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 การวิจัยครัง้นีมี้วตัถปุระสงค์เพื่อศกึษา ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านกาแฟพ
รีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีกลุม่ตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการร้านกาแฟพ
รีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ใช้วิธีการเลือกกลุม่ตวัอยา่งโดยการเลือกสุม่
ตวัอย่างตามสะดวก ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจัย สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่า
ร้อยละ ค่าคะแนนเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การ
ทดสอบค่าที การวิเคราะห์หาค่าความแปรปวนทางเดียว สถิติไคสแควร์ทดสอบความเป็นอิสระกนัของตวั
แปร 2 ตวั และสถิติคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั   
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุอาชีพ และรายได้ ท่ี
แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 ปัจจัยทางสังคมด้านกลุ่มอ้างอิง ปัจจัยแรงจูงใจด้านอารมณ์  และปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านราคา ด้านบุคลากร และด้านลกัษณะทางกายภาพมีความสมัพนัธ์กับการมาใช้บริการด้าน
คา่ใช้จ่ายในการมาใช้บริการในระดบัต ่าในทิศทางเดียวกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 50.5  
 ปัจจยัแรงจูงใจด้านเหตผุล และปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์ และด้านสถานท่ี
ในการให้บริการมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการมาใช้บริการด้านแนวโน้มในระดบัต ่าในทิศทางเดียวกัน
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดด้านกระบวนการมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการมาใช้บริการ
ด้านแนวโน้มในระดบัต ่าในทิศทางตรงกนัข้ามกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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 This research aimed to study the factors affecting consumer behavior regarding Thai 
premium brand coffee shops in Bangkok Metropolitan area. The sample consisted of four 
hundred Thai premium brand coffee shops. The sampling was chosen by random sampling 
method and a questionnaire was used as the research instrument. The statistics used in data 
analysis included percentage, mean, and standard deviation. The hypotheses were tested by 
using T-Test, One Way analysis of variance and the Pearson product moment correlation 
coefficient. 
 From the hypothesis testing, it was found that different demographic characteristics 
which were sex, age, occupation and average income affected the behavior of Thai premium 
brand coffee shop at statistically significant level of 0.05 
 The social factors in terms of reference groups, motivational factor in emotion and 
marketing mix factors in term of price, personnel and physical characteristics were correlated at 
low level in the same direction with the amount spent for the service at a statistically significant 
level of 0.05 
 The motivational factors in terms of reason and marketing mix factors in terms of 
product and the place of the service were correlated at low level in the same direction with the 
trend of service at statistically significant level of 0.05 
 The marketing factors in terms of process were correlated at low level in the opposite 
direction with the trend of service at statistically significant level of 0.05 
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ปริญญานิพนธ์นีส้ าเร็จลลุ่วงไปได้ด้วยดี  เน่ืองจากได้รับการสนบัสนุนและได้รับค าแนะน าเป็น
อย่างดีจาก  อาจารย์ ดร. ไพบูลย์ อาชารุ่งเรือง อาจารย์ท่ีปรึกษาปริญญานิพนธ์  ท่ีได้ให้ค าปรึกษาและ
ตรวจแก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ  จนงานวิจัยฉบบันีไ้ด้ส าเร็จเสร็จสมบูรณ์  ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ เป็น
อยา่งสงูไว้ ณ ท่ีนี ้

ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ  รองศาสตรตราจารย์ สพุาดา  สริิกุตตา และอาจารย์ ดร. ธนภูมิ อติ
เวทิน  ท่ีได้ให้ความกรุณาเป็นผู้ เช่ียวชาญในการตรวจคณุภาพเคร่ืองมือการวิจยั  และอาจารย์ ดร. สงิห์ชัย 
อรุณวฒุิพงษ์  ท่ีได้เสยีสละเวลาอันมีค่ามาเป็นประธานในการสอบปริญญานิพนธ์ในครัง้นี ้ อีกทัง้ยงัท าให้
ผู้วิจยัได้รับประสบการณ์ในการท าวิจยั 

 ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณอาจารย์ทุกท่านท่ีได้ให้ความรู้แก่ผู้ วิจัยในการศึกษาตามหลกัสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  สาขาการจัดการ  ซึ่งท าให้ผู้ วิจัยได้รู้ว่าการศึกษาในระดับปริญญาโทนัน้มิได้
สิน้สดุลงเพียงเพราะการท าปริญญานิพนธ์ฉบบันีส้ าเร็จ  แต่ได้กลายเป็นจุดเร่ิมต้นในการเรียนรู้ท่ีตอ่เน่ือง
อยา่งไม่มีสิน้สดุ 

ผู้วิจยัขอกราบขอบพระคณุ  บิดา  มารดา  และครอบครัว  ซึง่คอยให้การสนบัสนนุ  อบรมสัง่สอน  
และได้มองโอกาสในการศึกษาให้แก่ผู้วิจัย  และขอกราบขอบพระคุณผู้ ท่ีตอบแบบสอบถามทุกท่าน  ท่ี
กรุณาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามเป็นอยา่งดี   

ผู้วิจัยขอขอบคุณเพื่อน ๆ ทัง้เพื่อน  ซางตาครู้สคอนแวนท์  มหาวิทยาลยัสยาม  และเพื่อนสาขา
การจัดการในเวลาราชการรุ่น 16 ทุกคน  โดยเฉพาะอย่างยิ่ง  คุณปิยภา เชาว์ประสิทธ์ิ  คุณสพุร ตัง้ธนัง  
คุณมุกระวี แสงเปราะ คุณวัชรการณ์ ด่านกุล และคุณขวัญชนก สุดแสวง ท่ีคอยช่วยเหลือและให้
ค าแนะน า  รวมถึงเป็นก าลงัใจท่ีดีมาโดยตลอด 

สดุท้ายนีผู้้วิจยัขอให้งานวิจยัฉบบันีไ้ด้เป็นประโยชน์ส าหรับผู้ ท่ีเก่ียวข้องกบัธุรกิจด้านกาแฟ  และผู้
ท่ีสนใจ  คุณประโยชน์และความดีอันพึงมีจากปริญญานิพนธ์ฉบบันี ้ ผู้วิจยัขอมอบให้  บิดา  มารดา และ
ครอบครัว 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
ภูมหิลัง 

ตัง้แต่อดีตจนถึงปัจจุบนั “กาแฟ” ได้อยู่คู่กบัประเทศไทยมาตลอดและ “ร้านกาแฟ” ได้อยูคู่่กบัคน
ไทย มาเช่นเดียวกัน ร้านกาแฟนัน้เป็นพืน้ท่ีส าคญัในสงัคมไทยแต่ครัง้อดีตกาล ร้านกาแฟมกัจะตัง้อยู่ตาม
ชุมชน โดยเป็นศูนย์กลางการติดต่อสื่อสารภายในชุมชน ร้านกาแฟจึงถือได้ว่าเป็นท่ีพบปะกันของบุคคล
ตา่งๆ ในการท่ีจะพดูคยุหรือพบปะกนัในเร่ืองตา่งๆ กนัด้วย   

ในสงัคมปัจจุบนันัน้ร้านกาแฟเป็นธุรกิจท่ีมีอัตราการขยายตัวสงูผู้ประกอบการขนาดย่อมมีการ 
ปรับปรุงธุรกิจของตนเอง รวมทัง้มีผู้ประกอบการรายใหม่เข้ามาอีกเป็นจ านวนมากดงัจะเห็นได้จากการท่ีมี 
การเปิดร้านกาแฟทัง้รายเลก็และรายใหญ่เพิ่มขึน้อยา่งมากมาย ซึง่มีทัง้นกัลงทนุไทยและนกัลงทนุตา่งชาติ   
ตัง้แตน่ัน้มาภาพของการดื่มกาแฟส าหรับคนไทยก็เปลีย่นไป  ซี่งในอดีตนัน้ผู้บริโภคนิยมด่ืมกาแฟส าเร็จรูป  
โดยมองว่ากาแฟคัว่บดนัน้มีท่ีราคาแพง  แต่ในปัจจุบนันัน้ผู้บริโภคได้หันมานิยมเข้าร้านกาแฟท่ีตกแต่ง
สถานท่ีอย่างสวยงาม ทันสมัย  มีบรรยากาศ เป็นกันเอง  รวมถึงมีการจัดพืน้ท่ีภายในร้านให้เกิด
ประสิทธิภาพสงูสดุ หรือท่ีเรียกกนัวา่ “ร้านกาแฟพร่ีเม่ียม (premium)” โดยในมมุมองของผู้บริโภคนัน้มอง
วา่มนัไม่แพงและพร้อมท่ีจะจ่ายในราคาท่ีสงูขึน้  เพื่อท่ีจะด่ืมด ่ากบัรสชาติท่ีเข้มข้นของกาแฟในบรรยากาศ
ท่ีสบาย  จุดนีเ้องจึงท าให้ร้านกาแฟกลายเป็นแฟชั่นขึน้มา และได้เพิ่มความคึกคกัให้ธุรกิจร้านกาแฟใน
ประเทศไทยเป็นอยา่งมาก ทัง้นีอ้นัเน่ืองมาจากการท่ีโอกาสทางธุรกิจร้านกาแฟนัน้ยงัเปิดกว้าง  ร้านกาแฟ
ถือเป็นธุรกิจท่ีอยู่ในกระแสนิยมตามแฟชั่นของนักลงทุนและผู้บริโภคมากท่ีสดุธุรกิจหนึ่ง  ร้านกาแฟพร่ี
เม่ียมแบ่งออกเป็น 2 ค่าย คือ  ร้านกาแฟพร่ีเม่ียมท่ีเป็นของคนไทย  เช่น  แบล็คแคนยอน  บ้านไร่กาแฟ  
คอฟฟ่ีเวิล์ด  โมเดิร์นคอฟฟ่ี  เป็นต้น  และร้านกาแฟพร่ีเม่ียมท่ีมีการลงทุนจากต่างประเทศ  เช่น  โอปอง
แปง  สตาร์บคัส์  กลอเรียจีนส์  UCC  เป็นต้น   

ธุรกิจร้านกาแฟพรีเม่ียม เป็นร้านกาแฟคั่วบดประเภทหนึ่งท่ีได้รับอิทธิพลจากวัฒนธรรมของ
ชาวตะวันตก คือ นิยมด่ืมกาแฟรสชาติพิเศษในบรรยากาศท่ีร่ืนรมย์เพื่อด่ืมด ่ากับประสบการณ์การด่ืม
กาแฟท่ีหลากหลาย กลุ่มลูกค้าเป้าหมายจัดอยู่ในกลุ่มตลาดระดับกลางและระดับบน โดยค านึงถึง
คณุภาพ และภาพลกัษณะของร้านกาแฟ ในปัจจุบนัมีร้านกาแฟพรีเม่ียมในตราสนิค้าตา่งๆ มากมายซึง่ท า
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ให้ผู้บริโภคมีโอกาสในการเลือกมากยิ่งขึน้  เพราะร้านกาแฟแต่ละร้านสามารถตอบสนองความ ต้องการ
ของลกูค้าแตล่ะคนได้แตกตา่งกัน  ทัง้นีเ้ม่ือมองในด้านของผู้ประกอบการธุรกิจร้านกาแฟพรีเม่ียม จ าเป็น
อย่างยิ่งท่ีจะต้องท าการวิเคราะห์ถึงความต้องการ และพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีความหลากหลาย  
ซบัซ้อน และเปลี่ยนแปลงไปอยา่งรวดเร็วตามสภาพสงัคมสมัยใหม่  โดยเฉพาะสงัคมเมืองเพื่อครองสว่น
แบ่งทางการตลาด และรักษาฐานลกูค่าเดิมไว้ให้นานท่ีสดุ  เน่ืองจากมีการเข้ามาของผู้ประกอบการราย
ใหม่ทัง้นักลงทุนท่ีเป็นชาวไทยและชาวต่างชาติยงัมีเพิ่มมากขึน้อย่างต่อเน่ือง  อีกทัง้ตลาดในธุรกิจนีมี้
แนวโน้มท่ีจะเติบโตได้อีกมาก และสร้างผลตอบแทนสูงในระยะเวลาอันสัน้  ในปัจจุบนัผู้บริโภคนิยมด่ืม
กาแฟสดกันมากขึน้  ร้านกาแฟของคนไทยมีแนวโน้มท่ีจะขยายตัวอย่างต่อเน่ือง  และร้านกาแฟแบรนด์
ของคนไทยมีโอกาสชิงสว่นแบ่งทางการตลาดจากร้านกาแฟแบรนด์ตา่งประเทศอยู่ไม่น้อย  ร้านกาแฟตรา
สินค้าไทยนัน้มีความต้องการท่ีจะปรับปรุงผลิตภณัฑ์ของตนเองให้ตรงกับ Lifestyle ของคนในสงัคมยุค
ปัจจุบัน  ซึ่งแตกต่างจากร้านกาแฟตราสินค้าต่างประเทศท่ียังคงความเป็นมาตรฐานสากล  และใน
ขณะเดียวกันกระแสความนิยมของการด่ืมกาแฟของคนไทยท่ีเร่ิมเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมท่ีด่ืมกาแฟ
ส าเร็จรูปเป็นสว่นใหญ่ได้หนัมานิยมเข้าร้านกาแฟท่ีมีการตกแตง่สวยงาม 

จากเหตุผลข้างต้นจะเห็นได้ว่า การด่ืมกาแฟของคนไทยเร่ิมมีบทบาทมากขึน้ในสังคมไทย  
ผู้บริโภคหนัมานิยมบริโภคกาแฟตามร้านกาแฟพรีเม่ียมมากขึน้  ผู้ประกอบการจึงจ าเป็นท่ีจะต้องครอง
สว่นแบ่งทางการตลาดและรักษาฐานลูกค้าเดิมเอาไว้  โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุม่คนในสงัคมเมือง  และ
เน่ืองจาก ร้านกาแฟดอยตุง  ร้านกาแฟบ้านใร่กาแฟ  ร้านกาแฟ BLACK CANYON  ร้านกาแฟ Cafe 
Amazon  และร้านTrue Coffee  เป็นร้านกาแฟท่ีมีส่วนแบ่งทางการตลาดติด 5 อันดับแรกแบรนด์ตรา
สนิค้าไทยยอดนิยม   จึงเป็นเหตุให้ผู้วิจยัสนใจท่ีจะศกึษาเร่ือง “ ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมของ
ผู้ บริโภคท่ีมีต่อร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ”   ทัง้นีข้้อมูลท่ีได้รับจาก
ผลการวิจัยในครัง้นี ้ สามารถน าไปเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ทางธุรกิจของผู้ประกอบการร้าน
กาแฟหรือผู้ ท่ีสนใจท่ีจะประกอบธุรกิจร้านกาแฟ  สามารถน าไปเป็นตวัอย่างหรือแนวทางในการด าเนิน
ธุรกิจตอ่ไป  รวมทัง้เพื่อเป็นแนวทางในการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค  เพื่อสร้างความพงึพอใจ
ให้แก่ผู้บริโภคอยา่งสงูสดุ 

 
ควำมมุ่งหมำยของกำรวิจัย 
 ในการศกึษาวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ตัง้ความมุ่งหมายของการวิจยัไว้ดงันี ้
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 1. เพื่อศึกษาปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์  ได้แก่ เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  สถานภาพ
สมรส  อาชีพ  และ  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างปัจจัยทางสงัคม  ได้แก่  กลุ่มอ้างอิง  และ  ครอบครัว  กับ
พฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างแรงจูงใจของผู้บริโภคในด้านอารมณ์  และ ด้านเหตุผล  กับ
พฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร   
 4. เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางด้านสว่นประสมทางการตลาดบริการ  ในด้านสนิค้า  
ด้านราคา  ด้านสถานท่ีให้บริการ  ด้านการส่งเสริมการตลาด  ด้านบุคลากร  ด้านลกัษณะทางกายภาพ  
และด้านกระบวนการ  กบัพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ควำมส ำคัญของกำรวิจัย 
 การศึกษาปัจจัยท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในครัง้นีผ้ลของการวิจยัจะก่อให้เกิดประโยชน์  ดงันี ้
 1. เพื่อน าผลการวิจัยท่ีได้ไปใช้ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ  ให้ตรงกับความต้องการของ
ผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อเป็นแนวทางให้กับผู้ ท่ีสนใจท่ีจะด าเนินธุรกิจร้านกาแฟ  ได้น าผลการวิจัยท่ีได้ไปวางแผน
ในการพฒันากลยทุธ์ทางการตลาด  เพื่อให้เข้าถึงกลุม่เปา้หมายในระดบัท่ีกว้างขึน้ 
 3. เพื่อเป็นข้อมลูพืน้ฐาน  และเป็นประโยชน์ในการศกึษาแก่ผู้ ท่ีสนใจธุรกิจในด้านร้านกาแฟ 
  
ขอบเขตของกำรวิจัย 
 ขอบเขตเนือ้หำที่ท ำกำรวิจัย 
 ในการศกึษาครัง้นีมุ้่งศึกษาค้นคว้า ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมโดยรวมของผู้บริโภคใน
ร้านกาแฟตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ประชำกรที่ใช้ในกำรวิจัย 
 ประชากรท่ีท าการศกึษาค้นคว้าส าหรับการวิจยัครัง้นี ้ คือ ผู้บริโภคท่ีใช้บริการหรือเคยใช้บริการท่ี
ร้านกาแฟตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน 
 กลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในงำนวิจัย 
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 กลุม่ตวัอย่างท่ีท าการศึกษาค้นคว้าส าหรับการวิจัยครัง้นี ้ คือ ผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการร้านกาแฟ
ตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อนจึงท าการก าหนดขนาด
ตวัอยา่งโดยใช้สตูรค านวณ ( บุญชม  ศรีสะอาด .2538:186 )  ท่ีระดบัความเช่ือมันร้อยละ 95  จะได้กลุม่
ตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาทัง้สิน้ 385 คน  ผู้ วิจัยจึงเพิ่มเป็น 400 คน  โดยใช้วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบตาม
สะดวก (Convenience Sampling) ผู้วิจยัจะท าการเก็บแบบสอบถามจนครบตามจ านวน 
 
 ตัวแปรที่ใช้ในกำรศกึษำ 
 ตัวแปรอิสระ ( Independent Variables ) แบ่งเป็นดังนี ้
 1. ลกัษณะสว่นบุคคล ( Demographic ) 

 1.1 เพศ 
 1.1.1 ชาย 

 1.1.2 หญิง 
 1.2 อาย ุ

 1.2.1 15 – 24 ปี 
 1.2.2 25 – 34 ปี  
 1.2.3 35 – 44 ปี   
 1.2.4 45 – 54 ปี 
 1.2.5 55 ปีขึน้ไป 

  1.3 สถานภาพสมรส 
 1.3.1 โสด 
 1.3.2 สมรส/อยูด้่วยกนั 
 1.3.3 อ่ืนๆ 

 1.4 ระดบัการศกึษา 
 1.4.1 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
 1.4.2 ปริญญาตรี 
 1.4.3 ปริญญาโทขึน้ไป 

 1.5 อาชีพ 
 1.5.1 นกัเรียน/นกัศกึษา 
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 1.5.2 ประกอบธุรกิจสว่นตวั 
 1.5.3 พนกังานเอกชน 
 1.5.4 ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
 1.5.5 พอ่บ้าน/แม่บ้าน  
 1.5.6 อ่ืนๆ 

 1.6 รายได้เฉลีย่ตอ่เดือน 
 1.6.1 ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท 
 1.6.2 10,000 – 20,000 บาท 
 1.6.3 20,001 – 30,000 บาท 
 1.6.4 30,001 – 40,000 บาท 
 1.6.5 40,001 – 50,000 บาท 
 1.6.6 50,001 บาทขึน้ไป 

 2. ปัจจยัทางสงัคม 
 2.1 กลุม่อ้างอิง 
 2.2 ครอบครัว 

 3. ปัจจยัด้านแรงจูงใจในการใช้บริการ 
 3.1 ด้านเหตผุล 
 3.2 ด้านอารมณ์ 

 4. ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบริการ 
 4.1 Product (ผลติภณัฑ์) 
 4.2 Price (ราคา) 
 4.3 Place (ช่องทางการจดัจ าหนา่ย) 
 4.4 Promotion (การสง่เสริมการตลาด) 
 4.5 People (บุคลากร)  
 4.6 Process (กระบวนการ) 
 4.7 Physical evidence (ลกัษณะทางกายภาพ) 

 
 ตัวแปรตำม (Dependent Variables) แบ่งเป็นดังนี ้
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 พฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้บริการร้านกาแฟตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
1. ร้านกาแฟพรีเม่ียมท่ีทา่นมกัใช้บริการ 
2. ช่วงเวลาท่ีทา่นมกัใช้บริการ 
3. สว่นใหญ่เลอืกใช้บริการแบบใด 
4. เหตผุลท่ีมาใช้บริการ 

 5.   สาเหตท่ีุเลอืกใช้บริการ 
 6.   บุคคลท่ีทา่นมาใช้บริการด้วย 
  7.   ทา่นด่ืมกาแฟแบบใด 
 8.   รสชาติของชนิดกาแฟท่ีช่ืนชอบ 
 9.   ขนาดของแก้วกาแฟท่ีทา่นมกัสัง่ประจ า 
 10. คา่เฉลีย่ในการใช้บริการตอ่ครัง้ 

 11. ความถ่ีในการใช้บริการ 
 12. แนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการ 
 
 นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 1. ผู้บริโภค  หมายถึง  กลุม่คนทัง้เป็นเพศชายและเป็นเพศหญิงท่ีเป็นผู้บริโภคกาแฟท่ีร้านกาแฟ
ตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. ปัจจัยทำงสังคม  หมายถึง  ปัจจยัท่ีเก่ียวข้องในชีวิตประจ าวนัและมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ  
ซึง่ประกอบด้วย  กลุม่อ้างอิง  และครอบครัวของผู้บริโภค 
 2.1  กลุ่มอ้างอิง  หมายถึง  บุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติ ค่านิยม และ
พฤติกรรมของบุคคลอ่ืน  ในกระบวนการตัดสินใจซือ้อสงัหาริมทรัพย์ กลุม่และกลุม่อ้างอิง เป็นอีกหนึ่ง
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสนิในซือ้ 
 2.2  ครอบครัว  หมายถึง  กลุม่ของสมาชิกในสงัคมท่ีมีความผูกพนักันทางสายเลือด  หรือด้วย
การแตง่งาน 
 3. แรงจูงใจ  หมายถึง  สิ่งท่ีก าหนดทิศทางและระดับความตัง้ใจท่ีจะกระท า หรือ ประพฤติ 
(Directing and Intensity) ในการเลอืกและการคงไว้ของพฤติกรรมมนษุย์ 
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 3.1 แรงจูงใจทางด้านเหตผุล หมายถึง สิ่งท่ีบ่งบอกถึงระดบัความตัง้ใจของการกระท าซึ่งรับรู้
ได้จากการพิจรณาเหตุผล  โดยการใช้บริการร้านกาแฟตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  เช่น  ความ
คุ้มคา่ของสนิค้าในด้านราคาและคณุภาพ  ความสะดวกในการใช้บริการ เป็นต้น 
 3.2 แรงจูงใจทางด้านอารมณ์ หมายถึง แรงกระตุ้นภายในของผู้บริโภคจากการใช้ความรู้สกึ
สว่นตวั เป็นความต้องการ และความพอใจ เฉพาะบุคคลเพื่อตอบสนองความพึง่พอใจสงูสดุในการเลอืกซือ้
สนิค้า ได้แก่ ความทนัสมยั  ความแปลกใหม่ของสนิค้า  ความนิยมของร้านค้า  และความพอใจของสนิค้า  
 4. ส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำร  หมายถึง  กิจกรรมทางการตลาดท่ีทางตราสนิค้าจัดขึน้
เพื่อให้ผู้บริโภคได้พิจารณา  เพือเลอืกซือ้สนิค้าใน  7  ด้าน  คือ 
 4.1 ด้านผลติภณัฑ์  หมายถึง  คณุสมบติัของสนิค้า  ได้แก่  ความหลากหลายของชนิดกาแฟ  
ขนาดของแก้วกาแฟมีให้เลอืกมากมาย  และคณุสมบติัอ่ืนๆ ท่ีส าคญั 
 4.2 ด้านราคา  หมายถึง  ระดบัราคาตา่งๆ  ความเหมาะสมของราคา  ความคุ้มคา่ของราคา 
 4.3 ด้านช่องทางการจดัจ าหนา่ย  หมายถึง  สถานท่ีตัง้ของร้านกาแฟมีความสะดวกสบายใน
การเดินทาง  มีท่ีจอดรถ  ตัง้อยูใ่กล้บ้าน  ท่ีท างาน  สถานศกึษา   
 4.4 ด้านการสง่เสริมการตลาด  หมายถึง  กิจกรรมด้านการสง่เสริมการตลาดของร้านกาแฟ  
เช่น  การประชาสมัพนัธ์  การลดราคา  การสง่เสริมการขายโดยบุคคล 
 4.5 ด้านบุคคลหรือพนักงาน  หมายถึง  พนักงานของตราสินค้าหนึ่ งท่ีคอยดูแล  มี
ความสามารถในการแก้ปัญหา  เอาใจใสแ่ละตอบสนองตอ่ลกูค้า 
 4.6 ด้านลกัษณะทางกายภาพ  หมายถึง  ภาพลกัษณ์หรือสิ่งท่ีผู้บริโภคสงัเกตได้ง่าย  เช่น  
ความสะอาดภายในร้าน  การจดัวางสนิค้าสะดวกตอ่การเลอืกซือ้ 
 4.7 ด้านกระบวนการ  หมายถึง  การบริการเพื่อสง่มองคุณภาพในการให้บริการให้กบัลกูค้า
ได้รวดเร็วและประทบัใจ  ได้แก่  ความรวดเร็วในการให้บริการ  การจดัล าดบัการให้บริการ  ความเทา่เทียม
ในการให้บริการ 
 5. พฤติกรรมกำรใช้บริกำร  หมายถึง  กิจกรรมต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องกับการใช้บริการร้านกาแฟ  
โดยศกึษาถึงเหตผุลในการเลือกใช้สถานท่ีด่ืมกาแฟ  ความถ่ีในการใช้บริการ  คา่ใช้จ่ายในการใช้บริการต่อ
ครัง้  วตัถปุระสงค์ท่ีใช้บริการ  เป็นต้น 
 6. ร้ำนกำแฟตรำสินค้ำไทย  หมายถึง  ร้านกาแฟท่ีด าเนินการโดยผู้ประกอบการชาวไทย  มี
จ านวนสาขาท่ีมากมาย  และมีสว่นแบ่งทางการตลาดท่ีสงูท่ีสดุติด  5  อันดับ  ได้แก่  ร้านกาแฟดอยตุง  
ร้านกาแฟบ้านใร่กาแฟ  ร้านกาแฟ BLACK CANYON  ร้านกาแฟ Cafe Amazon  และร้านTrue Coffee 
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กรอบแนวคิดกำรวจัิย 
 
 ในการวิจัยเร่ือง “ ปัจจัยท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านกาแฟพรีเม่ียมตรา
สนิค้าไทยพรในเขตกรุงเทพมหานคร ” มีกรอบแนวคิดในการวิจยัดงันี ้
ตวัแปรต้น (Independent Variables)                     ตวัแปรตาม (Dependent Variables) 
  

ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ 
ได้ แก่  เพศ   อ ายุ   ระดับ การศึ กษ า  
สถานภาพสมรส  อาชีพ  และรายได้เฉลีย่
ตอ่เดือน 
 

 

ปัจจยัแรงจูงใจในการใช้บริการ 

 ด้านเหตผุล 

 ด้านอารมณ์ 
 

ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบริการ 

 ผลติภณัฑ์ 

 ราคา 

 ช่องทางการจดัจ าหนา่ย 

 การสง่เสริมการตลาด 

 บุคลากร 

 กระบวนการ 

 ลกัษณะทางกายภาพ 

 

 

 

 

 

 

พฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้บริการ

ร้า น ก าแฟ ตราสิ น ค้ า ไทย ใน เขต

กรุงเทพมหานคร 

ปัจจยัทางสงัคม 

 กลุม่อ้างอิง 

 ครอบครัว 
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สมมุตฐิำนกำรวิจัย 
 1. ผู้ บริโภคมีลักษณะประชากรศาสตร์ ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด 
สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกตา่งกันมีพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียม
ตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกตา่งกนั 
 2. ปัจจัยทางสงัคม  ได้แก่  กลุ่มอ้างอิง และครอบครัว  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้
บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. แรงจูงใจในการใช้บริการร้านกาแฟตราสนิค้าไทยประกอบด้วย  ด้านอารมณ์  และด้านเหตผุล  
มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  4. สว่นประสมทางการตลาดบริการในด้านต่างๆ ประกอบด้วย ด้านผลติภณัฑ์  ด้านราคา  ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย  ด้านการสง่เสริมการตลาด  ด้านบุคลากร  ด้านกระบวนการ  และด้านลกัษณะ
ทางกายภาพ  มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาค้นคว้าและวิจยัเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้าน
กาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร”  ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาทฤษฎีแนวคิดตลอดจน
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง เพื่อมาสนบัสนนุเนือ้หาตอ่ไปนี ้
 1. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ 
 2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัทางสงัคม 
 3. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัสว่นผสมทางการตลาด 7Ps 
 5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัแรงจูงใจ 
 6. ประวติัความเป็นมาของกาแฟ 
 7. ประวติัความเป็นมาของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทย 
 8. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร์ 

ในสว่นนีผู้้ วิจัยจะกลา่วถึงนิยามและความหมายของประชากรศาสตร์  ซึง่ได้มีผู้ เสนอแนวคิด
และทฤษฎีไว้เป็นแนวทางในการศึกษาไว้เป็นจ านวนมาก  ผู้วิจยัจึงได้เลือกเนือ้หามาเพียงบางสว่นท่ี
เก่ียวข้องกบังานวิจยัในครัง้นี ้
ความหมายของประชากรศาสตร์ 
 เพ็ญพร ธีระสวสัด์ิ. (2540)  ได้ให้ความหมายประชากรศาสตร์ว่า  เป็นวิชาท่ีศึกษาเก่ียวกับ
ประชากรในเชิงคณิตศาสตร์ในเร่ืองการเปลี่ยนแปลงโดยทั่วไปของประชากรตลอดจนสภาพด้าน
กายภาพ  ด้านสถานภาพพลเมือง  ด้านสติปัญญา  และด้านจริยธรรมของประชากร  โด ย
ปรากฏการณ์ทางประชากรท่ีส าคญัมี 6 ประการ คือ ขนาด  องค์ประกอบ  การกระจายตวัตามพืน้ท่ี  
ภาวะการตายและการย้ายถ่ินของประชากร 
 ฉัตยาพร  เสมอใจ (2550: 36 - 37)  ได้อธิบายถึง  ปัจจัยสว่นบุคคล (Personal Factor) ว่า
พฤติกรรมการซือ้ของบุคคลได้รับอธิพลจากปัจจยัเฉพาะของบุคคล  ดงันี ้
 1. อายุและขัน้ของชีวิต (Age and life Cycle Stage) พฤติกรรมและรสนิยมของบุคคล
จะแตกตา่งกนัไปตามช่วงอายแุละขัน้ของวงจรชีวิต 
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 2. อาชีพ (Occupation) อาชีพมีอิทธิพลต่อรูปแบบการบริโภคของบุคคล นกัการตลาด
ควรท าการศึกษาถึงพฤติกรรมเฉพาะกลุม่และพฒันากลยุทธ์ท่ีเหมาะสม สินค้าประเภทเดียวกันอาจ
ต้องมีการออกแบบท่ีหลากหลายเพื่อให้เหมาะสมกบัแตล่ะกลุม่อาชีพ 
 3. สภาพเศรษฐกิจของบุคคล (Economic Circumstances) ประกอบด้วยรายได้ท่ี
สามารถน าไปใช้ได้ สินทรัพย์และเงินออม หนีส้ิน้ รวมถึงทัศนคติด้านการออมและการใช้จ่ายของ
บุคคลมีอิทธิพลตอ่การซือ้ 
 4. รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ถึงแม้บุคคลมีอายุเทา่กัน อยูใ่นวฒันธรรมเดียวกัน
มีสถานะทางสงัคมเหมือนกนั และท างานอาชีพเดียวกนัก็อาจมีรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีแตกตา่งกนัวิถี
ท่ีบุคคลใช้ในการด าเนินชีวิต ไม่วา่จะเป็นความสนใจ การแสดงออกทัง้ความคิดเห็นและกระท า 
 5. บุ ค ลิ ก ลั ก ษ ณ ะ แ ล ะ แ น ว คิ ด ข อ งต น เอ ง  (Personality and Self-Concept)  
ลกัษณะเฉพาะของบุคคลจะสง่ผลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคได้  บุคลิกลกัษณะบง่บอกได้จาก
ความเช่ือมั่นในตนเอง  เป็นตวัของตวัเอง  คล้อยตามผู้ อ่ืน  มีความเป็นผู้น า  ชอบต่อต้าน หรือปรับตวั
ได้ดีสว่นแนวคิดของตนเองเป็นวิธีท่ีบุคคลมองตนเองในแง่มุมท่ีแตกต่าง ได้แก่ แนวคิดท่ีมองว่าสิ่งท่ี
เป็นตัวตนท่ีแท้จริง (Actual Self-Concept)  ซึ่งแตกต่างจากแนวคิดท่ีมองตนเองในอุดมคติ (Idea 
Self-Concept) เป็นสิ่งท่ีอยากจะเห็นตัวเองในสิ่งท่ีเป็น  แตกต่างจากแนวคิดท่ีว่าคนอ่ืนมองตนเอง  
(Their Other Self - Concept think others see them) 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  และคณะ(2538: หน้า 41-42)  ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 
(Demographic) ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ เป็น 

เกณฑ์ท่ีนิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาดลักษณะด้านประชากรศาสตร์เป็นลักษณะท่ีส าคัญ ท่ีช่วย 

ก าหนดตลาดเปา้หมาย ตวัแปรด้านประชากรศาสตร์ท่ีส าคญัมีดงัตอ่ไปนี ้

  1. เพศ สามารถแบ่งแยกความต้องการของผู้ บริโภคได้โดยดูเพศของผู้ บริโภคเป็น 

หลกัการตอบสนองความต้องการซึ่งเป็นตวัแปรในการแบ่งสว่นตลาดท่ีส าคญั เพราะปัจจุบนันีต้วัแปร
ด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคมากเพศท่ีแตกต่างกัน มักจะมีทศันคติ การรับรู้ และ
การตดัสนิใจในเร่ืองการซือ้สนิค้าบริโภคตา่งๆ กนั  

 2. อายุ กลุม่ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันย่อมจะมีความต้องการในสินค้าและบริการท่ี 

แตกต่างกัน เช่น กลุ่มวยัรุ่นชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่และชอบสินค้าแฟชั่น กลุ่มผู้ สูงอายุจะสนใจ 

สินค้าเก่ียวกับ สุขภาพและความปลอดภัย นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรด้าน 

ประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน และได้ค้นหาความต้องการของสว่นตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) 
โดยมุ่งความส าคญัท่ีตลาดอายสุว่นนัน้ 
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 3. สถานภาพครอบครัว ลักษณะส าคัญ3 ประการคือการเข้าสู่ชีวิตสมรส (อายุแรก 

สมรส) การแตกแยกของชีวิตสมรส (อนัเน่ืองมาจากการตาย, การแยกกนัอยูก่ารหยา่ร้าง) และ 10 การ
สมรสใหม่ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. 2541) สถานภาพสมรสเป็นคุณลกัษณะทางประชากร ท่ี
ส าคัญท่ีเก่ียวกับ เร่ืองทางเศรษฐกิจ สังคม กฎหมาย ประเด็นส าคัญท่ีสุดในการศึกษาเก่ียวกับ 

องค์ประกอบเก่ียวกับ สถานภาพสมรสของประชากรคือ ประเภทของสถานภาพสมรส องค์กร 
สหประชาชาติได้รวบรวมและแบง่แยกประเภทของสถานภาพสมรส ดงันี ้ 
  3.1โสด   
 3.2 สมรส  

 3.3 หม้ายและไม่สมรสใหม่  
 3.4 หยา่ร้างและไม่สมรสใหม่  
 3.5 สมรสแตแ่ยกกนัอยูโ่ดยไม่ถกูต้องตามกฎหมาย 

  สถานภาพสมรส มีส่วนส าคัญต่อการตัดสินใจของบุคคล  คนโสดจะมีอิสระทาง
ความคิด มากกว่าคนท่ีแต่งงานแล้ว การตดัสินใจในเร่ืองต่าง ๆ จะใช้เวลาน้อยกวา่คนท่ีแต่งงานแล้ว 
เน่ืองจากไม่มีภาระผกูพนั หรือคนท่ีต้องอยูใ่นความรับผิดชอบมากเทา่กบัคนท่ีแตง่งานแล้ว  
 4. รายได้ ระดับการศึกษาและอาชีพ (Income Education and Occupation) เป็นตัว
แปรท่ีส าคญัในการก าหนดสว่นของตลาดในเชิงเหตแุละผล  สว่นใหญ่เป็นกลุม่ท่ีมีระดบัการศกึษาสงู
บุคคลท่ีมีการศกึษาต ่า โอกาสท่ีจะหางานระดบัสงูยาก  จึงท าให้มีรายได้ต ่า  ในขณะเดียวกันการเลอืก
ซือ้สนิค้าท่ีแท้จริงอาจเป็นเกณฑ์ของรูปแบบการด ารงชีวิต  ค่านิยม อาชีพ ระดบัการศกึษาฯลฯ นกัการ
ลาดจะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตวัแปรทางด้านประชากรศาสตร์ด้านอ่ืน ๆ เพื่อให้การก าหนดตลาด
เปา้หมายได้ชดัเจนยิ่งขึน้ เช่น กลุม่รายได้อาจจะเก่ียวข้องกบัเกณฑ์อายแุละอาชีพร่วมกนั 

 จากทฤษฎีที่กล่าวมาสามารถสรุปได้ว่า ประชากรศาสตร์เป็นวิชาท่ีศึกษาเก่ียวกับ
ประชากรในเชิงคณิตศาสตร์  การวิเคราะห์เชิงสถิติเก่ียวกบัประชากรมนษุย์  โดยศกึษาจ านวนและการ
กระจายของประชากรในอาณาบริเวณหนึง่ๆ  ศกึษาการเปลีย่นแปลงเก่ียวกบัจ านวนและการกระจาย
ตวัเป็นระยะๆ เก่ียวกบัองค์ประกอบทางอายแุละเพศ  ศึกษาอัตราการเกิดและตายของประชากร  โดย
ข้อมลูด้านประชากรศาสตร์จะสามารถเข้าถึงและมีประสทิธิผลตอ่การก าหนดตลาดเปา้หมาย 
  
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับปัจจัยทางสังคม 

ในสว่นนีผู้้ วิจัยจะกลา่วถึงนิยามและความหมายของปัจจัยทางสงัคม  ซึ่งได้มีผู้ เสนอแนวคิด
และทฤษฎีไว้เป็นแนวทางในการศึกษาไว้เป็นจ านวนมาก  ผู้วิจยัจึงได้เลือกเนือ้หามาเพียงบางสว่นท่ี
เก่ียวข้องกบังานวิจยัในครัง้นี ้
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ความหมายของปัจจัยทางสังคม 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  (2546: 199)  กล่าวว่า  ปัจจัยทางสังคมเป็นปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับ
ชีวิตประจ าวัน และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้  ลักษณะทางสังคมประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง  
ครอบครัว  บทบาท  และสถานะของผู้ซือ้ 

 1. กลุม่อ้างอิง (Reference Group) โมเวน และ ไมเนอร์ (Mowen ;& Minor 1998 : 485)  
ได้ให้ความหมายว่า  หมายถึงกลุ่มบุคคลใดๆ ซึ่งค่านิยม (Value) ปทัสถาน (Norms) ทัศนคติ และ
ความเช่ือของเขาได้ถกูน ามาใช้เป็นแนวทาง เพื่อแสดงพฤติกรรมโดยบุคคลใดบุคคลหนึง่ 
 กลุ่มอ้างอิงจะเป็นกลุ่มท่ีบุคคลต้องเข้าไปเก่ียวข้องด้วย  ในสังคมจะมีกลุ่มต่างๆ 
มากมายหลายกลุม่  เช่น  กลุม่บุคคลชัน้น าในสงัคม  เพื่อน  เพื่อนร่วมอาชีพ  และเพื่อนร่วมสถาบัน  
ซึง่กลุม่นีจ้ะมีอิทธิพลตอ่ทศันคติ ความคิดเห็น  และคา่นิยมของผู้ เป็นสมาชิกของกลุม่  กลุม่อ้างอิงจะมี
ผลตอ่บุคคลในกลุม่ทางด้านการเลือกพฤติกรรม การด าเนินชีวิต ทศันคติและแนวความคิด  เน่ืองจาก
บุคคลต้องการให้เป็นท่ียอมรับของกลุ่มจึงมักปฏิบัติตามและยอมรับความคิดเห็นต่างๆ จากกลุ่ม
อิทธิพล 

 2. ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือว่ามีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อทัศนคติ ความ
คิดเห็นและค่านิยมของบุคคล สิ่งเหล่านีมี้อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ของครอบครัว และจะเป็น
ตวัก าหนดบทบาทการซือ้ของบุคคลต่างๆ ในครอบครัว เช่น ในการซือ้ขนมส าหรับเด็ก เด็กอาจจะมี
บทบาทในการเสาะหาขนมขบเคีย้วท่ีตนต้องการ แตแ่ม่จะเป็นผู้ตดัสนิใจวา่ควรจะซือ้หรือไม่    
 3. บทบาทและสถานะ (Roles and Status) การท่ีผู้บริโภคจะต้องเก่ียวข้องกับบุคคล
กลุม่ต่างๆ ในสงัคม ไม่วา่จะเป็นในครอบครัวหรือในท่ีท างาน จะก่อให้เกิด  ‘บทบาท’ ขึน้ คนแตล่ะคน
จะมีบทบาทต่างๆ มากมาย เช่น นางสาวสุดสวย มีบทบาทเป็นลูกสาวของนายสมชายและใน
ขณะเดียวกันนางสาวสุดสวยก็มีบทบาทเป็นผู้จัดการฝ่ายตลาดท่ีท างาน ดงันัน้บทบาทจึง หมายถึง
กิจกรรมที่จะต้องท าความคาดหมายของบุคคลใกล้ชิด ในขณะเดียวกนับทบาทจะน ามาซึ่งสถานะภาพ
ทางสังคมของบุคคลนัน้ๆจะเห็นได้ว่ากรณีของนางสาวสุดสวย  สถานการณ์ เป็นผู้ จัดการฝ่าย
การตลาดจะมีสถานะทางสังคมท่ีดีกว่าการเป็นลูกสาวของนายสมชาย ผู้ บริโภคมักจะเลือกซือ้
ผลติภณัฑ์ท่ีแสดงให้เห็นถึงสถานะของตนในสงัคม  เช่น  ผู้บริหารระดบัสงูพอใจที่จะใช้บริการของสาย
การบินท่ีมีชัน้นกัธุรกิจ   ถึงแม้จะต้องจ่ายเงินแพงขึน้ก็ตาม 

 สทิธ์ิ  ธีรสรณ์  (2552: 96)  ได้กลา่ววา่  การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคไม่ได้เกิดขึน้ท่ามกลาง
สญุญากาศ  แตถ่กูกระทบจากปัจจยัทางวฒันธรรม  สงัคม  สว่นบุคคล  และจิตวิทยา  ปัจจยัเหลา่นีไ้ด้
ส่งผลตัง้แต่เม่ือผู้บริโภคได้รับสิ่งเร้าจนถึงพฤติกรรมหลงัซือ้  ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภค  ได้แก่ 
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 1. กลุ่มอ้างอิง หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติ ค่านิยม และ
พฤติกรรมของบุคคลอ่ืน  ในกระบวนการตดัสินใจซือ้ กลุม่อ้างอิง เป็นอีกหนึ่งปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสนิในซือ้  อาจจะเป็นกลุม่ขนาดใหญ่หรือขนาดเลก็  คนเราจะมีกลุม่อ้างอิงได้หลายกลุม่ เช่น กลุม่
เพื่อนท่ีโรงเรียน  กลุม่รุ่นพี่  กลุม่เพื่อนท่ีท างาน เป็นต้น กลุม่อ้างอิง  อาจจะเป็นบุคคลหรือกลุม่บุคคลท่ี
อาจจะไม่ได้เป็นสมาชิกในกลุม่เดียวกบัผู้บริโภค แตมี่อิทธิพลตอ่การตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภคอยา่งมาก 
กลุ่มอ้างอิงโดยส่วนใหญ่จะหมายถึงบุคคลสาธารณะ เช่น ดารา นักร้อง นักกีฬา นักธุรกิจ เป็นต้น  

 ผู้บริโภคไม่น้อยต้องการความเห็นของผู้ อ่ืน เพื่อท่ีจะได้ไม่ต้องเสียเวลากับการหาข้อมูล
เอง โดยเฉพาะถ้าเป็นการตัดสินใจท่ีมีความเสี่ยง ซึ่งมักถามบุคคลอ่ืนส าหรับสินค้าท่ีส าคัญกับ
ภาพลกัษณ์ เม่ือไม่มีข้อมูลเพียงพอหรือเป็นสินค้าใหม่ กลุม่คนท่ีให้ข้อมูลสินค้าแก่ผู้บริโภค และให้
ความเห็นตอ่สนิค้าท่ีจะซือ้ 

 2. ครอบครัว (family) เป็นสถาบันทางสงัคมท่ีส าคัญท่ีสุดส าหรับผู้บริโภค สมาชิกใน
ครอบครัวหนึ่งๆ ประกอบด้วยพ่อแม่ และลูก สมาชิกแต่ละคนในครอบครัวมีอิทธิพลอย่างส าคญัใน
พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค และยงัมีผลการวิจยัท่ียืนยนัว่าครอบครัวเป็นองค์กรซือ้ท่ีส าคญัท่ีสดุใน
สงัคม 

 การตัดสินใจซือ้ประเภทครัวเรือนต่างจากการตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีเป็นบุคคล  การ
ตัดสินใจของครัวเรือนเป็นการตัดสินใจเป็นสมาชิกครอบครัวท่ีท าโดยหลายๆคนรวมกัน  และใช้
ผลติภณัฑ์ร่วมกนั  ในกระบวนการตดัสนิใจระดบับุคคลคนหนึง่จะเป็นผู้ซือ้  ผู้ใช้  และผู้จ่ายเงินในคนๆ
นัน้  แต่บทบาททัง้สามจะอยู่ในคนมากกว่าหนึ่งคน  ส าหรับครัวเรือนท าให้พฤติกรรมการซือ้ของ
ครัวเรือนติดตามยาก  นอกจากนีก้ารจัดสรรบทบาททัง้สามนีย้ังมีลกัษณะผลวัตต่างเวลากันก็ไม่
เหมือนกัน  ต่างผลติภณัฑ์กนัก็ไม่เหมือนกัน  และตา่งครอบครัวกันก็ไม่เหมือนกัน  ครอบครัวท่ีพ่อแม่
ต้องท างานและไม่มีเวลามากนกั  มักจะปลอ่ยให้ลกูตดัสินใจในการซือ้ด้วย  โดยเฉพาะอยา่งยิ่งสนิค้า
ประเภทอาหารและการไปทานข้าวนอกบ้าน 

 ฟิลลิป คอตเลอร์ (Philip Kotler. 1996: 144) กลา่วถึงสิ่งท่ีมีอิทธิพลต่อการซือ้ของผู้บริโภค  
ดงันี ้
 1. กลุม่อ้างอิง  ประกอบไปด้วยกลุม่บุคคลท่ีมีผลทัง้ทางตรงและทางอ้อมต่อทศันคติและ
พฤติกรรมของบุคคล  โดยกลุม่ท่ีมีผลโดยตรงนัน้จะเรียกวา่สมาชิกของกลุม่  ซึง่จะประกอบไปด้วยกลุม่
ปฐมภมิู  เช่น  ครอบครัว  เพื่อน  เพื่อนบ้าน  หรือเพื่อนร่วมงาน  ซึง่เป็นบุคคลท่ีติดตอ่อยา่งใกล้ชิดและ
ไม่เป็นทางการ  และกลุม่ทติุยภมิู  เช่น  ศาสนา  อาชีพ  หรือสหภาพ  ซึง่เป็นบุคคลท่ีมีการติดตอ่อยา่ง
เป็นทางการ  แตไ่ม่มีการติดตอ่อยา่งเป็นประจ า  กลุม่อ้างอิงมีอิทธิพลตอ่บุคคลทางด้านพฤติกรรมและ
การด าเนินชีวิต  เน่ืองจากบุคคลต้องการให้เป็นท่ียอมรับของกลุม่ความคิดของผู้น ากลุม่มีความส าคญั
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ส าหรับกลุม่อ้างอิง  นกัการตลาดเช่ือว่าถ้าสามารถท าให้ผู้น ากลุม่ด้านความคิดยอมรับผลติภณัฑ์ของ
เขาได้จะมีผลท าให้คนสว่นใหญ่ท่ีเหลอืยอมรับตามได้ 

 2. ครอบครัว เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลอยา่งมากต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค เน่ืองจาก
ลกัษณะผู้ เลีย้งดู วิธีการเลีย้งดู รูปแบบการด าเนินชีวิต อาหาร ความเป็นอยู่ การปฏิบัติต่อกันใน
ครอบครัวท่ีบุคคลได้รับการหลอ่หลอมมาตัง้แต่เกิดจะคอ่ยๆ ซมึซบัเข้าไปให้เป็นแบบอย่างปฏิบติัตาม 
ซึง่แตล่ะครอบครัวจะมีลกัษณะแตกตา่งกนั พฤติกรรมเหลา่นีมี้อิทธิพลตอ่ทศันคติการรับรู้ การเลอืกสิ่ง
ท่ีจะตอบสนองความต้องการแตกตา่งกนั 

 3. บทบาทและสถานะ  บุคคลจะเก่ียวข้องกับหลายกลุ่ม  เช่น  ครอบครัวกลุ่มอ้างอิง  
องค์กร  และสถาบนัต่างๆ  บุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกต่างกนัในแต่ละกลุม่  เช่น  สินค้าของ
ครอบครัวหนึง่จะต้องวิเคราะห์วา่ใครมีบทบาทเป็นผู้ คิดริเร่ิม  ผู้ตดัสนิใจซือ้  ผู้ มีอิทธิพล  ผู้ซือ้และผู้ใช้ 

 จากทฤษฎีที่กล่าวมาสามารถสรุปได้ว่า  ปัจจยัทางสงัคมเป็นปัจจยัท่ีมีความเก่ียวข้อง
กบัชีวิตประจ าวนัของผู้บริโภค  และเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค  ทัง้ทางด้าน
ความเช่ือและทศันคติ  ปัจจัยทางสงัคมนัน้จะประกอบไปด้วย  กลุม่อ้างอิง  ครอบครัว  และบทบาท
และสถานะ 
 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤตกิรรมผู้บริโภค 

ในสว่นนีผู้้ วิจัยจะกลา่วถึงนิยามและความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค  ค าถามท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6 W และ 1H  โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค  ซึ่งเนือ้หาท่ีเลือกมาในครัง้นี ้
นัน้มีความสอดคล้องกบังานวิจยัในครัง้นี ้
ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 อัศน์อุไร  เตชะสวัสด์ิ (2549: 2) กล่าวไว้ว่าพฤติกรรมผู้ บ ริโภค (Consumer Behavior)  
หมายถึง  พฤติกรรมการแลกเปลี่ยนตา่งๆ ท่ีเกิดขึน้ในชีวิตของมนุษย์  ซึง่ด าเนินไปภายใต้ผลสะท้อนท่ี
เกิดจากภาวะแวดล้อมพฤติกรรมความรู้สึกนึกคิด  และความรู้ความเข้าใจของมนุษย์ ซึ่งมีการ
เปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ หรือ พฤติกรรมผู้บริโภค  หมายถึง เร่ืองท่ีเก่ียวกับหน่วยการซือ้ (The buying 
units) และกระบวนการแลกเปลีย่น ซึง่เก่ียวข้องกบัการได้มา การบริโภคและการก าจัดทิง้ซึง่ผลติภณัฑ์
บริการ ประสบการณ์ และความคิดต่างๆ ทัง้นี ้ค าว่า หน่วยการซือ้  จะครอบคลมุทัง้ผู้บริโภคโดยทัว่ๆ 
ไปทัง้ท่ีเป็นรายบุคคล เป็นกลุม่ หรือ เป็นองค์กรก็ได้หรือพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง เร่ืองท่ีเก่ียวกับ
บุคคลแตล่ะคน กลุม่คนหรือองค์กร และ กระบวนการท่ีใช้ในการเลือกเฟน้ การสร้างความมั่นใจการใช้
และการก าจัดผลิตภณัฑ์บริการประสบการณ์หรือแนวความคิดเพื่อสนองความต้องการและความพึง
พอใจของตนตลอดจนผลกระทบของกระบวนการดงักลา่วท่ีมีตอ่ผู้บริโภคและสงัคม 
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  ศิวารัตน์  ณ ปทมุ และคณะ (2550: 13)  กลา่ววา่พฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึงการกระท าของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่งท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหาและการใช้ผลิตภัณฑ์   ทัง้นีห้มายรวมถึง
กระบวนการ ตดัสินใจซึ่งเกิดขึน้ก่อน และมีสว่นในการก าหนดให้มีการกระท า  ประเด็นส าคญัของค า
จ ากัดความก็คือ กระบวนการตดัสินใจท่ีมีอยู่ก่อน (Precede)  หมายถึง  ลกัษณะทางพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในขณะใด ขณะหนึง่ท่ีผู้บริโภคซือ้สนิค้านัน้  จะมีกระบวนการทางจิตวิทยาและสงัคมวิทยาท่ีมี
สว่นสร้างสมและ ขดัเกลาทศันคติรวมทัง้คา่นิยม 
 ผู้บริโภค (Consumer)  หมายถึง  บุคคลผู้ ซึ่งมีความเก่ียวข้องกิจกรรมการประเมิน  การ
ครอบครอง  และการใช้สินค้าหรือบริการ  โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อการใช้ด้วยตัวเอง  หรือการใช้ใน
ครัวเรือนเช่น  แม่บ้านซือ้อาหารส าเร็จรูปเพื่อเป็นอาหารมือ้เย็นของครอบครัว  เป็นต้น  หรือสามารถ
เรียกอีกอยา่งหนึง่วา่  “ผู้บริโภคขัน้สดุท้าย (Ultimate Consumer)” 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing consume Behavior)  เป็นการค้นหาหรือวิจัย
เก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้บริโภค  เพื่อทราบถึงลกัษณะ ความต้องการและพฤติกรรม
การซือ้และการใช้ของผู้บริโภคค าตอบท่ีได้  จะช่วยให้นกัการตลาดสามารถจัดการกลยุทธ์การตลาด 
(Market Strategies)  ท่ีสามารถสนองความพงึพอใจของผู้บริโภคได้อยา่งเหมาะสม 
               ค าถามท่ีใช้ในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6 W และ 1H ซึ่งประกอบด้วย WHO?  
WHAT?  WHY?  WHO?  WHEN?  WHERE? และ HOW? เพื่อหาค าตอบ 7Os อันประกอบด้วย 
Occupant Objects Objectives Organization Occasions Outlets และ Operation ซึ่ งในการใช้
ค าถาม 7 ค าถาม  เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภคมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้  
 
ตาราง 1  แสดงค าถามท่ีใช้ในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6 W และ 1H 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ  
(7 Os) 

กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 

1. ใครอยู่ในตลาดเปา้หมาย  
(Who is in the target 
market?) 

ลกัษณะกลุม่เป้าหมาย 
(Occupants) ทางด้าน  
1). ประชากรศาสตร์  
2). ภมูศิาสตร์   
3). จิตวทิยาหรือจิตวเิคราะห์   
4). พฤตกิรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์การตลาด (4Ps) ประกอบด้วย 
ผลติภณัฑ์  ราคา  การจดัจ าหน่ายและ  
การสง่ เสริมการตลาดท่ีเหมาะสม  และ
สามารถสนองความพงึพอ 
ใจของกลุม่เปา้หมายได้ 
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ตาราง 1  (ตอ่) 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ  
(7 Os) 

กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 

2. ผู้บริโภคซือ้อะไร             
(What does the consumer 
buy?) 

สิง่ท่ีผู้บริโภคต้องการซือ้ (Objects) 
สิง่ท่ีผู้บริโภคต้องการจากผลติภณัฑ์
ก็คือ ต้องการคณุสมบตัหิรือ
องค์ประกอบของ ผลติภณัฑ์ 
(Product Component)  และ 
ความแตกตา่งท่ีเหนือกวา่คูแ่ขง่ขนั 
(Competitive Differentiation) 

กลยทุธ์ด้านผลติภณัฑ์ (Product 
Strategies) ประกอบด้วย 1).
ผลติภณัฑ์หลกั  2). รูปลกัษณ์
ผลติภณัฑ์  ได้แก่  การ บรรจภุณัฑ์ ตรา
สนิค้า รูปแบบ บริการ คณุภาพ 
ลกัษณะนวตักรรม              
3). ผลติภณัฑ์ควบ                           
4). ผลติภณัฑ์ท่ีคาดหวงั                           
5). ศกัยภาพผลติภณัฑ์  ความแตกตา่ง
ทางการแขง่ขนั (Competitive 
Differentiation) 

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซือ้ 
(Why does the consumer 
buy?) 

วตัถปุระสงค์ในการซือ้ (Objectives) 
ผู้บริโภคซือ้สนิค้าเพ่ือสนองความ
ต้อง การของเขาด้านร่างกายและ
ด้านจิตวทิยา ซึ่งต้องศกึษาถึงปัจจยั
ท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ คือ  
1). ปัจจยัภายในหรือปัจจยัทาง
จิตวทิยา  
2). ปัจจยัทางสงัคม และวฒันธรรม   
3). ปัจจยัเฉพาะบคุคล 

กลยทุธ์ท่ีใช้มากคือ 
 1). กลยทุธ์ด้านผลติภณัฑ์ (Product 
Strategies) 2). กลยทุธ์การสง่เสริม
การตลาด (Promotion Strategies) 
ประกอบด้วย  กลยทุธ์การโฆษณา  การ
ขายโดยใช้พนกั งานขาย การสง่เสริม
การขาย การให้ขา่วสาร ประชาสมัพนัธ์   
3). กลยทุธ์ด้านราคา (Price 
Strategies)   
4. กลยทุธ์ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Distribution Channel Strategies) 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตดั 
สนิใจซือ้ 
(Who participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุม่ตา่งๆ 
(Organizations) มีอิทธิพลในการ
ตดัสนิใจซึ่งประกอบด้วย 1). ผู้ ริเร่ิม  
2). ผู้มีอิทธิพล 3). ผู้ตดัสนิใจซือ้  4). 
ผู้ ซือ้  5). ผู้ใช้ 

กลยทุธ์ท่ีใช้มากคือ การโฆษณา และ
(หรือ)  กลยทุธ์การสง่เสริม การตลาด 
(Advertising and Promotion 
Strategies) โดยใช้กลุ่มอิทธิพล 
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ตาราง 1  (ตอ่) 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ  
(7 Os) 

กลยุทธ์การตลาดที่เก่ียวข้อง 

5. ผู้บริโภคซือ้เม่ือใด 
(When does the consumer 
buy?) 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) เช่น 
ช่วงเดือนใดของปี หรือ ช่วงฤดใูดของ
ปี ช่วงวนัใดของเดือน  ช่วงเวลาใด
ของ โอกาสพเิศษ หรือ  เทศกาลวนั
ส าคญั ตา่งๆ 

กลยทุธ์ท่ีใช้มากคือกลยทุธ์การสง่เสริม
การตลาด (Promotion Strategies) 
เช่น ท าการสง่เสริม การตลาดเม่ือใด  
จึงจะสอดคล้องกบัโอกาสในการซือ้ 

6. ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน 
(Where does the consumer 
buy?) 

ช่องทางหรือแหลง่ (Outlets)  ท่ี
ผู้บริโภค ไปท าการซือ้ เช่น 
ห้างสรรพสนิค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
ร้านขายของช า บางล าพ ูพาหุรัด 
สยามสแควร์ ฯลฯ 

กลยทุธ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Distribution Channel Strategies) 
บริษัทน าผลติภณัฑ์สูต่ลาดเปา้หมาย
โดยพจิารณาวา่จะผ่านคนกลางอย่างไร 

7. ผู้บริโภคซือ้อย่างไร 
(How does the consumer 
buy?) 

ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ 
(Operations) ประกอบด้วย   
1). การรับรู้ปัญหา                       
2). การค้นหาข้อมลู   
3). การประเมนิผลทางการเลือก 
4). ตดัสนิใจซือ้   
5). ความรู้สกึหลงัการซือ้ 

กลยทุธ์ท่ีใช้กนัมาก คือ กลยทุธ์ การ
สง่เสริมการตลาด (Promotion 
Strategies)  ประกอบด้วยการโฆษณา 
การขายโดยใช้พนกังานขาย  การ
สง่เสริมการขาย  การให้ขา่ว  และการ
ประชาสมัพนัธ์การ ตลาดทางตรง เช่น  
พนกังานขายจะก าหนดวตัถปุระสงค์ใน
การขายให้สอดคล้องกบัวตัถุประสงค์
ในการตดัสนิใจซือ้ 

 
โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) 
 เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์  โดยมีจุดเร่ิมต้นจากการท่ี
เกิดสิง่กระตุ้น (Stimulus)  ท่ีท าให้เกิดความต้องการ  สิง่กระตุ้นผา่นเข้ามาในความรู้สกึนกึคิดของผู้ซือ้ 
(Buyer’s Black Box) ซึ่งเป รียบเสมือนกล่องสีด าซึ่งผู้ ผลิตหรือผู้ ขายไม่สามารถคาดคะเนได้  
ความรู้สกึนกึคิดของ ผู้ซือ้จะได้รับอิทธิพลจากลกัษณะตา่งๆ ของผู้ซือ้ แล้วจะมีการตอบสนองของผู้ซือ้ 
(Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผู้ ซือ้ (Buyer’s Purchase Decision)  ฉะนัน้การศึกษาถึง
พฤติกรรมผู้ซือ้จึงเก่ียวข้องกับกระบวนการตัดสินใจซือ้ และปัจจัยต่างๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตดัสนิใจดงักลา่ว   
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 1. สิง่กระตุ้นภายนอกของผู้ซือ้ (Stimuli)  สิ่งท่ีกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคอาจเกิดจาก
แรงกระตุ้นภายในร่างกายของผู้บริโภคเอง  เช่น  ความหิว  ความกระหาย  หรืออาจเป็นสิง่กระตุ้นท่ีอยู่
ภายนอกซึ่งได้แก่   สิ่งกระตุ้ นทาง การตลาดและสิ่งกระตุ้ นอ่ืนๆ  ส่วนมากนักการตลาดจะให้
ความส าคญักับสิง่กระตุ้นภายนอก  โดยพยายามจดัสิ่งกระตุ้นภายนอก  โดยเฉพาะสิง่กระตุ้นทางการ
ตลาดให้สามารถจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซือ้สนิค้าขึน้ 
 1.1 สิง่กระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimuli)  สิง่กระตุ้นท่ีนกัการตลาดสามารถ
ควบคุมและจัดให้มีขึน้ เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีเก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  ซึ่ง
ประกอบด้วยด้านผลติภณัฑ์  เช่น  การออกแบบผลติภณัฑ์ให้สวย งามสะดุดตา  ด้านราคา  เช่น  การ
ก าหนดเงื่อนไขการช าระเงิน  หรือการเสนอสว่นลดท่ีดีกวา่คู่แขง่ขนั  ด้านช่องทางการจดัจ าหนา่ย  เช่น  
มีการจดัผลติภณัฑ์ให้มีจ าหนา่ยอยา่งทัว่ถึง  และด้านการสง่เสริมการตลาด  เช่น  การลดแลกแจกแถม  
การโฆษณาท่ีสม ่าเสมอ  สิ่งต่างๆ เหล่านี ้หากนักการตลาดสามารถเข้าใจถึงความต้องการของ
ผู้บริโภค  และสามารถจัดสิ่งกระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสมกับความต้องการของกลุม่ลกูค้าแล้ว
ยอ่มจะเป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถจะกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดความต้องการได้ซึง่จะน าไปสูพ่ฤติกรรมการซือ้
ในท่ีสดุ 
 1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimuli)  สิ่งกระตุ้ นท่ีอยู่ภายนอกองค์การและนักการ
ตลาดไม่สามารถควบคุมได้  สิ่งกระตุ้นเหลา่นีไ้ด้แก่  ทางเศรษฐกิจ เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของ
ผู้บริโภคจะมีผลตอ่ความต้องการซือ้ของผู้บริโภค  ทางเทคโนโลยี เช่น เทคโนโลยีการสือ่สารท่ีทนัสมัย
และรวดเร็ว ท าให้ผู้ บริโภคต้องการใช้โทรศัพท์มือถือกันมากขึน้  ทางกฎหมายและการเมือง เช่น
กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่งจะมีผลต่อความต้องการในสินค้าชนิดนัน้   และทาง
วฒันธรรม  เช่น  ขนบธรรมเนียมประเพณีในเทศกาลต่างๆ  จะเป็นตัวกระตุ้นให้เกิดความต้องการ
สนิค้าบางอยา่งในเทศกาลนัน้ๆ เป็นต้น 
 2. ความรู้สกึนึกคิดของผู้ซือ้ (Buyer’s Black Box)  เป็นสว่นท่ีได้รับอิทธิพลมาจากลกัษณะ
ของผู้ ซือ้ (Buyer Characteristic)  ซึ่งได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม 
ปัจจัยสว่นบุคคล และปัจจัยทางจิตวิทยา และยงัได้รับอิทธิพลมาจากกระบวนการ ตดัสินใจของผู้ซือ้ 
(Buyer Decision Process) ท่ีประกอบได้ด้วยขัน้ตอนต่างๆ 5 ขัน้ตอน ได้แก่  การรับรู้ปัญหา  การ
ค้นหาข้อมลู  การประเมิน ทางเลอืก  การตดัสนิใจซือ้  และพฤติกรรมหลงัการซือ้ 
 3. การตอบสนองของผู้ ซือ้ (Buyer’s Responses)  ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในเร่ืองต่างๆ 
ดงันีก้ารเลือกผลิตภัณฑ์ (Product  Choice)  ท่ีจะมาตอบสนองความต้องการ  เช่น  เลือกข้าวต้มกุ้ ง
เป็น อาหารเช้า หรือเลอืกนมสดเป็นอาหารเช้า  การเลอืกตราสนิค้า (Brand Choice) เช่น หากต้องการ
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ด่ืมนม เป็นอาหารเช้าแล้วจะด่ืมนมสดตราอะไร  การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice)  การเลือกเวลาใน
การซือ้ (Purchase Time) การเลอืกปริมาณในการซือ้ (Purchase Amount) เป็นต้น 
 

 
 

จากทฤษฎีที่กล่าวมาสามารถสรุปได้ว่า  พฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นกระบวนการท่ีเกิดก่อน
การตดัสินใจซือ้สินค้าหรือใช้บริการ  ซึ่งเกิดจากความรู้สกึ  ความนึกคิด  และความรู้ความเข้าใจของ
มนษุย์  เพื่อท่ีจะตอบสนองความต้องการและความพงึพอใจของตนเองและสงัคม 

  
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนผสมทางการตลาด 

ในสว่นนีผู้้วิจยัจะกลา่วถึงนิยามและความหมายของสว่นประสมทางการตลาด  ซึง่ได้มีผู้ เสนอ
แนวคิดและทฤษฎีไว้เป็นแนวทางในการศึกษาไว้เป็นจ านวนมาก  ผู้ วิจัยจึงได้เลือกเนือ้หามาเพียง
บางสว่นท่ีเก่ียวข้องกบังานวิจยัในครัง้นี ้
ความหมายของส่วนผสมทางการตลาด 
 เสรี วงษ์มณฑา (2542: 11) กลา่ววา่ สว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  หมายถึง 
การมีสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุม่เป้าหมายได้  ขายในราคาท่ีผู้บริโภคยอมรับได้ 
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และผู้ บริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุ้ ม  รวมถึงมีการจัดจ าหน่ายกระจายสินค้าให้สอดคล้องกับ
พฤติกรรม การซือ้หาเพื่อความสะดวกแก่ลกูค้าด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินค้าและ
เกิดพฤติกรรมอยา่งถกูต้อง 
แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมการตลาด 
 แนวคิดและทฤษฎีสว่นประสมการตลาด (อดุลย์  จาตุรงคกุล. 2543: 312 - 314 อ้างอิงจาก
Kotler. 2003: 92) ได้อธิบายว่า สว่นประสมการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ซึง่ใช้ร่วมกนัเพื่อตอบสนอง
ความพงึพอใจแก่กลุม่เปา้หมาย ประกอบด้วย 
 1 ) ผลิตภณัฑ์ (Product) คือ สิ่งใดสิ่งหนึ่งท่ีน าเสนอแก่ตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการ
ของลกูค้าและต้องสร้างคณุคา่ (Value) ให้เกิดขึน้การสร้างบริการเพื่อให้บริการท่ีทรงคณุคา่บริษัทต้อง
ปรับแต่งบริการให้เข้ากับความต้องการของลกูค้าเฉพาะราย และต้องสร้างคุณค่า (Value) ให้เกิดขึน้
ด้วย 
 2 ) ราคา (Price) คือ ต้นทุนทัง้หมดท่ีลกูค้าต้องจ่ายในการแลกเปลี่ยนกับสินค้าหรือบริการ
รวมถึงเวลาความพยายามในการใช้ความคิดและการก่อพฤติกรรมซึ่งจะต้องจ่ายพร้อมราคาของสนิค้า
ท่ีเป็นตวัเงินการตัง้ราคาคา่บริการมีการเรียกราคาของบริการได้หลายแบบและราคาท่ีตัง้ขึน้ส าหรับคิด
คา่บริการมันได้รับการออกแบบให้ครอบคลมุต้นทุนและสร้างก าไร เน่ืองจากบริการมองไม่เห็นการตัง้
ราคาบางสว่นต้องให้ผู้ขายและผู้ซือ้เข้าใจว่ามีอะไรบ้างรวมอยูใ่นสิ่งท่ีเขาก าลงัซือ้ขายแลกเปลี่ยนกัน 
การตัง้ราคามีอิทธิพลตอ่การท่ีผู้ซือ้จะรับรู้บริการด้วยถ้าลกูค้ามีเกณฑ์ในการตดัสนิคณุภาพน้อยเกณฑ์
เขาจะประเมินบริการด้วยราคา เน่ืองจากบริการยากท่ีจะประเมินราคาจึงมักมีบทบาทส าคญัในการชี ้
คณุภาพ 

3 ) ช่องทางการให้บริการ (Place) เป็นกระบวนการท างานท่ีจะท าให้สินค้าหรือบริการไปสู่
ตลาดเพื่อให้ผู้บริโภคได้บริโภคสินค้าหรือบริการตามท่ีต้องการให้บริการกลยุทธ์การให้บริการเป็นเร่ือง
ท่ีต้องพิจารณาจัดให้มีประสิทธิภาพทัง้นีข้ึน้อยู่กับสภาพของบริการและสิ่งท่ีลกูค้าให้คุณค่านักการ
ตลาดจะจดัการให้มีการรับบริการได้โดยสะดวกให้มากท่ีสดุเทา่ท่ีจะท าได้ 
 4 ) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการสื่อสารการตลาดท่ีต้องแน่ใจว่าตลาด
เป้าหมายเข้าใจและให้คุณค่าแก่สิ่งท่ีเสนอขายการส่งเสริมการตลาดบริการ สิ่งหนึ่งท่ีท้าทายการ
สือ่สารการตลาดของบริการก็คือ การท่ีต้องแน่ใจวา่ตลาดเป้าหมายเข้าใจและให้คุณแก่สิง่ท่ีเสนอขาย 
ความไม่มีตัวตนของบริการมันท าให้เป็นไปไม่ได้ท่ีจะมีประสบการณ์ก่อนท่ีจะท าการซือ้  ดังนัน้การ
สง่เสริมการตลาดบริการจ าเป็นต้องอธิบายวา่บริการคืออะไรและให้คณุประโยชน์แก่ผู้ซือ้อยา่งไร 
 5 ) บุคคล (People) หรือพนักงานผู้ ให้บริการลกัษณะท่ีแตกต่างของบริการอันดบัหนึ่ง คือ
การผลติและการบริโภคจะเกิดขึน้ในขณะเดียวกนัไม่สามารถแยกผู้ให้และผู้ รับบริการออกจากกนัได้คน
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จึงหมายถึง  ผู้ ท่ีเก่ียวข้องทัง้หมดในการน าเสนอบริการซึ่งมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของลูกค้า ได้แก่  
พนกังานผู้ ให้บริการลกูค้าและลกูค้าอ่ืนในระบบการตลาดบริการ นอกจากนีบุ้คลิกภาพ การแต่งกาย  
ทศันคติและพฤติกรรมของพนกังานยอ่มมีอิทธิพลต่อการรับรู้ในการบริการของลกูค้ารวมถึงการปฏิบติั
ตอ่ลกูค้าคนอ่ืน ๆ หรือการมีปฏิสมัพนัธ์กนัระหวา่งลกูค้ากบัลกูค้าด้วยกนัเอง 
 6 ) สิ่งท่ีน าเสนอทางกายภาพและรูปแบบการให้บริการ (Physical Evidence) เน่ืองจากการ
บริการเป็นข้อเสนอท่ีเป็นนามธรรมไม่สามารถจับต้องได้จึงต้องท้าให้ข้อเสนอของการบริการเป็น
รูปธรรมท่ีลูกค้าเห็นได้ชัดเจน สิ่งน้าเสนอทางกายภาพนีเ้ป็นสภาพแวดล้อมทัง้หมดในการน าเสนอ
บริการและสถานท่ีซึ่งกิจการกับลกูค้ามีปฏิสมัพนัธ์กันรวมถึงสว่นประกอบใดก็ตามท่ีเห็นได้ชัดเจนซึ่ง
ช่วยอ้านวยความสะดวกในการปฏิบัติงานหรือในการสื่อสารงานบริการสิ่งท่ีซึ่งแสดงให้ลูกค้าเห็น
บริการได้อย่างเป็นรูปธรรมเช่นเคร่ืองมืออุปกรณ์ป้ายแผ่นโฆษณาซองกระดาษจดหมายรถให้บริการ  
และความสะอาดของอาคารสถานท่ีเป็นต้นสิง่เหลา่นีส้ามารถสะท้อนให้เห็นถึงคณุภาพของบริการได้  
นกัการตลาดอาจสร้างโอกาสโดยอาศัยสิ่งนาเสนอทางกายภาพนีไ้ด้เช่น การจัดรายงานประจ าปีท่ี
สวยงาม ด้านงานพิมพ์แสดงเนือ้หาท่ีเน้นปรัชญา เป้าหมายขององค์การ ตลาดเป้าหมาย บริการท่ี
น าเสนอ และการเอาใจใสใ่นคุณภาพของบุคลากร ท าให้ลกูค้าเกิดการรับรู้ถึงภาพลกัษณ์ในทางบวก
ขององค์กรสว่นสิ่งท่ีน าเสนอทางกายภาพและรูปแบบการให้บริการ (กฤษณา รัตนพฤกษ์. 2545: 15) 
ได้อธิบายวา่ เป็นการบริการรูปธรรมที่ลกูค้าเห็นชดัเจนรวมถึงสว่นประกอบใด ๆ ก็ตามท่ีเห็นได้ชัดเจน 
ช่วยอ านวยความสะดวกในการปฏิบัติงานหรือในการสื่อสารงานบริการ และให้ลูกค้าเห็นบริการได้
อยา่งเป็นรูปธรรมและสามารถสะท้อนให้เห็นถึงคณุภาพของบริการได้ 
 7 ) กระบวนการ (Process) คือ ระเบียบวิธี(Procedures) กลไก (Mechanisms)  และการ
เคลื่อนย้าย (Flow) ของกิจกรรมซึ่งเกิดขึน้ทัง้ในระบบการน าเสนอและปฏิบติังานบริการ  เน่ืองจาก
กระบวนการของการบริการมีความสลบัซับซ้อนจึงมีความจ าเป็นต้องผนวกกระบวนการเหลา่นีเ้ข้า
ด้วยกันเพื่อให้การท างานของกระบวนการเป็นไปโดยราบร่ืนสามารถตอบสนองความต้องการตาม
คณุภาพท่ีลกูค้าคาดหวงัได้ (Kotler. 2003) 
 ศิริวรรณ   เสรีรัตน์ (2541)  ได้อ้างถึงแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ
(Service Mix) ของ Philip Kotler  ไว้วา่เป็นแนวคิดท่ีเก่ียวข้องกับธุรกิจท่ีให้บริการซึง่จะได้สว่นประสม 
การตลาด (Marketing  Mix ) หรือ  7Ps  ในการก าหนดกลยทุธ์การตลาดซึง่ประกอบด้วย 
 1. ด้านผลิตภณัฑ์  (Product)  เป็นสิง่ซึง่สนองความจ าเป็นและความต้องการของมนษุย์
ได้  คือ  สิ่งท่ีผู้ขายต้องมอบให้แก่ลกูค้าและลกูค้าจะได้รับผลประโยชน์และคณุค่าของผลติภณัฑ์นัน้ๆ  
โดยทัว่ไป แล้วผลติภณัฑ์แบง่เป็น  2  ลกัษณะ  คือ  ผลิตภณัฑ์ท่ีอาจจบัต้องได้  และ  ผลิตภณัฑ์ท่ีจับ
ต้องไม่ได้ 
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 2.  ด้านราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงินลูกค้าจะเปรียบเทียบ
ระหว่างคุณค่า (Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบริการนัน้ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าจะ
ตดัสินใจซือ้ ดงันัน้ การก าหนดราคาการให้บริการควรมีความเหมาะสมกบัระดบัการให้บริการชัดเจน
และงา่ยตอ่การจ าแนก ระดบับริการท่ีตา่งกนั 
 3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  (Place) เป็นกิจกรรม ท่ีเก่ียวข้องกับบรรยากาศ
สิง่แวดล้อมในการน าเสนอบริการให้แก่ลกูค้า ซึง่มีผลตอ่การรับรู้ของลกูค้าในคณุคา่และคุณประโยชน์
ของบริการท่ีน าเสนอ ซึ่งจะต้องพิจารณาในด้านท าเลท่ีตัง้ (Location) และช่องทางในการน าเสนอ
บริการ (Channels) 
 4. ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือหนึ่งท่ีมีความส าคัญในการ
ติดต่อสื่อสารให้ผู้ ใช้บริการ โดยมีวตัถุประสงค์ท่ีแจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทศันคติและพฤติกรรม
การใช้บริการและเป็นกญุแจส าคญัของการตลาดสายสมัพนัธ์ 
 5. ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือก การ
ฝึกอบรม การจูงใจ เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขันเป็น
ความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าหน้าท่ีผู้ ให้บริการและผู้ ใช้บริการต่างๆ ขององค์กร เจ้าหน้าท่ีต้องมี
ความสามารถ มีทศันคติท่ีสามารถตอบสนองต่อผู้ ใช้บริการ มีความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการ
แก้ไขปัญหา สามารถสร้างคา่นิยมให้กบัองค์กร 
 6. ด้านการส ร้างและน า เสนอลักษณ ะทางกายภาพ  (Physical Evidence and 
Presentation) เป็นการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพให้กบัลกูค้า โดยพยายามสร้างคณุภาพ
โดยรวมทัง้ทางด้ายกายภาพและรูปแบบการให้บริการ เพื่อสร้างคุณค่าให้กับลกูค้าไม่ว่าจะเป็นด้าน
การแต่งกาย สะอาดเรียบร้อย การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน และการให้บริการท่ีรวดเร็ว หรือ
ผลประโยชน์อ่ืนๆ ท่ีลกูค้าควรได้รับ 
 7. ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เก่ียวข้องกบัระเบียบวิธีการและงานปฏิบติั
ในด้านการบริการ ท่ีน าเสนอให้กับผู้ ใช้บริการเพื่อมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็วและท าให้
ผู้ใช้บริการเกิดความประทบัใจ 
 
5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแรงจูงใจ 

ในส่วนนีผู้้ วิจัยจะกล่าวถึงนิยามและความหมายของแรงจูงใจ  ความส าคัญของการจูงใจ  
ท่ีมาของแรงจูงใจ  สาเหตขุองการเกิดแรงจูงใจ  ซึ่งเนือ้หาท่ีเลือกมาในครัง้นีน้ัน้มีความสอดคล้องกับ
งานวิจยัในครัง้นี ้
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ความหมายของแรงจูงใจ 
 โดยทัว่ไปความหมายในด้านการจูงใจประกอบด้วยค าเหลา่นี ้เช่น ความปรารถนา (Desires) 
ความต้องการ (Wants) ความมุ่งหวัง (Wishes) เป้าประสงค์ (Aims) เป้าหมาย (Goals) ความ
ต้องการ (Needs) แรงขบั (Motives or Drives) และสิง่ตอบแทน (Incentives) อยูเ่สมอๆ 
 โลเวลล์ (Lovell. 1980: 109) ให้ความหมายของแรงจูงใจว่า “เป็นกระบวนการท่ีชักน าโน้ม
น้าว ให้บุคคลเกิดความมานะพยายามเพื่อท่ีจะสนองตอบความต้องการบางประการให้บรรลผุลส าเร็จ” 
 แฮนสัน (Hanson, Mark E.,1996: 195) ให้ความหมายของแรงจูงใจว่า “สภาพภายในท่ี
กระตุ้น ให้มีการกระท าหรือการเคลือ่นท่ี โดยมีช่องทางและพฤติกรรมที่น าไปสูเ่ปา้หมาย” 
 ไมเคิล คอมแจน (Domjan. 1996: 199) อธิบายว่าการจูงใจเป็นภาวะในการเพิ่มพฤติกรรม
การกระท ากิจกรรมของบุคคลโดยบุคคลจงใจกระท าพฤติกรรมนัน้เพื่อให้บรรลเุปา้หมายท่ีต้องการ 
 การจูงใจ หมายถึงสภาวะท่ีอินทรีย์ถูกกระตุ้นหรือผลกัดันโดยแรงจูงใจ ให้แสดงพฤติกรรม
อย่างหนึ่งอย่างใดออกมา เพื่อบรรลเุป้าประสงค์ท่ีหวงัไว้ มีค าหลายค าซึ่งเก่ียวข้องกับการจูงใจอย่าง
ใกล้ชิด เช่น ความต้องการ (need) ความพยายาม (striving) ความปรารถนา (desire) แรงขบั (drive) 
ความทะเยอทะยาน (ambition) เป็นต้น 
 แรงจูงใจ หมายถึง สภาวะท่ีอยู่ภายในตัวท่ีเป็นพลงั ท าให้ร่างกายมีการเคลื่อนไหวไปใน
ทิศทางท่ีมีเป้าหมาย ท่ีได้เลือกไว้แล้ว ซึ่งมักจะเป็นเป้าหมายท่ีมีอยู่ในสิ่งแวดล้อม (Loundon and 
Bitta.1988: 368)  
 จากความหมายข้างต้น สรุปได้ว่า แรงจูงใจ หมายถึง พลังในตัวบุคคลท่ีท าให้แสดง
พฤติกรรมในลกัษณะท่ีมีเปา้หมาย และแรงจูงใจนัน้ จะเก่ียวข้องกบัองค์ประกอบส าคญั 2 ประการ คือ 
 (1) เป็นกลไกที่ไปกระตุ้นพลงัของร่างกายให้เกิดการกระท า  
 (2) เป็นแรงบงัคบัให้กบัพลงัของร่างกาย เพื่อท่ีจะกระท าอยา่งมีทิศทาง 
 สว่นการจูงใจ (Motivation) เป็นเงื่อนไขของการได้รับการกระตุ้น ซึง่มีผู้ให้ความหมายของค า
วา่ การจูงใจไว้ ดงันี ้
 การจูงใจ หมายถึง แรงขบัเคลื่อนท่ีอยู่ภายในของบุคคล ท่ีกระตุ้นให้บุคคลมีการกระท า (โน
วา่แอ็ค. 2550: ออนไลน์ อ้างอิงจาก Schiffman and Kanuk. 1991: 69) 
 การจูงใจ เป็นภาวะภายในของบุคคลท่ีถูกกระตุ้นให้กระท าพฤติกรรมอย่างมีทิศทางและ
ตอ่เน่ือง (โนวา่แอ็ค. 2550: ออนไลน์ อ้างอิงจาก Anita E. Woolfolk. 1995)  
 การจูงใจ เป็นภาวะในการเพิ่มพฤติกรรม การกระท าหรือกิจกรรมของบุคคล โดยบุคคลจงใจ
กระท าพฤติกรรมนัน้เพื่อให้บรรลเุป้าหมายท่ีต้องการ (โนวา่แอ็ค. 2550: ออนไลน์ อ้างอิงจาก Domjan. 
1996)  
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 จากค าอธิบายและความหมายท่ีกลา่วมา จึงสรุปได้วา่ การจูงใจ เป็นกระบวนการท่ีบุคคลถูก 
กระตุ้นจากสิ่งเร้าโดยจงใจ ให้กระท าหรือดิน้รนเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์บางอย่าง ซึ่งจะเห็นได้ว่า 
พฤติกรรมท่ีเกิดจากการจูงใจ เป็นพฤติกรรมท่ีมิใช่เป็นเพียงการตอบสนองสิ่งเร้าปกติธรรมดา แต่ต้อง
เป็นพฤติกรรมที่มีความเข้มข้น มีทิศทางจริงจงั มีเป้าหมายชดัเจนวา่ต้องการไปสูจุ่ดใด และ พฤติกรรม
ท่ีเกิดขึน้เป็นผลสบืเน่ืองมาจากแรงผลกัดนั หรือ แรงกระตุ้น ท่ีเรียกวา่ แรงจูงใจ ด้วย 
ความส าคัญของการจูงใจ   
 การจูงใจมีอิทธิผลตอ่ผลของงาน ผลของการศึกษาเลา่เรียน รวมถึงผลของการท ากิจกรรมทุก
สิ่งทุกอย่าง แรงจูงใจจะส่งผลโดยตรงต่อคุณภาพและปริมาณของงาน ซึ่งผู้บังคับบัญชา หรือ ครู 
ผู้ปกครอง จ าเป็นต้องรู้วา่ อะไรคือแรงจูงใจ ท่ีจะผลกัดนัหรือท าให้พนกังาน นกัเรียน หรือผู้ ท่ีถูกจูงใจ 
สามารถปฏิบติัสิ่งเหลา่นัน้ได้อย่างเต็มความสามารถ การจูงใจไม่ใช่ เร่ืองง่าย เพราะคนแต่ละคน ก็มี
การตอบสนองต่องานและวิธีการท่ีแตกต่างกันไป การจูงใจจึงถือเป็นสิ่งส าคัญ ซึ่งเราสามารถสรุป
ความส าคญัของการจูงใจ ได้ดงันี ้ 
 1. พลงั (Energy) เป็นแรงขบัเคลือ่นท่ีส าคญัต่อการกระท า หรือ พฤติกรรมของมนุษย์ ใน
การท างานใดๆ ถ้าบุคคลมีแรงจูงใจในการท างานสงู ยอ่มท าให้ขยนัขนัแข็ง กระตือรือร้น ท าให้ส าเร็จ 
ซึง่ตรงข้ามกบับุคคลท่ีท างานประเภท “เช้าชาม เย็นชาม” ท่ีท างานเพียงเพื่อให้ผา่นไปวนัๆ 

  2. ความพยายาม (Persistence) ท าให้บุคคลมีความมานะ อดทน บากบัน่ คิดหาวิธีการ
น าความรู้ความสามารถ และ ประสบการณ์ของตน มาใช้ให้เป็นประโยชน์ต่องานให้มากท่ีสุด ไม่
ท้อถอยหรือละความพยายามงา่ยๆ แม้งานจะมีอุปสรรคขดัขวาง และเม่ืองานได้รับผลส าเร็จด้วยดีก็
มกัคิดหาวิธีการปรับปรุงพฒันาให้ดีขึน้เร่ือยๆ  
 3. การเปลีย่นแปลง (Variability) รูปแบบการท างานหรือวิธีท างานในบางครัง้ ก่อให้เกิด
การค้นพบช่องทางด าเนินงานท่ีดีกว่า หรือประสบผลส าเร็จมากกว่า นักจิตวิทยาบางคนเช่ือว่า การ
เปลีย่นแปลง เป็นเคร่ืองหมายของความเจริญก้าวหน้าของบุคคล แสดงให้เห็นวา่ บุคคลก าลงัแสวงหา
การเรียนรู้สิง่ใหม่ๆ ให้ชีวิต บุคคลท่ีมีแรงจูงใจในการท างานสงู เม่ือดิน้รนเพื่อจะบรรล ุวตัถปุระสงค์ใดๆ 
หากไม่ส าเร็จ บุคคลนัน้ก็มกัจะพยายามค้นหาสิง่ผิดพลาดและพยายามแก้ไขให้ดีขึน้ในทุกวิถีทาง  ซึ่ง
ท าให้เกิดการเปลีย่นแปลงการท างาน จนในท่ีสดุท าให้ค้นพบแนวทางท่ีเหมาะสมซึ่งอาจจะต่างไปจาก
แนวเดิม 
 4. บุคคลท่ีมีแรงจู งใจในการท างาน จะเป็นบุคคลท่ีมุ่ งมั่นท างานให้เกิดความ
เจริญก้าวหน้า การท่ีมุ่งมั่นท างานท่ีตนรับผิดชอบให้เจริญก้าวหน้า ถือได้ว่าเป็นผู้ ท่ีมีจรรยาบรรณใน
การท างาน (Work Ethics) ผู้ ท่ีมีจรรยาบรรณในการท างาน จะเป็นบุคคลท่ีมีความรับผิดชอบ มัน่คงใน



 26 
 

หน้าท่ีและมีวินยัในการท างาน ซึ่งลกัษณะดังกลา่ว แสดงให้เห็นถึงความสมบูรณ์ โดยผู้ ท่ีมีลกัษณะ
ดงักลา่วนี ้มกัไม่มีเวลาเหลอืพอท่ีจะคิดและท าในสิง่ท่ีไม่ดี 
ที่มาของแรงจูงใจ 
 แรงจูงใจมีท่ีมาจากหลายสาเหตดุ้วยกัน  เช่น  อาจจะเน่ืองมาจากความต้องการหรือแรงขบั
หรือสิ่งเร้า  หรืออาจเน่ืองมาจากการคาดหวงั หรือจากการเก็บกดซึง่บางทีเจ้าตวัก็ไม่รู้ตวัจะเห็นได้ว่า
การจูงใจให้ เกิดพฤติกรรมที่ไม่มีกฎเกณฑ์แนน่อน  เน่ืองจากพฤตกรรมมนษุย์มีความซบัซ้อนแรงจูงใจ
อย่างเดียวกัน อาจท าให้เกิดพฤติกรรมท่ีต่างกัน  แรงจูงใจต่างกันอาจเกิดพฤติกรรมท่ีเหมือนกันก็ได้
ดงันัน้จะกลา่วถึงท่ี มาของแรงจูงใจท่ีส าคญัพอสงัเขปดงันี ้  
 1. ความต้องการ (Need) เป็นสภาพท่ีบุคคลขาดสมดุลท าให้เกิดแรงผลกัดันให้บุคคล
แสดงพฤติกรรมเพื่อสร้างสมดุลให้ตวัเอง เช่น เม่ือรู้สกึวา่เหน่ือยล้าก็จะนอน หรือนัง่พกัความต้องการ 
มีอิทธิพลมากต่อพฤติกรรมเป็นสิ่งกระตุ้นให้บุคคลแสดงพฤติกรรมเพื่อบรรลุจุดมุ่งหมายท่ีต้องการ 
นกัจิตวิทยาแต่ละท่านอธิบายเร่ืองความต้องการในรูปแบบต่างๆ กันซึ่งสามารถแบ่งความต้องการ
พืน้ฐานของมนษุย์ได้เป็น 2 ประเภทท าให้เกิดแรงจูงใจ  
 1.1 แรงจูงใจทางด้านร่างกาย (Physical Motivation) เป็นความต้องการเก่ียวกับ 
อาหาร  น า้ การพกัผอ่น  การได้รับความคุ้มครอง ความปลอดภยั  การได้รับความเพลดิเพลิน  การลด
ความเคร่งเคียด  แรงจูงใจนีจ้ะมี สงูมากในวยัเด็กตอนต้นและวยัผู้ใหญ่ตอนปลายเน่ืองจากเกิดความ
เสือ่มของร่างกาย 
 1.2 แรงจูงใจทางด้านสงัคม (Social motivation) แรงจูงใจด้านนีส้ลบัซับซ้อนมาก
เป็นความต้องการที่มีผลมาจากด้านชีววิทยาของมนษุย์ในความต้องการอยูร่่วมกนักบัครอบครัว เพื่อน
ฝูงในโรงเรียน เพื่อนร่วมงาน เป็นความต้องการส่วนบุคคลท่ีได้รับอิทธิพลมาจากสิ่งแวดล้อมและ
วฒันธรรมซึง่ในบางวฒันธรรมหรือ บางสงัคมจะมีอิทธิพลท่ีเข้มแข็งและเหนียวแนน่มาก 
 ความแตกตา่งของแรงจูงใจด้านสงัคมและแรงจูงใจด้านร่างกาย  คือ แรงจูงใจด้านสงัคม
เกิดจากพฤติกรรมท่ีเขาแสดงออกด้วยความต้องการของตนเองมากกว่าผลตอบแทนจากวตัถุและ
สิง่ของ 
 1. แรงขับ (Drives) เป็นแรงผลักดันท่ีเกิดจากความต้องการทางกายและสิ่งเร้าจาก
ภายในตวับุคคล ความต้องการและแรงขบัมกัเกิดควบคูก่นัเม่ือเกิดความต้องการแล้วความต้องการนัน้
ไปผลกัดนัให้เกิดพฤติกรรมท่ีเรียกว่าเป็นแรงขบั เช่น ในการประชุมหนึ่งผู้ เข้าประชุมทัง้หิว ทัง้เหน่ือย 
แทนท่ีการประชุมจะราบร่ืนก็อาจจะเกิดการขัดแย้งหรือเพราะว่าทุกคนหิวก็รีบสรุปการประชุม  ซึ่ง
อาจจะท าให้ขาดการไตร่ตรองท่ีดีก็ได้   



 27 
 

 2. สิ่งล่อใจ (Incentives) เป็นสิ่งชักน าบุคคลให้กระท าการอย่างใดอย่างหนึ่งไปสู่
จุดมุ่งหมายท่ีตัง้ไว้ถือเป็นแรงจูงใจภายนอก เช่น ต้องการให้พนักงานมาท างานสม ่าเสมอก็ใช้วิธียก
ยอ่งพนกังาน ท่ีไม่ขาดงานโดยจดัสรรรางวลัในการคดัเลอืกพนกังานท่ีไม่ขาดงานหรือมอบโลใ่ห้แก่ฝ่าย
ท่ีท างานดีประจ าปีสิง่ลอ่ใจอาจเป็นวตัถ ุเป็นสญัลกัษณ์ หรือค าพดูท่ีท าให้บุคคลพงึพอใจ 
 3. การต่ืนตวั (Arousal) เป็นภาวะท่ีบุคคลพร้อมท่ีจะแสดงพฤติกรรมสมองพร้อมท่ีจะคิด
กล้ามเนือ้พร้อมจะเคลื่อนไหว นักกีฬาท่ีอุ่นเคร่ืองเสร็จพร้อมท่ีจะแข่งขันหรือเล่นกีฬาองค์การท่ีมี
บุคลากรท่ีมีความต่ืนตวัก็ยอ่มสง่ผลให้ท างานดี การศกึษาธรรมชาติพฤติกรรมของมนษุย์มีความต่ืนตวั 
3 ระดบัคือ 

- การต่ืนตวัระดบัสงูจะต่ืนตวัมากไปจนกลายเป็นต่ืนตกใจหรือต่ืนเต้นเกินไปขาดสมาธิ 
 - การต่ืนตวัระดบักลางคือระดบัต่ืนตวัท่ีดีท่ีสดุ 
 - การต่ืนตวัระดบัต ่ามกัจะท าให้ท างานเฉ่ือยชา  งานเสร็จช้า 
 จากการศึกษาพบว่าปัจจัยท่ีท าให้บุคคลต่ืนตัวมีทัง้สิ่งเร้าภายนอกและภายใน  ได้แก่
ลกัษณะ สว่นตวัของบุคคลแตล่ะคนท่ีมีตา่งกนัทัง้บุคลกิภาพ  นิสยัและระบบสรีระของผู้นัน้ 
 1. การคาดหวงั (Expectancy)  เป็นการตัง้ความปรารถนาท่ีจะเกิดขึน้ของบุคคลใน
สิง่ท่ีจะเกิด ขึน้ในอนาคต เช่น พนกังานคาดหวงัว่าเขาจะได้โบนสัประมาณ 4 - 5 เทา่ของเงินเดือนในปี
นี ้การคาดหวงัท าให้พนกังานมีชีวิตชีวา  ซึ่งบางคนอาจสมหวงับางคนอาจผิดหวงัก็ได้สิ่งท่ีเกิดขึน้กับ 
สิง่ท่ีคาดหวงัมักไม่ตรงกันเสมอไป  ถ้าสิง่ท่ีเกิดขึน้หา่งกับสิง่ท่ีคาดหวงัมากก็อาจจะท าให้พนกังาน คบั
ข้องใจในการท างาน  การคาดหวงัก่อให้เกิดแรงผลกัดนัหรือเป็นแรงจูงใจท่ีส าคัญต่อพฤติกรรม  ถ้า
องค์การกระตุ้นให้พนักงานยกระดับผลงานตนเองได้และพิจารณาผลตอบแทนท่ีใกล้เคียงกับสิ่งท่ี
พนกังานคาดหวงัวา่ควรจะได้ก็จะเป็นประโยชน์ทัง้องค์การและพนกังาน 
 2. การตัง้ เป้าหมาย (Goal setting) เป็นการก าหนดทิศทางและจุดมุ่ งหมาย
ปลายทางของการกระท ากิจกรรมใดกิจกรรมหนึง่ของบุคคลจดัเป็นแรงจูงใจจากภายในของบุคคลผู้นัน้
ในการท างาน ธุรกิจท่ีมุ่งเพิ่มปริมาณและคุณภาพควรมีการตัง้เป้าหมายในการท างานเพราะจะสง่ผล
ให้การท างานมีแผนในการด าเนินการเหมือนเรือท่ีมีหางเสอื เพราะมีเปา้หมายชดัเจน 
 ท่ีกล่าวถึงท่ีมาของแรงจูงใจจะเห็นว่าค่อนข้างยากท่ีจะอธิบายแต่ละเร่ืองแยกจากกัน
เพราะทกุเร่ืองมีความสมัพนัธ์เก่ียวข้องกนัทกุข้อ 
สาเหตุของการเกิดแรงจูงใจ 
 สาเหตุของการเกิดแรงจูงใจมีหลายกรณี พิบูล ทีปะปาล (2545: 156 – 159) กลา่วถึงสาเหตุ
ของการเกิดแรงจูงใจไว้ดงันี ้ 



 28 
 

 1. แรงจูงใจท่ีเกิดจากตัวผลิตภัณฑ์ (Product buying motives) ได้แก่ แรงจูงใจท่ีเกิด
ขึน้กับผู้บริโภคท่ีจะต้องซือ้สินค้าและบริการอย่างใดอย่างหนึ่งมา เพื่อสนองความต้องการของตนให้
ได้รับความพอใจ เน่ืองจากสินค้าและบริการท่ีน ามาสนองความต้องการนัน้มากมาย แต่เงินท่ีจะน ามา
ซือ้สินค้าเหลา่นัน้มีจ ากดั ผู้บริโภคจึงจ าเป็นต้องตดัสนิใจซือ้สนิค้าอย่างใดอยา่งหนึง่ตามก าลงัอ านาจ
ซือ้ของเขา 
 2. แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล (Rational buying motives) เป็นแรงจูงใจท่ีเกิดจากการ
ใคร่ครวญพินิจพิจารณาของผู้ซือ้อยา่งมีเหตุผลก่อนว่า ท าไมจึงซือ้สินค้าชนิดนัน้ แรงกระตุ้นประเภทนี ้
ในท่ีนีจ้ะยกตวัอยา่งเป็นรถยนต์ ได้แก่ 
 2.1 ความประหยัด (Economy) หมายถึงความประหยัดในการซือ้และใช้ เช่น ใน
ปัจจุบันนิยมใช้รถยนต์ขนาดเล็กมากกว่ารถยนต์ขนาดใหญ่ เพราะรถยนต์ขนาดเล็กถูกกว่าและ
ประหยดัคา่น า้ มนัได้มากกวา่ เป็นต้น 
 2.2 ประสทิธิภาพและสมรรถภาพในการใช้ (Efficiency and capacity) เช่น คนนิยม
ยางเรเดียลก็เพราะมีประสทิธิภาพในการเกาะถนนได้ดีกว่ายางรถยนต์ธรรมดา หรือบางคนซือ้นาฬิกา
โอเมก้าก็เพราะเช่ือวา่มีความเท่ียงตรงในการรักษาเวลาดี เป็นต้น 
 2.3 ความเช่ือถือได้ (Dependability) เป็นแรงจูงใจในการซือ้ท่ีมีความส าคัญมาก
อยา่งหนึง่ ปกติผู้ผลติหรือผู้ขายมกัจะมีสญัญาประกนัสนิค้าให้ เช่น รับประกนัภายใน 1 ปี หรือจะซอ่ม
ให้ฟรีเม่ือช ารุด เป็นต้น 
 2.4 ความทนทานถาวร (Durability) เช่น บางคนนิยมใช้ผลิตภัณฑ์ท่ีท ามาจาก
สหรัฐฯหรือจากประเทศทางตะวันตกมากกว่าผลิตภัณฑ์ท่ีผลิตมาจากประเทศญ่ีปุ่ น เพราะคิดว่า
ผลติภณัฑ์จากประเทศญ่ีปุ่ นมกัไม่คอ่ยคงทนถาวร เป็นต้น 
 2.5 ความสะดวกในการใช้ (Convenience) เช่น การนิยมใช้รถยนต์อัตโนมัติ เพราะ
จะได้ไม่ยุง่ยากในการเข้าเกียร์ เป็นต้น 
 3. แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ์ (Emotional buying motive) แบง่ออกได้ดงันี ้ 
 3.1 การเอาอย่างแข่งดีกัน (Emulation) เช่น เม่ือเห็นเพื่อนฝูง ญาติมิตร หรือเพื่อน
บ้านใกล้เคียงมีอะไรเดน่ ตนเองก็พยายามไปขวนขวายหาซือ้มาบ้างเพื่อไม่ให้น้อยหน้าเขา เป็นต้น 
 3.2 ต้องการจุดเด่นเป็นเอกเทศ (Individuality) เช่น ต้องการแต่งตัวด้วยเสือ้ผ้าท่ี
ทนัสมยัหรือน าแฟชัน่ เพื่อแสดงจุดเดน่ไม่ซ า้แบบใคร เป็นต้น 
 3.3 ต้องการอนุโลมคล้อยตามผู้ อ่ืน (Conformity) เป็นลักษณะตรงข้ามกับพวก
ต้องการจุดเด่นเป็นเอกเทศ พวกนีจ้ะรอคอยจนกว่าคนอ่ืนเขาซือ้กนัหรือซือ้ตามบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีช่ืน
ชอบ เป็นต้น 
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 3.4 ต้องการความสะดวกสบาย (Comfort) เป็นแรงจูงใจท่ีเกิดจากผู้ซือ้ต้องการความ
สะดวกสบายในการท างานท่ีเป็นอยู ่การผอ่นแรง หรือการพกัผอ่น เป็นต้น 
 3.5 ต้องการความส าราญ เพลิดเพลินใจ (Entertainment and Pleasure) เป็น
แรงจูงใจท่ีเกิดจากผู้ซือ้ต้องการความสนกุสนานเพลดิเพลนิ เช่น การซือ้วิทยมุาฟัง เป็นต้น 
 3.6 ความทะเยอทะยานมักใหญ่ใฝ่สูง (Ambition) เป็นความหยิ่ง ถือดี หรือความ
ปรารถนาเก่ียวกับศกัด์ิศรีเกียรติคุณ เช่น ชอบซือ้รถขนาดใหญ่เพ่ือให้สงัคมยอมรับวา่เป็นคนมีเกียรติ 
เป็นต้น 
 4. แรงจูงใจท่ีเกิดจากการอุปถัมภ์ร้านค้า (Patronage buying motives) เกิดจากสาเหตุ
ดงัตอ่ไปนี ้ 
 4.1 ให้บริการดีเป็นท่ีพอใจ (Satisfactory services) 
 4.2 ราคายอ่มเยาสมเหตสุมผล (Reasonable prices) 
 4.3 ท าเลท่ีตัง้ของร้านสะดวกในการท่ีจะไปซือ้ (Goods access to location) 
 4.4 มี สิ น ค้ า ใ ห้ เลื อ ก ไ ด้ ห ล า ย อ ย่ า ง  ( Abundant of assortments) เช่ น 
ห้างสรรพสนิค้าเซ็นทรัล เป็นต้น 
ทฤษฎีแรงจูงใจ 
 ทฤษฎีแรงจูงใจเป็นทฤษฎีท่ีมีขอบเขตค่อนข้างกว้างขวางมาก  ซึ่งมีนักวิชาการและนัก
ทฤษฎีหลายท่านได้กล่าวถึงทฤษฎีแรงจูงใจไว้หลายลกัษณะด้วยกัน  ผู้ วิจัยได้ท าการศึกษาทฤษฎี
ล าดบัขัน้ความต้องการของมาสโลว์ ( Maslow’s hierarchy of needs theory) 
ทฤษฎีเก่ียวกับการจูงใจของมาสโลว์ (Maslow’s General Theory of Human & Motivation)    
  ทฤษฎี เก่ี ยวกับการจู งใจของมาสโล ว์  (Maslow’s General Theory of Human & 
Motivation)  มาสโลว์ได้ตั ง้ทฤษฎี เก่ียวกับแรงจู งใจ  (Maslow’s General Theory of Human & 
Motivation) โดยมาสโลว์ ได้อธิบายถึงความต้องการของมนุษย์ ซึ่งมีลกัษณะเป็นล าดบัขัน้จากต ่าไป
หาสงู (Hierarchy& Needs) และเป็นทฤษฎีท่ียอมรับกนัแพร่หลายสมมติฐานดงักลา่วมีความเก่ียวกับ
พฤติกรรมของมนษุย์ดงันี ้(Abraham H.Maslow. 1954: 80 - 106) 
          1. มนุษย์มีความต้องการ ความต้องการมีอยู่เสมอและไม่มีท่ีสิน้สดุแต่สิ่งท่ีมนุษย์ต้องการนัน้
ขึน้อยูก่ับวา่ เขามีสิ่งนัน้อยูแ่ล้วหรือยงั ขนาดท่ีความต้องการใดได้รับการตอบสนองแล้วความต้องการ
อ่ืนจะเข้ามาแทน ท่ีกระบวนการนีไ้ม่มีท่ีสิน้สดุและจะเร่ิมตัง้แตเ่กิดจนกระทัง่ตาย 
          2. ความต้องการท่ีได้รับการตอบสนองแล้ว จะไม่เป็นสิ่งจูงใจของพฤติกรรมอีกต่อไปความ
ต้องการที่ไม่ได้ รับการตอบสนองเทา่นัน้ท่ีเป็นแรงจูงใจของพฤติกรรม 
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         3. ความต้องการของมนษุย์มีล าดบัขัน้ความส าคญักลา่วคือ เม่ือความต้องการระดบัต ่าได้รับการ
ตอบสนองแล้วความต้องการระดบัสงูก็จะมีการเรียกร้องให้มีการตอบสนองทนัที 
         4. ตามทฤษฎีของมาสโลว์ได้แบ่งล าดับขัน้ของความต้องการ (Hierarchy of Needs) ไว้ 5 ขัน้ 
จากต ่าไป สงูดงันี ้
 

ล าดับขัน้ความต้องการตามทฤษฎีมาสโลว์ 
(Maslow’s hierarchy of human needs) 

 

 
 

 
          1. ต้องการของร่างกาย (Physiological needs) เป็นความต้องการพืน้ฐานเพื่อ
ความอยู่รอดของชีวิต ได้แก่ ความต้องการปัจจัยสี่ ความต้องการการยกย่อง และความ
ต้องการทางเพศ ฯลฯ เป็นต้น 
 2. ความต้องการความปลอดภยั (Safety needs) เป็นความต้องการท่ีเหนือกว่า
ความต้องการอยูร่อด ซึ่งมนุษย์ต้องการเพิ่มความต้องการในระดบัท่ีสงูขึน้ เช่น ต้องการความ
มั่นคงในการท างาน ความต้องการได้รับการปกป้องคุ้มครอง  ความต้องการความปลอดภัย
จากอนัตรายตา่งๆ  เป็นต้น 
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         3. ความต้องการด้านสงัคม (Social needs) หรือความต้องการความรักและการ
ยอมรับ (Love and belongingness needs) ความต้องการทัง้ในแง่ของการให้และการได้รับ 
ซึง่ความรักความต้องการเป็นสว่นหนึง่ของหมู่คณะ ความต้องการให้ได้การยอมรับ เป็นต้น 
         4. ความต้องการการยกยอ่ง (Esteem needs) ซึ่งเป็นความต้องการการยกยอ่ง
สว่นตวั (Self-esteem) ความนบัถือ (Recognition) และสถานะ (Status) จากสงัคมตลอดจน
เป็นความพยายามท่ีจะให้มีความสมัพนัธ์ระดบัสงูกับบุคคลอ่ืน เช่น ความต้องการให้ได้การ
เคารพนบัถือ ความส าเร็จ ความรู้ ศกัด์ิศรี ความสามารถ สถานะท่ีดีในสงัคมและมีช่ือเสยีงใน
สงัคม 
          5. ความต้องการประสบความส าเร็จสงูสดุในชีวิต (Self – actualizationneeds) 
เป็นความต้องการสงูสดุแตล่ะ่บุคคล ซึง่ถ้าบุคคลใดบรรลคุวามต้องการในขัน้นีไ้ด้จะได้รับการ
ยกย่องว่าเป็นบุคคลพิเศษ เช่น ความต้องการท่ีเกิดจากความสามารถท าทุกสิ่งทุกอย่างได้
ส าเร็จ  นกัร้องหรือนกัแสดงท่ีมีช่ือเสยีง  เป็นต้น  

 จากทฤษฎีที่กล่าวมาสามารถสรุปได้ว่า  พฤติกรรมตา่งๆ ของมนษุย์ล้วนเกิดจากแรงจูงใจ
ทัง้สิน้ และแรงจูงใจท่ีส าคญัคือ แรงขบัภายในตวับุคคลนัน้ เช่น ความหิว ความกระหาย ความต้องการ
ทางเพศ และอ่ืน ๆ นอกจากแรงขบัภายในแล้วอาจจะมีแรงขบัภายนอกหรือแรงขบัทางสภาพแวดล้อม
ของสงัคม ซึ่งเป็นแรงขับท่ีเกิดจากความต้องการทางด้านจิตใจและสงัคมเป็นส่วนใหญ่ เช่น ความ
ต้องการความปลอดภยั ความต้องการความรัก ความต้องการที่จะได้รับการยกยอ่งจากผู้ อ่ืน เป็นต้น 

 ดงันัน้ แรงจูงใจ จึงเป็นความปรารถนาท่ีจะให้ได้มาซึ่งเปา้ประสงค์หรือจุดหมาย ซึ่งจะมีมาก
น้อยเพียงใด ขึน้อยู่กับการเรียนรู้ของแต่ละบุคคล ความปรารถนานีม้กัท าให้บุคคลมีพฤติกรรม เรียนรู้
วิธีการตา่งๆ ท่ีจะให้ได้รับการตอบสนอง เช่น หญิงสาวพยายามเรียนรู้วิธีหาทางเอาใจชายหนุม่ เพื่อให้
ชายหนุม่มาสนใจ เป็นต้น ดงันัน้ จะเห็นวา่พฤติกรรมมกัจะมีสาเหตมุาจากแรงจูงใจแทบทัง้สิน้ 
 อย่างไรก็ดี พฤติกรรมแตล่ะอย่างของบุคคล อาจไม่ได้เกิดจากแรงจูงใจประการเดียวเทา่นัน้ 
แตอ่าจจะเกิดจากแรงจูงใจหลายๆ อยา่งร่วมกนัก็ได้ 
6. ประวัตคิวามเป็นมาของกาแฟ 
ประวัติความเป็นมาของกาแฟในโลก 
 กาแฟโดยแหล่งก าเนิดแล้วเป็นพืชพืน้เมืองของอาบีซีเนีย (Abyssinia) และอาราเบีย 
(Arabia) ถูก ค้นพบในศตวรรษ ท่ี  6 ราวปี  ค .ศ . 575  ในประเทศอาระ เบีย  (Arabia) และใน
ขณะเดียวกนับางทา่นก็ กลา่ววา่กาแฟเป็นพืชพืน้เมืองท่ีพบในเมืองคพัฟา (Kaffa) ซึง่เป็นจังหวดัหนึ่ง
ของประเทศเอธิโอเปีย (Ethiopia)  กาแฟจึงได้ช่ือเรียกตามจังหวดันีแ้ละยงัได้เรียกแตกต่างกันออกไป
อีกมาก  แหลง่ก าเนิดเดิมของกาแฟมาจากประเทศอาบีซีเนีย หรือแถบประเทศอาราเบียน หรือประเทศ
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อาหรับ ตะวนัออกกลาง สมยันัน้ไม่มีผู้ ใดให้ความสนใจเท่าใดนกั  จนกระทัง่ลว่งเลยมาถึงศตวรรษท่ี 9 
มีการเลีย้งแพะชาวอาราเบีย คนหนึง่ช่ือ คาลดี (Kaldi) น าแพะออกไปเลีย้งตามปกติแพะได้กินผลไม้สี
แดงชนิดหนึ่งเข้าไปแล้วเกิดความ คกึคะนองผิดปกติ  จึงได้น าเร่ืองไปเลา่ให้ชาวมุสลมิท่านหนึ่งฟังจึง
ได้น าผลของต้นไม้นัน้มากะเทาะเปลือก  เอาเมล็ดไปคั่วแล้วต้มในน า้ ร้อนด่ืมเห็นว่ามีความ
กระปรีก้ระเปร่า  จึงน าไปเลา่ให้คนอ่ืนฟังต่อไปชาว อาราเบียจึงได้เร่ิมรู้จักต้นกาแฟมากขึน้  จึงท าให้
กาแฟแพร่หลายเพิ่มขึน้จากประเทศอาราเบียเข้าสู ่ประเทศอิตาล ีเนเธอร์แลนด์ เยอรมนั ฝร่ังเศส 
 ชาวอาระเบียเรียกพืชนีว้่า “คะวาฮ์” (Kawah) หรือ “คะเวฮ์” (Kaweh) ซึ่งแปลว่าพลัง 
(strength) หรือความกระปรีก้ระเปร่า (vigor) ชาวตุรกีเรียกว่า “คะเวฮ์” (Kaveh)  ต่อมาการเรียกช่ือ
กาแฟจึงเปลี่ยน แปลงไปตามแหล่งต่างๆ ของโลก  เช่น  คฟัฟี (Koffee) ในอังกฤษเรียกว่า “คอฟฟี” 
(coffee)  อนัเป็นช่ือท่ีรู้ จกัและใช้ในปัจจุบนันี ้ เม่ือมาถึงประเทศไทยคนไทยเรียกวา่ โกป๊ี  ข้าวแฝ่  และ
กาแฟในท่ีสดุ 
ประวัติความเป็นมาของกาแฟในประเทศไทย 
 เม่ือทราบประวติัความเป็นมาของกาแฟในโลกก็ควรจะได้รับทราบถึงความเป็นมาของกาแฟ
ใน ประเทศไทยเราบ้าง กาแฟ ข้าวแฝ่ โกป๊ี หรือ ค้อฟฟ่ี ตลอดจนค้อฟฟ่ีช้อป (coffee shop) และคาเฟ่ 
(Café) เป็นภาษาท่ีคุ้นหูและคุ้นเคยกับคนไทยมากพอสมควร  ในปัจจุบนันีก้าแฟในประเทศไทยมีต้น
ก าเนิดจากท่ี คนไทยผู้ซึง่นบัถือศาสนาอิสลามคนหนึง่ช่ือนาย ดีหมุน  ได้มีโอกาสไปแสวงบุญ ณ เมือง
เมกกะ  ประเทศ ซาอุดิอาระเบีย ได้น าเมล็ดพนัธ์ุกาแฟมาเพาะปลกูท่ีบ้าน คือ ต.บ้านโหนด อ.สะบ้า
ย้อย จ.สงขลา ในปี พ.ศ. 2447  กาแฟท่ีน ามาปรากฏว่าเป็นพนัธ์ุโรบสัต้าการปลกูได้ผลดีพอสมควร  
จากนัน้จึงได้มีการขยาย พนัธ์ุและมีการสง่เสริมการปลกูกาแฟพนัธ์ุโรบสัต้านีอ้อกไปอยา่งกว้างขวางใน
ภาคใต้ของประเทศไทย โดยส่งเสริมเป็นพืชปลูกสลบัในสวนยางเป็นรายได้ส ารองจากการกรีดยาง  
ปัจจุบนัการปลกูกาแฟในภาค ใต้ได้มีการพฒันาการอย่างมากมาย  สามารถปลกูเป็นพืชหลกัและท า
รายได้ให้เกษตรกรเป็นอย่างดีพืน้ท่ี ปลูกทัง้สิน้ประมาณ 147,647 ไร่  ส าหรับกาแฟพันธ์ุอาราบิก้า 
(C.Arabica)  ซึง่เป็นกาแฟพนัธ์ุหลกัและมี ผลผลิตประมาณ 80 เปอร์เซ็นต์ของโลกนัน้ ได้ถูกน าเข้ามา
ปลูกในประเทศไทย ประมาณปี พ.ศ. 2493 ทัง้นีต้ามบันทึกของพระสารศาสตร์พลขันธ์ซึ่งเป็นชาว
อิตาลี  ต่อมาในปี พ.ศ. 2516  โครงการปลูกพืช ทดแทนและพัฒนาเศรษฐกิจชาวไทยภูเขาไทย/
สหประชาชาติ  ได้เร่ิมโครงการทดลองท าการเกษตรหลาย ชนิด  โดยมีวัตถุประสงค์ส าคัญในการ
ค้นหาพนัธ์ุพืชและสตัว์มาทดแทนการปลกูและผลิตยาเสพย์ติดฝ่ิน ของชาวไทยภูเขา และเพื่อท าการ
พัฒนาเศรษฐกิจของชาวไทยภูเขาอีกด้วย และต่อมาในปี พ.ศ. 2520 โครงการได้ขยายเวลาการ
ด าเนินการตอ่ไปอีก 5 ปี  โดยเปลี่ยนช่ือเป็นโครงการปลกูพืชทดแทนและการ ตลาดท่ีสงู  ทัง้นีเ้ป็นผล
จากการทดลองใช้พืชหลายชนิดในการปลกูทดแทนฝ่ินซึ่งได้ผลดีท าให้พืน้ท่ีและ ปริมาณการผลิตฝ่ิน
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ลดลงไปมาก  ในการส่งเสริมปลูกพืชทดแทนฝ่ินนีก้าแฟพันธ์ุอาราบิ ก้าเป็นพืชชนิดหนึ่ง  ท่ี มี
ความส าคญัและเป็นความหวังในการทดแทนฝ่ินและสามารถท ารายได้แก่เกษตรกรชาวเขาได้เป็น
อยา่งดี  ทัง้นีเ้น่ืองจากสภาพความเหมาะสมของพืน้ท่ีสงูและความต้องการในตลาดยงัมีอยูม่ากนัน่เอง 
 
