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การวจิยัครัง้นี้มคีวามมุง่หมายเพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างความคดิเหน็ดา้นส่วนประ 

สมทางการตลาดบริการกับพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภค  “ร้านหน้ามน หนมหวาน”                
ในจงัหวดัชลบุร ีโดยกลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยมาใชบ้ริการ “รา้นหน้ามน 
หนมหวาน” จ านวน 210 คน เครื่องมือใช้ในการวิจยัครัง้นี้ เป็นแบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการ
วเิคราะห์ขอ้มูล ได้แก่ รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าท ีการวเิคราะห์ค่า
ความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่ และการทดสอบสถิติสัมประสิทธิ ์
สหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั  

ผลการวจิยั พบว่า  
ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายรุะหว่าง 21 – 30 ปี มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนน้อยกว่า 

10,000 บาท ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีประกอบอาชพีนักเรยีน / นักศกึษา และปจัจุบนัผู้บรโิภค
ส่วนใหญ่อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร 

ทัง้นี้ผู้บรโิภคมคีวามคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิารโดยรวมในระดับดี                 
ส าหรบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” พบว่าดา้นค่าใชจ้่ายในการใชบ้รกิารเฉลีย่ 
344.76 บาท / ครัง้ ด้านความถี่ในการมาใช้บรกิารเฉลี่ย 1.53 ครัง้ / เดอืน และพบว่าผู้บรโิภคมี
โอกาสใชบ้รกิารในอนาคตและมโีอกาสแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร  

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 
1. ลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ การศึกษา อาชีพ ที่อยู่ปจัจุบัน 

แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นค่าใชจ้า่ยในการใช้
บรกิารแตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

2. ลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ รายได้ อาชีพ ที่อยู่ปจัจุบัน แตกต่างกันมี
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารแตกต่าง
กนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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พฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นแนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคต
และแนวโน้มการแนะน าแตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

4. ความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการให้บริการ                         
มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นค่าใชจ้่ายใน
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ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด ดา้นพนักงาน ดา้นกระบวนการให้บรกิาร และ
ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค “รา้นหน้ามน 
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This purpose of this research was to study the relationship between service 

marketing mix opinion and consumers’ consumption behavior at ‘’Namon Nomwan’’                        
in Chonburi province.  The sample group consisted of 210 consumers who used and had 
ever used the ‘’Namon Nomwan’’ service. The instrument used to collect the data was a 
questionnaire. The statistical information used for data analysis consisted of percentage, 
means and standard deviation and a t-test was used for differential analysis. The Fisher’s 
Least Significant Difference (LSD) or Scheffe’s test were used for the pair differences analysis 
and Pearson product moment Correlation Coefficient was used for the relationship test. 

The research results were as follows: The majority of consumers were female, aged 
21 - 30 years old, had a monthly salary of less than 10,000 Baht, graduated with a Bachelor’s 
degree, were occupied student and lived in Bangkok. The considered overall opinion of 
consumers regarding the service marketing mix factors was good. In terms of consumption 
behavior, it was found that the average cost of consumption was 344.76 Baht per time and 
the average frequency of consumption was 1.53 times per month. It was also found that the 
respondents tended to use the service constantly and would recommend it to other people in 
the future. 

The hypothesis results were as follows: The variables which included gender, age, 
monthly salary, education, occupation and address demonstrated the differences in terms of 
consumption behavior in ‘’Namon Nomwan’’ in such categories as expense at ‘’Namon 
Nomwan’’, at a statistically significant level of 0.05. The variables which included age, monthly 
salary, occupation and address resulted in differences in consumption behavior in ‘’Namon 
Nomwan’’ in categories such as frequency of visits to ‘’Namon Nomwan’’ at statistically 
significant level of 0.05. The variables which included gender, monthly salary, occupation and 
address showed differences in consumption behavior in ‘’Namon Nomwan’’ in categories such 
as revisiting and recommending to other people at a statistically significant level of 0.05. 
The mix of service marketing factors, in terms of process, correlated with the cost of 
consumption was at a statistically significant level of 0.05The mix of service marketing factors  
correlated with service usage trend and recommending trends to other people in the future at 
a statistically significant level of 0.05 



ประกาศคณูุปการ 
 

สารนิพนธ์ฉบบันี้ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยความกรุณาและความช่วยเหลอืเป็นอย่างยิง่ จาก 
อาจารย ์ดร. ศุภณิญา ญาณสมบูรณ์ ที่กรุณารบัเป็นที่ปรกึษาสารนิพนธ์ฉบบันี้ อาจารยไ์ด้กรุณา
เสยีสละเวลาอนัมคี่า ตัง้แต่เริม่ต้นงานวจิยัจนกระทัง่เสรจ็สมบูรณ์ อาจารยไ์ด้ใหค้ าแนะน าทีม่คีุณค่า
ทุกครัง้ คอยช่วยเหลอืและตรวจสอบแกไ้ขขอ้บกพร่องต่าง ๆ เป็นอย่างด ีผูว้จิยัรูส้กึซาบซึง้ในความ
เมตตาของท่านอาจารย ์และขอกราบขอบพระคุณท่านอาจารยอ์ยา่งสงูไว ้ณ ทนีี้ 

ผู้วจิยัขอกราบขอบพระคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ปิยดา สมบตัิวฒันา และอาจารย์                
ดร. ชวลัลกัษณ์ คุณาธกิรกจิ ที่ให้ความเมตตากบัผู้วจิยั คอยให้ค าปรกึษา และขอ้เสนอแนะต่างๆ 
เพื่อปรบัปรุงแก้ไขข้อบกพร่องอนัเป็นประโยชน์ และให้ความกรุณาเป็นกรรมการในการสอบสาร
นิพนธ ์และใหค้วามอนุเคราะหเ์ป็นผูเ้ชีย่วชาญตรวจคุณภาพของเครื่องมอื ผูว้ ิจยัขอขอบพระคุณใน
ความเมตตาของท่านอาจารยอ์ยา่งสงู ไว ้ณ ทนีี้ 

ผู้วจิยัขอกราบขอบพระคุณ พี่มน กมล จารุสริลิาภ เจ้าของธุรกิจร้านกาแฟ และพี่นาย 
ผู้จดัการร้าน “หน้ามน หนมหวาน” จงัหวดัชลบุร ีที่ได้อนุญาตให้ผู้วจิยัท าสารนิพนธ์ฉบบันี้  และ
ขอบพระคุณทีใ่หค้วามกรณุารว่มมอืในการแจกแบบสอบถาม 

ผู้วจิยัขอกราบขอบพระคุณครอบครวั ที่มอบโอกาสทางการศกึษาให้กบัผู้วจิยั และเป็น
ก าลงัใจมาโดยตลอด   

ผู้วจิยัขอขอบคุณเพื่อน ๆ ทุกคนที่คอยช่วยเหลอืกนั และให้ค าแนะน าต่าง ๆ ในการท า
สารนิพนธฉ์บบัน้ีมาโดยตลอด 

สุดทา้ยนี้ผูว้จิยัขอใหง้านวจิยัฉบบันี้ไดเ้ป็นประโยชน์ส าหรบัผูท้ีเ่กี่ยวขอ้งกบัธุรกจิและผู้ที่
สนใจ คุณประโยชน์และความดอีนัพงึมจีากสารนิพนธ์ฉบบันี้ ผูว้จิยัขอมอบให ้บดิา มารดา ญาตพิี่
น้อง ตลอดจนครูอาจารยท์ุกท่าน ที่ได้อบรมสัง่สอน ชี้แนะแนวทางที่ดแีละมคีุณค่าตลอดจนส า เรจ็
การศกึษา 
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 

ภมิูหลงั 
ธุรกจิรา้นกาแฟในประเทศไทยมอีตัราการเตบิโตอยา่งต่อเนื่องตัง้แต่ปี 2552 อตัราเพิม่ขึน้ 

โดยเฉลีย่อยู่ที่รอ้ยละ 5.4 และในปี 2557 พบว่ามมีลูค่าทางการตลาดเพิม่ขึน้เป็น 17,400 ลา้นบาท 
(BangkokBankSME.  2558: Online) สามารถแบ่งสดัส่วนออกเป็นธุรกจิรา้นกาแฟระดบักลางและ
ระดบัล่างรวมกนัรอ้ยละ 53 มมีูลค่าตลาดรวม 9,160 ล้านบาท และธุรกจิรา้นกาแฟระดบัพรเีมี่ยม
รอ้ยละ 47 มมีลูค่าตลาด 8,240 ลา้นบาท จากขอ้มลูขา้งตน้ท าใหเ้หน็ถงึแนวโน้มของธุรกจิรา้นกาแฟ
ในอนาคตที่สามารถเตบิโตมากขึน้เรื่อยๆ จงึท าให้นักลงทุนมองเหน็โอกาสในการลงทุนธุรกจิร้าน
กาแฟ อีกทัง้พฤติกรรมของผู้บรโิภคชาวไทยที่นิยมดื่มกาแฟเพิ่มมากขึ้นอีกด้วย (Prachachat. 
2558: Online) 

ปัจจบุนัธุรกจิรา้นกาแฟมกีารแขง่ขนัค่อนขา้งสงู จากจ านวนทีเ่พิม่ขึน้ของนกัลงทุนในประ 
เทศไทยและนักลงทุนต่างประเทศที่สนใจเข้ามาลงทุนธุรกิจร้านกาแฟ (Moneysanook.  2558: 
Online) ซึ่งรูปแบบการลงทุนของธุรกิจร้านกาแฟในประเทศไทยนั ้นสามารถแยกออกได้                    
4 รูปแบบ 1.นักลงทุนต่างประเทศน าแบรนด์เข้ามาเปิดแฟรนไชส์ในประเทศไทย 2.นักลงทุน
ต่างประเทศเขา้มาสรา้งแบรนด์ใหม่ในประเทศไทย 3.นักลงทุนในประเทศไทยมกีารลงทุนเองและ
เปิดสาขาในรปูแบบแฟรนไชส์ 4.นักลงทุนในประเทศไทยร่วมมอืกบัองคก์ร เช่น การเปิดรา้นกาแฟ
ในปัม๊ (Smesplannet.  2558: Online) และประเภทของธุรกิจร้านกาแฟสามารถแบ่งออกเป็น 2 
ประเภท คอื คอฟฟ่ีชอ็ปและคาเฟ่ ซึง่ทัง้ 2 รปูแบบ มคีวามแตกต่างกนัทีจุ่ดยนืในการใหบ้รกิารขาย
ผลติภณัฑ ์โดยคอฟฟ่ีชอ็ปจะเน้นขายกาแฟเป็นหลกั ส่วนคาเฟ่เป็นรา้นกาแฟทีข่ายอาหารประเภท
อื่นควบคู่ไปดว้ย (BangkokBankSME.  2558: Online)  

นอกจากนี้พฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟของผูบ้รโิภคกเ็ป็นปัจจยัทีท่ าใหธุ้รกจิรา้นกาแฟได้ 
รบัความนิยมในปัจจุบนั เนื่องจากอัตราการบรโิภคกาแฟของคนไทยมจี านวนมากขึ้น และการ
บรโิภคกาแฟกลายเป็นไลฟ์สไตล์ใหม่ของผู้บรโิภค จงึท าให้เกดิธุรกิจร้านกาแฟรายใหม่ทัง้ขนาด
ใหญ่ กลาง เล็กเพิ่มมากขึ้น เนื่ องจากพฤติกรรมการดื่มกาแฟของผู้บริโภคชาวไทยมีการ
เปลีย่นแปลงหนัมานิยมบรโิภคกาแฟคัว่บดกนัมากขึน้ จากเดมิทีด่ื่มกาแฟส าเรจ็รปู เหตุผลส าคญัที่
ท าให้ผู้บรโิภคนิยมดื่มกาแฟคัว่บดมากขึน้ คอืการที่รา้นกาแฟมกีารตกแต่งรา้นให้มคีวามน่าสนใจ 
หรูหรา และทนัสมยั (BangkokBankSME.  2558: Online) ซึ่งปัจจยัเหล่านี้เป็นส่วนส าคญัที่ท าให้
ผูบ้รโิภคตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นอาหารหรอืรา้นกาแฟ โดยผูบ้รโิภคส่วนใหญ่จะสามารถรบัรูถ้งึ
ปัจจยัเหล่านี้ไดจ้ากการใชโ้ซเชยีลเน็ตเวริก์ ซึง่จากผลส ารวจ ของ Global Web Index (GWI) บรษิทั
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ผูเ้ชีย่วชาญดา้นการวเิคราะหต์ลาดพฤตกิรรมผู้บรโิภคออนไลน์ พบว่า รอ้ยละ 58 ของคนไทยจาก
จ านวนทัง้ 1,523 ราย ใหค้วามสนใจในเรือ่งอาหาร รา้นอาหาร และการท าอาหาร” นอกจากนี้บรษิทั
ผลิตแอพ iPick ได้ท าการส ารวจพฤติกรรม พบว่า คนไทยมีขัน้ตอน 6.ขัน้ตอนในการค้นหา
รา้นอาหารเพื่อแวะไปชมิไดแ้ก่ 1.คน้หาขอ้มลูรา้นอาหารผ่านเวบ็ 2.ชมรวีวิรา้นอาหารจากเวบ็บอรด์ 
3.กลบัไปดู ทีอ่ยู่-เบอรโ์ทร จากเวบ็ 4.ใชเ้เอปพลเิคชัน่เเชทชวนเพื่อน 5.กลบัไปทีเ่วบ็อกีครัง้เพื่อดู
แผนที ่และ6.สุดทา้ยแบ่งปันประสบการณ์การทานอาหารผ่านโซเชยีลมีเดยี (adslthailand.  2558:  
Online)  
 ทัง้นี้พฤตกิรรมการใชส้ื่อโซเชยีลมเีดยี สามารถเป็นตวัช่วยใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจเขา้ใชบ้รกิาร
รา้นอาหาร โดยตดัสนิใจจากขอ้มลูของผูบ้รโิภคทีเ่คยใชบ้รกิาร และมกีารน าขอ้มลูมาเผยแพร่ขอ้มลู
ผ่านโซเซียลมเีดีย ซึ่งเป็นกลยุทธ์การตลาดที่ผู้ให้บรกิารไม่ได้เป็นคนจดัท า  (กระปุกดอทคอม.  
2558: ออนไลน์) รวมถงึยงัพบว่า สื่อโซเชยีลมเีดยียงัสามารถเป็นสื่อกลางระหว่างรา้นกบัผู้บรโิภค
ไดอ้กีดว้ย เหน็ไดจ้ากในปัจจุบนัมเีวบ็ไซด์และแอพพลเิคชัน่จ านวนมากที่มกีารรวบรวมรา้นอาหาร
ในประเทศไทย และ 1 ในนัน้คอื “วงใน” ที่มกีารรวบรวมรา้นอาหารที่อยู่ในประเทศไทยซึ่งมขีอ้มลู
ร้านอาหารมากกว่า 120,000 ร้าน และมผีู้ใช้งานในปัจจุบนัมากกว่า 800,000 คน ได้มกีารเขยีน
บทความแนะน ารา้นคาเฟ่ทีม่เีอกลกัษณ์ ซึง่บทความช่วยใหผู้บ้รโิภคไดต้ดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้น
คาเฟ่ และหน่ึงในรา้นที ่”วงใน” ใหค้วามสนใจคอื “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ไดร้บัการจดัอยูใ่นอนัดบั 
3 ในประเภทรา้นกาแฟในจงัหวดัชลบุร ีและยงัมอีกีหลายเวบ็ไซดท์ีม่กีารแนะน า”รา้นหน้ามน หนม
หวาน” เช่น เวบ็ไซด์Sanook.com Edt guide และ Thairath ซึง่แต่ละเวบ็ไซด์ไดก้ารตอบรบัทีด่จีาก
ผู้บรโิภคที่เคยมาใช้บรกิารและผู้บรโิภคที่ไม่เคยมาใช้บรกิาร และสิง่ที่มคีวามคล้ายคลงึกนัในเว็บ
ไซด์ข้างต้น คือการจดัคะแนนความน่าสนใจให้กับ  “ร้านหน้ามน หนมหวาน” ค่าคะแนนความ
น่าสนใจอยู่ในระดบั 4  ทุกเวบ็ไซดท์ีก่ล่าวมาขา้งต้น และในสื่อออนไลน์ เช่น Facebook มกีารรวีวิ
การเขา้ใชบ้รกิารมากกว่า 10,000 คน (Namon.nomwan.  2558: Online) Instagram มผีูท้ีเ่คยมาใช้
บรกิารมากกว่า 3,000 คน ได้ลงรูปในการเข้าใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนมหวาน” (Instagram.  
2558:  Online) นอกจากนี้มรีายการ Dream Chaser ของช่อง NOW26 ไดน้ าเสนอเรือ่งราวเกีย่วกบั 
“ร้านหน้ามน หนมหวาน” เนื่ องจากเป็นธุรกิจร้านกาแฟทีมีสไตล์การตกแต่งร้านแปลกใหม่                  
ในจงัหวดัชลบุร ีซึง่ไดร้บันิยมมากใหส้ื่อ Social network จากผูบ้รโิภคมาใชบ้รกิาร (DreamChaser.  
2558: Online) 
 แต่อย่างไรก็ตาม “ร้านหน้ามน หนมหวาน" ควรมกีารพฒันาส่วนประสมทางการตลาด
บรกิารใหม้ปีระสทิธภิาพและสามารถด าเนินธุรกจิในระยะยาวได ้แมว้่าแนวโน้มของธุรกจิรา้นกาแฟ
มโีอกาสสงูขึน้อยา่งต่อเนื่อง รวมทัง้จ านวนคู่แข่งทีเ่พิม่ขึน้ทุกวนั ผูว้จิยัจงึเหน็ความส าคญั และสนใจ
ทีจ่ะศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิารกบัพฤตกิรรมการ



3 
 

ใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ในจงัหวดัชลบุร ีเพื่อใหท้ราบถงึความคดิเหน็ของ
ผู้บรโิภคด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิารของทางร้านว่าเหมาะสมและสามารถตอบสนอง
ผูบ้รโิภคไดม้ากน้อยเพยีงใด เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการ “รา้นหน้ามน หนมหวาน” โดยการ
น าข้อมูลจากงานวจิยัไปปรบัปรุงและพฒันาให้ “ร้านหน้ามน หนมหวาน” มปีระสทิธภิาพในการ
ให้บรกิารเหมาะสมกับผู้บรโิภค และเป็นประโยชน์ส าหรบัผู้ที่สนใจในการท าธุรกิจร้านกาแฟใน
ลกัษณะคาเฟ่ 

ควำมมุ่งหมำยของกำรวิจยั 
1. เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคที่เคยมาใช้บริการ “ร้านหน้ามน                    

หนมหวาน”  
2. เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการใช้บรกิารของผู้บรโิภค “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ในจงัหวดั

ชลบุร ี
3. เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้บริโภค                                   

“รา้นหน้ามน หนมหวาน” ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิทาง
การตลาด ดา้นพนกังาน ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร และดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ 

4. เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการใช้บรกิารของผู้บรโิภค “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ในจงัหวดั
ชลบุรจี าแนกตาม เพศ อาย ุรายได ้การศกึษา อาชพี ทีอ่ยูปั่จจบุนั 

5. เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิารของ
ผู้บริโภคร้าน”ร้านหน้ามน หนมหวาน” ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจ าหน่าย            
ด้านการส่งเสรมิทางการตลาด ด้านพนักงาน ด้านกระบวนการให้บรกิาร และด้านสิง่แวดล้อมทาง
กายภาพ กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ในจงัหวดัชลบุร ี

ควำมส ำคญัของกำรวิจยั 
1. ผลการวจิยัสามารถเป็นข้อมูลเบื้องต้นในการน าไปพฒันาและปรบัปรุงรูปแบบการ

ใหบ้รกิารของ “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร เพื่อเป็นแนวทางใน
การพฒันาส่วนประสมทางการตลาดบรกิารให้มปีระสทิธภิาพ สามารถสรา้งการรบัรูแ้ก่ผูบ้รโิภคได้
อยา่งทัว่ถงึ และสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

2. ขอ้มลูจากการวจิยัสามารถน าไปใชเ้ป็นขอ้มลูอา้งองิหรอืเป็นฐานขอ้มลู ส าหรบัผูท้ี่
สนใจน าไปใชใ้นการศกึษาคน้ควา้เกีย่วกบัธุรกจิรา้นกาแฟ 

ขอบเขตของกำรวิจยั 
การวจิยัในครัง้นี้ผูว้จิยัไดก้ าหนดขอบเขตของการศกึษาดงันี้  
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ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจยั 
ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคทีเ่คยใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน”     

ซึง่ไม่ทราบจ านวนทีแ่น่นอน 
กลุ่มตวัอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจยั 
กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน”  

ดังนัน้ผู้วิจยัได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้เกณฑ์การวิเคราะห์สูตรของ Hair, et al. 
(1998) กล่าวว่า ต้องใช้ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 5 หน่วยต่อ 1 ตวัแปร โดยผู้วจิยัได้ยดึค าถามใน
แบบสอบถามเป็นตวัแปรมทีัง้หมด 40 ขอ้ ดงันัน้จ านวนของกลุ่มตวัอยา่งจงึไมค่วรน้อยกว่า 200 คน 
และเพื่อป้องกนัแบบสอบถามช ารุด ผู้วจิยัได้เพิม่จ านวนแบบสอบถามเพิม่ 10 ชุด จงึท าการเก็บ
ตวัอยา่งทัง้หมด 210 ตวัอยา่ง 

ส าหรบัวธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอยา่งของการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัจะใชว้ธิกีารสุ่มกลุ่มตวัอยา่ง    
แบบสะดวก (Convenience Selection) โดยแจกแบบสอบถาม จ านวน 210 ชุด 

ตวัแปรท่ีใช้ในกำรศึกษำ 

ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) แบ่งไดด้งันี้  
1. ลกัษณะประชากรศาสตร ์

1.1. เพศ 
1.2. อาย ุ
1.3. รายได ้
1.4. การศกึษา 
1.5. อาชพี 
1.6. ทีอ่ยูปั่จจบุนั 

2. ความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิารของผูบ้รโิภค 
“รา้นหน้ามน หนมหวาน”  

2.1. ดา้นผลติภณัฑ ์
2.2. ดา้นราคา 
2.3. ดา้นการจดัจ าหน่าย 
2.4. ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด 
2.5. ดา้นพนกังาน 
2.6. ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร  
2.7. ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ 
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ตวัแปรตำม (Dependent Variables) พฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค  
“รา้นหน้ามน หนมหวาน” ไดแ้ก่ 

1. ค่าใชจ้า่ยในการใชบ้รกิารต่อครัง้ 
2. ความถีใ่นการใชบ้รกิารในระยะเวลา 1 เดอืน 
3. แนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคต 
4. แนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร 

 

นิยำมศพัทเ์ฉพำะ 
1. “ร้ำนหน้ำมน หนมหวำน” หมายถงึ รา้นกาแฟทีต่ ัง้อยู่ ต าบลบางแสน จงัหวดัชลบุร ี

จ าหน่ายเครือ่งดื่ม กาแฟ ชา สมทูตี ้เบเกอรี ่ไอศกรมี และอาหารอติาเลีย่น  
2. ผูบ้ริโภค หมายถงึ ผูซ้ือ้หรอืผูไ้ดร้บัการบรกิาร จาก “รา้นหน้ามน หนมหวาน"  

3. ลกัษณะประชำกรศำสตร ์หมายถงึ ขอ้มลูส่วนบุคคลของผู้บรโิภคที่มีพฤตกิรรมการ
ใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ไดแ้ก่ เพศ อาย ุรายได ้การศกึษา อาชพี ทีอ่ยูปั่จจบุนั 

4. ควำมคิดเห็นของผู้บริโภค หมายถงึ การแสดงออกทางความรูส้กึของผู้บรโิภคมต่ีอ
ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารของ “รา้นหน้ามน หนมหวาน” หลงัจากมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 
“รา้นหน้ามน หนมหวาน” 

5. ส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำร หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดที่ผู้ประกอบการ
น ามาประยุกต์ใช ้เพื่อตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภค “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ซึง่มทีัง้หมด 
7 ด้าน ได้แก่   ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด ดา้นพนกังาน ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร และดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ 

6. ด้ำนผลิตภณัฑ ์หมายถงึ การน าเสนอผลติภณัฑห์รอืบรกิารทีส่ามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บรโิภค ได้แก่ รสชาตขิองผลติภณัฑ ์ความสดใหม่ของผลติภณัฑ์ ความหลากหลาย
ของผลติภณัฑ ์ความสวยงามของบรรจภุณัฑ ์ชื่อเสยีงของ “รา้นหน้ามน หนมหวาน”  

7. ด้ำนรำคำ หมายถึง ความคิดเห็นเกี่ยวกับจ านวนเงินที่ผู้บริโภคมาแลกเปลี่ยน
ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร จาก “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ได้แก่ การก าหนดราคาอย่างชดัเจนทุกเมนู 
ความเหมาะสมระหว่างราคากบัปรมิาณของผลติภณัฑ์ ความเหมาะสมของราคาเมือ่เปรยีบเทยีบกบั
รา้นอื่น 

8. ด้ำนกำรจดัจ ำหน่ำย หมายถึง ความคิดเห็นของผู้บรโิภคเกี่ยวกับสถานที่ตัง้ของ    
“ร้านหน้ามน หนมหวาน” ได้แก่ ความชดัเจนของร้านและสถานที่ตัง้ ความสะดวกของท าเลที่ตัง้ 
ความสะดวกในการเดนิทางมาใชบ้รกิาร  
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9. ด้ำนกำรส่งเสริมทำงกำรตลำด หมายถึง ความคิดเห็นของผู้บรโิภคเกี่ยวกบัการ
ส่งเสรมิทางการตลาดของ “ร้านหน้ามน หนมหวาน” ได้แก่ การประชาสมัพนัธ์ผ่านสื่อออนไลน์  
Facebook Instagram กจิกรรมที่ทางรา้นจดั บรกิารถ่ายรูป การส่งเสรมิทางการตลาด สัง่ 4 จ่าย 3 
Set Cake ซือ้ 1 แถม 1 Special set Promotion  

10. ด้ำนพนักงำน หมายถึง ความคิดเห็นของผู้บรโิภคเกี่ยวกับบุคคลที่ท างานอยู่ใน    
“รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นความเพยีงพอของพนักงาน ความสะอาดของพนักงาน ความสุภาพ
และมารยาทของพนกังาน 

11. ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร หมายถึง ความคิดเห็นของผู้บริโภคเกี่ยวกับ
กระบวนการใหบ้รกิารของ “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นความรวดเรว็ในการบรกิาร และดา้นความ
ถูกตอ้งในการใหบ้รกิาร ไดแ้ก่การจดัระบบควิ และการไดร้บัผลติภณัฑต์รงตามทีส่ ัง่ 

12. ด้ำนส่ิงแวดล้อมทำงกำยภำพ หมายถงึ ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคเกีย่วกบัลกัษณะ
การตกแต่งของ “ร้านหน้ามน หนมหวาน” ทัง้ภายในและภายนอก ได้แก่ การตกแต่งร้านที่เป็น
เอกลกัษณ์ ความสะอาดภายในรา้น ความกวา้งขวางของรา้น  

13. พฤติกรรมกำรใช้บริกำร หมายถงึ ลกัษณะการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน”  
ไดแ้ก่ ค่าใชจ้่ายในการใชบ้รกิารต่อครัง้ ความถี่ในการใชบ้รกิาร แนวโน้มการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค
ในอนาคตและแนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร 
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กรอบแนวคิดกำรวิจยั 
ความสมัพนัธร์ะหว่างความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิารกบัพฤตกิรรมการ

ใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ในจงัหวดัชลบุร ี
 

ตวัแปรต้น          ตวัแปรตำม 

1.  
2.  
3.  
4.  
5.  
6.  
7.  

 
 

8.  
9.  
10.  
11.  
12.  
13.  
14.  

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิการวจิยั 

 

 

 

ลกัษณะ
ประชำกรศำสตร ์

- เพศ 

- อายุ 
- รายได ้

- การศกึษา 

- อาชพี 

- ทีอ่ยูปั่จจบุนั 

 
ควำมคิดเหน็ด้ำน 

ส่วนประสมทำงกำรตลำด 
บริกำร(7Ps) 

- ผลติภณัฑ ์

- ราคา 

- การจดัจ าหน่าย 

- การส่งเสรมิการตลาด 

- พนกังาน 

- กระบวนการใหบ้รกิาร 

- สิง่แวดลอ้มทางกายภาพ 

พฤติกรรมกำรใช้บริกำร               

ของผูบ้ริโภค                                               
“ร้ำนหน้ำมน หนมหวำน”  

ในจงัหวดัชลบุรี 

 
- ค่าใชจ้า่ยในการใชบ้รกิารต่อครัง้ 
- ค ว า ม ถี่ ใ น ก า ร ใ ช้ บ ริ ก า ร ใ น 

ระยะเวลา 1 เดอืน 
- แนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคต 
- แนวโน้มในการแนะน าให้ผู้อื่นใช้

บรกิาร 
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สมมติฐำนกำรวิจยั 
1. ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุรายได ้การศกึษา อาชพี ทีอ่ยู ่

ปัจจุบัน ที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภค “ร้านหน้ามน หนมหวาน”              
ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิาร ด้านความถี่ในการใช้บรกิาร แนวโน้มการใช้บรกิารในอนาคต และ
แนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่นแตกต่างกนั 

2. ความคดิเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิารได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา            
ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด ดา้นพนักงาน ดา้นกระบวนการให้บรกิาร และ
ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค “รา้นหน้ามน 
หนมหวาน” ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิาร ด้านความถี่ในการใช้บรกิาร แนวโน้มการใช้บรกิารใน
อนาคต และแนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่น 

 

 

 



บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
ในการวจิยัเรือ่งความสมัพนัธร์ะหว่างความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิารกบั

พฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนมหวาน” ของผู้บรโิภคในจงัหวดัชลบุรี ผู้วจิยัได้ศึกษา
แนวคดิทฤษฏแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง ไดน้ าเสนอตามหวัขอ้ดงัต่อไปนี้ 

1. แนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์
2. แนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัความคดิเหน็ 
3. แนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 
4. แนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
5. ความเป็นมาของ “รา้นหน้ามน หนมหวาน” 
6. เอกสารและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง 

 

1. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์
ความหมายของประชากรศาสตร ์
ชยัวฒัน์ ปัญจพงษ์ และณรงค ์เทยีนส่ง (2521:  2) ค าว่าประชากรศาสตร ์ในภาษาองักฤษ

คอื Demography ซึ่งหมายความว่า วชิาที่ศกึษาเกี่ยวกบัประชากร โดยมรีากศพัท์จากภาษากรกี 
สามารถแยกออกได้ 2 ค า คือ ค าว่า Deme ในภาษาอังกฤษคือ People มคี าแปลว่า ประชากร 
ราษฎร หรอื มนุษย ์ค าว่า Graphy ในภาษาองักฤษคอื Writing  upและ Study มคี าแปลว่า วธิกีาร
เขียนหรือการศึกษาที่แบ่งออกมาเป็นแต่ละลักษณะ ความหมายของค าว่า ประชากรศาสตร์ 
Demography กค็อื การศกึษาเรือ่งประชากร  

วรรณา ปรือทอง (2547:  41) อธิบายเกี่ยวกับประชากรศาสตร์หมายถึง การศึกษา
ประชากรศาสตรใ์นเรื่องของขนาดและโครงสรา้ง การแบ่งประชากรและการเปลีย่นแปลงของประชา
กร ที่มคีวามสมัพนัธ์กับปัจจยัภายนอก เช่น เศรษฐกิจ สงัคม และวฒันธรรม ประชากรศาสตร์
สามารถเป็นทัง้สาเหตุและผลลพัธข์องปรากฏการณ์ภายนอก  

ฉลองศร ีพมิลสมพงศ์ (2548:  22)  อธบิายเกี่ยวกบัประชากรศาสตรห์มายถึง ลกัษณะ
ของประชากร ที่ประกอบไปด้วย ขนาดขององค์ประกอบของครอบครวั เพศ อายุ การศึกษา 
ประสบการณ์  ระดบัรายได ้อาชพี เชือ้ชาต ิสญัชาต ิทัง้หมดนี้จะมผีลต่อการบรโิภคผลติภณัฑแ์ละ
ปรมิาณการซือ้ผลติภณัฑ์
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ศิริวรรณ เสรีร ัตน์ และคณะ (2550:  57-59) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์
ประกอบดว้ย อายุ เพศ ขนาดครอบครวั สถานภาพครอบครวั รายได ้อาชพี การศกึษา เหล่านี้เป็น
เกณฑท์ีน่ิยมใชใ้นการแบ่งส่วนการตลาด ลกัษณะทางประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะทีส่ าคญัและสถติิ
ทีว่ดัไดข้องประชากรทีช่่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทัง้ง่ายต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอื่น ตวัแปร
ดา้นทางประชากรศาสตรท์ีส่ าคญั ดงันี้  

1. อาย ุ(Age) เนื่องจากผลติภณัฑจ์ะสามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูบ้รโิภคที่ม ี
อายแุตกต่างกนันกัการตลาดจงึใชป้ระโยชน์จากอายเุป็นตวัแปรดา้นทางประชากรศาสตร ์ทีแ่ตกต่าง
ของส่วนตลาดนักการตลาดได้ค้นคว้าความต้องการของส่วนตลาดส่วนเลก็(Niche Market) โดยมุ่ง
ความส าคญัทีต่ลาดอายสุ่วนนัน้ 

2. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดทีส่ าคญัเช่นกนั นกัการตลาดตอ้งศกึษาตวั 
แปรตวันี้อย่างรอบคอบ เพราะในปัจจุบนันี้ตวัแปรด้านเพศมกีารเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการ  
บรโิภคการเปลีย่นแปลงดงักล่าวอาจมสีาเหตุจากการทีส่ตรที างานมากขึน้ 

3. รายได ้การศกึษาและอาชพี (Income, Education and Occupation) เป็นตวัแปรส าคญั 
ในการก าหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไปนักการตลาดจะสนใจผู้บรโิภคที่มคีวามร ่ารวย แต่อย่างไรก็
ตามครอบครวัที่มรีายได้ต ่าจะเป็นตลาดที่มขีนาดใหญ่ ปัญหาส าคญัในการบางส่วนการตลาดโดย
เกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือ รายได้จะเป็นตัวชี้ความสามารถในการจ่ายสินค้าหรือไม่มี
ความสามารถในการจ่ายสนิค้า ในขณะเดยีวกนัการเลอืกซื้อสนิค้าที่แท้จรงิอาจถือเป็นเกณฑร์ูป   
แบบการด ารงชวีติ รสนิยม อาชพี การศกึษา ฯลฯ แมร้ายไดเ้ป็นตวัแปรทีใ่ชบ้่อยมาก นักการตลาด
ส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกบัตวัแปรด้านประชากรศาสตร์หรอือื่นๆ เพื่อให้ก าหนดตลาด
เป้าหมายไดช้ดัเจนยิง่ขึน้ 

แนวคิดเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์
ภาวณิ ีกาญจนาภา (2554: 72) กล่าวว่า ลกัษณะประชากรศาสตรม์คีวามส าคญัต่อนักการ

ตลาด เพราะจะท าใหท้ราบถงึความต้องการในตวัสนิคา้หรอืบรกิาร และลกัษณะประชากรศาสตรย์งั
สามารถท าใหท้ราบถงึแนวโน้มของการสนิค้าหรอืบรกิารว่ามกีารเตบิโตหรอืลดลงอย่างไร ลกัษณะ
ประชากรศาสตรซ์ึง่ประกอบดว้ยตวัแปรเหล่านี้ 

1. ตัวแปรด้านอายุ ในแต่ละช่วงของอายุจะสามารถแบ่งออกได้หลายช่วง คือ วยัเด็ก 
วยัรุน่ วยัรุน่ตอนปลายถงึวนักลางคน วยัเกษยีณอายหุรอืวยัชรา ซึง่ความแตกต่างของแต่ละช่วงของ
อายุจะท าให้มีความสนใจในสินค้าหรือบริการที่แตกต่างกัน ดังนัน้นักการตลาดสามารถแบ่ง
กลุ่มเป้าหมาย จากเกณฑช์่วงอายุได ้เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัสนิคา้หรอืบรกิาร จะสามารถส่งผลใหก้าร
สื่อสารมปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ 

2. ตวัแปรด้านเพศ ลกัษณะของบุคคลที่มเีพศแตกต่างกันโอกาสที่จะมคีวามชอบหรอื
ความสนใจทีแ่ตกต่างกนั นกัการตลาดจงึสามารถน าลกัษณะประชากรศาสตรด์า้นเพศมาเป็นเกณฑ์
ในการแบ่งกลุ่มเป้าหมายใหก้บัผลติภณัฑห์รอืบรกิารไดเ้ช่นกนั 
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3. ตวัแปรดา้นเชือ้ชาต ิบุคคลทีม่เีชือ้ชาตเิดยีวกนัจะมวีฒันธรรม ค่านิยม ความเชื่อ หรือ
การด าเนินชวีติทีค่ลา้ยกนั จะมแีนวโน้มสงูในเลอืกใชผ้ลติภณัฑห์รอืบรกิาร  

4. ตวัแปรดา้นรายได ้ความแตกต่างของรายไดท้ีผู่บ้รโิภคไดร้บัสามารถสะทอ้นใหเ้หน็ถงึ 
ลกัษณะของผลติภณัฑห์รอืบรกิารทีผู่บ้รโิภคเลอืกใช ้เพราะจะท าใหน้กัการตลาดทราบว่าผูบ้รโิภคมี
อ านาจในการเลอืกซือ้ผลติภณัฑห์รอืบรกิารในระดบัไหน 

