
    สาขาภายนอกสถานีบรกิารน้ํามนั เชน่ หา้งสรรพสนิคา้  อื่นๆ โปรดระบุ……….......  

6. จากขอ้ 5 สาเหตุทีนิ่ยมไปซือ้ทีส่ถานทีด่งักลา่ว (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

                เดนิทางสะดวก ใกลท้ีท่าํงาน / ทีพ่กั 
   สถานทีแ่ละบรรยากาศด ี บรกิารเป็นทีป่ระทบัใจ 
    รา้นมบีรกิารอนิเตอรเ์น็ต อื่นๆ โปรดระบุ……….........  

7. ผูท้ีเ่ดนิทางมาใชบ้รกิารรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี” กบัทา่น 

                มาคนเดยีว      มากบัเพือ่นฝงู 
    มากบัครอบครวั     มากบัแฟน 

8. ทา่นรูจ้กัรา้น “อนิทนิล คอฟฟ่ี” จากสือ่ประเภทใด 

                เพือ่นแนะนํา      นิตยสาร 
    โทรทศัน์      วทิยุ 
    อนิเทอรเ์น็ต      อื่นๆ โปรดระบุ……….... 

 

***ขอขอบพระคุณทีก่รณุาตอบแบบสอบถาม*** 
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ภาคผนวก ข 

รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 

 รายช่ือ        ตาํแหน่งและสถานท่ี 
1. รองศาสตราจารย ์ดร.ณกัษ์ กุลสิร ์ ประธานกรรมการบรหิารหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 
       คณะสงัคมศาสตร ์ 
       มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
2. รองศาสตราจารยส์พุาดา สริกุิตตา หวัหน้าภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์        

มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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ประวติัย่อผูท้าํสารนิพนธ ์
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ประวติัย่อผูท้าํสารนิพนธ ์

ชื่อ ชื่อสกุล        นายณฐัวุฒ ิจริพตัรไพรพีา่ย 
วนัเดอืนปีเกดิ      16 กรกฎาคม 2528 
สถานทีเ่กดิ          กรงุเทพมหานคร 
สถานทีอ่ยูป่จัจุบนั     5/369 พลมั คอนโด บางใหญ่ ต.บางรกัพฒันา  
       อ.บางบวัทอง จ.นนทบุร ี11110 
ตําแหน่งหน้าทีก่ารงานในปจัจุบนั   เจา้หน้าทีพ่ฒันาธุรกจิอาหารและเครือ่งดืม่ 
สถานทีท่าํงานปจัจุบนั       บรษิทั บางจาก ปิโตรเลยีม จาํกดั (มหาชน) 
       โรงกลัน่ : 210 หมู ่1 ซ.สขุมุวทิ 64 ถ.สขุมุวทิ  
       แขวงบางจาก เขตพระโขนง กทม. 10260 
ประวตักิารศกึษา 
              พ.ศ. 2551    ปรญิญาตร ีศลิปศาสตรบ์ณัฑติ  
       (สาขาภาษาองักฤษธุรกจิ)  
       จาก มหาวทิยาลยัราชภฎัสวนดุสติ 
              พ.ศ. 2559    ปรญิญาโท บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ (สาขาการตลาด)  
       จาก มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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