7. ประวัตคิวามเป็นมาของร้านกาแฟพรีเม่ียม 
ความหมายของร้านกาแฟพรีเมี่ยม 
 ร้านกาแฟพรีเม่ียม (Premium Coffee Shop) หมายถึง ร้านกาแฟท่ีจ าหน่ายกาแฟสดหรือ
กาแฟคัว่บดในบรรยากาศและการตกแต่งร้านท่ีดูดีมีความทนัสมัย  โดดเด่นในเร่ืองความสะอาดและ
ความสะดวกสบาย ใสใ่จในขัน้ตอนการจัดเตรียมวตัถุดิบท่ีมีคณุภาพสงู  โดยใช้อุปกรณ์ท่ีมีมาตรฐาน 
ผา่นการชงโดยพนกังานท่ีมีทกัษะการชงกาแฟเป็นอยา่งดี  ลกูค้ากลุ่มเป้าหมายสว่นใหญ่เป็นนกัธุรกิจ  
นกัศึกษา  วยัรุ่น และนกัท่องเท่ียว ท่ีมีความต้องการด่ืมกาแฟท่ีมีรสชาติ พิเศษในบรรยากาศท่ีผ่อน
คลายโดยได้รับการบริการท่ีมีคณุภาพด้วยเหตนีุ ้ จึงท าให้สนิค้ามีราคาเฉลีย่คอ่นข้างสงู (ศญานชุฌ์ โต
ประเสริฐพงศ์. 2547: 53 และสถาบันพัฒนาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม. 2551: 24) โดยมี
สาขาเป็นรู้จักในระดับประเทศ (นันทวรรณ นาสวน. 2553: 9) อาทิเช่น ร้านสตาร์บคัส์   แบล็คแคน
ยอน และคอฟฟ่ีเวิลด์  เป็นต้น (Mr.QC. 2553: 108)  ร้านกาแฟพรีเม่ียมมีลกัษณะพิเศษท่ี แตกต่าง
จากร้านกาแฟทัว่ไปตรงท่ี ความใสใ่จพิถีพิถันในเร่ืองการเลือกเมล็ดพันธ์ุกาแฟ ความสร้างสรรค์  ใน
การออกแบบภูมิทศัน์การบริการ และการให้อรรถประโยชน์แก่ผู้บริโภคท่ีมากกวา่กาแฟหนึ่งถ้วย  ร้าน
กาแฟพรีเม่ียมในปัจจุบนัสามารถตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคสมยัใหม่อยา่งเห็นได้ชัด  อาทิ
เช่น  มีบริการอินเทอร์เน็ต มีหนังสือ และนิตยสารให้อ่านเล่น  มีปลั๊กไฟไว้บริการส าหรับผู้ ท่ีใช้
โน๊ตบุ๊กหรือชาร์ตแบตเตอร่ีโทรศพัท์มือถือ  เป็นจุดนดัพบพูดคยุ  นัง่ท าการบ้าน  ติวหนงัสอื  หรือแม้แต่
เจรจาธุรกิจยอ่ยๆ สิง่เหลา่นีท้ าให้ร้านกาแฟกลายเป็นจุดศนูย์รวมของชุมชนหรือสงัคมเลก็ๆ  
 หากผู้ประกอบการท าความเข้าใจได้ถึงความต้องการของลกูค้ากลุ่มเป้าหมายก็จะสามารถ
น าเสนอสินค้าและบริการท่ีมีประสิทธิภาพ  ยกตัวอย่างเช่น  ร้านกาแฟสตาร์บัคส์  (Starbucks 
Coffee)  เป็นผู้บุกเบิกการออกแบบร้านให้มีลกัษณะเป็น “บ้านหลงัท่ีสาม” (The Third Place after 
Work and Home)  เพื่อรองรับกลุม่ลกูค้าท่ีต้องการหาท่ีนัง่พกัท่ีนอกเหนือจากท่ีบ้านและท่ีท างาน  ซึ่ง
ลกูค้าจะรู้สึกได้ ถึงความสบายใจเวลาเข้ามาในร้านและสามารถนั่งพักได้นานเท่าท่ีลูกค้าต้องการ  
แม้ว่าจะสัง่กาแฟเพียงถ้วยเดียว (Starbuck. 2551) สตาร์บัคส์พยายามสร้างความไว้วางใจทัง้ตัว
สินค้าท่ีมีคุณภาพและบรรยากาศในร้านท่ีสร้างความผ่อนคลายจนลกูค้ารู้สกึว่าสิ่งเหลา่นี เ้ข้าไปเป็น
สว่นหนึง่ในชีวิตประจ าวนัและสามารถสร้างความสขุให้แก่พวกเขาได้ 
ร้านกาแฟพรีเมี่ยมตราสินค้าไทย 
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 เป็นร้านกาแฟท่ีด าเนินการโดยผู้ประกอบการชาวไทย  ซึง่อาจจ าแนกเป็น 

 1. ร้านกาแฟพรีเม่ียมไทยท่ีมีการขยายสาขาในรูปแบบแฟรนไชส์  ลูกค้าส่วนใหญ่เป็น
กลุ่มลูกค้าระดับกลางขึน้ไป  ร้านท่ีมีช่ือเสียงมากท่ีสุดไก้แก่  Black Canyon  เป็นร้านท่ีมีจุดเด่น
แตกตา่งจากร้านกาแฟอ่ืนๆ ก็คือ  เป็นร้านกาแฟท่ีต่อมาได้ขยายกาแฟควบคู่กับการขายอาหาร  ร้าน
กาแฟอ่ืนๆในกลุม่นี ้ เช่น  94 Coffee  The Coffee Maga  Barita  เป็นต้น 

 2. ร้านกาแฟพรีเม่ียมท่ีเปิดกับปัม้น า้มนั เป็นร้านกาแฟท่ีมีกลุม่ลกูค้าเป็นนกัเดินทางสว่น
ใหญ่  ได้แก่  บ้านไร่กาแฟ (เปิดร่วมกับปัม้เจ็ท)  กาแฟบ้านเรา (เปิดร่วมกับปัม้น า้มันปตท.)  ลาวิตา  
(เปิดร่วมกบัปัม้น า้มนับางจาก)  เป็นต้น 

 3. ร้านกาแฟย่อย  โดยมากมักจะอยู่ในรูปของมุมกาแฟ (Coffee Corner)  หรือกาแฟ
รถเข็น (Cart) ซึ่งใช้เงินลงทุนไม่มากนกั  โดยผู้ประกอบการรายใหญ่ท่ีท าธุรกิจสง่ออกน าเข้ากาแฟจะ
เป็นผู้จ าหน่ายอุปกรณ์  ตลอดจนวตัถุดิบท่ีใช้ในการท าเคร่ืองด่ืมกาแฟให้กับผู้ประกอบการรายย่อย  
นอกจากนีย้งัอาจจะให้ค าแนะน าตา่งๆ ในการท าธุรกิจร้านกาแฟ  ตลอดจนการสอนท าเคร่ืองด่ืมให้กับ
ผู้สนใจร่วมลงทนุ  ร้านกาแฟในกลุม่นีไ้ด้แก่  บอนกาแฟ  อโรมา  กาแฟแม่สลอง  และกาแฟยอดดอย  
เป็นต้น 
ประวัติของร้านกาแฟตราสินค้าไทยที่ศึกษา  
 ร้านกาแฟ “บ้านใร่กาแฟ” 
 ปี พ.ศ. 2538 – พ.ศ. 2540 นายสายชล เพยาว์น้อย เจ้าของธุรกิจบ้านใร่กาแฟเป็นคนท่ีชอบ
เดินทางศกึษาวฒันธรรมไปตามเส้นเดินทางสายตา่งๆ ทัง้ภาค ภาคอีสาน ภาคเหนือภาคใต้ ตลอดการ
เดินทางมักจะแวะด่ืมกาแฟกระป๋องตามสถานีบริการน า้มัน ครัง้เดินทางไปยงัสายอีสานได้พบกาแฟ
แบบชาวบ้านตัง้ซุ้ม โต๊ะ ในสถานีบริการน า้มัน แบบคัว่ชง มีจุดเดน่ในด้านรสชาติ และ วิธีการในการ
น าเสนอ ลกูค้าจะเห็นกรรมวิธี และ ลีลาการชงกาแฟของชาวบ้านดมีูศิลปะเพิ่มคุณค่าให้กาแฟในแก้ว
นัน้ๆ ปรุงแบบแก้วต่อแก้ว ใช้กาแฟคัว่ใหม่จากภาชนะท่ีฝาปิดสนิทบดสดๆ ชงสดๆ จึงน าแนวทางของ
ชาวบ้านมาน าเสนอในรูปแบบของบ้านใร่กาแฟ คือ เพิ่มอาคารกาแฟ จัดการความสะอาด ความ
สะดวกสบาย เป็นระบบธุรกิจ เพิ่มแนวคิดทางสถาปัตยกรรม เป็นอาคารทรงไทยโมเดิร์น จัดการภูมิ
ทศัน์โดยรอบ บ้านใร่กาแฟสร้างสาขาแรกท่ีสถานีบริการน า้มนั ปตท.รังสติ – องค์รักษ์คลอง 7 เม่ือวนัท่ี 
21 ธันวาคม พ.ศ. 2540 โดยมีช่ือวา่บ้านแรก สาขาบ้าน 9 มีสญัลกัษณ์เป็นใบไม้สเีขียว หลงัเปิดได้ 13 
วนั เช้าวนัท่ี 2 มกราคม พ.ศ. 2541 เกิดอุบติัเหตุรถเข้าพุ่งชนร้าน ต้องปิดร้านโดยฉับพลนั จากนัน้จึง
สร้างสาขา 9/2 เม่ือวันท่ี 7 มีนาคม พ.ศ. 2541 ในสถานีบริการน า้มัน JET และออกแบบใหม่เป็น
อาคารทรงสามเหลี่ยม ซึ่งรูปแบบตัดมาจากหน้าบานบ้านทรงไทย จากนัน้ได้ รับโอกาสจากบริษัท 
CONOCO ประเทศไทย JET อนุมัติให้ก่อสร้างในแบบบ้าน 8 (บ้านกรุง) บนเส้นทางถนนพหลโยธิน
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เป็นสาขาแรกในสถานีบริการฯของ JET เปิดท าการขายวนัท่ี 21 เมษายน พ.ศ. 2541 ซึง่เป็นสาขาบ้าน
สามเหลี่ยมแรก ปี พ.ศ. 2542 ได้เปลี่ยนช่ือเป็นบ้านใร่กาแฟซึ่งได้แนวความคิดจาก สงัคมและภูมิ
ปัญญาของชาวบ้านของไทย ในปี พ.ศ. 2549 มีสาขาทัง้หมด 110 สาขา 
 ร้านกาแฟ “ BLACK CANYON ” 
 บริษัท แบลค็แคนยอน (ประเทศไทย) จ ากดั ก่อตัง้ขึน้เม่ือปลายปี 2536 เพื่อประกอบกิจการ
ด้านอาหารและเคร่ืองด่ืม โดยเป็นเจ้าของเคร่ืองหมายการค้า “ แบลค็แคนยอน ” ธุรกิจของบริษัทฯ คือ
การเปิดบริการร้านกาแฟ และอาหารในศนูย์การค้าชัน้น าต่างๆ ทัง้ในกรุงเทพฯ และตา่งจงัหวดั ในการ
ขยายสาขามีทัง้ท่ีบริษัทบริหารเองและสาขาระบบ “ แฟรนไชส์ ” โดยทุกร้านจะ ตกแต่งสไตล์คนัทร่ี 
ผลติภณัฑ์ท่ีมีช่ือเสยีงมากท่ีสดุคือ "กาแฟ" ซึง่มีให้เลอืกมากมายหลายประเภท รสชาติอร่อย เป็นกาแฟ
ท่ีได้รับการยอมรับจากผู้บริโภคว่า “ มีคุณภาพเยี่ยม ” คดัเลือกจากกาแฟแท้ 100% จากสายพนัธ์ุท่ีมี
ช่ือเสียงของโลก  ร้าน “ แบล็คแคนยอน ” ได้ขยายสาขามาแล้วมากกว่า 40 แห่ง กระจายอยู่ทัง้ใน
กรุงเทพและตา่งจังหวดั ในแต่ละปี “ แบล็คแคนยอน ” เสริฟกาแฟกว่า 1 ล้านถ้วยให้กับชาวไทยและ
ชาวต่างชาติได้ลิม้รสอันหอม เข้มข้น ผลิตภัณฑ์กาแฟ “ แบล็คแคนยอน ” ผ่านการตรวจสอบด้าน
คณุภาพและอยูภ่ายใต้การควบคมุดแูลด้านการผลิตอยา่งใกล้ชิดจากผู้ เช่ียวชาญ เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับ
ความพงึพอใจอยา่งสงูสดุ จากผลติภณัฑ์และกาแฟทกุชนิดของ “ แบลค็แคนยอน ” 
 ปัจจุบนั “ แบล็คแคนยอน ” ได้ขยายธุรกิจในรูปแบบระบบแฟรนไชส์ ไปอยา่งแพร่หลาย จน
กลายเป็น “ แฟรนไชส์ร้านอาหาร และกาแฟ ” ท่ีใหญ่และมีช่ือเสียงมากท่ีสดุในประเทศไทย ผู้บริหาร
และทีมงานทกุคนยงัคงไว้ซึง่ความมุ่งมัน่ ท่ีจะสร้าง ความเจริญ รุ่งเรืองให้กับ “ แบล็คแคนยอน ” และ
สมัพนัธมิตรทางธุรกิจทุกรายต่อไป  นายประวิทย์ จิตนราพงศ์ กรรมการผู้จัดการ แบล็คแคนยอน แต่
กอ่นท่ีเขาจะเป็นเจ้าของร้านกาแฟ ท่ีมีสาขามากท่ีสดุในวนันี ้เม่ือประมาณ 7 ปีก่อน  ประวิทย์เคยมี “ 
ชา ” เป็นเคร่ืองด่ืมถ้วยโปรด แต่แล้ววันหนึ่งในขณะท่ีธุรกิจหลกัของเขาเก่ียวกับการขายอุปกรณ์
ทางด้านคอมพิวเตอร์ และซอฟต์แวร์ตา่งๆ ก าลงัอยูใ่นช่วง ท่ีบูมสดุขีด ประวิทย์ก็เกิดมีความคิดอยา่งท่ี
หลายๆ คนชอบคิดก็คือ ต้องการมีร้านอาหารเคร่ืองด่ืม หรือร้านกาแฟเล็กๆ ตกแต่งดีๆ เป็นของตวัเอง
สกัร้านหนึง่ เพื่อเอาไว้พบปะสงัสรรค์กบั เพื่อนฝงู และไว้รับรองลกูค้า  แบลค็แคนยอน เป็นร้านหนึง่ ซึ่ง
เขาชอบเพราะติดใจในค าว่า “ แบล็คแคนยอน ” ซึ่งหมายถึงหุบเขาหรือดินแดนแห่งกาแฟ และชอบ
แนวความคิดในการตกแตง่ร้าน ซึง่เป็นสไตล์คนัทร่ีคาวบอยตะวนัตก เร่ิมแรกเขาต้องการเพียงซือ้แฟรน
ไชส์ เพื่อจะเปิดใหม่เพียง 1 สาขา แตค่ยุไปคยุมากลายเป็นการซือ้กิจการมาทัง้หมด 
 ร้านกาแฟ “ Cafe Amazon “ 
 ร้านกาแฟ Cafe Amazon ถือก าเนิดขึน้ครัง้แรกในปี 2545 จากวิสยัทศัน์ของผู้บริหาร บริษัท 
ปตท. จ ากัด (มหาชน) ท่ีเล็งเห็นถึงโอกาสในการเพิ่มศกัยภาพทางการตลาดของสถานีบริการน า้มัน 
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ปตท. จึงได้วางแนวคิดให้เป็นธุรกิจหนึ่งในสถานีบริการน า้มัน ปตท. ท่ีสร้างรายได้ให้กับสถานีฯ และ
ตอบสนองต่อไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคและคนเดินทางได้มากขึน้  ตลอดระยะเวลาท่ีผ่านมา ร้าน Cafe 
Amazon ถูกพฒันาให้เป็นจุดนดัพบ แหลง่พกัผ่อน ส าหรับคนเดินทาง ตวัร้านถูกออกแบบให้มีความ
ยืดหยุ่นในการวางพืน้ท่ีการท างานให้เหมาะสมกับขนาดพืน้ท่ีของสถานีบริการน า้มัน ปตท. ตกแต่ ง
ด้วยโทนสีเขียว น าเสนอภาพลกัษณ์แนวธรรมชาติ  โดยใช้สวนหยอ่มเพื่อสร้างบรรยากาศ ร่มร่ืน เย็น
สบาย ความรู้สกึผ่อนคลาย ซึ่งถือเป็นเอกลกัษณ์ของร้าน Cafe Amazon เสมือนเป็นโอเอซิสของคน
เดินทาง และด้วยการตอบรับจากผู้บริโภคอย่างอบอุ่น ท าให้วนันีร้้าน Cafe Amazon เติบโตขึน้อย่าง
รวดเร็วและตอ่เน่ือง ซึง่มีสาขาครอบคลมุพืน้ท่ีทัว่ประเทศ 
 ตลอดระยะเวลา 10 ปี Café Amazon มุ่งเน้นถึงเร่ืองการพฒันาคณุภาพของทัง้ตวัสนิค้าและ
บริการ อีกทัง้ยงัให้ความส าคญัในเร่ืองระบบการตรวจสอบคณุภาพมาตรฐานของเคร่ืองด่ืมและบริการ
ของร้านค้า โดยมีการจัดตัง้ทีมงานท่ีมีความเช่ียวชาญคอยเข้าตรวจสอบ ตัง้แต่คณุภาพวตัถุดิบ ความ
พร้อมของอุปกรณ์ การให้บริการของร้านค้า รวมถึงการบริหารจดัการร้านค้าและคอยให้ค าแนะน าแก่
ร้านค้าอย่างใกล้ชิดเป็นประจ าทุกเดือน เพื่อมุ่งมั่นท่ีจะตอบสนองความต้องการและสร้างความพึง
พอใจสงูสดุให้แก่ลกูค้า ท าให้ยอดขายปัจจุบนัของ Café Amazon มียอดจ าหนา่ยเฉลี่ยอยูท่ี่ 200 แก้ว
ตอ่สาขาต่อวนัและมีแนวโน้มเพิ่มสงูขึน้เร่ือยๆ  ซึง่หากมองยอดจ าหนา่ยในภาพรวมทัง้ประเทศจะอยู่ท่ี 
35 ล้านแก้ว/ปี และจากการท่ีเรายงัคงมุ่งมัน่ท่ีจะขยายสาขาของร้าน Café Amazon ออกไปทัง้ในและ
นอกสถานีบริการ โดยในสิน้ปี 2555 Café Amazon คาดว่าจะมีสาขามากถึง 758 สาขา ซึ่งจะท าให้
ยอดขายพุ่งสงูขึน้เป็น 55 ล้านแก้ว/ปี  ส าหรับปัจจัยท่ีสง่เสริมให้ Café Amazon ประสบความส าเร็จ 
ประกอบด้วย 
 1. รสชาติท่ีมีความเข้มข้น เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้ใช้รถและคนเดินทาง ซึ่งจะ
ท าให้ผู้บริโภคเกิดความสดช่ืน กระปรีก้ระเปร่า สามารถเดินทางต่อไปถึงจุดหมายโดยสวสัดิภาพ สม
กบัสโลแกนท่ีวา่ “Café Amazon…เข้มข้นเพื่อนคนเดินทาง” 
 2. บรรยากาศท่ีถูกสร้างขึน้มาเพื่อเติมเต็มความสมบูรณ์ให้กับสถานีบริการของ ปตท. 
หรือเสมือนเป็น Oasis ในสถานีบริการน า้มัน และเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้ ใช้รถและคน
เดินทาง เราจึงสร้างร้าน Café Amazon ให้เป็นเสมือนจุดแวะพัก เพื่อผ่อนคลายอิริยาบถจากการ
เดินทางด้วยการสร้างสรรค์บรรยากาศให้มีความเป็นธรรมชาติ ร่มร่ืน 
 3. ความสะดวกในการเข้าใช้บริการ ทัง้นีจ้ากการท่ีร้าน Café Amazon เป็นร้านกาแฟท่ีมี
สาขากระจายอยู่ทัว่ประเทศและมีจ านวนสาขามากท่ีสดุในประเทศไทย จึงท าให้ร้าน Café Amazon 
เป็นท่ีรู้จกัและจดจ าในกลุม่ผู้ใช้รถและคนเดินทาง ประกอบกบัในช่วง 4 – 5 ปีท่ีผา่นมา ปตท. หนัมาให้
ความสนใจอย่างจริงจังกับธุรกิจค้าปลีกในสถานีบริการมากขึน้ ตามพฤติกรรมของผู้ บริโภคท่ี
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เปลี่ยนแปลงไป เราจึงได้ให้ความส าคญัในเร่ืองมาตรฐานของคุณภาพสินค้าและบริการ ทัง้นีเ้พื่อให้
ร้านสาขากว่า 730 แห่งของ Café Amazon สามารถสร้างความพึงพอใจสงูสดุให้กับผู้บริโภคท่ีเข้ามา
ใช้บริการ 
 ร้านกาแฟ “ กาแฟดอยตุง “ 
  ร้านกาแฟท่ีอบอวลไปด้วยกลิ่นหอมกรุ่นเฉพาะตัวของกาแฟคุณภาพสายพันธ์ุอาราบิก้า 
(Arabica) 100% ท่ีปลกูเฉพาะในพืน้ท่ีใต้ป่าของโครงการพัฒนาดอยตุงฯ สูงกว่า 1,000 เมตรเหนือ
ระดับน า้ทะเล มีการเก็บและคัดเมล็ดด้วยมือ การแปรรูปและคั่ว บด ท่ีเข้มงวดพิถีพิถันทุกขัน้ตอน 
ท่ามกลางบรรยากาศท่ีเรียบง่าย อบอุ่น เป็นกันเอง ตามสไตล์ดอยตุง พร้อมเคร่ืองด่ืมและของว่าง
หลากชนิด รวมถึงแมคคาเดเมียปรุงรสไปจนถึงคุ๊กกีแ้ละช็อคโกแลตจากดอยตงุให้เลอืกสรรท่ีคาเฟ่ดอย
ตุง คุณไม่ เพียงจะได้สัมผัสผลิตภัณฑ์และบริการท่ีเป่ียมไปด้วยคุณภาพเท่านัน้ แต่ยังรวมถึง 
"ความหมายอนัยิ่งใหญ่" ท่ีจะช่วยตอบสนองไลฟ์สไตล์ท่ี "รับผิดชอบตอ่สงัคม" ของคณุ  คาเฟ่ ดอยตุง 
เป็นการสร้างมูลค่าให้กาแฟพนัธ์ุอาราบิก้า พืชเศรษฐกิจท่ีปลกูทดแทนฝ่ิน โครงการพัฒนาดอยตุงฯ 
คดัเลือกกาแฟพนัธ์ุอาราบิกาชัน้ดี มาปลกูบนพืน้ท่ีสงู 1,000 เมตรเหนือระดบัน า้ทะเล และปลกูอยู่ใต้
ป่า กาแฟดอยตงุจึงมีกลิ่นหอม คุณภาพสงู เก็บและคดัเมลด็ด้วยมือ และคัว่ บด อย่างพิถีพิถัน ท าให้
กาแฟทกุแก้วในร้านคาเฟ่ ดอยตงุ มีรสชาติดี 
 ร้านกาแฟ “ True Coffee “ 
 บริษัทก่อตัง้ขึน้ครัง้แรกในเดือนพฤศจิกายน 2533 และในปี 2536 ได้เปลี่ยนสถานะเป็น
บริษัทมหาชน และเข้าจดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพย์แห่งประเทศไทยในช่ือ บริษัท เทเลคอมเอเชีย 
คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) ในเดือนธันวาคม 2536 มีช่ือย่อหลกัทรัพย์ว่า “TA”   ในเดือนเมษายน 
2547 บริษัทได้มีการปรับเปลี่ยนภาพลกัษณ์ภายใต้แบรนด์ทรู และได้เปลี่ยนช่ือบริษัทมาเป็น บริษัท 
ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากดั (มหาชน) มีช่ือย่อหลกัทรัพย์ว่า “TRUE” โดยมีทุนจดทะเบียนท่ีเรียกช าระแล้ว
ทัง้สิน้ 45,015 ล้านบาท ณ สิน้ปี 2549 และปัจจุบนัทรูเป็นหนึง่ในแบรนด์ท่ี แข็งแกร่ง 
สนิค้าและบริการ  จ าหนา่ยกาแฟ และเบเกอร่ี ลกูค้าจะได้รู้เร่ืองราวความเป็นมาและรสชาติของกาแฟ
หลากหลายสายพนัธ์ุจากทัว่ทกุมมุ 
TrueCoffee Story 
 ทรูคอฟฟ่ี กาแฟดีๆ ท่ีคดัสรรมาอย่างจริงใจ แทนความปรารถนาดีจากทรู สูล่กูค้าคนส าคญั
อย่างคุณ  เราอยากให้คุณมีความสขุ มีรอยยิม้ จากการใช้สนิค้า และบริการของทรู เลยเกิดความคิด
ดีๆ วา่ นา่จะมีร้านกาแฟมากคุณภาพ ให้ลกูค้าได้เข้ามานัง่เลน่ เป็นจุดนดัพบให้ได้พกัผอ่นหยอ่นใจกัน
ตามอธัยาศยั และมีอินเทอร์เนตความเร็วสงูๆ รวมถึง WiFi ท่ีให้คณุได้ทอ่งโลกออนไลน์ได้อยา่งรวดเร็ว
ทนัใจ  ทรูคอฟฟ่ี บ้านหลงัท่ี 3 หลงันีจ้ึงเกิดขึน้ท่ีแรก ท่ีถนนข้าวสาร เม่ือปี 2548 ทรูคอฟฟ่ี ไม่ใช่มีดีแค่
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กาแฟเทา่นัน้ หากแตเ่ราใสใ่จในทกุความต้องการของลกูค้า ทัง้ในเร่ืองของบรรยากาศร้านท่ีเน้นถึงการ
ได้มานัง่พกัผ่อน คลายความเม่ือยล้าด้วยโซฟานุ่มๆ หย่อนใจกับเคร่ืองด่ืมรสขาติกลมกลอ่ม อ่ิมท้อง
กับอาหารและขนมแสนอร่อยท่ีเป็นสูตรเฉพาะของเรา และยังเป็นแหล่งรวมความรู้ ให้คุณท่องโลก
เพียงแคป่ลายนิว้สมัผสั สื่อสารกันได้อยา่งสะดวก รวดเร็ว แถมมีพวกเรายืนยิม้พิมพ์ใจ คอยให้บริการ
และให้ค าแนะน าอยา่งเอาใจใส ่การได้มาจิบกาแฟในแบบท่ีชอบ ทานขนมอร่อยๆ ในบรรยากาศแสน
สบายเหมือนอยูบ้่านของตวัเอง  ถ้าสิ่งเหลา่นีท้ าให้คุณมีรอยยิม้เป่ียมสขุ ชาวทรูคอฟฟ่ี อย่างเราก็คง
จะหวัใจพองโต และมีความสขุไปด้วยกนักบัคณุ 
From The Earth to the Cup 
 เพราะอยากให้สิง่ท่ีดีท่ีสดุกบัลกูค้า เราจึงใสใ่จในเร่ืองของ “กาแฟ” เป็นพิเศษในทุกๆ ขัน้ตอน 
ตัง้แต่การคัดสรรเมล็ดกาแฟท่ีเน้นเฉพาะสายพันธ์ุ อาราบิก้า 100% ท่ีมีคุณภาพดีท่ีสุด จากทาง
ภาคเหนือของไทย โดยแหลง่เพาะปลูกท่ีเราคัดเลือกจะต้องปลกูบนความสงูเกิน 1,000 เมตรขึน้ไป 
และใช้วิธีการปลกูแบบใต้ร่มบงัใบ ตามแนวลาดเอียงของเชิงเขา เพื่อให้ต้นกาแฟเติบโตอยา่งช้าๆ และ
เก็บสะสมอาหารในเมล็ดกาแฟได้อย่างเต็มท่ี จนถึงรอบการเก็บเก่ียวผลผลิต ซึ่งการเก็บเก่ียวผลผลิต
เป็นอีกขัน้ตอนท่ีส าคญั โดยจะเลอืกเมล็ดเชอร่ีท่ีสกุเต็มท่ีเทา่นัน้ น ามาล้างท าความสะอาดเมลด็กาแฟ 
รวมไปถึงการตากเมล็ดกาแฟ ท่ีจะต้องควบคุมความชืน้ และไม่ให้เกิดเชือ้รา ก่อนน าเมล็ดกาแฟมา
บรรจุลงในกระสอบผ้าป่าน โดยจะไม่ใช้ถุงปุ๋ ย หรือถุงพลาสติกอย่างเด็ดขาด เพื่อป้องกันกลิ่น
แปลกปลอมท่ีอาจจะดดูซึมเข้าไปในเมลด็กาแฟ  จากนัน้มาสูข่ัน้ตอนการผสม (Blended) ซึง่เป็นเคล็ด
ลบัส าคญัท่ีท าให้เมล็ดกาแฟของทรูคอฟฟ่ี มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั จากการผสมผสานเมล็ดกาแฟ ท่ีมี
โปรไฟล์ (Profile) แตกต่างกัน น ามาดงึความโดดเดน่ของรสชาติ ของแต่ละเมล็ดกาแฟ ก่อนน ามาคัว่ 
(Roasted) ในอุณหภูมิท่ีต้องการ โดยใช้เทคนิคการคั่วจากยุโรป เพื่อสร้างสรรค์เมล็ดกาแฟ “True 
Roasted” ท่ีโดดเด่น พร้อมท่ีจะน ามาท าช็อตเอสเพรสโซ่ท่ีได้รสชาติดีท่ีสุด (Perfect Espresso) และ
ถือเป็นหวัใจของเคร่ืองด่ืมกาแฟของทรูคอฟฟ่ี 
Brewed with Passion 
 ท่ีทรูคอฟฟ่ี บาริสต้าของเราทกุคนผ่านการเรียนรู้ตามหลกัสตูรของทรูคอฟฟ่ีอย่างเข้มข้นกว่า 
2 สปัดาห์ ลงลกึถึงรายละเอียดในทุกๆ ขัน้ตอน ตัง้แต่การบด (Grinding) การกด (Tamping) การเป่า
ฟองนม (Extracting) และการริน (Pouring) รวมไปถึงการเรียนรู้หลกัการให้บริการแบบ World Class 
Service เพื่อให้ลกูค้าได้มั่นใจว่า กาแฟทุกแก้วจากฝีมือการชงของบาริสต้าของเรานัน้ ชงมาจากใจท่ี
จะสง่มอบความอร่อย และคณุภาพท่ีเราใสใ่จ เพื่อให้ลกูค้าทกุทา่นได้รับความพงึพอใจมากท่ีสดุ 
 
8. งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
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 กฤตาพร  ยังสุรกานต์.  2546 สารนิพนธ์ บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด. 
กรุงเทพมหานคร, บณัฑิตวิทยาลยั  มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ  ได้ท าการศึกษาเร่ือง  ปัจจัยท่ีมี
ความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟปรุงส าเร็จชนิดผงทรีอินวนั 3 IN 1 ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษาพบว่า  พฤติกรรมการบริโภคกาแฟปรุงส าเร็จชนิดผงทรีอินวันของ
ผู้บริโภค  ผู้บริโภคส่วนใหญ่บริโภคกาแฟปรุงส าเร็จยี่ห้อเนสกาแฟทรีอินวันมากท่ีสดุ  ลกัษณะการ
บริโภคกาแฟทีอินวนัคือ  ด่ืมยี่ห้อเดียวตลอด  ความถ่ีในการบริโภคกาแฟทรีอินวนัโดยเฉลีย่คือ  1  ถ้วย 
/ วัน  ช่วงเวลาท่ีนิยมบริโภคเป็นประจ าท่ีสุดคือ  ช่วงเช้า  สถานท่ีบริโภคเป็นประจ าคือ  ท่ีท างาน  
สาเหตุท่ีส าคญัท่ีสดุท่ีนิยมบริโภคกาแฟทรีอินวนัคือ  ต้องการความสะดวกในการด่ืม  เพศของผู้บริโภค
มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟปรุงส าเร็จชนิดผงทรีอินวันในสว่นท่ีเป็นยี่ห้อท่ีบริโภค
มากท่ีสดุ  อายขุองผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟปรุงส าเร็จชนิดผงทรีอินวนัใน
สว่นท่ีเป็นยี่ห้อท่ีบริโภค  ความถ่ีในการบริโภค  สาเหตุในการบริโภค  ช่วงเวลาในการบริโภค  สถานท่ี
ในการบริโภค  คา่ใช้จ่ายในการบริโภค  ระดบัการศึกษาของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
บริโภคกาแฟปรุงส าเร็จชนิดผงทรีอินวนัในส่วนของ  ความถ่ีในการบริโภค  ช่วงเวลาในการบริโภค  
สถานท่ีในการบริโภค  สถานภาพสมรสของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคกาแฟปรุง
ส าเร็จชนิดผงทรีอินวนัในสว่นของ  ความถ่ีในการบริโภค  ช่วงเวลาในการบริโภค  สถานท่ีในการบริโภค 
อาชีพของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคกาแฟปรุงส าเร็จชนิดผงทรีอินวนัในสว่นของ  
ความถ่ีในการบริโภค  ช่วงเวลาในการบริโภค  สถานท่ีในการบริโภค  สถานท่ีซือ้ 

รัชนีกร  กาญจนพิบูลย์. 2549 สารนิพนธ์  บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการจัดการ. 
กรุงเทพมหานคร, บณัฑิตวิทยาลยั  มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ  ได้ท าการศึกษาเร่ือง  ปัจจัยท่ีมีผล
ตอ่แนวโน้มการซือ้เคร่ืองด่ืมน า้ล าไยตรา ดีไทย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจยัพบว่า  
ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  อายุระหว่าง 35 – 44 ปี  ระดับการศึกษาปริญญาตรี  
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน / ห้างร้าน  และรายได้ต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท  แรงจูงใจด้าน
เหตุผล  แรงจูงใจด้านจิตวิทยา  และปัจจัยการรับรู้ข่าวสารโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง  ผู้บริโภคมี
ความคิดเห็นต่อปัจจยัผลิตภณัฑ์  ด้านประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์  และด้านลกัษณะของผลติภณัฑ์
อยู่ในระดบัต้องการ  ด้านคุณภาพของผลิตภณัฑ์และด้านบรรจุภณัฑ์ของผลิตภณัฑ์อยู่ในระดบัเฉยๆ  
ผู้บริโภคมีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับน า้ล าไยตราดีไทยอยู่ในระดับมาก  อายุ  อาชีพและระดับ
การศึกษาต่างกันมีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองด่ืมน า้ล าไยตราดีไทยแตกต่างกัน  ประโยชน์หลัก
ของผลิตภณัฑ์  คณุภาพของผลิตภณัฑ์  ลกัษณะของผลติภณัฑ์  แรงจูงใจด้านจิตวิทยา  และการรับรู้
ขา่วสาร  มีความสมัพนัธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองด่ืมน า้ล าไยตรา ดีไทย ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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ศศิธร  สุภาวรรณ  .2554   สารนิพนธ์  บ ริหารธุรกิจมหาบัณ ฑิต สาขาการตลาด . 
กรุงเทพมหานคร, บณัฑิตวิทยาลยั  มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ  ได้ท าการศึกษาเร่ือง  ปัจจัยท่ีมีผล
ต่อการซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ผลการวิจัยพบว่า  ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  อายุ 25 – 34 ปี  ระดับการศึกษาปริญญาตรี  
ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน  และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,000 – 15,000 บาท  ผุ้บริโภคท่ีมี
ลกัษณะประชากรศาสตร์ต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้ผลติภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเพื่อความงาม (Beauty Drink)
แตกตา่งกนั  ทศันคติด้านสว่นประสมทางการตลาดด้านผลิตภณัฑ์และราคามีความสมัพนัธ์ในทิศทาง
เดียวกันในระดับค่อนข้างต ่า  ทศันคติด้านสว่นประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมทางการตลาด
และช่องทางการจดัจ าหนา่ยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัต ่า  ปัจจยัแรงจูงใจด้านอารมณ์
มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัคอ่นข้างต ่า 
 ฐิติวฒัน์  ปิยะรัตนกุล  2555,   ปริญญานิพนธ์ บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาการจัดการ. 
กรุงเทพมหานคร, บณัฑิตวิทยาลยั  มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ  ได้ท าการศึกษาเร่ือง  พฤติกรรม
การใช้บริการร้านอาหารในช่วงมือ้เย็นของผู้บริโภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจยัพบว่า  
จ านวนสมาชิกในครอบครัวมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารในช่วงมือ้เย็นของผู้บริโภควัย
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร  ในด้านคา่ใช้จ่ายในการใช้บริการ  ทศันคติตอ่การจัดร้านอาหารในด้าน
สถานท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารในช่วงมือ้เย็นของผู้ บริ โภควัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร  ด้านความถ่ีในการใช้บริการ  ทศันคติต่อการจัดร้านอาหารในด้านอาหารมีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารในช่วงมือ้เย็นของผู้บริโภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้าน
ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ  ปัจจัยภายนอกด้านสงัคมและวฒันธรรมมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารในช่วงมือ้เย็นของผู้บริโภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ  
ปัจจยัภายนอกด้านกลุม่อ้างอิงมีผลตอ่พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารในช่วงมือ้เย็นของผู้บริโภควยั
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านคา่ใช้จ่ายในการใช้บริการ  และด้านความถ่ีในการใช้บริการ 
 สุวภัทร สุภัทรกุล 2557   ปริญญานิพนธ์ บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด. 
กรุงเทพมหานคร, บณัฑิตวิทยาลยั  มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ  ได้ท าการศึกษาเร่ือง  ปัจจัยท่ีมี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าเมล็ดกาแฟคั่วตราสินค้าหนึ่ง ในเขตกรุงเทพมหานคร   ผล
การศึกษาพบวา่  ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นทัง้เพศหญิงและเพศชายจ านวนเท่ากัน  สว่นใหญ่มีอายุอยู่
ในช่วง 26 – 35 ปี  สถานภาพโสด  ระดบัการศึกษาปริญญาตรี  เป็นพนกังาน / ลกูจ้างบริษัทเอกชน  
และมีรายได้ตอ่เดือน  10,001 – 20,000  บาท  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  ได้แก่  การขาย
โดยพนักงานมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด  การโฆษณา  การส่งเสริมการขาย  การ
ประชาสมัพนัธ์  และกิจกรรมทางการตลาดอยู่ในระดบัมาก  ปัจจยัทางสงัคม  ได้แก่  กลุม่อ้างอิง  และ
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ครอบครัว  มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก  คุณค่าตราสินค้า  ได้แก่  ด้านความแตกต่าง  ด้าน
ความส าคญั  ด้านความนิยมยกยอ่ง  และด้านความรู้  มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก 
 ศิ รินภา พิ ม รินท ร์ 2557   สารนิพนธ์   บ ริหารธุรกิจมหาบัณ ฑิต สาขาการตลาด. 
กรุงเทพมหานคร, บณัฑิตวิทยาลยั  มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ  ได้ท าการศกึษาเร่ือง  สว่นประสม
ทางการตลาดบริการท่ีมีความสมัพันธ์กับการตัดสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมกาแฟสดของผู้บริโภคท่ีร้าน True 
Coffee สาขาเมืองไทยภทัรคอมเพล็กซ์ ถนนรัชดาภิเษก  ผลการศึกษาพบวา่  ผู้บริโภคสว่นใหญ่เป็น
เพศหญิง  มีอายุระหว่าง 25 – 34 ปี  สถานภาพสมรสโสด  ระดบัการศึกษาสงูสดุปริญญาตรี  อาชีพ
พนักงานเอกชน  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,000 – 29,999 บาท  ผู้ บริโภคให้ความส าคัญกับการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมกาแฟสดของผู้บริโภคท่ีร้าน True Coffee สาขาเมืองไทยภทัรคอมเพล็กซ์ ถนน
รัชดาภิเษก  ผู้บริโภคให้ความส าคญัโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก  เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบวา่ผู้บริโภค
ให้ความส าคญัในแตล่ะด้านอยูใ่นระดบัมาก  โดยผู้บริโภคให้ความส าคญัมากท่ีสดุตอ่ด้านการน าเสนอ
ลกัษณะทางกายภาพ  รองลงมาด้านกระบวนการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคคล ด้านช่องทางการจัด
จ าหนา่ย ด้านการสง่เสริมทางการตลาด และด้านราคา  ตามล าดบั 
 อัมพิกา หอม จิตต์ . 2557  สารนิพนธ์  บ ริหารธุรกิจมหาบัณ ฑิต สาขาการจัดการ . 
กรุงเทพมหานคร, บัณฑิตวิทยาลยั  มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ  ได้ท าการศึกษาเร่ือง  ปัจจัยท่ี
สง่ผลตอ่พฤติกรรมการซือ้และบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของสตรีวยัท างานในกรุงเทพมหานคร  ผล
การศึกษาพบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอายุ 32 – 38 ปี  ส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรี  
ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน  มีสถานภาพสมรสโสด  และมีรายได้ตอ่เดือน 45,001 บาทขึน้ไป  
ลกัษณะส่วนบุคคลประกอบด้วยอายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษาสูงสดุ อาชีพ และรายได้  มีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้และบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์โดยรวม  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านข่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาด  มีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้และบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์โดยรวม  ปัจจัยกลุม่อ้างอิงด้านสงัคมและวฒันธรรม  
มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้และบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์โดยรวม  ปัจจัยด้านจิตวิทยาด้านค่านิยม
และแรงจูงใจ  มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้และบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์โดยรวม 
 นันท์นภัส ชัยเมธพรพิศาล. 2558 สารนิพนธ์ บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการจัดการ. 
กรุงเทพมหานคร, บณัฑิตวิทยาลยั  มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ  ได้ท าการศึกษาเร่ือง  ปัจจัยท่ีมีผล
ต่อพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมสมุนไพรเพื่อสุขภาพของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   ผล
การศึกษาพบวา่  ผู้บริโภคสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุต ่ากว่า 30 ปี สถานภาพโสดระดบัการศึกษา
ต ่ากว่าปริญญาตรีหรือเทียบเท่าปริญญาตรี มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน และมีรายได้ 20,001 –
30,000 บาท  ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมสมุนไพรเพื่อสขุภาพด้าน
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ความถ่ีในการด่ืมเคร่ืองด่ืมสมุนไพรเพื่อสุขภาพต่อสปัดาห์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดบั0.01 และผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกตา่งกัน มีพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมสมุนไพรเพื่อสขุภาพด้าน
ความถ่ีในการด่ืมเคร่ืองด่ืมสมุนไพรเพื่อสุขภาพต่อสปัดาห์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01และ 0.05  สว่นประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์ในสว่นของ อ.ย.หรือมาตรฐานต่างๆ ท่ี
รับรองมีความสัมพันธ์พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมสมุนไพรเพื่อสุขภาพของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครด้านความถ่ีในการด่ืมเคร่ืองด่ืมสมุนไพรเพื่อสขุภาพต่อสปัดาห์อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 โดยตัวแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่า ในทิศทางเดียวกัน และในส่วนของ
ฉลากและบรรจุภณัฑ์ของเคร่ืองด่ืมสมนุไพรมีความสมัพนัธ์พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมสมนุไพรเพื่อ 
สุขภาพของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้านจ านวนเงินเฉลี่ยในการซือ้เคร่ืองด่ืมสมุนไพรเพื่อ
สขุภาพในแต่ละครัง้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในระดบั
ต ่า ในทิศทางเดียวกนั 
 พิ สมัย  เจิดดีสกุล .  2558 สารนิพนธ์ บ ริหารธุรกิจมหาบัณ ฑิต สาขาการจัดการ . 
กรุงเทพมหานคร, บัณ ฑิตวิทยาลัย   มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ   ได้ท าการศึกษาเร่ือง  
ความสมัพนัธ์ของสว่นประสมทางการตลาดบริการกับพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารริมทางของ
นกัท่องเท่ียวในอ าเภอหวัหิน จังหวดัประจวบคีรีขนัธ์  ผลการศึกษาพบว่า  ผู้บริโภคสว่นใหญ่เป็นเพศ
หญิง มีอายุ 23 – 30 ปี สถานภาพโสด มีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี มีอาชีพรับจ้าง/พนกังาน
บริษัทเอกชน มีรายได้เฉลีย่ตอ่เดือน  20,001 – 30,000  บาทผู้บริโภคสว่นใหญ่เห็นด้วยกบัสว่นประสม
ทางการตลาดบริการของร้านอาหารริมทางในอ าเภอหวัหิน จังหวดัประจวบคีรีขนัธ์ โดยพบวา่ผู้บริโภค
เห็นด้วยกับสว่นประสมทางการตลาดบริการโดยรวม เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภคเห็น
ด้วยกับด้านผลิตภณัฑ์  ด้านราคา  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ด้านการส่งเสริมการตลาด  ด้าน
บุคลากร  ด้านลกัษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ  ผู้บริโภคมกัจะไปใช้บริการร้านอาหารริม
ทางในช่วงเวลาเย็น โดยประเภทอาหารท่ีรับประทานบ่อยท่ีสดุ คือ อาหารอีสาน ซึ่งสว่นใหญ่จะมาใช้
บริการร้านอาหารริมทางร่วมกบัเพื่อน / เพื่อนร่วมงาน คา่ใช้จ่ายโดยเฉลีย่อยูท่ี่  241.20  บาทตอ่มือ้ต่อ
คน และมีจ านวนบุคคลท่ีมาใช้บริการร้านอาหารริมทางร่วมกนัเฉลีย่ 5 คนตอ่ครัง้ 
 ชไมพร เลิศสิริลดากุล 2559.   ปริญญานิพนธ์ บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด. 
กรุงเทพมหานคร, บณัฑิตวิทยาลยั  มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ  ได้ท าการศึกษาเร่ือง  ปัจจัยท่ีมี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟ  true ในมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ ประสาน
มิตร  ผลการศึกษาพบว่า กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 35 – 44 ปี  สว่นใหญ่มีการศึกษา
ระดบัปริญญาตรี  โดยประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 
บาท อาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน และมีสถานภาพสมรส  / อยู่ด้วยกนั ผลการทดสอบสมมตฐาน
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พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการใช้บริการด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการบริโภคแตกตา่ง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และ ผู้ บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟ  true ใน มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตรด้านความถ่ีใน
การบริโภคแตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญั ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 สว่นประสมทางการตลาดบริการ  ด้าน
ผลติภณัฑ์  ด้านการสง่เสรมการตลาด  ด้านพนกังานผู้ ให้บริการ  ด้านกระบวนการมีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกรรมการใช้บริการร้านกาแฟ  true ใน มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร  ด้านความถ่ี
ในการบริโภค ในทิศทางตรงข้ามและ ทิศทางเดียวกันในระดับต ่ามาก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 คณุภาพการให้บริการด้านความมัน่ใจ  ด้านความเข้าถึงจิตใจมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม 
การใช้บริการร้านกาแฟ  true ในมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร  ด้านความถ่ีในการ 
บริโภคในทิศทางเดียวกนัระดบัต ่ามาก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 รูปแบบการด าเนินชีวิต
ด้านเก่ียวกับความคิดเห็นมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้ บริการร้านกาแฟ  true ในมหาวิทยาลยั
ศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร  ด้านความถ่ีในการบริโภคในทิศทางเดียวกันระดับต ่ามาก อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  



บทที่ 3 
วิธีการด าเนินงานศึกษาวิจัย 

 
การศกึษาค้นคว้าครัง้นี ้ ผู้วิจยัด าเนินการศกึษาค้นคว้าตามขัน้ตอนดงัตอ่ไปนี ้
 1. การก าหนดประชากรและการสุม่กลุม่ตวัอยา่ง 
 2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 3. การเก็บรวบรวมข้อมลู 
 4. การจดักระท าและวิเคราะห์ข้อมลู 
 5. สถิติท่ีใช้ในการท าวิจยั 
 
1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี ้ คือ  ลกูค้าท่ีเข้ามาใช้บริการในร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 กลุ่มตัวอย่าง 
 กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในงานวิจยัครัง้นี ้ คือ  ลกูค้าท่ีใช้บริการหรือเคยใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียม
ตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร   โดยคดัเลอืกกลุม่ตวัอย่างจ านวน 385 คน  ดงันัน้จึงใช้สตูรใน
การค านวณหากลุม่ตวัอยา่งแบบไม่ทราบจ านวนประชากรดงันี ้(บุญชม ศรีสะอาด. 2538: 185 -186) 
สตูร   n  =  P(1 – P)Z2 
                   E2 
 เม่ือ n แทน จ านวนสมาชิกของกลุม่ตวัอยา่ง 
 P แทน สดัสว่นของประชากรท่ีผู้วิจยัก าหนดสุม่ 
   Z แทน ระดบัความเช่ือมนัท่ีผู้วิจยัก าหนดไว้ Z มีคา่เทา่กบั 1.96 ท่ีระดบั 
    ความเช่ือมัน่ร้อยละ95 (ระดบั 0.05) และ Z มีคา่เทา่กบั 2.58 ท่ีความ 
    เช่ือมัน่ 99% (ระดบั 0.01) 
 E  แทน  คา่ความผิดพลาดสงูสดุท่ีเกิดขึน้ = 0.05 
ค านวณตามสตูร 
 n = (.05)(1 – .5)(1.96)2 

      (.05)2 
    = 385 
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 โดยส ารองกลุ่มตัวอย่างเพื่อความผิดพลาดไว้ 4 %  เท่ากับ 385 X 0.04 = 15 รวมเป็น
จ านวนตวัอยา่งทัง้สิน้ 400 คน   
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 ผู้ วิจัยได้เลือกกลุ่มตัวอย่าง  โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience 
Sampling) ผู้วิจยัจะท าการเก็บแบบสอบถามจนครบตามจ านวน 
 
2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ส าหรับเคร่ืองมือท่ีใช้ในงานวิจยั  ผู้ศกึษาวิจยัได้ท าการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัโดยออก
แบบสอบถาม (questionnaire)  ซึ่งผู้วิจัยได้ค้นคว้าและสร้างขึน้เอง  รวมทัง้มีการศึกษาเอกสารและ
งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง  และศึกษาจากการให้ค านิยาม โดยแบ่งโครงสร้างของแบบสอบถามออกเป็น 5  
สว่น ดงันี ้
 ตอนท่ี 1.  เป็นค าถามเก่ียวกบัคณุลกัษณะของประชากรผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อาย ุ
วฒุิการศกึษา อาชีพ สถานภาพ และรายได้เฉลีย่ตอ่เดือน โดยเป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด 
 ข้อท่ี 1. เพศ  เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
 ข้อท่ี 2. อาย ุ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงอนัดบั (Ordinal Scales) 
 ข้อท่ี 3. วฒุิการศกึษา  เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงอนัดบั (Ordinal Scales) 
 ข้อท่ี 4. อาชีพ  เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
 ข้อท่ี 5. สถานภาพ  เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
 ข้อท่ี 6. รายได้เฉลีย่ตอ่เดือน  เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงอนัดบั (Ordinal Scales) 
 ตอนท่ี 2.  เป็นค าถามเก่ียวกับปัจจัยด้านสงัคมในการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตรา
สินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  เป็นแบบสอบถามประกอบด้วยค าถามท่ีใช้มาตรวดัแบบ Likert 
Scale   และใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดับ ซึ่งมี
หลกัเกณฑ์ในการก าหนดคะแนน  ดงันี ้
 เห็นด้วยอยา่งยิ่ง เทา่กบั 5  คะแนน 
 เห็นด้วยมาก เทา่กบั 4  คะแนน 
 เห็นด้วยปานกลาง เทา่กบั 3  คะแนน 
 ไม่เห็นด้วย เทา่กบั 2  คะแนน 
 ไม่เห็นด้วยอยา่งยิ่ง เทา่กบั 1  คะแนน 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้ วิจัยจะน าคะแนนจากข้อมูลดังกลา่วมาประเมินค่า เพื่อแปล
ความหมายหาคา่เฉลีย่ โดยใช้สตูร (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2544: 29) 
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 ความกว้างของอนัตรภาคชัน้  = คะแนนสงูสดุ – คะแนนต ่าสดุ 
             จ านวนชัน้ 
       = 5 – 1 
             5 
       = 0.8 
 ก าหนดเกณฑ์คะแนนเฉลีย่ประเมินผลแบบสอบถามเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็น ดงันี ้
 4.21 – 5.00 ความหมาย เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 

 3.41 – 4.20 ความหมาย เห็นด้วยมาก 
 2.61 – 3.40 ความหมาย เห็นด้วยปานกลาง 
 1.81 – 2.60 ความหมาย ไม่เห็นด้วย 
 1.00 – 1.80 ความหมาย ไม่เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
 ตอนท่ี 3.  เป็นค าถามเก่ียวกบัเก่ียวกบัแรงจูงใจในการใช้บริการในด้านตา่งๆ ในการใช้บริการ
ของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร   เป็นแบบสอบถามประกอบด้วยค าถาม
ท่ีใช้มาตรวัดแบบ Likert Scale  และใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) แบ่ง
ออกเป็น 5 ระดบั ซึง่มีหลกัเกณฑ์ในการก าหนดคะแนน  ดงันี ้
 จูงใจมากท่ีสดุ เทา่กบั 5  คะแนน 
 จูงใจมาก เทา่กบั 4  คะแนน 
 จูงใจปานกลาง เทา่กบั 3  คะแนน 
 จูงใจน้อย เทา่กบั 2  คะแนน 
 จูงใจน้อยท่ีสดุ เทา่กบั 1  คะแนน 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้ วิจัยจะน าคะแนนจากข้อมูลดังกลา่วมาประเมินค่า เพื่อแปล
ความหมายหาคา่เฉลีย่ โดยใช้สตูร (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2544: 29) 
 ความกว้างของอนัตรภาคชัน้  = คะแนนสงูสดุ – คะแนนต ่าสดุ 
             จ านวนชัน้ 
       = 5 – 1 
             5 
       = 0.8 
 ก าหนดเกณฑ์คะแนนเฉลีย่ประเมินผลแบบสอบถามเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็น ดงันี ้
 4.21 – 5.00 ความหมาย จูงใจมากท่ีสดุ 
 3.41 – 4.20 ความหมาย จูงใจมาก 
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 2.61 – 3.40 ความหมาย จูงใจปานกลาง 
 1.81 – 2.60 ความหมาย จูงใจน้อย 
 1.00 – 1.80 ความหมาย จูงใจน้อยท่ีสดุ 
 ตอนท่ี 4.  เป็นค าถามเก่ียวกับความคิดเห็นของผู้บริโภคในด้านสว่นประสมทางการตลาดใน
ด้านต่างๆ  ในการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร เป็น
แบบสอบถามประกอบด้วยค าถามท่ีใช้มาตรวดัแบบ Likert Scale  และใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภท
อนัตรภาค (Interval scale) แบง่ออกเป็น 5 ระดบั ซึง่มีหลกัเกณฑ์ในการก าหนดคะแนน  ดงันี ้
 เห็นด้วยมากท่ีสดุ เทา่กบั 5  คะแนน 
 เห็นด้วยมาก เทา่กบั 4  คะแนน 
 เห็นด้วยปานกลาง เทา่กบั 3  คะแนน 
 เห็นด้วยน้อย เทา่กบั 2  คะแนน 
 เห็นด้วยน้อยท่ีสดุ เทา่กบั 1  คะแนน 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้ วิจัยจะน าคะแนนจากข้อมูลดังกลา่วมาประเมินค่า เพื่อแปล
ความหมายหาคา่เฉลีย่ โดยใช้สตูร (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2544: 29) 
 ความกว้างของอนัตรภาคชัน้  = คะแนนสงูสดุ – คะแนนต ่าสดุ 
             จ านวนชัน้ 
       = 5 – 1 
             5 
       = 0.8 
 ก าหนดเกณฑ์คะแนนเฉลีย่ประเมินผลแบบสอบถามเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็น ดงันี ้
 4.21 – 5.00 ความหมาย เห็นด้วยมากท่ีสดุ 
 3.41 – 4.20 ความหมาย เห็นด้วยมาก 
 2.61 – 3.40 ความหมาย เห็นด้วยปานกลาง 
 1.81 – 2.60 ความหมาย เห็นด้วยน้อย 
 1.00 – 1.80 ความหมาย เห็นด้วยน้อยท่ีสดุ 
 ตอนท่ี 5. เป็นค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภคในการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตรา
สินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  เป็นค าถามแบบปลายปิด (Closed-ended Questionnaire)  มี
หลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Question)  จ านวน 9 ข้อ  และเป็นค าถามชนิดปลายเปิด 
(Open Ended Questionnaires) จ านวน  3  ข้อ  ดงันี ้
 ข้อท่ี 1 – 9 เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
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 ข้อท่ี 10,11 เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทอตัราสว่น (Ratio Scale) 
 ข้อ ท่ี 12 เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชัน้ ( Interval Scale) แบ่งออกเป็น                                
5 ระดบั ซึง่มีหลกัเกณฑ์ในการก าหนดคะแนน  ดงันี ้
 คะแนน ระดบัแนวโน้มการกลบัมาใช้บริการ 
 5 หมายถึง มากท่ีสดุ 
 4 หมายถึง มาก 

 3 หมายถึง ปานกลาง 
 2 หมายถึง น้อย 
 1 หมายถึง น้อยท่ีสดุ 

 ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้ วิจัยจะน าคะแนนจากข้อมูลดังกลา่วมาประเมินค่า เพื่อแปล
ความหมายหาคา่เฉลีย่ โดยใช้สตูร (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2544: 29) 
  ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ =    คะแนนสงูสดุ – คะแนนต ่าสดุ 

                 จ านวนชัน้ 
                =  5 – 1 
                     5 
                = 0.8 
 ก าหนดเกณฑ์คะแนนเฉลีย่ประเมินผลแบบสอบถามเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็น ดงันี ้

 คะแนนเฉลีย่ ระดบัแนวโน้มการกลบัมาใช้บริการ 
 4.21 – 5.00 ผู้บริโภคมีแนวโน้มการกลบัมาใช้บริการในอนาคตอยูใ่น 
  ระดบัมากท่ีสดุ 
 3.41 – 4.20 ผู้บริโภคมีแนวโน้มการกลบัมาใช้บริการในอนาคตอยูใ่น 
  ระดบัมาก 
 2.61 – 3.40 ผู้บริโภคมีแนวโน้มการกลบัมาใช้บริการในอนาคตอยูใ่น 
  ระดบัปานกลาง 
 1.81 – 2.60 ผู้บริโภคมีแนวโน้มการกลบัมาใช้บริการในอนาคตอยูใ่น 
  ระดบัน้อย 
 1.00 – 1.80 ผู้บริโภคมีแนวโน้มการกลบัมาใช้บริการในอนาคตอยูใ่น 
  ระดบัน้อยท่ีสดุ 
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 ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือ 
 1. ศึกษาข้อมูลเอกสาร  ต ารา  และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง  เพื่อใช้เป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถาม 
 2. น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้เสนอตอ่คณะกรรมการการควบคมุวิทยานิพนธ์  เพื่อตรวจสอบ
ความถกูต้องและน าเสนอเพื่อเติมเพื่อปรับปรุงแก้ไข 
 3. น าเสนอแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไขแล้วไปให้ผู้ เช่ียวชาญตรวจสอบความเท่ียงตรงของ
เนือ้หา  จากนัน้จึงน ามาปรับปรุงแก้ไขให้มีความถกูต้องก่อนน าไปทดลองใช้ 
 4. น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแล้วไปทดลองใช้ (Try Out ) กับผู้ ท่ีมาใช้บริการร้านกาแฟพ
รีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร   จ านวน 40 ชุด  ท่ีมีลกัษณะใกล้เคียงกับกลุม่ตัวอย่าง  

แล้วน าผลท่ีได้ไปวิเคราะห์หาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม  โดยวิธีหาค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟา( – 
Coefficient) ของครอนบัค (Ceonbach)  (บุญชม ศรีสะอาด. 2538: 185 – 174)  โดยวิธีการหาค่า
สมัประสทิธ์ิอลัฟา  เพื่อให้ได้ความเช่ือมัน่รวมทัง้ฉบบั  ได้คา่ความเช่ือมัน่ดงันี ้

 ปัจจยัทางสงัคมด้านกลุม่อ้างอิง  =  0.785 

 ปัจจยัทางสงัคมด้านครอบครัว  =  0.855 

 ปัจจยัแรงจูงใจด้านเหตผุล  =  0.742 

 ปัจจยัแรงจูงใจด้านอารมณ์  =  0.874 

 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ์  =  0.864 

 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดด้านราคา  =  0.881 

 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดด้านสถานท่ี  =  0.883 

 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดด้านการสง่เสริมทางการตลาด  =  0.727 

 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดด้านลกัษณะทางกายภาพ  =  0.722 

 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดด้านบุคลากร  =  0.895 

 ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดด้านกระบวนการ  =  0.841 
 5.  น าแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ไปถามกบักลุม่ตวัอยา่ง 
 
3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อน ามาวิเคราะห์ ผู้วิจัยใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแหลง่ข้อมูล
ท่ีส าคญั  2  แหลง่  ดงันี ้
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 1. แหลง่ข้อมลูปฐมภมิู (Primary Data) เป็นข้อมลูท่ีได้มาจากการเก็บรวบรวมข้อมลู โดยการ
ตอบแบบสอบถามของผู้ ท่ีมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 
400 ตวัอยา่ง  
 2. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลท่ีได้จากการศึกษาค้นคว้าเอกสาร 
หนงัสอื รายงานการวิจัย วิทยานิพนธ์ บทความ และข้อมูลทางอินเตอร์เน็ต เพื่อน ามาใช้เป็นแนวทาง
ในการท าการศกึษาวิจยัในครัง้นี ้