5. ตวัแปรด้านวงจรชวีติครอบครวั ในแต่ละขัน้ตอนของวงจรชวีติครอบครวั จะสามารถ
แบ่งไดว้่า บุคคลใดทีม่อี านาจในการตดัสนิใจในการซือ้ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร อาจจะเป็นคนละคนกบั
บุคคลทีท่ าหน้าซือ้ หรอืบุคคลทีส่นใจ ซึง่นักการตลาดต้องทราบว่าผลติภณัฑห์รอืบรกิารนัน้ เหมาะ
กบับุคคลไหนในขัน้ตอนของวงจรชวีติครอบครวั เช่น ผลติภณัฑเ์ดก็ ตอ้งเป็นวงจรครอบครวัทีม่บีุตร 
ท าใหส้นใจในผลติภณัฑป์ระเภทนี้ 

6. ตวัแปรดา้นชนชัน้ทางสงัคม เป็นตวัแปรทีส่ามารถบอกสถานะของผูบ้รโิภคได ้ซึง่ในแต่
ละชนชัน้นัน้จะมรีสนิยมที่แตกต่างกนัไป เช่นคนที่มชีนชัน้สูงจะชอบสนิค้าที่เป็นแบรนด์เนม จะมี
ความจงรกัภกัดต่ีอแบรนดส์งู ชนชัน้กลางจะชอบสนิคา้ทีเ่ป็นคุม้ต่อราคาหรอืชอบของดรีาคาถูก เป็น
ตน้ 

ดงันัน้ผู้วจิยัได้น าตวัแปรด้าน เพศ อายุ รายได้ อาชพี การศกึษา และที่อยู่ปัจจุบนั ของ            
ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ มาจดัท าเป็นแบบสอบถาม เพื่อศึกษาลกัษณะประชากรศาสตร์ของ
ผู้บรโิภค “รา้นหน้ามน หนมหวาน” โดยน าตวัแปรด้านลกัษณะประชากรศาสตรม์าเป็นแนวทางใน
การศกึษา เนื่องจากลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนัอาจจะท าใหเ้กดิพฤตกิรรม
การใชบ้รกิาร“รา้นหน้ามน หนมหวาน” ทีแ่ตกต่างกนั 

 
2. แนวคิดเก่ียวกบัความคิดเหน็ 

ความหมายของความคิดเหน็ 
การคิด หมายถึง พฤติกรรมภายในที่เกิดจากกระบวนการท างานของสมอง ในการ

รวบรวมจดัระบบขอ้มลูและประสบการณ์ต่าง ๆ ท าใหเ้กดิเป็นรปูร่างหรอืมโนภาพทีเ่ป็นเรื่องราวขึน้
ในใจและสื่อสารออกมาโดยใชค้ าพดูหรอืแสดงออก (ณฐัธดิา ทอุิด.  2558: ออนไลน์) 

วตัรภู อาจหาญ (2542:  8) กล่าวว่า ความคดิเหน็เป็นการแสดงออกของบุคคลที่มต่ีอสิง่
ใดสิง่หนึ่ง ซึง่มผีลมากจากความเชื่อ ความคดิและทศันคต ิซึง่ตอ้งอาศยัพืน้ความรู ้ประสบการณ์และ
พฤติกรรมระหว่างบุคคล เป็นเครื่องช่วยในการพิจารณาก่อนที่จะตดัสินใจแสดงออกมา การลง
ความเห็นอาจจะเป็นไปในลกัษณะเห็นด้วย หรอืไม่เห็นด้วย ซึ่งไม่อาจบอกได้ว่าเป็นการถูกต้อง
หรอืไม ่และปัจจยัทีม่ผีลต่อความคดิเหน็ต่างๆ นัน้ประกอบขึน้ดว้ยสิง่ส าคญั คอืความรู ้ประสบการณ์ 
และสภาพแวดลอ้ม 

กมลรตัน์ หลา้สุวงษ์ (2547:  10-11) กล่าวว่า ความคดิเหน็เป็นการแสดงออกโดยการพดู
หรอืเขยีนเกี่ยวกบัทศันคติหรอืความเชื่อหรอืค่านิยมของบุคคล ความคดิเห็นไม่เหมอืน ทศันคติ
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ตรงทีไ่ม่จ าเป็นต้องแสดงความรูส้กึ อารมณ์หรอืการแสดงพฤตกิรรมทีจ่ะตอบสนองต่อสิง่ใดสิง่หนึ่ง 
เป็นค าพูดพร้อมเหตุผลที่บุคคลคิดขึ้นมา และถ้าไม่มคีนเห็นด้วยก็อาจเปลี่ยนค าพูดดงักล่าวได้ 
ดงันัน้ บุคคลที่มทีศันะคตหิรอืความเชื่อหรอืค่านิยมอย่างใดอย่างหนึ่ง แต่ถ้าไม่แสดงความคดิเหน็
ออกมา กจ็ะไมม่บีุคคลใดทราบเลยว่าบุคคลนัน้มทีศันคตคิวามเชื่อหรอืค่านิยมเช่นใด 

สุชญา คุปติยานุวฒัน์ (2543:  43) กล่าวว่า ความคดิเห็นเป็นการแสดงออกของทศัคติ
ส่วนหนึ่งและเป็นการแปลความหมายของข้อเท็จจริงอีกส่วนหนึ่ง ซึ่งเป็นการแปลความหมาย
ยอ่มขึน้อยูก่บัอทิธพิลของทศันคตขิองบุคคลทีม่ต่ีอสิง่นัน้ 

จากความหมายของความคดิเหน็ที่กล่าวมา จะได้เหน็ว่า ความคดิเหน็คอืการแสดงออก
โดยค าพูด หรือการเขียนที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเกิดมาจากที่บุคคลได้รบัอิทธิพลจากสิ่งต่างๆ                         
เสร ีวงษ์มณฑา  (2542:  108-110) ดงันี้ 

1.ประสบการณ์โดยตรง และประสบการณ์ในอดตี ผู้บรโิภคได้มกีารทดลองใช้สนิค้าหรอื
บรกิารนัน้ จะท าให้ผู้บรโิภคสามารถสร้างการรบัรู้ได้ด้วยตนเอง ว่ามคีวามคดิเห็นกบัสินค้าหรอื
บรกิารอยา่งไร 

2.อทิธพิลจากครอบครวัและเพื่อน มคีวามส าคญัอยา่งมาในการสรา้งค่านิยมและความเชื่อ
บุคคล มผีลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้และใชส้นิคา้ 

3. การตลาดเจาะตรง การใช้เครื่องมอืสื่อสารทางการตลาดเจาะไปยงักลุ่มเป้าหมาย
โดยตรง ท าใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้และใชไ้ดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ 

4. การเปิดรบัต่อสื่อมวลชน เครือ่งมอืสื่อสารทางการตลาด การโฆษณา การ 
ประชาสมัพนัธ ์การสื่อสารโดยบุคคล ฯลฯ เป็นแหล่งทีส่ามารถก าหนดความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคได ้ 
 ซึง่สาเหตุทีท่ าใหเ้กดิความคดิเหน็นัน้ จะเหน็ไดว้่ามหีลายปัจจยัเขา้มาเกีย่วขอ้ง ซึง่อาจจะ
มาจากที่ผู้บริโภคมีประสบการณ์เองโดยตรง หรือการได้รบัจากคนภายนอก ท าให้ผู้บริโภคมี
ทางเลอืกว่าจะชอบหรอืไม่ชอบในตวัผลติภณัฑห์รอืบรกิารนัน้ ๆ เรมเมอร ์Remme (1954:  171) 
แบ่งไว ้2 ประเภท ดงัต่อไปนี้ 

1.  ความคดิเหน็เชงิบวกสุด – เชงิลบสุด ซึง่เป็นความคดิเหน็ทีเ่กดิจากประสบการณ์ 
การเรยีนทีบุ่คคลนัน้สามารถก าหนดทศิทางได ้

1.1. ทศิทางบวกสุด คอื ความรกัจนหลงบชูา 
1.2. ทศิทางลบสุด คอื รงัเกยีจมาก ความคดิเหน็ทศิทางลบจะมคีวามรุนแรงและ 

เปลีย่นแปลงไดย้าก 
2.  ความคดิเหน็เกดิจากความรู ้ความเขา้ใจ การมคีวามคดิต่อสิง่ใดสิง่หนึ่งนัน้มาจาก  

ความเข้าใจต่อสิง่นัน้ๆกล่าวคอื ความรู้ความเข้าใจทางที่ด ีความชอบ การยอมรบั ความรู้ความ
เขา้ใจทางทีไ่มด่ ีเกดิความรูส้กึไมช่อบ รงัเกยีจ และไมเ่หน็ดว้ย 

ทัง้นี้หากผูบ้รโิภคสามารถแสดงความรูส้กึต่อผลติภณัฑห์รอืบรกิาร นักการตลาดก็ต้องมี
การวดัระดบัของความคดิเห็นว่าอยู่ในระดบัใด ซึ่งจะสามารถช่วยให้สื่อสารไปยงักลุ่มผู้บรโิภคนัน้ 
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หรอืปรบัปรุง และสามารถเปลีย่นความคดิเหน็ของผู้บรโิภคได ้สิง่ทีจ่ะท าใหผู้บ้รโิภคสามารถทราบ
ถงึระดบัความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคไดน้ัน้ คอื มหีลายวธิ ีดงัต่อไปนี้  

อรวรรณ ชนิพฒันาวานิช (2546:  10) ไดอ้ธบิายเกีย่วกบัการวดัความคดิเหน็ว่า การวดั 
ความคดิเหน็ควรถามต่อหน้า ถ้ามกีารใชเ้ครื่องมอืแบบสอบถาม ในการวดัความคดิเหน็ ควรระบุให้
ผู้ตอบด้วยค าว่า เห็นด้วย หรอืไม่เห็นด้วยกับข้อความที่ก าหนดไว้ให้ เครื่องมอืแบบสอบถาม
ประเภทนี้ จะใช้มาตรวดัแบบ Likert scale ซึ่งมกีารแบ่งอนัตรภาคชัน้แบบ 5 ระดบั คอื เห็นด้วย
อย่างยิง่ เห็นด้วย เฉยๆ ไม่แน่ใจไม่เห็นด้วย และไม่เห็นด้วยอย่างยิง่ การให้คะแนนขึ้นอยู่กับ
ขอ้ความนัน้ว่าเป็น ขอ้ความเชงิบวกหรอืเป็นขอ้ความเชงิลบ 

สุชญา คุปตยิานุวฒัน์ (2543:  43) ไดอ้ธบิายว่า การวดัทีง่า่ยทีส่ามารถบอกความคดิเหน็  
คอื การแสดงใหเ้หน็ถงึรอ้ยละของค าตอบในแต่ละขอ้ค าถาม เพราะจะสามารถแสดงใหเ้หน็ว่าความ
คดิเหน็นัน้ออกมาในรปูแบบใด 

จากแนวคดิเกี่ยวกบัความคดิเหน็ ผู้วจิยัพบว่า ความคดิเหน็คอืการแสดงทางความรู้สกึ 
ต่อสิง่ใดสิง่หนึ่ง ซึ่งอาศยัความรู ้ประสบการณ์ และสภาพแวดล้อม ที่บุคคลนัน้พบเจอ โดยความ
คดิเหน็ของแต่ละคนอาจจะเป็นทีย่อมรบัหรอืถูกปฏเิสธ ซึง่มกีารแสดงความคดิเหน็จะแสดงออกมา
ในลกัษณะการพดูหรอืการเขยีน งานวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดน้ าแนวคดิการวดัความคดิเหน็ของ อรวรรณ 
ชนิพฒันาวานิช ทีก่ล่าวว่า เครื่องมอืแบบสอบถามประเภทนี้ จะใชม้าตรวดัแบบ Likert scale ซึง่มี
การแบ่งอนัตรภาคชัน้แบบ 5 ระดบั คอื เหน็ดว้ยอย่างยิง่ เหน็ดว้ย เฉยๆ ไม่แน่ใจไม่เหน็ดว้ย และ
ไม่เหน็ดว้ยอย่างยิง่ การใหค้ะแนนขึน้อยู่กบัขอ้ความนัน้ว่าเป็น ขอ้ความเชงิบวกหรอืเป็นขอ้ความ
เชงิลบ มาจดัสรา้งแบบสอบถามในการส ารวจความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคทีเ่คยมาใชบ้รกิาร “รา้นหน้า
มน หนมหวาน” ด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร เพื่อเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนในการ
บรหิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” และปรบัปรุงพฒันาในการให้บรกิารได้อย่างมปีระสทิธภิาพมาก
ทีสุ่ด 

3. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
Philip Kotler (2003:  16) อธิบายว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นตัวแปรที่สามารถ

ควบคุมได้ หมายถงึ ตวัที่แปรที่ควบคุมได้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคและสรา้ง
ความพงึพอใจใหก้บัผูบ้รโิภคได ้

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และ คณะ (2546:  434) อธบิายว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถงึ 
ตวัแปรทางการตลาดที่องคก์รสามารถควบคุมได ้น ามาใช้ร่วมกนั เพื่อให้ตอบสนองความต้องการ
ของผู้บรโิภค ซึ่งประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์/บรกิาร ด้านราคา ด้านการจดัจ าหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมทางการตลาด แต่ในธุรกิจบริการจะเพิ่มขึ้นมาอีก 3 ด้าน ได้แก่ ด้านพนักงาน ด้าน
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กระบวนการให้บรกิาร และด้านลกัษณะทางกายภาพ ซึ่งรวมเป็นส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร   
7 ดา้น แต่ละดา้นมรีายละเอยีด ดงัต่อไปนี้ 

1. ด้านผลิตภณัฑ ์(Product) 
ความหมายของด้านผลิตภณัฑ ์
สุมนา อยู่โพธิ ์(2540:  7) อธบิายความหมายของด้านผลติภณัฑ ์คอื สิง่ที่เสนอขายโดย

ธุรกจิเพื่อตอบสนองผูบ้รโิภค โดยน าเสนอผลติภณัฑผ์่านทางองคป์ระกอบของผลติภณัฑ ์เพื่อสรา้ง
ความสามารถในการแข่งขนั ประกอบด้วย ประโยชน์หลกั (Core Benefit) สิง่ที่ผู้บรโิภคคาดหวงั 
(Expected Product) หรอืเกนิความคาดหวงั (Augmented Product) และการน าเสนอศกัยภาพของ
ผลติภณัฑ ์(Potential Product) 

สุธวีนั ปรชีาวบิูลย ์(2546:  32) อธบิายความหมายของด้านผลติภณัฑ ์คอื การน าเสนอ
ผ่านทางสนิค้าหรอืบรกิารที่ตรงกบักลุ่มเป้าหมาย และน าเสนอสนิค้าหรอืบรกิารที่มคีวามต้องการ
ของตลาด  

สุพรรณี อนิทรแ์ก้ว (2549:  106) อธบิายความหมายของผลติภณัฑบ์รกิาร คอื กจิกรรม
การบรกิารทีธุ่รกจิจดัท าขึน้เสนอขายเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคใหเ้กดิความพงึพอใจ  

ฉัตยาพร เสมอใจ และฐิตินันท์ วารีวนิช ( 2551:  51) อธิบายความหมายของด้าน
ผลติภณัฑ ์คอื สิง่ทีธุ่รกจิน าเสนอผ่านผลติภณัฑท์ี่มตีวัตนหรอืไม่มตีวัตน ไดแ้ก่ สนิคา้ บรกิารและ
แนวคดิการสร้างผลติภณัฑ์ให้ผู้บรโิภคสามารถรบัรู้  ซึ่งผลติภณัฑ์ที่น าเสนอสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้รโิภคและสรา้งความพงึพอใจ  

เพญ็ศร ีเขมะสุวรรณ (2553:  133) อธบิายความหมายของดา้นผลติภณัฑ ์คอื การพฒันา
ผลติภณัฑห์รอืการบรกิารทัง้มตีวัตนและไม่มตีวัตน สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภค
และสรา้งความพงึพอใจใหก้บัผูบ้รโิภคได ้

องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์
ศิรวิรรณ เสรรีตัน์ (2543:  16) และ วทิวสั รุ่งเรอืงผล (2558:  99)  ได้กล่าวว่าลกัษณะ

ระดบัของผลติภณัฑ ์5 ระดบั ไดแ้ก่ 
1. ผลติภณัฑห์ลกั (Core product) หมายถงึ ผลประโยชน์ทีส่ าคญัของผลติภณัฑท์ี่ผู้ผลติ

เสนอขายใหก้บัผูบ้รโิภค อาจจะเป็นเรือ่งของประโยชน์ใชส้อย การแกปั้ญหาใหลู้กคา้ การขายความ
ปลอดภยั ความสะดวกสบายประหยดั  

2. รูปลกัษณ์ของผลติภณัฑ์หรอืผลติภัณฑ์ส่วนที่มตีวัตน (Formal or tangible product) 
หมายถงึ ลกัษณะทางกายภาพทีผู่บ้รโิภคสมัผสัหรอืรบัรูไ้ด ้เป็นส่วนทีท่ าใหผ้ลติภณัฑห์ลกัท าหน้าที่
ไดส้มบรูณ์ หรอืเชญิชวนใหใ้ชม้ากขึน้ ประกอบดว้ย 
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  2.1 ระดบัคุณภาพ 
  2.2 รปูรา่งลกัษณะ 
  2.3 รปูแบบ 
  2.4 การบรรจภุณัฑ ์
  2.5 ชื่อตราสนิคา้ 
  2.6 ลกัษณะทางกายภาพ 

3. ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั (Expected product) หมายถงึ กลุ่มของคุณสมบตัแิละเงือ่นไขทีผู่้
ซื้อคาดหวังว่าจะได้รบัและใช้เป็นข้อตกลงจากการซื้อสินค้าการเสนอผลิตภัณฑ์ที่คาดหวงัจะ
ค านึงถงึความพงึพอใจของลกูคา้เป็นหลกั 

4. ผลิตภณัฑ์ควบ (Augmented product) หมายถึง ผลประโยชน์ที่ผู้ซื้อได้รบัเพิ่มเติม
นอกเหนือจากผลติภณัฑห์ลกัและผลติภณัฑท์ีม่ตีวัตน ประกอบดว้ย 
  4.1 การขนส่ง 
  4.2 การใหส้นิเชื่อ 
  4.3 การรบัประกนั 
  4.4 การบรกิารหลงัการขาย 
  4.5 การตดิตัง้ 
  4.6 การใหบ้รกิารอื่นๆ  

5. ศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หมายถึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีการ
เปลีย่นแปลงหรอืพฒันาไปเพื่อสนองความตอ้งการของลกูคา้ในอนาคต 

นภวรรณ คณานุรกัษ์ (2550:  8-3) ไดอ้ธบิายระดบัของผลติภณัฑ ์5 ระดบั ไดแ้ก่ 
1. ผลประโยชน์หลกั (Core Benefit) คอื ผลประโยชน์หลกัทีผู่้บรโิภคซือ้จรงิ หรอืตอ้งการ

ทีจ่ะไดร้บัผลประโยชน์จากผลติภณัฑ ์
2. ผลิตภัณฑ์พื้นฐาน (Basic Product) คือ การพัฒนาประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์

พืน้ฐาน ทีส่ามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคได้ 
3. ผลติภณัฑ์คาดหวงั (Expected Product) คอื ข้อมูลที่นักการตลาดต้องท าการศึกษา 

เพื่อใหท้ราบถงึสิง่ทีผู่บ้รโิภคคาดหวงัจากผลติภณัฑ ์และความคาดหวงัเหล่านี้ลูกคา้จะน าไปใชเ้ป็น
เกณฑใ์นการตดัสนิใจ 

4. ผลติภณัฑส์่วนเพิม่ (Augmented Product) คอื สิง่ทีน่ักการตลาดน าเสนอผลประโยชน์
เพิม่เตมิใหแ้ก่ผูบ้รโิภค นอกเหนือจากผลประโยชน์หลกัทีผู่บ้รโิภคตอ้งการ 

5. ผลิตภัณฑ์ที่เป็นไปได้ (Potential Product) คือ ผลรวมของผลิตภัณฑ์ส่วนเพิ่มทุก
ประเดน็ รวมถงึผลการวจิยัต่างๆ ทีน่ักการตลาดสามารถท าการพฒันาผลการวจิยัใหเ้ป็นผลติภณัฑ์
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ไดใ้นอนาคต ซึง่ผลติภณัฑท์ีเ่ป็นไปได้นี้จะสามารถตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการให้แก่
ผูบ้รโิภคได ้

สมวงศ์ พงศ์สถาพร (2551:  131) กล่าวว่า องค์ประกอบของผลติภณัฑบ์รกิาร สามารถ
แบ่งคุณสมบตัอิอกเป็น 4 ประเภทดว้ยกนั คอื 

1. บรกิารหลกั (Core Service) เป็นเหตุผลหลกัทีล่กูคา้อยากใชบ้รกิารนัน้ๆ  
2. “บรกิารเสรมิ” ทีท่ าให ้“บรกิารหลกั” สมบรูณ์ (Facilitating Service) เป็นสิง่ทีช่่วยท าให้

งานบรกิารนัน้มคีวามเป็นไปได ้ซึง่ลกูคา้จะตอ้งสมัผสัหรอืรบัรูไ้ดใ้นส่วนของบรกิารเสรมิ 
3. บรกิารสนับสนุน (Supporting Service) คล้ายกบับรกิารแบบที่ 2 แต่มวีตัถุประสงค์ที่

ต่างกนัออกไป “บรกิารสนับสนุน” ไม่ไดใ้ชเ้พื่อช่วยใหม้กีารใชบ้รกิารมากขึน้ แต่ถูกออกแบบมาเพื่อ
ท าใหล้กูคา้รูส้กึว่ามคีุณค่าสงูคุม้กบัราคาทีต่อ้งจ่าย และเพื่อใหล้กูคา้สามารถแยกความแตกต่างออก
จากบรกิารของคู่แขง่ได ้

4. บรกิารพเิศษ คอืส่วนเสรมิทีจ่ะท าใหก้ารบรกิารนัน้สมบูรณ์มากยิง่ขึน้ ซึง่เป็นขัน้ตอนที่
ผู้บรโิภคและผู้รบับรกิารมกีารติดต่อกนัเพื่อแลกเปลี่ยนการบรกิารกนั ซึ่งความแตกต่างมากน้อย
ขึน้อยู่กบัประเภทการบรกิารทีแ่ตกต่างกนัออกไป แต่สามารถแยกคุณลกัษณะทีค่ลา้ยกนัออกมาได้
เป็น 3 กลุ่มใหญ่ๆ ดว้ยกนั คอื 
  4.1 ความยากงา่ยในการเขา้ถงึบรกิาร (Accessibility of the Service)  
  4.2 ปฏสิมัพนัธ์ขององค์กรบรกิาร กล่าวคอื ผู้บรโิภคติดต่อกบัหน่วยงานบรกิาร
อยา่งไร  
   4.2.1 การตดิต่อสื่อสารกบัพนักงานบรกิารขึน้อยู่กบัอุปนิสยัของพนักงาน 
การฝึกอบรมมารยาท เครือ่งมอืประกอบการใหบ้รกิาร 
   4.2.2 การที่ลูกค้าได้ตดิต่อหรอืสมัผสักบัสิง่ของ หรอืเครื่องมอืเครื่องใชใ้น
สถานทีบ่รกิาร ตลอดจนบรเิวณทีไ่ดเ้ขา้มาใชบ้รกิาร  
   4.2.3 การติดต่อกบัลูกค้ารายอื่นที่นัง่รออยู่ด้วยกนัเป็นการสงัเกตขณะที่
รอบรบับรกิาร หรอืการแลกเปลีย่นขอ้มลูระหว่างลกูคา้ดว้ยกนัเอง 
  4.3 การมสี่วนร่วมของลูกค้า การที่ลูกค้าได้มสี่วนร่วมในขัน้ตอนบรกิารของลูกค้า 
บรกิารส่วนมากลกูคา้จะมสี่วนรว่มในการรบับรกิารดว้ย 

ประเภทของผลิตภณัฑ ์
สบืชาต ิอนัทะไชย (2556:  278) กล่าวว่า วธิกีารจดัประเภทผลติภณัฑม์ ี2 วธิกีาร ไดแ้ก่             

จดัประเภทผลติภณัฑ์ตามระดบัของการจบัต้องได้ และจดัประเภทผลติภณัฑ์ตามชนิดของผู้ใช้     
ไดด้งันี้ 
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1. จดัประเภทผลติภณัฑต์ามระดบัของการจบัต้องได ้สามารถจดัประเภทของผลติภณัฑ์
ได ้3 ชนิดดงันี้  
  1.1 สนิคา้ไมค่งทนถาวรซึง่ใชอุ้ปโภคบรโิภคได ้2-3 ครัง้ 
  1.2 สนิคา้คงทนถาวรเป็นสนิคา้ทใีชไ้ดน้าน 
  1.3 การบรกิาร หมายถงึ กจิกรรม หรอืผลประโยชน์ หรอืความพงึพอใจ 

2. จดัประเภทผลติภณัฑต์ามชนิดของผูใ้ช ้สามารถจดัประเภทของผลติภณัฑไ์ด ้ 2 ชนิด 
ดงันี้ 
  2.1 สนิคา้อุปโภคบรโิภค เป็นสนิคา้ทีซ่ือ้โดยผูบ้รโิภคคนสุดทา้ย สามารถจดัไดเ้ป็น 
 4 ชนิด ไดแ้ก่ 
   2.1.1 สนิคา้สะดวกซือ้ เป็นรายการผลติภณัฑท์ีล่กูค้าซือ้น้อยๆ สะดวกและ
ใชค้วามพยายามเลอืกน้อย 
   2.1.2 สนิคา้เปรยีบเทยีบซือ้ เป็นรายการผลติภณัฑท์ีผู่บ้รโิภคเปรยีบเทยีบ
ราคา คุณภาพ หรอืรปูแบบ 
   2.1.3 สินค้าเฉพาะเจาะจง เป็นรายการผลิตภัณฑ์ซึ่งผู้บริโภคใช้ความ
พยายามพเิศษในการคน้หาสนิคา้ 
   2.1.4 สนิคา้ไม่แสวงซื้อ เป็นรายการผลติภณัฑผ์ูบ้รโิภคไม่รูจ้กัหรอืรูจ้กัแต่
ไมม่คีวามตอ้งการ 

ศุภชาต เอี่ยมรตันกุล (2557:  94) กล่าวว่า ประเภทของผลติภณัฑส์ามารถแบ่งออกได้
เป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ 

1. ผลติภณัฑ์ผู้บรโิภค เป็นสนิค้าและบรกิารที่ตอบสนองความต้องการของตลาดที่เป็น
ผูบ้รโิภคคนสุดทา้ยทีจ่ะซือ้ไปเพื่อการอุปโภคบรโิภค การแบ่งผลติภณัฑห์รอืสนิคา้ผูบ้รโิภคสามารถ
จะแบ่งไดห้ลายเกณฑค์อื 
  1.1 การแบ่งตามช่องทางการตลาดที่น าสินค้าออกขาย เช่น ขายตรงกบัผ่านคน
กลาง 
  1.2 การแบ่งตามลกัษณะคู่ เช่น ทนทานกบัไมท่นทาน จ าเป็นกบัฟุ่มเฟือย 
  1.3 การแบ่งตามระดบัความยดืหยุ่นของความต้องการ เช่น สนิคา้ทีต่้องการความ
ยดืหยุน่กบัไมย่ดืหยุน่ 
  1.4 การแบ่งตามพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคแบ่งได ้4 ประเภท ไดแ้ก่  

1.4.1 สนิคา้สะดวกซือ้ เป็นสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคตอ้งและใชเ้วลาในการซือ้น้อย  
สามารถแบ่งได ้3 ประเภท ไดแ้ก่  

1.4.1.1 สนิคา้อุปโภคบรโิภคหลกั เป็นสนิคา้ทีทุ่กครอบครวัจะตอ้ง 
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ใชป้ระจ า 
    1.4.1.2 สินค้าซื้อฉับพลัน เป็นการซื้อที่ไม่ได้มีการวางแผน
ล่วงหน้า ผู้บรโิภคไม่ได้ตัง้ใจจะไปหาสนิค้าซื้อฉับพลนั แต่เป็นสนิค้าที่ผู้บรโิภคตดัสนิใจซื้อเมื่อได้
มองเหน็สนิคา้และเกดิความตอ้งการ 
    1.4.1.3 สนิค้าฉุกเฉิน เป็นสนิค้าที่ผู้บรโิภคซื้อเมื่อมคีวามต้องการ
รบีด่วนและตอ้งการทนัท ีผูบ้รโิภคใหค้วามสนใจดา้นราคาและคุณภาพไมม่าก 
   1.4.2 สินค้าเปรยีบเทียบ เป็นสินค้าที่ผู้บรโิภคจะต้องใช้เวลาและความ
พยายามในการตรวจสอบและเปรยีบเทยีบระหว่างสนิคา้ดว้ย สามารถแบ่งได ้2 ประเภท ไดแ้ก่ 
    1.4.2.1 สนิคา้ซือ้เปรยีบเทยีบเอกพนัธ ์เป็นสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคมองว่า
เป็นมาตรฐานและตอ้งการราคาต ่าทีสุ่ด  
    1.4.2.2 สนิคา้ซือ้เปรยีบเทยีบอเนกพนัธ ์เป็นสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคมอง
ว่าไมไ่ดเ้ป็นมาตรฐานและตอ้งการตรวจสอบคุณภาพและความเหมาะสม  
   1.4.3 สนิคา้ซือ้เจาะจง เป็นสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคถอืว่ามคีวามส าคญัและต้องใช้
ความพยายามในการหาซือ้ ผูบ้รโิภคจะไมม่กีารเปรยีบเทยีบตวัสนิคา้ แต่จะเสาะหาสนิคา้เลย  
   1.4.4 สินค้าไม่พึงแสวง เป็นสินค้าที่ผู้บริโภคที่เป็นไปได้ยงัไม่ต้องการ 
หรอืไมรู่ว้่าจะหาซือ้ได ้ดงันัน้จงึไมไ่ดเ้สาะหา และเป็นไปไดท้ีว่่าผูบ้รโิภคจะไมซ่ือ้สนิคา้เหล่านี้ สนิคา้
ไมพ่งึแสวงสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท 
    1.4.4.1 สนิค้าใหม่ที่ไม่พงึแสวง เป็นสนิค้าใหม่ที่ผู้บรโิภคไม่เคย
รูจ้กั  
    1.4.4.2 สนิคา้ปกตทิีไ่มพ่งึแสวง   

นอกจากนี้ผลิตภณัฑ์ที่มลีกัษณะบรกิาร ก็สามารถจดัอยู่ในประเภทของผลิตภัณฑ์ที่
สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคได ้ 

สุพรรณี อินทร์แก้ว (2549:  106) กล่าวว่า ผลิตภณัฑ์บรกิารควรค านึงถึง 2 ประการ 
ไดแ้ก่ 

1. บรกิารที่เสนอขาย (The Service offering) จะเสนอขายบรกิารหลกั (Core Service) 
แสดงถึงประโยชน์หลกัที่เป็นความต้องการของลูกค้า ซึ่งธุรกิจบรกิารจะต้องพฒันาบรกิาร ให้มี
คุณสมบตัหิลกัทีจ่ะสามารถตอบสนองความต้องการได้ และบรกิารเสรมิ (Supplementary Service) 
เป็นสิง่ทีอ่ านวยความสะดวกและสนับสนุนการใชป้ระโยชน์จากบรกิารหลกั บรกิารเสรมิเป็นส่วนที่จะ
สรา้งความประทบัใจในการใหบ้รกิารมากขึน้ 
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2. การเพิ่มคุณค่าของบรกิารหลกัด้วยบรกิารเสริม คุณค่าของบรกิารในสายตาลูกค้า
จะต้องสามารถตอบสนองความต้องการดว้ยประโยชน์หลกัและสรา้งความแตกต่างไดด้ว้ยประโยชน์ 
เสรมิ ดงันัน้ ธุรกจิจงึตอ้งพฒันาใหแ้ตกต่างจนลกูคา้ยอมรบั 

 คณุสมบติัท่ีส าคญัของผลิตภณัฑ ์ 
ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2543:  18) คุณสมบตัทิีส่ าคญัของผลติภณัฑท์ีน่ักการตลาด

จะตอ้งค านึก มรีายละเอยีดดงันี้ 
1. คุณภาพผลติภณัฑ ์(Product Quality) เป็นการวดัการท างานและวดัความคงทนของ

ผลติภณัฑเ์กณฑใ์นการวดัคุณภาพถอืหลกัความพงึพอใจของลกูคา้และคุณภาพทีเ่หนือกว่าคู่แขง่ 
2. ลักษณะทางกายภาพของสินค้า (Physical characteristic of goods) เป็นรูปร่าง

ลกัษณะที่ลูกค้าสามารถมองเหน็ได้ และสามารถรบัรูไ้ด้ด้วยประสาทสมัผสัทัง้ 5 คอื รูป รส กลิน่ 
เสยีง สมัผสั  

3. ราคา (Price) เป็นจ านวนเงินที่บุคคลจ่ายเพื่อซื้อสินค้าหรอืบรกิาร แสดงเป็นมูลค่า        
ทีผู่บ้รโิภคจา่ยเพื่อแลกเปลีย่นกบัผลประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากสนิคา้หรอืบรกิาร 

4. ชื่อเสยีงของผูข้ายหรอืตราสนิคา้ (Brand) หมายถงึ ชื่อ (Name) ค า (Term) สญัลกัษณ์ 
(Symbol) การออกแบบ (Design)  

5. บรรจุภณัฑ ์(Packaging) หมายถงึ กจิกรรมที่เกี่ยวขอ้งในการออกแบบ และการผลติ
สิง่บรรจหุรอื สิง่ทีห่่อหุม้ผลติภณัฑ ์ 

6. การออกแบบผลติภณัฑ ์(Design) เป็นงานที่เกี่ยวขอ้งกบัรูปแบบ ลกัษณะ การบรรจุ
หบีห่อ  

7. การรบัประกนั (Warranty) และการประกนัสนิคา้หรอืบรกิาร (Guarantee)  
8. ส ี(Color) สขีองผลติภณัฑเ์ป็นสิง่เชญิชวนและจงูใจใหเ้กดิการซือ้  
9. การใหบ้รกิาร (Servicing) การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค บางครัง้ขึน้อยู่กบันโยบายการ

ใหบ้รกิารลกูคา้ของผูข้ายหรอืผูผ้ลติ  
10. วตัถุดบิ (Raw material) หรอืวสัดุทีใ่ชใ้นการผลติ (material) ผูผ้ลติมทีางเลอืกที่จะใช้

วตัถุดบิ หรอืวสัดุหลายอยา่งในการผลติ  
11. ความปลอดภยัของผลติภณัฑ์ (Product safety) และภาระจากผลติภณัฑ์ (Product 

liability)  
12. มาตรฐาน (Standard) เมื่อมเีทคโนโลยใีหม่เกิดขึ้น จะต้องค านึงถึงประโยชน์และ

มาตรฐานเทคโนโลยนีัน้  
13. ความเข้ากนัได้ (Compatibility) เป็นการออกแบบผลติภณัฑ์ให้สอดคล้องกบัความ

คาดหวงัของลกูคา้ และสามารถน าไปใชไ้ดด้ใีนทางปฏบิตัโิดยไมเ่กดิปัญหาในการใช ้
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14. คุณค่าผลิตภัณฑ์ (Product value) เป็นลักษณะผลตอบแทนที่ได้ร ับจากการใช้
ผลติภณัฑ ์ซึง่ผูบ้รโิภคตอ้งเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่าทีเ่กดิจากความพงึพอใจในการใชผ้ลติภณัฑท์ี่
สงูกว่าตน้ทุนทีผู่บ้รโิภค  

15. ความหลากหลายของสนิค้า (Variety) ผู้ซื้อส่วนมากพอใจเลอืกซื้อสนิค้าที่มใีห้เลอืก
มาก 

กลยทุธส่์วนประสมผลิตภณัฑ ์
ความหมายของส่วนประสมผลิตภณัฑ ์
นภวรรณ คณานุรักษ์ (2550:  8-11) กล่าวว่า ส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) 

หมายถึง จ านวนของสายผลิตภัณฑ์ (Product lines) ชนิดของผลิตภัณฑ์ (Product Items) และ
จ านวนรุน่ในแต่ละชนิดของผลติภณัฑ ์ซึง่บรษิทัน าเสนอเขา้สู่ตลาดเพื่อขายใหแ้ก่ผูบ้รโิภค 

สบืชาต ิอนัทะไชย (2556:  281) กล่าวว่า ส่วนประสมผลติภณัฑ์ หมายถงึ กลุ่มของสาย
ผลติภณัฑ ์และรายการผลติภณัฑท์ัง้หมดทีบ่รษิทัเสนอขายต่อตลาด 

วิทวัส รุ่งเรืองผล (2556:  101) กล่าวว่า ส่วนประสมผลิตภัณฑ์ หมายถึง กลุ่มของ
ผลติภณัฑท์ัง้หมดทีอ่งคก์รหน่ึงไดเ้สนอสู่ตลาดเพื่อจดัจ าหน่ายสู่ผูบ้รโิภค 

ประเภทและเกณฑก์ารก าหนดส่วนประสมผลิตภณัฑ ์ 
วทิวสั รุ่งเรอืงผล (2556:  102) กล่าวว่า สามารถจ าแนกประเภทและเกณฑก์ารก าหนด

ส่วนประสมผลติภณัฑไ์ด ้ดงันี้ 
1. สายผลติภณัฑ์ (Product Line) หมายถึง กลุ่มของผลติภณัฑ์ในองค์กรที่ถูกน ามาจดั    

เป็นกลุ่ม โดยใชค้วามคลา้ยคลงึกนัของผลติภณัฑ ์ 
2. หน่วยของผลติภณัฑ ์(Product Item) หมายถงึ หน่วยทีย่อ่ยทีสุ่ดของผลติภณัฑ ์ทีม่ ี