 
4. การจัดกระท าและวิเคราะห์ข้อมูล 
 ภายหลังจากการรวบรวมแบบสอบถามทัง้หมดท่ีท าการตอบเรียบร้อยแล้ว  ผู้ วิจัยน า
แบบสอบถามทัง้หมดมาด าเนินการดงัตอ่ไปนี ้
 1. การตรวจสอบข้อมลู (Editing) ผู้วิจยัตรวจสอบดูความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม
และท าการแยกแบบสอบท่ีไม่สมบูรณ์ออก 
 2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามท่ีถูกต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหสัตามท่ีได้ก าหนด
รหสัไว้ลว่งหน้า 
 3. การประมวลผลข้อมูล (processing)  ข้อมูลท่ีลงรหัสแล้วจะน ามาท าการบันทึกโดยใช้
เคร่ืองไมโครคอมพิวเตอร์ เพื่อท าการประมวลข้อมูลซึ่งใช้โปรแกรมสถิติเชิงส าเร็จรูปเพื่อการวิจัยทาง
สงัคมศาสตร์ (Statistic Package for Social Sciences หรือ SPSS)  เพื่อท าการวิเคราะห์ข้อมลู 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. การวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) มีดงันี ้
 แบบสอบถามส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้ ตอบ
แบบสอบถาม ได้แก่  เพศ  อายุ สถานภาพสมรส  ระดบัการศึกษาสงูสดุ อาชีพ  และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน มีการวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้คา่ร้อยละ (Percentage) ใช้ตารางแจกแจงความถ่ี   
 แบบสอบถามสว่นท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยด้านสงัคมในการใช้บริการของ
ร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร   แบ่งออกเป็น  2  ด้าน  ได้แก่  กลุม่อ้างอิง  
และครอบครัว  มีการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviations) 
 แบบสอบถามสว่นท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับเก่ียวกับแรงจูงใจในการใช้บริการใน
ด้านตา่งๆ ในการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  แบ่งออกเป็น 
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2 ด้าน ได้แก่ ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ มีการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และ
คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations) 
 แบบสอบถามส่วนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับความพึงพอใจของผู้บริโภคในด้าน
ต่างๆ  ในการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  แบ่งออกเป็น 7 
ด้าน ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์  ด้านราคา  ด้านช่องทางการจัดจ าหนา่ย  ด้านการสง่เสริมการตลาด  ด้าน
บุคลากร  ด้านกระบวนการ  และด้านลกัษณะทางกายภาพ  มีการวิเคราะห์โดยใช้ค่าคะแนนเฉลี่ย 
(Mean) และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations) 
 แบบสอบถามสว่นท่ี 5 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภคในการใช้บริการของ
ร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  มีการวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้ค่าคะแนนเฉลี่ย 
(Mean) และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations) 
 2. การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุาน (Inferential Statistics) มีดงันี ้
  ทดสอบสมมติุฐานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ซึง่ประกอบด้วย เพศ อาย ุ
ระดบัการศกึษาสงูสดุ สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการ
มาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกตา่งกนั ใช้สถิติทดสอบดงันี ้

1. เพศ  สถิติท่ีใช้ในการทดสอบ ได้แก่ 
   - ใช้ Chi – Square  ในการทดสอบกบัแบบสอบถาม สว่นท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกับ

พฤติกรรมของผู้บริโภค ข้อ 1 – 9 
 - ใช้ t – test ในการทดสอบกับแบบสอบถาม ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกับ
พฤติกรรมของผู้บริโภค ข้อ 10 – 12   
 2. อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศึกษาสงูสดุ  อาชีพ  และรายได้เฉลีย่ตอ่เดือน  สถิติท่ี
ใช้ในการทดสอบ ได้แก่ 
 - ใช้ Chi – Square ในการทดสอบกับแบบสอบถาม ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกับ
พฤติกรรมของผู้บริโภค ข้อ 1 – 9 
 - ใช้  One Way ANOVA  ในการทดสอบกับแบบสอบถาม ส่วนท่ี 5 แบบสอบถาม
เก่ียวกบัพฤติกรรมของผู้บริโภค ข้อ 10 – 12 
 ทดสอบสมมุติฐานข้อท่ี  2  ปัจจัยทางสังคม  ได้แก่  กลุ่มอ้างอิง และครอบครัว  ท่ีมี
ความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  
มีการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั (Pearson product moment 
correlation coefficient) 
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 ทดสอบสมมุติฐานข้อท่ี   3  แรงจูงใจในการใช้บ ริการร้านกาแฟตราสินค้าไทย 
ประกอบด้วย ด้านอารมณ์  และด้านเหตุผล  ท่ีมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของร้าน
กาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร   มีการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติค่าสมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั (Pearson product moment correlation coefficient) 
 ทดสอบสมมุติฐานข้อท่ี  4  สว่นประสมทางการตลาดบริการในด้านต่างๆ ประกอบด้วย 
ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ด้านการส่งเสริมการตลาด  ด้านบุคลากร  
ด้านกระบวนการ  ด้านลกัษณะทางกายภาพ  ท่ีมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของร้าน
กาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร   มีการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติค่าสมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั (Pearson product moment correlation coefficient) 
 

5. สถิตทิี่ใช้ในการท าวิจัย 
1.  สถิติใช้ในการหาคุณภาพของแบบสอบถาม 

 คา่ความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม (Reliablity of test)  โดยใช้วิธีคา่สมัประสทิธ์ิแอลฟ่า (–
Coefficient) ของครอนบคั (Ceonbach)  (พวงรัตน์ ทวีรัตน์. 2538:125 – 126) 

  =    

 เม่ือ  = คา่ความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ 
   k = จ านวนข้อของเคร่ืองมือ 
   ∑ = ผลรวมของความแปรปรวนของแตล่ะข้อ 
                           = ความแปรปรวนของคะแนนรวม 
 2. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
 1.1 คา่ร้อยละ (Percentage)  

  
 เม่ือ P แทน คา่ร้อยละ 
  F แทน ความถ่ีท่ีต้องการแปลงให้เป็นคา่ร้อยละ 
  N แทน จ านวนความถ่ีทัง้หมด 
 1.2 คา่เฉลีย่ (Mean) 

X   =    x  

                  n 
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เม่ือ X แทน คา่เฉลีย่ 

 X แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
  n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 1.3 สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)   

 

      S.D.  = nX2  –  (X)2 

                           n(n – 1)  
 เม่ือ S.D. แทน คา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  n แทน จ านวนสมาชิกในกลุม่ตวัอยา่ง 
  n – 1 แทน จ านวนตวัแปรอิสระ   

   x2 แทน ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัยกก าลงัสอง 

  ( x )2 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

 3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
 2.1 ทดสอบความแตกตา่งระหวา่งคา่เฉลีย่ของกลุม่ตวัอยา่ง 2 กลุม่ โดยใช้สตูร t-test 

 t     =       

2

2

2

1

2

1

21

n

S

n

S

XX



  

      df      =        n1+ n2 – 2 

 เม่ือ t = คา่สมัประสทิธ์ิสหพนัธ์ 
   X 1, X2  = คา่เฉลีย่ของคะแนนกลุม่ท่ี 1 และกลุม่ท่ี 2 ตามล าดบั 
  S1

2, S2
2 = ความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ท่ี 1 และกลุม่ท่ี 2 ตามล าดบั 

  n1, n2  = จ านวนคะแนนของกลุม่ท่ี 1 และกลุม่ท่ี 2 ตามล าดบั 
 2.2 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (ONE WAY ANOVA)  ใช้ส าหรับศึกษาหา
ความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปร 2 ประเภท  คือ  ตวัแปรต้น  และตวัแปรตาม 

 F            =    
w

b

MS

MS  

 F = อตัราสว่นของความแปรปรวน 
 MSb = คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 
 MSw = คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ 
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 กรณีพบความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  จะท าการตรวจสอบความแตกตา่งเป็น
รายคู่  ท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05 หรือระดับความเช่ือมั่นท่ี 95 %  โดยใช้สูตรตามวิธี LSD  (Least – 
significant Differential) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง (กัลยา  วานิชย์ปัญญา. 2545: 
333) 

 LSD   =  t1-/2 EMS
ji nn

11
  

 เม่ือ LED = คา่ผลนยัส าคญัท่ีค านวณได้ 
  MSE = แทนคา่ Mean Square Error จากตารางวิเคราะห์ความแปรปรวน 

   = แทนคา่ความเช่ือมัน่ 
  N = จ านวนข้อมลูตวัอยา่งทัง้หมด 
 2.3 สถิติ Chi – Square ใช้ส าหรับทดสอบความแตกตา่งระหวา่งตวัแปร 2 ตวัท่ีเป็นอิสระ
จากกนั(กลัยา วานิชย์ปัญญา. 2545: 297) 

                          

    = คา่สถิติไคสแควร์  
  Oij = ความถ่ีท่ีได้จากการสงัเกต (Observed Frequency) ในแถวที่ i 
    คอลมัน์ท่ี j  
  Ei = ความถ่ีท่ีคาดหวัง (Expected Frequency) ในแถวท่ี i คอลัมน์ท่ี j  
   ri = ผลรวมของแนวแนวนอน (Row) 
  cj = ผลรวมของแถวแนวตัง้หรือหลกั (Column) 
  n = ความถ่ีรวมทัง้หมด  
 2.4 ส ถิ ติ เพี ย ร์ สั น  ( Pearson product-moment correlation coefficient) ใ ช้ วั ด
ความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปร หรือข้อมูล 2 ชุด โดยท่ีตวัแปร หรือข้อมูล 2 ชุด นัน้จะต้องอยู่ในรูปของ
ข้อมลูใน มาตราอนัตรภาคหรืออตัราสว่น (Interval or Ratio scale) 

 

  
 

 เม่ือ r แทน สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ 
  ∑X แทน ผลรวมคะแนน X  
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  ∑Y แทน ผลรวมคะแนน Y 
  ∑X2 แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตล่ะตวัยกก าลงัสอง 
  ∑Y2 แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตล่ะตวัยกก าลงัสอง 
  ∑XY แทน ผลรวมของผลคณูระหวา่งคะแนนชุด X และชุด Y 
  n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 โดยท่ีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ จะมีคา่ระหวา่ง -1 < r < 1 ความหมายของคา่คือ  
 คา่ r เป็นลบ แสดงวา่  X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกันข้ามคือ ถ้า X เพิ่ม Y จะลด 
แตถ้่า X ลด Y จะเพิ่ม  
 ค่า r เป็นบวก แสดงว่า X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันคือ ถ้า X เพิ่ม Y จะเพิ่ม
ด้วย แตถ้่า X ลด Y จะลดลงด้วย 
 ถ้า  r มีค่าเข้าใกล้  1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน  และมี
ความสมัพนัธ์กนัมาก 
 ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม และมี
ความสมัพนัธ์กนัมาก 
 ถ้า r = 0 แสดงวา่ X และ Y ไม่มีความสมัพนัธ์กนั 
 r เข้าใกล้ 0 แสดงว่า X และ Y มีความสมัพนัธ์กันน้อยและมีค่าระดับความสมัพันธ์ของค่า
สหสมัพนัธ์ 
 การอ่านความหมายคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์:r 
 0.01 – 0.20 มีคา่ความสมัพนัธ์ต ่า 
 0.21 – 0.40 มีคา่ความสมัพนัธ์คอ่นข้างต ่า 
 0.41 – 0.60 มีคา่ความสมัพนัธ์ปานกลาง 
 0.61 – 0.80 มีคา่ความสมัพนัธ์คอ่นข้างสงู 
 0.81 – 1.00 มีคา่ความสมัพนัธ์สงู 
  

 



 
 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การน าเสนอผลการวิเคราะห์ของงานวิจยั  เร่ือง ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมของผู้บริโภค
ท่ีมีต่อร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ผู้วิจัยได้แบ่งการวิเคราะห์ข้อมูลเป็น  6  
ตอน  โดยผู้วิจยัได้ก าหนดสญัลกัษณ์และอกัษรยอ่ของตวัแปรท่ีศกึษาตอ่ไปนี ้
 
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 n  แทน จ านวนผู้ใช้บริการกลุม่ตวัอยา่ง 

X  แทน คา่เฉลีย่ของกลุม่ตวัอยา่ง 
 S.D. แทน สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 t  แทน คา่ท่ีใช้พิจารณา t - Distribution   
 F  แทน คา่พิจารณา One Way ANOVA 
 SS  แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 MS  แทน คา่เฉลีย่ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 df  แทน ชัน้ความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
 r  แทน คา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ (Pearson Correlation) 

 P  แทน ความนา่จะเป็นส าหรับบอกนยัส าคญัทางสถิติ (Probability) 

 X2   แทน คา่สถิติการทดสอบไคสแควร์ (Chi – Square) 
 H0  แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 *  แทน ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 **  แทน ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01   
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 การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล  และการแปรผลการวิเคราะห์ข้อมูลของการวิจัยในครัง้นี ้ 
ผู้วิจัยได้วิเคราะห์และน าเสนอตามความมุ่งหมายของการวิจัย  โดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น  6  ตอน  
ดงันี ้
 ตอนท่ี 1  การวิเคราะห์ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมาใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียม
ตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตอนท่ี 2  การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านสงัคมของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียม
ตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตอนท่ี 3  การวิเคราะห์ข้อมูลแรงจูงใจในการใช้บริการในด้านต่างๆของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการ
ของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตอนท่ี 4  การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการของร้าน
กาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตอนท่ี 5  การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตรา
สนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตอนท่ี 6  การวิเคราะห์ข้อมลูเพื่อการทดสอบสมมติฐาน  ดงันี ้     

 
ตอนที่ 1  การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภคที่มาใช้บริการของร้านกาแฟพ
รีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์ข้อมูลสว่นตวัของผู้ตอบแบบสอบถาม  ท่ีมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  จ านวน  400  คน  ประกอบด้วย  เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส  ระดับ
การศกึษา  อาชีพ  และรายได้  โดยจะน าเสนอในรูปแบบของจ านวนร้อยละ  ดงันี ้
 
ตาราง 2 แสดงจ านวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม 
   

เพศ จ านวน ( คน ) ร้อยละ 
ชาย 174 43.5 
หญิง 226 56.5 
รวม 400 100 
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ตาราง 2 (ตอ่) 
 

อายุ จ านวน ( คน ) ร้อยละ 
15 – 24 ปี 167 41.8 
25 – 34 ปี 159 39.8 
35 – 44 ปี 32 8 
45 – 54 ปี 33 8.3 
55 ปีขึน้ไป 9 2.3 

รวม 400 100 
สถานภาพสมรส จ านวน ( คน ) ร้อยละ 

โสด 333 83.3 
สมรส 63 15.8 
อื่นๆ 4 1 
รวม 400 100 

ระดบัการศึกษา จ านวน ( คน ) ร้อยละ 
ต ่ากว่าปริญญาตรี 85 21.3 

ปริญญาตรี 253 63.3 
ปริญญาโทขึน้ไป 62 15.5 

รวม 400 100 
อาชีพ จ านวน ( คน ) ร้อยละ 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 66 16.5 
 พ่อบ้าน/แม่บ้าน 7 1.8 
นักเรียน/นักศกึษา 154 38.5 

พนักงานบริษัทเอกชน               106 26.5 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั 51 12.8 

อื่นๆ 16 4 
รวม 400 100 
รายได้ จ านวน ( คน ) ร้อยละ 

น้อยกว่าหรือเทียบเท่า 10,000 บาท 99 24.8 
10,001 – 20,000  บาท 124 31.0 
20,001 – 30,000 บาท 111 27.8 
30,001 – 40,000 บาท 32 8.0 
40,001 – 50,000 บาท 7 1.8 

มากกว่า 50,001 บาทขึน้ไป 27 6.8 
รวม 400 100 
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 จากตาราง 2 พบวา่   
 เพศ  พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมดจ านวน  400  คนสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง 226 คน คิด
เป็นร้อยละ 56.5 และเป็นเพศชาย 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.5  
 อายุ  พบวา่  ผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมดจ านวน  400  คน  สว่นใหญ่อายอุยูใ่นช่วง 15 – 24 ปี  
จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.8  รองลงมาอายอุยูใ่นช่วง 25 – 34 ปี  จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 
39.8, อายุอยู่ในช่วง 45 – 54 ปี จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3, อายุอยู่ในช่วงระหว่าง 35 – 44 ปี 
จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8  และอายอุยูใ่นช่วง 55 ปีขึน้ไป จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 
 สถานภาพสมรส  พบวา่  ผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมดจ านวน  400  คนสว่นใหญ่สถานภาพโสด 
จ านวน 333 คน คิดเป็นร้อยละ 83.3  รองลงมาสถานภาพสมรส จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8  และ
สถานภาพอ่ืนๆ จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 
 ระดับการศึกษา  พบว่า  ผู้ ตอบแบบสอบถามทัง้หมดจ านวน  400  คน  ส่วนใหญ่ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี จ านวน 253 คน คิดเป็นร้อยละ 63.3  รองลงมาระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี 
จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3  และระดบัการศึกษาปริญญาโทขึน้ไป จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 
15.5 
 อาชีพ  พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมดจ านวน  400  คนสว่นใหญ่อาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา 
จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.5  รองลงมาอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อย
ละ 26.5, อาชีพข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5, อาชีพประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8, อาชีพอ่ืนๆ จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4  และอาชีพ
พอ่บ้าน/แม่บ้าน จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 
 รายได้  พบวา่  ผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมดจ านวน  400  คนสว่นใหญ่รายได้ 10,001 – 20,000  
บาท จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31  รองลงมารายได้ 20,001 – 30,000 บาท  จ านวน  111  คน  คิด
เป็นร้อยละ  27.8, รายได้น้อยกวา่หรือเทียบเทา่ 10,000 บาท  จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.8, รายได้ 
30,001 – 40,000 บาท จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5, รายได้ มากกวา่ 50,001 บาทขึน้ไป จ านวน 27 
คน คิดเป็นร้อยละ 6.8  และรายได้ 40,001 – 50,000 บาท จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 
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ตอนที่ 2  การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านสังคมของผู้บริโภคที่มาใช้บริการของร้าน
กาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ปัจจยัด้านสงัคมของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการของร้านกาแฟตราสนิค้าไทย  สามารถน าเสนอในรูป
ของผลรวมคา่เฉลีย่  และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน  แสดงได้ดงันี ้
 
ตาราง 3 แสดงคา่เฉลีย่  และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน  โดยรวมของความส าคญัระดบัความคิดเห็นของผู้ตอบ 
 แบบสอบถาม  ตอ่ปัจจยัด้านสงัคมของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการของร้านกาแฟตราสนิค้าไทย 
 

ปัจจัยด้านสังคม X S.D. ระดบัความคิดเห็น 
กลุ่มอ้างอิง 3.06 1.100 เห็นด้วยปานกลาง 
ครอบครัว 2.92 1.161 เห็นด้วยปานกลาง 
รวม 2.99 1.130 เห็นด้วยปานกลาง 

 
 ตาราง 3  สามารถวิเคราะห์ความส าคญัระดบัความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม  ต่อปัจจัย
ด้านสงัคมของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการของร้านกาแฟตราสนิค้าไทย  โดยรวมได้ดงันี ้
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นต่อปัจจัยด้านสงัคมโดยรวมในระดบัเห็นด้วยปานกลาง  โดยมี
คา่เฉลีย่ 2.99 
 
ตาราง 4 แสดงคา่เฉลีย่  และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน  ของความส าคญัระดบัความคิดเห็นของผู้ตอบ 
 แบบสอบถาม  ตอ่ปัจจยั ด้านสงัคมของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการของร้านกาแฟตราสนิค้าไทย 
   
ปัจจัยด้านสังคมของผู้บริโภคที่มาใช้บริการของร้านกาแฟ 
พรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

   X S.D. ระดบัความคิดเห็น 

กลุ่มอ้างอิง    
เพื่อนของท่านมีส่วนในการแนะน าให้ท่านตดัสินใจเลือกดื่มกาแฟแบรนด์
ของคนไทย 

3.27 1.068 เห็นด้วยปานกลาง 

การดื่มกาแฟแบรนด์ของคนไทยท าให้ท่านเข้ากบักลุ่มเพื่อน ๆ ได้ 
บุคคลที่มีชื่อเสียง เช่น ดารา นักร้อง นักแสดง เป็นต้น ท าให้คณุดื่มกาแฟ
แบรนด์ของคนไทย 

2.93 
 

2.98 

1.134 
 

1.098 

เห็นด้วยปานกลาง 
 

เห็นด้วยปานกลาง 

รวม 3.06 1.100 เห็นด้วยปานกลาง 
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ตาราง 4 (ตอ่) 
   
ปัจจัยด้านสังคมของผู้บริโภคที่มาใช้บริการของร้านกาแฟ 
พรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

   X S.D. ระดบัความคิดเห็น 

ครอบครัว    
ครอบครัวท่านมีส่วนแนะน าให้ท่านตดัสินใจเลือกซือ้กาแฟแบรนด์ของคน
ไทย 

3.07 1.143 เห็นด้วยปานกลาง 

ท่านดื่มกาแฟแบรนดข์องคนไทยเน่ืองจากครอบครัวของท่านชื่นชอบกาแฟ
แบรนด์ของคนไทย 

2.96 1.172 เห็นด้วยปานกลาง 

ครอบครัวท่านคิดวา่การดื่มกาแฟแบรนดข์องคนไทยจะท าให้ท่านดู
ทนัสมยั  ตามแฟชัน่ 

2.75 1.169 เห็นด้วยปานกลาง 

รวม 2.92 1.161 เห็นด้วยปานกลาง 

 
  ตาราง 4  สามารถวิเคราะห์ความส าคญัระดบัความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม  ต่อปัจจัย 
ด้านสงัคมของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการของร้านกาแฟตราสนิค้าไทย  โดยจ าแนกได้ดงันี ้
  ด้านกลุ่มอ้างอิงโดยรวม  และด้านครอบครัวโดยรวม  พบวา่  มีระดบัความคิดเห็นในระดบั
เห็นด้วยปานกลาง  เม่ือพิจารณารายข้อ  พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นในระดบัเห็นด้วยปาน
กลาง  ในทกุข้อ   
 
  ตอนที่  3  การวิเคราะห์ข้อมูลแรงจูงใจในการใช้บริการในด้านต่างๆของ
ผู้บริโภคที่มาใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ปัจจัยแรงจูงใจในการใช้บริการในด้านต่างๆของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการของร้านกาแฟตราสินค้า
ไทย  สามารถน าเสนอในรูปของผลรวมคา่เฉลีย่  และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน  แสดงได้ดงันี ้
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ตาราง 5  แสดงคา่เฉลีย่  และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน  โดยรวมของความส าคญัระดบัแรงจูงใจของผู้ตอบ 
 แบบสอบถาม  ตอ่ปัจจยัด้านแรงจูงใจในการใช้บริการในด้านตา่งๆของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการของร้าน 
 กาแฟตราสนิค้าไทย 
 

ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการใช้บริการ X S.D. ระดบัแรงจูงใจ 
ด้านเหตผุล 4.05 0.756 มาก 
ด้านอารมณ์ 3.76 0.864 มาก 

รวม 3.90 0.810 มาก 

 
  ตาราง 5  สามารถวิเคราะห์ความส าคญัระดบัแรงจูงใจของผู้ตอบแบบสอบถาม  ต่อปัจจัยด้าน
แรงจูงใจในการใช้บริการในด้านต่างๆของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการของร้านกาแฟตราสนิค้าไทย  โดยรวมได้
ดงันี ้
  ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัแรงจูงใจตอ่ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการใช้บริการโดยรวมอยู่ในระดบั
แรงจูงใจมาก  โดยมีคา่เฉลีย่ 3.90 
 
ตาราง 6 แสดงคา่เฉลีย่  และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน  ของความส าคญัระดบัแรงจูงใจของผู้ตอบ 
 แบบสอบถาม  ตอ่ปัจจยัด้านแรงจูงใจในการใช้บริการในด้านตา่งๆของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการของร้าน 
 กาแฟตราสนิค้าไทย 
   
ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการใช้บริการในด้านต่างๆของผู้บริโภคที่มาใช้
บริการของร้านกาแฟตราสินค้าไทย   

 X S.D. ระดบัแรงจูงใจ 

ด้านเหตผุล    
ชื่อเสียงของกาแฟแบรนด์ของคนไทย( CAFÉ AMAZON ,BLACK CANYON 
,TRUE COFFEE ,บ้านใร่กาแฟ, กาแฟดอยตงุ ) เป็นที่ยอมรับและได้มาตรฐาน 

4.07 0.726 มาก 

กาแฟแบรนด์ของคนไทยใช้อปุกรณ์ชงกาแฟที่มีคณุภาพและได้มาตรฐาน 3.97 0.744 มาก 
สามารถเดินทางมาใช้บริการได้สะดวก 4.12 0.799 มาก 

รวม 4.05 0.756 มาก 
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ตาราง 6 (ตอ่) 
   
ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการใช้บริการในด้านต่างๆของผู้บริโภคที่มาใช้
บริการของร้านกาแฟตราสินค้าไทย   

 X S.D. ระดบัแรงจูงใจ 

ด้านเหตผุล    
ชื่อเสียงของกาแฟแบรนด์ของคนไทย( CAFÉ AMAZON ,BLACK CANYON 
,TRUE COFFEE ,บ้านใร่กาแฟ, กาแฟดอยตงุ ) เป็นที่ยอมรับและได้มาตรฐาน 

4.07 0.726 มาก 

กาแฟแบรนด์ของคนไทยใช้อปุกรณ์ชงกาแฟที่มีคณุภาพและได้มาตรฐาน 3.97 0.744 มาก 
สามารถเดินทางมาใช้บริการได้สะดวก 4.12 0.799 มาก 

รวม 4.05 0.756 มาก 

ด้านอารมณ์    
กล่ินของกาแฟแบรนด์ของคนไทยท าให้รู้สกึผ่อนคลายจากความเครียด 3.76 0.844 มาก 

บรรยากาศภายในร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยสามารถช่วยให้ผู้ใช้บริการรู้สกึ
ผ่อนคลายความเครียด 

3.85 0.813 มาก 

ร้านกาแฟแบรนดข์องคนไทยช่วยเสริมภาพลกัษณ์ที่ดีให้ผู้ใช้บริการ 3.69 0.935 มาก 
รวม 3.76 0.864 มาก 
 

  ตาราง 6 สามารถวิเคราะห์ความส าคญัระดบัแรงจูงใจของผู้ตอบแบบสอบถาม  ต่อปัจจัยด้าน
แรงจูงใจในการใช้บริการในด้านตา่งๆของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการของร้านกาแฟตราสินค้าไทย   โดยจ าแนก
ได้ดงันี ้
  ด้านเหตุผลโดยรวม  และด้านอารมณ์โดยรวม  พบวา่  มีระดบัแรงจูงใจในระดบัส าคญัมาก    
เม่ือพิจารณารายข้อ  พบวา่  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นในระดบัความส าคญัมาก  ในทกุข้อ   
 
  ตอนที่  4  การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคที่มาใช้
บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการของร้านกาแฟตราสนิค้าไทย  สามารถ
น าเสนอในรูปของผลรวมคา่เฉลีย่  และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน  แสดงได้ดงันี ้
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ตาราง 7  แสดงคา่เฉลีย่  และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน  โดยรวมของความส าคญัระดบัความส าคญัของ 
 ผู้ตอบแบบสอบถาม  ตอ่ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการของร้านกาแฟ 
 พรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
   

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด X S.D. ระดบัความคิดเห็น 
ด้านผลิตภณัฑ์ 3.86 0.779 มาก 
ด้านราคา 3.79 0.882 มาก 
ด้านสถานที่ให้บริการ 4.01 0.818 มาก 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ด้านบุคลากร 
3.60 
3.77 

0.970 
0.869 

มาก 
มาก 

ด้านลกัษณะทางกายภาพ 3.91 0.877 มาก 
ด้านกระบวนการ 3.84 0.847 มาก 
รวม 3.82 0.863 มาก 

 
  ตาราง 7  สามารถวิเคราะห์ความส าคญัระดบัความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม  ต่อปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดของผู้ บริโภคท่ีมาใช้บริการของ ร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร  โดยรวมได้ดงันี ้
  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมในระดับความ
คิดเห็นมาก  โดยมีคา่เฉลีย่ 3.82 

 
ตาราง 8  แสดงคา่เฉลีย่  และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน  ของระดบัความส าคญัระดบัความส าคญัของผู้ตอบ 
 แบบสอบถาม  ตอ่ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียม 
 ตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการใช้บริการ    X S.D. ระดบัความคิดเห็น 
ด้านผลิตภัณฑ์ 
1. รสชาติของกาแฟแบรนด์ของคนไทยมีคณุภาพดี 

 
3.94 

 
0.721 

 
มาก 

2. มีความหลากหลายและชนิดของกาแฟให้เลือกดื่ม 
3. ลกัษณะของบรรจภุณัฑ์มีความสวยงามและคงทน 

3.85 
3.79 

0.792 
0.825 

มาก 
มาก 

รวม 3.86 0.779 มาก 
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ตาราง 8  (ตอ่) 
 

ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการใช้บริการ    X S.D. ระดบัความคิดเห็น 
ด้านราคา 
1. ราคามีความเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกบัรสชาติที่ได้รับ 

 
3.71 

 
0.871 

 
มาก 

2. ราคามีความเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัปริมาณต่อแก้ว 3.75 0.848 มาก 
3. กาแฟแบรนด์ของคนไทยมีราคาที่ถกูกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับกาแฟแบ
รนด์อื่นๆ 

3.91 0.927 มาก 

รวม 3.79 0.882 มาก 
ด้านสถานที่ให้บริการ 
1. กาแฟแบรนด์ของคนไทยสามารถหาซือ้ได้ง่าย  ตัง้อยู่ใกล้ที่ท างาน  
มหาวิทยาลยั  และที่อยู่อาศยั 

 
4.10 

 
0.785 

 
มาก 

2. ท า เล ที่ ตั ง้ของร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยอยู่ ในที่ คมนาคม
สะดวกสบาย มีสถานที่จอดรถ 
3. ร้านกาแฟตราสินค้ามีจ านวนสาขาที่เพียงพอส าหรับการให้บริการ 

4.02 
 

3.93 

0.816 
 

0.854 

มาก 
 

มาก 

รวม 4.01 0.818 มาก 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 
1. มีการโฆษณาประชาสมัพนัธ์  เช่น  ใบปลิว  นิตยสาร  โปสเตอร์ 

 
3.55 

 
0.946 

 
มาก 

2. มีของพร่ีเมี่ยมให้แลกซือ้ เช่น แก้วกาแฟ  ถงุผ้า เป็นต้น 3.55 0.980 มาก 
3. มีการใช้บตัรสะสมแต้มเพื่อรับส่วนลดหรือแลกเคร่ืองดื่มฟรี 3.71 0.985 มาก 
รวม 3.60 0.970 มาก 
ด้านบุคลากร 
1. พนักงานมีการตอนรับและอธัยาศยัดี 

 
3.84 

 
0.866 

 
มาก 

2. พนักงานมีความรู้ ความสามารถเกี่ยวกบักาแฟ 3.65 0.891 มาก 
3. พนักงานมีความกระตือรือร้นและเต็มใจในการให้บริการ 3.83 0.850 มาก 
รวม 3.77 0.869 มาก 
ด้านลักษณะทางกายภาพ 
1. การตกแต่งสถานที่ภายในร้าน สะอาด เป็นระเบียบเรียบร้อย มีความ
เป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั 

 
3.97 

 
0.862 

 
มาก 

2. มีการจดัสรรพืน้ที่ด้านในและด้านนอกร้านอย่างเพียงพอ 3.86 0.857 มาก 
3. ร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยมีบริการฟรี WIFI 3.90 0.912 มาก 
รวม 3.91 0.877 มาก 
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ตาราง 8 (ตอ่) 
 

ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการใช้บริการ    X S.D. ระดบัความคิดเห็น 
ด้านกระบวนการ 
1. มีการทบทวนรายการเคร่ืองดื่มที่ลกูค้าสัง่อย่างละเอียด 

 
3.78 

 
0.853 

 
มาก 

2. มีความถูกต้องของใบเสร็จเรียกเก็บช าระเงินและแสดงรายการให้เห็น
อย่างชดัเจน 

3.92 0.859 มาก 

3. มีความรวดเร็วและความถกูต้องในการให้บริการ ได้รับกาแฟตามที่สัง่ 3.84 0.830 มาก 
รวม 3.84 0.847 มาก 

 

  ตาราง 8 สามารถวิเคราะห์ความส าคญัระดบัความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม  ต่อปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดของผู้ บริโภคท่ีมาใช้บริการของ ร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร   โดยจ าแนกได้ดงันี ้
  ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม  ด้านราคาโดยรวม  ด้านสถานที่ให้บริการโดยรวม  ด้านการ
ส่งเสริมทางการตลาดโดยรวม  ด้านบุคลากรโดยรวม  ด้านลักษณะทางกายภาพโดยรวม  และ
ด้านกระบวนการโดยรวม  พบวา่  มีระดบัความคิดเห็นในระดบัความคิดเห็นมาก  เม่ือพิจารณารายข้อ  
พบวา่  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นในระดบัความส าคญัมาก  ในทกุข้อ   

 
ตอนที่ 5  การวิเคราะห์ข้อมูลพฤตกิรรมของผู้บริโภคที่มาใช้บริการของร้านกาแฟ 
พรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  5.1 การวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน สามารถน าเสนอในรูปแบบของความถ่ีและร้อยละ ดงันี ้
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ตาราง 9 แสดงจ านวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม  ท่ีมาใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทย 
 ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย จ านวน ( คน ) ร้อยละ 
BLACK CANYON 56 14 
CAFE AMAZON 247 61.8 
กาแฟดอยตงุ 23 5.8 

TRUE COFFEE 56 14 
บ้านใร่กาแฟ 18 4.5 

รวม 400 100 
ช่วงเวลาในการใช้บริการ จ านวน ( คน ) ร้อยละ 

เช้า 82 20.5 
กลางวนั 111 27.8 
เย็น 33 8.3 

ไม่แน่นอน 174 43.5 
รวม 400 100 

สถานที่ในการใช้บริการ จ านวน ( คน ) ร้อยละ 
นั่งที่ร้าน 156 39.0 

ซือ้กลบับ้าน 244 61.0 
รวม 400 100 

เหตผุลหลักที่ท่านนิยมมาใช้บริการร้านกาแฟ   จ านวน ( คน ) ร้อยละ 

ต้องการเข้าไปดื่มกาแฟเป็นหลกั 177 44.3 
ใช้เป็นสถานที่นัดหมาย 92 23 

เพื่อผกัผ่อนระหวา่งการท างาน 114 28.5 
เพื่อติดต่อเจรจาธุรกิจ 17 4.3 

รวม 400 100 
สาเหตหุลักที่ท่านเลือกใช้บริการร้านกาแฟ จ านวน ( คน ) ร้อยละ 

ชื่อเสียงเป็นที่รู้จกั 65 16.3 
ราคา 97 24.3 

สถานที่สะอาด 51 12.8 
ใกล้บ้าน 70 17.5 

ใกล้ที่ท างาน 72 18 
อื่นๆ 45 11.3 
รวม 400 100 
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ตาราง 9 (ตอ่) 
 
บุคคลที่เข้ามาใช้บริการร้านกาแฟร่วมกับท่านบ่อย

ที่สุด 
จ านวน ( คน ) ร้อยละ 

ใช้บริการคนเดียว 104 26 
เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน 195 48.8 

ลกูค้า 22 5.5 
ญาติ/คนในครอบครัว 49 12.3 
คู่รัก/สามีหรือภรรยา 28 7 

อื่นๆ 2 0.5 
รวม 400 100 

ลักษณะของกาแฟ จ านวน ( คน ) ร้อยละ 
ร้อน 52 13 
เย็น 261 65.3 
ป่ัน 87 21.8 
รวม 400 100 

ชนิดของกาแฟ จ านวน ( คน ) ร้อยละ 
เอสเพรสโซ 61 15.3 
อเมริกาโน่ 30 7.5 
คาปชูิโน่ 98 24.5 
มอคค่า 79 19.8 
ลาเต้ 110 27.5 
อื่นๆ 22 5.5 
รวม 400 100 

ขนาดของแก้วกาแฟ จ านวน ( คน ) ร้อยละ 
แก้วเล็ก 65 16.3 
แก้วกลาง 229 57.3 
แก้วใหญ่            106 26.5 
รวม 400 100 

 
  จากตาราง 9 พบวา่   
  ร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมดจ านวน  400  คนสว่นใหญ่
ใช้บริการร้านกาแฟ CAFE AMAZON จ านวน 247 คน คิดเป็นร้อยละ 61.8  รองลงมาร้านกาแฟ BLACK 
CANYON และ TRUE COFFEE จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14, ร้านกาแฟดอยตุง จ านวน 23 คน คิด
เป็นร้อยละ 5.8  และร้านกาแฟบ้านใร่กาแฟ จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 
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  ช่วงเวลาในการใช้บริการ  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมดจ านวน  400  คนสว่นใหญ่ใช้
บริการในช่วงเวลาท่ีไม่แน่นอน จ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.5  รองลงมาใช้บริการในช่วงเวลา
กลางวนั จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8, ใช้บริการในช่วงเวลาเช้า จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 
20.5  และใช้บริการในช่วงเวลาเย็น จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 
  สถานที่ในการใช้บริการ  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมดจ านวน  400  คนสว่นใหญ่ใช้
บริการแบบซือ้กลบับ้าน จ านวน  244 คน คิดเป็นร้อยละ 61.0 และใช้บริการแบบนัง่ท่ีร้าน จ านวน 156 คน 
คิดเป็นร้อยละ 39.0 
  เหตุผลหลักที่ ท่านนิยมมาใช้บริการร้านกาแฟ  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมดจ านวน  
400  คนสว่นใหญ่เหตุผลหลกัท่ีนิยมมาใช้บริการร้านกาแฟ คือ ต้องการเข้าไปด่ืมกาแฟเป็นหลกั จ านวน 
177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.3  รองลงมาเพื่อพกัผ่อนระหว่างการท างาน จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ  
28.5, ใช้เป็นสถานท่ีนดัหมาย จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23  และเพื่อติดตอ่เจรจาธุรกิจ จ านวน 17 คน 
คิดเป็นร้อยละ 4.3 
  สาเหตุหลักที่ท่านเลือกใช้บริการร้านกาแฟ  พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมดจ านวน  400  
คนสว่นใหญ่เลือกใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย เพราะ ราคา จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.3  
รองลงมาใกล้ท่ีท างาน จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18, ใกล้บ้าน จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5, 
ช่ือเสยีงเป็นท่ีรู้จกั จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ  16.3, สถานท่ีสะอาด จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8  
และอ่ืนๆ จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3 

  บุคคลที่ เข้ามาใช้บริการร้านกาแฟร่วมกับท่านบ่อยที่ สุด   พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถาม
ทัง้หมดจ านวน  400  คน ส่วนใหญ่ใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยร่วมกับ เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน 
จ านวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.8  รองลงมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยคนเดียว จ านวน 
104 คน คิดเป็นร้อยละ 26, ใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยร่วมกบั ญาติ/คนในครอบครัว จ านวน 
49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3, ใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยร่วมกับ คู่รัก/สามีหรือภรรยา จ านวน 
28 คน คิดเป็นร้อยละ 7, ใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยร่วมกบั ลกูค้า จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อย
ละ 5.5  และ อ่ืนๆ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 

  ลักษณะของกาแฟ  พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมดจ านวน  400  คนสว่นใหญ่นิยมด่ืม
กาแฟแบบเย็น จ านวน 261 คน คิดเป็นร้อยละ 65.3  รองลงมานิยมด่ืมกาแฟแบบป่ัน จ านวน 87 คน คิด
เป็นร้อยละ  21.8 และอนัดบัสดุท้ายนิยมด่ืมกาแฟแบบร้อน จ านวน 52  คน คิดเป็นร้อยละ 13 
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  ชนิดของกาแฟ  พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมดจ านวน  400  คนสว่นใหญ่ นิยมด่ืมกาแฟ
ลาเต้ จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5  รองลงมานิยมด่ืมกาแฟ คาปูชิโน ่จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อย
ละ 24.5, นิยมด่ืมกาแฟ มอคค่า จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8, นิยมด่ืมกาแฟ เอสเพรสโซ จ านวน 
61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.3, นิยมด่ืมกาแฟ อเมริกาโน ่จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 และอ่ืนๆ จ านวน 
22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 
  ขนาดของแก้วกาแฟ  พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมดจ านวน  400  คนสว่นใหญ่ นิยมด่ืม
กาแฟ แก้วกลาง จ านวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 57.3  รองลงมา นิยมด่ืมกาแฟ แก้วใหญ่ จ านวน 106 คน 
คิดเป็นร้อยละ 26.5  และอนัดบัสดุท้าย นิยมด่ืมกาแฟ แก้วเลก็ จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3 

  5.2. การวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน สามารถน าเสนอในรูปแบบของ คา่เฉลีย่ และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ดงันี ้
 
ตาราง 10  แสดงคา่เฉลีย่และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน  ของพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้กาแฟแบรนด์ 
 ของคนไทย 
 
พฤตกิรรมของผู้บริโภคในการซือ้กาแฟแบรนด์ของคนไทย X S.D. 
ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนดข์องคนไทย (บาท) 83.12 40.269 

ความถี่ในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย (เดือน) 7.87 8.480 
แนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนดข์องคนไทย 3.82 0.882 

 
  จากตาราง 10  พบว่า  ผู้ ตอบแบบสอบถามทัง้หมดจ านวน  400  คน  สามารถวิเคราะห์
พฤติกรรมของผู้บริโภคในการซือ้กาแฟแบรนด์ของคนไทย  โดยจ าแนกได้ดงันี ้
  ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานครต่อครัง้
ของท่าน  พบวา่ผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมดจ านวน  400  คน  ซือ้เฉลีย่ตอ่ครัง้เทา่กบั 83.12  บาท 
  ความถี่ในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานครของท่านก่ี
ครัง้  พบวา่ผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมดจ านวน  400  คน  ด่ืมกาแฟเฉลีย่ตอ่เดือนเทา่กบั  7.87  เดือน 
           แนวโน้มในการกลับมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  พบวา่ผู้ตอบแบบสอบถาม
ทัง้หมดจ านวน  400  คน  มีแนวโน้มท่ีจะกลบัมาใช้บริการท่ี  3.82  ซึ่งผู้บริโภคมีแนวโน้มการกลบัมาใช้
บริการในอนาคตอยูใ่นระดบัมาก 
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ตอนที่ 6  การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการทดสอบสมมตฐิาน   
 
สมมุติฐานการวิจัยข้อที่ 1  ผู้บริโภคมีลักษณะประชากรศาสตร์ ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุด สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกันมีพฤติกรรมการ
มาใช้บริการร้านกาแฟพรีเมี่ยมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกต่างกัน 
  สมมุติฐานข้อที่  1.1.  เพศท่ีแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตรา
สนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตา่งกนั  
  โดยสามมารถเขียนเป็นสมมติฐานได้  ดงันี ้
  H0  :  ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกัน มีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทย
ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีไม่แตกตา่งกนั 
  H1  :  ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทย
ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกตา่งกนั  
  1.1.1.  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์นัน้  จะใช้การทดสอบคา่สถิติของการทดสอบ  ไค-สแควร์ (Chi – 
Square ) ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95 %  ดงันัน้จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0 )  และยอมรับสมมติฐานรอง  
(H1 )  ก็ตอ่เม่ือคา่ Probability ( P )  มีคา่น้อยกวา่ .05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตาราง 
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ตาราง 11  แสดงการทดสอบพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  ท่ีมีเพศแตกตา่งกนั 
 
พฤตกิรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟ เพศ     รวม X2 P 

หญิง ชาย    
1. ท่านมักใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยร้านใดบ่อยที่สุด 
BLACK CANYON 28 

( 12.4%) 
28  

( 16.1% ) 
56 

(14.0%) 
2.661 0.616 

CAFÉ AMAZON 141 
(62.4%) 

106  
(60.9%) 

247 
(61.8%) 

  

DONG TUNG COFFEE 15 
 ( 6.6% ) 

8  
( 4.6% ) 

23 
(5.8%) 

  

TRUE COFFEE 30  
(13.3%) 

26  

( 14.9% ) 
56 

(14%) 
  

BANGRAI COFFEE 12  
( 5.3% ) 

6   
( 3.4% ) 

18 
(4.5%) 

  

รวม 226  
(100%) 

174 
(100%) 

400 
(100%) 

  

2. โดยส่วนใหญ่ท่านมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานครในช่วงเวลาใด 
เช้า 51 

(22.6%) 
31 

(17.8%) 
82 

(20.5%) 
2.072 0.558 

กลางวนั 63  
(27.9%) 

48  
(27.6%) 

111 
(27.8%) 

  

เย็น 16  
(7.1%) 

17  
(9.8%) 

33 
(8.3%) 

  

ไม่แน่นอน 96  
(42.5%) 

78  
(44.8%) 

174 
(43.5%) 

  

รวม 226 
(100%) 

174 
(100%) 

400 
(100%) 

  

3. โดยส่วนใหญ่ท่านเลือกใช้บริการแบบใด 
นั่งที่ร้าน 78 

(34.5%) 
78 

 (44.8%) 
156 

(39%) 
4.396* 0.036 

ซือ้กลบับ้าน 148 
(65.5%) 

96 
 (55.2%) 

244 
(61%) 

  

รวม 226 
(100%) 

174 
(100%) 

400 
(100%) 
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ตาราง 11 (ตอ่) 
 
พฤตกิรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟ เพศ     รวม X2 P 

หญิง ชาย    
4. เหตผุลหลักที่ท่านนิยมมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 
ต้องการเข้าไปดื่มกาแฟ 101 

(44.7%) 
76  

(43.7%) 
177 

(44.3%) 
0.498 0.919 

ใช้เป็นสถานที่นัดหมาย 54  
(23.9%) 

38  
(21.8%) 

92 
(23%) 

  

เพื่อผกัผ่อนระหวา่งการท างาน 62  
(27.4%) 

52  
(29.9 %) 

114 
(28.5%) 

  

เพื่อติดต่อธุรกิจ 9 
(4.0%) 

8 
(4.6%) 

17 
(4.3%) 

  

รวม 226 
(100%) 

174 
(100%) 

400 
(100%) 

  

5. สาเหตหุลักที่ท่านเลือกใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
ชื่อเสียงเป็นที่รู้จกั     37 

 (16.4%) 
28 

 (16.1%) 
65 

(16.3%) 
1.371 0.927 

ราคา 59  
(26.1%) 

38 
 (21.8%) 

97 
(24.3%) 

  

สถานที่สะอาด 28  
(12.4%) 

23 
 (13.2%) 

51 
(12.8%) 

  

ใกล้บ้าน 38  
(16.8%) 

32 
 (18.4%) 

70 
(17.5%) 

  

ใกล้ที่ท างาน 38  
(16.8%) 

34 
 (19.5%) 

72 
(18%) 

  

อื่นๆ 26 
 (11.5%) 

19  
(10.9%) 

45 
(11.3%) 

  

รวม 226 
(100%) 

174 
(100%) 

400 
(100%) 
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ตาราง 11 (ตอ่) 
 
พฤตกิรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟ เพศ     รวม X2 P 

หญิง ชาย    
6. บุคคลที่เข้ามาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานครร่วมกับท่านบ่อยที่สุด 
ใช้บริการคนเดียว 54 

 (23.9%) 
50 

 (28.7%) 
104 

(26%) 
3.439 0.633 

เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน 111 
(49.1%) 

84 
 (48.3%) 

195 
(48.8%) 

  

ลกูค้า 14  
(6.2%) 

8  
(4.6%) 

22 
(5.5%) 

  

ญาติ/ครอบครัว 30 
 (13.3%) 

19 
 (10.9%) 

49 
(12.3%) 

  

คู่รัก/สามีภรรยา 15 
 (6.6%) 

13 
 (7.5%) 

28 
(7%) 

  

อื่นๆ 2  
(0.9%) 

0  
(0.0%) 

2 
(0.5%) 

  

รวม 226 
(100%) 

174 
(100%) 

400 
(100%) 

  

7.  โดยส่วนใหญ่ท่านชอบดื่มกาแฟแบบใด 
ร้อน 30 

 (13.3%) 
22 

 (12.6%) 
52 

(13%) 
 0.284 0.868 

เย็น     149 
(65.9%) 

112 
 (64.4%) 

261 
(65.3%) 

  

ป่ัน 47 
 (20.8%) 

40 
 (23.0%) 

87 
(21.8%) 

  

รวม 226 
(100%) 

174 
(100%) 

400 
(100%) 
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ตาราง 11  (ตอ่) 
 
พฤตกิรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟ เพศ     รวม X2 P 

หญิง ชาย    
8. ชนิดของกาแฟที่ท่านชอบดื่มมากที่สุด 
เอสเพรสโซ    42 

 (18.6%) 
19 

(10.9%) 
61 

(15.3%) 
9.991 0.076 

อเมริกาโน 15 
 (6.6%) 

15 
 (8.6%) 

30 
(7.5%) 

  

คาปชูิโน 56 
 (24.8%) 

42  
(24.1%) 

98 
(24.5%) 

  

มอคค่า   50 
 (22.1%) 

29 
 (16.7%) 

79 
(19.8%) 

  

ลาเต้ 53 
 (23.5%) 

57 
(32.8%) 

110 
(27.5%) 

  

อื่นๆ 10 
 (4.4%) 

12 
(6.9%) 

22 
(5.5%) 

  

รวม 226 
(100%) 

174 
(100%) 

400 
(100%) 

  

9. ขนาดของแก้วกาแฟที่ท่านมักส่ังประจ า 
แก้วเล็ก  36  

(15.9%) 
29  

(16.7%) 
65 

(16.3%) 
0.083 0.959 

แก้วกลาง     129 
(57.1%) 

100  
(57.5%) 

229 
(57.3%) 

  

แก้วใหญ่            61 
 (27.0%) 

45  
(25.9%) 

106 
(26.5%) 

  

รวม 226 
(100%) 

174 
(100%) 

400 
(100%) 

  

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
  ตาราง 11  ผลการวิเคราะห์การทดสอบพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  จ าแนกตาม เพศ โดยใช้สถิติ  Chi – Square test  พบว่า  ในข้อ  โดยส่วน
ใหญ่ท่านเลอืกใช้บริการแบบใด มีคา่ Probability ( P )  เท่ากับ 0.036 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสม
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มติฐานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1 )  หมายความว่า  เพศท่ีแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรม
การมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  โดยสว่นใหญ่ทา่นเลอืกใช้
บริการแบบใด  แตกต่างกันอย่างมีนยัส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยสามารถวิเคราะห์ผลการวิจัยได้  
ดงันี ้
  ผู้ บ ริโภคเพศหญิง  มีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร  ในข้อโดยส่วนใหญ่ท่านเลือกใช้บริการแบบใด  แตกต่างจากผู้บริโภคเพศชาย  โดย
ผู้บริโภคเพศชายเลือกใช้บริการ  แบบนั่งท่ีร้านและซือ้กลับบ้าน  ในสัดส่วนท่ีใกล้เคียงกัน  ในขณะท่ี
ผู้บริโภคเพศหญิงเลอืกใช้บริการแบบซือ้กลบับ้านมากท่ีสดุ 
  ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน   ในข้อ  ท่านมักใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยร้านใดบ่อย
ท่ีสดุ, โดยสว่นใหญ่ท่านมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานครในช่วงเวลาใด,
เหตุผลหลกัท่ีท่านนิยมมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย, สาเหตุหลกัท่ีท่านเลือกใช้บริการร้าน
กาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานคร, บุคคลท่ีเข้ามาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยใน
เขตกรุงเทพมหานครร่วมกบัทา่นบ่อยท่ีสดุ, โดยสว่นใหญ่ทา่นชอบด่ืมกาแฟแบบใด, ชนิดของกาแฟท่ีทา่น
ชอบด่ืมมากท่ีสดุ, ขนาดของแก้วกาแฟท่ีทา่นมกัสัง่ประจ า  มีคา่ Probability ( P )  มากกวา่  0.05  นัน่คือ  
คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั(H0 )  และปฎิเสธสมมติฐานรอง  (H1 )  หมายความว่า  เพศมีพฤติกรรมการมา
ใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ไม่แตกตา่งกนั 
  1.1.2.  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์นัน้  จะใช้การทดสอบค่า Independent sample t-test  เพื่อ
ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลีย่ของกลุม่ตวัอย่าง 2 กลุม่ท่ีเป็นอิสระกนั  ใช้ระดบัความเช่ือมั่นท่ี 95 %  
ดงันัน้จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1 )  ก็ตอ่เม่ือคา่ Probability ( P )  มีคา่
น้อยกวา่ .05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตาราง 
 
ตาราง 12  แสดงการทดสอบพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  จ าแนกตามเพศ 
 
พฤตกิรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟ เพศ N X S.D T DF P 

ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการร้าน หญิง 226 78.73 35.931 -2.434 325.659 0.015* 
กาแฟแบรนด์ของคนไทย (บาท) ชาย 174 88.83 44.753    

ความถี่ในการใช้บริการร้าน หญิง 226 7.70 8.414 -.452 398 0.651 
กาแฟแบรนด์ของคนไทย (เดือน) ชาย 174 8.09 8.585    
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ตาราง 12  (ตอ่) 
 
พฤตกิรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟ เพศ N X S.D T DF P 

แนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการ หญิง 226 3.79 0.893 -.593 398 0.553 
ร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย ชาย 174 3.84 0.870    

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

  ตาราง 12  ผลการวิเคราะห์การทดสอบพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  จ าแนกตาม เพศ โดยใช้สถิติ  Independent sample t-test  พบว่า  ในข้อ  
คา่ใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  มีคา่ Probability ( P )  เทา่กับ 0.015 ซึ่งน้อยกว่า  
0.05 นัน่คือ  ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1 )  หมายความวา่  เพศท่ีแตกตา่ง
กนัมีผลตอ่พฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกัน  
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยเพศชายซือ้กาแฟในราคาท่ีสงูกวา่เพศหญิง 
  พฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  
ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย (เดือน) และ แนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้าน
กาแฟแบรนด์ของคนไทย  มีค่า Probability ( P )  มากกว่า  0.05 นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั(H0 )  
และปฎิเสธสมมติฐานรอง  (H1 )  หมายความวา่  เพศท่ีแตกตา่งกันมีผลตอ่พฤติกรรมการมาใช้บริการร้าน
กาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ไม่แตกตา่งกนั 
 
  สมมุติฐานข้อที่  1.2.  อายุท่ีแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตรา
สนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตา่งกนั   
  โดยสามมารถเขียนเป็นสมมติฐานได้  ดงันี ้
  H0  :  ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทย
ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีไม่แตกตา่งกนั 
  H1  :  ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทย
ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกตา่งกนั 
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  1.2.1.  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์นัน้  จะใช้การทดสอบคา่สถิติของการทดสอบ  ไค-สแควร์ (Chi – 
Square ) ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95 %  ดงันัน้จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0 )  และยอมรับสมมติฐานรอง  
(H1 )  ก็ตอ่เม่ือคา่ Probability ( P )  มีคา่น้อยกวา่ .05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตาราง 
 
ตาราง 13  แสดงการทดสอบพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  ท่ีมีอายแุตกตา่งกนั 
 
พฤตกิรรมการ
มาใช้บริการร้าน
กาแฟ 

อายุ รวม X2 P 

15-24 25-34 35-44 45-54 55 ขึน้ไป 

1. ท่านมักใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยร้านใดบ่อยที่สุด    
BLACK 
CANYON 

25 
 (15.0%)   

19  
(11.9%) 

5 
 (15.6%) 

5 
 (15.2%) 

2 
 (22.2%) 

56 
(14.0%) 

22.471 0.129 

CAFÉ AMAZON 91  
(54.5%) 

109 
(68.6%) 

21 
(65.6%) 

21 
(63.6%) 

5 
 (55.6%) 

247 
(61.8%) 

  

DONGTUNG 
COFFEE 

11  
(6.6%)   

5 
 (3.1%) 

3  
(9.4%) 

3  
(9.1%) 

1  
(11.1%) 

23 
(5.8%) 

  

TRUE COFFEE 35  
(21.0%)   

17 
 (10.7%) 

2  
(6.3%) 

1  
(3.0%) 

1 
 (11.1%) 

56 
(14.0%) 

  

BANGRAI 
COFFEE 

5 
 (3.0%)   

9 
 (5.7%) 

1  
(3.1%) 

3  
(9.1%) 

0  
(0.0%) 

18 
(4.5%) 

  

รวม 167 
(100%) 

159 
(100%) 

32 
(100%) 

33 
(100%) 

9 
(100%) 

400 
(100%) 

  

2. โดยส่วนใหญ่ท่านมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานครในช่วงเวลาใด  
เช้า 30  

(18.0%)   
34  

(21.4%) 
7 

 (21.9%) 
9  

(27.3%) 
2  

(22.2%) 
82 

(20.5%) 
14.608 0.264 

กลางวนั 45 
 (26.9%)   

43 
 (27.0%) 

12 
(37.5%) 

11 
(33.3%) 

0  
(0.0%) 

111 
(27.8%) 

  

เย็น 13  
(7.8%)   

13 
 (8.2%) 

2  
(6.3%) 

2  
(6.1%) 

3 
(33.3%) 

33 
(8.3%) 

  

ไม่แน่นอน 79 
 (47.3%)   

69  
(43.4%) 

11 
(34.4%) 

11 
(33.3%) 

4  
(44.4%) 

174 
(43.5%) 

  

รวม 167 
(100%) 

159 
(100%) 

32 
(100%) 

33 
(100%) 

9 
(100%) 

400 
(100%) 
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ตาราง 13  (ตอ่) 
 
พฤตกิรรมการ
มาใช้บริการร้าน
กาแฟ 

อายุ รวม X2 P 

15-24 25-34 35-44 45-54 55 ขึน้ไป 

3. โดยส่วนใหญ่ท่านเลือกใช้บริการแบบใด       
นั่งที่ร้าน 72 

 (43.1%)   
60  

(37.7%) 
14 

(43.8%) 
9  

(27.3%) 
1  

(11.1%) 
156 

(39%) 
6.448 0.168 

ซือ้กลบับ้าน 95 
 (56.9%)   

99  
(62.3%) 

18 
(56.3%) 

24 
(72.7%) 

8  
(88.9%) 

244 
(61%) 

  

รวม 167 
(100%) 

159 
(100%) 

32 
(100%) 

33 
(100%) 

9 
(100%) 

400 
(100%) 

  

4. เหตผุลหลักที่ท่านนิยมมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 
ต้องการเข้าไปดื่ม
กาแฟ 

61  
(36.5%)   

80 
 (50.3%) 

17 
(53.1%) 

16 
(48.5%) 

3  
(33.3%) 

177 
(44.3%) 

24.636* 0.017 

ใช้เป็นสถานที่นัด
หมาย 

45  
(26.9%)   

26  
(16.4%) 

9  
(28.1%) 

11 
(33.3%) 

1  
(11.1%) 

92 
(23%) 

  

เพื่อพกัผ่อน
ระหว่างท างาน 

58  
(34.7%)   

42  
(26.4%) 

5 
 (15.6%) 

5 
 (15.2%) 

4  
(44.4%) 

114 
(28.5%) 

  

เพื่อติดต่อธุรกิจ 3  
(1.8%)   

11 
 (6.9%) 

1  
(3.1%) 

1  
(3.0%) 

1 
 (11.1%) 

17 
(4.3%) 

  

รวม 167 
(100%) 

159 
(100%) 

32 
(100%) 

33 
(100%) 

9 
(100%) 

400 
(100%) 
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ตาราง 13  (ตอ่) 
 
พฤตกิรรมการ
มาใช้บริการร้าน
กาแฟ 

อายุ รวม X2 P 

15-24 25-34 35-44 45-54 55 ขึน้ไป 

5. สาเหตหุลักที่ท่านเลือกใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

ชื่อเสียงเป็นที่รู้จกั
     

34 
 (20.4%)   

17 
 (10.7%) 

9 
 (28.1%) 

3 
 (9.1%) 

2 
 (22.2%) 

65 
(16.3%) 

30.533 0.062 

ราคา 38  
(22.8%)   

41 
 (25.8%) 

5 
 (15.6%) 

10 
(30.3%) 

3 
 (33.3%) 

97 
(24.3%) 

  

สถานที่สะอาด 25 
 (15.0%)   

18 
 (11.3%) 

2  
(6.3%) 

5 
 (15.2%) 

1  
(11.1%) 

51 
(12.8%) 

  

ใกล้บ้าน 36 
 (21.6%)   

25 
 (15.7%) 

6 
 (18.8%) 

3  
(9.1%) 

0  
(0.0%) 

70 
(17.5%) 

  

ใกล้ที่ท างาน 18 
 (10.8%)   

40 
 (25.2%) 

4 
 (12.5%) 

8  
(24.2%) 

2  
(22.2%) 

72 
(18%) 

  

อื่นๆ 16  
(9.6%)   

18 
 (11.3%) 

6 
 (18.8%) 

4  
(12.1%) 

1  
(11.1%) 

45 
(11.3%) 

  

รวม 167 
(100%) 

159 
(100%) 

32 
(100%) 

33 
(100%) 

9 
(100%) 

400 
(100%) 

  

6. บุคคลที่เข้ามาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานครร่วมกับท่านบ่อยที่สุด 
ใช้บริการคนเดียว 48 

 (28.7%) 
38  

(23.9%) 
10 

(31.3%) 
5  

(15.2%) 
3 

 (33.3%) 
104 

(26%) 
34.618* 0.022 

เพื่อน/เพื่อน
ร่วมงาน 

75  
(44.9%) 

84 
 (52.8%) 

19 
(59.4%) 

13 
(39.4%) 

4  
(44.4%) 

195 
(48.8%) 

  

ลกูค้า 8  
(4.8%) 

8  
(5.0%) 

0  
(0.0%) 

6  
(18.2%) 

0  
(0.0%) 

22 
(5.5%) 

  

ญาติ/ครอบครัว 29 
 (17.4%) 

11 
 (6.9%) 

2  
(6.3%) 

6 
 (18.2%) 

1  
(11.1%) 

49 
(12.3%) 

  

คู่รัก/สามีภรรยา 7  
(4.2%) 

16  
(10.1%) 

1  
(3.1%) 

3  
(9.1%) 

1 
 (11.1%) 

28 
(7.0%) 

  

อื่นๆ 0  
(0.0%) 

2  
(1.3%) 

0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

0  
(0.0%) 

2 
(0.5%) 

  

รวม 167 
(100%) 

159 
(100%) 

32 
(100%) 

33 
(100%) 

9 
(100%) 

400 
(100%) 
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ตาราง 13  (ตอ่) 
 
พฤตกิรรมการ
มาใช้บริการร้าน
กาแฟ 

อายุ รวม X2 P 

15-24 25-34 35-44 45-54 55 ขึน้ไป 

7. โดยส่วนใหญ่ท่านชอบดื่มกาแฟแบบใด 
ร้อน 19 

 (11.4%) 
19 

 (11.9%) 
6 

 (18.8%) 
8 

 (24.2%) 
0  

(0.0%) 
52 

(13%) 
8.750 0.364 

เย็น   109 
(65.3%) 

104 
(65.4%) 

19 
(59.4%) 

22 
(66.7%) 

7  
(77.8%) 

261 
(65.3%) 

  

ป่ัน 39 
 (23.4%) 

36 
 (22.6%) 

7  
(21.9%) 

3  
(9.1%) 

2  
(22.2%) 

87 
(21.8%) 

  

รวม 167 
(100%) 

159 
(100%) 

32 
(100%) 

33 
(100%) 

9 
(100%) 

400 
(100%) 

  

8.  ชนิดของกาแฟที่ท่านชอบดื่มมากที่สุด     
เอสเพรสโซ  22 

 (13.2%) 
26 

 (16.4%) 
8  

(25.0%) 
4 

 (12.1%) 
1  

(11.1%) 
61 

(15.3%) 
19.871 0.466 

อเมริกาโน 13  
(7.8%) 

11  
(6.9%) 

2  
(6.3%) 

2  
(6.1%) 

2 
(22.2%) 

30 
(7.5%) 

  

คาปชูิโน 35  
(21.0%) 

44  
(27.7%) 

10 
(31.3%) 

8 
 (24.2%) 

1 
 (11.1%) 

98 
(24.5%) 

  

มอคค่า  38  
(22.8%) 

25 
 (15.7%) 

5 
 (15.6%) 

10 
(30.3%) 

1 
 (11.1%) 

79 
(19.8%) 

  

ลาเต้ 46 
 (27.5%) 

47  
(29.6%) 

5 
 (15.6%) 

9 
 (27.3%) 

3  
(33.3%) 

110 
(27.5%) 

  

อื่นๆ 13 
 (7.8%) 

6 
 (3.8%) 

2  
(6.3%) 

0  
(0.0%) 

1 
(11.1%) 

22 
(5.5%) 

  

รวม 167 
(100%) 

159 
(100%) 

32 
(100%) 

33 
(100%) 

9 
(100%) 

400 
(100%) 
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ตาราง 13  (ตอ่) 
 
พฤตกิรรมการ
มาใช้บริการร้าน
กาแฟ 

อายุ รวม X2 P 

15-24 25-34 35-44 45-54 55 ขึน้ไป 

9.  ขนาดของแก้วกาแฟที่ท่านมักส่ังประจ า     
แก้วเล็ก  32 

(19.2%) 
26 

(16.4%) 
3 

 (9.4%) 
3 

 (9.1%) 
1 

(11.1%) 
65 

(16.3%) 
8.179 0.416 

แก้วกลาง    100 
(59.9%) 

85  
(53.5%) 

21 
(65.6%) 

18 
(54.5%) 

5  
(55.6%) 

229 
(57.3%) 

  

แก้วใหญ่            35  
(21.0%) 

48 
 (30.2%) 

8 
 (25.0%) 

12 
(36.4%) 

3 
 (33.3%) 

106 
(26.5%) 

  

รวม 167 
(100%) 

159 
(100%) 

32 
(100%) 

33 
(100%) 

9 
(100%) 

400 
(100%) 

  

 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

  ตาราง 13  ผลการวิเคราะห์การทดสอบพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  จ าแนกตาม อาย ุโดยใช้สถิติ  Chi – Square test  พบวา่  ในข้อ  เหตผุลหลกั
ท่ีทา่นนิยมมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  และบุคคลท่ีเข้ามาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคน
ไทยในเขตกรุงเทพมหานครร่วมกบัทา่นบอ่ยท่ีสดุ  มีคา่ Probability ( P )  น้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสม
มติฐานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1 )  หมายความว่า  อายุท่ีแตกต่างกนัมีผลตอ่พฤติกรรม
การมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั  0.05 โดยสามารถวิเคราะห์ผลการวิจยัได้  ดงันี ้
  ผู้บริโภคท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกนั  มีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยใน
เขตกรุงเทพมหานคร  แตกตา่งกนั  ในข้อ  เหตผุลหลกัท่ีท่านนิยมมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 
โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ15 – 24 ปี, 25 – 34 ปี, 35 – 44 ปี และ 45 – 54 ปี  สว่นใหญ่ เหตุผลหลกัท่ีทา่นนิยม
มาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  ต้องการเข้าไปด่ืมกาแฟเป็นหลกั  ในขณะท่ีผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ55 
ปีขึน้ไป  สว่นใหญ่ เหตุผลหลกัท่ีท่านนิยมมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  เพื่อพกัผอ่นระหว่าง
การท างาน 
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  ผู้บริโภคท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกนั  มีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยใน
เขตกรุงเทพมหานคร  แตกต่างกัน  ในข้อ  บุคคลท่ีเข้ามาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขต
กรุงเทพมหานครร่วมกบัท่านบ่อยท่ีสดุ  โดยผู้บริโภคท่ีอายุ 15 – 24 ปี, 25 - 34 ปี, 34 – 44 ปี, 45 – 54 ปี 
และ 55 ปีขึน้ไป  สว่นใหญ่มาใช้บริการกบั เพื่อน / เพื่อนร่วมงาน 
  ผู้บริโภคท่ีมีอายท่ีุแตกต่างกนั  ในข้อ  ทา่นมักใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยร้านใดบ่อย
ท่ีสดุ, โดยสว่นใหญ่ท่านมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานครในช่วงเวลาใด,
สาเหตหุลกัท่ีท่านเลือกใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานคร, โดยสว่นใหญ่ท่าน
ชอบด่ืมกาแฟแบบใด, ชนิดของกาแฟท่ีทา่นชอบด่ืมมากท่ีสดุ, ขนาดของแก้วกาแฟท่ีท่านมักสัง่ประจ า  มี
คา่ Probability ( P )  มากกวา่  0.05  นัน่คือ  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั(H0 )  และปฎิเสธสมมติฐานรอง  
(H1 )  หมายความว่า  อายุ  มีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร  ไม่แตกตา่งกนั 
 
  1.2.2.  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์นัน้  จะใช้การทดสอบค่าความแปรปวนทางเดียว ( One Way 
ANOVA )  ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95 %  ดงันัน้จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0 )  และยอมรับสมมติฐานรอง  
(H1 )  ก็ต่อเม่ือค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า .05  จากนัน้ถ้ายอมรับสมมติฐานรอง  (H1 )  จะน าไปเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน  โดยวิธีทดสอบแบบ LSD  เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 
  
ตาราง 14  แสดงการทดสอบพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  จ าแนกตามอาย ุ
 
พฤตกิรรมการมาใช้บริการ
ร้านกาแฟ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

DF SS MS F SIG. 

ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการร้าน
กาแฟ แบ รน ด์ ข อ งคน ไท ย 
(บาท) 

Between Groups 4 5979.254 1494.813 0.921 
 

0.452 
 

Within Groups 395 641028.986 1622.858   

Total 399 647008.240    
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ตาราง 14  (ตอ่) 
 
พฤตกิรรมการมาใช้บริการ
ร้านกาแฟ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

DF SS MS F SIG. 

ความถี่ ในการใช้บริการร้าน
กาแฟ แบ รน ด์ ข อ งคน ไท ย 
(เดือน) 
 

Between Groups 4 101.505 25.376 0.351 
 

0.844 
 

Within Groups 395 28592.472 72.386   

Total 399 28693.977    

แนวโน้มในการกลบัมาใช้
บริการร้านกาแฟแบรนดข์องคน
ไทย 

Between Groups 4 0.617 0.154 0.197 0.940 
Within Groups 395 309.693 0.784   

Total 399 310.310    

 
  ตาราง 14  ผลการวิเคราะห์การทดสอบพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  จ าแนกตามอาย ุ โดยใช้สถิติ One Way ANOVA  พบวา่  พฤติกรรมการมาใช้
บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ  ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการร้าน
กาแฟแบรนด์ของคนไทย, ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  และแนวโน้มในการ
กลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย มีค่า Sig. มากกว่า 0.05 นั่นคือ  คือ  ยอมรับสมมติฐาน
หลกั(H0 )  และปฎิเสธสมมติฐานรอง  (H1 )  หมายความวา่  อายแุตกตา่งกันมีพฤติกรรมการมาใช้บริการ
ร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ไม่แตกตา่งกนั 
  สมมุติฐานข้อที่ 1.3.  สถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพ
รีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตา่งกนั  
  โดยสามมารถเขียนเป็นสมมติฐานได้  ดงันี ้
  H0  :  ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียม
ตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีไม่แตกตา่งกนั 
  H1  :  ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียม
ตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกตา่งกนั 
  1.3.1.  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์นัน้  จะใช้การทดสอบคา่สถิติของการทดสอบ  ไค-สแควร์ (Chi – 
Square ) ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95 %  ดงันัน้จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0 )  และยอมรับสมมติฐานรอง  
(H1 )  ก็ตอ่เม่ือคา่ Probability ( P )  มีคา่น้อยกวา่ .05 
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ตาราง 15  แสดงการทดสอบพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  ท่ีมีสถานภาพสมรส 
 แตกตา่งกนั 
 
พฤตกิรรมการมาใช้
บริการร้านกาแฟ 

สถานภาพสมรส รวม X2 P 
โสด แต่งงาน อื่นๆ 

1. ท่านมักใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยร้านใดบ่อยที่สุด 
BLACK CANYON 45  

(13.5%) 
11  

(17.5%) 
0  

(0.0%) 
56 

(14%) 
9.710 0.286 

CAFÉ AMAZON 204  
(61.3%) 

41  
(65.1%) 

2  
(50.0%) 

247 
(61.8%) 

  

DONGTUNG COFFEE 17  
(5.1%) 

5  
(7.9%) 

1 
 (25.0%) 

23 
(5.8%) 

  

TRUE COFFEE 52  
(15.6%) 

3 
 (4.8%) 

1  
(25.0%) 

56 
(14%) 

  

BANGRAI COFFEE 15 
 (4.5%) 

3 
 (4.8%) 

0 
(0.0%) 

18 
(4.5%) 

  

รวม 333 
(100%) 

63 
(100%) 

4 
(100%) 

400 
(100%) 

  

2. โดยส่วนใหญ่ท่านมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานครในช่วงเวลาใด  
เช้า 63 

 (18.9%) 
18  

(28.6%) 
1 

 (25.0%) 
82 

(20.5%) 
9.388 0.153 

กลางวนั 90  
(27.0%) 

21  
(33.3%) 

0 
(0.0%) 

111 
(27.8%) 

  

เย็น 27 
 (8.1%) 

6  
(9.5%) 

0  
(0.0%) 

33 
(8.3%) 

  

ไม่แน่นอน 153 
 (45.9%) 

18  
(28.6%) 

3 
 (75.0%) 

174 
(43.5%) 

  

รวม 333 
(100%) 

63 
(100%) 

4 
(100%) 

400 
(100%) 

  

3. โดยส่วนใหญ่ท่านเลือกใช้บริการแบบใด        
นั่งที่ร้าน 135 

 (40.5%) 
21 

 (33.3%) 
0  

(0.0%) 
156 

(39%) 
3.740 0.154 

ซือ้กลบับ้าน 198 
 (59.5%) 

42 
 (66.7%) 

4  
(100.0%) 

244 
(61%) 

  

รวม 333 
(100%) 

63 
(100%) 

4 
(100%) 

400 
(100%) 

  



86 
 

ตาราง 15  (ตอ่) 
 
พฤตกิรรมการมาใช้
บริการร้านกาแฟ 

สถานภาพสมรส รวม X2 P 
โสด แต่งงาน อื่นๆ 

4. เหตผุลหลักที่ท่านนิยมมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย    
ต้องการเข้าไปดื่มกาแฟ 144 

 (43.2%) 
32  

(50.8%) 
1  

(25.0%) 
177 

(44.3%) 
5.495 0.482 

ใช้เป็นสถานที่นัดหมาย 74 
 (22.2%) 

17 
 (27.0%) 

1  
(25.0%) 

92 
(23%) 

  

เพื่อผกัผ่อนระหวา่ง
ท างาน 

101 
 (30.3%) 

11 
 (17.5%) 

2 
 (50.0%) 

114 
(28.5%) 

  

เพื่อติดต่อธุรกิจ 14 
 (4.2%) 

3 
 (4.8%) 

0 
(0.0%) 

17 
(4.3%) 

  

รวม 333 
(100%) 

63 
(100%) 

4 
(100%) 

400 
(100%) 

  

5. สาเหตหุลักที่ท่านเลือกใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
ชื่อเสียงเป็นที่รู้จกั    53 

 (15.9%) 
12 

 (19.0%) 
0  

(0.0%) 
65 

(16.3%) 
11.433 0.325 

ราคา 82 
 (24.6%) 

15 
 (23.8%) 

0  
(0.0%) 

97 
(24.3%) 

  

สถานที่สะอาด 45 
 (13.5%) 

5 
 (7.9%) 

1 
 (25.0%) 

51 
(12.8%) 

  

ใกล้บ้าน 61 
 (18.3%) 

9  
(14.3%) 

0  
(0.0%) 

70 
(17.5%) 

  

ใกล้ที่ท างาน 57  
(17.1%) 

14  
(22.2%) 

1  
(25.0%) 

72 
(18%) 

  

อื่นๆ 35  
10.5%) 

8  
(12.7%) 

2  
(50.0%) 

45 
(11.3%) 

  

รวม 333 
(100%) 

63 
(100%) 

4 
(100%) 

400 
(100%) 
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ตาราง 15  (ตอ่) 
 
พฤตกิรรมการมาใช้
บริการร้านกาแฟ 

สถานภาพสมรส รวม X2 P 
โสด แต่งงาน อื่นๆ 

6. บุคคลที่เข้ามาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานครร่วมกับท่านบ่อยที่สุด 
ใช้บริการคนเดียว 87  

(26.1%) 
16  

(25.4%) 
1 

 (25.0%) 
104 

(26%) 
6.092 0.807 

เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน 163  
(48.9%) 

30 
 (47.6%) 

2 
 (50.0%) 

195 
(48.8%) 

  

ลกูค้า 16 
 (4.8%) 

5 
 (7.9%) 

1  
(25.0%) 

22 
(5.5%) 

  

ญาติ/ครอบครัว 43  
(12.9%) 

6 
 (9.5%) 

0  
(0.0%) 

49 
(12.3%) 

  

คู่รัก/สามีภรรยา 22 
 (6.6%) 

6  
(9.5%) 

0  
(0.0%) 

28 
(7%) 

  

อื่นๆ 2  
(0.6%) 

0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

2 
(0.5%) 

  

รวม 333 
(100%) 

63 
(100%) 

4 
(100%) 

400 
(100%) 

  

7. โดยส่วนใหญ่ท่านชอบดื่มกาแฟแบบใด   
ร้อน 41  

(12.3%) 
11  

(17.5%) 
0  

(0.0%) 
52 

(13%) 
2.887 0.577 

เย็น   216  
(64.9%) 

42  
(66.7%) 

3  
(75.0%) 

261 
(65.3%) 

  

ป่ัน 76  
(22.8%) 

10 
 (15.9%) 

1 
 (25.0%) 

87 
(21.8%) 

  

รวม 333 
(100%) 

63 
(100%) 

4 
(100%) 

400 
(100%) 
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ตาราง 15  (ตอ่) 
 
พฤตกิรรมการมาใช้
บริการร้านกาแฟ 

สถานภาพสมรส รวม X2 P 
โสด แต่งงาน อื่นๆ 

8.  ชนิดของกาแฟที่ท่านชอบดื่มมากที่สุด      
เอสเพรสโซ  51  

(15.3%) 
9 

 (14.3%) 
1 

 (25.0%) 
61 

(15.3%) 
6.289 0.790 

อเมริกาโน 22 
 (6.6%) 

8  
(12.7%) 

0  
(0.0%) 

30 
(7.5%) 

  

คาปชูิโน 81 
 (24.3%) 

16  
(25.4%) 

1  
(25.0%) 

98 
(24.5%) 

  

มอคค่า  64 
 (19.2%) 

14  
(22.2%) 

1 
(25.0%) 

79 
(19.8%) 

  

ลาเต้ 94  
(28.2%) 

15  
(23.8%) 

1  
(25.0%) 

110 
(27.5%) 

  

อื่นๆ 21  
(6.3%) 

1 
 (1.6%) 

0  
(0.0%) 

22 
(5.5%) 

  

รวม 333 
(100%) 

63 
(100%) 

4 
(100%) 

400 
(100%) 

  

9. ขนาดของแก้วกาแฟที่ท่านมักส่ังประจ า         
แก้วเล็ก  56 

 (16.8%) 
7 

 (11.1%) 
2 

 (50.0%) 
65 

(16.3%) 
6.261 0.180 

แก้วกลาง    192 
 (57.7%) 

35 
 (55.6%) 

2 
 (50.0%) 

229 
(57.3%) 

  

แก้วใหญ่            85 
 (25.5%) 

21 
 (33.3%) 

0  
(0.0%) 

106 
(26.5%) 

  

รวม 333 
(100%) 

63 
(100%) 

4 
(100%) 

400 
(100%) 

  

 

  ตาราง 15  ผลการวิเคราะห์การทดสอบพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  จ าแนกตาม สถานภาพสมรส  โดยใช้สถิติ  Chi – Square test  พบว่า  ในข้อ  
ทา่นมักใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยร้านใดบ่อยท่ีสดุ, โดยสว่นใหญ่ท่านมาใช้บริการร้านกาแฟ
แบรนด์ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานครในช่วงเวลาใด, โดยสว่นใหญ่ทา่นเลอืกใช้บริการแบบใด, เหตผุล
หลกัท่ีท่านนิยมมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย, สาเหตุหลกัท่ีท่านเลือกใช้บริการร้านกาแฟแบ
รนด์ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานคร, บุคคลท่ีเข้ามาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขต
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กรุงเทพมหานครร่วมกบัทา่นบอ่ยท่ีสดุ, โดยสว่นใหญ่ทา่นชอบด่ืมกาแฟแบบใด, ชนิดของกาแฟท่ีทา่นชอบ
ด่ืมมากท่ีสดุ, ขนาดของแก้วกาแฟท่ีทา่นมกัสัง่ประจ า  มีค่า Probability ( P )  มากกว่า  0.05  นัน่คือ  คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0 )  และปฎิเสธสมมติฐานรอง  (H1 )  หมายความว่า  สถานภาพสมรสมี
พฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ไม่แตกตา่งกนั 
  1.3.2. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์นัน้  จะใช้การทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว ( One Way 
ANOVA )  ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95 %  ดงันัน้จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0 )  และยอมรับสมมติฐานรอง  
(H1 )  ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. มีคา่น้อยกวา่ .05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตาราง 

 
ตาราง 16  แสดงการทดสอบพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  จ าแนกตาม 
 สถานภาพสมรส 
 
พฤตกิรรมการมาใช้บริการ
ร้านกาแฟ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการร้าน
กาแฟแบรนด์ของคนไทย 
(บาท) 

Between Groups 2 4764.423 2382.211 1.473 0.231 
 

Within Groups 397 642243.817 1617.743   

Total 399 647008.240    
ความถี่ในการใช้บริการร้าน
กาแฟแบรนด์ของคนไทย 
(เดือน) 

Between Groups 2 99.863 49.932 0.693 0.501 

Within Groups 397 28594.114 72.025   

Total 399 28693.977    
แนวโน้มในการกลบัมาใช้
บริการร้านกาแฟแบรนดข์องคน
ไทย 

Between Groups 2 0.198 0.099 0.126 0.881 
Within Groups 397 310.112 0.781   

Total 399 310.310    

 
  ตาราง 16  ผลการวิเคราะห์การทดสอบพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  จ าแนกตามสถานภาพสมรส  โดยใช้สถิติ One Way ANOVA  พบว่า  
พฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ  ค่าใช้จ่ายใน
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การใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย, ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  และ
แนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย มีค่า Sig. มากกว่า 0.05  นั่นคือ  คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0 )  และปฎิเสธสมมติฐานรอง  (H1 )  หมายความว่า  สถานภาพสมรสมี
พฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ไม่แตกตา่งกนั 
  สมมุติฐานข้อที่  1.4.  ระดับการศึกษาสูงสุดท่ีแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้าน
กาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตา่งกนั  
  โดยสามมารถเขียนเป็นสมมติฐานได้  ดงันี ้
  H0  :  ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพ
รีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีไม่แตกตา่งกนั 
  H1  :  ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงสุดแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพ
รีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกตา่งกนั 
  1.4.1.  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์นัน้  จะใช้การทดสอบค่าสถิติของการทดสอบ  ไค-สแควร์ (Chi – 
Square ) ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95 %  ดงันัน้จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0 )  และยอมรับสมมติฐานรอง  
(H1 )  ก็ตอ่เม่ือคา่ Probability ( P )  มีคา่น้อยกวา่ .05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตาราง 
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ตาราง  17  แสดงการทดสอบพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  ท่ีมีระดบัการศกึษา 
 สงูสดุท่ีแตกตา่งกนั 
 
พฤตกิรรมการมาใช้
บริการร้านกาแฟ 

ระดบัการศึกษาสูงสุด รวม X2 P 

ต ่ากว่าปริญญา
ตรี 

ปริญญาตรี ปริญญาตรีขึน้
ไป 

1. ท่านมักใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยร้านใดบ่อยที่สุด   
BLACK CANYON 10 

 (11.8%) 
40  

(15.8%) 
6 

 (9.7%) 
56 

(14%) 
4.089 0.849 

CAFÉ AMAZON 53 
 (62.4%) 

150 
(59.3%) 

44 
 (71.0%) 

247 
(61.8%) 

  

DONGTUNG COFFEE 5 
 (5.9%) 

16 
 (6.3%) 

2 
 (3.2%) 

23 
(5.8%) 

  

TRUE COFFEE 13  
(15.3%) 

35 
 (13.8%) 

8 
 (12.9%) 

56 
(14%) 

  

BANGRAI COFFEE 4 
 (4.7%) 

12 
(4.7%) 

2 
 (3.2%) 

18 
(4.5%) 

  

รวม 85 
(100%) 

253 
(100%) 

62 
(100%) 

400 
(100%) 

  

2. โดยส่วนใหญ่ท่านมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานครในช่วงเวลาใด  

เช้า 18 
 (21.2%) 

53  
(20.9%) 

11  
(17.7%) 

82 
(20.5%) 

11.593 0.072 

กลางวนั 20 
 (23.5%) 

64 
 (25.3%) 

27  
(43.5%) 

111 
(27.8%) 

  

เย็น 8 
 (9.4%) 

24  
(9.5%) 

1  
(1.6%) 

33 
(8.3%) 

  

ไม่แน่นอน 39  
(45.9%) 

112 
(44.3%) 

23 
 (37.1%) 

174 
(43.5%) 

  

รวม 85 
(100%) 

253 
(100%) 

62 
(100%) 

400 
(100%) 
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ตาราง  17  (ตอ่) 
 
พฤตกิรรมการมาใช้
บริการร้านกาแฟ 

ระดบัการศึกษาสูงสุด รวม X2 P 

ต ่ากว่าปริญญา
ตรี 

ปริญญาตรี ปริญญาตรีขึน้
ไป 

3. โดยส่วนใหญ่ท่านเลือกใช้บริการแบบใด 
นั่งที่ร้าน 33 

 (38.8%) 
99  

(39.1%) 
24 

 (38.7%) 
156 

(39%) 
0.005 0.997 

ซือ้กลบับ้าน 52 
 (61.2%) 

154 
(60.9%) 

38 
 (61.3%) 

244 
(61%) 

  

รวม 85 
(100%) 

253 
(100%) 

62 
(100%) 

400 
(100%) 

  

4. เหตผุลหลักที่ท่านนิยมมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย    
ต้องการเข้าไปดื่มกาแฟ 28  

(32.9%) 
116  

(45.8%) 
33   

(53.2%) 
177 

(44.3%) 
12.082 0.060 

ใช้เป็นสถานที่นัดหมาย 29  
(34.1%) 

54  
(21.3%) 

9  
(14.5%) 

92 
(23%) 

  

เพื่อผกัผ่อนระหวา่งการ
ท างาน 

26 
 (30.6%) 

70  
(27.7%) 

18 
 (29%) 

114 
(28.5%) 

  

เพื่อติดต่อธุรกิจ 2  
(2.4%) 

13 
 (5.1%) 

2 
 (3.2%) 

17 
(4.3%) 

  

รวม 85 
(100%) 

253 
(100%) 

62 
(100%) 

400 
(100%) 
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ตาราง  17  (ตอ่) 
 
พฤตกิรรมการมาใช้
บริการร้านกาแฟ 

ระดบัการศึกษาสูงสุด รวม X2 P 

ต ่ากว่าปริญญา
ตรี 

ปริญญาตรี ปริญญาตรีขึน้
ไป 

5. สาเหตหุลักที่ท่านเลือกใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
ชื่อเสียงเป็นที่รู้จกั    12  

(14.1%) 
43 

 (17.0%) 
10  

(16.1%) 
65 

(16.3%) 
10.976 0.359 

ราคา 28  
(32.9%) 

60 
 (23.7%) 

9 
 (14.5%) 

97 
(24.3%) 

  

สถานที่สะอาด 9  
(10.6%) 

35 
 (13.8%) 

7 
 (11.3%) 

51 
(12.8%) 

  

ใกล้บ้าน 14  
(16.5%) 

42 
 (16.6%) 

14 
 (22.6%) 

70 
(17.5%) 

  

ใกล้ที่ท างาน 15  
17.6%) 

41 
 (16.2%) 

16  
(25.8%) 

72 
(18%) 

  

อื่นๆ 7 
 (8.2%) 

32 
 (12.6%) 

6 
 (9.7%) 

45 
(11.3%) 

  

รวม 85 
(100%) 

253 
(100%) 

62 
(100%) 

400 
(100%) 

  

6. บุคคลที่เข้ามาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานครร่วมกับท่านบ่อยที่สุด 
ใช้บริการคนเดียว 15  

(17.6%) 
70  

(27.7%) 
19  

(30.6%) 
104 

(26%) 
14.268 0.161 

เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน 41  
(48.2%) 

122  
(48.2%) 

32 
(51.6%) 

195 
(48.8%) 

  

ลกูค้า 7  
(8.2%) 

12 
 (4.7%) 

3  
(4.8%) 

22 
(5.5%) 

  

ญาติ/ครอบครัว 17  
(20.0%) 

27  
(10.7%) 

5  
(8.1%) 

49 
(12.3%) 

  

คู่รัก/สามีภรรยา 5  
(5.9%) 

21 
 (8.3%) 

2  
(3.2%) 

28 
(7%) 

  

อื่นๆ 0  
(0.0%) 

1 
 (0.4%) 

1 
 (1.6%) 

2 
(0.5%) 

  

รวม 85 
(100%) 

253 
(100%) 

62 
(100%) 

400 
(100%) 
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ตาราง  17  (ตอ่) 
 
พฤตกิรรมการมาใช้
บริการร้านกาแฟ 

ระดบัการศึกษาสูงสุด รวม X2 P 

ต ่ากว่าปริญญา
ตรี 

ปริญญาตรี ปริญญาตรีขึน้
ไป 

7. โดยส่วนใหญ่ท่านชอบดื่มกาแฟแบบใด  

ร้อน 15 
 (17.6%) 

30 
 (11.9%) 

7  
(11.3%) 

52 
(13%) 

4.724 0.317 

เย็น   51 
 (60.0%) 

164 
(64.8%) 

46 
 (74.2%) 

261 
(65.3%) 

  

ป่ัน 19  
(22.4%) 

59  
(23.3%) 

9  
(14.5%) 

87 
(21.8%) 

  

รวม 85 
(100%) 

253 
(100%) 

62 
(100%) 

400 
(100%) 

  

8. ชนิดของกาแฟที่ท่านชอบดื่มมากที่สุด 
เอสเพรสโซ  10 

 (11.8%) 
41  

(16.2%) 
10  

(16.1%) 
61 

(15.3%) 
13.952 0.175 

อเมริกาโน 5 
 (5.9%) 

21 
 (8.3%) 

4  
(6.5%) 

30 
(7.5%) 

  

คาปชูิโน 20 
 (23.5%) 

60 
 (23.7%) 

18 
 (29.0%) 

98 
(24.5%) 

  

มอคค่า  28 
 (32.9%) 

40  
(15.8%) 

11 
 (17.7%) 

79 
(19.8%) 

  

ลาเต้ 19 
 (22.4%) 

75 
 (29.6%) 

16 
 (25.8%) 

110 
(27.5%) 

  

อื่นๆ 3  
(3.5%) 

16 
 (6.3%) 

3 
 (4.8%) 

22 
(5.5%) 

  

รวม 85 
(100%) 

253 
(100%) 

62 
(100%) 

400 
(100%) 
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ตาราง  17  (ตอ่) 
 
พฤตกิรรมการมาใช้
บริการร้านกาแฟ 

ระดบัการศึกษาสูงสุด รวม X2 P 

ต ่ากว่าปริญญา
ตรี 

ปริญญาตรี ปริญญาตรีขึน้
ไป 

9. ขนาดของแก้วกาแฟที่ท่านมักส่ังประจ า 
แก้วเล็ก  12 

 (14.1%) 
43 

 (17.0%) 
10  

(16.1%) 
65 

(16.3%) 
2.952 0.566 

แก้วกลาง    54  
(63.5%) 

137 
(54.2%) 

38  
(61.3%) 

229 
(57.3%) 

  

แก้วใหญ่            19  
(22.4%) 

73  
(28.9%) 

14 
 (22.6%) 

106 
(26.5%) 

  

รวม 85 
(100%) 

253 
(100%) 

62 
(100%) 

400 
(100%) 

  

 

  ตาราง 17  ผลการวิเคราะห์การทดสอบพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  จ าแนกตาม ระดับการศึกษาสงูสดุ โดยใช้สถิติ  Chi – Square test  ในข้อ  
ทา่นมักใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยร้านใดบ่อยท่ีสดุ, โดยสว่นใหญ่ท่านมาใช้บริการร้านกาแฟ
แบรนด์ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานครในช่วงเวลาใด, โดยสว่นใหญ่ทา่นเลอืกใช้บริการแบบใด, เหตผุล
หลกัท่ีท่านนิยมมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย, สาเหตุหลกัท่ีท่านเลือกใช้บริการร้านกาแฟแบ
รนด์ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานคร, บุคคลท่ีเข้ามาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขต
กรุงเทพมหานครร่วมกบัทา่นบอ่ยท่ีสดุ, โดยสว่นใหญ่ทา่นชอบด่ืมกาแฟแบบใด, ชนิดของกาแฟท่ีทา่นชอบ
ด่ืมมากท่ีสดุ, ขนาดของแก้วกาแฟท่ีทา่นมกัสัง่ประจ า  มีค่า Probability ( P )  มากกว่า  0.05  นัน่คือ  คือ  
ยอมรับสมมติฐานหลกั(H0 )  และปฎิเสธสมมติฐานรอง  (H1 )  หมายความว่า  ระดบัการศึกษาสงูสดุ  มี
พฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ไม่แตกตา่งกนั 
 
  1.4.2.  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์นัน้  จะใช้การทดสอบค่าความแปรปวนทางเดียว ( One Way 
ANOVA )  ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95 %  ดงันัน้จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0 )  และยอมรับสมมติฐานรอง  
(H1 )  ก็ต่อเม่ือค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า .05  จากนัน้ถ้ายอมรับสมมติฐานรอง  (H1 )  จะน าไปเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน  โดยวิธีทดสอบแบบ LSD  เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 
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ตาราง 18  แสดงการทดสอบพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  จ าแนกตามระดบั 
 การศกึษาสงูสดุ 
 
พฤตกิรรมการมาใช้บริการ
ร้านกาแฟ 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F Sig. 

ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการร้าน
กาแฟแบรนด์ของคนไทย 
(บาท) 

Between Groups 2 2536.822 1268.411 0.781 0.458 

Within Groups 397 644471.419 1623.354   

Total 399 647008.240    

ความถี่ในการใช้บริการร้าน
กาแฟแบรนด์ของคนไทย 
(เดือน) 

Between Groups 2 35.102 17.551 0.243 0.784 

Within Groups 397 28658.876 72.189   

Total 399 28693.977    

แนวโน้มในการกลบัมาใช้
บริการร้านกาแฟแบรนดข์องคน
ไทย 

Between Groups 2 1.708 0.854 1.099 0.334 

Within Groups 397 308.602 0.777   

Total 399 310.310    

 
  ตาราง 18  ผลการวิเคราะห์การทดสอบพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด  โดยใช้สถิติ One Way ANOVA  ในข้อ  
คา่ใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย, ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคน
ไทย  และแนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย มีค่า Sig. มากกว่า 0.05  นัน่คือ  
คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั(H0 )  และปฎิเสธสมมติฐานรอง  (H1 )  หมายความวา่  ระดบัการศกึษาสงูสดุมี
พฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ไม่แตกตา่งกนั 
 
  สมมุติฐานข้อที่ 1.5.  อาชีพท่ีแตกตา่งกนั  มีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตรา
สนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตา่งกนั   
  โดยสามมารถเขียนเป็นสมมติฐานได้  ดงันี ้
  H0  :  ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีไม่แตกตา่งกนั 
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  H1  :  ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกตา่งกนั 
  1.5.1.  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์นัน้  จะใช้การทดสอบคา่สถิติของการทดสอบ  ไค-สแควร์ (Chi – 
Square ) ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95 %  ดงันัน้จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0 )  และยอมรับสมมติฐานรอง  
(H1 )  ก็ต่อเม่ือค่า Probability ( P )  มีค่าน้อยกว่า .05  จากนัน้ถ้ายอมรับสมมติฐานรอง  (H1 )  จะน าไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน  โดยวิธีทดสอบแบบ LSD  เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันอย่างมีนยัส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตาราง 19  แสดงการทดสอบพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย ท่ีมีอาชีพแตกตา่ง 
 กนั 
 
พฤตกิรรมการ
มาใช้บริการ
ร้านกาแฟ 

อาชีพ รวม X2 P 

ข้าราช 
การ/
รัฐวิสาห
กิจ 

พ่อบ้าน/
แม่บ้าน 

นักเรียน/
นักศึก 
ษา 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

ประกอบ
ธุรกิจ
ส่วนตวั 

อื่นๆ    

1. ท่านมักใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยร้านใดบ่อยที่สุด 
BLACK 
CANYON 

9 
 (13.6%) 

0  
(0.0%) 

25  
(16.2%) 

9  
(8.5%) 

11 
(21.6%) 

2  
(12.5%) 

56 
(14%) 

29.220 0.084 

CAFÉ 
AMAZON 

47 
 (71.2%) 

7  
(100%) 

87 
(56.5%) 

64 
(60.4%) 

31 
(60.8%) 

11 
(68.8%) 

247 
(61.8%) 

  

DONGTUNG 
COFFEE 

2  
(3.0%) 

0  
(0.0%) 

9  
(5.8%) 

8  
(7.5%) 

4 
 (7.8%) 

0  
(0.0%) 

23 
(5.8%) 

  

TRUE 
COFFEE 

4  
(6.1%) 

0  
(0.0%) 

28 
(18.2%) 

21 
(19.8%) 

2  
(3.9%) 

1  
(6.3%) 

56 
(14%) 

  

BANGRAI 
COFFEE 

4  
(6.1%) 

0  
(0.0%) 

5  
(3.2%) 

4 
 (3.8%) 

3  
(5.9%) 

2 
(12.5%) 

18 
(4.5%) 

  

รวม 66 
(100%) 

7 
(100%) 

154 
(100%) 

106 
(100%) 

51 
(100%) 

16 
(100%) 

400 
(100%) 
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ตาราง 19  (ตอ่) 
 
พฤตกิรรมการ
มาใช้บริการ
ร้านกาแฟ 

อาชีพ รวม X2 P 

ข้าราช 
การ/
รัฐวิสาห
กิจ 

พ่อบ้าน/
แม่บ้าน 

นักเรียน/
นักศึก 
ษา 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

ประกอบ
ธุรกิจ
ส่วนตวั 

อื่นๆ    

2. โดยส่วนใหญ่ท่านมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานครในช่วงเวลาใด 
เช้า 19 

(28.8%) 
0  

(0.0%) 
27 

(17.5%) 
20 

(18.9%) 
15 

(29.4%) 
1  

(6.3%) 
82  

(20.5%) 
17.838 0.271 

กลางวนั 17 
(25.8%) 

4 
(57.1%) 

42 
(27.3%) 

26 
(24.5%) 

17 
(33.3%) 

5 
(31.3%) 

111 
(27.8%) 

  

เย็น 5 
 (7.6%) 

 0 
(0.0%) 

13 
(8.4%) 

12 
(11.3%) 

1  
(2.0%) 

2 
(12.5%) 

33 
(8.3%) 

  

ไม่แน่นอน 25 
 (37.9%) 

3 
(42.9%) 

72 
(46.8%) 

48 
(45.3%) 

18 
(35.3%) 

8 
(50.0%) 

174 
(43.5%) 

  

รวม 66 
(100%) 

7 
(100%) 

154 
(100%) 

106 
(100%) 

51 
(100%) 

16 
(100%) 

400 
(100%) 

  

3. โดยส่วนใหญ่ท่านเลือกใช้บริการแบบใด 
นั่งที่ร้าน 22 

 (33.3%) 
4 

(57.1%) 
65 

(42.2%) 
38 

(35.8%) 
20 

(39.2%) 
7 

(43.8%) 
156 

(39%) 
3.121 0.681 

ซือ้กลบับ้าน 44 
 (66.7%) 

3 
(42.9%) 

89 
(57.8%) 

68 
(64.2%) 

31 
(60.8%) 

9 
(56.3%) 

244 
(61%) 

  

รวม 66 
(100%) 

7 
(100%) 

154 
(100%) 

106 
(100%) 

51 
(100%) 

16 
(100%) 

400 
(100%) 

  

4. เหตผุลหลักที่ท่านนิยมมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 
ต้องการเข้าไป
ดื่มกาแฟ 

45  
(68.2%) 

2 
(28.6%) 

53 
(34.4%) 

45 
(42.5%) 

23 
(45.1%) 

9 
(56.3%) 

177 
(44.3%) 

34.531** 0.003 

ใช้เป็นสถานที่
นัดหมาย 

5  
(7.6%) 

1 
(14.3%) 

39 
(25.3%) 

31 
(29.2%) 

14 
(27.5%) 

2 
(12.5%) 

92 
(23%) 

  

เพื่อผกัผ่อน
ระหว่างท างาน 

13 
(19.7%) 

3 
(42.9%) 

57 
(37.0%) 

24 
(22.6%) 

12 
(23.5%) 

5 
(31.3%) 

114 
(28.5%) 

  

เพื่อติดต่อธุรกิจ 3  
(4.5%) 

1 
(14.3%) 

5  
(3.2%) 

6 
 (5.7%) 

2 
 (3.9%) 

0  
(0.0%) 

17 
(4.3%) 

  

รวม 66 
(100%) 

7 
(100%) 

154 
(100%) 

106 
(100%) 

51 
(100%) 

16 
(100%) 

400 
(100%) 
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ตาราง 19  (ตอ่) 
 
พฤตกิรรมการ
มาใช้บริการ
ร้านกาแฟ 

อาชีพ รวม X2 P 

ข้าราช 
การ/
รัฐวิสาห
กิจ 

พ่อบ้าน/
แม่บ้าน 

นักเรียน/
นักศึก 
ษา 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

ประกอบ
ธุรกิจ
ส่วนตวั 

อื่นๆ    

5. สาเหตหุลักที่ท่านเลือกใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
ชื่อเสียงเป็นที่
รู้จกั    

9 
(13.6%) 

0  
(0.0%) 

29 
(18.8%) 

16 
(15.1%) 

11 
(21.6%) 

0  
(0.0%) 

65 
(16.3%) 

43.209* 0.013 

ราคา 14 
(21.2%) 

0  
(0.0%) 

36 
(23.4%) 

30 
(28.3%) 

13 
(25.5%) 

4 
(25.0%) 

97 
(24.3%) 

  

สถานที่สะอาด 6  
(9.1%) 

3 
(42.9%) 

27 
(17.5%) 

9 
 (8.5%) 

4 
 (7.8%) 

2 
(12.5%) 

51 
(12.8%) 

  

ใกล้บ้าน 9 
(13.6%) 

4 
(57.1%) 

32 
(20.8%) 

15 
(14.2%) 

7 
(13.7%) 

3  
(18.8%) 

70 
(17.5%) 

  

ใกล้ที่ท างาน 19 
(28.8%) 

0  
(0.0%) 

16 
(10.4%) 

24 
(22.6%) 

9 
(17.6%) 

4 
(25.0%) 

72 
(18%) 

  

อื่นๆ 9 
(13.6%) 

0  
(0.0%) 

14 
(9.1%) 

12 
(11.3%) 

7 
(13.7%) 

3 
(18.8%) 

45 
(11.3%) 

  

รวม 66 
(100%) 

7 
(100%) 

154 
(100%) 

106 
(100%) 

51 
(100%) 

16 
(100%) 

400 
(100%) 
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ตาราง 19  (ตอ่) 
 
พฤตกิรรมการ
มาใช้บริการ
ร้านกาแฟ 

อาชีพ รวม X2 P 

ข้าราช 
การ/
รัฐวิสาห
กิจ 

พ่อบ้าน/
แม่บ้าน 

นักเรียน/
นักศึก 
ษา 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

ประกอบ
ธุรกิจ
ส่วนตวั 

อื่นๆ    

6. บุคคลที่เข้ามาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานครร่วมกับท่านบ่อยที่สุด 
ใช้บริการคน
เดียว 

20 
(30.3%) 

2 
(28.6%) 

46 
(29.9%) 

23 
(21.7%) 

11 
(21.6%) 

2  
(12.5%) 

104 
(26%) 

39.017* 0.037 

เพื่อน/เพื่อน
ร่วมงาน 

34 
(51.5%) 

2 
(28.6%) 

67 
(43.5%) 

59 
(55.7%) 

25 
(49.0%) 

8  
(50.0%) 

195 
(48.8%) 

  

ลกูค้า 2 
(3.0%) 

2 
(28.6%) 

7 
(4.5%) 

6 
(5.7%) 

4 
(7.8%) 

1 
(6.3%) 

22 
(5.5%) 

  

ญาติ/ครอบครัว 2  
(3.0%) 

 0 
(0.0%) 

25 
(16.2%) 

11 
(10.4%) 

8 
(15.7%) 

3 
(18.8%) 

49 
(12.3%) 

  

คู่รัก/สามีภรรยา 7 
(10.6%) 

1 
(14.3%) 

9  
(5.8%) 

7 
 (6.6%) 

3  
(5.9%) 

1 
 (6.3%) 

28 
(7%) 

  

อื่นๆ 1  
(1.5%) 

0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

1  
(6.3%) 

2 
(0.5%) 

  

รวม 66 
(100%) 

7 
(100%) 

154 
(100%) 

106 
(100%) 

51 
(100%) 

16 
(100%) 

400 
(100%) 

  

7. โดยส่วนใหญ่ท่านชอบดื่มกาแฟแบบใด  
ร้อน 10 

(15.2%) 
1 

(14.3%) 
17 

(11.0%) 
10 

(9.4%) 
12 

(23.5%) 
2  

(12.5%) 
52 

(13%) 
15.025 0.131 

เย็น   49 
(74.2%) 

4 
(57.1%) 

99 
(64.3%) 

68 
(64.2%) 

32 
(62.7%) 

9 
 (56.3%) 

261 
(65.3%) 

  

ป่ัน 7 
(10.6%) 

2 
(28.6%) 

38 
(24.7%) 

28 
(26.4%) 

7 
(13.7%) 

5  
(31.3%) 

87 
(21.8%) 

  

รวม 66 
(100%) 

7 
(100%) 

154 
(100%) 

106 
(100%) 

51 
(100%) 

16 
(100%) 

400 
(100%) 
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ตาราง 19  (ตอ่) 
 
พฤตกิรรมการ
มาใช้บริการ
ร้านกาแฟ 

อาชีพ รวม X2 P 

ข้าราช 
การ/
รัฐวิสาห
กิจ 

พ่อบ้าน/
แม่บ้าน 

นักเรียน/
นักศึก 
ษา 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

ประกอบ
ธุรกิจ
ส่วนตวั 

อื่นๆ    

8. ชนิดของกาแฟที่ท่านชอบดื่มมากที่สุด 
เอสเพรสโซ  17 

(25.8%) 
0 

(0.0%) 
19 

(12.3%) 
20 

(18.9%) 
4  

(7.8%) 
1 

(6.3%) 
61 

(15.3%) 
44.222** 0.010 

อเมริกาโน 7 
(10.6%) 

3 
(42.9%) 

12 
(7.8%) 

3 
 (2.8%) 

4 
(7.8%) 

1 
(6.3%) 

30 
(7.5%) 

  

คาปชูิโน 15 
(22.7%) 

3 
(42.9%) 

36 
(23.4%) 

25 
(23.6%) 

17 
(33.3%) 

2  
(12.5%) 

98 
(24.5%) 

  

มอคค่า  8 
(12.1%) 

1 
(14.3%) 

37 
(24.0%) 

20 
(18.9%) 

10 
(19.6%) 

3 
(18.8%) 

79 
(19.8%) 

  

ลาเต้ 17 
(25.8%) 

0  
(0.0%) 

39 
(25.3%) 

 30 
(28.3%) 

16 
(31.4%) 

8 
 (50.0%) 

110 
(27.5%) 

  

อื่นๆ 2 
 (3.0%) 

0  
(0.0%) 

11 
(7.1%) 

8  
(7.5%) 

0  
(0.0%) 

1 
(6.3%) 

22 
(5.5%) 

  

รวม 66 
(100%) 

7 
(100%) 

154 
(100%) 

106 
(100%) 

51 
(100%) 

16 
(100%) 

400 
(100%) 
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ตาราง 19  (ตอ่) 
 
พฤตกิรรมการ
มาใช้บริการ
ร้านกาแฟ 

อาชีพ รวม X2 P 

ข้าราช 
การ/
รัฐวิสาห
กิจ 

พ่อบ้าน/
แม่บ้าน 

นักเรียน/
นักศึก 
ษา 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

ประกอบ
ธุรกิจ
ส่วนตวั 

อื่นๆ    

9. ขนาดของแก้วกาแฟที่ท่านมักส่ังประจ า 
แก้วเล็ก  11 

(16.7%) 
1 

(14.3%) 
29 

(18.8%) 
15 

(14.2%) 
6 

(11.8%) 
3  

(18.8%) 
65 

(16.3%) 
7.214 0.705 

แก้วกลาง    33 
(50.0%) 

5 
(71.4%) 

93 
(60.4%) 

59 
(55.7%) 

31 
(60.8%) 

8  
(50.0%) 

229 
(57.3%) 

  

แก้วใหญ่            22 
(33.3%) 

1 
(14.3%) 

32 
(20.8%) 

32 
(30.2%) 

14 
(27.5%) 

5 
 (31.3%) 

106 
(26.5%) 

  

รวม 66 
(100%) 

7 
(100%) 

154 
(100%) 

106 
(100%) 

51 
(100%) 

16 
(100%) 

400 
(100%) 

  

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05          ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
  ตาราง 19  ผลการวิเคราะห์การทดสอบพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  จ าแนกตาม อาชีพ  โดยใช้สถิติ  Chi – Square test  ในข้อ  เหตุผลหลกัท่ี
ทา่นนิยมมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย, สาเหตหุลกัท่ีทา่นเลอืกใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของ
คนไทยในเขตกรุงเทพมหานคร, บุคคลท่ี เข้ามาใช้บ ริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขต
กรุงเทพมหานครร่วมกบัทา่นบอ่ยท่ีสดุ  และ ชนิดของกาแฟท่ีทา่นชอบด่ืมมากท่ีสดุ  มีคา่ Probability ( P )  
น้อยกว่า  0.05 นั่นคือ  ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1 )  หมายความว่า  
อาชีพ ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บ ริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยสามารถวิเคราะห์ผลการวิจัยได้  
ดงันี ้
  ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพท่ีแตกตา่งกนั  มีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยใน
เขตกรุงเทพมหานคร  แตกตา่งกนั  ในข้อ  เหตผุลหลกัท่ีท่านนิยมมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย    
โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ  ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ, พนกังานบริษัทเอกชน, ประกอบธุรกิจสว่นตวั และ
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อาชีพอ่ืนๆ  โดยส่วนใหญ่  เหตุผลหลกัท่ีท่านนิยมมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย    เพราะ  
ต้องการเข้าไปด่ืมกาแฟเป็นหลกั  ในขณะท่ี  พ่อบ้าน / แม่บ้าน  และ  นกัเรียน / นกัศึกษา  เหตุผลหลกัท่ี
ทา่นนิยมมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย    เพราะ  เพื่อพกัผอ่นระหวา่งการท างาน 
  ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพท่ีแตกตา่งกนั  มีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยใน
เขตกรุงเทพมหานคร  แตกตา่งกัน  ในข้อ  สาเหตุหลกัท่ีท่านเลอืกใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยใน
เขตกรุงเทพมหานคร  โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ  นกัเรียน / นกัศึกษา, พนกังานบริษัทเอกชน, ประกอบธุรกิจ
สว่นตวั และอาชีพอ่ืนๆ  โดยส่วนใหญ่  สาเหตุหลกัท่ีท่านเลือกใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยใน
เขตกรุงเทพมหานคร  เพราะ  ราคา  ในขณะท่ีผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ  ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ  สาเหตุ
หลกัท่ีท่านเลอืกใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  เพราะ  ใกล้ท่ีท างาน  และ  
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ  พอ่บ้าน / แม่บ้าน  สาเหตหุลกัท่ีทา่นเลอืกใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร  เพราะ  ใกล้บ้าน 
  ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพท่ีแตกตา่งกนั  มีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยใน
เขตกรุงเทพมหานคร  แตกต่างกัน  ในข้อ  บุคคลท่ีเข้ามาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขต
กรุงเทพมหานครร่วมกบัทา่นบ่อยท่ีสดุ   โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ  ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ, นกัเรียน / 
นกัศกึษา, พนกังานบริษัทเอกชน, ประกอบธุรกิจสว่นตวั และอาชีพอ่ืนๆ  โดยสว่นใหญ่ใช้บริการกบั  เพื่อน 
/ เพื่อนร่วมงาน  ในขณะท่ีผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ   พอ่บ้าน / แม่บ้าน  โดยสว่นใหญ่   ใช้บริการคนเดียว, เพื่อน/
เพื่อนร่วมงาน และลกูค้า 
  ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพท่ีแตกตา่งกนั  มีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยใน
เขตกรุงเทพมหานคร  แตกต่างกัน  ในข้อ  ชนิดของกาแฟท่ีท่านชอบด่ืมมากท่ีสดุ  โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ  
นักเรียน / นักศึกษา, พนักงานบริษัทเอกชน  และอาชีพอ่ืนๆ  ชอบด่ืมกาแฟ ลาเต้, ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ  
ประกอบธุรกิจสว่นตวั  ชอบด่ืมกาแฟ คาปูชิโน, ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ  ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ  ชอบ
ด่ืมกาแฟ  เอสเพรสโซ กบั ลาเต้  และ ผู้ ท่ีมีอาชีพ  พอ่บ้าน / แม่บ้าน  ชอบด่ืมกาแฟ  อเมริกาโน  และ คาปู
ชิโน 
  ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพท่ีแตกตา่งกนั  มีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยใน
เขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ  ทา่นมกัใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยร้านใดบอ่ยท่ีสดุ, โดยสว่นใหญ่
ท่านมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานครในช่วงเวลาใด, โดยสว่นใหญ่ท่าน
เลือกใช้บริการแบบใด, โดยสว่นใหญ่ท่านชอบด่ืมกาแฟแบบใด  และขนาดของแก้วกาแฟท่ีท่านมักสัง่
ประจ า  มีค่า Probability ( P )  มากกว่า  0.05  นัน่คือ  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั(H0 )  และปฎิเสธสม
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มติฐานรอง  (H1 )  หมายความว่า  ระดับการศึกษาสูงสดุ  แตกต่างกันมีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้าน
กาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ไม่แตกตา่งกนั 

 
  1.5.2.  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์นัน้  จะใช้การทดสอบค่าความแปรปวนทางเดียว ( One Way 
ANOVA )  ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95 %  ดงันัน้จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0 )  และยอมรับสมมติฐานรอง  
(H1 )  ก็ต่อเม่ือค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า .05 จากนัน้ถ้ายอมรับสมมติฐานรอง  (H1 )  จะน าไปเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน  โดยวิธีทดสอบแบบ LSD  เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 

 
ตาราง 20  แสดงการทดสอบพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  จ าแนกตามอาชีพ 
 
พฤตกิรรมการมาใช้บริการ
ร้านกาแฟ 

แหล่งความแปรปวน df SS MS F Sig. 

ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการร้าน
กาแฟแบรนด์ของคนไทย 
(บาท) 

Between Groups 5 17870.010 3574.002 2.238* 0.050 

Within Groups 394 629138.230 1596.798   

Total 399 647008.240    

ความถี่ในการใช้บริการร้าน
กาแฟแบรนด์ของคนไทย 
(เดือน) 

Between Groups 5 528.629 105.726 1.479 0.196 

Within Groups 394 28165.349 71.486   

Total 399 28693.977    
แนวโน้มในการกลบัมาใช้
บริการร้านกาแฟแบรนดข์องคน
ไทย 

Between Groups 5 0.943 0.189 0.240 0.945 

Within Groups 394 309.367 0.785   

Total 399 310.310    

 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

  ตาราง 20  ผลการวิเคราะห์การทดสอบพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  จ าแนกตาม  อาชีพ  โดยใช้สถิติ One Way ANOVA  ในข้อ  คา่เฉลีย่ในการใช้
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บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.050 ซึง่มีคา่น้อยกวา่ 0.05  นัน่คือ  ปฎิเสธสมมติ
ฐานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1 )  หมายความว่า  รายได้ท่ีแตกตา่งกนั  มีผลตอ่พฤติกรรม
การมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  คา่ใช้จ่ายในการใช้บริการ
ร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  แตกตา่งกนั   
  ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยใน
เขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ  ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย (เดือน)  และ แนวโน้ม
ในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  มีคา่ Sig.มากกวา่  0.05  นัน่คือ  ยอมรับสมมติฐาน
หลกั (H0 )  และปฎิเสธสมมติฐานรอง  (H1 )  หมายความว่า  อาชีพท่ีแตกต่างกันมีผลตอ่พฤติกรรมการมา
ใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกตา่งกนั 

 
  ดังนัน้จึงน าผลการวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน  โดยใช้วิธีทดสอบแบบ LSD เพื่อหาว่า
คา่เฉลีย่คูใ่ดบ้างท่ีแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงัตาราง 
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ตาราง 21  ผลการเปรียบเทียบคา่เฉลีย่รายคู ่ ของผู้ ท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนักบัพฤติกรรมการมาใช้บริการร้าน 
 กาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อคา่ใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ 
 ของคนไทย   
 

อาชีพ X ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

71.41 

พ่อบ้าน/
แม่บ้าน 
84.14 

นักเรียน/
นักศึกษา 

85.35 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

82.10 

ธุรกิจ
ส่วนตวั 
86.84 

อื่นๆ 
 

104.38 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

71.41 - -12.734 
(0.423) 

-13.942 
(0.018)* 

-10.695 
(0.089) 

-15.434 
(0.039)* 

-32.966 
(0.003)** 

พ่อบ้าน/แม่บ้าน 84.14 12.734 
(0.423) 

- -1.208 
(0.938) 

2.039 
(0.896) 

-2.700 
(0.867) 

-20.232 
(0.265) 

นักเรียน/
นักศึกษา 

85.35 13.942 
(0.018)* 

1.208 
(0.938) 

- 3.247 
(0.520) 

-1.492 
(0.817) 

-19.024 
(0.071) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

82.10 10.695 
(0.089) 

-2.039 
(0.896) 

-3.247 
(0.520) 

- -4.739 
(0.487) 

-22.271 
(0.038)* 

ประกอบธุรกิจ
ส่วนตวั 

86.84 15.434 
(0.039)* 

2.700 
(0.867) 

1.492 
(0.817) 

4.739 
(0.487) 

- -17.532 
(0.127) 

อื่นๆ 104.38 32.966 
(0.003)** 

20.232 
(0.265) 

19.024 
(0.071) 

22.271 
(0.038)* 

17.532 
(0.127) 

- 

 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05          ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

  ตาราง 21  ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลีย่รายคู ่ ของผู้ ท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนักบัพฤติกรรมการมาใช้
บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อคา่ใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟ
แบรนด์ของคนไทย  โดยการทดสอบแบบ LSD พบวา่ 
  ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษากับผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.018  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า  0.05  หมายความว่า  ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา  มีความ
แตกตา่งเป็นรายคูก่บัผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา  มี
พฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมี
อาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  โดยมีผลตา่งของคา่เฉลีย่เทา่กบั  13.942  บาท 
  ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจสว่นตวักับผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.039   ซึ่งมีค่าน้อยกว่า  0.05  หมายความว่า  ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจสว่นตวั  มีความ
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แตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  โดยผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพประกอบธุรกิจ
สว่นตวั  มีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  มากกว่า
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  โดยมีผลตา่งของคา่เฉลีย่เทา่กบั  15.434  บาท 
  ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆกบัผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.003   ซึ่ง
มีคา่น้อยกวา่  0.05  หมายความวา่  ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆมีความแตกตา่งเป็นรายคูก่บัผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ  มีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตรา
สินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  โดยมีผลต่างของ
คา่เฉลีย่เทา่กบั  32.966  บาท 
  ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆกับผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน    มีค่า Sig. เท่ากับ 0.038   
ซึง่มีค่าน้อยกว่า  0.05  หมายความว่า  ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ  มีความแตกตา่งเป็นรายคู่กบัผู้บริโภคท่ีมี
อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน  โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ  มีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียม
ตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน  โดยมีผลต่างของ
คา่เฉลีย่เทา่กบั  22.271 บาท 

 
  สมมุติฐานข้อที่ 1.6.  รายได้ท่ีแตกต่างกนั  มีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตรา
สนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตา่งกนั  
  โดยสามารถเขียนเป็นสมมติฐานได้  ดงันี ้
  H0  :  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีไม่แตกตา่งกนั 
  H1  :  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกตา่งกนั 
  1.6.1.  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์นัน้  จะใช้การทดสอบคา่สถิติของการทดสอบ  ไค-สแควร์ (Chi – 
Square )ใช้ระดบัความเช่ือมั่นท่ี 95 %  ดงันัน้จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0 )  และยอมรับสมมติฐานรอง  
(H1 )  ก็ตอ่เม่ือคา่ Probability ( P )  มีคา่น้อยกวา่ .05  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดงัตาราง 

 
\ 
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ตาราง 22  แสดงการทดสอบพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  ท่ีมีรายได้แตกตา่ง 
 กนั 
 
พฤตกิรรม
การมาใช้
บริการร้าน
กาแฟ 

รายได้ รวม X2 P 
<10000 10001-

20000 
20001-
30000 

30001-
40000 

40001-
50000 

50001 >    

1. ท่านมักใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยร้านใดบ่อยที่สุด    
BLACK 
CANYON 

14 
(14.1%) 

11  
(8.9%) 

17 
(15.3%) 

6 
 (18.8%) 

0 
(0.0%) 

8 
(29.6%) 

56 
(14%) 

20.904 0.403 

CAFÉ 
AMAZON 

60 
(60.6%) 

78 
(62.9%) 

69 
(62.2%) 

22 
(68.8%) 

5  
(71.4%) 

13 
(48.1%) 

247 
(61.8%) 

  

DONGTUNG 
COFFEE 

3 
 (3.0%) 

9 
 (7.3%) 

6 
 (5.4%) 

2 
 (6.3%) 

1  
(14.3%) 

2 
 (7.4%) 

23 
(5.8%) 

  

TRUE 
COFFEE 

18 
(18.2%) 

21 
(16.9%) 

12 
(10.8%) 

2 
 (6.3%) 

1  
(14.3%) 

2  
(7.4%) 

56 
(14%) 

  

BANGRAI 
COFFEE 

4 
(4.0%) 

5 
(4.0%) 

7 
(6.3%) 

0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

2 
(7.4%) 

18 
(4.5%) 

  

รวม 99 
(100%) 

124 
(100%) 

111 
(100%) 

32 
(100%) 

7 
(100%) 

27 
(100%) 

400 
(100%) 

  

2. โดยส่วนใหญ่ท่านมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานครในช่วงเวลาใด 
เช้า 16 

(16.2%) 
28 

(22.6%) 
23 

(20.7%) 
6 

 (18.8%) 
2  

(28.6%) 
7  

(25.9%) 
82 

(20.5%) 
17.688 0.279 

กลางวนั 30 
(30.3%) 

 29 
(23.4%) 

27 
(24.3%) 

13 
(40.6%) 

2 
 (28.6%) 

10 
(37.0%) 

111 
(27.8%) 

  

เย็น 9  
(9.1%) 

7  
(5.6%) 

13 
(11.7%) 

2  
(6.3%) 

2 
 (28.6%) 

0  
(0.0%) 

33 
(8.3%) 

  

ไม่แน่นอน 44 
(44.4%) 

60 
(48.4%) 

48 
(43.2%) 

11 
(34.4%) 

1 
 (14.3%) 

10  
(37.0%) 

174 
(43.5%) 

  

รวม 99 
(100%) 

124 
(100%) 

111 
(100%) 

32 
(100%) 

7 
(100%) 

27 
(100%) 

400 
(100%) 
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ตาราง 22  (ตอ่) 
 
พฤตกิรรม
การมาใช้
บริการร้าน
กาแฟ 

รายได้ รวม X2 P 
<10000 10001-

20000 
20001-
30000 

30001-
40000 

40001-
50000 

50001 >    

3. โดยส่วนใหญ่ท่านเลือกใช้บริการแบบใด 
นั่งที่ร้าน 43 

(43.4%) 
46 

(37.1%) 
39 

(35.1%) 
16 

(50.0%) 
3  

(42.9%) 
9 

(33.3%) 
156 

(39%) 
3.740 0.587 

ซือ้กลบับ้าน 56 
(56.6%) 

78 
(62.9%) 

72 
(64.9%) 

16 
(50.0%) 

4 
 (57.1%) 

18 
(66.7%) 

244 
(61%) 

  

รวม 99 
(100%) 

124 
(100%) 

111 
(100%) 

32 
(100%) 

7 
(100%) 

27 
(100%) 

400 
(100%) 

  

4. เหตผุลหลักที่ท่านนิยมมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 
ต้องการเข้าไป
ดื่มกาแฟ 

29 
(29.3%) 

58 
(46.8%) 

56 
(50.5%) 

13 
(40.6%) 

4 
(57.1%) 

17 
(63.0%) 

177 
(44.3%) 

18.302 0.247 

ใช้เป็นสถานที่
นัดหมาย 

25 
(25.3%) 

29 
(23.4%) 

25 
(22.5%) 

7 
 (21.9%) 

1  
(14.3%) 

5 
(18.5%) 

92 
(23%) 

  

เพื่อพกัผ่อน
ระหว่างท างาน 

39 
(39.4%) 

33 
(26.6%) 

26 
(23.4%) 

10 
(31.3%) 

2 
(28.6%) 

4  
(14.8%) 

114 
(28.5%) 

  

เพื่อติดต่อ
ธุรกิจ 

6 
 (6.1%) 

4 
 (3.2%) 

4 
 (3.6%) 

2  
(6.3%) 

0  
(0.0%) 

1  
(3.7%) 

17 
(4.3%) 

  

รวม 99 
(100%) 

124 
(100%) 

111 
(100%) 

32 
(100%) 

7 
(100%) 

27 
(100%) 

400 
(100%) 
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ตาราง 22  (ตอ่) 
 
พฤตกิรรม
การมาใช้
บริการร้าน
กาแฟ 

รายได้ รวม X2 P 
<10000 10001-

20000 
20001-
30000 

30001-
40000 

40001-
50000 

50001 >    

5. สาเหตหุลักที่ท่านเลือกใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
ชื่อเสียงเป็นที่
รู้จกั    

16 
(16.2%) 

22 
(17.7%) 

15 
(13.5%) 

4 
 (12.5%) 

2 
(28.6%) 

6 
 (22.2%) 

65 
(16.3%) 

38.303* 0.043 

ราคา 25 
(25.3%) 

30 
(24.2%) 

25 
(22.5%) 

11 
(34.4%) 

3 
(42.9%) 

3  
(11.1%) 

97 
(24.3%) 

  

สถานที่สะอาด 19 
(19.2%) 

17 
(13.7%) 

10  
(9.0%) 

1 
(3.1%) 

1 
(14.3%) 

3 
(11.1%) 

51 
(12.8%) 

  

ใกล้บ้าน 22 
(22.2%) 

20 
(16.1%) 

16 
(14.4%) 

4  
(12.5%) 

1 
(14.3%) 

7  
(25.9%) 

70 
(17.5%) 

  

ใกล้ที่ท างาน 9  
(9.1%) 

17 
(13.7%) 

34 
(30.6%) 

8 
 (25.0%) 

0 
(0.0%) 

4  
(14.8%) 

72 
(18%) 

  

อื่นๆ 8  
(8.1%) 

18 
(14.5%) 

11 
 (9.9%) 

4  
(12.5%) 

0 
(0.0%) 

4 
 (14.8%) 

45 
(11.3%) 

  

รวม 99 
(100%) 

124 
(100%) 

111 
(100%) 

32 
(100%) 

7 
(100%) 

27 
(100%) 

400 
(100%) 

  

6. บุคคลที่เข้ามาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานครร่วมกับท่านบ่อยที่สุด 
ใช้บริการคน
เดียว 

28 
(28.3%) 

33 
(26.6%) 

26 
(23.4%) 

8 
 (25.0%) 

2 
(28.6%) 

7 
 (25.9%) 

104 
(26%) 

19.551 0.770 

เพื่อน/เพื่อน
ร่วมงาน 

46 
(46.5%) 

56 
(45.2%) 

56 
(50.5%) 

21 
(65.6%) 

4 
(57.1%) 

12 
(44.4%) 

195 
(48.8%) 

  

ลกูค้า 6 
 (6.1%) 

9 
 (7.3%) 

6  
(5.4%) 

0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

1 
 (3.7%) 

22 
(5.5%) 

  

ญาติ/
ครอบครัว 

16 
(16.2%) 

13 
(10.5%) 

15 
(13.5%) 

1 
 (3.1%) 

0 
(0.0%) 

4 
 (14.8%) 

49 
(12.3%) 

  

คู่รัก/สามี
ภรรยา 

3  
(3.0%) 

11 
(8.9%) 

8 
 (7.2%) 

2  
(6.3%) 

1 
(14.3%) 

3  
(11.1%) 

28 
(7%) 

  

อื่นๆ  0 
(0.0%) 

2 
 (1.6%) 

0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

2 
(0.5%) 

  

รวม 99 
(100%) 

124 
(100%) 

111 
(100%) 

32 
(100%) 

7 
(100%) 

27 
(100%) 

400 
(100%) 
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ตาราง 22  (ตอ่) 
 
พฤตกิรรม
การมาใช้
บริการร้าน
กาแฟ 

รายได้ รวม X2 P 
<10000 10001-

20000 
20001-
30000 

30001-
40000 

40001-
50000 

50001 >    

7. โดยส่วนใหญ่ท่านชอบดื่มกาแฟแบบใด    
ร้อน 8  

(8.1%) 
13 

(10.5%) 
22 

(19.8%) 
2 

 (6.3%) 
1 

(14.3%) 
6 

 (22.2%) 
52 

(13%) 
13.355 0.204 

เย็น   64 
(64.6%) 

84 
(67.7%) 

68 
(61.3%) 

23 
(71.9%) 

4 
(57.1%) 

18 
(66.7%) 

261 
(65.3%) 

  

ป่ัน 27 
(27.3%) 

27 
(21.8%) 

21 
(18.9%) 

7 
 (21.9%) 

2 
(28.6%) 

3  
(11.1%) 

87 
(21.8%) 

  

รวม 99 
(100%) 

124 
(100%) 

111 
(100%) 

32 
(100%) 

7 
(100%) 

27 
(100%) 

400 
(100%) 

  

8. ชนิดของกาแฟที่ท่านชอบดื่มมากที่สุด     
เอสเพรสโซ  13 

(13.1%) 
17 

(13.7%) 
21 

(18.9%) 
5  

(15.6%) 
1 

(14.3%) 
4  

(14.8%) 
61 

(15.3%) 
15.555 0.927 

อเมริกาโน 6  
(6.1%) 

9 
 (7.3%) 

10  
(9.0%) 

2  
(6.3%) 

1 
(14.3%) 

2  
(7.4%) 

30 
(7.5%) 

  

คาปชูิโน 22 
(22.2%) 

34 
(27.4%) 

23 
(20.7%) 

9  
(28.1%) 

3 
(42.9%) 

7  
(25.9%) 

98 
(24.5%) 

  

มอคค่า  27 
(27.3%) 

20 
(16.1%) 

20 
(18.0%) 

8  
(25.0%) 

0  
(0.0%) 

4 
 (14.8%) 

79 
(19.8%) 

  

ลาเต้ 26 
(26.3%) 

36 
(29.0%) 

29 
(26.1%) 

7 
 (21.9%) 

2 
(28.6%) 

10 
(37.0%) 

110 
(27.5%) 

  

อื่นๆ 5  
(5.1%) 

8  
(6.5%) 

8  
(7.2%) 

1 
 (3.1%) 

0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

22 
(5.5%) 

  

รวม 99 
(100%) 

124 
(100%) 

111 
(100%) 

32 
(100%) 

7 
(100%) 

27 
(100%) 

400 
(100%) 
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ตาราง 22  (ตอ่) 
 
พฤตกิรรม
การมาใช้
บริการร้าน
กาแฟ 

รายได้ รวม X2 P 
<10000 10001-

20000 
20001-
30000 

30001-
40000 

40001-
50000 

50001 >    

9. ขนาดของแก้วกาแฟที่ท่านมักส่ังประจ า   
แก้วเล็ก  14 

(14.1%) 
21 

(16.9%) 
19 

(17.1%) 
6  

(18.8%) 
0  

(0.0%) 
5 

 (18.5%) 
65 

(16.3%) 
10.742 0.378 

แก้วกลาง    64 
(64.6%) 

75 
(60.5%) 

53 
(47.7%) 

19 
(59.4%) 

4 
(57.1%) 

14 
(51.9%) 

229 
(57.3%) 

  

แก้วใหญ่            21 
(21.2%) 

28 
(22.6%) 

39 
(35.1%) 

7 
 (21.9%) 

3 
(42.9%) 

8 
 (29.6%) 

106 
(26.5%) 

  

รวม 99 
(100%) 

124 
(100%) 

111 
(100%) 

32 
(100%) 

7 
(100%) 

27 
(100%) 

400 
(100%) 

  

 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

  ตาราง 22  ผลการวิเคราะห์การทดสอบพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  จ าแนกตาม รายได้  โดยใช้สถิติ  Chi – Square test  ในข้อ  สาเหตุหลกัท่ี
ทา่นเลือกใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  มีค่า Probability ( P )  น้อยกว่า  
0.05  นั่นคือ  ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1 )  หมายความว่า  รายได้ท่ี
แตกต่างกัน  มีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  
แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 โดยสามารถวิเคราะห์ผลการวิจยัได้  ดงันี ้
  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่งกัน  มีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยใน
เขตกรุงเทพมหานคร  แตกตา่งกัน  ในข้อ  สาเหตุหลกัท่ีท่านเลอืกใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยใน
เขตกรุงเทพมหานคร  โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้  น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท, 10,001 – 20,000 บาท, 
30,001 – 40,000 บาท และ 40,001 – 50,000 บาท  สาเหตุหลกัท่ีท่านเลือกใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์
ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  เพราะ  ราคา  ในขณะท่ีผู้ ท่ีมีรายได้  20,001 – 30,000 บาท สาเหตุ
หลกัท่ีท่านเลอืกใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  เพราะ  ใกล้ท่ีท างาน  และ  
ผู้ ท่ีมีรายได้ 50,001 บาทขึน้ไป  สาเหตุหลกัท่ีท่านเลือกใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร  เพราะ  ใกล้บ้าน 
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  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ท่ีแตกต่างกัน  ในข้อ  ท่านมักใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยร้านใด
บอ่ยท่ีสดุ, โดยสว่นใหญ่ทา่นมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานครในช่วงเวลา
ใด, โดยสว่นใหญ่ท่านเลอืกใช้บริการแบบใด, เหตุผลหลกัท่ีท่านนิยมมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคน
ไทย, บุคคลท่ีเข้ามาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานครร่วมกับท่านบ่อยท่ีสดุ,
โดยสว่นใหญ่ทา่นชอบด่ืมกาแฟแบบใด, ชนิดของกาแฟที่ทา่นชอบด่ืมมากท่ีสดุ  และขนาดของแก้วกาแฟท่ี
ท่านมักสั่งประจ า มีค่า Probability ( P )  มากกว่า  0.05  นั่นคือ  คือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0 )  
และปฎิเสธสมมติฐานรอง  (H1 )  หมายความว่า  รายได้มีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียม
ตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ไม่แตกตา่งกนั 

 
  1.6.2.  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์นัน้  จะใช้การทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว ( One Way 
ANOVA )  ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95 %  ดงันัน้จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0 )  และยอมรับสมมติฐานรอง  
(H1 )  ก็ต่อเม่ือค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า .05  จากนัน้ถ้ายอมรับสมมติฐานรอง  (H1 )  จะน าไปเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน  โดยวิธีทดสอบแบบ LSD  เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 

 
ตาราง 23  แสดงการทดสอบพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  จ าแนกตามรายได้ 
 
พฤตกิรรมการมาใช้บริการ
ร้านกาแฟ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการร้าน
กาแฟแบรนด์ของคนไทย 
(บาท) 

Between Groups 5 3792.355 758.471 0.465 0.803 

Within Groups 394 643215.885 1632.528   

Total 399 647008.240    

ความถี่ในการใช้บริการร้าน
กาแฟแบรนด์ของคนไทย 
(เดือน) 

Between Groups 5 813.402 162.680 2.299* 0.044 

Within Groups 394 27880.575 70.763   

Total 399 28693.977    
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ตาราง 23  (ตอ่) 
 
พฤตกิรรมการมาใช้บริการ
ร้านกาแฟ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

แนวโน้มในการกลบัมาใช้
บริการร้านกาแฟแบรนดข์องคน
ไทย 

Between Groups 5 4.504 0.901 1.161 0.328 

Within Groups 394 305.806 0.776   

Total 399 310.310    

 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

  ตาราง 23  ผลการวิเคราะห์การทดสอบพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  จ าแนกตามรายได้  โดยใช้สถิติ One Way ANOVA  ในข้อ  ความถ่ีในการใช้
บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.044  ซึง่มีคา่น้อยกวา่ 0.05  นัน่คือ  ปฎิเสธสมมติ
ฐานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1 )  หมายความว่า  รายได้ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรม
การมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  แตกตา่งกนั   
  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกันมีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยใน
เขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ  ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย (บาท)  และ แนวโน้ม
ในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  มีค่า Sig.มากกว่า  0.05 นัน่คือ  ยอมรับสมมติฐาน
หลกั (H0 )  และปฎิเสธสมมติฐานรอง  (H1 )  หมายความว่า  อาชีพท่ีแตกต่างกันมีผลตอ่พฤติกรรมการมา
ใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ไม่แตกตา่งกนั 

 
  ดังนัน้จึงน าผลการวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน  โดยใช้วิธีทดสอบแบบ LSD เพื่อหาว่า
คา่เฉลีย่คูใ่ดบ้างท่ีแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงัตาราง 
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ตาราง 24  ผลการเปรียบเทียบคา่เฉลีย่รายคู ่ ของผู้ ท่ีมีรายได้แตกตา่งกนักบัพฤติกรรมการมาใช้บริการ 
 ร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟ 
 แบรนด์ของคนไทย   
 

รายได้ X <10000 
 

6.49 

10001-
20000 
8.34 

20001-
30000 
7.34 

30001-
40000 
8.41 

40001-50000 
 

15.43 

50001 > 
 

10.30 

<10000 6.49 - -1.844 
(0.105) 

-.847 
(0.467) 

-1.911 
(0.265) 

-8.934 
(0.007)** 

-3.801 
(0.038)* 

10001-20000 8.34 1.844 
(0.105) 

- 0.996 
(0.365) 

-0.068 
(0.968) 

-7.090 
(0.031)* 

-1.958 
(0.274) 

20001-30000 7.34 .847 
 (0.467) 

-.996 
(0.365) 

- -1.064 
(0.529) 

-8.086 
(0.014)* 

-2.954 
(0.103) 

30001-40000 8.41 1.911 
 (0.265) 

0.068 
(0.968) 

1.064 
(0.046)* 

- -7.022 
(0.529) 

-1.890 
(0.390) 

40001-50000 15.43 8.934 
 (0.007)** 

7.090 
(0.031)* 

8.086 
(0.014)* 

7.022 
(0.046)* 

- 5.132 
(0.151) 

50001 > 10.30 3.801 
 (0.038)* 

1.958 
 (0.274) 

2.954 
 (0.103) 

1.890 
 (0.390) 

-5.132 
 (0.151) 

- 

 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05          ** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

  ตาราง 24  ผลการเปรียบเทียบคา่เฉลีย่รายคู ่ ของผู้ ท่ีมีรายได้แตกตา่งกันกบัพฤติกรรมการมาใช้
บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบ
รนด์ของคนไทย  โดยการทดสอบแบบ LSD พบวา่ 
  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้  30,001 – 40,000 บาท กับผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 20,001 – 30,000 บาท  มีค่า 
Sig. เทา่กับ 0.046  ซึ่งมีคา่น้อยกวา่  0.05  หมายความวา่  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้  30,001 – 40,000 บาท  มี
ความแตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บริโภคท่ีมีรายได้  20,001 – 30,000 บาท  โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้  30,001 – 
40,000 บาท  มีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  
มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 20,001 – 30,000 บาท  โดยมีผลตา่งของความถ่ีเทา่กบั  1.064  ครัง้ / เดือน 
  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้  40,001 – 50,000 บาท กับผู้บริโภคท่ีมีรายได้ น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 
บาท  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.007  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า  0.05  หมายความว่า  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้  40,001 – 



116 
 

50,000 บาท  มีความแตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บริโภคท่ีมีรายได้ น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  โดย
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้  40,001 – 50,000 บาท  มีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทย
ในเขตกรุงเทพมหานคร  มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ น้อยกวา่หรือเท่ากับ 10,000 บาท  โดยมีผลต่างของ
ความถ่ีเทา่กบั  8.934  ครัง้ / เดือน 
  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้  40,001 – 50,000 บาท กับผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 10,001 – 20,000 บาท  มีค่า 
Sig. เทา่กับ 0.031  ซึ่งมีคา่น้อยกวา่  0.05  หมายความวา่  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้  40,001 – 50,000 บาท  มี
ความแตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 10,001 – 20,000 บาท  โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้  40,001 –
50,000 บาท มีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  
มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 10,001 – 20,000 บาท  โดยมีผลตา่งของความถ่ีเทา่กบั  7.090  ครัง้ / เดือน 
  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้  40,001 – 50,000 บาท กับผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 20,001 – 30,000 บาท  มีค่า 
Sig. เทา่กับ 0.014  ซึ่งมีคา่น้อยกวา่  0.05  หมายความวา่  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้  40,001 – 50,000 บาท  มี
ความแตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 20,001 – 30,000 บาท  โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้  40,001 – 
50,000 บาท  มีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  
มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 20,001 – 30,000 บาท  โดยมีผลตา่งของความถ่ีเทา่กบั  8.086  ครัง้ / เดือน 
  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้  50,001 บาทขึน้ไป กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ น้อยกว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท  
มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.038  ซึง่มีคา่น้อยกวา่  0.05  หมายความวา่  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้  50,001 บาทขึน้ไป  มี
ความแตกต่างเป็นรายคู่กับผู้บริโภคท่ีมีรายได้ น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้  
50,001 บาทขึน้ไป  มีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  
มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  โดยมีผลต่างของความถ่ีเท่ากับ  3.801  
ครัง้ / เดือน 

 
สมมุติฐานการวิจัยข้อที่ 2  ปัจจัยทางสังคม  ได้แก่  กลุ่มอ้างอิง และครอบครัว  มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเมี่ยมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมุติฐานข้อที่ 2.1.  ปัจจัยทางสงัคมด้านกลุม่อ้างอิง มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการมาใช้
บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  โดยสามมารถเขียนเป็นสมมติฐานได้  ดงันี ้
  H0  :  ปัจจัยทางสงัคมด้านกลุ่มอ้างอิง ท่ีไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการมาใช้บริการร้าน
กาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
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  H1  :  ปัจจัยทางสงัคมด้านกลุม่อ้างอิง มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพ
รีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  การทดสอบสมมติฐานนี ้ จะใช้การวิเคราะห์ด้วยสถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน ( 
Pearson Product Moment Correlation )  ซึ่งถ้ามีค่า Sig. ( 2 – tailed )  น้อยกว่า 0.05  นั่นคือ  ปฎิเส
ธสมมติฐานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1 )  หมายความวา่  ปัจจยัทางสงัคมด้านกลุม่อ้างอิง  
มีความสมัพันธ์กับ  พฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  
และสามารถพิจารณาระดับความสัมพันธ์  และทิศทางความสัมพันธ์ได้จากค่า r  โดยการทดสอบ
สมมติฐานนี ้ สามารถจ าแนกได้ตามพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร  ของผู้บริโภคได้เป็นข้อยอ่ย  ดงันี ้  
 
ตาราง  25 แสดงความสมัพนัธ์  ปัจจยัทางสงัคมด้านกลุม่อ้างอิงโดยรวม  มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม 
 การมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ คา่ใช้จ่ายในการใช้ 
 บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย, ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  และ 
 แนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 
 
ปัจจัยทางสังคมด้านกลุ่มอ้างอิง PEARSON SIG. ระดบัและทิศทาง

ความสัมพันธ์ 
1. ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 0.127 0.011* ต ่าในทิศทางเดียวกนั 
2. ความถี่ในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย -0.006 0.903 ไม่มีความสมัพนัธ์ 
3. แนวโน้มในการกลับมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคน
ไทย 

-0.008 0.870 ไม่มีความสมัพนัธ์ 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05     

 
  ตาราง 25 สามารถวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจัยทางสงัคมด้านกลุม่อ้างอิงโดยรวมกับ
พฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ได้ดงันี ้
  ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางสงัคมด้านกลุม่อ้างอิงโดยรวมกับพฤติกรรมการมาใช้บริการร้าน
กาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์
ของคนไทย  พบว่า  มีค่า Sig. ( 2 – tailed )เท่ากับ  0.127  ซึ่งน้อยกว่า 0.05  นัน่คือ  ปฎิเสธสมมติฐาน
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หลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1 )  หมายความวา่มีความสมัพนัธ์กัน  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05  โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์เท่ากับ  0.127  แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมีความสมัพันธ์ใน
ระดบัต ่าในทิศทางเดียวกนั  กลา่วคือ  ปัจจยัทางสงัคมด้านกลุม่อ้างอิงโดยรวมมากขึน้  จะท าให้พฤติกรรม
การมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ คา่ใช้จ่ายในการใช้บริการ
ร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยเพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 
  ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางสงัคมด้านกลุม่อ้างอิงโดยรวมกับพฤติกรรมการมาใช้บริการร้าน
กาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของ
คนไทย  และแนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  มีค่า Sig. ( 2 – tailed )
มากกว่า 0.05 นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1 )  หมายความว่า  
ปัจจัยทางสงัคมด้านกลุม่อ้างอิงโดยรวม  ไม่มีความสมัพนัธ์  กับพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพ
รีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร   

 
  สมมุติฐานข้อที่ 2.2.  ปัจจยัทางสงัคมด้านครอบครัว  มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการมาใช้
บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  โดยสามมารถเขียนเป็นสมมติฐานได้  ดงันี ้
  H0  :  ปัจจัยทางสงัคมด้านครอบครัว  ท่ีไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการมาใช้บริการร้าน
กาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  H1  :  ปัจจยัทางสงัคมด้านครอบครัว  มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพ
รีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  การทดสอบสมมติฐานนี ้ จะใช้การวิเคราะห์ด้วยสถิติสหสมัพนัธ์อยา่งงา่ยของเพียร์สนั (Pearson 
Product Moment Correlation)  ซึ่งถ้ามีค่า Sig. (2 – tailed)  น้อยกว่า 0.05  นั่นคือ  ปฎิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  ปัจจัยทางสังคมด้านครอบครัว  มี
ความสมัพันธ์กับ  พฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  
และสามารถพิจารณาระดับความสัมพันธ์  และทิศทางความสัมพันธ์ได้จากค่า r  โดยการทดสอบ
สมมติฐานนี ้ สามารถจ าแนกได้ตามพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร  ของผู้บริโภคได้เป็นข้อยอ่ย  ดงันี ้ 
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ตาราง 26  แสดงความสมัพนัธ์  ปัจจยัทางสงัคมด้านครอบครัวโดยรวม  มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ 
 มาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ คา่ใช้จ่ายในการใช้บริการ 
 ร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย, ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  และแนวโน้มใน 
 การกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 
 
ปัจจัยทางสังคมด้านครอบครัว PEARSON SIG. ระดบัและทิศทาง

ความสัมพันธ์ 
1. ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 0.062 0.219 ไม่มีความสมัพนัธ์ 
2. ความถี่ในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย -0.065 0.195 ไม่มีความสมัพนัธ์ 
3. แนวโน้มในการกลับมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของ
คนไทย 

0.047 0.351 ไม่มีความสมัพนัธ์ 

 
  ตาราง 26  สามารถวิเคราะห์ความสมัพันธ์ระหว่างปัจจัยทางสงัคมด้านครอบครัวโดยรวมกับ
พฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ได้ดงันี ้

 ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจัยทางสงัคมด้านครอบครัวโดยรวมกับพฤติกรรมการมาใช้บริการร้าน
กาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ  ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์
ของคนไทย, ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  และแนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการ
ร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  พบวา่  มีคา่ Sig. ( 2 – tailed )  มากกวา่  0.05  นัน่คือ  ยอมรับสมมติฐาน
หลกั (H0 ) และปฎิเสธสมมติฐานรอง  (H1 )  หมายความวา่  ปัจจยัทางสงัคมด้านครอบครัวโดยรวม  ไม่มี
ความสมัพนัธ์  กบัพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร   
 
สมมุติฐานการวิจัยข้อที่ 3  ปัจจัยแรงจูงใจในการใช้บริการร้านกาแฟตราสินค้าไทยประกอบด้วย  
ด้านอารมณ์  และด้านเหตุผล  ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพ
รีเมี่ยมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมุติฐานการวิจัยข้อที่  3.1.  ปัจจัยแรงจูงใจในการใช้บริการร้านกาแฟตราสินค้าไทย  ด้าน
อารมณ์ ท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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 โดยสามมารถเขียนเป็นสมมติฐานได้  ดงันี ้
  H0  :  ปัจจัยแรงจูงใจในการใช้บริการร้านกาแฟตราสินค้าไทย  ด้านอารมณ์ ท่ีไม่มีความสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  H1  :  ปัจจัยแรงจูงใจในการใช้บริการร้านกาแฟตราสินค้าไทย  ด้านอารมณ์ มีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  การทดสอบสมมติฐานนี ้ จะใช้การวิเคราะห์ด้วยสถิติสหสมัพนัธ์อยา่งงา่ยของเพียร์สนั (Pearson 
Product Moment Correlation)  ซึ่งถ้ามีค่า Sig. (2 – tailed)  น้อยกว่า 0.05  นั่นคือ  ปฎิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  ปัจจยัแรงจูงใจในการใช้บริการร้านกาแฟตรา
สนิค้าไทย  ด้านอารมณ์  มีความสมัพนัธ์กับ  พฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทย
ในเขตกรุงเทพมหานคร  และสามารถพิจารณาระดบัความสมัพนัธ์  และทิศทางความสมัพนัธ์ได้จากค่า r  
โดยการทดสอบสมมติฐานนี ้ สามารถจ าแนกได้ตามพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตรา
สนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ของผู้บริโภคได้เป็นข้อยอ่ย  ดงันี ้  
 
ตาราง 27  แสดงความสมัพนัธ์  ปัจจยัแรงจูงใจในการใช้บริการร้านกาแฟตราสนิค้าไทยด้านอารมณ์ ท่ีมี 
 ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ในข้อ คา่ใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย, ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟ 
 แบรนด์ของคนไทย  และแนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 
 
แรงจูงใจด้านอารมณ์ PEARSON SIG. ระดบัและทิศทาง

ความสัมพันธ์ 

1. ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 0.113 0.024* ต ่าในทิศทางเดียวกนั 
2. ความถี่ในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 0.001 0.981 ไม่มีความสมัพนัธ์ 
3. แนวโน้มในการกลับมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคน
ไทย 

0.021 0.677 ไม่มีความสมัพนัธ์ 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05     

       
  ตาราง 27  สามารถวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจัยแรงจูงใจด้านอารมณ์กับพฤติกรรมการ
ใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ได้ดงันี ้
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  ความสมัพันธ์ระหว่างปัจจัยแรงจูงใจด้านอารมณ์โดยรวมกับพฤติกรรมการใช้บริการของร้าน
กาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์
ของคนไทย  มีค่า Sig. ( 2 – tailed )  เท่ากับ  0.024  ซึ่งน้อยกว่า 0.05  นั่นคือ  ปฎิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1 )  หมายความว่ามีความสมัพันธ์กัน  อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05  โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์เทา่กบั  0.113  แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในระดบั
ต ่าในทิศทางเดียวกัน  กลา่วคือ  เม่ือผู้ ใช้บริการให้ความส าคญักับ  ปัจจัยแรงจูงใจด้านอารมณ์โดยรวม
มากขึน้  จะท าให้พฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ใน
ข้อ คา่ใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยเพิ่มขึน้ในระดบัต ่า   
  ความสมัพันธ์ระหว่างปัจจัยแรงจูงใจด้านอารมณ์โดยรวมกับพฤติกรรมการใช้บริการของร้าน
กาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของ
คนไทย  และแนวโน้มในการกลับมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  มีค่า Sig. ( 2 – tailed )
มากกว่า 0.05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) และปฎิเสธสมมติฐานรอง  (H1 )  หมายความว่า  
ปัจจยัแรงจูงใจด้านอารมณ์โดยรวม  ไม่มีความสมัพนัธ์  กับพฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียม
ตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร   
 
  สมมุติฐานการวิจัยข้อที่ 3.2.  แรงจูงใจในการใช้บริการร้านกาแฟตราสินค้าไทย  ด้านเหตุผล  
ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยสามมารถเขียนเป็นสมมติฐานได้  ดงันี ้
  H0  :  แรงจูงใจในการใช้บริการร้านกาแฟตราสินค้าไทย  ด้านเหตุผล  ท่ี ไม่มีความสมัพันธ์กับ
พฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  H1  :  แรงจูงใจในการใช้บริการร้านกาแฟตราสินค้าไทย  ด้านเหตุผล  มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  การทดสอบสมมติฐานนี ้ จะใช้การวิเคราะห์ด้วยสถิติสหสมัพนัธ์อยา่งงา่ยของเพียร์สนั (Pearson 
Product Moment Correlation)  ซึ่งถ้ามีค่า Sig. (2 – tailed)  น้อยกว่า 0.05  นั่นคือ  ปฎิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความวา่  แรงจูงใจในการใช้บริการร้านกาแฟตราสนิค้า
ไทย  ด้านเหตผุล   มีความสมัพนัธ์กับ  พฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร  และสามารถพิจารณาระดบัความสมัพนัธ์  และทิศทางความสมัพนัธ์ได้จากค่า r  โดย
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การทดสอบสมมติฐานนี ้ สามารถจ าแนกได้ตามพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ของผู้บริโภคได้เป็นข้อยอ่ย  ดงันี ้
   
ตาราง 28  แสดงความสมัพนัธ์  แรงจูงใจในการใช้บริการร้านกาแฟตราสนิค้าไทย  ด้านเหตผุล  ท่ีมี 
 ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ในข้อ คา่ใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย, ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟ 
 แบรนด์ของคนไทย  และแนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 
 
ปัจจัยแรงจูงใจด้านเหตผุล PEARSON SIG. ระดบัและทิศทาง

ความสัมพันธ์ 
1. ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 0.067 0.180 ไม่มีความสมัพนัธ์ 
2. ความถี่ในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 0.054 0.277 ไม่มีความสมัพนัธ์ 
3. แนวโน้มในการกลับมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคน
ไทย 

0.114 0.022* ต ่าในทิศทางเดียวกนั   

 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05     
 
  ตาราง 28  สามารถวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจัยแรงจูงใจด้านเหตุผลกบัพฤติกรรมการ
ใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ได้ดงันี ้
  ปัจจัยแรงจูงใจด้านเหตุผลโดยรวมกับพฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  และความถ่ีใน
การใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  มีค่า Sig. ( 2 – tailed )  มากกว่า 0.05  นั่นคือ  ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0 ) และปฎิเสธสมมติฐานรอง  (H1 )  หมายความวา่  ปัจจยัแรงจูงใจด้านเหตผุลโดยรวม  
ไม่มีความสมัพนัธ์  กบัพฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร   
  ปัจจยัระหวา่งแรงจูงใจด้านเหตผุลโดยรวมกบัพฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตรา
สนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ  แนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  มี
คา่ Sig. ( 2 – tailed )เท่ากบั  0.022  ซึ่งน้อยกว่า 0.05  นัน่คือ  ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0 ) และยอมรับ
สมมติฐานรอง  (H1 )  หมายความว่า  มีความสมัพนัธ์กัน  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  โดยมี
ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์เท่ากับ  0.114 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์ในระดับต ่าในทิศทาง
เดียวกนั  กลา่วคือ  เม่ือผู้ใช้บริการให้ความส าคญักบั  ปัจจยัแรงจูงใจด้านเหตผุลโดยรวมมากขึน้  จะท าให้
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พฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ แนวโน้มใน
การกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยเพิ่มขึน้ในระดบัต ่า     
 
สมมุติฐานการวิจัยข้อที่  4  ส่วนประสมทางการตลาดบริการในด้านต่างๆ ประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภัณฑ์  ด้านราคา  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ด้านการส่งเสริมการตลาด  ด้านบุคลากร  
ด้านกระบวนการ  และด้านลักษณะทางกายภาพ  ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ของร้านกาแฟพรีเมี่ยมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมุติฐานข้อที่  4.1.  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์  มีความสมัพันธ์กับ
พฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  โดยสามมารถเขียนเป็นสมมติฐานได้  ดงันี ้
  H0  :  สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภณัฑ์  ท่ีไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการมา
ใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  H1  :  สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภณัฑ์  มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการมาใช้
บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  การทดสอบสมมติฐานนี ้ จะใช้การวิเคราะห์ด้วยสถิติสหสมัพนัธ์อยา่งงา่ยของเพียร์สนั (Pearson 
Product Moment Correlation)  ซึ่งถ้ามีค่า Sig. (2 – tailed)  น้อยกว่า 0.05  นั่นคือ  ปฎิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้าน
ผลิตภัณฑ์  มีความสัมพันธ์กับ  พฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร  และสามารถพิจารณาระดบัความสมัพนัธ์  และทิศทางความสมัพนัธ์ได้จากค่า r  โดย
การทดสอบสมมติฐานนี ้ สามารถจ าแนกได้ตามพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ของผู้บริโภคได้เป็นข้อยอ่ย  ดงันี ้ 
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ตาราง 29  แสดงความสมัพนัธ์  สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านผลติภณัฑ์  มีความสมัพนัธ์กบั 
 พฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ คา่ใช้จ่าย 
 ในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย, ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 
 และแนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 
 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์   PEARSON SIG. ระดบัและทิศทาง

ความสัมพันธ์ 
1. ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย -0.022 0.664 ไม่มีความสมัพนัธ์ 
2. ความถี่ในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 0.050 0.315 ไม่มีความสมัพนัธ์ 
3. แนวโน้มในการกลับมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคน
ไทย 

0.116 0.020* ต ่าในทิศทางเดียวกนั 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05     

  
  ตาราง 29  สามารถวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบริการด้าน
ผลติภณัฑ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ได้ดงันี ้
  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมกับพฤติกรรมการใช้บริการของร้าน
กาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์
ของคนไทย  และความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  มีค่า Sig. ( 2 – tailed )  มากกว่า 
0.05  นัน่คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) และปฎิเสธสมมติฐานรอง  (H1 )  หมายความว่า  สว่นประสม
ทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม  ไม่มีความสมัพันธ์  กับพฤติกรรมการใช้บริการของร้าน
กาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร   
  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมกับพฤติกรรมการใช้บริการของร้าน
กาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ แนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบ
รนด์ของคนไทย  มีคา่ Sig. ( 2 – tailed )เทา่กบั  0.020  ซึ่งน้อยกวา่ 0.05  นัน่คือ  ปฎิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1 )  หมายความว่ามีความสมัพันธ์กัน  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05  โดยมีค่าสมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์อยูท่ี่เทา่กับ  0.116  แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ใน
ระดบัต ่าในทิศทางเดียวกัน  กลา่วคือ  เม่ือสว่นประสมทางการตลาดบริการด้านผลติภณัฑ์โดยรวมมากขึน้  
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จะท าให้พฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ 
แนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยเพิ่มขึน้ในระดบัต ่า   

 
  สมมุติฐานข้อที่ 4.2.  สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านราคา  มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  โดยสามมารถเขียนเป็นสมมติฐานได้  ดงันี ้
  H0  :  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคา  ท่ีไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการมาใช้
บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  H1  :  สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านราคา  มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการมาใช้บริการ
ร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  การทดสอบสมมติฐานนี ้ จะใช้การวิเคราะห์ด้วยสถิติสหสมัพนัธ์อยา่งงา่ยของเพียร์สนั (Pearson 
Product Moment Correlation)  ซึ่งถ้ามีค่า Sig. (2 – tailed)  น้อยกว่า 0.05  นั่นคือ  ปฎิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความวา่  สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านราคา  มี
ความสมัพันธ์กับ  พฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  
และสามารถพิจารณาระดับความสัมพันธ์  และทิศทางความสัมพันธ์ได้จากค่า r  โดยการทดสอบ
สมมติฐานนี ้ สามารถจ าแนกได้ตามพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร  ของผู้บริโภคได้เป็นข้อยอ่ย  ดงันี ้ 
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ตาราง 30  แสดงความสมัพนัธ์  สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านราคา  มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม 
 การมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ คา่ใช้จ่ายในการใช้ 
 บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย, ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  และ 
 แนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 
  
ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคา   PEARSON SIG. ระดบัและทิศทาง

ความสัมพันธ์ 
1. ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 0.100 0.046* ต ่าในทิศทางเดียวกนั   
2. ความถี่ในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 0.043 0.386 ไม่มีความสมัพนัธ์ 
3. แนวโน้มในการกลับมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคน
ไทย 

0.092 0.067 ไม่มีความสมัพนัธ์ 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

     
  ตาราง 30  สามารถวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งสว่นประสมทางการตลาดบริการด้านราคากับ
พฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ได้ดงันี ้
  ความสมัพันธ์ระหว่างสว่นประสมทางการตลาดบริการด้านราคาโดยรวมกับพฤติกรรมการใช้
บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการร้าน
กาแฟแบรนด์ของคนไทย  มีคา่ Sig. ( 2 – tailed )เท่ากับ  0.046  ซงึน้อยกวา่ 0.05  นัน่คือ  ปฎิเสธสมมติ
ฐานหลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1 )  หมายความวา่มีความสมัพนัธ์กนั  อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05  โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อยู่ ท่ีเท่ากับ  0.100  แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมี
ความสมัพันธ์ในระดับต ่าในทิศทางเดียวกัน  กล่าวคือ  เม่ือส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคา
โดยรวมมากขึน้   จะท าให้พฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร  ในข้อ คา่ใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยเพิ่มขึน้ในระดบัต ่า   
  สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านราคาโดยรวมกับพฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพ
รีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  
และแนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  มีคา่ Sig. ( 2 – tailed )  มากกวา่ 0.05  
นัน่คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) และปฎิเสธสมมติฐานรอง  (H1 )  หมายความว่า  สว่นประสมทาง
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การตลาดบริการด้านราคาโดยรวม  ไม่มีความสมัพนัธ์  กบัพฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียม
ตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร   

 
  สมมุติฐานข้อที่ 4.3.  สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านสถานท่ีให้บริการ  มีความสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  โดยสามมารถเขียนเป็นสมมติฐานได้  ดงันี ้
  H0  :  สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านสถานท่ีให้บริการ  ท่ีไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรม
การมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  H1  :  สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านสถานท่ีให้บริการ  มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการ
มาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  การทดสอบสมมติฐานนี ้ จะใช้การวิเคราะห์ด้วยสถิติสหสมัพนัธ์อยา่งงา่ยของเพียร์สนั (Pearson 
Product Moment Correlation)  ซึ่งถ้ามีค่า Sig. (2 – tailed)  น้อยกว่า 0.05  นั่นคือ  ปฎิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านสถานท่ี
ให้บริการ  มีความสัมพันธ์กับ  พฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร  และสามารถพิจารณาระดบัความสมัพนัธ์  และทิศทางความสมัพนัธ์ได้จากค่า r  โดย
การทดสอบสมมติฐานนี ้ สามารถจ าแนกได้ตามพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ของผู้บริโภคได้เป็นข้อยอ่ย  ดงันี ้
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ตาราง 31  แสดงความสมัพนัธ์  สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านสถานท่ีให้บริการ  มีความสมัพนัธ์ 
 กบัพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ 
 คา่ใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย, ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของ 
 คนไทย และแนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 
 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านสถานที่ให้บริการ   PEARSON SIG. ระดบัและทิศทาง

ความสัมพันธ์ 
1. ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 0.018 0.724 ไม่มีความสมัพนัธ์ 
2. ความถี่ในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 0.097 0.053 ไม่มีความสมัพนัธ์ 
3. แนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคน
ไทย 

0.118 0.018* ต ่าในทิศทางเดียวกนั   

 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05     
 
  ตาราง 31  สามารถวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งสว่นประสมทางการตลาดบริการด้านสถานท่ี
ให้บริการ  กบัพฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ได้ดงันี ้
  สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านสถานท่ีให้บริการโดยรวมกับพฤติกรรมการใช้บริการของ
ร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแบ
รนด์ของคนไทย  และความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  มีค่า Sig. ( 2 – tailed )  
มากกว่า 0.05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) และปฎิเสธสมมติฐานรอง  (H1 )  หมายความว่า  
สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านสถานท่ีให้บริการโดยรวม  ไม่มีความสมัพนัธ์  กับพฤติกรรมการใช้
บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร   
  สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านสถานท่ีให้บริการโดยรวมกับพฤติกรรมการใช้บริการของ
ร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ แนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟ
แบรนด์ของคนไทย  มีค่า Sig. ( 2 – tailed )เท่ากับ  0.018  ซึ่งน้อยกว่า 0.05  นัน่คือ  ปฎิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1 )  หมายความวา่มีความสมัพนัธ์กัน  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05  โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์เท่ากับ  0.118  แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมีความสมัพันธ์ใน
ระดบัต ่าในทิศทางเดียวกัน  กลา่วคือ  เม่ือสว่นประสมทางการตลาดบริการด้านสถานท่ีให้บริการโดยรวม
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มากขึน้  จะท าให้พฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ใน
ข้อ แนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า   
 
  สมมุติฐานข้อที่  4.4.  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด   มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  โดยสามมารถเขียนเป็นสมมติฐานได้  ดงันี ้
  H0  :  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด  ท่ีไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  H1  :  สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านการสง่เสริมการตลาด  มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  การทดสอบสมมติฐานนี ้ จะใช้การวิเคราะห์ด้วยสถิติสหสมัพนัธ์อยา่งงา่ยของเพียร์สนั (Pearson 
Product Moment Correlation)  ซึ่งถ้ามีค่า Sig. (2 – tailed)  น้อยกว่า 0.05  นั่นคือ  ปฎิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการ
สง่เสริมการตลาด  มีความสมัพนัธ์กับ  พฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร  และสามารถพิจารณาระดบัความสมัพนัธ์  และทิศทางความสมัพนัธ์ได้จากค่า r  โดย
การทดสอบสมมติฐานนี ้ สามารถจ าแนกได้ตามพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ของผู้บริโภคได้เป็นข้อยอ่ย  ดงันี ้ 
  
ตาราง 32  แสดงความสมัพนัธ์  สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านการสง่เสริมการตลาด  มี 
 ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร   
 ในข้อ คา่ใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย, ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟ 
 แบรนด์ของคนไทย  และแนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  
 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริม
การตลาด   

PEARSON SIG. ระดบัและทิศทาง
ความสัมพันธ์ 

1. ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 0.034 0.500 ไม่มีความสมัพนัธ์ 
2. ความถี่ในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 0.042 0.398 ไม่มีความสมัพนัธ์ 
3. แนวโน้มในการกลับมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคน
ไทย 

-0.083 0.098 ไม่มีความสมัพนัธ์ 
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  ตาราง 32  สามารถวิเคราะห์ความสมัพันธ์ระหว่างสว่นประสมทางการตลาดบริการด้านการ
สง่เสริมการตลาดกบัพฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร    
ได้ดงันี ้
  สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านการสง่เสริมการตลาดโดยรวมกับพฤติกรรมการใช้บริการ
ของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟ
แบรนด์ของคนไทย, ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  และแนวโน้มในการกลบัมาใช้
บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  มีค่า Sig. ( 2 – tailed )  มากกว่า 0.05  นัน่คือ  ยอมรับสมมติฐาน
หลกั (H0 ) และปฎิเสธสมมติฐานรอง  (H1 )  หมายความว่า  สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านการ
สง่เสริมการตลาดโดยรวม  ไม่มีความสมัพนัธ์  กบัพฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร   

 
  สมมุติฐานข้อที่  4.5.  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคลากร  มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  โดยสามมารถเขียนเป็นสมมติฐานได้  ดงันี ้
  H0  :  สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านบุคลากร  ท่ีไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการมาใช้
บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  H1  :  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคลากร  มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการมาใช้
บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  การทดสอบสมมติฐานนี ้ จะใช้การวิเคราะห์ด้วยสถิติสหสมัพนัธ์อยา่งงา่ยของเพียร์สนั (Pearson 
Product Moment Correlation)  ซึ่งถ้ามีค่า Sig. (2 – tailed)  น้อยกว่า 0.05  นั่นคือ  ปฎิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความวา่  สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านบุคลากร  
มีความสมัพันธ์กับ  พฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  
และสามารถพิจารณาระดับความสัมพันธ์  และทิศทางความสัมพัน ธ์ได้จากค่า r  โดยการทดสอบ
สมมติฐานนี ้ สามารถจ าแนกได้ตามพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร  ของผู้บริโภคได้เป็นข้อยอ่ย  ดงันี ้ 
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ตาราง 33  แสดงความสมัพนัธ์  สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านบุคลากร  มีความสมัพนัธ์กบั 
 พฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ คา่ใช้จ่าย 
 ในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย, ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 
 และแนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 
 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคลากร   PEARSON SIG. ระดบัและทิศทาง

ความสัมพันธ์ 
1. ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 0.124 0.013* ต ่าในทิศทางเดียวกนั   
2. ความถี่ในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 0.034 0.503 ไม่มีความสมัพนัธ์ 
3. แนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคน
ไทย 

-0.031 0.541 ไม่มีความสมัพนัธ์ 

 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05    
        

  ตาราง 33  สามารถวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งสว่นประสมทางการตลาดบริการด้านบุคลากร
กบัพฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร    ได้ดงันี ้
  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคลากรโดยรวมกับพฤติกรรมการใช้บริการของร้าน
กาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์
ของคนไทย  มีคา่ Sig. ( 2 – tailed )เทา่กบั  0.013  ซึง่น้อยกวา่ 0.05  นัน่คือ  ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0 ) 
และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1 )  หมายความว่ามีความสมัพันธ์กัน  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 
0.05  โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เทา่กบั  0.124  แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่าใน
ทิศทางเดียวกัน  กลา่วคือ  เม่ือส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคลากรโดยรวมมากขึน้  จะท าให้
พฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ ค่าใช้จ่ายใน
การใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 
  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคลากรโดยรวมกับพฤติกรรมการใช้บริการของร้าน
กาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของ
คนไทย  และแนวโน้มในการกลับมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  มีค่า Sig. ( 2 – tailed )  
มากกว่า 0.05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) และปฎิเสธสมมติฐานรอง  (H1 )  หมายความว่า  
สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านบุคลากรโดยรวม  ไม่มีความสมัพนัธ์  กบัพฤติกรรมการใช้บริการของ
ร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร   
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  สมมุติฐานข้อที่  4.6.  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพ  มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  โดยสามมารถเขียนเป็นสมมติฐานได้  ดงันี ้
  H0  :  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพ  ท่ีไม่มีความสมัพันธ์กับ
พฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  H1  :  สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านลกัษณะทางกายภาพ  มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  การทดสอบสมมติฐานนี ้ จะใช้การวิเคราะห์ด้วยสถิติสหสมัพนัธ์อยา่งงา่ยของเพียร์สนั (Pearson 
Product Moment Correlation)  ซึ่งถ้ามีค่า Sig. (2 – tailed)  น้อยกว่า 0.05  นั่นคือ  ปฎิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความวา่  สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านลกัษณะ
ทางกายภาพ  มีความสมัพันธ์กับ  พฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร  และสามารถพิจารณาระดบัความสมัพนัธ์  และทิศทางความสมัพนัธ์ได้จากค่า r  โดย
การทดสอบสมมติฐานนี ้ สามารถจ าแนกได้ตามพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ของผู้บริโภคได้เป็นข้อยอ่ย  ดงันี ้
   
ตาราง 34  แสดงความสมัพนัธ์  สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านลกัษณะทางกายภาพ  มีความ 
  สมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ในข้อ คา่ใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย, ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟ 
  แบรนด์ของคนไทย  และแนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 
 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะทาง
กายภาพ   

PEARSON SIG. ระดบัและทิศทาง
ความสัมพันธ์ 

1. ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 0.163 0.001** ต ่าในทิศทางเดียวกนั 
2. ความถี่ในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย -0.081 0.106 ไม่มีความสมัพนัธ์ 
3. แนวโน้มในการกลับมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคน
ไทย 

-0.034 0.496 ไม่มีความสมัพนัธ์ 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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  ตาราง 34  สามารถวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งสว่นประสมทางการตลาดบริการด้านลกัษณะ
ทางกายภาพกับพฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ได้
ดงันี ้
  สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านลกัษณะทางกายภาพโดยรวมกับพฤติกรรมการใช้บริการ
ของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟ
แบรนด์ของคนไทย  มีค่า Sig. ( 2 – tailed )เท่ากับ  0.001  ซึ่งน้อยกว่า 0.05  นัน่คือ  ปฎิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1 )  หมายความวา่มีความสมัพนัธ์กัน  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05  โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์เท่ากับ  0.163  แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมีความสมัพันธ์ใน
ระดับต ่าในทิศทางเดียวกัน  กล่าวคือ  เม่ือส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลกัษณะทางกายภาพ
โดยรวมมากขึน้   จะท าให้พฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร  ในข้อ คา่ใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า   
  สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านลกัษณะทางกายภาพโดยรวมกับพฤติกรรมการใช้บริการ
ของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบ
รนด์ของคนไทย  และแนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  มีคา่ Sig. (2 – tailed)  
มากกวา่ 0.05  นัน่คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความวา่  สว่น
ประสมทางการตลาดบริการด้านลกัษณะทางกายภาพโดยรวม  ไม่มีความสมัพนัธ์  กับพฤติกรรมการใช้
บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร   

 
  สมมุติฐานข้อที่ 4.7.  สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการ  มีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  โดยสามมารถเขียนเป็นสมมติฐานได้  ดงันี ้
  H0  :  สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการ  ท่ีไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการ
มาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  H1  :  สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการ  มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการมาใช้
บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  การทดสอบสมมติฐานนี ้ จะใช้การวิเคราะห์ด้วยสถิติสหสมัพนัธ์อยา่งงา่ยของเพียร์สนั (Pearson 
Product Moment Correlation)  ซึ่งถ้ามีค่า Sig. (2 – tailed)  น้อยกว่า 0.05  นั่นคือ  ปฎิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  หมายความว่า  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้าน
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กระบวนการ  มีความสมัพันธ์กับ  พฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร  และสามารถพิจารณาระดบัความสมัพนัธ์  และทิศทางความสมัพนัธ์ได้จากค่า r  โดย
การทดสอบสมมติฐานนี ้ สามารถจ าแนกได้ตามพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ของผู้บริโภคได้เป็นข้อยอ่ย  ดงันี ้  
 
ตาราง 35  แสดงความสมัพนัธ์  สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการ    มีความสมัพนัธ์กบั 
 พฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ คา่ใช้จ่าย 
 ในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย, ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 
  และแนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 
 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการ   PEARSON SIG. ระดบัและทิศทาง

ความสัมพันธ์ 
1. ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 0.036 0.469 ไม่มีความสมัพนัธ์ 
2. ความถี่ในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย -0.069 0.169 ไม่มีความสมัพนัธ์ 
3. แนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคน
ไทย 

-0.118 0.018* ต ่าในทิศทางตรงข้าม 

 

** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
  ตาราง 35  สามารถวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบริการด้าน
กระบวนการกับพฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ได้
ดงันี ้
  สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการโดยรวมกับพฤติกรรมการใช้บริการของร้าน
กาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์
ของคนไทย  และความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  มีค่า Sig. ( 2 – tailed )  มากกว่า 
0.05  นัน่คือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0 ) และปฎิเสธสมมติฐานรอง  (H1 )  หมายความว่า  สว่นประสม
ทางการตลาดบริการด้านกระบวนการโดยรวม  ไม่มีความสมัพันธ์  กับพฤติกรรมการใช้บริการของร้าน
กาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร   
  สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการโดยรวมกับพฤติกรรมการใช้บริการของร้าน
กาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ แนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบ
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รนด์ของคนไทย  มีคา่ Sig. ( 2 – tailed )เทา่กบั  0.018  ซึ่งน้อยกวา่ 0.05  นัน่คือ  ปฎิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0 ) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1 )  หมายความว่ามีความสมัพันธ์กัน  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05  โดยมีค่าสมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์  -0.118  แสดงวา่ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์ในระดบัต ่าใน
ทิศทางตรงกันข้ามกัน  กลา่วคือ  เม่ือสว่นประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการโดยรวมมากขึน้  
จะท าให้พฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ 
แนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  ลดลงในระดบัต ่า   
 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 36  สรุปสมมติฐาน 
 

สมมตฐิาน สถิตทิี่ใช้ ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานที่  1 ผู้บริโภคมีลักษณะประชากรศาสตร์ ซึ่ งประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด 
สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกันมีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพ
รีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกต่างกัน 
สมมตฐิานข้อที่ 1.1  เพศ     
- ท่านมกัใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยร้าน
ใดบอ่ยท่ีสดุ 

Chi - Square ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

- โดยสว่นใหญ่ท่านมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของ
คนไทยในเขตกรุงเทพมหานครในช่วงเวลาใด 

Chi - Square ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

- โดยสว่นใหญ่ท่านเลือกใช้บริการแบบใด Chi - Square เป็นไปตามสมมตฐิาน 
- เหตผุลหลกัท่ีท่านนิยมมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์
ของคนไทย 

Chi - Square ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

- สาเหตหุลกัท่ีท่านเลือกใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์
ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

Chi - Square ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

- บคุคลท่ีเข้ามาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคน
ไทยในเขตกรุงเทพมหานครร่วมกบัท่านบอ่ยท่ีสดุ 

Chi - Square ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

- โดยสว่นใหญ่ท่านชอบดื่มกาแฟแบบใด Chi - Square ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 
- ชนิดของกาแฟท่ีท่านชอบดื่มมากท่ีสดุ Chi - Square ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 
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ตาราง 36  (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน สถิตทิี่ใช้ ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
สมมตฐิานข้อที่ 1.1  เพศ     
- ขนาดของแก้วกาแฟท่ีท่านมกัสัง่ประจ า 

- คา่ใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคน
ไทย (บาท) 

Chi – Square 
T - test 

ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 
เป็นไปตามสมมตฐิาน 

- ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 
(เดือน) 

T - test ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

- แนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์
ของคนไทย 

T - test ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

สมมตฐิานข้อที่ 1.2  อาย ุ   
- ท่านมกัใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยร้าน
ใดบอ่ยท่ีสดุ 

Chi - Square ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

- โดยสว่นใหญ่ท่านมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของ
คนไทยในเขตกรุงเทพมหานครในช่วงเวลาใด 

Chi - Square ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

- โดยสว่นใหญ่ท่านเลือกใช้บริการแบบใด Chi - Square ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 
- เหตผุลหลกัท่ีท่านนิยมมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์
ของคนไทย 

Chi - Square เป็นไปตามสมมตฐิาน 

- สาเหตหุลกัท่ีท่านเลือกใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์
ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

Chi - Square ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

- บคุคลท่ีเข้ามาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคน
ไทยในเขตกรุงเทพมหานครร่วมกบัท่านบอ่ยท่ีสดุ 

Chi - Square เป็นไปตามสมมตฐิาน 

- โดยสว่นใหญ่ท่านชอบดื่มกาแฟแบบใด Chi - Square ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 
- ชนิดของกาแฟท่ีท่านชอบดื่มมากท่ีสดุ Chi - Square ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 
- ขนาดของแก้วกาแฟท่ีท่านมกัสัง่ประจ า 

- คา่ใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคน
ไทย (บาท) 

Chi – Square 
One Way Anova 

ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 
ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

- ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 
(เดือน) 

One Way Anova ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 
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ตาราง 36  (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน สถิตทิี่ใช้ ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
สมมตฐิานข้อที่ 1.2  อาย ุ   
- แนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์
ของคนไทย 

One Way Anova ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

สมมตฐิานข้อที่ 1.3.  สถานภาพสมรส    
- ท่านมกัใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยร้าน
ใดบอ่ยท่ีสดุ 

Chi - Square ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

- โดยสว่นใหญ่ท่านมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของ
คนไทยในเขตกรุงเทพมหานครในช่วงเวลาใด 

Chi - Square ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

- โดยสว่นใหญ่ท่านเลือกใช้บริการแบบใด Chi - Square ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 
- เหตผุลหลกัท่ีท่านนิยมมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์
ของคนไทย 

Chi - Square ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

- สาเหตหุลกัท่ีท่านเลือกใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์
ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

Chi - Square ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

- บคุคลท่ีเข้ามาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคน
ไทยในเขตกรุงเทพมหานครร่วมกบัท่านบอ่ยท่ีสดุ 

Chi - Square ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

- โดยสว่นใหญ่ท่านชอบดื่มกาแฟแบบใด Chi - Square ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 
- ชนิดของกาแฟท่ีท่านชอบดื่มมากท่ีสดุ Chi - Square ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 
- ขนาดของแก้วกาแฟท่ีท่านมกัสัง่ประจ า 

- คา่ใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคน
ไทย (บาท) 

Chi – Square 
One Way Anova 

ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 
ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

- ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 
(เดือน) 