ความแตกต่างกนั 
3. ความกวา้งของส่วนประสมผลติภณัฑ ์(Product Width or Product Breath) หมายถงึ 

จ านวนของสายผลติภณัฑท์ัง้หมดทีบ่รษิทัใดบรษิทัหน่ึงมไีวเ้พื่อขายใหแ้ก่ผูซ้ือ้   
4. ความยาวของส่วนประสมผลติภณัฑ์ (Product Length) หมายถึง ความหลากหลาย

หรอืจ านวนผลติภณัฑห์ลกัทัง้หมดของบรษิทั 
5. ความลกึของส่วนประสมผลติภณัฑ ์(Product Depth) หมายถงึ จ านวนหน่วยผลติภณัฑ์

ทัง้หมด ที่องค์กรหนึ่งๆ มเีพื่อการจดัจ าหน่ายสู่ผู้บรโิภค โดยนับรวมถึงความหลากหลายของ
ผลติภณัฑช์นิดเดยีวกนั ทีม่คีวามแตกต่างกนัจากสตูรและขนาดดว้ย 

6. ความสอดคลอ้งกนัของส่วนประสมผลติภณัฑ ์(Product Consistency) หมายถงึ ความ
ใกลช้ดิ ความคลา้ยคลงึกนั หรอืความสมัพนัธข์องสายผลติภณัฑใ์นองคก์รหน่ึง 
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นภวรรณ คณานุรกัษ์ (2550:  8-11) ไดก้ล่าวว่า นกัการตลาดตอ้งท าการตดัสนิใจเกีย่วกบั
ส่วนประสมผลติภณัฑ ์(Product Mix) 4 ประการ คอื 

1. ความกว้างของส่วนประสมผลติภณัฑ ์(Width of Product Mix) หมายถงึ จ านวนสาย
ผลติภณัฑท์ีบ่รษิทัรบัผดิชอบ  

2. ความยาวของส่วนประสมผลติภณัฑ ์(Length of Product Mix) หมายถงึ จ านวนชนิด
ของผลติภณัฑ ์ซึง่บรษิทัขายใหแ้ก่ผูบ้รโิภค  

3. ความลกึของส่วนประสมผลติภณัฑ ์(Depth of Product Mix) หมายถงึ จ านวนรุ่นของ
สนิคา้แต่ละชนิดในแต่ละสายผลติภณัฑ ์ 

4. ความสอดคล้องของส่วนประสมผลติภณัฑ์ (Consistency of Product Mix) หมายถึง 
ระดบัความสมัพนัธร์ะหว่างสายผลติภณัฑ ์ 

สรปุแนวคดิและทฤษฏดีา้นผลติภณัฑ ์หมายถงึ การน าเสนอผลติภณัฑท์ีม่ตีวัตนหรอืทีไ่ม่
มตีวัตนเพื่อสรา้งการรบัรูใ้ห้กบัผู้บรโิภค ดงันัน้ผู้วจิยัต้องการศกึษา ในด้านรสชาตขิองผลติภณัฑ์ 
ความสดใหมข่องผลติภณัฑ ์ความหลากหลายของผลติภณัฑ ์ความสวยงามของบรรจุภณัฑ ์ชื่อเสยีง
ของ “ร้านหน้ามน หนมหวาน”  เพื่อให้ทราบถึงความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารด้านผลติภณัฑ์ว่าเหมาะสมและสามารถตอบสนองผู้บรโิภคได้หรอืไม่ เพื่อน ามา
ปรบัปรงุและพฒันาให ้“รา้นหน้ามน หนมหวาน” มปีระสทิธภิาพเพิม่มากขึน้ 

2. ด้านราคา (Price) 

ความหมายของด้านราคา 
สุมนา อยูโ่พธิ ์(2540:  7) อธบิายความหมายของดา้นราคา คอื ตน้ทุนทัง้หมด ที่ผูบ้รโิภค 

ต้องจ่ายเพื่อแลกเปลี่ยนสนิค้าและบรกิาร ซึง่การจ่ายของผู้บรโิภคจะมกีารตดัสนิใจการใชค้วามคดิ
จงึท าใหเ้กดิพฤตกิรรมแลกเปลีย่น ดงันัน้ ราคาจงึมคีวามส าคญัในการตดัสนิใจซือ้ 

สุธีว ัน ปรีชาวิบูลย์ (2546:  32)  อธิบายความหมายของด้านราคา คือ จ านวนเงินที่
ผู้บรโิภคมาแลกเปลี่ยนกบัการบรกิาร โดยราคาในการบรกิารจะมคีวามเกี่ยวขอ้งกบั ส่วนลดส่วน
ยอมให ้ระยะเวลาการจ่ายเงนิ และเงื่อนไขการจ่ายเงนิ เพราะราคามสี่วนส าคญัในการตดัสนิใจซื้อ 
ซึ่งเมื่อเกดิการจ่ายเงนิของผู้บรโิภคจะท าใหผู้้บรโิภคเกดิความคาดหวงักบัในสิง่ที่ได้จ่ายไป ดงันัน้  
ราคาเป็นสิง่ส าคญัในการบอกคุณค่าของการใหบ้รกิาร 

เพญ็ศร ีเขมะสุวรรณ (2553:  196) อธบิายความหมายของดา้นราคา คอื จ านวนเงนิของ 
ผูบ้รโิภคทีจ่า่ยไปโดยแลกมาซึง่สนิคา้หรอืบรกิาร หรอืประโยชน์ของสนิคา้และผลติภณัฑ ์
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วิธีการตัง้ราคา  
สุพรรณ ีอนิทรแ์กว้ (2551:  121-123) อธบิายว่า วธิกีารตัง้ราคาค่าบรกิาร ประกอบดว้ย  

3 วธิ ีดงันี้ 
1. การตัง้ราคาตามต้นทุน คอื การใชต้้นทุนบวกกบัก าไรทีต่้องการ ต้นทุนทัง้หมดนัน้มา

จากการบรกิารทีเ่กดิในกระบวนการบรกิาร ไดแ้ก่ เงนิเดอืน ค่าใชจ้า่ยในการด าเนินงานทัง้หมด 
2. การตัง้ราคามุง่ทีก่ารแขง่ขนั สามารถแบ่งไดเ้ป็น 3 แนวทาง คอื 

2.1 การตัง้ราคาตลาด คอื การตัง้ราคาทีไ่มม่คีวามแตกต่างจากคู่แขง่ เหมาะส าหรบั 
ผลติภณัฑใ์หมท่ีเ่พิง่เขา้สู่ตลาด 

2.2 การตัง้ราคาต ่ากว่าตลาด เพื่อเจาะตลาดหรอืตอ้งการส่วนแบ่งทางการตลาด  
แนวทางน้ีใชเ้พื่อเพิม่ปรมิาณลกูคา้ใหม้มีากขึน้ 

2.3 การตัง้ราคาสงูกว่าราคาตลาด แสดงใหเ้หน็ถงึการบรกิารทีม่คีุณค่าและม ี
ความแตกต่างมากกว่าคู่แขง่ 

3. การตัง้ราคาตามการรบัรูคุ้ณค่าของบรกิาร การตัง้ราคาวธินีี้จะนึกถงึผูบ้รโิภคเป็นหลกั  
เพื่อสรา้งใหเ้กดิพฤตกิรรมการใชง้านในครัง้ต่อไป มแีนวทางการตัง้ราคาอยู ่2 แนวทาง ไดแ้ก่ 

3.1 การตัง้ราคาขายสงูสุด เมือ่ผลติภณัฑห์รอืการบรกิารสามารถสรา้งความ 
แตกต่างไดอ้ยา่งชดัเจนผูจ้ าหน่ายกส็ามารถตัง้ราคาไดส้งูกว่า 

3.2 การตัง้ราคาเชงิระดบั เพื่อใหล้กูคา้ไดม้กีระบวนการตดัสนิใจเพื่อเลอืกใชง้าน 
บรกิาร ทีต่อบสนองความตอ้งการของตนเอง 

ศุภชาต เอีย่มรตันกูล (2557:  148) ไดแ้บ่งวธิกีารก าหนดราคาไว ้3 วธิ ีคอื 
1. การก าหนดราคา โดยมุง่ทีต่น้ทุน (Cost - Oriented Pricing Strategy) เป็นวธิทีีน่ิยมใช ้

โดยจะก าหนดราคาที่ครอบคลุมต้นทุนทีเ่กดิขึน้ ทัง้ต้นทุนที่ใช้ในการผลติและต้นทุนทางการตลาด 
แบ่งออกได ้6 วธิ ี
  1.1 วธิบีวกเพิม่จากต้นทุน (Mark up on Cost) การหาต้นทุนต่อหน่วย และบวก
ก าไรทีต่้องการเป็นเปอรเ์ซน็ต์ของตน้ทุน เปอรเ์ซน็ต์ของก าไรทีบ่วกเพิม่จะมากน้อยเพียงใด ขึน้กบั
ความยดืหยุน่ของเสน้อุปสงคส์ าหรบัสนิคา้ 
  1.2 วธิบีวกเพิม่จากราคาขาย (Mark up on Selling Price) การตัง้ราคาแบบบวก
เพิม่ก าไรเขา้ไปกบัตน้ทุนเป็นราคาขาย ส่วนทีเ่พิม่จะคดิเป็นเปอรเ์ซน็ตข์องราคาขาย 
  1.3 วธิบีวกเพิม่แบบลูกโซ่ (Mark up Chain) เป็นการตัง้ราคาที่นิยมในการค้าส่ง
และคา้ปลกี โดยบวกส่วนเพิม่ทีต่อ้งการเขา้ไปในราคาขายในแต่ละช่องทางการจ าหน่าย 
  1.4 วธิบีวกเพิม่จากต้นทุนเฉลีย่ (Mark up Average Cost) ใช้ต้นทุนเฉลี่ยระหว่าง
ตน้ทุนคงทีแ่ละตน้ทุนแปรผนั ณ ระดบัจ านวนการผลติและขายในช่วงเวลาเดยีวกนัเป็นหลกั 
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  1.5 การตัง้ราคาตามเป้าหมาย (Target Pricing) การตัง้ราคาเพื่อใหไ้ดร้ายไดต้าม
เป้าหมาย  
  1.6 การใชจุ้ดคุม้ทุนในการก าหนดราคา  

2. การก าหนดราคาโดยมุง่ทีอุ่ปสงค ์(Demand - Oriented Pricing Strategy) การก าหนด
ราคาโดยมุง่ทีอุ่ปสงค ์เชื่อว่าตน้ทุนไมใ่ช่ปัจจยัที่ส าคญัในการก าหนดราคา เกณฑก์ารก าหนดราคา 
แบ่งออกได ้2 วธิ ี
  2.1 การรบัรูถ้งึคุณค่าของสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคคาดว่าจะไดร้บั 
  2.2 อุปสงคห์รอืความตอ้งการของผูซ้ือ้ 

3. การก าหนดราคาโดยมุง่เน้นทีก่ารแขง่ขนั (Competition - Oriented Pricing Strategy) 
เป็นการตัง้ราคาทีค่ านึงถงึคู่แขง่ขนัเป็นหลกั การตัง้ราคาโดยมุง่ทีก่ารแขง่ขนัเกดิขึน้ใน 2 กรณ ีคอื 
  3.1 การตัง้ราคาตามตลาด (Going – Rate Pricing) เป็นการตัง้ราคาตามคู่แขง่ขนัที่
อยูใ่นอุตสาหกรรมเดยีวกนั 
  3.2 การตัง้ราคาในการประมลู (Sealed – Bid Pricing) ตอ้งคาดคะเนปฏกิริยิาของ
คู่แขง่ขนัเพื่อทีจ่ะชนะการประมลู จงึพยายามตัง้ราคาใหต้ ่ากว่าคู่แขง่ขนั 

กลยทุธก์ารก าหนดราคาสินค้า 
สุดาพร กุณฑลบุตร (2557:  189) ไดก้ล่าวว่า กลยทุธใ์นการก าหนดราคาทางตลาดในยคุ

ปัจจบุนัม ี6 วธิดีงันี้ 
1. การตัง้ราคาสูง (Skimming price strategy) หมายถงึ การตัง้ราคาขายใหส้งู เพื่อใหเ้กดิ

ก าไรสงูสุดต่อกจิการ การทีจ่ะตัง้ราคาสงูนัน้ กจิการตอ้งมจีดุแขง็และมโีอกาสทางการตลาดสงูกว่าคู่
แขง่ขนัอื่นมาก 

2. การตัง้ราคาใหต้ ่าเป็นบางช่วง (Penetration strategy) หมายถงึ การก าหนดราคาขาย
ใหต้ ่าเพื่อการดงึดดูใหล้กูคา้สนใจและหนัมาซื้อผลติภณัฑจ์ากกจิการ หรอืปรบัราคาสนิคา้เพื่อช่วงชงิ
ลกูคา้จากคู่แข่ง  

3. การตัง้ราคาขายต ่าตลอดกาล (Everyday Low Price) หมายถงึ การตัง้ราคาสนิคา้ชนิด
เดยีวกนัใหต้ ่ากว่าคู่แขง่แต่ไมไ่ดล้ดคุณภาพลง และเป็นการตัง้ราคาต ่าเป็นปกต ิไมใ่ช่การลดราคา
ชัว่คราว 

4. การตัง้ราคาสูงแต่ขายจรงิต ่า (High – low pricing) หมายถงึ การตัง้ราคาขายสนิคา้สงู 
แต่พอขายจรงิผูข้ายจะลดราคาลงเพื่อใหผู้บ้รโิภคหนัมาซือ้สนิคา้ 

5. การตัง้ราคาเลขคู่ เลขคี ่(Even – odd pricing) หมายถงึ การตัง้ราคาโดยใหเ้ลขทา้ย
เป็นเลขคี ่หรอืเลขคู่ เป็นการตัง้ราคาทางจติวทิยา  

6. การตัง้ราคาออนไลน์ (Online Pricing)  
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ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2546: 63) อธิบายว่า กลยุทธ์การตัง้ราคาที่ต้องค านึกถึง 
เนื่องจากผูบ้รโิภคจะมกีารเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่าของผลติภณัฑห์รอืบรกิารกบัราคาผลติภณัฑ์
หรอืบรกิารนัน้ หากคุณค่าของผลติภณัฑห์รอืบรกิารสงูกว่าราคาทีก่ าหนด ผูบ้รโิภคจะเกดิพฤตกิรรม
การซือ้หรอืใชบ้รกิาร ซึง่กลยทุธก์ารตัง้ราคานัน้ประกอบไปดว้ย 

1. คุณค่าที่รบัรู ้ซึ่งผู้บรโิภคจะเป็นคนพจิารณาเองว่าสามารถยอมรบัในคุณค่ามากกว่า
ราคาของผลติภณัฑ ์

2. ตน้ทุนสนิคา้และค่าใชจ้า่ยทีเ่กีย่วขอ้ง ซึง่เป็นเกณฑช์ีว้ดัในการก าหนดขัน้ต ่าของราคา 
3. ราคาของคู่แขง่ทีม่ตีลาดเดยีวกนั และราคาขายของสนิคา้ทดแทนทีม่อียูใ่นตลาด  
4. การประเมนิลกัษณะที่เป็นเอกลกัษณ์ของผลติภณัฑข์องผู้บรโิภค ซึ่งจะใช้เป็นเกณฑ์

ของการก าหนดราคา  
สมวงศ ์พงศส์ถาพร (2551:  137) อธบิายว่า กลยทุธก์ารตัง้ราคาค่าบรกิาร พจิารณาจาก 

โครงสรา้งทางดา้นราคา 3 ปัจจยัดว้ยกนั คอื 
1. การตัง้ราคาจากโครงสร้างทางด้านต้นทุน ซึ่งสินค้าบรกิารไม่สามารถคิดต้นทุนใน

ลกัษณะที่เป็นหน่วยการผลติสนิค้าปกตไิด้ ต้นทุนส่วนมากในงานบรกิาร คอื ค่าแรงของพนักงาน
บรกิารไมใ่ช่วตัถุดบิ และเวลาทีม่คี่าของลกูคา้ในการรอคอย ซึง่ค านวณเป็นตน้ทุนไดค้่อนขา้งยาก 

2. การตัง้ราคาจากสภาพการแข่งขนัในอุตสาหกรรม ซึง่วธินีี้เป็นการองิราคาของคู่แข่งที่
เป็นผู้น าในตลาดนัน้มากเป็นเกณฑใ์นการตัง้ราคา เพื่อประหยดัเวลาส าหรบัการตัง้ราคา สามารถ
แบ่งออกไดเ้ป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ 
  2.1 งานบรกิารทีค่่อนขา้งเป็นมาตรฐานเดยีวกนัตลอดเวลา 
  2.2 งานบรกิารทีม่ผีูใ้หบ้รกิารน้อยราย 

3. การตัง้ราคาตามอุปสงค ์คอื การตัง้ราคาจากความรูส้กึของลกูคา้ว่า บรกิารทีล่กูคา้ยนิดี
จา่ยราคาเท่าไหร ่ซึง่กลยทุธก์ารตัง้ราคาจงึเน้นตามความคดิของลกูคา้สามารถแบ่งได ้4 วธิ ีไดแ้ก่ 
  3.1 การตัง้ราคาตามความหมาย “บรกิารราคาถูก”  
   3.1.1 การลดราคา ผูใ้หบ้รกิารประกาศลดราคา เพื่อสื่อสารไปยงักลุ่มลูกคา้
ทีค่่อนขา้งอ่อนไหวกบัราคาทีเ่ปลีย่นแปลง  
   3.1.2 Odd Price การลดราคาลงมาเลก็น้อยจากราคาเตม็ เช่นการตัง้ราคา
เป็นเศษหรอืเป็นเลขคี ่ 
   3.1.3 Synchro – pricing เป็นการตัง้ราคาตามปรมิาณความต้องการของ
ลูกค้าที่อ่อนไหวกับราคา ซึ่งส่วนใหญ่จะใช้กบับรกิารที่มปัีญหาการให้บรกิารที่ต้องการควบคุม      
อุปสงค ์– อุปทาน ใหส้มดุลกนั นอกจากนี้ อุปสงค ์– อุปทานของสนิค้าบรกิารสามารถแยกย่อยได้
อกี เช่น แยกตามสถานที ่เวลาทีแ่ตกต่างกนั ลดราคาตามปรมิาณทีแ่ตกต่างกนั ลดราคาพเิศษ 
   3.1.4 Penetration pricing เป็นการลดราคาใหเ้หมาะสมกบักลุ่มลกูคา้ในแต่
ละกลุ่ม เพื่อกระตุน้ลกูคา้กลุ่มใหมใ่หท้ดลองใช ้หรอืเพื่อขยายฐานลกูคา้ 
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  3.2 การตัง้ราคาตามความหมาย “ตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้”  
   3.2.1 Premium pricing เป็นการตัง้ราคาตามความตอ้งการของลกูคา้จากผู้
ใหบ้รกิารวางสนิคา้บรกิารของตนในระดบัทีม่คีุณภาพสงู 
   3.2.2 Skimming Pricing เป็นกลยุทธห์นึ่งของการแนะน าสนิคา้บรกิารใหม่
ออกสู่ตลาดเพื่อสรา้งอุปสงค ์ดว้ยการตัง้ราคาทีส่งู 
  3.3 การตัง้ราคาตามความหมายของ “เงนิที่ลูกค้ายอมจ่ายแลกกับคุณภาพงาน
บรกิารทีไ่ดร้บั” 
   3.3.1 Value pricing หมายถึง บรกิารที่ให้มีมูลค่ามากกว่าราคาที่คิดกับ
ลกูคา้ ในงานบรกิารทีล่กูคา้ใชอ้ยู่ 
   3.3.2 Market Segment pricing เป็นการตัง้ราคาแตกต่างกันออกตาม
กลุ่มเป้าหมายทีม่มีมุมองเกีย่วกบัคุณภาพของบรกิารทีแ่ตกต่างกนั 
   3.3.3 การตัง้ราคาตาม “การใชง้านของลกูคา้”  
   3.3.4 การตัง้ราคา “ตามรปูแบบการใหบ้รกิาร” ทีล่กูคา้ตอ้งการ  
  3.4 การตัง้ราคาตามความหมาย “งานบรกิารทีส่มกบัราคาทีล่กูคา้จ่าย”  
   3.4.1 Price Framing การให้ข้อมูลกับลูกค้าเพื่อให้ลูกค้าประเมินความ
เหมาะสม 
   3.4.2 Price Bundling การขายงานบรกิารเป็นกลุ่มโดยการตัง้ราคารวมกนั  

สมวงศ ์พงศส์ถาพร (2551:  137) อธบิายว่า การตัง้ราคาค่าบรกิารใหเ้หมาะสมม ี3 ปัจจยั 
ไดแ้ก่ 

1. ความรูข้องลกูคา้เกีย่วกบัค่าบรกิาร  
  1.1 การบรกิารมคีวามหลากหลาย ท าให้ลูกค้ามขีอ้มูลไม่เพยีงพอที่จะประเมนิว่า 
ค่าบรกิารควรจะเป็นเท่าไร เนื่องจากงานบรกิารเป็นสิง่ทีจ่บัตอ้งไดย้าก มคีวามยดืหยุน่สงู 
  1.2 ผูใ้หบ้รกิารไมส่ามารถบอกราคาค่าบรกิารไดล้่วงหน้า โดยมากลกูคา้จะตกลงใจ
ซือ้หรอืใชบ้รกิารก่อน แลว้ถงึรบัรูร้าคาทหีลงั 
  1.3 ความต้องการของลูกคา้แต่ละรายแตกต่างกนั ท าใหก้ารใหบ้รกิารต้องปรบัตาม
ความต้องการของลูกค้า การคิดค่าบรกิารจงึมคีวามหลากหลาย ไม่ตายตัว ซึ่งความต้องการที่
แตกต่างกนัไปของลกูคา้เป็นปัจจยัหน่ึงทีส่ าคญัในการก าหนดราคาค่าบรกิารนัน้ๆ  
  1.4 ข้อมูลเรื่องราคาบรกิารมมีากจนล้นเกินจ าเป็น ลูกค้าไม่รู้ว่าจะเลอืกใช้ข้อมูล
ราคาเป็นตวัเทยีบเคยีง แต่สนิค้าบรกิารที่จบัต้องยากและไม่ได้เหน็สนิค้าก่อน ลูกค้าบอกราคาได้
ยาก  

2. ราคาของงานบรกิารทีไ่มไ่ดเ้กีย่วกบัทางดา้นมลูค่าเงนิ  
  2.1 เวลาที่เสยีไป งานบรกิารส่วนมากต้องให้ลูกค้าเสยีเวลามาอยู่ด้วย ในขณะส่ง
มอบบรกิาร 
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  2.2 ต้นทุนในการสบืคน้ขอ้มลู คอื ความพยายามทีใ่ชก้บัการค้นหาขอ้มลูและเลอืก
บรกิารทีต่อ้งการ ราคาการคน้หาขอ้มลูสนิคา้บรกิารมกัจะมตีน้ทุนสงูกว่าสนิคา้ปกตทิัว่ไป 
  2.3 ซือ้ความสะดวกสบาย  
  2.4 ผลด้านจติวทิยา มสี่วนกบัการยอมแลกกเปลี่ยนกบัราคาค่าบรกิารที่ต้องจ่าย
แพงขึน้ 

3. ราคาค่าบรกิารเป็นตวัก าหนดคุณภาพ 

การประเมินราคาของผูบ้ริโภค 
นภวรรณ คณานุรกัษ์ (2550:  13-13) กล่าวว่าผู้บรโิภคจะท าการประเมนิราคา โดยการ

เปรยีบกบัราคาอ้างองิอื่น ซึ่งอาจจะเป็นราคาที่ลูกค้าจดจ าได้หรอืลูกค้าพบเห็นจาก โฆษณา และ
ลกูคา้จะท าการพจิารณาราคาอ้างองิว่าสามารถยอมรบัไดห้รอืไม ่นอกจากนัน้ลกูคา้ส่วนมากจะมกีาร
รบัรู้ช่วงราคา (Price Range) ว่าช่วงราคานี้ คอื ราคาต ่าสุดถึงสูงสุดที่ยอมรบัได้ ดงันัน้ปัจจยัที่มี
อทิธพิลต่อความยดืหยุน่ของราคา ส่งผลต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย 

1. ปัจจยัทางจติวทิยา เป็นปัจจยัที่พจิารณาขนาดการปรบัเปลี่ยนราคา ในกรณีที่มกีาร
ปรบัราคาขึน้หรอืลดราคาจ านวนมาก ลกูคา้จะสามารถรบัรูถ้งึความแตกต่างได้ 

2. ทิศทางการปรบัเปลี่ยนราคา มผีลต่อการรบัรู้ในความแตกต่างของราคา ซึ่งผู้ซื้อมี
แนวโน้มทีจ่ะมคีวามอ่อนไหวหรอืรบัรูถ้งึความแตกต่างของราคาทีแ่พงขึน้มากกว่าราคาทีถู่กลง  

3. ภาพพจน์ของตราสนิค้า ผู้บรโิภคจะรบัรูภ้าพพจน์ของตราสนิค้าในกลุ่มอุตสาหกรรม
เดยีวกนัแตกต่างกนั ซึง่การรบัรูท้ีแ่ตกต่างนี้ส่งผลใหล้กูคา้มคีวามอ่อนไหวแตกต่างกนั 

4. ระดบัราคาเฉลี่ยของผลติภณัฑใ์นท้องตลาด ความยดืหยุ่นของราคาผนัแปรตามการ
แบ่งส่วนตลาด (Market Segments) และระดบัราคาของผลติภณัฑใ์นท้องตลาด สนิค้า ระดบัราคา
สงูสุดของแต่ละส่วนตลาดจะมคีวามยดืหยุน่ต ่าหรอืมคีวามอ่อนไหวน้อย 

5. การมเีอกลกัษณ์ (Unique, Attribute or Unique benefit) ผลติภณัฑ์ที่มคีุณประโยชน์
เป็นเอกลกัษณ์ หรอืคุณสมบตัิเป็นเอกลกัษณ์ จะส่งผลให้ผู้บรโิภคซื้อสนิค้าที่คุณประโยชน์ หรอื
คุณสมบตั ิผูบ้รโิภคจงึใหค้วามส าคญักบัราคาน้อยกว่าคุณประโยชน์หรอืคุณสมบตัิ 

6. สภาพแวดลอ้มในการซือ้และการใช ้สภาพแวดลอ้มในการซือ้และการใช้ของผู้บรโิภค
อาจจะเป็นปัจจยัทีส่ าคญัทีก่ระทบต่อความอ่อนไหวของราคา 

7. ขนาดของราคาเปรียบเทียบ อาจจะส่งผลให้ผู้ซื้อมีความอ่อนไหวต่อราคาสินค้า
แตกต่างกนั (Price Differences) ผูบ้รโิภคอาจจะมคีวามอ่อนไหวต่อราคาสนิคา้ทีลู่กคา้ต้องจ่ายครัง้
ละจ านวนมากๆ มากกว่าสนิคา้ทีซ่ือ้ในชวีติประจ า 

8. ความถีข่องการเปลีย่นแปลงราคา มอีทิธพิลต่อความอ่อนไหวต่อราคาของผูซ้ือ้ ในกรณี
ทีร่าคามกีารเปลีย่นแปลงบ่อย  

สรปุแนวคดิและทฤษฏดีา้นราคา หมายถงึ จ านวนเงนิทีผู่บ้รโิภคไดจ้่ายไปเพื่อแลกเปลี่ยน
เป็นสนิคา้หรอืบรกิาร ดงันัน้ผูว้จิยัตอ้งการศกึษา ในดา้นการก าหนดราคาอยา่งชดัเจนทุกเมนู ความ
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เหมาะสมระหว่างราคากบัปรมิาณของผลติภณัฑ์ ความเหมาะสมของราคาเมื่อเปรยีบเทยีบกบัร้าน
อื่นเพื่อให้ทราบถึงความคิดเห็นของผู้บรโิภคที่มต่ีอส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้าน ราคา       
ว่าผู้บริโภคให้ระดับความคิดเห็นด้านราคาอยู่ในระดับที่ผู้บริโภครับได้หรือไม่ ทัง้นี้ เพื่อให้                         
“รา้นหน้ามน หนมหวาน” ไดน้ ามาปรบัปรุงให้สอดคลอ้งกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคได้
อยา่งมปีระสทิธภิาพ 

ด้านการจดัจ าหน่าย (Place) 
ความหมายของด้านการจดัจ าหน่าย 
สุมนา อยูโ่พธิ ์(2540:  7) อธบิายความหมายของดา้นการจดัจ าหน่ายคอื เป็นสิง่ที ่ท าให ้

การน าเสนอผลติภณัฑ์หรอืบรกิารไปสู่ผู้บรโิภค โดยพจิารณาจากสิง่เหล่านี้ คอื ท าเลที่ตัง้อยู่ใน
แหล่งที่ผู้บริโภคเข้าถึงง่าย รวมไปถึงเทคโนโลยีที่พัฒนามากขึ้นสามารถท าให้การบริการมี
ประสทิธภิาพและรวดเรว็มากขึน้ 

ยุพิน พิทยาวัฒนชัย (2554  :2) อธิบายความหมายของด้านการจดัจ าหน่ายคือ การ
จัดการที่เกิดขึ้นจากภายนอกโครงสร้างของกิจการ และกลุ่มบุคคลหรือธุรกิจ เริ่มตัง้แต่การ
เคลื่อนยา้ยสนิคา้และบรกิารจากผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภค  

เพญ็ศร ีเขมะสุวรรณ (2553:  216) อธบิายความหมายของด้านการจดัจ าหน่ายคอื การ
เคลื่อนยา้ยสนิค้าจากผู้ผลติไปยงัผู้บรโิภคขัน้สุดท้าย โดยมกีลุ่มคนกลางเข้ามาเกี่ยวขอ้งจะท าให้
ผูบ้รโิภคไดร้บัผลติภณัฑต์ามเวลาทีก่ าหนด 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์  (2546:  212-213) อธบิายว่าดา้นการจดัจ าหน่ายเป็นกจิกรรมที่จะท า
ให้ผู้บรโิภคสามารถเข้าถึงผลิตภณัฑ์ได้ง่ายเมื่อลูกค้าต้องการไม่ว่าที่ ใดหรอืเมื่อไหร่ ในการจัด
จ าหน่ายจึงต้อง มีความสะดวกของการติดต่อกับลูกค้า การพิจารณาจากท าเลที่ตัง้ของแหล่ง
จ าหน่าย นอกจากสิง่เหล่านี้ยงัตอ้งค านึกถงึการเคลื่อนยา้ยสนิคา้ใหม้ตีน้ทุนทีต่ ่าที่สุดอกีดว้ย  

ฉัตยาพร เสมอใจ (2549:  51-57) กล่าวว่า การจดัจ าหน่ายของธุรกิจบรกิารสามารถ                 
แบ่งออกได ้3 ลกัษณะไดแ้ก่ 

1. ผูบ้รโิภคตอ้งไปรบับรกิารในสถานทีท่ีผู่ใ้หบ้รกิารจดัเตรยีมไว้ 
2. การให้บรกิารที่ผู้บรโิภคเป็นคนก าหนด ในลกัษณะนี้การเลอืกท าเลที่ตัง้และการจดั

สถานทีม่คีวามส าคญัน้อยลง 
3. ผู้ให้บรกิารและผู้รบับรกิารนัดพบกนั ณ สถานที่แห่งหนึ่งเพื่อให้บรกิารและรบับรกิาร 

ณ สถานทีแ่ห่งนัน้ เพื่อความสะดวกของทัง้ 2 ฝ่าย ในกรณีนี้การเลอืกท าเลทีต่ ัง้และการจดัสถานที่
ให้บรกิารมคีวามส าคญัน้อยในส่วนช่องทางจดัจ าหน่ายต้องค านึงถึงองค์ประกอบ 3 ส่วน ได้แก่ 
ลกัษณะของการบรกิารจ าเป็นในการใชค้นกลางในการจ าหน่ายและลกูคา้เป้าหมายของธุรกจิบรกิาร
นัน้ การจดัจ าหน่ายของธุรกจิบรกิารโดยทัว่ไปม ี4 ช่องทางไดแ้ก่ 
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  3.1 การใหบ้รกิารโดยตรง (Direct Sales) โดยการทีผู่ใ้หบ้รกิารใหบ้รกิารแก่
ผูบ้รโิภคโดยไมผ่่านคนกลาง 
  3.2 ผ่านตวัแทน (Agent or Broker) โดยผ่านคนกลางซึง่เป็นตวัแทน 
  3.3 ผ่านตวัแทนของทัง้สองฝ่าย (Seller sand Buyer’s Agent or Broker) โดยทัง้
สองผ่านผูใ้หบ้รกิาร และผูบ้รโิภคต่างมคีนกลางเป็นของตวัเอง และคนกลางทัง้สองผ่ายตกลงกนั 
  3.4 การเขา้รว่มระบบการบรกิารขายสนิคา้หรอืการบรกิาร โดยการซือ้สทิธิจ์าก
บรษิทัแม่และสญัญาใหบ้รกิาร (Franchise and Contact Service Deliverers) โดยผูบ้รโิภคตดิต่อ
ผ่านทางธุรกจิบรกิารทีไ่ดร้บัสทิธแิละมสีญัญาใหบ้รกิารจากบรษิทัแม่ 

ประเภทท าเลท่ีตัง้ร้าน 
สุพรรณ ีอนิทรแ์กว้ (2555:  89) กล่าวว่า ประเภทของท าเลทีต่ ัง้ส าหรบัรา้นคา้ สามารถ

แบ่งได ้6 ลกัษณะ ไดแ้ก่ 
1. ศูนยก์ลางธุรกจิ (Central Business Districts) หมายถงึ ยา่นใจกลางเมอืงทีม่สีถานที่

ประกอบการตัง้อยู่มากมาย จงึดงึดดูผูค้นจ านวนมากเขา้มาในพืน้ที ่และเป็นจดุเชื่อมต่อของระบบ
ขนส่งมวลชน  

2. ศูนยก์ารคา้ (Shopping centers) เป็นศูนยร์วมของสนิคา้และบรกิารทีห่ลากหลาย 
สนิคา้ทีจ่ าหน่ายในศูนยก์ารคา้จะเป็นสนิคา้ทีม่คีุณภาพด ีหลายประเภทมารวมตวัอยูภ่ายใตห้ลงัคา
เดยีวกนั ท าใหเ้ป็นแรงดงึดุลกูคา้ไดเ้ป็นอย่างด ี

3. ท าเลทีต่ ัง้รา้นโดยล าพงั (Stand – alone location) เป็นการเลอืกท าเลทีต่ ัง้ของธุรกจิ
โดยมอีาคารเป็นเอกเทศ เหมาะส าหรบัผลติภณัฑท์ีต่อ้งใหบ้รกิาร 

4. ท าเลบรกิาร (Service location) เนื่องจากการใหบ้รกิารเป็นนามธรรมทีไ่มส่ามารถจบั
ตอ้งได ้และถา้เราไมส่ามารถใหบ้รกิารแก่ลกูคา้ไดใ้นเวลาทีล่กูคา้ตอ้งการ กม็แีนวโน้มว่าลกูคา้จะไม่
กลบัมาใชบ้รกิารอกี 

5. บรเิวณการจบัจ่ายในละแวกเพื่อนบา้น (Neighborhood Shopping Areas) เป็นท าเล
ทีต่ ัง้ทีม่รีา้นคา้หลายรา้นรวมกนัเป็นกลุ่มกระจายกนัอยู่ทัว่บรเิวณทีอ่ยูอ่าศยัของชุมชน 

6. ทีต่ ัง้ขา้งทาง เป็นทีต่ ัง้ทีม่ลีกูคา้สญัจรไปมามากและมกัเสนอขายสนิคา้ในราคาต ่า 
ลกัษณะท าเลท่ีตัง้ท่ีดี 
สุพรรณ ีอนิทรแ์กว้ (2555:  89) ท าเลทีต่ ัง้รา้นคา้ทีด่นีัน้ ควรมลีกัษณะต่อไปนี้ 
1. เป็นย่านทีป่ระชาชนหนาแน่น 
2. มกีารจราจรผ่านไปมาหน้ารา้น 
3. ไมม่กีารแขง่ขนัทีร่นุแรง 
4. อยูฝั่ง่ทีค่นเลกิงานจากในเมอืงกลบับา้น 
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5. มแีนวโน้มเจรญิเตบิโต 
6. ลกูคา้เขา้ – ออก ไดส้ะดวก  

สรุปแนวคดิและทฤษฏดีา้นการจดัจ าหน่ายหมายถงึ กจิกรรมทีจ่ะท าใหผู้้บรโิภคสามารถ
เข้าถึงผลติภณัฑ์ได้ง่าย และรูปแบบของการจดัจ าหน่ายควรค านึงถึง ท าเลที่ตัง้ที่ท าให้ผู้บรโิภค             
ได้เขา้มาใช้บรกิารได้อย่างสะดวกและรวดเรว็ ซึ่งผู้วจิยัได้น าขอ้มูลเกี่ยวกบัลกัษณะท าเลที่ตัง้ที่ด ี
ของสุพรรณี อิทร์แก้ว มาจดักระท าเป็นแบบสอบถาม เพื่อต้องการทราบถึงความคิดเห็นของ
ผูบ้รโิภคดา้นการจดัจ าหน่าย ของ “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ในเรื่องของ ความชดัเจนของรา้นและ
สถานทีต่ ัง้ ความสะดวกของท าเลทีต่ ัง้ ความสะดวกในการเดนิทางมาใชบ้รกิาร 

4. ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) 
ความหมายของด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
สุมนา อยู่โพธิ ์(2540:  7) อธิบายความหมายของด้านการส่งเสริมทางการตลาดคือ 

เครื่องมอืที่ใช้สื่อสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้กลุ่มป้าหมายเกิดการรบัรู้และเหน็ถึงคุณค่าสิง่ที่
ตอ้งการน าเสนอ 

ฉัตยาพร เสมอใจ และมทันียา สมม ิ(2545:  34-35) อธิบายความหมายของด้านการ
ส่งเสรมิทางการตลาดคอื การตดิต่อสื่อสารระหว่างผู้ซื้อและผูข้าย เพื่อให้เกดิทศันคตแิละส่งผลให้
เกดิพฤตกิรรม เครือ่งมอืในการสื่อสารมหีลายประเภท การใชเ้ครือ่งมอืใหม้ปีระสทิธภิาพควรเลอืกใช้
หลายๆ เครือ่งมอืแต่มวีตัถุประสงคเ์ดยีวกนั พจิารณาจากความเหมาะสมของผูบ้รโิภค  

สุธวีนั ปรชีาวบิูลย ์(2546:  32) อธบิายความหมายของดา้นการส่งเสริมทางการตลาดคอื 
การบรกิารต้องใช้การส่งเสรมิทางการตลาด แต่จะมคีวามแตกต่างจากการส่งเสรมิทางการตลาด
ทัว่ไป เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการส่งเสรมิทางการตลาดบรกิารมปีระสทิธภิาพมากทีสุ่ดคอื พนกังาน เพราะ
เป็นสิง่เชื่อมต่อระหว่างธุรกจิกบัผู้บรโิภค สิง่ส าคญัคอืการรกัษาความสมัพนัธ์กบัลูกค้าเพื่อให้เกดิ
พฤตกิรรมกลบัมาใชซ้ ้า 

เครือ่งมือการส่งเสริมทางการตลาด 
สุพรรณี อนิทรแ์ก้ว (2551:  129-136) และศวิฤทธิ ์พงศกรรงัศลิป์ (2555:  316)  อธบิาย

ว่า เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการส่งเสรมิทางการตลาดทัง้รปูแบบธุรกจิและผลติภณัฑ ์ซึง่มดีงัต่อไปนี้ 
1. การโฆษณา คอื เครือ่งมอืการส่งเสรมิทางการตลาดทีต่ลาดบรกิารนิยมมากทีสุ่ด  

เพราะการโฆษณาจะท าใหผู้บ้รโิภคไดเ้หน็ถงึตวัผลติภณัฑบ์รกิารไดด้ ีจากการใชภ้าพ แสง ส ีเสยีง  
2. การประชาสมัพนัธ ์คอื เครือ่งมอืการส่งเสรมิทางการตลาด ใชใ้นการสรา้งภาพลกัษณ์ 

ในกบัธุรกจิ โดยการเผยแพรผ่่านทางสื่อต่างๆ เช่น วทิย ุโทรทศัน์ สื่อสิง่พมิพ ์เนื้อหาเป็นใน
แนวทาง การใหข้่าวสาร สปอนเซอร ์ หรอืการบรกิารสงัคม 

3. การขายโดยใชพ้นกังาน คอื เครือ่งมอืการส่งเสรมิทางการตลาด โดยใชพ้นกังานขาย 
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จะเป็นเครือ่งมอืทีม่ปีระสทิธภิาพใน การสรา้งความสมัพนัธร์ะหว่างผูซ้ือ้กบัผูข้าย เพราะพนกังาน
ขายจะคอยแนะน าใหผู้บ้รโิภคเกดิความเขา้ใจ และสามารถโน้มน้าวใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้ได้ 

4. การส่งเสรมิการขาย คอื เครือ่งมอืการส่งเสรมิทางการตลาด โดยเลอืกใชว้ธิทีีเ่หมาะกบั 
ลกัษณะของการบรกิาร วธิกีารส่งเสรมิการขายไดแ้ก่  

4.1 การแจกคปูอง กระตุน้ใหผู้บ้รโิภคมาใชบ้รกิาร เพราะมสี่วนลดตามคปูองจงูใจ 
4.2 บรรยากาศสถานทีใ่หบ้รกิาร เช่น การตกแต่งรา้นอาหาร 
4.3 ใหส้ทิธพิเิศษกบัผูท้ีใ่ชบ้ตัรเครดติธนาคารต่างๆ 
4.4 กรณทีีผู่บ้รโิภคมาใชบ้รกิารเป็นประจ า จดัของแถมเพื่อตอบแทนผูบ้รโิภค 
4.5 การสะสมการใชง้านอยา่งต่อเนื่องเพื่อรบัสทิธพิเิศษ เช่น บตัรสะสมแตม้  
4.6 การสมคัรสมาชกิของผูบ้รโิภค เป็นการสรา้งความสมัพนัธก์บัผูบ้รโิภค และเสนอ 

ความแตกต่างระหว่างสมาชกิและผูบ้รโิภคทัว่ไปอย่างชดัเจน 
4.7 การแลกแตม้หรอืแสตมป์เป็นเงนิสดหรอืส่วนลด  

5. การตลาดทางตรง คอื เครื่องมอืการส่งเสรมิทางการตลาดทีส่ามารถเขา้ถงึผูบ้รโิภคได้
อย่างรวดเรว็และสามารถตอบโต้กบัผู้บรโิภคได้ทนัท ีการตลาดทางตรงแบ่งออกเป็น 2 ประเภท
ไดแ้ก่ 
      5.1 การตลาดทางตรงโดยใช้บุคคล การใช้บุคคลช่วยการส่งเสรมิการตลาดของธุรกิจ
บรกิาร เป็นเครือ่งมอืทีม่ปีระสทิธภิาพในการเขา้ถงึลูกคา้ ในลกัษณะของธุรกจิทีไ่ม่มตีวัตน บุคคลจะ
ช่วยในการอธบิายรายละเอยีดของบรกิาร เพื่อใหผู้บ้รโิภคเขา้ใจและตดัสนิใจซือ้ 
      5.2 การตลาดทางตรงผ่านสื่อ เป็นการท าตลาดทางตรงที่มกีารติดต่อสื่อสารสองทาง
ระหว่างธุรกจิกบัลกูคา้ โดยสื่อทีน่ิยมใช ้ 
  5.2.1 การตลาดทางตรงโดยใชโ้ทรศพัท ์โดยธุรกจิจะโทรออกเพื่อนัดแนะหรอืเสนอ
ขาย และลกูคา้โทรเขา้เพื่อการสัง่ซือ้  
  5.2.2 การตลาดทางตรงทางไปรษณีย ์เป็นการเสนอขา่วสารการใหบ้รกิารของธุรกจิ
แก่กลุ่มเป้าหมายในรปูจดหมาย โบวช์วัร ์แค๊ตตาลอ็ก 
  5.2.3 การตลาดทางตรงผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เป็นการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อ
อเิลก็ทรอนิกสท์ าใหก้ารโตต้อบระหว่างลกูคา้กบัรา้นคา้ ท าไดร้วดเรว็ขึน้ และประหยดัค่าใชจ้า่ย  

ชัยสมพร ชาวประเสริฐ (2546:  71) อธิบายว่า เครื่องมือการส่งเสริมทางการตลาด 
สามารถเจาะผู้บรโิภคออกเป็น 2 ระดบั คือ ผู้บรโิภคระดบัสูง ต้องใช้เครื่องมอืการส่งเสรมิทาง
การตลาด ได้แก่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การใช้ข่าว การลดแลกแจกแถมหรอืการตลาด
ทางตรงผ่านสื่อต่างๆ แต่การเจาะผู้บรโิภคระดบักลางและระดบัล่างซึ่งผูบ้รโิภคจะเน้นในเรื่องของ
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ราคาให้มรีาคาต ่า เครื่องมอืที่เหมาะคอืการใช้กจิกรรมลดแลกแจกแถม ส าหรบัธุรกจิตลาดบรกิาร 
การส่งเสรมิทางการตลาดทีน่ิยมใช ้ม ี4 กจิกรรมหลกัๆ ไดแ้ก่ 

1. โครงการสะสมคะแนน (Loyalty Program) วธิทีีท่ าใหผู้บ้รโิภครูส้กึผกูพนักบัธุรกจิ  
ดว้ยการใหส้ทิธพิเิศษ ทา้ยทีสุ่ดเน้นใหผู้บ้รโิภคเกดิความจงรกัภกัดต่ีอธุรกจิ 

2. การลดราคาโดยใชช้่วงเวลา ลกัษณะของผูบ้รโิภคมกีารใช้บรกิารมากน้อยขึน้อยูก่บั 
ช่วงเวลาของวนั เช่น การตัง้ราคาสูงในช่วงเวลาที่ผู้บรโิภคมาใช้บรกิารมาก และตัง้ราคาต ่าใน
ช่วงเวลาทีผู่บ้รโิภคไมค่่อยมาใชบ้รกิาร เพื่อกระตุน้พฤตกิรรมของผูบ้รโิภค 

3. การสมคัรสมาชกิ เพื่อให้ผู้บรโิภคได้รบัข่าวสารของธุรกจิตลอดเวลา การให้ผู้บรโิภค
สมคัรสมาชกิเป็นผูกมดัและสร้างความสมัพนัธ์แต่จะต้องสร้างความแตกต่างระหว่างสมาชิกกับ
ผูบ้รโิภคทัว่ไปใหช้ดัเจน  

4. การขายบตัรใชบ้รกิารล่วงหน้า เนื่องจากธุรกจิไม่สามารถจดัการลดราคาได้ตลอดเวลา 
การขายบตัรใชบ้รกิารล่วงหน้ากเ็ป็นอกีแนวทางหนึ่ง เพื่อกระตุ้นใหเ้กดิการใชบ้รกิาร ระยะเวลาใน
การใชบ้รกิารหลงัจากซือ้ไมค่วร 1 ปี 

สุดาพร กุณฑลบุตร (2557:  248) ได้กล่าวว่า เครื่องมอืการสื่อสารระหว่างกิจการกบั
ผูบ้รโิภคในโลกการตลาดปัจจบุนัสรุปได ้5 กลุ่มดงันี้ 

1. การประชาสมัพนัธ์ (Public relation) หมายถงึ การสื่อสารสองทางระหว่างกิจการกบั
ผูบ้รโิภคเพื่อมุง่สรา้งความสมัพนัธท์ีด่รีะหว่างผูบ้รโิภคกบักจิการ และมุง่สรา้งภาพลกัษณ์ของกจิการ
ใหเ้กดิขึน้แก่ผูบ้รโิภคตามทีก่จิการตอ้งการ ดงันัน้การประชาสมัพนัธม์ลีกัษณะดงันี้ 
  1.1 เป็นการเผยแพร่ข่าวสารทีด่ต่ีางๆ ของกจิการสู่สาธารณชนเพื่อใหก้จิการเป็นที่
รูจ้กั 
  1.2 เป็นการสรา้งความสมัพนัธ์เชงิบวกอย่างต่อเนื่องระหว่างกจิการกบัประชาชน
และผูบ้รโิภค 
  1.3 เป็นการสร้างภาพลักษณ์และต าแหน่งของกิจการและผลิตภัณฑ์ที่กิจการ
น าเสนอใหเ้ป็นไปตามวตัถุประสงค ์
  1.4 เป็นการส ารวจความคดิเหน็ของสาธารณชนทีม่ต่ีอกจิการ 

2. การโฆษณา (Advertising) หมายถงึ การทีก่จิการท าการเผยแพร่ขอ้มลูข่าวสาร โดยที่
การเผยแพร่นัน้กจิการต้องจ่ายเงนิเพื่อซือ้สื่อในการเผยแพร่ การโฆษณามลีกัษณะเป็นการสื่อสาร
โดยตรงจากกจิการสู่ประชาชนและผูบ้รโิภค โดยมจีดุมุง่หมายดงัต่อไปนี้ 
  2.1 การโฆษณาเพื่อแจง้ขา่ว 
  2.2 การโฆษณาเพื่อชกัจงูใจ 
  2.3 การโฆษณาเพื่อเตอืนความจ า 
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  2.4 การโฆษณาเพื่อกระตุน้ 
3. การส่งเสรมิทางการจ าหน่าย (Sales Promotion) หมายถงึ กลยทุธใ์นการเพิม่ยอดขาย

ใหสู้งขึน้ในช่วงเวลาหนึ่งๆ กจิกรรมการส่งเสรมิการจ าหน่ายช่วยใหพ้นักงานขายสนิคา้ง่ายขึน้ เป็น
กจิกรรมที่มุ่งดงึดูดความสนใจของผู้บรโิภคต่อผลติภณัฑ ์ดงันัน้การส่งเสรมิการขายจงึใช้สิง่จูงใจ 
เพื่อโน้มน้าวจติใจผูบ้รโิภค สิง่จงูใจทีม่กัใชใ้นการส่งเสรมิการจดัจ าหน่ายประกอบดว้ย 
  3.1 การตกแต่งจดุขายใหเ้กดิการดงึดดูใจผูบ้รโิภค 
  3.2 การใหข้องแถม 
  3.3 การใหส้ทิธพิเิศษในกรณซีือ้สนิคา้บ่อยครัง้ 
  3.4 การขายสนิคา้ควบ 
  3.5 การส่งเสรมิการขายทีผู่ข้าย  
  3.6 การใหส้ทิธพิเิศษอื่นๆ 

4. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถงึ กจิกรรมทางการตลาดทีมุ่่งเน้นเขา้หา
ผู้บริโภคเป้าหมายโดยตรง ซึ่งจะก่อให้เกิดการตอบสนองจากผู้บริโภคอย่างรวดเร็ว ปัจจุบัน
การตลาดทางตรงประกอบดว้ยวธิดีงันี้ 
  4.1 การใชบุ้คคล 
  4.2 การใชส้ื่อพืน้ฐาน 

5. ดจิทิอลมารเ์กต็ติง้ (Digital Marketing) เป็นการสื่อสารทีท่ าผ่านระบบดจิทิอล ก่อใหเ้กดิ
ประโยชน์ทัง้มีต้นทุนต ่ ามาก ความเร็วในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่สูง ซึ่งดิจิทอลมาร์เก็ตติ้ง
ประกอบดว้ยเครือ่งมอืหลายชนิด ไดแ้ก่ 
  5.1 ระบบอนิเตอรเ์น็ทและเวบ็ไซด ์
  5.2 การตลาดผ่านโทรศพัทม์อืถอื 
  5.3 การตลาดโดยใชจ้ดหมายอเิลคทรอนิกส ์
  5.4 การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
  5.5 ป้ายดจิทิอล 

สรปุแนวคดิและทฤษฏดีา้นการส่งเสรมิทางการตลาด หมายถงึ เครือ่งมอืทีใ่ชส้ื่อสารไปยงั
กลุ่มเป้าหมาย เพื่อสร้างการรบัรู้และกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการใช้บรกิาร โดยใช้เครื่องมอืการ
สื่อสาร 5 ประเภทได้แก่ การประชาสมัพนัธ์ การโฆษณา การส่งเสรมิทางการตลาด การตลาด
ทางตรง ดจิติอลมาร์เก็ตติ้ง ในการวจิยัครัง้นี้ผู้วจิยัได้เลอืกศึกษาด้านการส่งเสรมิทางการตลาด           
ด้านการประชาสมัพนัธ์ผ่านสื่อ Facebook, Instagram  การขายโดยใช้พนักงาน และการส่งเสรมิ
การขาย (กมล จารุสริลิาภ.  2558: สมัภาษณ์) ซึ่งเป็นเครื่องมอืที่ทาง “ร้านหน้ามน หนมหวาน”              
ใชใ้นปัจจบุนั  
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5. ด้านพนักงาน (People) 
ความหมายของด้านพนักงาน  
สุมนา อยูโ่พธิ ์(2540:  7) กล่าวว่า พนกังาน คอื บุคคลทีม่าการคดักรองจากกระบวนการ

ต่างๆ เช่น การคดัเลอืก (Selection) การฝึกอบรม (Training) และการสรา้งแรงจูงใจ (Motivation) 
เพื่อมาพฒันาธุรกิจโดยการสร้างความพึงพอใจให้กบัผู้บรโิภค เพื่อสร้างความได้เปรยีบทางการ
แขง่ขนั 

ชยัสมพร ชาวประเสรฐิ (2546:  74) กล่าวว่า พนักงาน คอื ทุกคนทีอ่ยู่ในธุรกจินัน้ ตัง้แต่
เจา้ของธุรกจิ จนรวมไปถงึพนกังานทุกคน ซึง่ทุกคนมผีลต่อการคุณภาพของการใหบ้รกิาร  

ฉตัยาพร เสมอใจ และมทันียา สมม ิ(2546:  34-35) กล่าวว่า พนกังานเป็นองคป์ระกอบที ่
ส าคญั ในการผลติบรกิารและการใหบ้รกิารในปัจจุบนั ซึง่พนกังานสามารถสรา้งความแตกต่างใหก้บั
ธุรกจิ โดยคุณภาพในการบรกิารต้องมาจากการ คดัเลอืก การฝึกอบรมและจูงใจ และต้องสามารถ
สรา้งความพงึพอใจใหก้บัลูกค้าได ้พนักงานจะต้องมคีวามช านาญในการบรกิาร มทีศันคตทิีด่ ีและ
สามารถแกไ้ขปัญหาต่างๆไดอ้ยา่งรวดเรว็ เพื่อสรา้งความความประทบัใจใหก้บัผูบ้รโิภคอกีดว้ย 

ศิริวรรณ เสรีร ัตน์  (2546:  212-213) กล่าวว่า พนักงาน คือ คนที่ผ่านการคัดเลือก           
การฝึกอบรม การจงูใจ เพื่อใหส้ามารถสรา้งความพงึพอใจและตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค
ได ้พนกังานจะตอ้งมคีวามสุภาพเรยีบรอ้ย และสามารถบรกิารไดอ้ย่างรวดเรว็ การใส่ใจลกูคา้ มกีาร
บรกิารทีจ่รงิใจ และสามารถสรา้งความเป็นกนัเองแก่ลกูคา้เพื่อใหเ้กดิความประทบัใจ 

ศวิฤทธิ ์พงศกรรงัศลิป์ (2555:  404) กล่าวว่า พนักงาน คอื ผูท้ีจ่ะต้องพบหรอืเผชญิหน้า
กบัลูกค้าหรอืผู้มาใช้บรกิาร ลูกค้าจะเกดิคาดหวงัจะได้รบัการตอบสนองที่พงึพอใจและสะดวกเรว็   
ดงันัน้พนกังานจงึเปรยีบเสมอืนภาพลกัษณ์ของธุรกจิในมุมมองของลกูคา้  

วเิชยีร วงศ์ณิชชากุล (2555:  145) กล่าวว่า พนักงานคอื บุคคลทีท่ าหน้าทีต่ดิต่อสื่อสาร 
เสาะแสวงหาลูกค้าใหม่ๆ เพื่อสนองขายสินค้า กระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความตัง้ใจและตัดสินใจซื้อ       
อกีทัง้ยงัท าหน้าทีใ่หก้ารบรกิารดว้ยการแนะน าก่อนการขาย และตดิตามบรกิารหลงัการขาย 

คณุสมบติัทัว่ไปของพนักงานขาย 
วเิชยีร วงศ์ณิชชากุล (2555:  145) กล่าวว่า คุณสมบตัทิีด่ขีองพนักงานขาย เกดิจากการ

น าคุณสมบตัขิองความเป็นมนุษยโ์ดยทัว่ไป แล้วน ามาประยุกต์ใช้เป็นคุณสมบตัขิองพนักงานขาย    
แบ่งไดเ้ป็น 3 ส่วนดงันี้ 

1. คุณสมบตัทิางดา้นรา่งกาย ไดแ้ก่ หน้าตา น ้าเสยีง สุขภาพ กริยิามารยาท 
2. คุณสมบตัทิางดา้นจติใจ ไดแ้ก่ ความเชื่อมัน่ในตนเอง ความมจีติใจเขม้แขง็มัน่คง    

ความมจีติใจโอบออ้มอาร ีความซื่อสตัยต่์อหน้าที่ 
3. คุณสมบตัทิางดา้นสตปัิญญา ไดแ้ก่ ความรู ้ความคดิสรา้งสรรค์ 
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การบริหารพนักงาน 
สมชาติ กิจยรรยง (2554:  81) อธิบายว่า  เพื่อให้เกิดความสัมพันธ์ที่ดีในหน่วยงาน

ระหว่างพนักงานดว้ยกนั องคก์รควรจะใชค้ าว่า CARE ในการสรา้งภาพลกัษณ์เพื่อการบรกิาร โดย
การก าหนดใหเ้กดิสิง่เหล่านี้ 

C = Counseling เป็นทีป่รกึษาทีด่ไีด ้
A = Attending ใหค้วามใส่ใจ หรอืสนใจในการท างานและใชบ้รกิาร 
R = Recreating ใหเ้กดิบรรยากาศในการท างานทีด่ ี
E = Enjoying  คอื การท างานอยา่งเป็นสุข และสนุกกบังาน มคีวามรกัทีจ่ะ 

ปฏบิตังิานในหน้าที ่
ชยัสมพร ชาวประเสรฐิ (2546:  75) พนักงานในการบรกิารสามารถแบ่งไดเ้ป็น พนักงาน

ส่วนหน้า คอืพนักงานทีพ่บกบัลูกคา้ โดยตรง และพนักงานส่วนหลงั คือพนักงานทที างานสนับสนุน 
ซึ่งทัง้สองต้องท างานให้สอดคล้องกนัเพื่อบรกิารผู้บรโิภคอย่างมปีระสทิธภิาพ งานทัง้สองส่วนไม่
สามารถขาดส่วนใดส่วนหน่ึง เพราะจะท าใหง้านไมส่มบรูณ์ ดงัภาพประกอบ 2  
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 2 ความสมัพนัธร์ะหว่างพนกังานส่วนหน้า และพนกังานส่วนหลงักบัการใหบ้รกิาร 

ลกูคา้ 
 

ทีม่า: ชยัสมพร ชาวประเสรฐิ. (2006).  การตลาดบรกิาร. หน้า 75. 
 
คณุภาพบริการ 
สมวงศ ์ พงศส์ถาพร (2551:  166) ไดก้ล่าวว่า คุณภาพของพนกังานสามารถประกอบ            

ไปดว้ย 5 คุณสมบตั ิไดแ้ก่ 
1. ความน่าเชื่อถอื (Reliability) คอื การทีพ่นกังานสามารถน าส่งบรกิารใหไ้ดต้ามทีบ่อกไว ้ 
2. ความมัน่ใจ (Assurance) เป็นประเดน็ส าคญัทีพ่นกังานบรกิารจะตอ้งสื่อสารออกมาให้ 

ลกูคา้เชื่อถอืในการบรกิาร  
3. การจบัตอ้งได ้ (Tangible) การแต่งกายและเครือ่งแบบของพนกังานบรกิารมสี่วนส าคญั 

ทีช่่วยใหล้กูคา้รูส้กึว่า บรกิารน้ีมคีุณภาพด ี

ลกูคา้ พนกังานส่วนหน้า พนกังานส่วนหลงั 
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4.  การเอาใจใส่ (Empathy)  เกีย่วกบัการดแูลเอาใจใส่ รบัฟังปัญหาของผูม้าใชบ้รกิาร 
5. การตอบสนอง (Responsiveness) ลกูคา้จะประเมนิคุณภาพบรกิารผ่านความตัง้ใจของ 

พนกังานบรกิาร ความตื่นตวัพรอ้มทีจ่ะใหบ้รกิารดว้ยความรวดเรว็ 

การพฒันาระบบให้บริการ 
สมชาต ิกจิยรรยง (2544:  37) กล่าวว่า หน้าทีข่องพนกังานและผูบ้รหิารงานบรกิารจะตอ้ง 

พฒันาระบบการท างาน เพื่อเสรมิสรา้งคุณภาพงานบรกิารใหก้า้วไกลในธุรกจิบรกิาร โดยม ี8 ปัจจยั
หลกั ไดแ้ก่ 

1. สรา้งกุญแจ 8 ดอกในการสรา้งความพงึพอใจสงูสุด ไดแ้ก่ 
  1.1 เขา้ใจในความตอ้งการของลกูคา้ 
  1.2 มคีวามสามารถในการตดิต่อสื่อสาร 
  1.3 ความมมีารยาท 
  1.4 ความรบัผดิชอบ 
  1.5 ความสามารรอบรู ้
  1.6 ความน่าเชื่อถอื 
  1.7 ความน่าไวว้างใจ 
  1.8 การมสีุขภาพกาย สุขภาพจติทีด่ ี

2. ก าหนดมาตรฐานในการปฏบิตังิานตามขัน้ตอนต่างๆ ตามตวัอยา่งมาตรฐานการ
ใหบ้รกิาร ในบททีว่่าดว้ยเรื่องสรา้งโอกาสใหพ้นกังานบรกิารเป็นเลศิ 

3. จดัให้มกีารฝึกอบรมพฒันาบุคลากร ในการให้บรกิารด้วยวธิีการต่างๆ เพื่อความรู้ 
ความเขา้ใจ ความสามารถ ทีจ่ะสรา้งความพงึพอใจทุกครัง้เมือ่ใหบ้รกิาร 

4. จดัใหม้กีจิกรรม เพื่อสรา้งภาพลกัษณ์ใหก้บัองค์กร โดยการเป็นข่าวในทางสรา้งสรรค์ 
ควบคู่กบัการใชส้ื่อต่างๆ โฆษณาและประชาสมัพนัธ ์

5. พฒันาพนกังานผูใ้หบ้รกิารใน 3 องคป์ระกอบส าคญัคอื 
  5.1 บุคลกิภาพ 
  5.2 ความสามารในการสื่อสาร 
  5.3 วธิกีารท างาน/บรกิารอยา่งมปีระสทิธภิาพ 

6. ก าหนดเป้าหมายของการพฒันาระบบการใหบ้รกิาร เพื่อให้เกดิผลส าคญั 2 ประการคอื 
  6.1 ปรมิาณและคุณภาพการใหบ้รกิาร 
  6.2 บนเงือ่นไข “ความถูกตอ้ง” และ “ถูกใจ” 

7. ใช้ความรู้และเทคโนโลยีใหม่ๆ ควบคู่  เช่น ISO 9000, ISO 14000, TQM และ
เครือ่งจกัรอเิลก็ทรอนิกสส์มยัใหม่ 
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8. สรา้งระบบ แนวทาง วธิกีารอยา่งมหีลกัการเสมอในการใหก้ารบรกิาร 

สรุปแนวคดิและทฤษฏีด้านพนักงาน หมายถึง บุคคลที่อยู่ในกระบวนการท างานตัง้แต่ 
หน้ารา้น ไปจนถงึหลงัรา้น พนักงานจะต้องมคีวามช านาญในการบรกิาร สามารถแก้ไขปัญหาต่างๆ 
ได้อย่างรวดเรว็ และสามารถสรา้งความประทบัใจให้กบัผู้บรโิภค ผู้วจิยัต้องการศกึษาส่วนประสม
ทางการตลาดบรกิารด้านพนักงาน เกี่ยวกบัความเพยีงพอของพนักงาน ความสะอาดของพนักงาน           
ความสุภาพและมารยาทของพนักงาน เพื่อน ามาปรบัปรุงและประยุกต์ใช้ให้สอดคล้องกบัความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภค 

6. ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) 

ความหมายของด้านกระบวนการให้บริการ  
ชยัสมพร ชาวประเสรฐิ (2546:  76) อธบิายว่า กระบวนการใหบ้รกิารเป็นส่วนประสมทาง

การตลาดทีม่คีวามส าคญั ต้องอาศยัพนักงานและเครื่องมอืทีท่นัสมยัส่งผลใหก้ระบวนการทีส่ามารถ
ส่งมอบบรกิารทีม่คีุณภาพได ้ 

ฉัตยาพร เสมอใจ และมทันียา สมม ิ(2545:  34 - 35) อธบิายว่า กระบวนการให้บรกิาร      
เพื่อส่งมอบใหก้บัผูบ้รโิภคสามารถแบ่งได้ 2 ด้านคอื ความซบัซ้อน จะพจิารณาไปถงึขัน้ตอน และ
ความต่อเนื่องของกระบวนการ เช่น ความสะดวกรวดเร็วในการติดต่อซื้อผลติภณัฑ์ และความ
หลากหลาย จะเน้นไปถงึความอสิระ และความยดืหยุ่น สามารถที่จะเปลี่ยนแปลงตามสถานการณ์ 
และตอ้งใหข้ัน้ตอนการใหบ้รกิารทีร่วดเรว็ 

จริพร สุเมธปีระสทิธิ ์(2547:  87 - 88) อธบิายเกีย่วกบัดา้นกระบวนการ คอื กระบวนการ
ใหบ้รกิารทีส่รา้งความแปลกใหมแ่ตกต่างจากคู่แขง่ เพื่อกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคมาใชบ้รกิาร 

ศิริวรรณ เสรีร ัตน์  (2546:  212 - 213) อธิบายว่า กระบวนการส่งมอบบริการ มี
ความส าคญัเหมอืนกบัเรื่องทรพัยากรบุคคล ถงึแมว้่าผู้ให้บรกิารจะมคีวามสนใจดูแลลูกค้าอย่างด ี
แต่ไม่ได้บอกว่าสามารถแก้ปัญหาได้หมด เช่น เรื่องการจองควิ ระบบการบรกิาร จะครอบคลุมถงึ
นโยบายและกระบวนการทีน่ ามาใช ้ระดบัการใชเ้ครื่องจกัรกลในการใหบ้รกิาร เช่นการรบัช าระเงนิ 
เป็นตน้  

นอกจากนี้ลกัษณะกระบวนการที่ส่งมอบผลติภณัฑ์หรอืบรกิารให้กบัผู้บรโิภค สามารถ
แบ่งออก สมวงศ ์พงศส์ถาพร (2551:  37) ไดด้งันี้  

1. กระบวนการผลติงานบรกิารทีล่กูคา้จบัตอ้งสนิคา้นัน้ๆ ได ้อาท ิการเช่าหอ้งพกัโรงแรม 
ซึง่ลกูคา้เองตอ้งไปใชบ้รกิารดว้ยและสามารถจบัตอ้งสนิคา้  
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2. กระบวนการผลติบรกิารที่มผีลโดยตรงกบัลูกค้าหรอืสิง่ของของลูกคา้ อาท ิรา้นท าผม
และรถไฟฟ้าบทีเีอส การบรกิารมุ่งไปทีลู่กคา้โดยตรง ลูกคา้ต้องไปรบับรกิารดว้ยตนเอง การบรกิาร
จงึจะเสรจ็สิน้สมบรูณ์  

3. สถานทีแ่ละเวลาในการส่งมอบบรกิาร กม็คีวามส าคญัต่อการออกแบบกระบวนการส่ง
บรกิารดว้ย เช่นกนั  

4. ระดบัการส่งมอบบรกิารตามแบบมาตรฐานหรอืสัง่บรกิารแบบพเิศษเฉพาะ  
5. ระดบัสมัพนัธข์องลกูคา้กบัสนิคา้ทีใ่หบ้รกิาร  
6. ระดบัอุปสงคแ์ละอุปทานทีข่ ึน้กบัประเภทของบรกิารและความตอ้งการของลกูค้า 
7. ระดบัที่ลูกค้ามสี่วนร่วมเกี่ยวกับกระบวนการผลิตบรกิารที่เป็นเครื่องมอื พนักงาน

บรกิารหรอืสถานที ่  

สรุปแนวคดิและทฤษฏีด้านกระบวนการให้บรกิาร หมายถงึ กระบวนการส่งมอบบรกิาร
และผลติภณัฑ ์ให้กบัผู้บรโิภค กระบวนการให้บรกิารต้องอาศยัพนักงานและเครื่องมอื เพื่อให้เกดิ
การส่งมอบสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ ผู้วิจยัต้องการศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคด้าน
กระบวนการให้บรกิารของ “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ด้านความรวดเรว็ และความถูกต้องในเรื่อง
ของผลติภณัฑท์ีไ่ดร้บั เพื่อน ามาพฒันา “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ใหม้ปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้  

7. ด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) 

ความหมายของด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ 
สุพรรณ ีอนิทรแ์กว้ (2551:  139) อธบิายไวว้่า สิง่แวดลอ้มทางกายภาพ คอื ตวัอาคาร  

เครื่องมอื อุปกรณ์ต่างๆ ที่ใช้ในการให้บรกิาร เช่น การตกแต่งสถานที่ หรอืบรรยากาศ เป็นต้น    
เพื่อดงึดดูใหผู้บ้รโิภคมาใชบ้รกิาร 

ชยัสมพร ชาวประเสรฐิ (2546:  79) อธบิายไวว้่า สิง่แวดลอ้มทางกายภาพ คอื อาคารของ 
ธุรกจิบรกิาร เครือ่งมอื และอุปกรณ์ สิง่เหล่านี้เป็นสิง่ทีลู่กคา้ใหค้วามส าคญัแทนในเรือ่งของคุณภาพ
ของการใหบ้รกิาร 

ศวิฤทธิ ์พงศกรรงัศลิป์ (2555:  404) อธบิายไวว้่า สิง่แวดลอ้มทางกายภาพ คอื สิง่ต่างๆ 
ภายในส านักงาน ไดแ้ก่ การออกแบบวางผงัส านักงาน อุปกรณ์ต่างๆ ทีใ่ชใ้นส านักงาน การจดัวาง
โต๊ะท างาน สิง่ตบแต่งส านักงาน กระถางต้นไม ้ฯลฯ สิง่เหล่านี้จะเป็นภาพลกัษณ์การใหบ้รกิารของ
ธุรกจิทีล่กูคา้จะรบัรูแ้ละคาดหวงั  
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การออกแบบร้านค้า  
สุพรรณี อนิทรแ์ก้ว (2558:  106) อธบิายว่า ลกัษณะทางสถาปัตยกรรมและรูปแบบการ

ตกแต่งรา้นคา้ปลกี ทีแ่สดงใหลู้กคา้เหน็ถงึภาพลกัษณ์ของรา้นนัน้ๆ การออกแบบรา้นค้าแบ่งได ้ 2 
ส่วน คอื การออกแบบภายนอกรา้นค้า และการออกแบบภายในรา้นค้า ซึ่งการออกแบบภายนอก
และภายในมเีป้าหมายส าคญั คอื การกระตุ้นใหลู้กคา้เกดิการซือ้และบอกถงึภาพลกัษณ์ของรา้นให้
ลกูคา้รบัรู ้ในภาพประกอบ 3 แสดงใหเ้หน็ถงึภาพรวมในการออกแบบสนิคา้  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

ภาพประกอบ 3 ภาพรวมการออกแบบรา้นคา้  

 
ทีม่า: สุพรรณ ีอนิทรแ์กว้. (2558). การบรหิารการคา้ปลกี. หน้า 106. 
 
สรุปแนวคดิและทฤษฏีด้านสิง่แวดล้อมทางกายภาพ หมายถงึ การตกแต่งสถานที่ หรอื

บรรยากาศ ทัง้ภายในร้านและภายนอก ดงันัน้ผู้วจิยัต้องการศึกษาความคดิเห็นส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพของ “รา้นหน้ามน หนมหวาน” การตกแต่งรา้นที่เป็น
เอกลกัษณ์ ความสะอาดภายในรา้น ความกวา้งขวางของรา้น ว่าผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เป็นอย่างไร 

ปกป้องและจดัแสดง
สนิคา้ภายในรา้น 

สอดคลอ้งกบัภาพพจน์ 
ของรา้น 

ค านึงถงึประสทิธภิาพ
ในการใชพ้ืน้ที ่

การออกแบบภายนอก 

 รปูแบบทางสถาปัตยกรรม 

 เครื่องหมานสญัลกัษณ์ 

 หน้าต่างจดัแสดงสนิคา้ 

 ทางเขา้ส ีแสง 

 การใชว้สัดุในการตกแตง่ 

การออกแบบภายใน 

 ผงัรา้นคา้ 

 อปุกรณ์ทีใ่ชจ้ดัแสดงสนิคา้ 

 การจดัแสดงสนิคา้ 

 พืน้ฝาผนงั 

 แสง/ส ี

 กระตุน้ใหเ้กดิการซือ้ 

 บ่งบอกภาพลกัษณ์ของ
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เพื่อน ามาปรบัปรุง “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคได้
อยา่งมปีระสทิธภิาพ 
 
4. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
Kotler and Gary (2008:  122) อธิบายความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง 

กระบวนการตัดสินใจและการกระท าของบุคคลในการค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมินผล
ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร ทีค่าดว่าจะสนองความตอ้งการของเขาได้ 

Schiffman, Kanuk และ Lazar (2007:  3) อธิบายความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
หมายถงึ พฤตกิรรมผู้บรโิภคที่แสดงออกมาในลกัษณะของการค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมนิ 
และการทิง้ผลติภณัฑแ์ละการบรกิารทีผู่้บรโิภคคาดหวงัว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผูบ้รโิภคได ้ 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543:  5) อธบิายความหมายของผู้บริโภค หมายถึงปฏิกิรยิาของ
บุคคลที่เกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการได้รบัและใช้สนิค้า และบรกิารทางเศรษฐกจิ รวมทัง้กระบวนการ
ต่างๆของการตดัสนิใจเลอืกซึง่เกดิก่อนและเป็นตวัก าหนดปฏกิริยิาต่างๆเหล่านัน้   

Kardes, Cronley, and cline (2011:  8) อธิบายความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
หมายถงึ กจิกรรมทัง้หมดของผูบ้รโิภคทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการซือ้ การใช ้การทิง้สนิคา้และบรกิาร รวมไป
ถงึอารมณ์ จติใจ และการตอบสนองเชงิพฤตกิรรม ทีเ่กดิขึน้ล่วงหน้า ขณะใชส้นิคา้หรอืบรกิารและ
ภาพหลงักจิกรรมนัน้ ซึง่สามารถแสดงขอบเขตของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ดงัภาพประกอบ 4  
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ภาพประกอบ 4 แสดงขอบเขตของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ตามแนวคดิของ Kardes, Cronley, and  

cline ทีค่รอบคลุมดา้นกจิกรรมและการตอบสนองของผูบ้รโิภค 
 

ทีม่า: Kardes, F. R., Cline,T. W., & Cronley, M. L. (2011). Consumer behavior:  
Science and practice. p.8. 
 