One Way Anova ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

- แนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์
ของคนไทย 

One Way Anova ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

สมมตฐิานข้อที่ 1.4 ระดบัการศกึษาสงูสดุ    
- ท่านมกัใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยร้าน
ใดบอ่ยท่ีสดุ 

Chi - Square ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 
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ตาราง 36 (ตอ่) 

 

สมมตฐิาน สถิตทิี่ใช้ ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
สมมตฐิานข้อที่ 1.4 ระดบัการศกึษาสงูสดุ    
- โดยสว่นใหญ่ท่านมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของ
คนไทยในเขตกรุงเทพมหานครในช่วงเวลาใด 

Chi - Square ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

- โดยสว่นใหญ่ท่านเลือกใช้บริการแบบใด Chi - Square ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 
- เหตผุลหลกัท่ีท่านนิยมมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์
ของคนไทย 

Chi - Square ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

- สาเหตหุลกัท่ีท่านเลือกใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์
ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

Chi - Square ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

- บคุคลท่ีเข้ามาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคน
ไทยในเขตกรุงเทพมหานครร่วมกบัท่านบอ่ยท่ีสดุ 

Chi - Square ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

- โดยสว่นใหญ่ท่านชอบดื่มกาแฟแบบใด Chi - Square ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 
- ชนิดของกาแฟท่ีท่านชอบดื่มมากท่ีสดุ Chi - Square ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 
- ขนาดของแก้วกาแฟท่ีท่านมกัสัง่ประจ า 

- คา่ใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคน
ไทย (บาท) 

Chi – Square 
One Way Anova 

ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 
ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

- ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 
(เดือน) 

One Way Anova ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

- แนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์
ของคนไทย 

One Way Anova ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

สมมตฐิานข้อที่ 1.5  อาชีพ    
- ท่านมกัใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยร้าน
ใดบอ่ยท่ีสดุ 

Chi - Square ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

- โดยสว่นใหญ่ท่านมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของ
คนไทยในเขตกรุงเทพมหานครในช่วงเวลาใด 

Chi - Square ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

- โดยสว่นใหญ่ท่านเลือกใช้บริการแบบใด Chi - Square ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 
- เหตผุลหลกัท่ีท่านนิยมมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์
ของคนไทย 

Chi - Square เป็นไปตามสมมตฐิาน 
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ตาราง 36 (ตอ่) 

 

สมมตฐิาน สถิตทิี่ใช้ ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
สมมตฐิานข้อที่ 1.5  อาชีพ   
- สาเหตหุลกัท่ีท่านเลือกใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์
ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

Chi - Square เป็นไปตามสมมตฐิาน 

- บคุคลท่ีเข้ามาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคน
ไทยในเขตกรุงเทพมหานครร่วมกบัท่านบอ่ยท่ีสดุ 

Chi - Square เป็นไปตามสมมตฐิาน 

- โดยสว่นใหญ่ท่านชอบดื่มกาแฟแบบใด Chi - Square ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 
- ชนิดของกาแฟท่ีท่านชอบดื่มมากท่ีสดุ Chi - Square เป็นไปตามสมมตฐิาน 
- ขนาดของแก้วกาแฟท่ีท่านมกัสัง่ประจ า 

- คา่ใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคน
ไทย (บาท) 

Chi – Square 
One Way Anova 

ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 
เป็นไปตามสมมตฐิาน 

- ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 
(เดือน) 

One Way Anova ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

- แนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์
ของคนไทย 

One Way Anova ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

สมมตฐิานข้อที่ 1.6  รายได้    
- ท่านมกัใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยร้าน
ใดบอ่ยท่ีสดุ 

Chi - Square ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

- โดยสว่นใหญ่ท่านมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของ
คนไทยในเขตกรุงเทพมหานครในช่วงเวลาใด 

Chi - Square ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

- โดยสว่นใหญ่ท่านเลือกใช้บริการแบบใด Chi - Square ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 
- เหตผุลหลกัท่ีท่านนิยมมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์
ของคนไทย 

Chi - Square ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

- สาเหตหุลกัท่ีท่านเลือกใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์
ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

Chi - Square เป็นไปตามสมมตฐิาน 

- บคุคลท่ีเข้ามาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคน
ไทยในเขตกรุงเทพมหานครร่วมกบัท่านบอ่ยท่ีสดุ 

Chi - Square ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

- โดยสว่นใหญ่ท่านชอบดื่มกาแฟแบบใด Chi - Square ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 
- ชนิดของกาแฟท่ีท่านชอบดื่มมากท่ีสดุ Chi - Square ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 
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ตาราง 36 (ตอ่) 

 

สมมตฐิาน สถิตทิี่ใช้ ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
สมมตฐิานข้อที่ 1.6 รายได้   
- ขนาดของแก้วกาแฟท่ีท่านมกัสัง่ประจ า 

- คา่ใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคน
ไทย (บาท) 

Chi – Square 
One Way Anova 

ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 
ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

- ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 
(เดือน) 

One Way Anova เป็นไปตามสมมตฐิาน 

- แนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์
ของคนไทย 

One Way Anova ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

สมมติฐานการวิจัยข้อที่  2  ปัจจัยทางสังคม  ได้แก่  กลุ่มอ้างอิง และครอบครัว  มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมตฐิานข้อที่ 2.1 ด้านกลุ่มอ้างอิง    
- คา่ใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคน
ไทย (บาท) 

Pearson Correlation เป็นไปตามสมมตฐิาน 

- ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 
(เดือน) 

Pearson Correlation ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

- แนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์
ของคนไทย 

Pearson Correlation ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

สมมตฐิานข้อที่ 2.2 ด้านครอบครัว     
- คา่ใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคน
ไทย (บาท) 

Pearson Correlation ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

- ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 
(เดือน) 

Pearson Correlation ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

- แนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์
ของคนไทย 

Pearson Correlation ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 
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ตาราง 36 (ตอ่) 

 

สมมตฐิาน สถิตทิี่ใช้ ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานการวิจัยข้อที่  3  แรงจูงใจในการใช้บริการร้านกาแฟตราสินค้าไทยประกอบด้วย  ด้านอารมณ์  
และด้านเหตุผล  ที่ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร 

  

สมมตฐิานข้อที่ 3.1 ด้านอารมณ์    
- คา่ใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคน
ไทย (บาท) 

Pearson Correlation เป็นไปตามสมมตฐิาน 

- ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 
(เดือน) 

Pearson Correlation ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

- แนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์
ของคนไทย 

Pearson Correlation ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

สมมตฐิานข้อที่ 3.2. ด้านเหตผุล     
- คา่ใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคน
ไทย (บาท) 

Pearson Correlation ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

- ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 
(เดือน) 

Pearson Correlation ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

- แนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์
ของคนไทย 

Pearson Correlation เป็นไปตามสมมตฐิาน 

สมมติฐานการวิจัยข้อที่  4  ส่วนประสมทางการตลาดบริการในด้านต่างๆ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์  
ด้านราคา  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ด้านการส่งเสริมการตลาด  ด้านบุคลากร  ด้านกระบวนการ  และ
ด้านลักษณะทางกายภาพ  ที่ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

  

สมมตฐิานข้อที่ 4.1 ด้านผลติภณัฑ์     
- คา่ใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคน
ไทย (บาท) 

Pearson Correlation ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

- ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 
(เดือน) 

Pearson Correlation ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

- แนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์
ของคนไทย 

Pearson Correlation เป็นไปตามสมมตฐิาน 
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ตาราง 36 (ตอ่) 

 

สมมตฐิาน สถิตทิี่ใช้ ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
สมมตฐิานข้อที่ 4.2 ด้านราคา    
- คา่ใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคน
ไทย (บาท) 

Pearson Correlation เป็นไปตามสมมตฐิาน 

- ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 
(เดือน) 

Pearson Correlation ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

- แนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์
ของคนไทย 

Pearson Correlation ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

สมมตฐิานข้อที่ 4.3 ด้านสถานท่ีให้บริการ     
- คา่ใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคน
ไทย (บาท) 

Pearson Correlation ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

- ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 
(เดือน) 

Pearson Correlation ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

- แนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์
ของคนไทย 

Pearson Correlation เป็นไปตามสมมตฐิาน 

สมมตฐิานข้อที่ 4.4 ด้านการสง่เสริมการตลาด     
- คา่ใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคน
ไทย (บาท) 

Pearson Correlation ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

- ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 
(เดือน) 

Pearson Correlation ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

- แนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์
ของคนไทย 

Pearson Correlation ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

สมมตฐิานข้อที่ 4.5 ด้านบคุลากร     
- คา่ใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคน
ไทย (บาท) 

Pearson Correlation เป็นไปตามสมมตฐิาน 

- ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 
(เดือน) 

Pearson Correlation ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

- แนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์
ของคนไทย 

Pearson Correlation ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 
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ตาราง 36 (ตอ่) 

 

สมมตฐิาน สถิตทิี่ใช้ ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
สมมตฐิานข้อที่ 4.6 ด้านลกัษณะทางกายภาพ     

- คา่ใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคน
ไทย (บาท) 

Pearson Correlation เป็นไปตามสมมตฐิาน 

- ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 
(เดือน) 

Pearson Correlation ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

- แนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์
ของคนไทย 

Pearson Correlation ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

สมมตฐิานข้อที่ 4.7 ด้านกระบวนการ     
- คา่ใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคน
ไทย (บาท) 

Pearson Correlation ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

- ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 
(เดือน) 

Pearson Correlation ไมเ่ป็นไปตามสมมตฐิาน 

- แนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์
ของคนไทย 

Pearson Correlation เป็นไปตามสมมตฐิาน 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 5 
สรุปผล  อภิปราย  และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยครัง้นีมุ้่งศึกษาถึง  ปัจจัยท่ีมีความสมัพันธ์ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านกาแฟพ

รีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
สังเขปความมุ่งหมาย  สมมตฐิาน  และวิธีการศกึษาค้นคว้า 

 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 
 ในการศกึษาวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ตัง้ความมุ่งหมายของการวิจยัไว้ดงันี ้
 1. เพื่อศึกษาปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา สถานภาพสมรส 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางสังคม ได้แก่ กลุ่มอ้างอิง และครอบครัว ต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. เพื่อศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างแรงจูงใจของผู้บริโภค ในด้านอารมณ์ และด้านเหตุผล ต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  
 4. เพื่อศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ในด้าน
ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ีให้บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลกัษณะทาง
กายภาพ และด้านกระบวนการ ต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
สมมุตฐิานการวิจัย 
 1. ผู้ บริโภคมีลักษณะประชากรศาสตร์ ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด 
สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกตา่งกันมีพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียม
ตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกตา่งกนั 



145 
 

 2. ปัจจัยทางสงัคม ได้แก่ กลุ่มอ้างอิง และครอบครัว มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการมาใช้
บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. แรงจูงใจในการใช้บริการร้านกาแฟตราสินค้าไทยประกอบด้วย ด้านอารมณ์ และด้านเหตุผล 
มีความสัมพัน ธ์กับพฤติกรรมการใช้บ ริการของ ร้านกาแฟพ รีเม่ี ยมตราสินค้าไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 4. สว่นประสมทางการตลาดบริการในด้านต่างๆ ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการสง่เสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และด้านลกัษณะ
ทางกายภาพ มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ขอบเขตเนือ้หาที่ท าการวิจัย 
 ในการศกึษาครัง้นีมุ้่งศึกษาค้นคว้า ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมโดยรวมของผู้บริโภคใน
ร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรท่ีท าการศกึษาค้นคว้าส าหรับการวิจยัครัง้นี ้ คือ ผู้บริโภคท่ีใช้บริการหรือเคยใช้บริการท่ี
ร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัย 
กลุม่ตวัอย่างท่ีท าการศกึษาค้นคว้าส าหรับการวิจัยครัง้นี ้ คือ ผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการร้านกาแฟพ

รีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอนจึงท าการ
ก าหนดขนาดตวัอยา่งโดยใช้สตูรค านวณ (บุญชม  ศรีสะอาด. 2538: 186)  ท่ีระดบัความเช่ือมนัร้อยละ 95  
จะได้กลุม่ตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาทัง้สิน้ 385 คน  ผู้วิจัยจึงเพิ่มเป็น 400 คน  โดยใช้วิธีการสุ่มตวัอย่าง
แบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ผู้วิจยัจะท าการเก็บแบบสอบถามจนครบตามจ านวน 

 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการศกึษาค้นคว้า 
ส าหรับเคร่ืองมือท่ีใช้ในงานวิจัย  ผู้ศึกษาวิจัยได้ท าการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยโดยออก

แบบสอบถาม (questionnaire)  ซึ่งผู้ วิจัยได้ค้นคว้าและสร้างขึน้เอง  รวมทัง้มีการศึกษาเอกสารและ
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งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง  และศึกษาจากการให้ค านิยาม โดยแบ่งโครงสร้างของแบบสอบถามออกเป็น 5  สว่น 
ดงันี ้

ตอนที่ 1  เป็นค าถามเก่ียวกบัคณุลกัษณะของประชากรผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อาย ุวุฒิ
การศกึษา อาชีพ สถานภาพ และรายได้เฉลีย่ตอ่เดือน โดยเป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด 

ตอนที่ 2  เป็นค าถามเก่ียวกับปัจจัยด้านสงัคมในการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  เป็นแบบสอบถามประกอบด้วยค าถามท่ีใช้มาตรวดัแบบ  Likert Scale  และ
ใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาค (Interval scale) 

ตอนที่ 3  เป็นค าถามเก่ียวกบัเก่ียวกบัแรงจูงใจในการใช้บริการในด้านตา่งๆ ในการใช้บริการของ
ร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร   เป็นแบบสอบถามประกอบด้วยค าถามท่ีใช้
มาตรวดัแบบ Likert Scale  และใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาค (Interval scale)  

ตอนที่ 4  เป็นค าถามเก่ียวกับความคิดเห็นของผู้บริโภคในด้านต่างๆ  ในการใช้บริการของร้าน
กาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นแบบสอบถามประกอบด้วยค าถามท่ีใช้มาตรวดั
แบบ Likert Scale  และใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาค (Interval scale) 

ตอนที่ 5 เป็นค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภคในการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  เป็นค าถามแบบปลายปิด (Closed-ended Questionnaire)  มีหลายค าตอบ
ให้เลือก (Multiple Choice Question)  จ านวน 9 ข้อ  และเป็นค าถามชนิดปลายเปิด (Open Ended 
Questionnaires) จ านวน  3  ข้อ   
 
การจัดกระท าและวิเคราะห์ข้อมูล 
 ภายหลังจากการรวบรวมแบบสอบถามทัง้หมดท่ีท าการตอบเรียบร้อยแล้ว  ผู้ วิจัยน า
แบบสอบถามทัง้หมดมาด าเนินการดงัตอ่ไปนี ้
 1. การตรวจสอบข้อมลู (Editing) ผู้วิจยัตรวจสอบดคูวามสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถามและ
ท าการแยกแบบสอบท่ีไม่สมบูรณ์ออก 
 2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามท่ีถูกต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหสัตามท่ีได้ก าหนดรหสั
ไว้ลว่งหน้า 
 3. การประมวลผลข้อมูล (processing) ข้อมูลท่ีลงรหสัแล้วจะน ามาท าการบันทึกโดยใช้เคร่ือง
ไมโครคอมพิวเตอร์ เพื่อท าการประมวลข้อมูลซึ่งใช้โปรแกรมสถิติเชิงส าเร็จรูปเพื่อการวิจัยทาง
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สงัคมศาสตร์ (Statistic Package for Social Sciences Version 24 หรือ SPSS 24) เพื่อท าการวิเคราะห์
ข้อมลู 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
1. การวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) มีดงันี ้
 แบบสอบถามส่วนท่ี  1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้ ตอบ
แบบสอบถาม ได้แก่  เพศ  อายุ สถานภาพสมรส  ระดบัการศึกษาสงูสดุ อาชีพ  และรายได้เฉลีย่ต่อเดือน 
มีการวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้คา่ร้อยละ (Percentage) ใช้ตารางแจกแจงความถ่ี   
 แบบสอบถามสว่นท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยด้านสงัคมในการใช้บริการของร้าน
กาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  มีการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าคะแนนเฉลีย่ (Mean) 
และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations) 
 แบบสอบถามส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับเก่ียวกับแรงจูงใจในการใช้บริการในด้าน
ตา่งๆ ในการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  มีการวิเคราะห์ข้อมูล
โดยใช้คา่คะแนนเฉลีย่ (Mean) และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations) 
 แบบสอบถามส่วนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับความพึงพอใจของผู้บริโภคในด้านต่างๆ  
ในการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  มีการวิเคราะห์โดยใช้ค่า
คะแนนเฉลีย่ (Mean) และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations) 
 แบบสอบถามสว่นท่ี 5 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภคในการใช้บริการของร้าน
กาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  มีการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าคะแนนเฉลีย่ (Mean) 
และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations) 
2. การวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุาน (Inferential Statistics) มีดงันี ้
  ทดสอบสมมุติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ซึ่งประกอบด้วย เพศ อาย ุ
ระดบัการศกึษาสงูสดุ สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการมาใช้
บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกตา่งกนั ใช้สถิติทดสอบดงันี ้

1. เพศ  สถิติท่ีใช้ในการทดสอบ ได้แก่ 
   - ใช้ Chi – Square ในการทดสอบกับแบบสอบถาม ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกับ
พฤติกรรมของผู้บริโภค ข้อ 1 – 9 
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         - ใช้ t – test ในการทดสอบกบัแบบสอบถาม สว่นท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค ข้อ 10 – 12   
 2. อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาสงูสดุ อาชีพ  และรายได้เฉลีย่ตอ่เดือน  สถิติท่ีใช้ใน

การทดสอบ ได้แก่ 

 - ใช้ Chi – Square ในการทดสอบกับแบบสอบถาม ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกับ
พฤติกรรมของผู้บริโภค ข้อ 1 – 9 
 - ใช้  One Way ANOVA ในการทดสอบกับแบบสอบถาม ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกับ
พฤติกรรมของผู้บริโภค ข้อ 10 – 12 
 ทดสอบสมมุติฐานข้อที่  2 ปัจจัยทางสังคม  ได้แก่  กลุ่มอ้างอิง และครอบครัว มี
ความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ี
แตกต่างกัน  มีการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สนั (Pearson product 
moment correlation coefficient) 
 ทดสอบสมมุติฐานข้อที่  3 แรงจูงใจในการใช้บริการร้านกาแฟตราสินค้าไทย ประกอบด้วย 
ด้านอารมณ์  และด้านเหตผุล มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร   มีการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) 
 ทดสอบสมมุติฐานข้อที่  4  สว่นประสมทางการตลาดบริการในด้านต่างๆ ประกอบด้วย 
ด้านผลิตภณัฑ์  ด้านราคา  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ด้านการสง่เสริมการตลาด  ด้านบุคลากร  ด้าน
กระบวนการ  ด้านลกัษณะทางกายภาพ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียม
ตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร   มีการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบ
เพียร์สนั (Pearson product moment correlation coefficient) 
 

สรุปผลการศึกษาวิจัย 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากการวิจัยเร่ือง  ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมโดยรวมของ
ผู้บริโภคในร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 ส่วนที่  1  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ ซึ่งประกอบด้วย 
เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน  
ของผู้ใช้บริการที่ตอบแบบสอบถาม  สามารถสรุปผลได้  ดังนี ้
 เพศ  ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง  มีจ านวน  226 คน คิดเป็นร้อยละ 56.5 และ
เป็นเพศชายมีจ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.5  ตามล าดบั 
 อายุ  ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่อายุอยู่ในช่วง 15 – 24 ปี  จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 
41.8  รองลงมาอนัดบัท่ี 2 อายอุยูใ่นช่วง 25 – 34 ปี  จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.8 รองลงมาอนัดบั 
3 อายุอยู่ในช่วง 45 – 54 ปี  จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 รองลงมาอันดบั 4 อายุอยูใ่นช่วงระหว่าง 
35 – 44 ปี จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8  และอันดบัสดุท้ายอายอุยู่ในช่วง 55 ปีขึน้ไป จ านวน 9 คน คิด
เป็นร้อยละ 2.3 ตามล าดบั 
 สถานภาพสมรส  ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่สถานภาพโสด จ านวน 333 คน คิดเป็นร้อยละ 
83.3  รองลงมาสถานภาพสมรส จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8  และสถานภาพอ่ืนๆ จ านวน 4 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1  ตามล าดบั 
 ระดับการศึกษาสูงสุด  ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ระดบัการศกึษาปริญญาตรี จ านวน 253 
คน คิดเป็นร้อยละ 63.3  รองลงมาระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3  
และระดบัการศกึษาปริญญาโทขึน้ไป จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5  ตามล าดบั 
 อาชีพ  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 
38.5  อันดับท่ี 2 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5  อันดับท่ี 3 อาชีพ
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5  อันดับท่ี 4 อาชีพประกอบธุรกิจ
สว่นตวั จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8  อันดบัท่ี 5 อาชีพอ่ืนๆ จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4  และ
อนัดบัสดุท้ายอาชีพพอ่บ้าน/แม่บ้าน จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8  ตามล าดบั 
 รายได้  ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่รายได้ 10,001 – 20,000  บาท จ านวน 124 คน คิดเป็น
ร้อยละ 31  อันดบัท่ี 2 รายได้ 20,001 – 30,000 บาท  จ านวน  111  คน  คิดเป็นร้อยละ  27.8  อนัดบัท่ี 3 
รายได้น้อยกวา่หรือเทียบเทา่ 10,000 บาท  จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.8  อนัดบัท่ี 4 รายได้ 30,001 
– 40,000 บาท จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5  อนัดบัท่ี 5 รายได้ มากกวา่ 50,001 บาทขึน้ไป จ านวน 
27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8  และอนัดบัสดุท้ายรายได้ 40,001 – 50,000 บาท จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 
1.8  ตามล าดบั 

 



150 
 

 ส่วนที่ 2  การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านสังคมของผู้บริโภคที่มาใช้บริการของ
ร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ได้แก่  กลุ่มอ้างอิง  และ
ครอบครัว  สามารถสรุปผลได้  ดังนี ้
 ด้านกลุ่มอ้างอิงโดยรวม   มีระดับความส าคัญในระดับเห็นด้วยปานกลาง  โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั  3.06  และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  มีความส าคญัในระดบัเห็นด้วยปานกลางเช่นเดียวกัน
ทกุข้อ   
 ด้านครอบครัวโดยรวม  มีระดบัความส าคญัในระดบัเห็นด้วยปานกลาง  โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากับ  
2.92  และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบวา่  มีความส าคญัในระดบัเห็นด้วยปานกลางเช่นเดียวกนัทกุข้อ   

 
 ส่วนที่  3  การวิเคราะห์ข้อมูลแรงจูงใจในการใช้บริการในด้านต่างๆของ
ผู้บริโภคที่มาใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  
ได้แก่  ด้านเหตุผล  และด้านอารมณ์  สามารถสรุปผลได้  ดังนี ้
 ด้านเหตุผลโดยรวม  มีระดบัความส าคญัในระดบัส าคญัมาก  โดยมีค่าเฉลี่ย 4.05  และเม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อพบวา่  มีความส าคญัในระดบัส าคญัมากเช่นเดียวกนัทกุข้อ   
 ด้านอารมณ์โดยรวม  พบว่า  มีระดบัความส าคัญในระดับส าคัญมาก  โดยมีค่าเฉลี่ย 3.76  
และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบวา่  มีความส าคญัในระดบัส าคญัมากเช่นเดียวกนัทกุข้อ   

 
 ส่วนที่  4  การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคที่มาใช้
บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ได้แก่  ด้าน
ผลิตภัณฑ์, ด้านราคา, ด้านสถานที่ ให้บริการ, ด้านการส่งเสริมการตลาด, ด้าน
บุคลากร, ด้านลักษณะทางกายภาพ  และด้านกระบวนการ  สามารถสรุปผลได้  ดังนี ้
 ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม  มีระดบัความส าคญัในระดบัส าคญัมาก  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.86  
และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบวา่  มีความส าคญัในระดบัส าคญัมากเช่นเดียวกนัทกุข้อ   
 ด้านราคาโดยรวม  มีระดบัความส าคญัในระดบัส าคญัมาก  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.79  และ
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบวา่  มีความส าคญัในระดบัส าคญัมากเช่นเดียวกนัทกุข้อ   
 ด้านสถานที่ให้บริการโดยรวม  มีระดบัความส าคญัในระดบัส าคญัมาก  โดยมีคา่เฉลี่ยเทา่กับ  
4.01  และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบวา่  มีความส าคญัในระดบัส าคญัมากเช่นเดียวกนัทกุข้อ   
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 ด้านการส่งเสริมทางการตลาดโดยรวม   มีระดับความส าคัญในระดับส าคัญมาก  โดยมี
คา่เฉลี่ยเทา่กบั  3.60  และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  มีความส าคัญในระดบัส าคญัมากเช่นเดียวกัน
ทกุข้อ   
 ด้านบุคลากรโดยรวม  มีระดบัความส าคัญในระดับส าคญัมาก  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.77  
และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบวา่  มีความส าคญัในระดบัส าคญัมากเช่นเดียวกนัทกุข้อ   
 ด้านลักษณะทางกายภาพโดยรวม  มีระดบัความส าคญัในระดบัส าคญัมาก  โดยมีค่าเฉลี่ย
เทา่กบั  3.91  และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบวา่  มีความส าคญัในระดบัส าคญัมากเช่นเดียวกนัทกุข้อ   
 ด้านกระบวนการโดยรวม   มีระดับความส าคัญในระดับส าคัญมาก  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  
3.84  และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบวา่  มีความส าคญัในระดบัส าคญัมากเช่นเดียวกนัทกุข้อ   

 
 ส่วนที่  5  การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มาใช้บริการของร้าน
กาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  สามารถสรุปผลได้  ดังนี ้
 ร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้บริการร้านกาแฟ CAFE 
AMAZON จ านวน 247 คน คิดเป็นร้อยละ 61.8  อันดบัท่ี 2 ใช้บริการร้านกาแฟ BLACK CANYON และ 

TRUE COFFEE จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14  อันดบัท่ี 3 ใช้บริการร้านกาแฟ กาแฟดอยตุง จ านวน 
23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8  และอันดบัสดุท้ายใช้บริการร้านกาแฟ บ้านใร่กาแฟ จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อย
ละ 4.5  ตามล าดบั 

ช่วงเวลาในการใช้บริการ   ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้บริการในช่วงเวลาท่ีไม่แน่นอน 
จ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.5  อันดบัท่ี 2 ใช้บริการในช่วงเวลากลางวนั จ านวน 111 คน คิดเป็น
ร้อยละ 27.8  อันดบัท่ี 3 ใช้บริการในช่วงเวลาเช้า จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5  และอันดบัสดุท้าย
ใช้บริการในช่วงเวลาเย็น จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3  ตามล าดบั 
 สถานที่ในการใช้บริการ  ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ใช้บริการแบบซือ้กลบับ้าน จ านวน  
244 คน คิดเป็นร้อยละ 61.0  และใช้บริการแบบนัง่ท่ีร้าน จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.0 ตามล าดบั 

เหตุผลหลักที่ ท่านนิยมมาใช้บริการร้านกาแฟ   ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เหตุผลหลกัท่ี
นิยมมาใช้บริการร้านกาแฟ คือ ต้องการเข้าไปด่ืมกาแฟเป็นหลกั จ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.3  
อนัดบัท่ี 2 เพื่อพกัผอ่นระหวา่งการท างาน จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ  28.5  อนัดบัท่ี 3 ใช้เป็นสถานท่ี
นดัหมาย จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23  และอนัดบัสดุท้าย เพื่อติดต่อเจรจาธุรกิจ จ านวน 17 คน คิด
เป็นร้อยละ 4.3 ตามล าดบั 
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สาเหตุหลักที่ท่านเลือกใช้บริการร้านกาแฟ  ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เลือกใช้บริการร้าน
กาแฟแบรนด์ของคนไทย เพราะ ราคา จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.3  อันดับท่ี 2 ใกล้ท่ีท างาน 
จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18  อันดับท่ี 3 ใกล้บ้าน จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5  อันดับท่ี 4 
ช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ  16.3  อนัดบัท่ี 5 สถานท่ีสะอาด จ านวน 51 คน คิดเป็น
ร้อยละ 12.8  และอนัดบัสดุท้ายอ่ืนๆ จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3 ตามล าดบั 
 บุคคลที่เข้ามาใช้บริการร้านกาแฟร่วมกับท่านบ่อยที่สุด  ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ใช้
บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยร่วมกับ เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน จ านวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.8  
อนัดบัท่ี 2 ใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยคนเดียว จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26  อันดบัท่ี 3 
ใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยร่วมกับ ญาติ/คนในครอบครัว จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3  
อนัดบัท่ี 4 ใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยร่วมกับ คู่รัก/สามีหรือภรรยา จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อย
ละ 7  อันดบัท่ี 5 ใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยร่วมกับ ลกูค้า จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5  
และอนัดบัสดุท้าย อ่ืนๆ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามล าดบั 
 ลักษณะของกาแฟ  ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่นิยมด่ืมกาแฟแบบเย็น จ านวน 261 คน คิด
เป็นร้อยละ 65.3  รองลงมานิยมด่ืมกาแฟแบบป่ัน จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ  21.8  และอนัดบัสดุท้าย
นิยมด่ืมกาแฟแบบร้อน จ านวน 52  คน คิดเป็นร้อยละ 13  ตามล าดบั 
 ชนิดของกาแฟ  ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ นิยมด่ืมกาแฟลาเต้ จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อย
ละ 27.5  อนัดบัท่ี 2 นิยมด่ืมกาแฟ คาปชิูโน ่จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5  อนัดบัท่ี 3 นิยมด่ืมกาแฟ 
มอคค่า จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8  อันดบัท่ี 4 นิยมด่ืมกาแฟ เอสเพรสโซ จ านวน 61 คน คิดเป็น
ร้อยละ 15.3  อันดบัท่ี 5 นิยมด่ืมกาแฟ อเมริกาโน่ จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 และอันดบัสดุท้าย 
อ่ืนๆ จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 ตามล าดบั 
 ขนาดของแก้วกาแฟ  ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ นิยมด่ืมกาแฟ แก้วกลาง จ านวน 229 คน 
คิดเป็นร้อยละ 57.3 รองลงมา นิยมด่ืมกาแฟ แก้วใหญ่ จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 และอันดับ
สดุท้าย นิยมด่ืมกาแฟ แก้วเลก็ จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3 ตามล าดบั 
 ค่าเฉล่ียในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานครต่อครั้ง
ของท่าน  พบวา่ผู้ตอบแบบสอบถาม  ซือ้กาแฟเฉลีย่ตอ่ครัง้เทา่กบั 83.12  บาท 
 ความถี่ในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานครของท่านก่ี
ครัง้  พบวา่ผู้ตอบแบบสอบถาม ด่ืมกาแฟเฉลีย่ตอ่เดือนเทา่กบั  7.87  เดือน 
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 แนวโน้มในการกลับมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  พบวา่ผู้ตอบแบบสอบถาม 
มีแนวโน้มท่ีจะกลบัมาใช้บริการท่ี  3.82  ซึง่ผู้บริโภคมีแนวโน้มการกลบัมาใช้บริการในอนาคตอยูใ่นระดบั
มาก 
 
 ส่วนที่  6  การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน  สามารถสรุปผลได้  
ดังนี ้
  สมมุติฐานการวิจัยข้อที่  1  ผู้บริโภคมีลักษณะประชากรศาสตร์ ซึ่งประกอบด้วย เพศ 
อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ที่แตกต่างกันมี
พฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเมี่ยมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกต่าง
กัน 
  สมมุติฐานข้อที่  1.1.  เพศท่ีแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตรา
สนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตา่งกนั   
  สมมุติฐานข้อที่ 1.1.1.  เพศมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  ท่านมักใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยร้านใดบ่อยท่ีสุด  ไม่
แตกตา่งกนัจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
   สมมุติฐานข้อที่ 1.1.2.  เพศมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  โดยส่วนใหญ่ท่านมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขต
กรุงเทพมหานครในช่วงเวลาใด  ไม่แตกตา่งกนัจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่ 1.1.3.  เพศมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  โดยส่วนใหญ่ท่านเลือกใช้บริการแบบใด  แตกต่างกัน  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่  1.1.4.  เพศท่ีแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพ
รีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  เหตุผลหลกัท่ีทา่นนิยมมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์
ของคนไทย  ไม่แตกตา่งกนัจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
   สมมุติฐานข้อที่ 1.1.5.  เพศมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  สาเหตุหลกัท่ีท่านเลือกใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร  ไม่แตกตา่งกนัจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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    สมมุติฐานข้อที่ 1.1.6.  เพศมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  บุคคลท่ีเข้ามาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขต
กรุงเทพมหานครร่วมกบัทา่นบอ่ยท่ีสดุ  ไม่แตกตา่งกนัจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่ 1.1.7.  เพศมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  โดยสว่นใหญ่ท่านชอบด่ืมกาแฟแบบใด  ไม่แตกต่างกนัจึงไม่สอดคล้อง
กบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่ 1.1.8.  เพศมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  ชนิดของกาแฟท่ีท่านชอบด่ืมมากท่ีสดุ  ไม่แตกตา่งกันจึงไม่สอดคล้อง
กบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่ 1.1.9.  เพศมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  ขนาดของแก้วกาแฟท่ีทา่นมกัสัง่ประจ า  ไม่แตกตา่งกนัจึงไม่สอดคล้อง
กบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
  สมมุติฐานข้อที่  1.1.10.  เพศมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตรา
สนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  คา่เฉลีย่ในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยแตกตา่งกัน  
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
   สมมุติฐานข้อที่  1.1.11.  เพศมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตรา
สนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย (เดือน)  ไม่
แตกตา่งกนัจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่  1.1.12.  เพศมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตรา
สนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  แนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  ไม่
แตกตา่งกนัจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 สมมุติฐานข้อที่  1.2.  อายุท่ีแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตรา
สนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตา่งกนั   
   สมมุติฐานข้อที่ 1.2.1.  อายมีุผลตอ่พฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  ท่านมักใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยร้านใดบ่อยท่ีสุด  ไม่
แตกตา่งกนัจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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    สมมุติฐานข้อที่ 1.2.2.  อายมีุผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  โดยส่วนใหญ่ท่านมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขต
กรุงเทพมหานครในช่วงเวลาใด  ไม่แตกตา่งกนัจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่ 1.2.3.  อายมีุผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  โดยส่วนใหญ่ท่านเลือกใช้บริการแบบใด  ไม่แตกต่างกันจึงไม่
สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่ 1.2.4.  อายมีุผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  เหตุผลหลักท่ีท่านนิยมมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  
แตกตา่งกนั  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  จึงสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่ 1.2.5.  อายมีุผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  สาเหตุหลกัท่ีท่านเลือกใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร  ไม่แตกตา่งกนัจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่ 1.2.6.  อายมีุผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  บุคคลท่ีเข้ามาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขต
กรุงเทพมหานครร่วมกบัทา่นบ่อยท่ีสดุ  แตกตา่งกัน  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงสอดคล้อง
กบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่ 1.2.7.  อายมีุผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  โดยสว่นใหญ่ท่านชอบด่ืมกาแฟแบบใด  ไม่แตกต่างกนัจึงไม่สอดคล้อง
กบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่ 1.2.8.  อายมีุผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  ชนิดของกาแฟท่ีท่านชอบด่ืมมากท่ีสดุ  ไม่แตกตา่งกันจึงไม่สอดคล้อง
กบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่ 1.2.9.  อายมีุผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  ขนาดของแก้วกาแฟท่ีทา่นมกัสัง่ประจ า  ไม่แตกตา่งกนัจึงไม่สอดคล้อง
กบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่  1.2.10.  อายุมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตรา
สนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  คา่เฉลี่ยในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย ไม่แตกตา่ง
กนัจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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    สมมุติฐานข้อที่  1.2.11.  อายุมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตรา
สนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย (เดือน) ไม่
แตกตา่งกนัจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
   สมมุติฐานข้อที่  1.2.12.  อายุมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตรา
สนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  แนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย ไม่
แตกตา่งกนัจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 สมมุติฐานข้อที่  1.3. สถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพ
รีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตา่งกนั 
    สมมุติฐานข้อที่  1.3.1.  สถานภาพสมรสมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพ
รีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  ท่านมักใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยร้านใด
บอ่ยท่ีสดุ  ไม่แตกตา่งกนัจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่  1.3.2.  สถานภาพสมรสมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพ
รีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  โดยสว่นใหญ่ท่านมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของ
คนไทยในเขตกรุงเทพมหานครในช่วงเวลาใด  ไม่แตกตา่งกนัจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่  1.3.3.  สถานภาพสมรสมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพ
รีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  โดยสว่นใหญ่ทา่นเลอืกใช้บริการแบบใด  ไม่แตกต่าง
กนัจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่  1.3.4.  สถานภาพสมรสมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพ
รีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  เหตุผลหลกัท่ีทา่นนิยมมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์
ของคนไทย  ไม่แตกตา่งกนัจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่  1.3.5.  สถานภาพสมรสมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพ
รีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  สาเหตุหลกัท่ีทา่นเลอืกใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของ
คนไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ไม่แตกตา่งกนัจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่  1.3.6.  สถานภาพสมรสมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพ
รีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  บุคคลท่ีเข้ามาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย
ในเขตกรุงเทพมหานครร่วมกบัทา่นบอ่ยท่ีสดุ  ไม่แตกตา่งกนัจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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    สมมุติฐานข้อที่  1.3.7.  สถานภาพสมรสมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพ
รีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  โดยสว่นใหญ่ท่านชอบด่ืมกาแฟแบบใด  ไม่แตกต่าง
กนัจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่  1.3.8.  สถานภาพสมรสมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพ
รีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  ชนิดของกาแฟท่ีทา่นชอบด่ืมมากท่ีสดุ  ไม่แตกต่างกัน
จึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่  1.3.9.  สถานภาพสมรสมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพ
รีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  ขนาดของแก้วกาแฟท่ีท่านมักสัง่ประจ า  ไม่แตกต่าง
กนัจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่  1.3.10.  สถานภาพสมรสมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพ
รีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  คา่เฉลี่ยในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  
ไม่แตกตา่งกนัจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่  1.311.  สถานภาพสมรสมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพ
รีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 
(เดือน)  ไม่แตกตา่งกนัจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่  1.3.12.  สถานภาพสมรสมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพ
รีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  แนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของ
คนไทย  ไม่แตกตา่งกนัจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 สมมุติฐานข้อที่  1.4.  ระดับการศึกษาสูงสุดท่ีแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้าน
กาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตา่งกนั   
    สมมุติฐานข้อที่  1.4.1.  ระดับการศึกษาสูงสุดมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้าน
กาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  ทา่นมกัใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย
ร้านใดบอ่ยท่ีสดุ  ไม่แตกตา่งกนัจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่  1.4.2.  ระดับการศึกษาสูงสุดมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้าน
กาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  โดยสว่นใหญ่ท่านมาใช้บริการร้านกาแฟแบ
รนด์ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานครในช่วงเวลาใด  ไม่แตกตา่งกนัจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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    สมมุติฐานข้อที่  1.4.3.  ระดับการศึกษาสูงสุดมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้าน
กาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  โดยสว่นใหญ่ท่านเลอืกใช้บริการแบบใด  ไม่
แตกตา่งกนัจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่  1.4.4.  ระดับการศึกษาสูงสุดมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้าน
กาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  เหตผุลหลกัท่ีท่านนิยมมาใช้บริการร้านกาแฟ
แบรนด์ของคนไทย  ไม่แตกตา่งกนัจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่  1.4.5.  ระดับการศึกษาสูงสุดมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้าน
กาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ สาเหตุหลกัท่ีท่านเลือกใช้บริการร้านกาแฟแบ
รนด์ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ไม่แตกตา่งกนัจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่  1.4.6.  ระดับการศึกษาสูงสุดมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้าน
กาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  บุคคลท่ีเข้ามาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของ
คนไทยในเขตกรุงเทพมหานครร่วมกบัทา่นบอ่ยท่ีสดุ  ไม่แตกตา่งกนัจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่  1.4.7.  ระดับการศึกษาสูงสุดมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้าน
กาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  โดยสว่นใหญ่ท่านชอบด่ืมกาแฟแบบใด  ไม่
แตกตา่งกนัจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่  1.4.8.  ระดับการศึกษาสูงสุดมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้าน
กาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  ชนิดของกาแฟท่ีท่านชอบด่ืมมากท่ีสดุ  ไม่
แตกตา่งกนัจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่  1.4.9.  ระดับการศึกษาสูงสุดมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้าน
กาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  ขนาดของแก้วกาแฟท่ีท่านมักสัง่ประจ า  ไม่
แตกตา่งกนัจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่  1.4.10.  ระดับการศึกษาสูงสุดมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้าน
กาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  ค่าเฉลี่ยในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของ
คนไทย  ไม่แตกตา่งกนัจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่  1.4.11.  ระดับการศึกษาสูงสุดมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้าน
กาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของ
คนไทย (เดือน)  ไม่แตกตา่งกนัจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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    สมมุติฐานข้อที่  1.4.12.  ระดับการศึกษาสูงสุดมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้าน
กาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  แนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบ
รนด์ของคนไทย  ไม่แตกตา่งกนัจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 สมมุติฐานข้อที่ 1.5.  อาชีพท่ีแตกตา่งกัน  มีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตรา
สนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตา่งกนั  
    สมมุติฐานข้อที่  1.5.1.  อาชีพมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตรา
สินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  ท่านมักใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยร้านใดบ่อยท่ีสุด  
ไม่แตกตา่งกนัจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่  1.5.2.  อาชีพมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตรา
สินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  โดยสว่นใหญ่ท่านมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยใน
เขตกรุงเทพมหานครในช่วงเวลาใด  ไม่แตกตา่งกนัจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่  1.5.3.  อาชีพมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตรา
สินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  โดยสว่นใหญ่ท่านเลือกใช้บริการแบบใด  ไม่แตกต่างกันจึงไม่
สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่  1.5.4.  อาชีพมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตรา
สนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  เหตุผลหลกัท่ีทา่นนิยมมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  
แตกตา่งกนั  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 จึงสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่  1.5.5.  อาชีพมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตรา
สนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  สาเหตุหลกัท่ีทา่นเลอืกใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยใน
เขตกรุงเทพมหานคร  แตกตา่งกัน  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้
ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่  1.5.6.  อาชีพมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตรา
สินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  บุคคลท่ีเข้ามาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขต
กรุงเทพมหานครร่วมกบัทา่นบอ่ยท่ีสดุ  แตกตา่งกนั  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  จึงสอดคล้อง
กบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่  1.5.7.  อาชีพมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตรา
สินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  โดยสว่นใหญ่ท่านชอบด่ืมกาแฟแบบใด  ไม่แตกต่างกันจึงไม่
สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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    สมมุติฐานข้อที่  1.5.8.  อาชีพมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตรา
สินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  ชนิดของกาแฟท่ีท่านชอบด่ืมมากท่ีสุด  แตกต่างกัน  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 จึงสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่  1.5.9.  อาชีพมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตรา
สินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  ขนาดของแก้วกาแฟท่ีท่านมักสัง่ประจ า  ไม่แตกต่างกันจึงไม่
สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่  1.5.10.  อาชีพมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตรา
สนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  ค่าเฉลี่ยในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  แตกต่าง
กนั  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่  1.5.11.  อาชีพมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตรา
สนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย (เดือน)  ไม่
แตกตา่งกนัจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่  1.5.12.  อาชีพมีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตรา
สนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  แนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  ไม่
แตกตา่งกนัจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 สมมุติฐานข้อที่ 1.6.  รายได้ท่ีแตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตรา
สนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกตา่งกนั   
    สมมุติฐานข้อที่  1.6.1.  รายได้มีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตรา
สินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  ท่านมักใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยร้านใดบ่อยท่ีสุด  
ไม่แตกตา่งกนัจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่  1.6.2.  รายได้มีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตรา
สินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  โดยสว่นใหญ่ท่านมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยใน
เขตกรุงเทพมหานครในช่วงเวลาใด  ไม่แตกตา่งกนัจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่  1.6.3.  รายได้มีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตรา
สินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  โดยสว่นใหญ่ท่านเลือกใช้บริการแบบใด  ไม่แตกต่างกันจึงไม่
สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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    สมมุติฐานข้อที่  1.6.4.  รายได้มีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตรา
สนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  เหตุผลหลกัท่ีทา่นนิยมมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  
ไม่แตกตา่งกนัจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่  1.6.5.  รายได้มีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตรา
สนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  สาเหตุหลกัท่ีทา่นเลอืกใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยใน
เขตกรุงเทพมหานคร  แตกตา่งกัน  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้
ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่  1.6.6.  รายได้มีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตรา
สินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  บุคคลท่ีเข้ามาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขต
กรุงเทพมหานครร่วมกบัทา่นบอ่ยท่ีสดุ  ไม่แตกตา่งกนัจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่  1.6.7.  รายได้มีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตรา
สินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  โดยสว่นใหญ่ท่านชอบด่ืมกาแฟแบบใด  ไม่แตกต่างกันจึงไม่
สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่  1.6.8.  รายได้มีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตรา
สินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  ชนิดของกาแฟท่ีท่านชอบด่ืมมากท่ีสุด  ไม่แตกต่างกันจึงไม่
สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่  1.6.9.  รายได้มีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตรา
สินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  ขนาดของแก้วกาแฟท่ีท่านมักสัง่ประจ า  ไม่แตกต่างกันจึงไม่
สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่  1.6.10.  รายได้มีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตรา
สินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  ค่าเฉลี่ยในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  ไม่
แตกตา่งกนัจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่  1.6.11.  รายได้มีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตรา
สินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย (เดือน)  
แตกตา่งกนั  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  จึงสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
    สมมุติฐานข้อที่  1.6.12.  รายได้มีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตรา
สนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ในข้อ  แนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  ไม่
แตกตา่งกนัจึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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สมมุติฐานการวิจัยข้อที่ 2  ปัจจัยทางสังคม  ได้แก่  กลุ่มอ้างอิง และครอบครัว  ที่มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเมี่ยมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมุติฐานข้อที่ 2.1.  ปัจจยัทางสงัคมด้านกลุม่อ้างอิง ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการมาใช้
บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมุติฐานข้อที่ 2.1.1.  ปัจจยัทางสงัคมด้านกลุม่อ้างอิง ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
มาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ ค่าเฉลี่ยในการใช้บริการร้าน
กาแฟแบรนด์ของคนไทย  มีความสมัพนัธ์กัน  อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
   สมมุติฐานข้อที่ 2.1.2.  ปัจจัยทางสงัคมด้านกลุม่อ้างอิง กบัพฤติกรรมการมาใช้บริการร้าน
กาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของ
คนไทย  ไม่มีความสมัพนัธ์กนั  จึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
  สมมุติฐานข้อที่ 2.1.3.  ปัจจยัทางสงัคมด้านกลุม่อ้างอิง กับพฤติกรรมการมาใช้บริการร้าน
กาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ แนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบ
รนด์ของคนไทย  ไม่มีความสมัพนัธ์กนั  จึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 สมมุติฐานข้อที่ 2.2.  ปัจจัยทางสงัคมด้านครอบครัว  ท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการมาใช้
บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมุติฐานข้อที่ 2.2.1.  ปัจจัยทางสงัคมด้านครอบครัว  กับพฤติกรรมการมาใช้บริการร้าน
กาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ ค่าเฉลี่ยในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของ
คนไทย  ไม่มีความสมัพนัธ์กนั  จึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
  สมมุติฐานข้อที่ 2.2.2.  ปัจจัยทางสงัคมด้านครอบครัว  กับพฤติกรรมการมาใช้บริการร้าน
กาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของ
คนไทย  ไม่มีความสมัพนัธ์กนั  จึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
  สมมุติฐานข้อที่ 2.2.3.  ปัจจยัทางสงัคมด้านครอบครัว  กับพฤติกรรมการมาใช้บริการร้าน
กาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ แนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบ
รนด์ของคนไทย  ไม่มีความสมัพนัธ์กนั  จึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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สมมุติฐานการวิจัยข้อที่ 3  ปัจจัยแรงจูงใจในการใช้บริการร้านกาแฟตราสินค้าไทยประกอบด้วย  
ด้านอารมณ์  และด้านเหตุผล  ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพ
รีเมี่ยมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมุติฐานการวิจัยข้อที่  3.1.  ปัจจัยแรงจูงใจในการใช้บริการร้านกาแฟตราสินค้าไทย  ด้าน
อารมณ์ ท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  สมมุติฐานการวิจัยข้อที่ 3.1.1.  ปัจจัยแรงจูงใจในการใช้บริการร้านกาแฟตราสินค้าไทย  
ด้านอารมณ์ กับพฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ใน
ข้อ ค่าเฉลี่ยในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  มีความสมัพนัธ์กนั  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 จึงสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
  สมมุติฐานการวิจัยข้อที่ 3.1.2.  แรงจูงใจในการใช้บริการร้านกาแฟตราสินค้าไทย  ด้าน
อารมณ์ กับพฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ 
ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  ไม่มีความสมัพนัธ์กนั  จึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ 
  สมมุติฐานการวิจัยข้อที่ 3.1.3.  แรงจูงใจในการใช้บริการร้านกาแฟตราสินค้าไทย  ด้าน
อารมณ์ กับพฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ 
แนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  ไม่มีความสมัพนัธ์กัน  จึงไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 สมมุติฐานการวิจัยข้อที่ 3.2.  แรงจูงใจในการใช้บริการร้านกาแฟตราสินค้าไทย  ด้านเหตุผล  
ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมุติฐานการวิจัยข้อที่ 3.2.1.  แรงจูงใจในการใช้บริการร้านกาแฟตราสินค้าไทย  ด้าน
เหตุผล  กับพฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ 
ค่าเฉลี่ยในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  ไม่มีความสัมพันธ์กัน  จึงไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
  สมมุติฐานการวิจัยข้อที่ 3.2.2.  แรงจูงใจในการใช้บริการร้านกาแฟตราสินค้าไทย  ด้าน
เหตุผล  กับพฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ 
ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  ไม่มีความสมัพนัธ์กนั  จึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ 
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  สมมุติฐานการวิจัยข้อที่ 3.2.3.  แรงจูงใจในการใช้บริการร้านกาแฟตราสินค้าไทย  ด้าน
เหตุผล  กับพฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ 
แนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  มีความสมัพนัธ์กนั    อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 จึงสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 
สมมุติฐานการวิจัยข้อที่  4  ส่วนประสมทางการตลาดบริการในด้านต่างๆ ประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภัณฑ์  ด้านราคา  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ด้านการส่งเสริมการตลาด  ด้านบุคลากร  
ด้านกระบวนการ  และด้านลักษณะทางกายภาพ  ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ของร้านกาแฟพรีเมี่ยมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมุติฐานข้อที่  4.1.  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์  ท่ีมีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมุติฐานการวิจัยข้อที่  4.1.1. ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์  กับ
พฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ ค่าเฉลีย่ในการ
ใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  ไม่มีความสมัพนัธ์กนั  จึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
  สมมุติฐานการวิจัยข้อที่  4.1.2  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์  กับ
พฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ ความถ่ีในการ
ใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  ไม่มีความสมัพนัธ์กนั  จึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
  สมมุติฐานการวิจัยข้อที่  4.1.3.  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์  กับ
พฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ แนวโน้มใน
การกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  มีความสมัพนัธ์กัน  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 จึงสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 สมมุติฐานข้อที่  4.2.  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคา  ท่ีมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมุติฐานการวิจัยข้อที่ 4.2.1. สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านราคา  กบัพฤติกรรม
การมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ ค่าเฉลีย่ในการใช้บริการ
ร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  มีความสมัพนัธ์กนั  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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  สมมุติฐานการวิจัยข้อที่ 4.2.2.  สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านราคา  กบัพฤติกรรม
การใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ ความถ่ีในการใช้บริการ
ร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  ไม่มีความสมัพนัธ์กนั  จึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
  สมมุติฐานการวิจัยข้อที่ 4.2.3.  สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านราคา  กบัพฤติกรรม
การใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ แนวโน้มในการกลบัมา
ใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  ไม่มีความสมัพนัธ์กนั  จึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 สมมุติฐานข้อที่ 4.3.  สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านสถานท่ีให้บริการ  ท่ีมีความสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมุติฐานการวิจัยข้อที่ 4.3.1. สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านสถานท่ีให้บริการ  กับ
พฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ ค่าเฉลีย่ในการ
ใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  ไม่มีความสมัพนัธ์กนั  จึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
  สมมุติฐานการวิจัยข้อที่  4.3.2.  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านสถานท่ีให้บริการ  
กบัพฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ ความถ่ีใน
การใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  ไม่มีความสมัพนัธ์กนั  จึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
  สมมุติฐานการวิจัยข้อที่  4.3.3.  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านสถานท่ีให้บริการ  
กบัพฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ แนวโน้มใน
การกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  มีความสมัพนัธ์กัน  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 จึงสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 สมมุติฐานข้อที่  4.4.  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด   ท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมุติฐานการวิจัยข้อที่ 4.4.1. สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านการสง่เสริมการตลาด  
กบัพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ ค่าเฉลีย่ใน
การใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  ไม่มีความสมัพนัธ์กนั  จึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
  สมมุติฐานการวิจัยข้อที่  4.4.2.  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริม
การตลาด  กับพฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ 
ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  ไม่แตกต่างกันมีความสมัพนัธ์กัน  จึงไม่สอดคล้อง
กบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
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  สมมุติฐานการวิจัยข้อที่  4.4.3.  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริม
การตลาด  กับพฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ 
แนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  ไม่มีความสมัพนัธ์กัน  จึงไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 สมมุติฐานข้อที่  4.5.  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคลากร  ท่ีมีความสมัพันธ์กับ
พฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมุติฐานการวิจัยข้อที่  4.5.1. ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคลากร  กับ
พฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ ค่าเฉลีย่ในการ
ใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  มีความสมัพันธ์กัน  อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึง
สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
  สมมุติฐานการวิจัยข้อที่  4.5.2.  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคลากร  กับ
พฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ ความถ่ีในการ
ใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  ไม่มีความสมัพนัธ์กนั  จึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
  สมมุติฐานการวิจัยข้อที่  4.5.3.  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคลากร  กับ
พฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ แนวโน้มใน
การกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  ไม่มีความสมัพนัธ์กัน  จึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ 
 สมมุติฐานข้อที่  4.6.  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพ  ท่ีมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมุติฐานการวิจัยข้อที่ 4.6.1. สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านลกัษณะทางกายภาพ  
กบัพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ ค่าเฉลีย่ใน
การใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  มีความสมัพนัธ์กนั  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  จึง
สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
  สมมุติฐานการวิจัยข้อที่  4.6.2.  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะทาง
กายภาพ  กับพฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ 
ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย ไม่มีความสมัพนัธ์กัน  จึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ 
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  สมมุติฐานการวิจัยข้อที่  4.6.3.  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะทาง
กายภาพ  กับพฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ 
แนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  ไม่มีความสมัพนัธ์กัน  จึงไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
 สมมุติฐานข้อที่ 4.7.  สว่นประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการ  ท่ีมีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  สมมุติฐานการวิจัยข้อที่  4.7.1. ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการ  กับ
พฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ ค่าเฉลีย่ในการ
ใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  ไม่มีความสมัพนัธ์กนั  จึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
  สมมุติฐานการวิจัยข้อที่  4.7.2.  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการ  กับ
พฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ ความถ่ีในการ
ใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  ไม่มีความสมัพนัธ์กนั  จึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
  สมมุติฐานการวิจัยข้อที่  4.7.3.  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการ  กับ
พฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ แนวโน้มใน
การกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย  มีความสมัพนัธ์กัน  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 จึงสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

 

อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการวิจัย  ปัจจัยท่ีมีความสมัพันธ์ต่อพฤติกรรมโดยรวมของผู้ ตอบแบบสอบถามในร้าน
กาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  สามารถอภิปรายผลได้ดงัตอ่ไปนี ้
 สมมุติฐานข้อที่ 1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบัการศึกษาสงูสดุ 
สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกตา่งกนั 
  เพศ  พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อค่าใช้จ่ายในการใช้บริการของคนไทย และการเลือกใช้บริการร้านกาแฟ
แบรนด์ของคนไทยแตกต่างกัน  โดยส่วนใหญ่ผู้บริโภคเพศหญิงมักจะมีรสนิยมในการเลือกด่ืมมากกว่า
ผู้บริโภคเพศชาย  นิยมด่ืมกาแฟตามกระแสนิยม  เพราะคล้อยตามสือ่โฆษณาได้งา่ยกวา่ผู้บริโภคเพศชาย  
และนิยมซือ้กลบัไปด่ืมมากกว่านั่งด่ืมท่ีร้าน  เพราะในปัจจุบันนีผู้้หญิงส่วนใหญ่เป็นผู้หญิงท่ีท างานใน 
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office มากกวา่ท างานท่ีบ้าน  จึงมีเวลาท่ีจ ากัดไม่สามารถท่ีจะนัง่ท่ีร้านนาน ๆ ได้  สามารถน ามาอภิปราย
ได้โดยสอดคล้องกับแนวความคิดของ  ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  และคณะ (2538: 41 - 42)  กล่าวว่า  เพศ
สามารถแบ่งแยกความต้องการของผู้บริโภคได้  โดยดูเพศของผู้บริโภคเป็นหลักการตอบสนองความ
ต้องการ ซึง่เป็นตวัแปรในการแบ่งสว่นตลาดท่ีส าคญั  เพราะปัจจุบนันีต้วัแปรด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมการบริโภคมาก  เพศท่ีแตกต่างกันมักจะมีทัศนคติ  การรับรู้ และการตัดสินใจในเร่ืองการซือ้
สนิค้าบริโภคต่างๆ กัน  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  กฤตาพร  ยงัสรุกานต์  (2546)  ได้ท าการวิจัยเร่ือง  
ปัจจัยท่ีมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟปรุงส าเร็จชนิดผงทรีอินวนั 3 IN 1 ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  ท่ีพบว่า  เพศของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟปรุงส าเร็จ
ชนิดผงทรีอินวนั  โดยจ านวนเพศหญิงมีการซือ้มากกวา่เพศชาย 