จากที่กล่าวข้างต้น พฤติกรรมผู้บรโิภค หมายถึง การแสดงออกทางกระท าที่ผู้บริโภค
แสดงออกมาจากการได้รบับรกิารหรอืซื้อผลติภณัฑ ์โดยจะมคีวามรูส้กึ อารมณ์เขา้มาเกี่ยวขอ้งใน
ขณะนัน้ แต่อยา่งไรกต็ามพฤตกิรรมผูบ้รโิภคกส็ามารถแบ่งออกเป็นลกัษณะไดเ้ช่นกนั 

อเนก สุวรรณบัณฑิต และ ภาสกร อดุลพัฒนกิจ (2554) อธิบายว่า พฤติกรรมของ
ผูบ้รโิภคมลีกัษณะ 4 ประการไดแ้ก่  

1. ผูม้คีวามตอ้งการรบับรกิาร (Need) เพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเอง และผูอ้ื่น 
2. ผูม้อี านาจในการซือ้ (Purchasing Power) ผูท้ีม่คีวามสามารถในการจบัจา่ย 
3. ผู้มพีฤติกรรมการซื้อบรกิาร (Purchasing behavior) มแีนวโน้มที่จะซื้ออย่างแน่นอน 

โดยมกีารก าหนดปรมิาณและต่อรองราคาค่าบรกิาร 
4. ผูม้พีฤตกิรรมในการรบับรกิาร (Consumption Behavior) เคยไดร้บับรกิารมาก่อน หรอื

เคยไดร้บั 
นักการตลาดจ าเป็นที่จะต้องศกึษาเกี่ยวกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีเ่คยได้รบับรกิารที่มี

ล ักษณะใกล้ เคียงกันมาก่อน  เพื่ อที่จะสามารถ เข้า ใจเกี่ยวกับตัวผู้บริโภค เพิ่มมากขึ้น                             
ฉตัยาพร เสมอใจ (2550:  30) วเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคตามหลกั 6W1H ดงัต่อไปนี้ 

Who = ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมายซึง่จะต้องหาค าตอบว่า กลุ่มเป้าหมาย (Occupants)           
คอืใคร  
 

พฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

กจิกรรมของ
ผูบ้รโิภค 

 ซื้อ 

 ใช ้/ บรโิภค 

 ทิง้ 

การตอบสนองของ
ผูบ้รโิภค 

 อารมณ์ 

 จติใจ 

 พฤตกิรรม 
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What = ผูบ้รโิภคซือ้อะไร ซึง่จะตอ้งหาค าตอบว่า สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการซือ้ (Object)            
คอือะไร 

Why = ท าไมผูบ้รโิภคจงึซือ้ ซึง่จะตอ้งหาค าตอบว่า วตัถุประสงคใ์นการซือ้ (objective)       
ของผูบ้รโิภคมอีะไรบา้ง 

Whom = ใครมสี่วนรวมในการตดัสนิใจ ซึง่จะตอ้งหาค าตอบว่าใคร บ้างมอีทิธพิลในการ 
ตดัสนิใจ ซือ้  (Organization) ของผูบ้รโิภค 

When = ผูบ้รโิภคซือ้เมือ่ไหร ่ซึง่จะตอ้งหาค าตอบว่า แหล่งทีผู่บ้รโิภคท าการซือ้ (Outlets)  
นัน้อยูท่ีใ่ด 

How = ผูบ้รโิภคซือ้อยา่งไร ซึง่จะตอ้งหาค าตอบว่า ขัน้ตอนในการซือ้ (Operation) ของ 
ผูบ้รโิภคเป็นอยา่งไร 

ฉตัยาพร เสมอใจ (2550:  19) กล่าวว่า ผูบ้รโิภคทีซ่ือ้สนิคา้และบรกิาร เพื่อใชส้่วนตวัและ 
ครวัเรือนโดยการบริโภคแต่ละครัง้อาจะมีคนหลายคนเข้ามาเกี่ยวข้องในประบวนการบริโภค                 
ซึง่แตกละคนกจ็ะมบีทบาทแตกต่างกนัไป ประดว้ยผูม้บีทบาทในการซือ้  

1. ผูร้เิริม่ (Initiators) คอื ผูม้คีวามคดิทีต่อ้งการซือ้สนิคา้หรอืบรกิารเป็นคนแรก 
2. ผูม้อีทิธพิล (Influencers) คอืผูท้ีใ่หค้ าแนะน าหรอืมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ  
3. ผูต้ดัสนิใจ (Deciders) คอื บุคคลทีเ่ป็นผูต้ดัสนิใจว่า จะซือ้หรอืไม ่ซื้ออะไร ซือ้อยา่งไร  

หรอืซือ้ทีไ่หน 
4. ผูซ้ือ้ (Buyers) คอื บุคคลทีท่ าหน้าทีใ่นการซือ้ 
5. ผูใ้ช ้(User) คอืผูใ้ชส้นิคา้หรอืบรกิาร  
อเนก สุวรรณบณัฑติ และ ภาสกร อดุลพฒันกจิ (2554) กล่าวว่า ผูบ้รโิภคมแีนวทางของ 

พฤตกิรรมทีห่ลากหลาย สามารถสรปุได ้5 ประเภท ไดแ้ก่ 
1. พฤตกิรรมจากความคุ้นเคยในการรบับรกิาร ซึ่งผู้บรโิภคจะแสดงพฤตกิรรมในการใช้

บรกิารทีแ่ตกต่างขึน้อยูร่ะดบัความคุน้เคย แบ่งออกได ้3 ดา้น ไดแ้ก่ 
  1.1 มคีวามคุ้นเคยในการรบับรกิาร จะเลอืกรบับรกิารที่มกีารใช้บ่อยๆ ราคาไม่สูง   
มคีวามเสีย่งในการรบับรกิารน้อย ไมจ่ าเป็นตอ้งศกึษาขอ้มลูมาก 
  1.2 ไม่คุ้นเคยกับการบริการ ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมที่จะลองใช้บริการใหม่ๆ        
มกีารเปลี่ยนหรอืทดลองรบับรกิารใหม่ๆ บ่อยครัง้ และเลอืกใช้บรกิารที่มรีาคาปานกลาง มคีวาม
เสีย่งไมม่าก มกีารศกึษาขอ้มลูรว่มในการตดัสนิใจ 
  1.3 มคีวามยุ่งยากในการรบับรกิาร ผูบ้รโิภคจะลองรบับรกิารใหม่ๆ โดยการบรกิาร
นัน้จะมรีาคาสงู มคีวามเสีย่งสงู และใชข้อ้มลูในการตดัสนิใจอยา่งมาก 

2. พฤตกิรรมการตดัสนิใจในการรบับรกิาร การแสดงพฤตกิรรมในการรบับรกิารตามระดบั
ของการตดัสนิใจในการเลอืกรบับรกิาร แบ่งออกได ้2 แบบ 
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  2.1 การรบับรกิารที่มกีารตดัสนิใจต ่า เช่น การเลอืกร้านรบัประทานอาหาร การ
เลอืกรา้นเสรมิสวย เป็นตน้ 
  2.2 การรบับรกิารที่มกีารตดัสนิใจสูง เช่น การไปเที่ยวสวนสนุก การเดนิทางไป
ท่องเทีย่วต่างประเทศ เป็นตน้ 

3. พฤตกิรรมจากการรบับรกิารตามบุคลกิภาพ สามารถแบ่งออกได ้8 ประเภท ไดแ้ก่ 
  3.1 ภักดีต่อเครื่องหมายการค้า ผู้รบับริการเลือกใช้บริการเนื่องจากเชื่อถือใน
เครือ่งหมายการคา้  
  3.2 ความมเีหตุมผีล การเลอืกรบับรกิาร มกีารพจิารณาถงึขอ้ดขีอ้เสยี หากมเีหตุผล
กจ็ะเลอืกรบับรกิาร  
  3.3 ประหยดั ผู้รบับรกิารเลอืกรบับรกิารทีม่รีาคาถูก มคีุณภาพสมควรหรอืเป็นการ
บรกิารทดแทนกนั เพื่อลดค่าใชจ้า่ยในการรบับรกิาร 
  3.4 ภาพลกัษณ์ ผูร้บับรกิารจะเลอืกรบับรกิารทีม่ภีาพลกัษณ์ทีด่ ีเช่น อาคารสถาน
ทีส่ะอาด มกีารตกแต่งทีด่ ีรสนิยม ตรงกบัภาพลกัษณ์ของตนเอง 
  3.5 อารมณ์ ผู้รบับริการยึดอารมณ์ของตนเองเป็นหลัก ไม่มีเหตุผลมารองรับ
เปลีย่นแปลงไปตามกระแสของคนรอบขา้งหรอืสงัคมเสมอ 
  3.6 เพื่อตนเอง เป็นการรบับรกิารที่ยดึถอืตนเองเป็นหลกั ต้องการให้มกีารเอาอก
เอาใจ และเพิม่คุณค่าแก่ตนเอง 
  3.7 สงสาร ผูร้บับรกิารเลอืกรบับรกิารเนื่องจากมคีวามเหน็ใจ สงสารผูใ้หบ้รกิาร 
  3.8 จ าเป็น เป็นการรบับรกิารแบบจ าใจ โดยเกดิความจ าเป็นในการรบับรกิารขึน้มา 
ผูร้บั บรกิารไมส่นใจในคุณภาพหรอืราคาของการบรกิารก่อนการตดัสนิใจ  

4. พฤติกรรมจากแนวโน้มในการรบับรกิาร ผู้รบับรกิารจะแสดงพฤติกรรมในการรบั
บรกิารแตกต่างกนัตามแนวโน้มในการรบับรกิาร แบ่งได ้3 ประเภท ไดแ้ก่ 
  4.1 ผูร้บับรกิารปัจจุบนั คอืผูร้บับรกิารทีไ่ดใ้ชบ้รกิารนัน้อยู่แลว้ มคีวามคุย้เคยและ
จะกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า 
  4.2 ผู้ที่จะมารบับรกิารในอนาคต คอืผู้รบับรกิารมคีวามต้องการใช้บรกิาร มุ่งที่มา
ศกึษาขอ้มลู แสวงหาขา่วสารต่างๆ เพื่อทีจ่ะตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารต่อไป 
  4.3 ผูท้ีม่โีอกาสเป็นผูบ้รโิภค คอืผูท้ีไ่มม่คีวามตอ้งการรบับรกิารนัน้ๆ อาจเนื่องดว้ย
ฐานะการเงนิ หรอืเรือ่งใดกต็าม จะมพีฤตกิรรมเพกิเฉยต่อการรบับรกิารนัน้  

5. พฤตกิรรมจากความสนใจในการรบับรกิาร ผู้รบับรกิารจะแสดงความสนใจต่อการรบั
บรกิารโดยการซกัถาม พดูคุยกบัผูใ้หข้อ้มลูการบรกิารได ้และเกดิเป็นแนวโน้มในการเลอืกรบับรกิาร 
สามารถแบ่งได ้8 ประเภท ไดแ้ก่ 
  5.1 ถามแลว้ฟัง และซือ้ ผูร้บับรกิารทีม่กัจะถามน้อย ชอบฟังค าอธบิายและตดัสนิใจ
ซือ้รวดเรว็ 
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  5.2 ถามแลว้ฟัง แต่ไม่ซือ้ เป็นผูร้บับรกิารทีถ่ามน้อย ฟังมาก ชอบคดิเปรยีบเทยีบ
กบัขอ้มลูอื่นๆ และตอ้งการเวลาในการตดัสนิใจนาน อาจจะไมซ่ือ้บรกิารนัน้ได ้
  5.3 ซกัถามมาก และซือ้ เป็นผูร้บับรกิารทีม่คีวามต้องการในการรบับรกิารนัน้ โดย
มกีารซกัถามอยา่งถีถ่ว้นถงึขอ้ด ีขอ้เสยี ความเสีย่งต่างๆ ในการรบับรกิาร และตดัสนิใจซือ้ทนัท ี
  5.4 ซกัถามมาก แต่ไม่ซือ้ เป็นผูร้บับรกิารทีต่้องการรูข้อ้มลูจ านวนมากเพื่อท าการ
เปรยีบเทยีบแต่ยงัขาดก าลงัซือ้ 
  5.5 ชอบการยกย่อง แล้วซื้อ เป็นผู้รบับรกิารที่ขาดความมัน่ใจในการตดัสนิใจซื้อ
บรกิาร หากผูใ้หบ้รกิารกล่าววาจาส่งเสรมิเยนิยอใหคุ้ณค่า รสนิยมทีด่ ีกจ็ะตดัสนิใจซือ้ทนัท ี
  5.6 ชอบการยกย่อง แต่ไม่ซือ้ เป็นผูร้บับรกิารที่ขาดความมัน่ใจในการตดัสนิใจซื้อ 
ชอบที่จะไปพูดคุยกบัผู้ให้บรกิาร เพื่อให้ผู้ให้บรกิารชกัชวน เยนิยอให้มารบับรกิารเพื่อให้รู้สกึว่า
ตนเองเป็นคนมคีุณค่า แต่มกัไมซ่ือ้บรกิารเนื่องจากความสามารถในการจ่ายไม่มากพอ 
  5.7 แสดงความสนใจแล้วซื้อ เป็นผู้รบับริการที่มุ่งให้ความสนใจในสิ่งที่ตนเอง
ตอ้งการซือ้เท่านัน้ เมือ่ไดร้บัขอ้มลูเพยีงพอกจ็ะตดัสนิใจซือ้ทนัที 
  5.8 แสดงความสนใจแต่ไม่ซือ้ เป็นผูร้บับรกิารที่มคีวามมุ่งในการซือ้บรกิารนัน้ แต่
ยงัขาดความสามารถในกระจา่ง จงึด าเนินการแสวงหาขอ้มลูไปก่อน 

ปัจจยัท่ีก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภค 
วุฒ ิสุขเจรญิ (2555:  12) กล่าวว่า การที่ผู้บรโิภคมพีฤติกรรมที่แตกต่างกนัย่อมมผีลมา

จากปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อผูบ้รโิภค สามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท  
1.ปัจจยัภายนอก หมายถงึ ปัจจยัทีเ่ป็นสภาพแวดลอ้มภายนอก ชัน้ทางสงัคม ครอบครวั 

ภาวะแวดล้อมด้านต่างๆ เป็นสิง่ที่กระตุ้นให้ผู้บรโิภค เกดิการตอบสนอง และเป็นตวัก าหนดความ
แตกต่างรวมถงึระดบัของการตอบสนอง  

2. ปัจจยัภายใน หมายถงึ ปัจจยัทีเ่ป็นสภาพแวดลอ้มภายในผูบ้รโิภค การรบัรู ้การเรยีนรู ้
แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทศันคติ ค่านิยม ปัจจยัภายในเป็นตัวก าหนดรูปแบบการตอบสนองของ
ผู้บรโิภคแต่ละคนที่แตกต่างกนั วทิวสั รุ่งเรอืงผล (2556) กล่าวว่า ผู้บรโิภคที่มทีี่อยู่แตกต่างกัน 
ค่านิยม ความเชื่อ และวฒันธรรมแตกต่างกัน ท าให้รูปแบบการด า เนินชีวิตและความต้องการ
ผลติภณัฑแ์ละบรกิารจงึมคีวามแตกต่างกนั ทัง้นี้ ปัจจยัภายในด้านจติวทิยาเป็นสิง่ที่นักการตลาด
ต้องค านึงถึง เนื่องจาก นิยมให้ความสนใจปัจจยัที่ก าหนดพฤติกรรมผู้บรโิภคในรูปแบบของการ
ตอบสนองต่อสิง่เรา้ (Stimulus) และมกัแสดงแบบจ าลองในรปูแบบปัจจยัน าเขา้ ปัจจยัคัน่กลาง และ
ผลลพัธ ์โดยปัจจยัน าเขา้คอืสิง่เรา้ทีม่อีิทธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ปัจจยัคัน่กลางคอืกระบวนการ
ตดัสนิใจของผูบ้รโิภคทีส่งัเกตได ้จงึมกัเรยีกว่ากล่องด า (Black box) และผลลพัธค์อืการตอบสนอง
ของผูบ้รโิภค (Smith & Taylor, 2004: 102) แสดงตามภาพประกอบ 5 ดงันี้ 
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ปัจจยัน าเขา้      กลอ่งด า    ผลลพัธ ์
 
 
 

 

ภาพประกอบ 5 แบบจ าลองกล่องด า  
 

ทีม่า: Smith, P.R., & Taylor, J. (2004). Marketing Communications: An Integrated  
Approach (4th ed.). p.102. 

 
Meldrum and McDonald (2007:  69-70) ได้เสนอแบบจ าลองกล่องด าของผู้ซื้อตาม

รูปแบบสิ่งกระตุ้นและการตอบสนอง โดยน าปัจจยัต่างๆ มาบรรจุในแบบจ าลอง เพื่ออธิบาย
รายละเอียดของแต่ละกระบวนการให้ชัดเจนมากยิ่งขึ้น โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน แสดงตาม
ภาพประกอบ 6 ดงันี้ 

1. ปัจจยัภายนอก สิง่ทีก่ระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการสนิคา้หรอืบรกิาร สภาพ 
เศรษฐกจิ เทคโนโลยใีหม่ สื่อต่างๆ กฎหมายและการเมอืง สงัคมและวฒันธรรม รวมถงึส่วนประสม
ทางการตลาด สิง่เหล่านี้ลว้นน าไปสู่กระบวนการตดัสนิใจซือ้ 

2. กล่องด าของผูซ้ือ้ ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจ คอื บุคลกิภาพ (วฒันธรรม  
บริบททางสังคม ค่านิยมครอบครวั และรูปแบบทางจิตวิทยา) และสภาพแวดล้อมส่วนบุคคล 
(ต าแหน่งทางสงัคมและเศรษฐศาสตร ์ช่วงอาย ุรปูแบบการด าเนินชวีติ และการเขา้ถงึความไวว้างใจ 
สิง่เหล่านี้รวมท าให้ผู้บรโิภคเกิดความตระหนักถึงความต้องการสนิค้าหรอืบรกิาร ท าให้เกิดการ
ค้นหาขอ้มูล การประเมนิทางเลอืก ความประสงค์ที่มคีวามจ าเพาะเจาะจงในการซื้อ และการรบัรู้
หลงัการซือ้ หรอืใชส้นิคา้หรอืบรกิารเสรจ็สิน้ 

3. ผลลพัธ ์กระบวนการภายในกล่องด าท าใหเ้กดิผลลพัธท์ีเ่ป็นพฤตกิรรมเชงิรายละเอยีด 
ของการซือ้ การเลอืกรปูแบบสนิค้า ตราสนิคา้ รา้นคา้ย่อยจ าหน่ายสนิค้า คุณค่า รูปแบบการช าระ
เงนิ และช่วงเวลา  
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจยัทีเ่ป็นสิง่เรา้ 

(Stimulus variables) 

ปัจจยัคัน่กลาง 

(Intervening variables) 

การตอบสนอง 

(Response variables) 
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ภาพประกอบ 6 แบบจ าลองกล่องด าของ Meldrum and McDonald 

 
ทีม่า: Meldrum and McDonald (2007).  Marketing in a Nutshell. P.69-70. 
 

Schiffman & Kanuk (2007) แบบจ าลองพฤตกิรรมการบรโิภค ประกอบดว้ย ปัจจยัน าเขา้ 
ไดแ้ก่ 4P’s กระบวนการ ไดแ้ก่ การตะหนกัถงึความตอ้งการ การคน้หาขอ้มลู การประเมนิทางเลอืก
ก่อนซือ้และผลลพัธ ์ไดแ้ก่ พฤตกิรรมหลงัการตดัสนิใจ ดงัภาพประกอบ 7  

 

 

 

 

ปัจจยัภายนอก กล่องด าของผูซ้ื้อ ผลลพัธ ์

 สภาพทางเศรษฐกจิ 

 เทคโนโลยใีหม ่

 สือ่ต่างๆ 

 กฎหมายและการเมอืง 

 สงัคมและวฒันธรรม 

 ส่วนประสมทางการตลาด 

 สนิคา้ 

 ราคา 

 ช่องทางการจดัจ าหน่าย 

 การส่งเสรมิทางการตลาด 

บุคลกิภาพ 

 วฒันธรรม 

 บรบิททางสงัคม 

 ค่านิยมครอบครวั 

 รปูแบบทางจติวทิยา 

สภาพแวดลอ้มส่วนบุคคล 

 ต าแหน่งทางสงัคมและ
เศรษฐศาสตร ์

 ช่วงอาย ุ

 รปูแบบการด าเนินชวีติ 

 การเขา้ถงึความไวว้างใจ 

กระบวนการตดัสนิใจ 

 การะตระหนกัถงึความตอ้งการ 

 การคน้หาขอ้มลู 

 การประเมนิ 

 ความประสงคซ์ื้อ 

 การซื้อ 

 การรบัรูห้ลงัการซื้อ 
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ปัจจยัภายนอกทีม่อีทิธพิล 
 
 
ปัจจยัน าเขา้ 
 
 
 
   

 

 
 
กระบวนการ 
 
 
 
 
   
 
 
 
 
 
 
ผลลพัธ ์
 
 

 
ภาพประกอบ 7 แสดงแบบจ าลองพฤตกิรรมการบรโิภคของ Schiffman & Kanuk (2007) 

 
ทีม่า: Schiffman, L. G. & Kanuk, L. L. 2007, Consumer Behavior (9th edn).  
 
 
 

พฤตกิรรมหลงัการตดัสินใจ 
 

กระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 

กลยุทธ ์4P’s ของธรุกจิ 

 ผลติภณัฑ ์

 ราคา 

 การจดัจ าหน่าย 

 การส่งเสรมิการตลาด 

ปัจจยัดา้นสงัคมและวฒันธรรม 

 ครอบครวั 

 กลุ่มอา้งองิ 

 ชัน้ทางสงัคม 

 วฒันธรรม 

 การตระหนกัถงึความตอ้งการ 

 การคน้หาขอ้มลูก่อนซือ้ 

 การประเมนิทางเลอืกก่อนการซือ้ 

ปัจจยัดา้นจติวทิยา 

 การรบัรู ้

 การเรยีนรู ้

 ความตอ้งการและแรงจงูใจ 

 บุคลกิภาพ 

 ทศันคต ิ

 ค่านยิมและวถิชีวีติ 

ประสบการณ์ 

 การซือ้ 

 การใช ้

การประเมนิหลงัการบรโิภค 
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กระบวนการตดัสินใจ 
การตดัสนิใจซื้อสินค้าหรอืบรกิารของผู้บรโิภคไม่ได้เกิดขึ้นในทันท ีแต่จะมใีนรูปแบบ

กระบวนการเป็นขัน้เป็นตอน  
Slade (1994:  1-12) อธบิายว่า การตดัสนิใจไม่ได้เกิดขึ้นโดยล าพงั แต่มรีูปแบบที่เป็น

กระบวนการ ภายใตก้ารตดัสนิ ไดแ้ก่ การระบุถงึปัญหา ระบุทางเลอืก การตดัสนิใจทีไ่มซ่บัซอ้นเป็น
เรื่องเคยชินที่ผู้บรโิภคเลือกการตัดสินใจแบบเคยชิน แต่ถ้ามคีวามซบัซ้อนผู้บรโิภคจะประเมนิ
ทางเลอืก และทางเลอืกที่มี ่หลงัจากการตดัสนิใจแล้วจะกระท าตามที่ตดัสนิใจโดยผูต้ดัสนิใจจะหา
ค าอธบิายถงึสาเหตุที่เลอืกทางนัน้ ถ้าผู้บรโิภคไม่สามารถตดัสนิใจได้ ผู้บริโภคจะมทีางเลอืกใหม่ 
หากไม่สามารถเลอืกใหม่ ก็จะไม่ตดัสนิใจและละทิ้งปัญหานัน้ ดงัภาพประกอบ 8 แสดงให้เหน็ถึง
กระบวนการตดัสนิใจ ดงันี้ 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพประกอบ 8 แบบจ าลองกระบวนการตดัสนิใจของ Slade 
 

ทีม่า: Slade,  S. (1994). Goal-based Decision Making.  

ตระหนกัถงึปัญหา 

ตระหนกัถงึทางเลอืก 

ประเมนิทางเลอืก 

เลอืกจากทางเลอืก 

ผลการเลอืก 

เลอืกแบบเคยชนิ 

สรา้งทางเลอืกใหม ่

ละทิง้ปัญหา 

ไม่เลอืก 

ไม่มทีางเลอืก 
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Blackwell, Miniard, &Engel (2006:  70) ไดร้ว่มกนัพฒันาแบบจ าลองกระบวนการ 
ตดัสนิใจ แบ่งเป็น 7 ขัน้ตอน เริม่จากผูบ้รโิภคเกดิความตอ้งการ จากนัน้หาขอ้มลูเกีย่วกบัสนิค้าหรอื
บรกิารทีจ่ะตอบสนองความตอ้งการ แลว้ประเมนิทางเลอืกก่อนท าการซือ้ เมือ่ผูบ้รโิภคไดป้ระเมนิใน
ทางเลอืกแลว้จงึตดัสนิใจซือ้ และบรโิภคสนิค้าหรอืบรกิาร หลงัจากนัน้จงึมีประเมนิหลงัการบรโิภค
และสิน้สุดการใช ้ซึง่ผูบ้รโิภคอาจท าการขายต่อหรอืทิง้สนิคา้ ดงัภาพประกอบ 9  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 9 แบบจ าลองกระบวนการตดัสนิใจ CDP  

 
ทีม่า: Blackwell,  R.D.,  Miniard, P.W.,&  Engel, J.F. (2006).  Consumer Behavior  

(10thed). 

ตระหนกัถงึปัญหา 

หาขอ้มลู 

ประเมนิทางเลอืก 

ซือ้ 

บรโิภค 

ประเมนิหลงับรโิภค 

สิน้สดุการใช ้
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Kotler (1983:  147-157) เสนอกระบวนการตัดสินใจแบบ 5 ขัน้ตอน ขัน้  1 ได้แก่                  
การตระหนักถึงปัญหาหรอืความต้องการ ขัน้ที่ 2 ได้แก่ การหาขอ้มูล ขัน้ที่ 3 ได้แก่ การประเมนิ
ทางเลอืก ขัน้ที่ 4 ได้แก่ การตดัสนิใจซื้อ และขัน้ที่ 5 ได้แก่พฤติกรรมหลงัการซื้อ กระบวนการ
ตดัสนิใจของ Kotler สอดคลอ้งกบัแบบจ าลองของ Engel และคณะ โดยมกีระบวนการทีเ่หมอืนกนั
คอื การตระหนักถึงปัญหา การหาขอ้มูล การประเมนิทางเลอืก การซื้อ และการประเมนิหลงัการ
บรโิภค ดงัภาพประกอบ 10 แสดงใหเ้หน็ถงึกระบวนการตดัสนิใจทัง้ 5 ขัน้ 

 

 
  
 
 
 

 
ภาพประกอบ 10 แบบจ าลองกระบวนการตดัสนิใจของ Kotler  

 
ทีม่า: Kotler,Philip. P. (1983). Principles of Marketing (2th ed). 

 
สรุปแนวคดิและทฤษฏเีกี่ยวกบัพฤตกิรรมของผู้บรโิภคเกดิมาจากกระบวนการตดัสนิใจ

ของผู้บรโิภค ต่อสนิค้าหรอืบรกิารอย่างใดอย่างหนึ่ง ซึ่งกระบวนการตดัสินใจของผู้บรโิภคในส่วน
ใหญ่ จะเริม่จากการตระหนักถงึปัญหา ซึง่สิง่ทีก่ระตุ้นใหเ้กดิการตระหนักถงึปัญหา คอื กลยุทธส์่วน
ประสมทางการตลาด หรอืปัจจยัภายนอกที่ผู้บรโิภครบัรู้ จากนัน้จะเกิดการหาข้อมูลในเบื้องต้น 
ประเมนิทางเลอืกทีต่อบสนองความต้องการของผูบ้รโิภค และตดัสนิใจในทางเลอืกนัน้ ซึง่อาจจะมา
จากประสบการณ์ ความเคยชนิ หรอื ประเมนิทางเลอืกใหม่ ขัน้ตอนสุดทา้ย คอื พฤตกิรรมการซื้อ
ของผู้บรโิภคสามารถวเิคราะห์ ด้วย หลกั 6W1H ตามแนวคดิของ ฉัตยาพร เสมอใจ (2550:  19)                
และพฤตกิรรมหลงัการซือ้ ตามแนวคดิของ Blackwell, Miniard, &Engel (2006:  70)  

ในงานวิจัยครัง้นี้  ผู้ วิจ ัยต้องการศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภค                                        
“รา้นหน้ามน หนมหวาน” ค่าใชจ้่ายในการใชบ้รกิารต่อครัง้ ความถี่ในการใชบ้รกิาร แนวโน้มการใช้
บรกิารของผูบ้รโิภคในอนาคตและแนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร เพื่อใหท้ราบถงึพฤตกิรรม
ของผูบ้รโิภค เพื่อน าไปพฒันาธุรกจิใหส้อดคลอ้งกบัผูม้าใชบ้รกิาร   
  
 
 
 
 

การ
ตระหนกั 

ถงึปัญหา 

การหา
ขอ้มลู 

การ
ประเมนิ
ทางเลอืก 

การ
ตดัสนิใจ 

ซือ้ 

พฤตกิรรม
หลงัการซือ้ 
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5. ความเป็นมาของ“ร้านหน้ามน หนมหวาน” 

 “ร้านหน้ามน หนมหวาน” ก่อตัง้ปี พ.ศ. 2557 ที่อยู่ ถนน มาบมะยม ต าบลแสนสุข               
อ าเภอเมอืงชลบุร ีจงัหวดัชลบุร ี20130  ช่วงเวลาทีเ่ปิดใชบ้รกิาร เวลา 12.00 - 24.00 น. 

กมล จารุสริลิาภ (2558: สมัภาษณ์) ไดก้ล่าวว่า จุดเริม่ต้นของ “รา้นหน้ามน หนมหวาน” 
เกดิขึน้โดย คุณ กมล จารุสริลิาภ หรอือกีชื่อทีรู่จ้กัคอืพีม่น ไดเ้ริม่ต้นจากธุรกจิรา้นก๋วยเตีย๋วที่มชีื่อ
ว่า รา้นก๋วยเตีย๋วหน้ามน (Namon noodle)  ซึ่งได้รบัการตอบรบัดีท าให้เริม่มคีนรู้จกัร้านมากขึ้น       
จงึมคีวามคดิใหม่ต้องการสร้างธุรกิจที่เป็นเบเกอรี่และเครื่องดื่ม แนวคดิของ “ร้านหน้ามน หนม
หวาน” ต้องการใหร้า้นเป็นสถานทีพ่กัผ่อนของชุมชนในย่านบางแสน รวมไปถงึเป็นตวัเลอืกสถานที่
ท่องเที่ยวอีกแห่งหนึ่งให้นักท่องเที่ยวได้มกีารตดัสนิใจมาบางแสน ซึ่ง “ร้านหน้ามน หนมหวาน” 
ไดร้บัความรว่มมอืกบั คุณ จริาภรณ์ คุณปลืม้ (ตุ๊ก) ทีใ่หพ้ืน้ทีท่ีม่คีวามน่าสนใจในการท าธุรกจิ “รา้น
หน้ามน หนมหวาน” ไดร้บักระแสจากสื่อออนไลน์เป็นอยา่งมาก ภายในระยะเวลา 2 ปี ปัจจบุนั “รา้น
หน้ามน หนมหวาน” มคีนตดิตามใน Facebook จ านวนมากกว่า 33,000 คน และมผีู้มาใช้บรกิาร
มากกว่า 77,000 คน นอกจากนี้สื่อออนไลน์อย่าง Instagram ยงัมผีู้ติตตามมากกว่า 10,000 คน 
การที ่“รา้นหน้ามน หนมหวาน” ไดร้บัความนิยม อาจเป็นเพราะความพเิศษของ “รา้นหน้ามน หนม
หวาน” ไดแ้ก่ ลกัษณะทางกายภาพ การน าเสนอผลติภณัฑ ์การส่งเสรมิทางการตลาด และพนกังาน 

ลกัษณะทางกายภาพของร้าน มกีารน าเสนอร้านที่เป็นเอกลกัษณ์สร้างความน่าสนใจ 
ออกแบบและตกแต่งพื้นที่ได้อย่างลงตวั ภายในรา้นจะแบ่งออกเป็นโซนอย่างชดัเจน ในเรื่องของ 
โซนขาย จุดบรกิารเครื่องดื่ม โต๊ะรบัประทาน มทีัง้หมด 2 ชัน้ และห้องน ้า ทัง้หมดได้ถูกจดัสรรไว้
อยา่งลงตวั  

 

    
 

 ภาพประกอบ 11 บรรยากาศ “รา้นหน้ามน หนมหวาน” 
 

ทีม่า: http://www.chillpainai.com 
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บรรยากาศสุดธรรมชาติที่ชวนให้ผู้บริโภคต่างพากันมา “ร้านหน้ามน หนมหวาน”                 
คอื การไดม้าสมัผสักลิน่ไอธรรมชาตทิีเ่รยีกไดว้่า ทีสุ่ดของความร่มรื่น ชวนนึกถงึสวนหลงับา้น หาก
บ้านใครมบีรรยากาศแบบนี้ รบัรองนัน่คอืสรวงสวรรค์ของคนรกัต้นไม ้เพราะก้าวแรกที่เดนิเขา้ไป
ภายในรัว้ “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ทีเ่ตม็ไปดว้ยต้นไมใ้หญ่ และปกคลุมไปดว้ยไมเ้ลือ้ย สมัผสัได้
ถึงความชื่นจติ สบายสบายอุรา ชวนหลงใหลเป็นยิง่นัก และเอกลกัษณ์ของ “ร้านหน้ามน หนม-
หวาน ”  

 
ภาพประกอบ 12 บรรยากาศของ “รา้นหน้ามน หนมหวาน” 

 
ทีม่า: https://www.facebook.com/Namon.nomwan 

 
ความน่าสนใจของการตกแต่ง “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ทีม่เีอกลกัษณ์ของ คอื คู่มอืการ

ใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ทางรา้นได้มกีารตดิป้ายคู่มอืขนาดใหญ่ไวท้ี่ประตูทางเขา้โดย
คู่มอืจะบอกรายละเอยีดการใชบ้รกิาร“รา้นหน้ามน หนมหวาน ” ทัง้หมด 6 ขอ้คอื  

1. รบีหาโต๊ะ แลว้รบีนัง่ 
2. ดเูมนู ปรกึษากนัแลว้ติก๊เครือ่งดื่ม ขนม ตามตอ้งการ (โปรดย ้าเบอรโ์ต๊ะดว้ย) นะจะ๊ 
3. ชวนแฟน จงูเพื่อน หรอืจะไปคนเดยีวกไ็ด ้ทีเ่คาน์เตอร ์พรอ้มถอืออเดอรม์าทีจ่ดุสัง่

ของ 
4. อยากกนิเคก้ในตู ้สัง่เพิม่ทีแ่คชเชยีรเ์ลยจะ้ 
5. ยืน่ใบสัง่ของทีแ่คชเชยีร ์พรอ้มจ่ายเงนิ 
6. รอรบัเครือ่งดื่ม รอ้นๆ เยน็ๆ ขนมอรอ่ยๆ ทีโ่ต๊ะไดเ้ลยจะ้ แต่เคก้เอาไปเลยนะ 
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ภาพประกอบ 13 วธิกีารใช ้“รา้นหน้ามน หนมหวาน” 
 

ทีม่า: http://www.paijam.com/restaurants-chonburi/269-namon_nomwan_bangsean 
 
การน าเสนอผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม เบเกอรี่ ที่ธรรมดาให้ดูมีความน่าสนใจ โดยมีการ

ออกแบบผลติภณัฑ์เพื่อดงึดูดผู้บรโิภคมาใช้บรกิาร ทัง้นี้“รา้นหน้ามน หนมหวาน” ยงัใส่ใจในเรื่อง
ของคุณภาพของผลติภณัฑเ์ครื่องดื่ม เบเกอรี ่โดยมกีารคดัสรรวตัถุดบิมาจากโรงแรม และน ามา
ปรบัปรงุใหเ้ป็นสตูรเฉพาะของทางรา้นอกีดว้ย 

 

 
ภาพประกอบ 14 ตวัอยา่งเมนูผลติภณัฑข์อง “รา้นหน้ามน หนมหวาน” 

 
ทีม่า: https://www.facebook.com/Namon.nomwan 
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ตวัอย่างเมนูอาหารและเครื่องด่ืมของ “ร้านหน้ามน หนมหวาน” 
เครือ่งดื่ม ราคา เริม่ต้นที ่25 บาท 
ขนมหวาน / เบเกอรี ่/ ขนมปัง ราคาเริม่ตน้ที ่25 บาท 
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ภาพประกอบ 14 ตวัอยา่งเมนูอาหารและเครือ่งดื่มของ “รา้นหน้ามน หนมหวาน”   

 
ทีม่า: https://www.facebook.com/Namon.nomwan 
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ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาดของ “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ทางรา้นให้ความส าคญักบั
สื่อออนไลน์เป็นหลัก โดยเลือกใช้ Facebook และ Instagram ที่ใช้ชื่อว่า “NAMON.NOMWAN”                
เพื่อสร้างการรบัรู้ให้กับผู้ที่ต้องการมาใช้บริการ ภายในร้านมีการจดัท า Sale promotion ของ
เครื่องดื่ม อาหาร และขนมหวาน ใหผู้ท้ีม่าใชบ้รกิารมตีวัเลอืกในการตดัสนิใจมากขึน้ และการตลาด
ทางตรงที ่“รา้นหน้ามน หนมหวาน” ไดจ้ดัท าคอื มบีรกิารถ่ายรปูโดยช่างภาพทีม่ปีระสบการณ์ โดย
ผูม้าใชบ้รกิารไม่ต้องเสยีค่าใช้จ่ายในกจิกรรมถ่ายรปู จากส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นการ
ส่งเสรมิทางการตลาดขา้งตน้ท าให ้“รา้นหน้ามน หนม-หวาน” เป็นทีรู่จ้กัเพยีงแค่ในระยะเวลา 2 ปี 

 

 

 

 
 

 
ภาพประกอบ 15 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด 

 
ทีม่า: https://www.facebook.com/Namon.nomwan 

 

นอกจากนี้ด้านพนักงานของ “ร้านหน้ามน หนมหวาน” ทางร้านให้ความส าคัญกับ
พนักงานภายในรา้นเป็นอย่างมาก เพราะเนื่องจากพนักงานภายในรา้นจะเป็นสิง่แรกๆ ทีผู่บ้รโิภค
สามารถสมัผสัไดเ้มือ่เขา้มาใชบ้รกิาร ซึง่ทางรา้นไดอ้อกแบบชุดท างานใหก้บัพนักงาน เมือ่พนกังาน
เขา้ปฏบิตังิานจะต้องใส่ชุดท างานแบบเดยีวกนั คอื เสือ้ยดื เสือ้กนัเป้ือน และหมวก ทีม่สีญัลกัษณ์
เป็นโลโก้หน้ามน ทัง้นี้เพื่อใหผู้บ้รโิภคเหน็ถงึความใส่ใจทีท่างรา้นไดใ้หค้วามส าคญั และนอกจากนี้
ทางรา้นยงัใหโ้อกาสกบัผูต้้องการท างานเวลาพเิศษ (part time) สามารถเขา้มาร่วมงานกบัทางร้าน
ได ้ถา้อยูใ่นเกณฑท์ีท่างรา้นก าหนดขึน้  
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แผนท่ีการเดินทาง 

การเดนิทาง จากถนนสุขุมวทิ ผ่านแยกบางแสน ผ่านตลาดหนองมน ใหเ้ลีย้วขวาเข้าซอย
ขา้งปั้มน ้ามนั ปตท. ขบัไปทางถนนดา้นหลงัตลาดหนองมน จากนัน้ใหเ้ลีย้วซา้ยเขา้ถนนสนัตเิกษม 
ซอย2 ตรงไปจนถงึทางแยก จะพบกบัรา้นก๋วยเตีย๋วหน้ามนอยูต่รงหวัมุม 

 

 

 

ภาพประกอบ 16 แผนทีร่า้นหน้ามน หนมหวาน 
 

ทีม่า: https://www.facebook.com/Namon.nomwan 
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6. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
อัญรินทร์ ฟิติภัสสราพงศ์ (2558) ได้ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มี

ความสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารตลาดนัดรถไฟศรนีครนิทรข์องผูบ้รโิภค กลุ่มตวัอย่างที่ใช้
ในการวิจัยคือ ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์จ านวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มลู คอื ค่ารอ้ยละ 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวเิคราะห์ความแตกต่างใช้การทดสอบค่าท ีการวเิคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว การหาความแตกต่างโดยวธิีก าลงัสองน้อยอย่างมีนัยส าคญัน้อยที่สุด               
หรอืวธิดีนัเน็ตตท์ ี3 และการทดสอบความสมัพนัธโ์ดยการหาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธข์องเพยีรส์นั 

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21 – 30 ปี 
สถานภาพโสด การศกึษา ระดบัปรญิญาตร ีอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่า
กว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท และมภีูมลิ าเนาเดมิอยู่กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล อกีทัง้ยงัพบว่า 
ความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิารโดยรวมอยู่ในระดบัด ีเมื่อพจิารณารายดา้นพบว่า 
ดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิาร มคีวามคดิเหน็อยู่ในระดบัด ีรองลงมาไดแ้ก่ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ดา้นบุคลากร ดา้นสิง่แวดลอ้มทางการภาพ ดา้นกระบวนการ แต่ในขณะทีด่า้นการส่งเสรมิการตลาด
และด้านราคา มรีะดบัความคดิเหน็อยู่ในระดบัปานกลาง ทัง้นี้พฤตกิรรมของผู้บรโิภคที่ชื่นชอบใน
การใชบ้รกิารโซนตตลาดนัด รบัขอ้มลูข่าวสารผ่านทางอนิเทอรเ์น็ต มาใชบ้รกิารตลาดนัดวนัศุกร ์– 
วนัอาทติย์ ช่วงเวลา 18.01 – 21.00 น. บุคคลที่มคีวามส าคญัต่อการตดัสินใจเลอืกใช้บรกิารคือ 
ตัวเอง โดยเฉลี่ยมาใช้บรกิารประมาณ 2 ครัง้ต่อเดือน โดยเฉลี่ยจ านวนคนที่ไปใช้บรกิารด้วย
ประมาณ 3 คนต่อครัง้ และค่าใชจ้า่ยประมาณ 805 บาทต่อครัง้ 

ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่ ีเพศ อายุ การศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน ภูมลิ าเนาเดมิแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิารตลาดนัดรถไฟศรนีครนิทรใ์นด้านความถี่
โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืนแตกต่างกนั และผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพ อายุ อาชพี รายได้เฉลีย่ต่อ
เดอืนมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารตลาดนัดรถไฟศรนีครนิทรใ์นดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการใชบ้รกิาร
ต่อครัง้แตกต่างกนั อกีทัง้ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารโดยรวมมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ใช้บริการตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ในด้านความถี่โดยเฉลี่ยที่มาใช้บริการต่อเดือน และด้าน
ค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการใชบ้รกิารต่อครัง้ 

พจนบดนิทร์ ประยูรพรหม (2556) ได้ศึกษาพฤติกรรมการเลอืกร้านเบเกอรี่ในจงัหวดั
ชยัภูม ิโดยศกึษากลุ่มตวัอย่าง คอื กลุ่มผู้บรโิภคที่อาศยัอยู่ในต าบลในเมอืง อ าเภอเมอืง จงัหวดั
ชยัภูม ิค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่างได ้400 คน  สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู คอืสถติเิชงิพรรณนา 
ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส่วนสถิติเชงิอ้างอิง ใช้การทดสอบความ
แตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม ใชส้ถติกิารแจกแจงแบบท ีและการทดสอบความ
แตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่างทีม่มีากกว่า 2กลุ่ม ใช้สถติกิารวเิคราะห์ความแปรปรวน
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ทางเดยีว และการเปรยีบเทยีบความแตกต่างเป็นรายคู่ ในกรณีทีพ่บความแตกต่างอย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95%  

ผลการศกึษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญงิ คดิเป็นรอ้ยละ 67.3 มชี่วงอายุ
ระหว่าง 16 - 30 ปี คดิเป็นร้อยละ 48.5 มสีถานภาพโสด คดิเป็นร้อยละ 58.5 อาชพีปัจจุบนัเป็น
ขา้ราชการหรอืพนักงานรฐัวสิาหกจิ คดิเป็นรอ้ยละ 39.0 ส่วนใหญ่มรีายได้ 25,001 บาทขึน้ไป คดิ
เป็นร้อยละ 31.7 โดยจ านวนสมาชิกในครอบครวัประมาณ 4 - 6 คน คดิเป็นร้อยละ 61.8 ปัจจยั
ทางด้านส่วนผสมทางการตลาดที่มอีิทธพิลต่อการเลอืกร้านเบเกอรี ่คอื 1) ด้านผลติภณัฑ ์พบว่า 
กลุ่มตวัอย่างมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารรวมระดบัมาก 2) ด้านราคาผลติภณัฑ ์พบว่ากลุ่ม
ตวัอยา่งมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรวมระดบัมาก 3) ปัจจยัทางดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย
พบว่ากลุ่มตวัอย่างมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารรวมระดบัมาก 4)ด้านการส่งเสรมิการตลาด 
พบว่ากลุ่มตวัอย่างมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรวมระดบัมาก เมื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยของ
ความมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกร้านเบเกอรี ่จ าแนกตามส่วนบุคคล พบว่า อายุ  สถานภาพ ระดบั
การศึกษา อาชพี และรายได้ต่อเดอืน มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกร้านเบเกอรี่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทีร่ะดบั 0.05   

อุมาวดี วุฒินาม (2556) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเปิดร้านเบเกอรี่  บริเวณ
มหาวทิยาลยัมหดิลอ าเภอพุทธมณฑล จงัหวดันครปฐม โดยศึกษาปัจจยัด้านความคาดหวงัและ
ความต้องการของผู้บรโิภคที่มต่ีอรา้นเบเกอรี ่และเพื่อศกึษาปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อ
ผลติภณัฑเ์บเกอรีบ่รเิวณมหาวทิยาลยัมหดิล อ าเภอพุทธมณฑล จงัหวดันครปฐม กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ช้
ในการศกึษามจี านวน 400 คน เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัเป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัปัจจยัดา้นความ
คาดหวงัและความต้องการของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอรา้นเบเกอรี ่และปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้
ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัดา้นความคาดหวงัและความต้องการของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอรา้นเบ
เกอรี ่ผู้บรโิภคส่วนใหญ่ชอบการตกแต่งรา้นเบเกอรี่แบบวนิเทจ มพีื้นที่ส าหรบัรบัประทานในร้าน 
สามารถซื้อกลบับ้านได้ มเีวลาเปิด/ปิด คอื 09.00 - 21.00 น. ร้านควรมวีนัหยุดคอืวนัพุธ โดยมี
ราคาเบเกอรี ่101 – 200 บาท และควรมผีลติภณัฑเ์สรมิประเภท ชา,กาแฟ,ชอ็คโกแลต,โกโก,้นมสด 
ส าหรบัปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสินใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑเ์บเกอรี ่พบว่าผูบ้รโิภคชอบรบัประทานหรอื
ซื้อผลติภณัฑเ์บเกอรีจ่ าพวก เค้ก มากที่สุด โดยมคีวามถี่ในการบรโิภคสปัดาห์ละครัง้ และซื้อเพื่อ
รบัประทานเอง เลอืกซื้อในช่วงเวลา 15.01 - 18.00 น, ด้านผลติภณัฑ์ คอืคุณภาพความสดใหม่
ของเบเกอรี ่ปัจจยัดา้นวตัถุดบิ คอืวตัถุดบิทีใ่ชค้วามสดใหม่ ปัจจยัดา้นราคา คอืราคาเหมาะสมกบั
คุณค่าของผลติภณัฑ์ ปัจจยัด้านท าเลที่ตัง้ คอืเดนิทางสะดวกอยู่ในแหล่งชุมชน ปัจจยัด้านการ
บรกิาร คอืพนักงานมมีารยาทพูดจาไพเราะ ยิม้แยม้แจ่มใส และปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการขาย คอื 
การมสี่วนลดราคาส าหรบัสมาชกิของรา้นเบเกอรี ่ 
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กานดา เสอืจ าศีล (2555) ได้ศึกษาพฤติกรรมการเข้าใช้บรกิารร้านกาแฟสด อเมซอน 
ปัจจยัส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่เข้าใช้บรกิารร้านกาแฟสด อเมซอนและปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดต่อการเข้าใช้บรกิารร้านกาแฟสด อเมซอน กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ คือผู้บรโิภคในจงัหวัด
ปทุมธานีทีเ่ขา้ใชบ้รกิารรา้นกาแฟสด อเมซอน จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอื
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเ บี่ยงเบน
มาตรฐาน สถิติที่ทดสอบสมมติฐานคือ Independent Samples t-test,One way ANOVA (F-test) 
และ Chi- Square 

ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุต ่ ากว่าหรือเท่ากับ 30 ปี 
สถานภาพโสด การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีอาชพีพนักงานเอกชน มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 -
20,000 บาท ผู้บรโิภคให้ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารโดยภาพรวมมาก
ที่สุด คือ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย รองลงมา ด้านกระบวนการให้บรกิาร ด้านลกัษณะทาง
กายภาพ ด้านบุคลากร ด้านผลติภณัฑ ์ด้านราคาและด้านการส่งเสรมิการตลาด ตามล าดบั ส่วน
พฤตกิรรมการเขา้ใชบ้รกิารรา้นกาแฟสด อเมซอน ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัปทุมธานี พบว่า เครือ่งดื่ม
ที่นิยมบรโิภคมากที่สุด คอื คาปูชโิน่ เหตุผลที่เลอืกใช้บรกิารร้านกาแฟ อเมซอน เพราะติดใจใน
รสชาติของเครื่องดื่ม ใช้บรกิาร 1 – 2 ครัง้ต่อเดอืน ส่วนใหญ่ใช้บรกิารในวนัเสาร์ – อาทติย์ ช่วง 
12.01 - 15.00 น. โดยตนเองเป็นผูต้ดัสนิในเขา้ใชบ้รกิาร และลกัษณะการใชบ้รกิาร คอื ซือ้กลบับา้น
และพบว่า ผู้บรโิภคที่ม ีเพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชพี และรายได้ต่อเดอืนที่ต่างกันให้
ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์ราคา การส่งเสรมิทางการตลาด และ
กระบวนการให้บรกิารต่างกัน และเพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชพีและรายได้ต่อเดือนมี
ความสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการเขา้ใชบ้รกิาร ดา้นเครื่องดื่มทีน่ิยมบรโิภค จ านวนครัง้ทีเ่ขา้ใชบ้รกิาร 
และค่าใชจ้า่ยต่อครัง้ 

ปิยะพรรณ ผวิเหลอืงสวสัดิ ์(2553) ไดศ้กึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในการใชบ้รกิารรา้นกาแฟ
ในอ าเภอเมอืงล าปาง โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่งซึง่เป็นผูท้ี่
อาศยัอยู่ในจงัหวดัล าปางและเคยใช้บรกิารร้านกาแฟในอ าเภอเมอืงล าปาง จ านวน 400 ราย ใช้
วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก สถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ขอ้มูล คอืสถติเิชงิพรรณนา ประกอบด้วย
ความถี ่รอ้ยละ และค่าเฉลีย่ 

ผลการศกึษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุระหว่าง 21 - 30ปี 
ส่วนใหญ่ มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีประกอบอาชพีพนักงานบรษิทั และมรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 
5,000-10,000 บาท เครื่องดื่มที่ผู้ตอบแบบสอบถามเลอืกซื้อมากที่สุด คอื เอสเปรสโส่ ส่วนขนม/
อาหารว่าง ผู้ตอบแบบสอบถามเลอืกซื้อเค้ก มากที่สุด รา้นกาแฟที่ไปใช้บรกิารบ่อยที่สุด คอืรา้น
กาแฟคอฟฟ่ีบสั (coffee Bus) รองลงมาคอื โก๋กาแฟ และวาว ีสาขาล าปาง ตามล าดบั โดยเหตุผลใน
การเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟดงักลว่าว เนื่องจากตดิใจในรสชาตขิองเครื่องดื่ม ส่วนวตัถุประสงคใ์น
การใชบ้รกิารรา้นกาแฟดงักล่าวคอื ดื่มกาแฟ/เครื่องดื่มอื่นๆ รองลงมาคอื นัดพบปะพูดคุยกบัเพื่อน 



60 
 

และพกัผ่อนหยอ่นใจ ผูท้ีม่อีทิธพิลในการตดัสนิใจเลอืกรา้นกาแฟของผูต้อบแบบสอบถาม คอืตนเอง 
ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามถีใ่นการไปใชบ้รกิารรา้นกาแฟ มากกว่า4ครัง้ต่อเดอืน โดยไมม่ชี่วงวนัใน
การไปใช้บรกิารรา้นกาแฟทีแ่น่นอน ส าหรบัช่วงเวลาในการไปใช้บรกิารรา้นกาแฟ คอืช่วง 12.01-
15.00 น. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกใช้บริการร้านกาแฟแบบ Stand Alone และมี
แหล่งขอ้มลูรา้นกาแฟจากการถามเพื่อน /คนรูจ้กั ไปใชบ้รกิารรา้นกาแฟครัง้ละ 2 คน ค่าใชจ้่ายใน
การใชบ้รกิารรา้นกาแฟแต่ละครัง้อยู่ที ่31 - 50 บาท ส่วนลกัษณะการบรโิภคคอื ทัง้บรโิภคทีร่า้นและ
ซือ้กลบับา้น และการตดัสนิใจเลอืกรา้นกาแฟในครัง้ต่อไป คอืถา้มรีา้นใหมก่จ็ะลองไปใชบ้รกิาร 

ผลการศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคใน
การเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟในอ าเภอเมอืงล าปางพบว่า ทุกปัจจยัมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ในระดบั
มาก ตามล าดบัค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ปัจจยัด้านกระบวนการให้บรกิาร ปัจจยัด้าน
บุคลากร ปัจจยัด้านราคา ปัจจยัด้านการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ ปัจจยัด้านช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์และปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

พีระกานต์ วสุธรพิพฒัน์ (2553) ได้ศึกษาพฤติกรรมการบรโิภคอาหาร “ฮาลาล” ของ
ผูบ้รโิภคคนไทยในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศกึษาถงึลกัษณะประชากรศาสตรไ์ดแ้ก่ เพศ อายุ เชื้อ
ชาต ิศาสนา ภูมลิ าเนาเดมิ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดต่้อเดอืน และขนาดครอบครวั 
ปัจจยัด้านความรู้ความเข้าใจ ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจยัด้านราคา และปัจจยัด้านค่านิยมใน
วัฒนธรรม ที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอาหาร “ฮาลาล” ของผู้บริโภคคนไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้ คอื ผู้บรโิภคชาวไทยต่างศาสนาที่เคยหรอื
บรโิภคอาหารฮาลาลในร้านอาหารมุสลิมที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ราย โดยใช้
วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบง่าย เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวมรวมข้อมูลเ ป็นแบบสอบถาม 
วเิคราะหข์อ้มลูดว้ยคอมพวิเตอร ์โดยใชโ้ปรแกรม SPSS for window version 7 เพื่อหาค่าสถติ ิโดย
สถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ขอ้มูล คอื ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวเิคราะห์
ความแตกต่างใช้ทดสอบค่าท ีการวเิคราะห์ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัแปร 2 กลุ่ม 
การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว การวเิคราะหค์วามแตกต่างเป็นรายคู่โดยใชว้ธิคีวามแตกต่าง
อยา่งมนียัส าคญัน้อยทีสุ่ด และการวเิคราะหค์่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธข์องเพยีรส์นั 

ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคชาวไทยต่างศาสนาที่เคยหรือบริโภคอาหารฮาลาลใน
รา้นอาหารมุสลมิทีอ่ยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 36 – 45 ปี นับถอืศาสนา
พุทธ มรีะดบัการศึกษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีประกอบอาชีพพนักงานเอกชนและมรีายได้มากกว่า 
20,001 บาท มคี่าเฉลีย่พฤตกิรรมในดา้นความถี่และค่าใชจ้่ายมากทีสุ่ด และนอกจากนี้ผูบ้รโิภคชาว
ไทยต่างศาสนาทีเ่คยหรอืบรโิภคอาหารฮาลาลในรา้นอาหารมสุลมิทีอ่ยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร ส่วน
ใหญ่มคีวามรูค้วามเขา้ใจมากในระดบับญัญตัศิาสนาขัน้พื้นฐาน และยงัพบว่า ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์
ปัจจยัดา้นราคา และปัจจยัดา้นค่านิยมในวฒันธรรม มรีะดบัความส าคญัในระดบัด ี



61 
 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์แก่ เพศ อายุ ศาสนา 
การศกึษา อาชพี และรายไดแ้ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมความถีใ่นการบรโิภคอาหารฮาลาลของผูบ้รโิภค
คนไทยในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั และลกัษณะทางประชากรศาสตรแ์ก่ เพศ อายุ ศาสนา   
อาชพี และรายไดแ้ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมค่าใชจ้่ายในการบรโิภคอาหารฮาลาลของผูบ้รโิภคคนไทย
ในเขตกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั นอกจากนี้ยงัพบว่าปัจจยัดา้นราคามคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
ความถีใ่นการบรโิภคอาหารฮาลาลของผูบ้รโิภคคนไทยในเขตกรงุเทพมหานคร 

ทศันีย ์ศริดิาพนัธ ์(2550) ไดศ้กึษาพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟรปูแบบสมยัใหม่ของ
ผูบ้รโิภคในเขตบางกะปิ กรงุเทพมาหานคร เพื่อศกึษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตรแ์ละปัจจยัทางด้าน
ส่วนประสมการตลาดบรกิารที่มผีลต่อพฤติกรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟรูปแบบสมยัใหม่ กลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือประชาชนผู้ใช้บริการร้านกาแฟรูปแบบสมัยใหม่ ในเขตบางกะปิ 
กรุงเทพมหานคร จ านวน 300 ตวัอย่าง โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู คอื ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่การวเิคราะหค์วามแตกต่างใชก้ารทดสอบไค-
สแควร ์(Chi-square) ส าหรบัการวเิคราะหข์อ้มลูใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รปู ผลการวจิยั พบว่า ส่วนใหญ่
ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง สถานภาพโสด มอีายุระหว่าง 20 - 29 ปี ระดบัการศึกษา คอื
ระดบัปรญิญาตร ีโดยส่วนใหญ่อาชพีเป็น พนักงานบรษิทัเอกชน และรายได้ต่อเดอืนที่มมีากที่สุด 
คอื 10,000 - 20,000 บาท ดา้นพฤตกิรรมพบว่าส่วนมากดื่มกาแฟ 1 - 2 วนัต่อสปัดาห ์มาใชบ้รกิาร
เฉพาะวนัจนัทร์-ศุกร์ ช่วงเวลาที่มาจะไม่แน่นอน ส่วนใหญ่ใช้เวลาต่อครัง้ในการเข้ามาใช้บรกิาร            
10 - 30 นาท ีส่วนใหญ่มากบัเพื่อน นิยมบรโิภคกาแฟชนิดเยน็ นิยมบรโิภคกาแฟรสมนัและเขม้ขน้ 
สาเหตุทีด่ื่มคอืกลิน่หอมของกาแฟ ปัจจยัทีใ่ชต้ดัสนิใจเลอืกซือ้กาแฟคัว่บดคอืสะดวกในการซือ้ และ
ผู้ที่มสี่วนร่วมในการตดัสนิใจซื้อมากที่สุด คอืเพื่อน นอกจากนี้พบว่าลกัษณะทางด้านประชากร
ศาสตร ์ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคทีม่เีพศ สถานภาพ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี และรายได ้แตกต่างกนัมผีล
ต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟรปูแบบสมยัใหม ่แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
0.05 ส าหรบัส่วนประสมการตลาดบรกิาร ด้านผลติภณัฑ ์ราคา สถานที่จดัจ าหน่าย การน าเสนอ
ลกัษณะทางกายภาพ กระบวนการ แตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการใช้บรกิารรา้นกาแฟรูปแบบ
สมยัใหม่ ดา้นช่วงเวลาในการดื่มกาแฟคัว่บด ใชเ้วลาต่อครัง้นานเท่าไหร่ รสชาตกิาแฟคัว่บดทีช่อบ
ดื่ม สาเหตุทีเ่ลอืกดื่มกาแฟคัว่บด ปัจจยัทีใ่ชใ้นการตดัสนิใจเลอืกซือ้กาแฟคัว่บด และปัจจยัที่ใช้ใน
การตดัสนิใจเลอืกซือ้กาแฟคัว่บดแตกต่างกนั พบว่า ดา้นการส่งเสรมิการตลาด และดา้นบุคลากร ที่
แตกต่างกนัไมม่ผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟรปูแบบสมยัใหม่ 

พมิานมาศ ลเีลศิวงศ์ภกัด ี(2552) ไดศ้กึษาความพงึพอใจ และพฤตกิรรมการบรโิภคของ
ลูกค้าที่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการใช้บริการร้าน Sorbet & Sherbet โกลเด้น เพลซ. กลุ่ม
ตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื ลกูคา้ทีม่าใชบ้รกิารรา้น Sorbet & Sherbet โกลเดน้ เพลซ จ านวน 285 
คน เครื่องมอืที่ใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลู คอื แบบสอบถาม สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ 
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ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวเิคราะห์ค่าท ีการวเิคราะห์ค่าความแปรปรวนทาง
เดยีว และค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์พยีรส์นั  

ผลการศกึษาพบว่า ลูกคา้ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 32 ปี มอีาชพี
พนกังานเอกชน สถานภาพโสด ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีและมรีายไดต่้อเดอืน 25,001 – 35,000 
บาท ทัง้นี้ผู้บรโิภคมคีวามพึงพอใจด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อ
พจิารณารายด้านพบว่า ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านลกัษณะทาง
กายภาพ และด้านกระบวนการอยู่ในระดบัมาก ส่วนด้านคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์ด้านราคา และ
ดา้นบุคลากรอยู่ในระดบัปานกลาง ในดา้นพฤตกิรรมการบรโิภคของลูกคา้พบว่า เหตุผลทีส่ าคญัใน
การมาใชบ้รกิารคอื อยากรบัประทานไอศกรมี, ส่วนใหญ่มาใชบ้รกิารกบัเพื่อน, บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อ
การตดัสนิใจคอื ตนเอง, ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มาใชบ้รกิารในวนัธรรมดา, ความถี่ในการมาใชบ้รกิาร 2 
ครัง้ต่อเดอืน, และค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ 97.84 บาทต่อครัง้ รวมถงึแนวโน้มในการใชบ้รกิารโดยรวมอยู่
ในระดบักลบัมาใชบ้รกิาร 

ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ลกูคา้ทีม่อีาย ุอาชพี รายไดต่้อเดอืน และระดบัการศกึษา
แตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้น Sorbet & Sherbet ดา้นการกลบัมาใชบ้รกิารใน
อนาคต แตกต่างกนั และลกูคา้ทีม่อีาชพี รายไดต่้อเดอืน และระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มแีนวโน้ม
พฤตกิรรมการใช้บรกิารรา้น Sorbet & Sherbet ด้านการแนะน าบุคคลอื่นมาใช้บรกิารแตกต่างกนั 
และลูกคา้ทีม่อีายุ อาชพี รายไดต่้อเดอืน และระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการ
ใชบ้รกิารรา้น Sorbet & Sherbet ดา้นในอนาคตจะใชบ้รกิารมากขึน้หรอืน้อยลงแตกต่างกนั 

ความพึงพอใจด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วยคุณสมบตัิผลติภณัฑ์ ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด ดา้นบุคลากร และดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้น Sorbet & Sherbet โกลเดน้ เพลซ ทางดา้น
การกลบัมาใชบ้รกิารในอนาคตในระดบัต ่า  ส่วนดา้นราคา และดา้นกระบวนการ มคีวามสมัพนัธก์บั
แนวโน้มพฤติกรรมการใช้บรกิารร้าน Sorbet & Sherbet โกลเด้น เพลซ ทางด้านการกลบัมาใช้
บรกิารในอนาคตในระดบัปานกลาง นอกจากนี้พบว่า ความพงึพอใจดา้นส่วนประสมทางการตลาด
ดา้นคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ และด้านกระบวนการ มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการใช้บรกิารรา้น Sorbet & 
Sherbet โกลเดน้ เพลซ ทางดา้นการแนะน าบุคคลอื่นมาใชบ้รกิาร โดยมคีวามสมัพนัธร์ะดบัต ่า แต่
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มคีวามมคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้น Sorbet 
& Sherbet โกลเดน้ เพลซ ทางดา้นการแนะน าบุคคลอื่นมาใชบ้รกิาร โดยมคีวามสมัพนัธร์ะดบัปาน
กลาง 

ธนวฒัน์ ตรโีพลา (2547) ไดศ้กึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคของขา้ราชการกระทวงพาณิชยท์ีม่ ี
ต่ออาหารพร้อมบรโิภค กลุ่มตัวอย่างคือ ข้าราชการ พนักงานรฐัวิสาหกิจ และลูกจ้างในสงักัด
กระทรวงพาณิชย์ ต าบลบางกระสอ อ าเภอเมือง จังหวัดนนทบุรี จ านวน 360 คน โดยใช้
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แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มลู คอื ค่ารอ้ยละ 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแตกต่างใช้การหาค่าที การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดยีวและการวเิคราะหค์วามแตกต่างเป็นรายคู่ใช ้Least significant Difference (LSD) 
และการวเิคราะหค์วามสมัพนัธใ์ชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั การวเิคราะหข์อ้มลูทางสถติิ
ใชโ้ปรแกรม SPSS 

ผลการศึกษาพบว่า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มอีายุ 27 -35 ปี การศึกษาระดบั
ปรญิญาตร ีส่วนใหญ่รบัราชการในสงักดักระทรวงพาณิชย ์มตี าแหน่งปฏบิตักิาร มรีายได ้18,036 – 
31,710 บาท สถานภาพสมรส  มสีมาชกิในครอบครวั 3 – 4 คน ดา้นพฤตกิรรมพบว่า กลุ่มตวัอย่าง
ส่วนใหญ่ซื้ออาหารพร้อมบรโิภคประเภทบรรจุภาชนะปิดสนิทโดยมยีีห่้อ โดยซื้อ 2 ชนิดต่อครัง้ มี
มูลค่ารวม 101 – 200 บาท ซึ่งส่วนใหญ่มคี่าใช้จ่ายส าหรบัซื้ออาหารพรอ้มบรโิภค 51 – 100 บาท
ต่อวนั มคีวามถีใ่นการซือ้ 1 – 7 ครัง้ต่อสปัดาห ์โดยส่วนใหญ่ซือ้อาหารพรอ้มบรโิภคช่วงมอืกลางวนั 
จากโรงอาหารทีท่ างาน และมเีหตุผลการซือ้อาหารพรอ้มบรโิภคเพราะคุณค่าทางโภชนาการ อกีทัง้
ทศันคตต่ิอส่วนประสมทางการตลาดอาหารพรอ้มบรโิภคพบว่า ผูบ้รโิภคใหค้วามเหน็โดยรวมในแต่
ละดา้น อยูใ่นระดบัด ี

ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้อาหารแช่
แขง็พรอ้มบรโิภคโดยมยีีห่้อ มูลค่ารวมต่อครัง้ และค่าใช้จ่ายในการซื้ออาหารพรอ้มบรโิภคต่อวนั
แตกต่างกนั ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้อาหารแช่แขง็พรอ้มบรโิภค
โดยมยีีห่อ้ และเหตุผลการซือ้แตกต่างกนั ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้อาหาร
แช่แขง็พรอ้มบรโิภค ดา้นปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ มลูค่ารวมต่อครัง้ ค่าใชจ้่ายในการซือ้อาหารพรอ้ม
บรโิภคต่อวนั ความถี่ในการซื้ออาการพรอ้มบรโิภคต่อสปัดาห์แตกต่างกนั ผู้บรโิภคที่มหีน่วยงาน
สงักดัแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้อาหารแช่แขง็พรอ้มบรโิภคดา้นการซือ้อาหารบรรจุภาชนะปิด
สนิท การซือ้อาหารบรรจุงถุงพลาสตดิประเภทหาบแร ่แผงลอย ปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ มลูค่ารวมต่อ
ครัง้ ค่าใชจ้่ายในการซือ้อาหารพรอ้มบรโิภคต่อวนั ความถี่ในการซือ้อาการพรอ้มบรโิภคต่อสปัดาห์ 
เหตุผลการซือ้แตกต่างกนั ผูบ้รโิภคทีม่ตี าแหน่งแตกต่างกนัมีพฤตกิรรมการซือ้อาหารแช่แขง็พรอ้ม
บรโิภคมยีีห่อ้ มลูค่ารวมต่อครัง้ ค่าใชจ้่ายในการซือ้อาหารพรอ้มบรโิภคต่อวนั และเหตุผลในการซือ้
แตกต่างกนั ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้อาหารแช่แขง็พรอ้มบรโิภค
มูลค่ารวมต่อครัง้ ค่าใช้จ่ายในการซื้ออาหารพรอ้มบรโิภคต่อวนั และเหตุผลในการซื้อแตกต่างกนั 
ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้ออาหารแช่แขง็พรอ้มบรโิภคด้านมูลค่า
รวมต่อครัง้ ค่าใชจ้า่ยในการซือ้อาหารพรอ้มบรโิภคต่อวนั และความถีใ่นการซือ้อาหารพรอ้มบรโิภค
ต่อสปัดาห ์แตกต่างกนั ทัง้นี้การศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตต่ิอส่วนประสมทางการตลาดกบั
พฤตกิรรมการซือ้อาหารพรอ้มบรโิภค พบว่า ดา้นราคาโดยรวม และดา้นสถานทีม่คีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการซือ้อาหารพรอ้มบรโิภค 
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อภิญญา ศักยาภินนะท์ (2548) ได้ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มกาแฟของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ปัจจยัทางการตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคเครือ่งดื่มกาแฟ 
และการรบัรู้ ข้อมูลข่าวสารของผู้บรโิภคที่มต่ีอเครื่องดื่มกาแฟสด กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวจิยั
จ านวน 400 คนประกอบดว้ยผูบ้รโิภคที่นิยมกาแฟสด เฉพาะกลุ่มผูท้ างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูเป็นแบบสอบถาม การวเิคราะหข์อ้มลูใชโ้ปแกรมคอมพวิเตอร์
ส าเรจ็รปู สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห์ ไดแ้ก่ ค่าความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และ 
ไค-สแควร ์ 

ผลการศกึษาพบว่า ผู้บรโิภคเครื่องดื่มกาแฟสดในกลุ่มตวัอย่างนิยมดื่มกาแฟสด เพราะ
ชอบ รสชาต ิมกัเลอืกดื่มเฉพาะที่มตีราผลติภณัฑใ์นประเทศไทยและเป็นที่รู้จกั ช่วงเวลาที่ดื่มไม่
แน่นอน ส่วนใหญ่นิยมซือ้ตามศูนยก์ารคา้ และรา้นทัว่ๆ ไป เช่น รา้นคา้ในสถานทีท่ างาน รา้นคา้ใน
ปัม้น ้ามนั เป็นตน้ 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค
ขึ้นอยู่กบัเพศและรายได้ ปัจจยัด้านราคาและด้านการส่งเสรมิการตลาดที่มผีลต่อพฤติกรรมการ
บรโิภคขึน้อยู่กบัเพศ อายุ และรายได้ ปัจจยัด้านสถานที่ที่มผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคขึ้นอยู่กบั
รายได ้ดา้นการรบัรูข้อ้มลูข่าวสารการบรโิภคเครื่องดื่มกาแฟสด ส่วนใหญ่รบัรูจ้ากการบอกต่อ และ
คดิว่าการบอกต่อมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้กาแฟมากทีสุ่ด การรบัรูข้อ้มูลข่าวสารในการบรโิภค
เครือ่งดื่มกาแฟสด แตกต่างกนัตาม เพศ อาย ุและรายได ้และพบว่ารายไดม้ผีลต่อประเภทของสื่อที่
มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อกาแฟสด ในขณะที่เพศและอายุไม่มผีลต่อสื่อที่มอีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกซือ้กาแฟสด 

  
 

 
  
 



บทท่ี 3 
วิธีการด าเนินการวิจยั 

 
ในการวจิยัเรื่องความสมัพนัธร์ะหว่างความคดิเหน็ด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร

กับพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภค “ร้านหน้ามน หนมหวาน” ในจงัหวัดชลบุรี ผู้วิจยัได้
ด าเนินการศกึษาตามนัน้ตอนดงันี้ 

1. การก าหนดประชากรและการเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง 
2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
3. การเกบ็รวมรวมขอ้มลู 
4. การจดัท าขอ้มลูและการวเิคราะหข์อ้มลู 
5. สถติทิีใ่ชใ้นการวจิยั 

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคทีเ่คยใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน”   

ซึง่ไม่ทราบจ านวนทีแ่น่นอน 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน”  

ดังนัน้ผู้วิจยัได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้เกณฑ์การวิเคราะห์สูตรของ Hair, et al. 
(1998) กล่าวว่า ต้องใช้ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 5 หน่วยต่อ 1 ตวัแปร โดยผู้วจิยัได้ยดึค าถามใน
แบบสอบถามเป็นตวัแปรมทีัง้หมด 40 ขอ้ ดงันัน้จ านวนของกลุ่มตวัอยา่งจงึไมค่วรน้อยกว่า 200 คน 
ซึง่สามารถค านวณไดจ้ากสตูรค านวณกลุ่มตวัอยา่งขัน้ต ่า ของ Hair, et al ดงันี้ 

สตูร = 5 : 40 ขอ้ 
   = 200 คน (ขัน้ต ่า) 
ผูว้จิยัไดเ้พิม่จ านวนแบบสอบถามเพิม่ 10 ชุด เพื่อป้องกนัแบบสอบถามช ารุด จงึท าการ 

เกบ็ตวัอยา่งทัง้หมด 210 ตวัอยา่ง 
การเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
ส าหรบัวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างของการวิจยัครัง้นี้  ผู้วิจยั เลือกใช้วิธีสุ่มแบบสะดวก 

(Convenience Selection) โดยแจกแบบสอบถามแบบจ านวน 210 ชุด 
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2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
เครื่องมือที่ ใช้ในการวิจัยครัง้นี้  คือ  แบบสอบถาม  (Questionnaire) เพื่ อศึกษา

ความสมัพนัธ์ระหว่างความคดิเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิารกบัพฤตกิรรมการเข้าใช้
บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ของผูบ้รโิภค โดยแบ่งเป็น 3 ตอน ไดแ้ก่ 

ตอนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ 
รายได ้การศกึษา อาชพี ทีอ่ยูปั่จจบุนั โดยเป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด จ านวน 6 ขอ้ 

มลีกัษณะค าถามเป็นแบบมหีลายค าตอบให้เลอืก (Multiple Choice Questions) โดยให้
เลอืกตอบเพยีงขอ้เดยีวแต่ละขอ้ค าถามมรีะดบัการวดัประมลูประเภทต่างๆ 

ขอ้ที ่1 เพศ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale)  
ขอ้ที ่2 อายุ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal scale) ซึง่ก าหนดช่วงอายุ

จาก เกณฑบ์รรลุนิตภิาวะของสงัคมไทย โดยก าหนดว่าบุคคลนัน้จะต้องมอีายุ 20 ปีบรบิูรณ์จงึเป็น
บุคคลผูบ้รรลุนิตภิาวะ (Blogspot.  2558: ออนไลน์) 