  อายุ  พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อเหตุผลท่ีนิยมมาใช้บริการร้านกาแฟ  และบุคคลท่ีเข้ามาใช้บริการร้าน
กาแฟร่วมกับท่านแตกต่างกัน  โดยท่ีผู้ ท่ีมีอายุน้อยมักท่ีจะนิยมเข้าไปด่ืมกาแฟเป็นหลกัและใช้บริการคน
เดียว  ในขณะเดียวกนัผู้ ท่ีมีอายุมากมักจะนิยมเข้าไปด่ืมกาแฟเพื่อผ่อนคลายจากความเครียดระหว่างการ
ท างาน  และนิยมใช้บริการร่วมกับเพื่อน / เพื่อนร่วมงาน ทัง้นีอ้าจเป็นเพราะอายุท่ีแตกต่างกันเป็น
ตัวก าหนดพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการของผู้ บริโภค  สามารถน ามาอภิปรายได้โดยสอดคล้องกับ
แนวความคิดของ  ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  และคณะ (2538: 41 -42)   กลา่วว่า  กลุม่ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่าง
กนัย่อมจะมีความต้องการในสนิค้าและบริการท่ี แตกต่างกัน  ซึง่สอดคล้องกบังานวิจัยของ  อัมพิกา หอม
จิตต์  (2557)  ได้ท าการวิจยัเร่ือง  ปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่พฤติกรรมการซือ้และบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของ
สตรีวยัท างานในกรุงเทพมหานคร  จากการศึกษาพบว่าบุคคลท่ีด่ืมแอลกอฮอล์ร่วมกันเป็นปัจจัยท่ีได้รับ
อิทธิพลจากปัจจยัลกัษณะสว่นบุคคลแตกตา่งกนั 
  สถานภาพสมรสและระดับการศึกษาสูงสุด  พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการ
มาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ไม่แตกตา่งกัน  เน่ืองจากร้านกาแฟ
ไม่ได้แบ่งแยกสถานภาพสมรสและระดับการศึกษา  ดังนัน้ผู้บริโภคทุกสถานภาพสมรสและทุกระดับ
การศึกษาจึงสามารถท่ีจะใช้บริการร้านกาแฟได้อยา่งเทา่เทียมกนั  และการท่ีผู้บริโภคจะกลบัมาใช้บริการ
อีกครัง้หรือแนะน าให้ผู้ อ่ืนมาใช้บริการนัน้ไม่ได้ขึน้อยูก่ับสถานภาพสมรสหรือระดบัการศึกษาแต่อยา่งใด  
แต่ขึน้อยู่กบัความพึงพอใจและความประทบัใจในการมาใช้บริการครัง้ก่อน  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  
ชไมพร เลศิสิริลดากลุ (2559)  ได้ท าการวิจยัเร่ือง  ปัจจัยท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้าน
กาแฟ  true ในมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร  ท่ีพบว่า  ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสตา่งกัน
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มีพฤติกรรมต่อการเลือกใช้บริการร้านกาแฟ  true ในมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร  ไม่
แตกต่างกัน  และสอดคล้องกับงานวิจัยของ  สุวภัทร สุภัทรกุล  (2557)  ได้ท าการวิจัยเร่ือง  ปัจจัยท่ีมี
ความสมัพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าเมล็ดกาแฟคั่วตราสินค้าหนึ่ง ในเขตกรุงเทพมหานคร  ท่ีพบว่า  
ระดับการศึกษาแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าเมล็ดกาแฟคั่วตราสินค้าหนึ่ง ในเขต
กรุงเทพมหานครไม่แตกตา่งกนั 
  อาชีพ  พบวา่  ผู้ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อค่าใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟ, เหตุผลท่ีนิยมมาใช้บริการร้าน
กาแฟ  ,สาเหตท่ีุเลอืกใช้บริการร้านกาแฟ, บุคคลท่ีเข้ามาใช้บริการร้านกาแฟร่วมกบัทา่นแตกตา่งกนั   และ
ชนิดของกาแฟท่ีชอบด่ืมมากท่ีสดุแตกต่างกนั  เน่ืองจากอาชีพท่ีแตกตา่งกนัของแตล่ะบุคคลจะน าไปสูก่าร
เลอืกใช้บริการท่ีแตกตา่งกนั  ทัง้ด้านสภาพแวดล้อมทางสงัคมท่ีตา่งกนัและการรับรู้ขา่วสาร  และเม่ือได้ท า
การวิเคราะห์ค่าความแตกต่างเป็นรายคู่แล้วพบว่าโดยรวมแล้วผู้บริโภคท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ อาทิเช่น  นกัแสดง  
นัดดนตรี  ฟรีแลนซ์  เป็นต้น  มีค่าเฉลี่ยในการมาใช้บริการมากกว่าผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ /  
รัฐวิสาหกิจ  ผู้ ท่ีมีอาชีพเหลา่นีม้กัจะมีเวลาท่ีแตกตา่งจากผู้ ท่ีประกอบอาชีพท่ีต้องท างานตรงตามเวลา  ซึ่ง
สามารถใช้บริการในร้านกาแฟได้อย่างไม่มีเวลาจ ากัด  และยังไม่ต้องมีภาระท่ีต้องรับผิดชอบมากนัก
พอท่ีจะจ่ายค่าใช้บริการเพื่อตอบสนองความต้องการของตนเองได้  สามารถน ามาอภิปรายได้โดย
สอดคล้องกับแนวความคิดของ  ฉตัยาพร  เสมอใจ (2550: 36 – 37)  กลา่วว่า  อาชีพมีอิทธิพลต่อรูปแบบ
การบริโภคของบุคคล นักการตลาดควรท าการศึกษาถึงพฤติกรรมเฉพาะกลุ่มและพัฒนากลยุทธ์ท่ี
เหมาะสม สินค้าประเภทเดียวกันอาจต้องมีการออกแบบท่ีหลากหลายเพื่อให้เหมาะสมกับแต่ละกลุ่ม
อาชีพ  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  กฤตาพร  ยังสุรกานต์  (2546)  ได้ท าการวิจัยเร่ือง  ปัจจัยท่ีมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟปรุงส าเร็จชนิดผงทรีอินวัน 3 IN 1 ของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ท่ีพบว่า  อาชีพของผู้บริโภคมีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟปรุงส าเร็จ
ชนิดผงทรีอินวนัในสว่นท่ีเป็น  ความถ่ีในการบริโภค  ช่วงเวลาท่ีบริโภค  สถานท่ีท่ีบริโภค  ค่าใช้จ่ายในการ
บริโภค 

  รายได้  พบว่า  ผู้ ตอบแบบสอบถามมีพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตรา
สินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟ, สาเหตุท่ีเลือกใช้บริการร้าน
กาแฟ  และชนิดของกาแฟท่ีชอบด่ืมมากท่ีสดุแตกต่างกัน  เน่ืองจากร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยเป็น
ร้านกาแฟท่ีให้บริการสินค้าท่ีมีคณุภาพ  และเม่ือได้ท าการวิเคราะห์ค่าความแตกต่างเป็นรายคู่แล้วพบว่า
โดยรวมแล้วผู้ บริโภคท่ีมีรายได้ 40,001 – 50,000 บาท  มีความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟมากกว่า
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ผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยมักจะมีความคาดหวงัท่ีสูง
ต้องการได้รับสิง่ท่ีคุ้มคา่กับเงินท่ีเสยีไป  ซึง่ตรงกนัข้ามกับผู้บริโภคท่ีมีรายได้สงูมักจะไม่ให้ความส าคญักับ
การตดัสินใจในการซือ้เท่าไหร่นกั  และผู้บริโภคท่ีมีรายได้สงูมกัจะมีก าลงัในการจ่ายมากกว่าผู้บริโภคท่ีมี
รายได้น้อย  ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ  ศิรินภา  พิมรินทร์  (2557)  ได้ท าการวิจยัเร่ือง  สว่นประสมทาง
การตลาดบริการท่ีมีความสมัพันธ์กับการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมกาแฟสดของผู้บริโภคท่ีร้าน True Coffee 
สาขาเมืองไทยภัทรคอมเพล็กซ์ ถนนรัชดาภิเษก  ท่ีพบว่า  ผู้บริโภคสว่นใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ท่ี 
40,000 บาทขึน้ไป  มีความถ่ีในการบริโภคกาแฟ   
 สมมติฐานข้อที่  2 ปัจจัยทางสงัคม  ได้แก่  กลุ่มอ้างอิง และครอบครัว  มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  กลุ่มอ้างอิง  พบว่า  มีความสมัพันธ์ต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตรา
สินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อค่าใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟ  เน่ืองจากผู้ บริโภคให้
ความส าคญักบักลุม่อ้างอิง  กลุม่อ้างอิงจะเป็นบรรทดัฐานทางสงัคม  จะมีอิทธิพลต่อการซือ้ของผู้บริโภค  
หากกลุ่มอ้างอิงท่ีดีก็จะมีผลในการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค  สามารถชักจูง  แนะน า  และบอกต่อให้
ผู้บริโภคมาทดลองใช้ผลติภณัฑ์ได้  สามารถน ามาอภิปรายได้โดยสอดคล้องกบัแนวความคิดของ  สทิธ์ิ  ธีร
สรณ์  (2552: 96)  กลา่วว่า  กลุม่อ้างอิง  มีอิทธิพลต่อทศันคติ ค่านิยม และพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน  ใน
กระบวนการตดัสินใจซือ้ กลุม่อ้างอิง เป็นอีกหนึ่งปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินในซือ้  ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ  ฐิติวฒัน์  ปิยะรัตนกลุ (2555)  ได้ท าการวิจยัเร่ือง  พฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารในช่วง
มือ้เย็นของผู้บริโภควยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร  ท่ีพบว่า  ปัจจัยภายนอกท่ีเก่ียวข้องกับกลุม่อ้างอิง  
มีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านอาหารช่วงมือ้เย็นของผู้บริโภควยัท างานในกรุงเทพมหานครด้าน
คา่ใช้จ่ายในการใช้บริการ  ซึง่ผู้บริโภคสว่นใหญ่มีคา่ใช้จ่ายประมาณ 100 – 500 บาท / ครัง้ 
  ครอบครัว  พบว่า  ไม่มีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตรา
สินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  เน่ืองจากการท่ีเราจะตดัสินใจในการซือ้กาแฟสกั 1 แก้วไม่จ าเป็นท่ี
จะต้องปรึกษาครอบครัว  เพราะผู้บริโภคมีวฒุิภาวะพอท่ีจะตดัสินใจอะไรเองได้แล้ว  สถาบนัครอบครัวจึง
ไม่มีส่วนในการตัดสินใจให้ผู้ บริโภคเลือกใช้บริการได้   สามารถน ามาอภิปรายได้โดยสอดคล้องกับ
แนวความคิดของ  ทวีรัสม์ิ ธนาคม (2518: 34) พบว่า  ครอบครัว หมายถึง กลุ่มท่ีรวมอยู่ในบ้านเดียวกัน 
อาจเก่ียวหรือไม่เก่ียว พนัทางสายโลหิตหรือทางกฎหมาย แต่มีปฏิสมัพนัธ์กนั ให้ความรักและเอาใจใส่ต่อ
กนั มีความปรารถนาดีตอ่กนั 
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 สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยแรงจูงใจในการใช้บริการร้านกาแฟตราสินค้าไทยประกอบด้วย  ด้าน
อารมณ์  และด้านเหตุผล  มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทย
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  อารมณ์  พบวา่  มีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อแนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟ  เน่ืองจากผู้บริโภคเกิดความ
ประทบัใจในการบริการครัง้ก่อน  กลิ่นหอมของกาแฟท าให้ผู้บริโภครู้สกึผ่อนคลายจากความเครียด  และ
บรรยากาศภายในร้านท าให้ผู้บริโภครู้สกึอารมณ์ดีหายเหน่ือยจากกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีท ามา  จึงสง่ผลท าให้
ผู้บริโภครู้สกึอยากท่ีจะกลบัมาใช้บริการอีกครัง้  สามารถน ามาอภิปรายได้โดยสอดคล้องกบัแนวความคิด
ของ  พิบูล ทีปะปาล (2545: 156 - 159) กลา่วว่า  แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ์  แบ่งออกได้ดงันี ้ ต้องการ
ความสะดวกสบาย  เป็นแรงจูงใจท่ีเกิดจากผู้ซือ้ต้องการความสะดวกสบายในการท างานท่ีเป็นอยู่ การ
ผอ่นแรง หรือการพกัผอ่น เป็นต้น 
  เหตุผล  พบว่า  มีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อค่าใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟ  เน่ืองจากผู้บริโภคเห็นวา่การซือ้
กาแฟจะต้องมีปัจจัยส าคญัในการซือ้  คือ  มีการเดินทางมาใช้บริการท่ีสะดวกใกล้กับสถานท่ีพักหรือท่ี
ท างาน  มีรสชาติท่ีดี  มีการใช้เคร่ืองมือในการชงท่ีมีคณุภาพและได้มาตราฐานคุ้มค่าเหมาะสมกบัราคาท่ี
เสยีไป  จึงท าให้ผู้บริโภคยอมท่ีจะเสยีคา่ใช้จ่ายในการซือ้สนิค้าและบริการ  สามารถน ามาอภิปรายได้โดย
สอดคล้องกับแนวความคิดของ  พิบูล ทีปะปาล (2545: 156 - 159) กลา่วว่า  แรงจูงใจท่ีเกิดจากเหตุผล  
เป็นแรงจูงใจท่ีเกิดจากการใคร่ครวญพินิจพิจารณาของผู้ซือ้อย่างมีเหตผุลก่อนว่า ท าไมจึงซือ้สินค้าชนิด
นัน้  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  รัชนีกร  กาญจนพิบูลย์ (2549)  ท่ีได้ท าการวิจัยเร่ือง  ปัจจยัท่ีมีผลต่อ
แนวโน้มการซือ้เคร่ืองด่ืมน า้ล าไยตรา ดีไทย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า  แรงจูงใจมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองด่ืมน า้ล าไยตรา ดีไทย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานข้อที่  4 สว่นประสมทางการตลาดบริการในด้านตา่งๆ ประกอบด้วย ด้านผลติภณัฑ์  
ด้านราคา  ด้านช่องทางการจดัจ าหนา่ย  ด้านการสง่เสริมการตลาด  ด้านบุคลากร  ด้านกระบวนการ  และ
ด้านลกัษณะทางกายภาพ  มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้า
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ด้านผลิตภัณฑ์  พบว่า  มีความสมัพันธ์ต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียม
ตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อแนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟ  หากรสชาติของ
กาแฟมีรสชาติท่ีเข้มข้น  มีกลิน่หอม  และมีความหลากหลายของชนิดกาแฟให้เลือกด่ืม  จะท าให้ผู้บริโภค
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อยากท่ีจะกลบัมาใช้บริการอีกครัง้  แตใ่นขณะเดียวกนัถ้ารสชาติของกาแฟไม่เข้มข้น  ไม่มีกลิน่หอมไม่ถูก
ปากผู้บริโภค  ผู้บริโภคอาจจะไม่กลบัมาใช้บริการซ า้  ทัง้นีอ้าจเป็นเพราะวา่ผู้บริโภคเกิดความพงึพอใจใน
รสชาติของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยท่ีมีรสชาติเข้มข้น  มีกลิ่นหอม  มีความหลายหลายของชนิด
กาแฟให้เลือกด่ืม  และลกัษณะของบรรจุภณัฑ์มีสสีนัสวยงามเป็นเอกลกัษณ์  สง่ผลให้ผู้บริโภคเกิดความ
ประทบัใจและอยากท่ีจะกลบัมาใช้บริการซ า้อีก  สามารถท่ีจะน าไปใช้งานต่อได้  สามารถน ามาอภิปราย
ได้โดยสอดคล้องกบัแนวความคิดของ  อดุลย์ จาตรุงคกุล (2543: 26)   กลา่ววา่  ผลติภณัฑ์  คือ  สิง่ใดสิ่ง
หนึง่ท่ีน าเสนอแก่ตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการของลกูค้าและต้องสร้างคณุคา่ (Value) ให้เกิดขึน้การ
สร้างบริการเพื่อให้บริการท่ีทรงคุณค่าบริษัทต้องปรับแต่งบริการให้เข้ากับความต้องการของลกูค้าเฉพาะ
ราย และต้องสร้างคณุคา่ (Value) ให้เกิดขึน้ด้วย   
  ด้านราคา  พบว่า  มีความสมัพันธ์ต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตรา
สินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อค่าใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟ  การท่ีผู้บริโภคจะเลือกซือ้
สินค้าหรือบริการนัน้  ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญในเร่ืองของราคาเป็นอันดบัแรก  โดยการเลือกร้านท่ีให้
ความคุ้มค่าต่อราคาท่ีเสียไป  ทัง้นีอ้าจเป็นเพราะผู้บริโภคเห็นว่าร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยมีราคา
ของสนิค้าท่ีเหมาะสมเม่ือเทียบกบัปริมาณท่ีได้รับ  มีการแสดงรายการของราคาสินค้าท่ีชัดเจน  และราคา
มีความเหมาะสมหรือเม่ือเปรียบเทียบราคาแล้วราคาของสินค้าถูกกว่าร้านอ่ืน ๆ สามารถตอบโจทย์ของ
ผู้บริโภคได้  อีกทัง้ผู้บริโภคสว่นใหญ่นิยมบริโภคสินค้าท่ีมีคณุภาพสงูแต่ระดบัราคาไม่สงูมากนกั  ซึ่งปัจจัย
ตา่ง ๆ เหลา่นีเ้ป็นสว่นท่ีผู้บริโภคให้ความส าคญัและเป็นตวัก าหนดในการเลือกใช้บริการ  สามารถน ามา
อภิปรายได้โดยสอดคล้องกับแนวความคิดของ  อดลุย์ จาตุรงคกุล (2543: 26)   กลา่ววา่  ราคามีอิทธิพล
ตอ่พฤติกรรมการซือ้ก็ตอ่เม่ือผู้บริโภคท าการประเมินทางเลือกและท าการตดัสินใจ โดยปกติผู้บริโภคชอบ
ผลิตภัณฑ์ราคาต ่า นักการตลาดจึงควรคิดราคาน้อย ลดต้นทุนการซือ้หรือท าให้ผู้บริโภคตดัสินใจด้วย
ลกัษณะอ่ืนๆ  ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ  ศศิธร  สภุาวรรณ (2554)  ได้ท าการวิจยัเร่ือง  ปัจจยัท่ีมีผลตอ่
การซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมเพื่อความงาม (Beauty Drink) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ท่ีพบว่า  
ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของราคา  มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับ
ค่อนข้างต ่ากับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมเพื่อความงาม (Beauty Drink)ในด้านความถ่ีในการ
ซือ้ตอ่สปัดาห์และด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซือ้แตล่ะเดือน 
  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  พบว่า  มีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้าน
กาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อแนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟ  
การท่ีผู้บริโภคจะกลบัมาใช้บริการซ า้อีกครัง้นัน้หรือไม่  ช่องทางการจดัจ าหนา่ยมีผลหากสถานท่ีให้บริการ
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นัน้มีการคมนาคมท่ีไม่สะดวก  เข้าถึงได้ยาก  ผู้บริโภคก็จะไม่เกิดความพงึพอใจและไม่กลบัมาใช้บริการซ า้  
ทัง้นีอ้าจเป็นเพราะการท่ีร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยท่ีมีการคมนาคมสะดวก  มีจ านวนสาขาท่ี
เพียงพอต่อการให้บริการ  มีช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ีครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจน  อีกทัง้เม่ือ
ผู้บริโภคเหน่ือยล้าจากการท ากิจกรรมต่าง ๆ ก็สามารถท่ีจะเข้ามาพักผ่อนได้  จึงท าให้ผู้บริโภคเข้าถึง
สินค้าและบริการได้ง่าย  สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี  สามารถน ามา
อภิปรายได้โดยสอดคล้องกับแนวความคิดของ อดลุย์  จาตุรงคกลุ (2543: 312 – 314 อ้างอิงจาก Kotler. 
2003: 92)   กลา่ววา่  ช่องทางการให้บริการ  เป็นกระบวนการท างานท่ีจะท าให้สนิค้าหรือบริการไปสูต่ลาด
เพื่อให้ผู้บริโภคได้บริโภคสินค้าหรือบริการตามท่ีต้องการให้บริการกลยุทธ์การให้บริการเป็นเร่ืองท่ีต้อง
พิจารณาจัดให้มีประสิทธิภาพทัง้นีข้ึน้อยู่กับสภาพของบริการและสิ่งท่ีลูกค้าให้คุณค่านักการตลาดจะ
จดัการให้มีการรับบริการได้โดยสะดวกให้มากท่ีสดุเทา่ท่ีจะท าได้   
  ด้านการส่งเสริมการตลาด   พบว่า  ไม่มีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้าน
กาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร   เพราะการโฆษณาประชาสมัพันธ์และการจัด
โปรโมชั่นท่ีหลากหลายนัน้ไม่ได้ส่งผลให้ผู้บริโภคมาใช้บริการร้านกาแฟแต่อย่างใด  ทัง้นีอ้าจเป็นเพราะ
ผู้บริโภคเห็นวา่ร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยมีสนิค้าท่ีเป็นเอกลกัษณ์ท่ีเฉพาะตวั  มีรสชาติท่ีเข้มข้นถูก
ปากของคนไทย  และมีราคาท่ีคอ่นข้างถกูถึงจะมีโปรโมชั่นท่ีนา่สนใจแค่ไหนก็ไม่ท าให้ผู้บริโภคเดินทางไป
ใช้บริการ  สามารถน ามาอภิปรายได้โดยสอดคล้องกับแนวความคิดของ อดุลย์  จาตรุงคกุล (2543: 312 – 
314 อ้างอิงจาก Kotler. 2003: 92) กลา่วว่า  การสง่เสริมการตลาด  เป็นการสือ่สารการตลาดท่ีต้องแน่ใจ
ว่าตลาดเป้าหมายเข้าใจและให้คุณค่าแก่สิ่งท่ีเสนอขาย  ดงันัน้การสง่เสริมการตลาดบริการจ าเป็นต้อง
อธิบายวา่บริการคืออะไรและให้คณุประโยชน์แก่ผู้ซือ้อยา่งไร  ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ  นนัท์นภสั ชัย
เมธพรพิศาล (2558)  ได้ท าการศึกษาเร่ือง  ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมสมุนไพรเพื่อ
สขุภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ท่ีพบว่า  ด้านการสง่เสริมทางการตลาด พบว่าสว่นประสม
ทางการตลาดด้านการสง่เสริมทางการตลาดโดยรวมไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืม
สมนุไพรเพื่อสขุภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

  ด้านบุคลากร  พบว่า  มีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตรา
สินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อค่าใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟ หากพนกังานมีความเป็น
กนัเองกับผู้บริโภค  มีการกลา่วตอนรับ  และให้ค าแนะน าความแตกตา่งรสชาติของกาแฟแตล่ะชนิดได้เป็น
อย่างดี  ท าให้ผู้บริโภคเต็มใจท่ีจะจ่ายค่าบริการ  แต่ในขณะเดียวกันถ้าพนักงานบริการไม่สุภาพ  ไม่
สามารถตอบค าถามของผู้บริโภคได้  ผู้บริโภคก็ไม่เต็มใจท่ีจะจ่ายค่าบริการและไม่กลบัมาใช้บริการซ า้  
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ทัง้นีอ้าจเป็นเพราะผู้ บริโภคเกิดความประทับใจท่ีพนักงานท่ีให้บริการมีความเป็นกันเอง  มีความ
กระตือรือร้นในการท างานและเต็มใจท่ีให้บริการ  มีความรู้ความสามารถ  สามารถแนะน าสนิค้าใหม่ ๆ ให้
ผู้บริโภคสนใจท่ีจะใช้บริการได้  จึงท าให้ผู้บริโภครู้สกึเต็มใจท่ีจะใช้บริการและยอมเสยีคา่ใช้จ่ายในการใช้
บริการท่ีสงูขึน้  สามารถน ามาอภิปรายได้โดยสอดคล้องกับแนวความคิดของ  ศิริวรรณ   เสรีรัตน์ (2541)  
กลา่วว่า  บุคคลต้องอาศยัการคดัเลือก การฝึกอบรม การจูงใจ เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับ
ลกูค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขนัเป็นความสมัพนัธ์ระหว่างเจ้าหน้าท่ีผู้ ให้บริการและผู้ ใช้บริการต่างๆ ของ
องค์กร  และสอดคล้องกับแนวความคิดของ  อดุลย์  จาตุรงคกุล (2543: 312 – 314 อ้างอิงจาก Kotler. 
2003: 92) กลา่วว่า บุคคล หรือพนกังานผู้ ให้บริการลกัษณะท่ีแตกต่างของบริการอนัดบัหนึง่ คือการผลิต
และการบริโภคจะเกิดขึน้ในขณะเดียวกนัไม่สามารถแยกผู้ให้และผู้ รับบริการออกจากกนัได้คนจึงหมายถึง 
ผู้ ท่ีเก่ียวข้องทัง้หมดในการน าเสนอบริการซึง่มีอิทธิพลตอ่การรับรู้ของลกูค้า 
  ด้านกระบวนการ  พบว่า  มีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียม
ตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อ  แนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟ  หากพนกังานมี
ความรวดเร็วและถูกต้องในการให้บริการ  มีกระบวนการให้บริการตามขัน้ตอน  ได้รับสินค้าตรงตามท่ี
ผู้บริโภคต้องการจะท าให้ผู้ บริโภครู้สึกอยากท่ีจะกลับมาใช้บริการอีกครัง้  แต่ในขณะเดียวกันนัน้ถ้า
กระบวนการการให้บริการไม่เป็นไปตามขัน้ตอน  ผู้ บริโภคได้รับสินค้าไม่ตรงตามท่ีต้องการจะท าให้
ผู้บริโภครู้สึกไม่อยากท่ีจะกลบัมาใช้บริการอีก  ซึ่งงานในด้านบริการนัน้เป็นกิจกรรมท่ีตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภค  เพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับผู้ ท่ีมารับบริการ  อีกทัง้มาตรฐานในการให้บริการต้อง
มีคุณภาพและเท่าเทียมกัน  ซึ่งเป็นสว่นส าคญัท่ีสร้างความพึงพอใจให้กับผู้ ท่ีมาใช้บริการ  ทัง้นีอ้าจเป็น
เพราะผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในกรรมวิธีการชงท่ีรวดเร็วและสะอาด  ผู้บริโภคได้รับสินค้าตรงตามท่ี
ต้องการ  และมีความถูกต้องของใบเสร็จเรียกเก็บช าระเงิน  จึงสง่ผลให้ผู้บริโภคเกิความประทบัใจและ
อยากท่ีจะกลบัมาใช้บริการซ า้  สามารถน ามาอภิปรายได้โดยสอดคล้องกับแนวความคิดของ  ศิริวรรณ   
เสรีรัตน์ (2541)  กลา่วว่า  ด้านกระบวนการ เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบติัใน
ด้านการบริการ ท่ีน าเสนอให้กบัผู้ใช้บริการเพื่อมอบการให้บริการอยา่งถกูต้องรวดเร็วและท าให้ผู้ใช้บริการ
เกิดความประทบัใจ  และสอดคล้องกับแนวความคิดของ อดุลย์  จาตุรงคกุล (2543: 312 – 314 อ้างอิง
จาก Kotler. 2003: 92) กลา่วว่า กระบวนการ คือ ระเบียบวิธี (Procedures) กลไก (Mechanisms)  และ
การเคลื่อนย้าย (Flow) ของกิจกรรมซึ่งเกิดขึน้ทัง้ในระบบการน าเสนอและปฏิบัติงานบริการ  เน่ืองจาก
กระบวนการของการบริการมีความสลบัซบัซ้อนจึงมีความจ าเป็นต้องผนวกกระบวนการเหลา่นีเ้ข้าด้วยกัน
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เพื่อให้การท างานของกระบวนการเป็นไปโดยราบร่ืนสามารถตอบสนองความต้องการตามคณุภาพท่ีลกูค้า
คาดหวงัได้  
  ด้านลักษณะทางกายภาพ  พบว่า  มีความสมัพันธ์ต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้าน
กาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ในข้อคา่ใช้จ่ายในการใช้บริการร้านกาแฟ  ทัง้นีอ้าจ
เป็นเพราะร้านกาแฟมีการจัดตกแต่งร้านให้สวยงามมีเอกลกัษณ์เฉพาะตัว  มีการจัดบรรยากาศภายใน
และภายนอกร้านให้ดูสบายรู้สึกผ่อนคลาย  ท าให้ดึงดูดใจให้ผู้บริโภคเลือกท่ีจะเข้ามาใช้บริการ  แต่ใน
ขณะเดียวกันนัน้ถ้าร้านกาแฟอยู่ในแหลง่ท่ีผู้บริโภคเข้าถึงได้ยาก  บรรยากาศภายในร้านท าให้อึดอัดไม่
รู้สึกผ่อนคลายท าให้ไม่ดึงดูดให้ผู้บริโภคเข้ามาใช้บริการ  และเน่ืองจากผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจใน
บรรยากาศของร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยท่ีมีการตกแต่งร้านอย่างสวยงามมีเอกลกัษณ์  มีการ
จดัสรรพืน้ท่ีให้เพียงพอตอ่การให้บริการ  รวมถึงมีบริการฟรี Wi-Fi ไว้คอยให้บริการ  เพื่อตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคท่ีต้องการมาหาสถานท่ีในการนั่งท างานหรือพักผ่อนระหว่างวนั  และร้านกาแฟก็
ตัง้อยู่ในแหลง่ชุมชมมีการคมนาคมท่ีสะดวก  จึงท าให้ผู้บริโภคยอมท่ีจะเสียค่าใช้จ่ายในการด่ืมกาแฟท่ี
สงูขึน้หรือในทางกลบักันผู้บริโภคนัง่ในร้านกาแฟนานขึน้ก็จะท าให้สัง่กาแฟเพิ่มขึน้นัน่เอง  สามารถน ามา
อภิปรายได้โดยสอดคล้องกับแนวความคิดของ  ศิริวรรณ   เสรีรัตน์ (2541)  กล่าวว่า  ด้านการสร้างและ
น าเสนอลกัษณะทางกายภาพ  เป็นการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพให้กับลกูค้า โดยพยายาม
สร้างคุณภาพโดยรวมทัง้ทางด้ายกายภาพและรูปแบบการให้บริการ เพื่อสร้างคุณคา่ให้กับลกูค้าไม่วา่จะ
เป็นด้านการแต่งกาย สะอาดเรียบร้อย การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน และการให้บริการท่ีรวดเร็ว หรือ
ผลประโยชน์อ่ืนๆ ท่ีลูกค้าควรได้รับ  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  พิสมัย เจิดดีสกุล (2558)  ได้
ท าการศึกษาเร่ือง  ความสัมพันธ์ของส่วนประสมทางการตลาดบริการกับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารริมทางของนักท่องเท่ียวในอ าเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์  ท่ีพบว่า  ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการด้านลกัษณะทางกายภาพโดยรวมมีความความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ
ร้านอาหารริมทางของนักท่องเท่ียวในอ าเภอหัวหิน จังหวดัประจวบคีรีขนัธ์ด้านค่าใช้จ่ายต่อมือ้ต่อคนใน
การใช้บริการร้านอาหารริมทาง 
 

ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
 จากการผลวิจัยเร่ือง  ปัจจัยท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมโดยรวมของผู้บริโภคในร้านกาแฟพ
รีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะเพื่อเป็นแนวทางในการพฒันาปรับปรุง  
ดงันี ้
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1. ผู้ประกอบการหรือผู้ ท่ีเก่ียวข้องควรให้ความส าคญักบัผู้บริโภคท่ีเป็นเพศหญิง  มีอายรุะหวา่ง 15 – 
24 ปี  มีอาชีพ นกัเรียน  นิสติ / นกัศกึษา  ระดบัการศกึษาสงูสดุปริญญาตรี  และมีรายได้เฉลีย่ต่อ
เดือน 10,001 – 20,000 บาท  เน่ืองจากผู้บริโภคกลุม่นีเ้ป็นผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการร้านกาแฟพร่ี
เม่ียมตราสินค้าไทยมากท่ีสุด  ดังนัน้ผู้ ประกอบการหรือผู้ ท่ีเก่ียวข้อง  ควรมีการวางแผนและ
ก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาดตา่ง ๆ  ปรับปรุงและพฒันาสนิค้าและบริการให้ตรงกับความต้องการ
ของผู้บริโภคมากยิ่งขึน้  เช่น  มีการจัดช่วงเวลา lady hour ในการซือ้กาแฟส าหรับผู้บริโภคเพศ
หญิง  ถ้าแสดงบตัรนกัเรียน  นิสิต / นกัศึกษา ก่อนช าระเงินจะได้รับสว่นลด 10 % ต่อแก้ว  เป็น
ต้น  เพื่อเป็นการรักษาฐานกลุม่ผู้บริโภคกลุม่นีใ้ห้ได้มากท่ีสดุ  และควรท่ีจะมีการคิดค้นสนิค้าใหม่ 
ๆ เพื่อท่ีจะเจาะกลุม่เป้าหมายใหม่  ท าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการท่ีจะใช้บริการมากขึน้    และ
เป็นการเพิ่มทางเลอืกในการใช้บริการให้กบัผู้บริโภค 

2. ผู้ประกอบการหรือผู้ ท่ีเก่ียวข้องควรให้ความส าคญักบัการโฆษณาประชาสมัพนัธ์  โปรโมชัน่ตา่ง ๆ 
ผา่นทาง Social media อย่างตอ่เน่ือง  โดยการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสยีงมาเป็น Brand Ambassador  
ในการโฆษณาสินค้า  เพื่อเป็นการจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดการอยากใช้บริการมากขึน้  และเป็นการ
ง่ายท่ีผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลข่าวสาร  โปรโมชั่นใหม่ ๆ ของทางร้านได้อีกด้วย  ควรมีการท า
โปรโมชัน่ท่ีน่าสนใจ  เช่น  ซือ้แก้วท่ี 2 ลด 50%  ชวนเพื่อนมาซือ้กาแฟด้วยลด 10%  เป็นต้น  เพื่อ
เป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการอยากท่ีจะมาใช้บริการมากขึน้  เม่ือผู้บริโภคใช้บริการแล้วเกิด
ความพึงพอใจในการให้บริการก็จะกลบัมาใช้บริการอีกในครัง้ต่อไป  และแนะน าให้ผู้ อ่ืนมาใช้
บริการด้วย  เน่ืองจากผลการวิจัยพบว่าปัจจัยทางสังคมด้านกลุ่มอ้างอิงมีความสมัพันธ์ต่อ
พฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานครด้านค่าใช้จ่าย
ในการใช้บริการ  และผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ให้ความส าคญัมากท่ีสดุกบัเพื่อนมีสว่นในการ
แนะน าให้ตดัสนิใจเลอืกด่ืมกาแฟแบรนด์ของคนไทย 

3. ผู้ประกอบการหรือผู้ ท่ีเก่ียวข้อง  ควรให้ความส าคญักบัสถานท่ีให้บริการ  สถานท่ีให้บริการควรอยู่
ในแหลง่ท่ีมีการคมนาคมสะดวกสบาย  เข้าถึงได้ง่าย  มีท่ีจอดรถรองรับในการใช้บริการหรือถ้าไม่
มีท่ีจอดรถควรท่ีจะมีบริการ Drive - thru เพื่อสร้างความสะดวกสบายให้กับผู้บริโภคและเป็นการ
แก้ปัญหาในจุดท่ีร้านบกพร่องอีกด้วย  เน่ืองจากผลการวิจัยพบว่าปัจจัยแรงจูงใจด้านเหตุผลมี
ความสัมพัน ธ์ต่อพฤติกรรมการมาใช้บ ริการร้านกาแฟพรีเม่ี ยมตราสิน ค้าไทยในเขต
กรุงเทพมหานครด้านแนวโน้มในการกลับมาใช้บริการ และผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้
ความส าคญัมากท่ีสดุกบัสามารถเดินทางมาใช้บริการได้สะดวก   
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4. ผู้ประกอบการหรือผู้ ท่ีเก่ียวข้อง  ควรให้ความส าคัญกับบรรยากาศภายในร้าน  มีการตกแต่ง
สถานท่ีให้สะอาดสะอ้าน  ดูสบายตามีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั  มีการจัดวางพืน้ท่ีใช้สอยอย่างลงตวั  
มีท่ีนัง่ให้บริการเพียงพอตอ่ความต้องการของผู้บริโภค  มีพืน้ท่ีให้นัง่พกัผอ่นทัง้ในร้านและนอกร้าน  
ภายในร้านควรมีการเปิดเพลงเพื่อให้บริโภคเกิดความผ่อนคลายจากการเม่ือยล้าจากการท า
กิจกรรมต่าง ๆ  เน่ืองจากผลการวิจัยพบว่าปัจจัยแรงจูงใจด้านอารมณ์มีความสัมพันธ์ต่อ
พฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานครด้านค่าใช้จ่าย
ในการมาใช้บริการ  และผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญัมากท่ีสุดกับบรรยากาศ
ภายในร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยสามารถช่วยให้ผู้ใช้บริการรู้สกึผอ่นคลายความเครียด   

5. ผู้ประกอบการหรือผู้ ท่ีเก่ียวข้องควรให้ความส าคญักับด้านผลิตภัณฑ์  ค านึงถึงมาตราฐานและ
คณุภาพของรสชาติกาแฟให้มีความสม ่าเสมอ  มีกลิน่หอม  คดัสรรเมล็ดกาแฟให้มีความสดใหม่
อยูเ่สมอ  รวมถึงมีการคิดค้นพฒันาสตูรใหม่ ๆ ออกมาอยา่งตอ่เน่ือง  และปรับปรุงสตูรของกาแฟ
ให้มีความหลากหลายมากยิ่งขึน้  เพื่อสร้างเอกลักษณ์เฉพาะตัวให้รสชาติของกาแฟมีความ
แตกต่างจากร้านกาแฟตราสินค้าอ่ืน ๆ  เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีอยู่อย่างไม่
จ ากดั  และอาจจะมีสนิค้าท่ีสอดคล้องกบักาแฟไว้คอยให้บริการ  เช่น  เค้ก  คกุกี ้ แซนวิซ  เป็นต้น  
เพื่อให้ผู้บริโภคได้เลือกบริโภค  เน่ืองจากผลการวิจยัพบวา่ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดบริการ
ด้านผลิตภณัฑ์มีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยใน
เขตกรุงเทพมหานครด้านแนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการและผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ให้
ความส าคญัมากท่ีสดุกบัรสชาติของกาแฟแบรนด์ของคนไทยมีคณุภาพดี 

6. ผู้ประกอบการหรือผู้ ท่ีเก่ียวข้อง  ควรมีการตัง้ราคาให้เหมาะสมกับคณุภาพ  มีปา้ยเมนแูสดงราคา
ท่ีชัดเจน  มีการก าหนดราคาให้เป็นท่ีพึงพอใจแก่ผู้บริโภค  และในขณะเดียวกันก็ไม่สง่ผลกระทบ
ตอ่การประกอบธุรกิจด้วย  โดยการตัง้ราคาของกาแฟไม่แตกตา่งจากคูแ่ขง่มากจนเกินไปเพราะถ้า
สามารถท าให้ผู้บริโภครู้สกึว่าราคาของกาแฟนัน้มีราคาท่ีเหมาะสมเม่ือเทียบกับกาแฟท่ีได้รับแล้ว
ก็จะท าให้ผู้บริโภครู้สกึคุ้มค่าท่ีจะยอมเสียค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ  เน่ืองจากผลการวิจัยพบว่า
ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบริการด้านราคามีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้าน
กาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานครด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ  และผู้ตอบ
แบบสอบถามสว่นใหญ่ให้ความส าคญัมากท่ีสดุกับกาแฟแบรนด์ของคนไทยมีราคาท่ีถกูกว่าเม่ือ
เทียบกบัแบรนด์อ่ืน ๆ 
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7. ผู้ประกอบการหรือผู้ ท่ีเก่ียวข้อง  ควรมีปา้ยร้านกาแฟท่ีสามารถมองเห็นได้ชัดเจน  ตัง้อยู่ในแหลง่
ท าเลท่ีตัง้ท่ีสามารถเข้าออกได้สะดวก  เข้าถึงได้ง่าย  เช่น  ติดถนน  ใกล้กับรถไฟฟ้า  เป็นต้น  
สถานท่ีให้บริการควรท่ีจะอยู่ใกล้กับแหล่งชุมชน  เพื่อเพิ่มโอกาสให้กับผู้ ท่ีอาศัยอยู่บริเวณ
ใกล้เคียงกบัร้านกาแฟ  ถ้าร้านกาแฟอยูใ่กล้กบัส านกังานควรท่ีจะมีบริการ Delivery สง่กาแฟตาม
ส านกังาน  เน่ืองจากผลการวิจัยพบวา่ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายมีความสมัพันธ์ต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขต
กรุงเทพมหานครด้านแนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการ  และผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้
ความส าคัญมากท่ีสุดกับกาแฟแบรนด์ของคนไทยสามารถหาซือ้ได้ง่าย  ตัง้อยู่ใกล้ท่ีท างาน  
มหาวิทยาลยั  และท่ีอยูอ่าศยั 

8. ผู้ประกอบการหรือผู้ ท่ีเก่ียวข้อง  ควรท่ีจะให้ความส าคญัเก่ียวกับด้านการสง่เสริมทางการตลาด
ก่อนท่ีจะท าการสง่เสริมการขาย  ควรมีการศึกษาหาข้อมูลก่อน  เช่น  ท าการแจกแบบสอบถาม  
การแจกเคร่ืองด่ืมตัวอย่างให้กับผู้บริโภคได้ทดลองด่ืมก่อนท าการขาย  เป็นต้น  ควรมีการจัด
กิจกรรมท่ีตรงใจกับผู้บริโภค  เช่น  ซือ้ 1 แถม 1 ในช่วงเทศกาลนี ้ ซือ้ 5 แก้วจ่าย 4 แก้วในช่วง
เวลานี ้ ซือ้ครบ 100 บาท น าใบเสร็จช าระเงินมาสง่ชิงโชค  เป็นต้น  เพื่อเป็นการดงึดดูให้ผู้บริโภค
หนัมาทดลองใช้บริการ  รวมทัง้มีการออกบตัรสะสมแต้มเพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคมาใช้บริการมาก
ขึน้  และมีการออกบตัรสมาชิกให้กบัผู้บริโภคท่ีเป็นลกูค้าประจ า  เพื่อให้ผู้บริโภครู้สกึว่าตวัเองเป็น
คนส าคญั  เน่ืองจากผลการวิจยัพบวา่ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ให้ความส าคญัมากท่ีสดุกบัมี
การใช้บตัรสะสมแต้มเพื่อรับสว่นลดหรือแลกเคร่ืองด่ืมฟรี 

9. ผู้ประกอบการหรือผู้ ท่ีเก่ียวข้อง  ควรมีการจัดอบรมพนกังานเบือ้งต้นในเร่ืองของการบริการอย่าง
สม ่าเสมอ  เพื่อให้ทราบถึงความส าคัญของการให้บริการ  การมีมนุษย์สมัพันธ์ท่ีดี  มีบริการท่ี
ประทบัใจ  เช่น  การทกัทาย  รอยยิม้  ถ้าเป็นผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการเป็นประจ าควรท่ีจะจ าช่ือของ
ผู้บริโภคได้  เป็นต้น  นอกเหนือจากนีพ้นกังานจะต้องมีความรู้  ความสามารถท่ีดีไม่ใช่เพียงแตช่ง
กาแฟได้เท่านัน้  แต่จะต้องสามารถให้ข้อมูลเร่ืองเก่ียวกับกาแฟให้กับผู้ บริโภคได้  เพราะถ้า
พนักงานไม่มีมนุษย์สมัพันธ์ท่ีดี  ไม่เต็มใจในการให้บริการ  ผู้บริโภคก็จะไม่มาใช้บริการซ า้และ
เปลี่ยนไปใช้บริการร้านอ่ืนทนัที  พนกังานควรจะมีจ านวนท่ีเพียงพอต่อการให้บริการ  และควรจะ
มีชุดฟอร์มท่ีเป็นเอกลกัษณ์  เน่ืองจากผลการวิจัยพบว่าปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดบริการ
ด้านบุคลากรมีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขต
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กรุงเทพมหานครด้านค่าใช้จ่ายในการมาใช้บริการ และผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้
ความส าคญัมากท่ีสดุกบัพนกังานมีการตอนรับและอธัยาศยัดี  

10. ผู้ประกอบการหรือผู้ ท่ีเก่ียวข้องควรมีการจดัหาอุปกรณ์เคร่ืองชงกาแฟที่มีคณุภาพดี  มีเพียงพอต่อ
การใช้งานต้องรวดเร็วและมีรสชาติท่ีเข้มข้น  รสชาติมีความสม ่าเสมอ  อุปกรณ์จะต้องมีความ
สะอาด  การรับ Order  การเสิร์ฟต้องให้บริการผู้ บริโภคตามล าดับก่อนหลงั  การรับช าระเงิน
จะต้องมีความรวดเร็วและถูกต้องก่อนท่ีจะให้ใบเสร็จรับเงินกับผู้บริโภค  พนกังานจะต้องมีการ
ตรวจสอบกับรายการท่ีผู้บริโภคสัง่ทุกครัง้  มีการทวนรายการสินค้าให้ผู้บริโภคฟังเพื่อป้องกัน
ความผิดพลาดและความเสียหาย  อันจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจและอยากท่ีจะ
กลบัมาใช้บริการอีกครัง้  เน่ืองจากผลการวิจัยพบว่าปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดบริการด้าน
กระบวนการมีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการมาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสนิค้าไทยในเขต
กรุงเทพมหานครด้านแนวโน้มในการกลับมาใช้บริการ และผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้
ความส าคญัมากท่ีสดุกับการตกแต่งสถานท่ีภายในร้านสะอาด  เป็นระเบียบเรียบร้อย  มีความ
เป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั  

11.  ผู้ประกอบการหรือผู้ ท่ีเก่ียวข้อง  ควรพฒันาลกัษณะทางกายภาพโดยการตกแต่งภายในร้านให้
สะอาด  สวยงาม  มีเก้าอีท่ี้นัง่สบายเพื่อพกัผอ่นและผอ่นคลายให้หายเหน่ือยจากการท ากิจกรรม
ตา่ง ๆ  ตลอดจนการจัดบรรยากาศของร้านให้น่าสนใจน่าเข้ามาใช้บริการ  และควรมีการจัดให้มี
มุมพักผ่อน  เช่น  มุมอ่านหนงัสือ  หนังสือจะต้องมีให้เลือกอ่านมากมายหลากหลายแนว  และ
จะต้องเปลี่ยนหนังสือทุก ๆ เดือน  เพื่อให้หนังสือไม่เก่าจนเดินไป  เน่ืองจากผลการวิจัยพบว่า
ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบริการด้านลกัษณะทางกายภาพมีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการ
มาใช้บริการร้านกาแฟพรีเม่ียมตราสินค้าไทยในเขตกรุงเทพมหานครด้านค่าใช้จ่ายในการใช้
บริการ  และผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ให้ความส าคญัมากท่ีสดุกับมีความถกูต้องของใบเสร็จ
เรียกเก็บช าระเงินและแสดงรายการให้เห็นอยา่งชดัเจน   
 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครัง้ต่อไป 
 ส าหรับการศกึษาครัง้ตอ่ไป  ควรศกึษาเพิ่มเติมในเร่ืองดงัตอ่ไปนี ้
 1. ควรศึกษาในปัจจยัด้านอ่ืนๆ ท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ร้านกาแฟ เพื่อให้มีความ
ชดัเจนมากยิ่งขึน้ เช่น ปัจจยัด้านรูปแบบการด าเนินชีวิต ปัจจยัด้านความจงรักภกัดี เป็นต้น และน าผลท่ีได้
ไปใช้ในการก าหนดกลยทุธ์ในการวางแผนธุรกิจ 
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 2. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบระหว่างร้านกาแฟตราสินค้าไทยและร้านกาแฟตราสินค้า
ตา่งประเทศ  เพื่อให้รู้ถึงสาเหตใุนการเลอืกใช้บริการของแตล่ะร้านกาแฟ 

 3. ควรมีการศึกษาในเร่ืองของการบริหารจัดการธุรกิจกาแฟ ส ารวจความคิดเห็นของ
ผู้ ประกอบการและพนักงาน เพื่อให้ผู้ ประกอบการรายย่อยสามารถน าไปเป็นข้อมูลในการวางแผน
ประกอบการตดัสนิใจ และพฒันาด าเนินการธุรกิจของตนได้ 
 4. ผู้ วิจัยควรมีการศึกษาเชิงคุณภาพ ด้วยการสนทนากลุ่ม (Focus Group) เพื่อให้การวิจัย
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 



 

แบบสอบถาม 
เร่ือง  ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อร้านกาแฟตราสินค้าไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร 
**หมายเหตุ** 1. ร้านกาแฟตราสินค้าไทย หมายถึง ร้านกาแฟที่คนไทยเป็นเจ้าของ ประกอบด้วย 
5 ร้านดังนี ้ ร้านกาแฟ BLACK CANYON  ร้านกาแฟ Café Amazon  ร้านกาแฟ True Coffee  ร้าน
กาแฟบ้านใร่กาแฟ  ร้านกาแฟดอยตุง 
2. ผู้ตอบแบบสอบถามต้องมีอายุตัง้แต่ 15 – 55 ปีขึน้ไป  และต้องใช้บริการหรือเคยใช้บริการ
ร้านกาแฟตราสินค้าไทยใน 5 ร้านดังกล่าวนี ้
3. แบบสอบถามชุดนีเ้ป็นการตอบแบบสมัครใจ  ถ้าผู้ตอบแบบสอบถามไม่สะดวกหรือไม่สมัคร
ใจในการตอบ  สามารถคืนแบบสอบถามให้ผู้แจกได้ทันที 

  

แบบสอบถามนีไ้ด้จัดท าขึน้ เพื่อเป็นส่วนหนึ่งในการจัดท าปริญญานิพนธ์ของนิสิตปริญญาโท 

หลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการจดัการ คณะสงัคมศาสตร์ มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ร้านกาแฟตราสนิค้า

ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผู้วิจยัจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถาม  เพราะความคิดเห็นของท่านจะ

เป็นประโยชน์อยา่งยิ่งท่ีจะช่วยให้งานวิจยัชิน้นีส้ าเร็จตามวตัถปุระสงค์   
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ประกอบด้วย 

สว่นท่ี 1  ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

สว่นท่ี 2  แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัด้านสงัคม 

สว่นท่ี 3  แบบสอบถามเก่ียวกบัแรงจูงใจในการใช้บริการในด้านตา่งๆ 

สว่นท่ี 4  แบบสอบถามเก่ียวกบัสว่นประสมทางการตลาด 

สว่นท่ี 5  แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมของผู้บริโภค 
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สว่นท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชีแ้จง กรุณาท าเคร่ืองหมาย ลงในช่อง ท่ีตรงกบัข้อมลูของทา่นมากท่ีสดุ )   ( 

1. เพศ   

 )   (หญิง   )    (ชาย  

2. อาย ุ  

 )   ( 15 – 24 ปี   )    ( 25 – 34 ปี   )    (35 – 44 ปี   

   ( )  45 – 54 ปี  (    )  55 ปีขึน้ไป 

3. สถานภาพสมรส 

  )   (โสด     )    (สมรส  /อยูด้่วยกนั    )    ( อ่ืนๆ 

4. ระดบัการศกึษาสงูสดุ  

 )    (ต ่ากวา่ปริญญาตรี   )    (ปริญญาตรี    )    (ปริญญาโท ขึน้ไป   

5. อาชีพ  

 )    (ข้าราชการ/ พนกังานรัฐวิสาหกิจ  )    (พอ่บ้าน/แม่บ้าน               )    (นกัเรียน/นกัศกึษา  

 )    (พนกังานบริษัทเอกชน               )    (ประกอบธุรกิจสว่นตวั   )    (อ่ืนๆ                 

6. รายได้เฉลีย่ตอ่เดือน 

 )    (น้อยกวา่หรือเทียบเทา่ 10,000 บาท   )    (10,001 – 20,000  บาท 

 )    (20,001 – 30,000 บาท    )    (30,001 – 40,000 บาท 

(    ) 40,001 – 50,000 บาท    )    (มากกวา่ 50,001 บาทขึน้ไป 

 

 

 

 

 

 

 

 



191 
 

สว่นท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัด้านสงัคม 

ค าชีแ้จง กรุณาท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 

ปัจจัยด้านสังคม 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

 
( 5 ) 

เห็นด้วย
มาก 

 
( 4 ) 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 
( 3 ) 

ไม่เห็น
ด้วย 

 
( 2 ) 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างย่ิง 
( 1 ) 

กลุ่มอ้างอิง 
1 . เพื่อนของท่านมีสว่นในการแนะน าให้ท่าน

ตดัสนิใจเลอืกด่ืมกาแฟแบรนด์ของคนไทย 

     

2 . การด่ืมกาแฟแบรนด์ของคนไทยท าให้ทา่น

เข้ากบักลุม่เพื่อน ๆ ได้ 

     

3. บุคคลท่ีมี ช่ือ เสียง  เช่น ดารา นักร้อง 

นกัแสดง เป็นต้น ท าให้คุณด่ืมกาแฟแบรนด์

ของคนไทย 

     

ครอบครัว 

1 .ครอบครัวท่านมีส่วนแนะน า ให้ท่าน

ตดัสนิใจเลอืกซือ้กาแฟแบรนด์ของคนไทย 

     

2 .ทา่นด่ืมกาแฟแบรนด์ของคนไทยเน่ืองจาก

ครอบครัวของท่านช่ืนชอบกาแฟแบรนด์ของ

คนไทย 

     

3 .ครอบครัวท่านคิดว่าการด่ืมกาแฟแบรนด์

ของคนไทยจะท าให้ท่านดูทันสมัย  ตาม

แฟชัน่ 
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ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับแรงจูงใจในการใช้บริการของร้านกาแฟตราสินค้าไทยในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ค าชีแ้จง กรุณาท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องท่ีตรงกบัตามความรู้สกึความคิดเห็นของทา่นมากท่ีสดุ/ 

ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการใช้บริการ 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
( 5 ) 

มาก 
 

( 4 ) 

ปาน
กลาง 
( 3 ) 

น้อย 
 

( 2 ) 

น้อย
ที่สุด 
( 1 ) 

ด้านเหตุผล 

1 .ช่ือเสียงของกาแฟแบรนด์ของคนไทย (Café Amazon 

,Black Canyon ,True Coffee ,บ้านใร่กาแฟ, กาแฟดอย

ตงุ ) เป็นท่ียอมรับและได้มาตรฐาน 

     

2 .กาแฟแบรนด์ของคนไทยใช้อุปกรณ์ชงกาแฟท่ีมีคณุภาพ

และได้มาตรฐาน 

     

3 .สามารถเดินทางมาใช้บริการได้สะดวก      

ด้านอารมณ์ 

1 . กลิ่นของกาแฟแบรนด์ของคนไทยท าให้รู้สกึผ่อนคลาย

จากความเครียด 

     

2 .บรรยากาศภายในร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยสามารถ

ช่วยให้ผู้ใช้บริการรู้สกึผอ่นคลายความเครียด 

     

3 .ร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยช่วยเสริมภาพลกัษณ์ท่ีดีให้

ผู้ใช้บริการ 
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สว่นท่ี 4  แบบสอบถามเก่ียวกบัด้านสว่นประสมทางการตลาดของร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทย 

ค าชีแ้จง กรุณาท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องท่ีตรงกบัตามความคิดเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 

ด้านส่วนประสมทางการตลาดของร้านกาแฟแบรนด์
ของคนไทย 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด 
( 5 ) 

เห็น
ด้วย
มาก 
 
( 4 ) 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 

 
( 3 ) 

เห็น
ด้วย
น้อย 

 
( 2 ) 

เห็น
ด้วย
น้อย
ที่สุด 
( 1 ) 

ด้านผลิตภณัฑ์ 
1  .รสชาติของ กาแฟแบรนด์ของคนไทยมีคณุภาพดี 

     

2. มีความหลากหลายและชนิดของกาแฟให้เลอืกด่ืม      

3. ลกัษณะของบรรจุภณัฑ์มีความสวยงามและคงทน      

ด้านราคา 
1. ราคามีความเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกบัรสชาติท่ีได้รับ 

     

2. ราคามีความเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับปริมาณต่อ

แก้ว 

     

3. ก าแฟแบรน ด์ขอ งคนไทย มี ร าคา ท่ีถู กก ว่ า เ ม่ื อ

เปรียบเทียบกบักาแฟแบรนด์อ่ืนๆ 

     

ด้านสถานที่ให้บริการ 
1. กาแฟแบรนด์ของคนไทยสามารถหาซือ้ได้ง่าย  ตัง้อยู่

ใกล้ท่ีท างาน  มหาวิทยาลยั  และท่ีอยูอ่าศยั 

     

2. ท าเล ท่ีตัง้ของร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยอยู่ในท่ี

คมนาคมสะดวกสบาย มีสถานท่ีจอดรถ 

     

3. ร้านกาแฟตราสินค้ามีจ านวนสาขาที่เพียงพอส าหรับการ

ให้บริการ 
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ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านกาแฟ
ตราสินค้าไทย 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง 

( 5 ) 

เห็น
ด้วย 

 
 

( 4 ) 

เห็นด้วย
ปาน
กลาง 

 
( 3 ) 

ไม่
เห็น
ด้วย 

 
( 2 ) 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง 

( 1 ) 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
1. มีการโฆษณาประชาสมัพันธ์  เช่น  ใบปลิว  นิตยสาร  

โปสเตอร์ 

     

2. มีของพร่ีเม่ียมให้แลกซือ้ เช่น แก้วกาแฟ  ถงุผ้า เป็นต้น      

3. มีการใช้บตัรสะสมแต้มเพื่อรับสว่นลดแลกเคร่ืองด่ืมฟรี      

ด้านบุคลากร 

1. พนกังานมีการตอนรับและอธัยาศยัดี 
     

2. พนกังานมีความรู้ ความสามารถเก่ียวกบักาแฟ      

3. พนกังานมีความกระตือรือร้นและเต็มใจในการให้บริการ      

ด้านลักษณะทางกายภาพ 

1. การตกแต่งสถานท่ีภายในร้าน สะอาด เป็นระเบียบ

เรียบร้อย มีความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั 

     

2. มีการจดัสรรพืน้ท่ีด้านในและด้านนอกร้านอยา่งเพียงพอ      

3. ร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยมีบริการฟรี wifi      

ด้านกระบวนการ 

1. มีการทบทวนรายการเคร่ืองด่ืมท่ีลกูค้าสัง่อยา่งละเอียด 
     

2. มีความถูกต้องของใบเสร็จเรียกเก็บช าระเงินและแสดง

รายการให้เห็นอยา่งชดัเจน 

     

3. มีความรวดเร็วและความถูกต้องในการให้บริการ ได้รับ

กาแฟตามท่ีสัง่ 
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สว่นท่ี 5  แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมของผู้บริโภค 

ค าชีแ้จง กรุณาท าเคร่ืองหมาย ลงในช่อง ที )   (่่ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสดุ  (กรุณาเลือกเพียง

ค าตอบเดียว  )  

1. ทา่นมกัใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยร้านใดบอ่ยท่ีสดุ 

 )    (BLACK CANYON           )    ( Cafe Amazon            )    (กาแฟดอยตงุ 

 )    (True Coffee                    )    (บ้านใร่กาแฟ  

2. โดยสว่นใหญ่ทา่นมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานครในช่วงเวลาใด 

 )    (เช้า        )    (กลางวนั  

   )    (เย็น        )    (ไม่แนน่อน  

3. โดยสว่นใหญ่ทา่นเลอืกใช้บริการแบบใด 

 )    (นัง่ท่ีร้าน        )    (ซือ้กลบับ้าน  

4. เหตผุลหลกัท่ีทา่นนิยมมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานครเพราะเหตุผลใด 

 )    (ต้องการเข้าไปด่ืมกาแฟเป็นหลกั     )    (ใช้เป็นสถานท่ีนดัหมาย  

  )    (เพื่อผกัผอ่น ระหวา่งการท างาน    )    (เพื่อติดตอ่เจรจาธุรกิจ  

5. สาเหตหุลกัท่ีทา่นเลอืกใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 

 )    (ช่ือเสยีงเป็นท่ีรู้จกั   )    (ราคา    )    (สถานท่ีสะอาด  

 )    (ใกล้บ้าน    )    (ใกล้ท่ีท างาน   )    (อ่ืนๆ โปรดระบุ........................ 

6. บุคคลท่ีเข้ามาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานครร่วมกบัทา่นบอ่ยท่ีสดุ 

 )    (ใช้บริการคนเดียว   )    (เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน   )    (ลกูค้า  

 )    (ญาติ/คนในครอบครัว   )    (คูรั่ก/สามีหรือภรรยา   )    (อ่ืนๆ โปร ดระบุ........................ 

7. โดยสว่นใหญ่ทา่นชอบด่ืมกาแฟแบบใด  

 )    (ร้อน     )    (เย็น     )    (ป่ัน            

8. ชนิดของกาแฟที่ทา่นชอบด่ืมมากท่ีสดุ 

 )    (เอสเพรสโซ    )    (อเมริกาโน    )    (คาปชิูโน  

 )    (มอคคา่    )    (ลาเต้    )    (อ่ืนๆ โปรดระบุ........................ 
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9. ขนาดของแก้วกาแฟท่ีทา่นมกัสัง่ประจ า 

 )    (แก้วเลก็     )    (แก้วกลาง     )    (แก้วใหญ่            

10. ค่าเฉลี่ยในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานครต่อครัง้ของท่าน 

 ..............................บาท  

11. ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานครของท่านก่ีครั ง้ 

 ............................เดือน 

12. ทา่นคิดวา่จะมีแนวโน้มในการกลบัมาใช้บริการร้านกาแฟแบรนด์ของคนไทยในเขตกรุงเทพมหานครใน

อนาคตมากหรือน้อยเพียงใด 

มากท่ีสดุ                :               :               :               :                น้อยท่ีสดุ 

            5      4              3              2              1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

**ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านเป็นอย่างย่ิงที่ได้เสียสละเวลาแสดงความคิดเหน็ในครัง้นี*้* 



 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 

รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจคุณภาพเคร่ืองมือ 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจคุณภาพเคร่ืองมือ 

 

รายช่ือ                                        ตาํแหน่งและสถานที่ทาํงาน 

1. รศ. สพุาดา สริิกตุตา                                          หวัหน้าภาควิชา 

                                                                                     ภาควิชาบริหารธรุกิจ คณะสงัคมศาสตร์ 

                                                                                     มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

2. อาจารย์ ดร. ธนภมิู อติเวทิน                               อาจารย์ประจ าภาควชิาบริหารธุรกิจ 

                                                                        คณะสงัคมศาสตร์ 

                                                                        มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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