ขอ้ที่ 3 รายได้ ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal scale) ซึ่งก าหนดจาก
อตัราค่าแรงขัน้ 300 บาท (กระทรวงแรงงาน.  2558: ออนไลน์) เท่ากบั 300 บาท x 30 วนั = 9,000 
บาท ผูว้จิยัตอ้งการแบ่งช่วงรายไดอ้อกเป็น 4 ช่วง โดยแต่ละช่วง 10,000 บาท 

ขอ้ที ่4 การศกึษา ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 
ขอ้ที ่5 อาชพี ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 
ขอ้ที ่6 ทีอ่ยูปั่จจบุนั ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 
ตอนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคดา้นส่วนประสมทาง 

การตลาดบรกิาร ซึง่ประกอบไปดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิทาง
การตลาด ด้านพนักงาน ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ                
เ ป็นแบบสอบถามที่ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอัตราภาคชัน้  ( Interval Scale) โดยใช้                  
มาตรวัดแบบ Likert Scale ก าหนดการให้คะแนนแบ่งออกเป็น 5 ระดับโดยก าหนดน ้ าหนัก
ความส าคญัของแต่ละระดบัดงันี้ 
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คะแนน ระดบัค่าคะแนน 
5 เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
4 เหน็ดว้ย 
3 ไมแ่น่ใจ 
2 ไมเ่หน็ดว้ย 
1 ไมเ่หน็ดว้ยอย่างยิง่ 

  
โดยมเีกณฑ์การอภปิรายผลการวจิยัของลกัษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดบัการวดัข้อมูล

ประเภท  อตัรภาคชัน้ (Interval scale) โดยการค านวณช่วงกวา้งระหว่างชัน้ตามหลกัการหาค่าพสิยั
(กลัยา วาณชิยบ์ญัชา.  2545: 27) 
   อนัตรภาคชัน้  = คะแนนสงูสุด – คะแนนต ่าสุด 
       จ านวนชัน้ 
      = 5 – 1 = 0.8 
            5 

จากหลกัเกณฑด์งักล่าว สามารถแปลความหมายของค่าคะแนนดงันี้ 
คะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00 แสดงว่า  ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นด้านส่วน

ประสมทางการตลาดบรกิาร อยูใ่นระดบัดมีาก 
คะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20  แสดงว่า   ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นด้านส่วน

ประสมทางการตลาดบรกิาร อยูใ่นระดบัด ี
คะแนนเฉลีย่ 2.61 – 3.40 แสดงว่า  ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นด้านส่วน

ประสมทางการตลาดบรกิาร อยูใ่นระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60  แสดงว่า   ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นด้านส่วน

ประสมทางการตลาดบรกิาร อยูใ่นระดบัน้อย 
คะแนนเฉลีย่ 1.00 – 1.80 แสดงว่า  ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นด้านส่วน

ประสมทางการตลาดบรกิาร อยูใ่นระดบัน้อยมาก 

ตอนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค “รา้นหน้ามน 
หนมหวาน” ในจงัหวดัชลบุรจี านวน 8 ขอ้โดยแบ่งออกเป็น ดงันี้ 

ขอ้ที ่1 ดา้นเวลาทีใ่ชบ้รกิาร ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal scale)     
ซึง่ก าหนดจากเวลาการเริม่ใหบ้รกิารของ “รา้นหน้ามน หนมหวาน” คอื 12.00น. จนถงึ 24.00น. 
ผูว้จิยัตอ้งการแบ่งช่วงเวลาทใีชบ้รกิาร ออกเป็น 4 ช่วง 
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ขอ้ 2 ดา้นบุคคลที่มาใชบ้รกิารกบัผูต้อบแบบสอบถาม ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนาม
บญัญตั ิ(Nominal scale) 

ขอ้ 3 ด้านเหตุผลที่มาใช้บรกิารของผู้ตอบแบบสอบถาม ใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภท
นามบญัญตั ิ(Nominal scale) 

ข้อ 4 - 5 ลกัษณะค าถามใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทอตัราส่วน (Ratio Scale) ได้แก่ 
ค่าใชจ้า่ยในการใชบ้รกิาร และความถีใ่นการใชบ้รกิาร ซึง่แบบสอบถามมลีกัษณะเป็นชนิดปลายเปิด 
(Open-ended response question)  

ข้อที่ 6 ด้านรูปแบบของผลิตภณัฑ์ ใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal 
scale) ซึ่งก าหนดจาก เมนูของ “ร้านหน้ามน หนมหวาน” ผู้วจิยัต้องการให้ผู้ตอบแบบสอบถาม 
เลอืกตอบ 3 อนัดบัแรก ในแต่ละประเภทของ เครือ่งดื่ม ขนมหวาน และอาหาร 

ขอ้ 7 – 8  ลกัษณะค าถามใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัรภาคชัน้ (Interval Scale) ซึง่
เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัแนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคตของผูต้อบแบบสอบถาม โดยใชม้าตรวดั
แบบทีม่คีวามหมายตรงกนัขา้ม (Semantic differential scale) ก าหนดการใหค้ะแนนแบ่งออกเป็น 5 
ระดบัโดยก าหนดน ้าหนกัความส าคญัของแต่ละระดบัดงันี้ 

 

คะแนน ระดบัค่าคะแนน 
5 ใชบ้รกิารอย่างแน่นอน 
4 มโีอกาสใชบ้รกิาร 
3 ไมแ่น่ใจ 
2 ไมน่่าจะใชบ้รกิาร 
1 ไมใ่ชบ้รกิารอยา่งแน่นอน 

  
โดยมเีกณฑ์การอภปิรายผลการวจิยัของลกัษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดบัการวดัข้อมูล

ประเภท  อตัรภาคชัน้ (Interval scale) โดยการค านวณช่วงกวา้งระหว่างชัน้ตามหลกัการหาค่าพสิยั
(กลัยา วาณชิยบ์ญัชา.  2545: 27) 
 
   อนัตรภาคชัน้  = คะแนนสงูสุด – คะแนนต ่าสุด 
       จ านวนชัน้ 
      = 5 – 1 = 0.8 
            5 
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จากหลกัเกณฑด์งักล่าว สามารถแปลความหมายของค่าคะแนนดงันี้ 
คะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00 แสดงว่า  ผู้บริโภคมีแนวโ น้มการใช้บริการใน

อนาคต อยูใ่นระดบัใชบ้รกิารแน่นนอน 
คะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20  แสดงว่า  ผู้บริโภคมีแนวโ น้มการใช้บริการใน

อนาคต อยูใ่นระดบัมโีอกาสใชบ้รกิาร 
คะแนนเฉลีย่ 2.61 – 3.40  แสดงว่า  ผู้บริโภคมีแนวโ น้มการใช้บริการใน

อนาคต อยูใ่นระดบัไมแ่น่ใจ  
คะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60 แสดงว่า  ผู้บริโภคมีแนวโ น้มการใช้บริการใน

อนาคต อยูใ่นระดบัไมน่่าจะใชบ้รกิาร 
คะแนนเฉลีย่ 1.00 – 1.80  แสดงว่า  ผู้บริโภคมีการใช้ แนวโน้มบริการใน

อนาคต อยูใ่นระดบัไมใ่ชบ้รกิารแน่นอน 
ขอ้ 7  ลกัษณะค าถามใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัรภาคชัน้ (Interval Scale) ซึง่เป็น

แบบสอบถามเกี่ยวกบัแนวโน้มการแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” โดยใชม้าตร
วัดแบบที่มีความหมายตรงกันข้าม (Semantic differential scale) ก าหนดการให้คะแนนแบ่ง
ออกเป็น 5 ระดบั โดยก าหนดน ้าหนกัความส าคญัของแต่ละระดบัดงันี้ 

 

คะแนน ระดบัค่าคะแนน 
5 แนะน าแน่นอน 
4 มโีอกาสแนะน า 
3 ไมแ่น่ใจ 
2 ไมน่่าจะแนะน า 
1 ไมแ่นะน า 

  
โดยมเีกณฑ์การอภปิรายผลการวจิยัของลกัษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดบัการวดัข้อมูล

ประเภท  อตัรภาคชัน้ (Interval scale) โดยการค านวณช่วงกวา้งระหว่างชัน้ตามหลกัการหาค่าพสิยั
(กลัยา- วาณชิยบ์ญัชา.  2545: 27) 
 
   อนัตรภาคชัน้  = คะแนนสงูสุด – คะแนนต ่าสุด 
       จ านวนชัน้ 
      = 5 – 1 = 0.8 
            5 
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จากหลกัเกณฑด์งักล่าว สามารถแปลความหมายของค่าคะแนนดงันี้ 
คะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00  แสดงว่า  ผู้บรโิภคมแีนวโน้มการแนะน าให้ผู้อื่นใช้

บรกิาร อยูใ่นระดบัแนะน าแน่นอน  
คะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20  แสดงว่า  ผู้บรโิภคมแีนวโน้มการแนะน าให้ผู้อื่นใช้

บรกิาร อยูใ่นระดบัมโีอกาสแนะน า 
คะแนนเฉลีย่ 2.61 – 3.40  แสดงว่า  ผู้บรโิภคมแีนวโน้มการแนะน าให้ผู้อื่นใช้

บรกิาร อยูใ่นระดบัไมแ่น่ใจ  
คะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60  แสดงว่า  ผู้บรโิภคมแีนวโน้มการแนะน าให้ผู้อื่นใช้

บรกิาร อยูใ่นระดบัไมน่่าจะแนะน า 
คะแนนเฉลีย่ 1.00 – 1.80  แสดงว่า ผู้บรโิภคมแีนวโน้มการแนะน าให้ผู้อื่นใช้

บรกิารอยูใ่นระดบัไมแ่นะน า  

วิธีการหาคณุภาพเคร่ืองมือ 
ผู้วจิยัน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปทดสอบหาค่าความเที่ยงตรงและความเชื่อมัน่ของ

แบบสอบถามโดย 
1.  การหาค่าความเทีย่งตรง (Validity) โดยน าแบบสอบถามไปเสนอต่อทีป่รกึษาและ 

คณะกรรมการเพื่อตรวจดูความถูกต้องเชิงเนื้อหา (Content Validity) ว่าตรงตามวัตถุประสงค์
หรอืไม ่จากนัน้จงึน ามาปรบัปรงุแกไ้ข  

2.  การหาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) โดยน าแบบสอบถามไปแจกทดสอบกลุ่มเป้าหมาย 
เ ป็นจ านวน 40 ชุด แล้ว ใช้วิธีค่ าสัมประสิทธิแ์อลฟ่า (Alpha Coefficient ) ของCronbach                    
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2545:  445) โดยแสดงสตูรดงันี้ 

( ) iancevar/ariancecov 1-+1
iancevar/ariancecov

=
 κ

κ
α  

 เมือ่ α แทน ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 

  𝑘 แทน จ านวนค าถาม 

 covariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  แทน ค่าเฉลีย่ของค่าความแปรปรวนรว่มระหว่างค าถามต่างๆ 

 variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  แทน ค่าเฉลีย่ของค่าความแปรปรวนของค าถาม 
วเิคราะหห์าค่าความเชื่อมัน่จากแบบสอบถามทีผ่่านการคดัเลอืกผลทีไ่ดจ้ะแสดงถงึระดบั

ความคงที่ของแบบสอบถามโดยมคี่ามากกว่า 0.7 (Jump, N. 1978) แสดงว่าแบบสอบถามมคีวาม
เชื่อมัน่ได ้
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 ผลการวิเคราะหค่์าความเช่ือมัน่ได้ดงัต่อไปน้ี 
ค่ า ค ว า ม เ ชื่ อ มั น่  ( Reliability) ข อ ง แ บบ ส อ บถ า ม ฯทั ้ง ฉ บั บ  เ ท่ า กั บ  0.921                                         

ซึง่ใกลก้บั 1 แสดงว่ามคี่าความเชื่อมัน่สงู  

3. การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
ขอ้มลูประกอบดว้ย 2 ส่วน คอื 
1. ขอ้มูลทุตยิภูม ิ(Secondary Data) เป็นการค้นคว้าขอ้มูลจากเอกสารที่สามารถอ้างองิ

ได ้ผลงานวจิยัต่างๆ ทีเ่กีย่วขอ้งเพื่อประกอบการสรา้งแบบสอบถาม 
2. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการน าข้อมูลที่ได้จากการแจกแบบสอบถาม        

ซึง่เกบ็จากกลุ่มเป้าหมายจ านวน 210 คน  

4. การจดัท าข้อมลูและการวิเคราะหข้์อมลู 
การจดัท าข้อมลู 
เมื่อผู้วิจยัได้แบบสอบถามที่มกีารตอบครบถ้วนแล้ว ดงันัน้  ผู้วิจยัรวบรวมข้อมูลเพื่อ

ด าเนินการต่อดงันี้ 
1. การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ผูว้จิยัจะตรวจสอบความสมบรูณ์ของแบบสอบถาม  

เลอืกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก 
2. การลงรหสั (Coding) ผูว้จิยัน าแบบสอบถามทีส่มบรูณ์ทัง้หมดมาลงรหสัทีก่ าหนดไว้ 

ในแต่ละส่วน เพื่อความงา่ยต่อการใชใ้นโปรแกรม SPSS 
3. การประมวลผล (Processing) ผูว้จิยัน าขอ้มลูทีล่งรหสัไวม้าประมวลผลดว้ยโปรแกรม 

สถติสิ าเรจ็รปูทางคอมพวิเตอรเ์พื่อวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนาและทดสอบสมมตฐิาน 
การวิเคราะหข้์อมลู 

1.  วิเคราะหข้์อมลูโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา  
1.1 การวเิคราะหด์า้นลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุรายได ้การศกึษา  

อาชพี ทีอ่ยูปั่จจบุนั โดยใชค้่ารอ้ยละ (Percentage) และ ค่าความถี ่(Frequency) 
      1.2 การวเิคราะหค์วามคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาด แบ่งออกเป็น 7 ดา้น 

ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด ดา้นพนักงาน 
ด้านกระบวนการให้บรกิาร และด้านสิง่แวดล้อมทางกายภาพโดยใช้ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และ               
ค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

     1.3 การวเิคราะหด์า้นพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ไดแ้ก่  
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ค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิารต่อครัง้ ความถี่ในการใช้บรกิาร โดยใช้ค่าร้อยละ (Percentage) และ 
ค่าความถี่ (Frequency) และแนวโน้มการใช้บรกิารของผู้บรโิภคในอนาคต แนวโน้มการแนะน าให้
ผูอ้ื่น โดยใชค้่าคะแนนเฉลีย่ (Mean) และค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

2.  การวิเคราะหข้์อมลูเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

ทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ 
การศกึษาอาชพี ทีอ่ยูปั่จจบุนั แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค “รา้นหน้ามน หนม
หวาน” ในจงัหวดัชลบุร ีดา้นค่าใชจ้่ายในการใชบ้รกิารต่อครัง้ ความถี่ในการใชบ้รกิาร และแนวโน้ม
การใช้บรกิารของผู้บรโิภคในอนาคต แนวโน้มการแนะน าให้ผู้อื่น แตกต่างกัน วิเคราะห์โดยใช้
ค่าสถิติเปรยีบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน 
(Independent t-test) เพื่อใช้ทดสอบสมมตฐิานเกี่ยวกบัความแตกต่างกนัระหว่างค่าเฉลี่ยตวัแปรที่
เป็นอสิระจากกนั คอื เพศ และใชค้่าสถติวิเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว(One way Analysis of 
Variance) เพื่อใชท้ดสอบสมมตฐิานเกีย่วกบัความแตกต่างของค่าเฉลีย่ของตวัแปรตาม เมื่อตวัแปร
อสิระมมีากกว่า 2 ตวั คอื อาย ุรายได ้การศกึษา อาชพี ทีอ่ยูปั่จจบุนั 

ทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ  ได้แก่              
ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด ดา้นพนกังาน                  
ด้านกระบวนการให้บรกิาร และด้านสิง่แวดล้อมทางกายภาพ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้
บรกิารของผูบ้รโิภค “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ในจงัหวดัชลบุร ีดา้นค่าใชจ้า่ยในการใชบ้รกิารต่อครัง้ 
ความถี่ในการใช้บรกิาร แนวโน้มการใช้บรกิารของผู้บรโิภคในอนาคต และแนวโน้มการแนะน าให้
ผูอ้ื่น การวเิคราะหโ์ดยใชค้่าสถติิ การวเิคราะหส์มัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) เพื่อใชท้ดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรตามกบัตวัแปรอสิระ  

5. สถิติท่ีใช้ในการวิจยั 
5.1 สถิติเชิงพรรณนา 

5.1.1 ค่ าร้อยละ (Percentage) เพื่ อ ใช้ ในการอธิบายลักษณะข้อมูลลักษณะ
ประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2546:  36) แสดงสตูรดงันี้ 

P= 
fx100

n
 

เมือ่ P แทน รอ้ยละหรอืเปอรเ์ซน็ต์ 
  f แทน ความถีข่องคะแนน 
  n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง  

 5.1.2 ค ะ แนน เฉลี่ ย  ( Mean)  เ พื่ อ ใ ช้ อ ธิบ ายลักษณะพื้ น ฐ านขอ งข้ อ มู ล ต่ า งๆ                              
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2546:  39) แสดงสตูรดงันี้ 
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 𝑥̅ =  
∑ 𝑥𝑖

𝑛
 

เมือ่  𝑥̅  แทน ค่าคะแนนเฉลีย่ 
    ∑ xi แทน ผลรวมของคะแนนเฉลีย่ 
    n แทน ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 

5.1.3 ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรอื S.D.) เพื่อใชอ้ธบิายลกัษณะ       
พืน้ฐานขอ้มลู (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2546:  38) 

5.2 สถิติทีใช้ทดสอบสมมติฐาน  
  5.2.1 ค่าสถติ ิ Independent t-test เปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของ
กลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มทีเ่ป็นอสิระต่อกนั (ชศูร ีวงศร์ตันะ.  2544:  178) 

   5.2.1.1 กรณทีีค่วามแปรปรวนของทัง้สองกลุ่มไมเ่ท่ากนั (S1 
2 ≠ S2

2) 

t = 
 x̅1− x̅2 

√
S1

2

n1
+

S2
2

n2

 

 

 
    

5.2.1.2 กรณทีีค่วามแปรปรวนของทัง้สองกลุ่มเท่ากนั  (S1 
2 = S2

2)            

 t = 
x̅1−x̅2

√
(n1−1)S1

2+(n2−1)S2
2

n1+n2−2
 (

1

n1
+

1

n2
)

   

     df = n1+ n2-2   
เมือ่  t แทน ค่าสถติใิชพ้จิารณาใน t – distribution 

    x1̅ แทน ค่าเฉลีย่กลุ่มตวัอยา่งที ่ 1 

    x2̅ แทน ค่าเฉลีย่กลุ่มตวัอยา่ที ่2 

    S1 
2  แทน ค่ าความแปรปรวนของคะแนนกลุ่ ม

ตวัอยา่งที ่1  

    S2 
2  แทน ค่ าความแปรปรวนของคะแนนกลุ่ ม

ตวัอยา่งที ่2 
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    n1 แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

    n2 แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

    df แทน  ชัน้แห่งความเป็นอสิระ (n1+ n2-2) 
 

5.2.2 สถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One way Analysis of  
Variance) ใชท้ดสอบความแตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างที่มากกว่า 2 กลุ่มโดยใช้
สตูร F- test ตามตาราง (ชศูร ีวงศร์ตันะ.  2541:  236) ดงันี้ 

wMS
bMS=F  

เมือ่  df1 =  P - 1 
   df2 =  N - 1 
   N แทน จ านวนตวัอยา่งทัง้สิ้นทีเ่ลอืกมากจากประชากรทุก
ประชากร 

   MS(B) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 

   MS(W) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
   F แทน ค่าสถติทิีจ่ะใชพ้จิารณา F – distribution 
   df1 แทน องศาอสิระของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 

   df2 แทน องศาอสิระของความแปรปรวนในกลุ่ม 
   P แทน จ านวนของกลุ่มตวัอยา่ง 

กรณพีบความแตกต่างอยา่งมนีัยส าคญัทางสถติ ิจะท าการตรวจสอบความแตกต่างเป็น
รายคู่ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยใชส้ตูรการวเิคราะหผ์ลต่าง
ค่าเฉลีย่รายคู่ เพื่อดวู่ามคีู่ใดทีแ่ตกต่างกนัโดยใชว้ธิ ีFisher’s Least Significant Difference (LSD) 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2545:  333) 

jn

1
+

in

1
k-n;2/-1t=LSD α  

  โดย  ni≠nj  
เมือ่ LSD  แทน ผลต่างนยัส าคญัทีค่ านวณไดส้ าหรบัประชากร 

กลุ่มที ่i และj 
   t1- α 2;n-k⁄  แทน ค่ า ที่ ใ ช้ พิ จ า รณา ในก า รแ จกแจ ง แบบ  t – 
distribution ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% และชัน้แห่งความเป็นอสิระภายในกลุ่ม =  n – k 
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   MSE  แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม MS(W) 

   ni   แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุ่ม i  

   nj  แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุ่ม j 

   𝛼  แทน ค่าความคลาดเคลื่อน 

สตูรการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว Brown-forsythe (B) ใชใ้นกรณทีี ่ความ
แปรปรวนแตกต่างกนั (Hartung. 2001: 300) สามารถเขยีนสตูรไดด้งันี้ 

β = 
MS(B)

MS(W)
 

โดย MS(W)= ∑ [1- 
ni

N
]k

i=1 S1
2 

 เมือ่ β แทน ค่าสถติทิใีชใ้นการพจิารณาใน Brown – Forsythe 

  MS(B) แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 

  MS(W แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
  K แทน จ านวนประชากรทีน่ ามาทดสอบสมมตฐิาน 
  N แทน  ขนาดประชากร 

  ni แทน จ านวนตวัอยา่งทีเ่ลอืกมาจากประชากรที ่ i 

  S1
2 แทน ค่าความแปรรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่i 

 

กรณีพบความแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิจะท าการตรวจสอบความแตกต่างเป็น
รายคู่ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยใชส้ตูรการวเิคราะหผ์ลต่าง
ค่าเฉลี่ยรายคู่ เพื่อดูว่ามคีู่ใดที่แตกต่างกนัโดยใช้วธิ ีScheffe’s test  (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.  2545:  
173) แสดงสตูรดงันี้ 

CVd =  √(k − 1)(Fα)(MSW)(
1

ni
+

1

nj
) 

เมือ่  k   แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
Fα  แทน ค่าวกิฤต F ทีร่ะดบันัยส าคญั α                       

ซึง่เปิดจากตารางค่าวกิฤต F 
MSW   แทน ความแปรปรวนภายในกลุ่ม ทีค่ านวณไว ้

แลว้ในการวเิคราะหค์วามแปรปรวน 
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ni , nj  แทน   ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มทีน่ ามา 
เปรยีบเทยีบกนั 

   CVd     แทน   ค่าทีใ่ชเ้ป็นเกณฑใ์นการตดัสนิความ 
แตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่แต่ละคู่  กล่าวคอื ค่าเฉลีย่ 2 ค่า แตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติกิ็
ต่อเมือ่ค่าเฉลีย่ 2 ค่านัน้มคี่าความแตกต่างมากกว่าหรอืเท่ากบัค่า CVd   

5.2.3 ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธอ์ยา่งง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product  
Moment Correlation Coefficient) (ชศูร ีวงศร์ตันะ.  2544:  310-311) แสดงสตูรไดด้งันี้ 

r= 
n ∑ XY -( ∑ x) ( ∑ Y)

√[n ∑ X2 -( ∑ X)2][n ∑ Y2 -( ∑ Y)2]
 

   เมือ่ r  แทน สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์

    ∑ X  แทน ผลรวมคะแนน X 

    ∑ Y  แทน ผลรวมคะแนน Y 

    ∑ X2  แทน ผลรวมคะแนน X แต่ละตวัยกก าลงัสอง 

    ∑ Y2  แทน ผลรวมคะแนน Y แต่ละตวัยกก าลงัสอง 

    ∑ XY  แทน ผลรวมของผลคณูระหว่างคะแนน 
ชุด X และ ชุด Y 

    n  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

โดยทีค่่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธจ์ะมคี่าระหว่าง – 1 ≤ r ≤1 ความหมายของค่า r คอื 
1. ค่า r เป็นลบ แสดงว่า x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม 
2. ค่า r เป็นบวก แสดงว่า x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั 
3. ถา้ r มคี่าเขา้ใกล ้1 หมายถงึ x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั และม ี

ความสมัพนัธก์นัมาก 
4. ถา้ r มคี่าเขา้ใกล ้-1 หมายถงึ x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั และม ี

ความสมัพนัธก์นัมาก 
5. ถา้ r มคี่าเขา้ใกล ้-1 หมายถงึ x และ y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม และม ี

ความสมัพนัธก์นัมาก 
6. ถา้ r = 0 แสดงว่า x และ y ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
7. ถา้ r เขา้ใกล ้0 แสดงว่า x และ y มคีวามสมัพนัธก์นัน้อย  
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การอ่านความหมายค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r)  
0.01 – 0.20 เท่ากบั  มคีวามสมัพนัธต์ ่า 
0.21 – 0.40 เท่ากบั   มคีวามสมัพนัธค์่อนขา้งต ่า 
0.41 – 0.60 เท่ากบั  มคีวามสมัพนัธป์านกลาง 
0.61 – 0.80 เท่ากบั   มคีวามสมัพนัธค์่อนขา้งสงู 
0.81 – 1.00 เท่ากบั  มคีวามสมัพนัธส์งู 



บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

การวจิยัครัง้นี้เรือ่งมุง่ศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการ 
ตลาดบรกิารกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ในจงัหวดัชลุบร ีมกีาร
น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลความหมายของผลการวิเคราะห์ข้อมูล โดยผู้วิจยัได้
ก าหนดสญัลกัษณ์และตวัแปรต่างๆทีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ดงันี้ 

 
สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 

n  แทน จ านวนผูบ้รโิภคทีเ่ป็นกลุ่มตวัอยา่ง 
𝑥̅ แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง(Mean) 
S.D.  แทน ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-Distribution 
F แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน F-Distribution 
R  แทน ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(Pearson Correlation) 
Ms แทน ค่าเฉลีย่ผลรวมของคะแนนเบีย่งเบนยกก าลงัสอง (Mean of Square) 
Df แทน ระดบัชัน้ของความเป็นอสิระ (Degree of freedom) 
Sig. แทน  ระดบันยัส าคญัทางสถติจิากการทดสอบสมมตฐิาน 
H0 แทน สมมตุฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
H1 แทน สมมตุฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 

* แทน มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

การน าเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู 
การน าเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูและการแปลผลการวเิคราะหข์อ้มลูส าหรบัการท าวจิยั 

ครัง้นี้ผูว้จิยัได้เลอืกน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธบิาย โดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น       
2 ตอนตามล าดบั ดงันี้ 

ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ค่าร้อยละ (Percentage) 

ค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยแบ่งผลการวเิคราะห์ขอ้มลู 

ออกเป็น 4 ส่วนดงันี้ 

ส่วนที ่1 การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร ์

ส่วนที ่2 การวเิคราะหข์อ้มลูความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคดา้นส่วนประสมทางการตลาด 

บรกิาร 
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ส่ ว น ที่  3 ก า ร วิ เ ค ร า ะ ห์ ข้ อ มู ล พ ฤ ติ ก ร ร ม ก า ร ใ ช้ บ ริ ก า ร ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค                                          

“รา้นหน้ามน หนมหวาน” 

ตอนท่ี 2 ผลกาวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพื่อทดสอบสมมตุฐิาน ดงันี้ 

สมมตฐิานขอ้ที ่1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุรายได ้การศกึษา 

อาชพี ทีอ่ยู่ปัจจุบนั แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นค่าใช้จ่าย

ในการใช้บรกิารต่อครัง้ ความถี่ในการใช้บรกิาร แนวโน้มการใช้บรกิารของผู้บรโิภคในอนาคต            

และแนวโน้มการแนะน าใหผู้อ้ื่นแตกต่างกนั 

สมมติฐานข้อที่ 2 ความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ด้านผลิตภณัฑ์               

ด้านราคา ด้านการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิทางการตลาด ด้านพนักงาน ด้านกระบวนการ

ให้บริการ และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ                      

“รา้นหน้ามน หนมหวาน” ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิารต่อครัง้ ความถี่ในการใช้บรกิาร แนวโน้ม

การใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคในอนาคต  และแนวโน้มการแนะน าใหผู้อ้ื่น 

ผลการวิเคราะหข้์อมลู 
ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา 
ส่วนที่ 1 การวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้บรโิภค การ

วเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ เพศ อาย ุรายได ้การศกึษา อาชพี ทีอ่ยู่
ปัจจบุนั โดยน าเสนอขอ้มลูในรปูแบบของการแจกแจงจ านวนและค่ารอ้ยละ ดงันี้ 
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ตาราง 1 แสดงจ านวนและค่ารอ้ยละของขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภค 
 

ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน(คน) ร้อยละ 

1. เพศ   

ชาย  67 32.0 

หญงิ 143 68.0 

รวม 210 100.0 

2. อายุ   

   ต ่ากว่า 20 ปี  44 20.9 

   อาย ุ21 - 30 ปี 109 51.9 

   อาย ุ31 - 40 ปี  48 22.8 

   อาย ุ41 - 50 ปี    7  3.4 

   อาย ุ51 ปีขึน้ไป    2  1.0 

รวม 210 100.0 

3. รายได้ต่อเดือน   

   น้อยกว่า 10,000 บาท 67 31.9 

   10,001 - 20,000 บาท 64 30.4 

   20,001 - 30,000 บาท 35 16.7 

   30,001 บาทขึน้ไป 44 21.0 

รวม 210 100.0 

4. การศึกษา   

   ต ่ากว่ามธัยมศกึษา 1 0.5 

   มธัยมศกึษา 13 6.2 

   ปวช. / ปวส. / อนุปรญิญา 17 8.1 

   ปรญิญาตร ี 159 75.7 

   สงูกว่าปรญิญาตร ี 20  9.5 

รวม 210 100.0 
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ตาราง 1 (ต่อ) 

 

ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน(คน) ร้อยละ 

5. อาชีพ   

  นกัเรยีน / นกัศกึษา 84 40.0 

  ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 22 10.4 

  พนกังานเอกชน 76 36.2 

  พ่อบา้น / แมบ่า้น 3   1.4 

  อาชพีอสิระ 23 11.0 

  อื่นๆ (ธุรกจิส่วนตวั)  2   1.0 

รวม 210 100.0 

6. ท่ีอยู่ปัจจบุนั   

  กรงุเทพมหานคร 95 45.2 

  ชลบุร ี 84 40.0 

อื่นๆ (ระยอง จนัทบุร ีฉะเชงิเทรา และสมทุรปราการ) 31 14.8 

รวม 210 100.0 

 
จากตาราง 1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผู้บรโิภคที่มาใช้บรกิาร 

“รา้นหน้ามน หนมหวาน” จ านวน 210 ราย สามารถจ าแนกไดด้งันี้ 
1. เพศ พบว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” จ านวน 210 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ 

143 คน คดิเป็นรอ้ยละ 68 รองลงมา เพศชาย 67 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32  
2. อาย ุพบว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” จ านวน 210 คน ส่วนใหญ่อาย ุ21-30 ปี 

จ านวน 109 คนคดิเป็นร้อยละ 51.9 รองลงมา อายุ 31-40 ปี จ านวน 48 คนคดิเป็นร้อยละ 22.8 
อายุต ่ากว่า 20 ปี จ านวน 44 คนคดิเป็นรอ้ยละ 20.9 อายุ 41 – 50 ปี จ านวน 7 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
3.4 และอาย ุ51 ปีขึน้ไป จ านวน 2 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.0   

3. รายได ้พบว่า 
ผู้บรโิภคที่มาใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” จ านวน 210 คน ส่วนใหญ่ผู้บรโิภคมี

รายไดน้้อยกว่า 10,000 บาท จ านวน 67 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.9 รองลงมารายได ้10,001 – 20,000 
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บาท จ านวน 64 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.4 รายได ้30,001 บาทขึน้ไป จ านวน 44 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
21.0 และรายได ้20,001 – 30,000 บาท มจี านวน 35 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.7 

4. การศกึษา พบว่า 
ผู้บรโิภคที่มาใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนมหวาน” จ านวน 210 คน ส่วนใหญ่มีระดับ

การศกึษาปรญิญาตร ีจ านวน 159 คน คดิเป็นรอ้ยละ 75.7 รองลงมา มกีารศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ี
จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 ระดับการศึกษา ปวช. / ปวส. / อนุปริญญา จ านวน 17 คน            
คดิเป็นรอ้ยละ 8.1 มธัยมศกึษา จ านวน 13 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.2 และต ่ากว่ามธัยมศึกษา 1 คน                    
คดิเป็นรอ้ยละ 0.5 

5. อาชพี พบว่า 
ผู้บรโิภคที่มาใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนมหวาน” จ านวน 210 คน ส่วนใหญ่ประกอบ

อาชพี นักเรยีน / นักศกึษา จ านวน 84 คน คดิเป็นรอ้ยละ 40 รองลงมา ประกอบอาชพีพนักงาน

เอกชน จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 36.2  อาชีพอิสระ จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ11.0 

ข้าราชการ / พนักงานรฐัวิสาหกิจ จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 10.4 อาชีพพ่อบ้าน / แม่บ้าน 

จ านวน 3 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.4 และอาชพีอื่นๆ จ านวน 2 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.4  

6. ทีอ่ยูปั่จจบุนั พบว่า  

ผู้บรโิภคที่มาใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนมหวาน” จ านวน 210 คน ส่วนใหญ่อาศัยอยู่

กรุงเทพมหานคร จ านวน 95 คน คดิเป็นรอ้ยละ 45.2 รองลงมาคอื ชลบุร ีจ านวน 84 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 40 คดิเป็นรอ้ยละ 40 และ จงัหวดัอื่นๆ ไดแ้ก่ ระยอง จนัทบุร ีฉะเชงิเทรา และสมทุรปราการ                 

จ านวน 31 คดิเป็น 14.8  

เนื่องจากขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร์ดา้น อายุ การศกึษา และอาชพีของผูบ้รโิภคทีใ่ช้

เป็นกลุ่มตวัอย่างมคีวามถี่ของขอ้มลูในกลุ่มย่อยกระจายตวัอย่างไม่สม ่าเสมอ และมจี านวนความถี่

น้อยเกนิไป ผู้วจิยัจงึท าการรวมกลุ่มขอ้มูลใหม่ให้กระจายสม ่าเสมอ เพื่อท าการทดสอบสมมตฐิาน             

ดา้นอาย ุการศกึษา และอาชพี ซึง่ไดก้ลุ่มใหมด่งันี้ 
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ตาราง 2 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของ ผู้บริโภค                                

(กรณจีดักลุ่มใหม)่ 

 

ข้อมลูลกัษณะส่วนบคุคล จ านวน(คน) ร้อยละ 

1. อาย ุ   

  ต ่ากว่า 20 ปี 44 21.0 

  อาย ุ21 - 30 ปี 109 51.9 

  อาย ุ31 ปีขึน้ไป  57 27.1 

รวม 210 100.0 

2. การศึกษา   

  อนุปรญิญาหรอืต ่ากว่า 31 14.8 

  ปรญิญาตร ี 159 75.7 

  สงูกว่าปรญิญาตร ี 20  9.5 

รวม 210 100.0 

3. อาชีพ   

  นกัเรยีน / นกัศกึษา 84 40.0 

  ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 22 10.5 

  พนกังานเอกชน 76 36.2 

  พ่อบา้น / แมบ่า้น / อาชพีอสิระ / อื่นๆ  28 13.3 

รวม 210 100.0 

 

จากตาราง 2 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้บรโิภคที่ใช้เป็นกลุ่ม
ตวัอยา่งในการศกึษาครัง้นี้ จ านวน 210 คน สามารถจ าแนกไดด้งันี้ 

1. อาย ุพบว่า  
ผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ส่วนใหญ่มอีายุ อายุ 21 - 30 ปี จ านวน 

109 คน คดิเป็นรอ้ยละ 51.9 รองลงมา อายุ 31 ปีขึน้ไป จ านวน 57 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.1 และ
อายตุ ่ากว่า 20 ปี จ านวน 44 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.0 

2. การศกึษา พบว่า  
ผู้บรโิภคที่มาใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี

จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 75.7 รองลงมามีระดับการศึกษาอนุปริญญาหรือต ่ ากว่ า                
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จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 และมีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 20 คน            
คดิเป็นรอ้ยละ 9.5  

3. อาชพี พบว่า 
ผู้บรโิภคที่มาใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนมหวาน” ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพนักเรยีน / 

นกัศกึษา จ านวน 84 คน คดิเป็นรอ้ยละ 40 รองลงมาประกอบอาชพีพนกังานเอกชน จ านวน 76 คน 
คิดเป็นร้อยละ 36.2 ประกอบอาชีพ พ่อบ้าน / แม่บ้าน / อาชีพอิสระ / อื่นๆ จ านวน 28 คน              
คิดเป็นร้อยละ 13.3 และประกอบอาชีพ ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 22 คน             
คดิเป็นรอ้ยละ 10.5  
 

ส่วนท่ี 2  วิเคราะหข้์อมลูเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการ  
การน าเสนอผลการการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบรกิารแบ่ง

ออกเป็น 7 ด้านได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการส่งเสรมิทางการตลาด ด้าน
พนักงาน ด้านกระบวนการให้บรกิาร และด้านสิง่แวดล้อมทางกายภาพซึ่งผลการวเิคราะห์ขอ้มูล
แสดงเป็นตารางขอ้มลูในรปูแบบของค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ดงัรายละเอยีดต่อไปนี้ 
 
ตาราง 3 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านส่วนประสมทาง

การตลาดบรกิาร 
 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ระดบัความคดิเหน็ 

 𝑥̅ S.D แปลผล 

ดา้นผลติภณัฑ ์ 3.75 0.515 ด ี

ดา้นราคา 3.52 0.676 ด ี

ดา้นการจดัจ าหน่าย 3.54 0.830 ด ี

ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 3.53 0.589 ด ี

ดา้นพนกังาน 3.62 0.681 ด ี

ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร 3.72 0.721 ด ี

ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ 4.17 0.657 ด ี

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารโดยรวม  3.69 0.473 ด ี

  
จากตาราง 3 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับความ

คดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิารพบว่าผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเห็นดา้นส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารโดยรวม อยูใ่นระดบัด ีมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 3.69 และเมือ่พจิารณารายดา้นพบว่า 
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ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิารโดยรวม อยู่ในระดบัด ี
ในดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร ดา้นพนักงาน ดา้นการ
จดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด และ ด้านราคา โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.17 3.75 3.72 3.62 
3.54 3.53 และ 3.52 ตามล าดบั  
 
ตาราง 4 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านส่วนประสมทาง

การตลาดบรกิารดา้นผลติภณัฑ ์
 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ระดบัความคดิเหน็ 

 𝑥̅ S.D แปลผล 

ดา้นผลติภณัฑ ์    

1. รสชาตขิองผลติภณัฑ ์ 3.55 0.670 ด ี

2. ความสดใหม่ของผลติภณัฑ ์ 3.69 0.675 ด ี

3. ความหลากหลายของผลติภณัฑ ์ 3.69 0.773 ด ี

4. ความสวยงามของบรรจุภณัฑ(์จาน,แกว้) 3.82 0.808 ด ี

5. ชื่อเสยีงของ “รา้นหน้ามน หนมหวาน” 4.04 0.677 ด ี

ดา้นผลติภณัฑโ์ดยรวม 3.75 0.515 ด ี

  
จากตาราง 4 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับความ

คดิเหน็ด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านผลติภณัฑ ์พบว่า ผู้บรโิภคมรีะดบัความคิดเห็น

ด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านผลติภณัฑโ์ดยรวม อยู่ในระดบัด ีมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.75 

และเมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า  

ผู้บรโิภคมรีะดบัความคดิเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านผลติภณัฑ ์อยู่ใน
ระดบัด ีในเรือ่งของชื่อเสยีงของ “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ความสวยงามของบรรจุภณัฑ ์(จาน,แก้ว) 
ความสดใหม่ของผลิตภณัฑ์ ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ และรสชาติของผลิตภณัฑ์ โดยมี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.04 3.82 3.69 3.69 และ 3.55 ตามล าดบั 
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ตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารดา้นราคา 
 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ระดบัความคดิเหน็ 

 𝑥̅ S.D แปลผล 

ดา้นราคา    

6. การก าหนดราคาอยา่งชดัเจนทุกเมนู 3.87 0.793 ด ี

7. ความเหมาะสมระหว่างราคากบัปรมิาณของผลติภณัฑ์ 3.40 0.837 ปานกลาง 

8. ความเหมาะสมของราคาเมื่อเปรยีบเทยีบกบัรา้นอื่น 3.30 0.841 ปานกลาง 

ดา้นราคาโดยรวม 3.52 0.676 ด ี

 

จากตาราง 5 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับความ

คดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นราคา พบว่า ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ดา้นส่วน

ประสมทางการตลาดดา้นราคาโดยรวม อยู่ในระดบัด ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.52 และเมื่อพจิารณาราย

ขอ้พบว่า 

ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นราคา อยูใ่นระดบัด ี

ในเรือ่งของการก าหนดราคาอยา่งชดัเจนทุกเมนู โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.87 

ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านราคา อยู่ในระดบั

ปานกลาง ในเรื่องของความเหมาะสมระหว่างราคากบัปรมิาณของผลติภณัฑ์ และความเหมาะสม

ของราคาเมือ่เปรยีบเทยีบกบัรา้นอื่น โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.40 และ 3.30 ตามล าดบั 
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ตาราง 6 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารดา้นการจดัจ าหน่าย 

 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ระดบัความคดิเหน็ 

 𝑥̅ S.D แปลผล 

ดา้นการจดัจ าหน่าย    

9. ความชดัเจน (สงัเกตเหน็ไดง้า่ย) ของท าเลทีต่ ัง้  3.50 0.934 ด ี

10. ความสะดวกของท าเลทีต่ ัง้ 3.52 0.939 ด ี

11. ความสะดวกในการเดนิทางใชบ้รกิาร  3.61 0.869 ด ี

ดา้นสถานทีโ่ดยรวม 3.54 0.830 ด ี

 

จากตาราง 6 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับความ

คิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านการจดัจ าหน่าย พบว่า ผู้บรโิภคมรีะดบัความ

คดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดด้านการจดัจ าหน่ายโดยรวม  อยู่ในระดบัด ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 

3.54 และเมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า 

ผู้บรโิภคมรีะดบัความคดิเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านการจดัจ าหน่าย           

อยู่ในระดบัด ีในเรื่องของความสะดวกในการเดนิทางใช้บรกิาร ความสะดวกของท าเลที่ตัง้ และ 

ความชัดเจน (สังเกตเห็นได้ง่าย) ของท าเลที่ตัง้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.61 3.52 และ 3.50 

ตามล าดบั 
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ตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ระดบัความคดิเหน็ 

 𝑥̅ S.D แปลผล 

ดา้นการส่งเสรมิการตลาด    

12. ความน่าสนใจของการประชาสมัพนัธผ์่านสื่อ
ออนไลน์ 

  
 

12.1 Facebook 3.60 0.752 ด ี

12.2 Instagram 3.44 0.782 ด ี

13. ความน่าสนใจของกจิกรรมทีท่างรา้นจดั   ด ี

 บรกิารถ่ายรปู 3.45 0.795 ด ี

14. ความน่าสนใจของการส่งเสรมิการขาย   ด ี

14.1 สัง่ 4 จา่ย 3  3.50 0.820 ด ี

14.2 Set Cake 3.54 0.819 ด ี

14.3 ซือ้ 1 แถม 1  3.63 0.861 ด ี

14.4 Special set Promotion  3.57 0.840 ด ี

ดา้นการส่งเสรมิการตลาดโดยรวม 3.53 0.589 ด ี

 
จากตาราง 7 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับความ

คดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นการส่งเสรมิการตลาด พบว่า ผูบ้รโิภคมรีะดบัความ

คิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม อยู่ในระดับดี            

มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.53 และเมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า 

ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริม

การตลาดโดยรวม อยู่ในระดบัด ีในเรื่องของ ซื้อ 1 แถม 1 Facebook Special set Promotion Set 

Cake สัง่ 4 จ่าย 3 บรกิารถ่ายรปู และ Instagram โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.63 3.60 3.57 3.54 3.50 

3.45 และ 3.44 ตามล าดบั 
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ตาราง 8 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารดา้นพนกังาน 

 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ระดบัความคดิเหน็ 

 𝑥̅ S.D แปลผล 

ดา้นพนกังาน    

15. ความเพยีงพอของพนกังาน 3.50 0.876 ด ี

16. ความสะอาดของพนกังาน 3.70 0.732 ด ี

17. ความสุภาพและมารยาทของพนกังาน 3.67 0.754 ด ี

ด้านพนกังานโดยรวม 3.62 0.681 ด ี

 

จากตาราง 8 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกบัความ

คดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นพนักงาน พบว่า ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็ดา้น

ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นพนกังานโดยรวม อยูใ่นระดบัด ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.62 และเมื่อ

พจิารณารายขอ้พบว่า 

ผู้บรโิภคมรีะดบัความคดิเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านพนักงาน อยู่ใน

ระดบัดี ในเรื่อของความสะอาดของพนักงาน ความสุภาพและมารยาทของพนักงาน และความ

เพยีงพอของพนกังาน โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.70  3.67 และ 3.50 ตามล าดบั 
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ตาราง 9 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับความคิดเห็นด้านส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร 

 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ระดบัความคดิเหน็ 

 𝑥̅ S.D แปลผล 

ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร    

18. ความรวดเรว็ในการบรกิาร  3.62 0.874 ด ี

19. ความถูกตอ้งในการใหบ้รกิาร    

19.1 การจดัระบบควิ 3.71 0.735 ด ี

19.2 การไดร้บัผลติภณัฑต์รงตามทีส่ ัง่ 3.82 0.757 ด ี

ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร โดยรวม 3.72 0.721 ด ี

 

จากตาราง 9 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับความ

คดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร พบว่า ผูบ้รโิภคมรีะดบัความ

คิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านกระบวนการให้บรกิารโดยรวม อยู่ในระดับดี                  

มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.72 และเมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า 

ผู้บรโิภคมรีะดบัความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านกระบวนการ

ให้บริการ อยู่ในระดับดี ในเรื่องของการได้ร ับผลิตภัณฑ์ตรงตามที่ส ัง่  การจัดระบบคิว และ            

ความรวดเรว็ในการบรกิาร โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.83 3.71 และ 3.62 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



91 
 

ตาราง 10 แสดงแสดงค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน เกีย่วกบัความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทาง 
    การตลาดบรกิารดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ 
 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ระดบัความคดิเหน็ 

 𝑥̅ S.D แปลผล 

ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ    

20. การตกแต่งรา้นทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ 4.26 0.707 ดมีาก 

21. ความสะอาดของ “รา้นหน้ามน หนมหวาน” 4.12 0.739 ด ี

22. ความกวา้งขวางของ “รา้นหน้ามน หนมหวาน” 4.15 0.820 ด ี

ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพโดยรวม 4.17 0.657 ด ี

 

จากตาราง 10 แสดงผลการวเิคราะห์ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกบัความ

คดิเหน็ด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านสิง่แวดล้อมทางกายภาพ พบว่า ผู้บรโิภคมรีะดบั

ความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นกระบวนการใหบ้รกิารโดยรวม อยู่ในระดบัด ี

มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.17 และเมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า 

ผู้บรโิภคมรีะดบัความคดิเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านสิง่แวดล้อมทาง

กายภาพ อยูใ่นระดบัดมีาก ในเรือ่งของการตกแต่งรา้นทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.26  

ผู้บรโิภคมรีะดบัความคดิเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านสิง่แวดล้อมทาง

กายภาพ ในเรื่องของความกว้างขวางของ “ร้านหน้ามน หนมหวาน” และ ความสะอาดของ               

“รา้นหน้ามน หนมหวาน” โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.15 และ 4.12 

 

ส่วนท่ี 3 การวิเคราะหข้์อมลูพฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน” 

การวเิคราะหข์อ้มูลพฤตกิรรมการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ไดแ้ก่ ดา้นเวลาที่

ใชบ้รกิาร ดา้นบุคคลทีม่าใชบ้รกิารกบัผูบ้รโิภค ดา้นเหตุผลทีม่าใชบ้รกิาร ค่าใชจ้า่ยในการใชบ้รกิาร 

ความถี่ในการใช้บรกิาร ด้านรูปแบบของผลติภณัฑ ์แนวโน้มการใช้บรกิารของผู้บรโิภคในอนาคต            

และแนวโน้มการแนะน าใหผู้อ้ื่น 
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ตาราง 11 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของพฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน”                

ดา้นเวลาทีใ่ชบ้รกิาร  

 

พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” จ านวน(คน) รอ้ยละ 

ดา้นเวลาทีใ่ชบ้รกิาร    

12.00น. - 15.00น. 62 29.5 

15.01น. - 18.00น. 80 38.1 

18.01น. - 21.00น. 56 26.7 

21.01น. - 24.00น. 12   5.7 

รวม 210 100.0 

  

จากตาราง 11 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน”                 

ด้านเวลาที่ใช้บรกิาร พบว่าผู้บรโิภคจ านวน 210 คน ส่วนใหญ่เข้าใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนม

หวาน” ช่วงเวลา 15.01น. - 18.00น. จ านวน 80 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.1 รองลงมา ช่วงเวลา 12.00

น. - 15.00น. จ านวน 62 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.5 ช่วงเวลา 18.01น. - 21.00น. จ านวน 56 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 26.7 และ ช่วงเวลา 21.01น. - 24.00น. จ านวน 12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.7 

 

ตาราง 12 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของพฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน”              

ดา้นบุคคลทีม่าใชบ้รกิารกบัผูบ้รโิภค  

 

พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” จ านวน(คน) รอ้ยละ 

ดา้นบุคคลทีม่าใชบ้รกิารกบัผูบ้รโิภค   

ครอบครวั 28 13.2 

เพื่อน 144 68.7 

แฟน 38 18.1 

รวม 210 100.0 

 

จากตาราง 12 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน”                  

ด้านบุคคลที่มาใช้บริการกับผู้บริโภค พบว่าผู้บริโภคจ านวน 210 คน ส่วนใหญ่เข้าใช้บริการ               
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“รา้นหน้ามน หนมหวาน” กบัเพื่อน จ านวน 144 คน คดิเป็นรอ้ยละ 68.8 รองลงมา เขา้ใชบ้รกิารกบั

แฟน จ านวน 38 คน คดิเป็นรอ้ยละ 68.8 และเขา้ใชบ้รกิารกบัครอบครวั จ านวน 28 คน คดิเป็นรอ้ย

ละ 13.2 

  

ตาราง 13 แสดงจ านวนและค่าร้อยละของพฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน”       

ดา้นเหตุผลทีม่าใชบ้รกิาร 

 

พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” จ านวน(คน) รอ้ยละ 

ดา้นเหตุผลทีม่าใชบ้รกิาร   

ชอบรสชาต ิเครือ่งดื่ม อาหารและ ขนม 39 18.6 

พกัผ่อน   80 38.1 

นดัพบ / สงัสรรค ์ 67 31.9 

ตามมาจากรวีวิ 13  6.2 

อยากลองสถานทีใ่หม่ๆ  11  5.2 

รวม 210 100.0 

 

จากตาราง 13 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน”               

ดา้นเหตุผลทีม่าใชบ้รกิาร พบว่าผูบ้รโิภคจ านวน 210 คน เหตุผลส่วนใหญ่ทีม่าใชบ้รกิาร “รา้นหน้า

มน หนมหวาน” คอื พกัผ่อน จ านวน 80 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.1 รองลงมา นดัพบ / สงัสรรค ์จ านวน 

67 คดิเป็นรอ้ยละ 31.9 ชอบรสชาต ิเครื่องดื่ม อาหารและ ขนม จ านวน 39 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.6 

ตามมาจากรวีวิ จ านวน 13 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.2 และอยากลองสถานทีใ่หม่ๆ จ านวน 11 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 5.2  
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ตาราง 14 แสดงจ านวน (ความถี)่ ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ของพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร  

    “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นค่าใชจ้า่ยในการใชบ้รกิาร และความถีใ่นการใชบ้รกิาร 

 

พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 

 “รา้นหน้ามน หนมหวาน” 

ต ่าสุด สงูสุด 𝑥̅  S.D 

ดา้นค่าใชจ้่ายในการใชบ้รกิาร (บาท / ครัง้) 80 1500 344.76 201.193 

ความถีใ่นการใชบ้รกิาร (ครัง้ / เดอืน ) 1 3 1.53 0.604 
 

จากตาราง 14 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน”                

ของผูบ้รโิภค ดา้นค่าใชจ้า่ยในการใชบ้รกิาร และความถีใ่นการใชบ้รกิาร พบว่า 

ผู้บริโภคจ านวน 210 คน มีค่าใช้จ่ายในการใช้บริการต่อครัง้ ต ่ าสุด 80 บาท / ครัง้                

สงูสุด 1,500 บาท / ครัง้ โดยมคี่าใชจ้า่ยเฉลีย่เท่ากบั 344.76 บาท / ครัง้ 

ผู้บรโิภคจ านวน 210 คน มคีวามถี่ในการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนมหวาน” ต ่าสุด 1 

ครัง้ / เดอืน สูงสุด 3 ครัง้ / เดอืน โดยความถี่ที่ใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนมหวาน” เฉลี่ยเท่ากบั 

1.53 ครัง้ / เดอืน 
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ตาราง 15  แสดงจ านวนและค่าร้อยละของพฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนมหวาน”               
ดา้นผลติภณัฑเ์ครือ่งดื่มของ “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ทีผู่บ้รโิภคชื่นชอบมาทีสุ่ด  

 

พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” จ านวน(คน) รอ้ยละ 

ผลติภณัฑเ์ครือ่งดื่ม   

 นมสด 35 16.7 
 เอสเพรสโซ ่ 20 9.5 
 คาปชูโิน่ 19 9.0 
 ชาเขยีวนม 19 9.0 
 น ้าผลไมส้ด 19 9.0 
 ชอ็กโกแลต 18 8.6 
 สมทูตี้ 18 8.6 
 ชาไทยนม 13 6.2 
 อเมรกิาโน่ 12 5.7 
 หน้ามนคอฟฟ่ี 11 5.2 
 ลาเต ้ 9 4.3 
 มอคค่า 8 3.8 
 อติาเลีย่นโซดา 4 1.9 
 นมชมพู 2 1.0 
 ชามะนาว 2 1.0 
 ชาด าเยน็ 1 0.5 

รวม 210 100.0 

  

จากตาราง 15  ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน”                

ด้านผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มที่ผู้บรโิภคชื่นชอบมากที่สุด พบว่าผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มที่ผู้บรโิภคชื่นชอบ

มากที่สุด 3 อนัดบั ได้แก่ นมสด จ านวน 35 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.7  เอสเพรสโซ่ จ านวน 20 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 9.5 และ ชาเขยีวนม คาปชูโิน่ น ้าผลไมส้ด จ านวน 19 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.0 
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ตาราง 16  แสดงจ านวนและค่าร้อยละของพฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน”             
ดา้นผลติภณัฑอ์าหารของ “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ทีผู่บ้รโิภคชื่นชอบมาทีสุ่ด  

 

พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” จ านวน(คน) รอ้ยละ 

ผลติภณัฑอ์าหาร   

 สปาเกตตีข้ ีเ้มาทะเล 46 21.9 
 ปอูดัซาชมิ ิ 36 17.1 
 family set+spa cream 30 14.3 
 หอยลายอบชสี 15 7.0 
 เกีย๊วซ่า 13 6.2 
 สปาเกตตีค้าโบนารา่ 12 5.7 
 กุง้แช่น ้าปลา 11 5.2 
 ชสีบอล 10 4.8 
 ซีโ่ครงหมยู่าซอสบาบคีวิ 9 4.3 
 ผกัโขมอบชที 6 2.9 
 แซลมอ่นชุปแป้งทอด 5 2.4 
 กุง้ปัดซอสเทอรยิาก ิ 4 1.9 
 กระเพราะหมไูขด่าว 3 1.4 
 family set 3 1.4 
 กระเพราไก่ไขด่าว 2 1.0 
 ชกิเกน้สติก้ 2 1.0 
 ไก่อบสมนุไพร 1 0.5 
 ไสก้รอกรวมทอด 1 0.5 
 นกัเกต็ไก่ 1 0.5 

รวม 210 100.0 

 

จากตาราง 16  ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน”               

ด้านผลติภณัฑอ์าหารที่ผู้บรโิภคชื่นชอบมากที่สุด พบว่า ผลติภณัฑอ์าหารที่ผู้บรโิภคชื่นชอบมาก

ทีสุ่ด 3 อนัดบั ไดแ้ก่  สปาเกตตี้ขีเ้มาทะเล จ านวน 46 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.9 ปอูดัซาชมิ ิจ านวน 

36 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.1 และ family set+spa cream จ านวน 30 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.3  
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ตาราง 17  แสดงจ านวนและค่าร้อยละของพฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน”        
ดา้นผลติภณัฑข์นมหวานของ “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ทีผู่บ้รโิภคชื่นชอบมาทีสุ่ด  

 

พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” จ านวน(คน) รอ้ยละ 

ผลติภณัฑข์นมหวาน   

 ไอตมิกะท ิ 37 17.6 
 บราวนี่ 31 14.8 
 ชอ็คโกแลตลาวา+ไอตมิ 22 10.5 
 ปังป้ิง เนย นม 21 10.0 
 ปังคลุกฝุ่ น 17 8.1 
 แฟนเคก้สตอเบอรี ่ 16 7.6 
 ฮนัน่ีโทส สตอเบอรี ่ 15 7.1 
 แพนเคก้โอรโิอ ้ 15 7.1 
 ปังป้ิง เนย น ้าตาล 14 6.7 
 ฮนัน่ีโทสกลว้ย 7 3.3 
 แพนเคก้+ไอตมิ 4 1.9 
 แพนเคก้ไอตมิชาเขยีวถัว่แดง 4 1.9 
 ปังเหลอืง 3 1.4 
 ปังเยน็ 2 1.0 
 ปังป้ิง ราดชอ็คโกแลก อลัมอนต ์ 2 1.0 

รวม 210 100.0 

  

จากตาราง 17 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน”               

ด้านผลติภณัฑ์ขนมหวานที่ผู้บรโิภคชื่นชอบมากที่สุด พบว่า ผลติภณัฑ์ขนมหวานที่ผู้บรโิภคชื่น

ชอบมากที่สุด 3 อันดับ ได้แก่ ไอติมกะทิ จ านวน 37 คิดเป็นร้อยละ 17.6 บราวนี่  จ านวน 31          

คดิเป็นรอ้ยละ 14.8 และ ชอ็คโกแลตลาวา+ไอตมิ จ านวน 22 คดิเป็นรอ้ยละ 10.5  
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ตาราง 18 แสดงค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ของพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนม 

    หวาน” ดา้นแนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคต และแนวโน้มการแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร 
     

พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 

 “รา้นหน้ามน หนมหวาน” 
𝑥̅ S.D แปลผล 

แนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคต 3.75 0.775 มโีอกาสใชบ้รกิาร 

แนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร 3.70 0.777 มโีอกาสแนะน า 

 

จากตาราง 18 ผลการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน”               

ของผูบ้รโิภค ดา้นแนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคต และแนวโน้มการแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร พบว่า 

ผูบ้รโิภคจ านวน 210 คน มแีนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคต อยูใ่นระดบัมโีอกาสใชบ้รกิาร 

โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.75  

ผูบ้รโิภคจ านวน 210 คน มแีนวโน้มการแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร อยูใ่นระดบัมโีอกาส

แนะน า โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.70 

 

การวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
ตอนท่ี 2 ผลกาวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติุฐาน ดงัน้ี 

สมมติฐานท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ 

การศึกษา อาชีพ ท่ีอยู่ปัจจุบนั แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนม

หวาน” ต่างกนั 

โดยพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” จะวเิคราะห ์4 ดา้นคอื 

  1. ค่าใชจ้า่ยในการใชบ้รกิารต่อครัง้ 

  2. ความถีใ่นการใชบ้รกิาร 

  3. แนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคต 

  4. แนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร 

สมมตฐิานที ่1.1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร์ ดา้นเพศ ต่างกนัมพีฤตกิรรมการ

ใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ต่างกนั 
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สมมตฐิานทางสถติ ิ
H0 : ผู้บริโภคที่มีเพศต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน”                    

ไมแ่ตกต่างกนั 
H1 : ผู้บริโภคที่มีเพศต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน”                    

แตกต่างกนั 
สถติทิีน่ ามาใชใ้นการวเิคราะห ์เพื่อทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของประชากร 2  

กลุ่มโดยกลุ่มตวัอย่างทัง้สองกลุ่มเป็นอิสระต่อกนั (Independent t-test) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% 
จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมือ่ 2-tailed Prob. (p) มคี่าน้อยกว่า 0.05 

โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดยใช ้Levene’s test ซึง่ 
สมมตฐิานดงันี้ 

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
H1 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
ผลการทดสอบความแปรปรวนทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0)  

และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมือ่ค่า sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 

ตาราง 19 แสดงทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนมหวาน”             
ดา้นค่าใชจ้า่ยในการใชบ้รกิารต่อครัง้ จ าแนกตามเพศ 

 
พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร เพศ 𝑥̅ S.D. t df Sig. 

“รา้นหน้ามน หนมหวาน“       

ค่าใชจ้่ายในการใชบ้รกิาร  ชาย 403.73 247.612 2.961* 208 0.003 

 หญงิ 317.13 169.326    

 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

จากตาราง 19 แสดงทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน 

หนมหวาน” ดา้นค่าใชจ้า่ยในการใชบ้รกิารต่อครัง้ จ าแนกตามเพศ พบว่า  

ผลการวเิคราะหด์า้นค่าใชจ้่ายในการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” จ าแนกตามเพศ

โดยใชส้ถติทิดสอบค่าท ี(t-test) จากการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.003 ซึง่น้อยกว่า 

0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่ ี

เพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นค่าใชจ้่ายในการใชบ้รกิาร 

แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภคเพศชายมพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร 
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“ร้านหน้ามน หนมหวาน” ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิารมากกว่าเพศหญงิ โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ย

เท่ากบั  86.60 บาท / ครัง้ 

 

ตาราง 20 แสดงทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนมหวาน”              
ดา้นความถีใ่นการใช ้จ าแนกตามเพศ 

 
พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร เพศ 𝑥̅ S.D. t df Sig. 

“รา้นหน้ามนหนมหวาน“       

ความถีใ่นการใชบ้รกิาร ชาย 1.51 0.612 -0.346 208 0.730 

 หญงิ 1.54 0.602    

 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
จากตาราง  20 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการใช้บริการ                                    

“รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นความถีใ่นการใช ้จ าแนกตามเพศ พบว่า 
ผลการวเิคราะห์ด้านความถี่ในการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” จ าแนกตามเพศ

โดยใชส้ถติทิดสอบค่าท ี(t-test) จากการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.730 ซึง่มากกว่า 

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

เพศต่างกนัมพีฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนมหวาน” ด้านความถี่ในการใช้บรกิารไม่

แตกต่างกนั ทีน่ยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

ตาราง 21 แสดงทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนมหวาน”             
ดา้นแนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคต จ าแนกตามเพศ 

 
พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร เพศ 𝑥̅ S.D. t df Sig. 

“รา้นหน้ามนหนมหวาน“       

แนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคต ชาย 3.78 0.755 2.721* 208 0.007 

 หญงิ 3.47 0.767    

 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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จากตาราง 21 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน 

หนมหวาน” ดา้นแนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคต จ าแนกตามเพศ พบว่า 

ผลการวเิคราะห์แนวโน้มการใช้บรกิารในอนาคตของผู้บรโิภค “รา้นหน้ามน หนมหวาน”  

จ าแนกตามเพศโดยใช้สถิติทดสอบค่าท ี(t-test) จากการวเิคราะห์ข้อมูลพบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 

0.007 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนมหวาน”   

ด้านแนวโน้มการใช้บริการในอนาคตแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย

ผูบ้รโิภคเพศชายมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นแนวโน้มการใชบ้รกิารใน

อนาคตมากกว่าเพศหญงิ โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั  0.31  

 

ตาราง 22 แสดงทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนมหวาน”              

ดา้นแนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร จ าแนกตามเพศ 

 

พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร เพศ 𝑥̅ S.D. t df Sig. 

“รา้นหน้ามนหนมหวาน“       

แนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่น ชาย 3.90 0.800 2.529* 208 0.012 

ใชบ้รกิาร หญงิ 3.61 0.751    

 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

จากตาราง 22 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน 

หนมหวาน” ดา้นแนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร จ าแนกตามเพศ พบว่า 

ผลการวเิคราะหแ์นวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” จ าแนก

ตามเพศโดยใชส้ถติทิดสอบค่าท ี(t-test) จากการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า มคี่า Sig. เท่ากบั 0.012 ซึง่

น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 

ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน”  ด้านแนวโน้มใน

การแนะน าให้ผู้อื่นใช้บรกิารแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยผู้บรโิภคเพศ

ชายมพีฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนมหวาน” ด้านแนวโน้มในการแนะน าให้ผู้อื่นใช้

บรกิารมากกว่าเพศหญงิ โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.29  
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สมมติฐานท่ี 1.2 ลกัษณะประชากรศาสตร ์ด้านอายุ ต่างกนัมีพฤติกรรมการใช้
บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน” ต่างกนั 

สมมตฐิานทางสถติ ิ
H0 : ผู้บรโิภคที่มอีายุต่างกันมพีฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนมหวาน” ไม่

แตกต่างกนั 
H1 : ผูบ้รโิภคทีม่อีายตุ่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” แตกต่าง

กนั 
ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์่าความแปรรวนทาง

เดยีว (One way Analysis of variance: One way ANOVA) เพื่อเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่าง
ค่าเฉลีย่ประชากรทีม่ากกว่า 2กลุ่ม โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ในการทดสอบสมมตฐิาน ซึง่จะ
ท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน ให้
ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test แต่ถ้าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน ให้ทดสอบ
สมมตฐิานจาก Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อย
กว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1)                 
ที่มคี่าเฉลี่ย อย่างน้อยหนึ่งคู่ที่แตกต่างกนัจะน าไปเปรยีบเทียบเชงิซ้อน (Mulitple Comparison) 
โดยใช้โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Scheffe’s test 
เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้ง แตกต่างกนัทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติติ ิ0.05 แต่ขัน้ตอนแรกขึน้ตอนแรก
ตอ้งตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene Statistic Test ซึง่ตัง้สมมตฐิาน
ดงันี้ 

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 

H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวนที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 

และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมือ่ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 
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ตาราง 23 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนม 
หวาน” จ าแนกตามอาย ุทดสอบโดยใช ้Levene Statistic Test 

 
พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 
“รา้นหน้ามน หนมหวาน” 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ค่าใชจ้่ายในการใชบ้รกิารต่อครัง้ 1.614 2 207 0.202 

ความถีใ่นการใชบ้รกิาร 1.301 2 207 0.274 

แนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคต 0.031 2 207 0.970 

แนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร 0.571 2 207 0.566 

 
จากตาราง 23 แสดงผลการทดสอบความเท่ากนัของค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการ 

ใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” จ าแนกตามอาย ุพบว่า ค่าใชจ้า่ยในการใชบ้รกิารต่อครัง้ ความถี่
ในการใชบ้รกิาร แนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคต และแนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร โดยมี
ค่า Sig เท่ากบั 0.202 0.274 0.970 และ0.566 ตามล าดบั ซึง่มากกว่า 0.05 ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) แสดงว่าความแปรปรวนในกลุ่มนี้ไม่มคีวามแตกต่างกนั ทีร่ะดบั
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึทดสอบความแตกต่างกนัดว้ย ANOVA 
  

ตาราง 24 แสดงการเปรียบเทียบของพฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน”                   

ดา้นค่าใชจ้า่ยในการใชบ้รกิาร จ าแนกตามอาย ุทดสอบโดยใช ้F-Test 

 

พฤตกิรรม 
การใชบ้รกิาร 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ค่าใชจ้่าย 
ในการใชบ้รกิาร 

ระหว่างกลุ่ม 2 3900402.598 195201.299 5.007* 0.008 

ภายในกลุ่ม 207 8069635.497 38983.746   

รวม 209 8460038.095    

 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 



104 
 

จากตาราง 24 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนม

หวาน” ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิาร จ าแนกตามอายุ โดยใช้ One way Analysis of variance: 

One way ANOVA ในการทดสอบสมมตฐิาน สามารถสรปุผลไดด้งันี้ 

ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ มีค่า Sig เท่ากับ 0.008 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมี
ค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิาร“ร้านหน้ามน หนมหวาน” แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 
0.05 ดงันัน้เพื่อใหท้ราบค่าเฉลี่ยของกลุ่มอายุคู่ใดบ้างทีแ่ตกต่างกนั ผูว้จิยัจงึไดท้ าการทดสอบการ
เปรยีบเทยีบ ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่หลาย ๆ คู่ในเวลาเดยีวกนั (Mulitple Comparison) ดว้ย
วธิ ีFisher’s Least Significant Difference (LSD) 
 

ตาราง 25 แสดงการเปรยีบเทยีบรายคู่ของผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร 

“รา้นหน้ามน หนมหวาน” ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิารแตกต่างกนั ทดสอบโดยใช้ Fisher’s 

Least Significant Difference (LSD) 

 

อายุ  

𝑥̅ 
ต ่ากว่า 20 ปี อาย ุ21 - 30 ปี อาย ุ31 ปีขึน้ไป 

267.05 352.29 390.35 

ต ่ากว่า 20 ปี 267.05 - -85.248* -123.305* 

   (0.017) (0.002) 

อาย ุ21 - 30 ปี 352.29  - -380.057 

    (0.240) 

อาย ุ31 ปีขึน้ไป 390.35   - 

 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

จากตาราง 25  แสดงการเปรยีบเทยีบรายคู่ของผู้บรโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรม

การใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นค่าใชจ้า่ยในการใชบ้รกิารแตกต่างกนั พบว่า 

ผู้บริโภคที่มีอายุต ่ ากว่า 20 ปีมีพฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน”                 

ดา้นค่าใชจ้่ายในการใชบ้รกิาร แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 21 - 30 ปี อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่

ระดบั 0.05 กล่าวคอื ผู้บรโิภคที่มอีายุต ่ากว่า 20 ปี มพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนม
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หวาน” ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิารน้อยกว่าผู้บรโิภคที่มอีายุ 21 - 30 ปี โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ย

เท่ากบั 85.248 บาท / ครัง้ 

ผู้บริโภคที่มีอายุต ่ ากว่า 20 ปีมีพฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน”          

ดา้นค่าใชจ้่ายในการใชบ้รกิาร แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ31 ปีขึน้ไป อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิี่

ระดบั 0.05 กล่าวคอื ผู้บรโิภคที่มอีายุต ่ากว่า 20 ปีมพีฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนม

หวาน” ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิารน้อยกว่าผู้บรโิภคที่มอีายุ 31 ปีขึ้นไปโดยมผีลต่างค่าเฉลี่ย

เท่ากบั 123.305 บาท / ครัง้ 

ส าหรบัรายคู่อื่นไมพ่บว่ามคีวามแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05  

 

ตาราง 26 แสดงการเปรียบเทียบของพฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน”                      

ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิาร จ าแนกตามอาย ุทดสอบโดยใช ้F-Test 

 

พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 
“รา้นหน้ามน หนมหวาน” 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ความถีใ่นการใชบ้รกิาร ระหว่างกลุ่ม 2 3.986 1.993 5.703* 0.004 

 ภายในกลุ่ม 207 72.342 0.349   
 รวม 209 76.329    

 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

จากตาราง 26 ผลการวเิคราะห์การเปรยีบเทยีบพฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน 

หนมหวาน” ด้านความถี่ในการใช้บรกิาร จ าแนกตามอายุ โดยใช้ One way Analysis of variance: 

One way ANOVA ในการทดสอบสมมตฐิาน สามารถสรปุผลไดด้งันี้ 

ความถี่ในการใช้บริการ มีค่า Sig เท่ากับ 0.004 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมี
ความถีใ่นการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” แตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

ดงันัน้เพื่อใหท้ราบค่าเฉลีย่ของกลุ่มอายุคู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนั ผูว้จิยัจงึไดท้ าการทดสอบ
การเปรยีบเทยีบ ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่หลาย ๆ คู่ในเวลาเดยีวกนั (Mulitple Comparison) 
ดว้ยวธิ ีFisher’s Least Significant Difference (LSD) 
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ตาราง 27 แสดงการเปรยีบเทยีบรายคู่ของผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร

“รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นความถี่ในการใชบ้รกิารแตกต่างกนั ทดสอบโดยใช้ Fisher Least 

Significant Difference (LSD) 

 

อายุ  ต ่ากว่า 20 ปี อาย ุ21 - 30 ปี อาย ุ31 ปีขึน้ไป 

𝑥̅ 1.80 1.45 1.47 

ต ่ากว่า 20 ปี 1.80 - 0.346* 0.322* 

   (0.001) (0.007) 

อาย ุ21 - 30 ปี 1.45  - -0.024 

    (0.803) 

อาย ุ31 ปีขึน้ไป 1.47   - 

 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

จากตาราง 27 แสดงการเปรยีบเทยีบรายคู่ของผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรม

การใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารแตกต่างกนั พบว่า 

ผู้บริโภคที่มีอายุต ่ ากว่า 20 ปี มีพฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน”           

ด้านความถี่ในการใช้บรกิารแตกต่างจากผู้บรโิภคที่มอีายุ 21 - 30 ปี อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่

ระดบั 0.05 กล่าวคอื ผู้บรโิภคที่มอีายุต ่ากว่า 20 ปี มพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนม

หวาน” ด้านความถี่ในการใช้บรกิารมากกว่ากว่าผู้บรโิภคที่มอีายุ 21 - 30 ปี โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ย

เท่ากบั 0.346 ครัง้  

ผู้บริโภคที่มีอายุต ่ ากว่า 20 ปี มีพฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน”            

ด้านความถี่ในการใช้บรกิารแตกต่างจากผู้บรโิภคที่มอีายุ 31 ปีขึน้ไป อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่

ระดบั 0.05 กล่าวคอื ผู้บรโิภคที่มอีายุต ่ากว่า 20 ปี มพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนม

หวาน” ด้านความถี่ในการใช้บรกิารมากกว่าผู้บริโภคที่มอีายุ 31 ปีขึ้นไปโดยมผีลต่างค่าเฉลี่ย              

เท่ากบั 0.322 ครัง้ 

ส าหรบัรายคู่อื่นไมพ่บว่ามคีวามแตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05  
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ตาราง 28 แสดงการเปรียบเทียบของพฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน”                     

ด้านแนวโน้มการใช้บรกิารในอนาคต และแนวโน้มในการแนะน าบอกต่อ จ าแนกตามอายุ 

ทดสอบโดยใช ้F-Test 

 

พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 
“รา้นหน้ามน หนมหวาน” 

 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

แนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคต ระหว่างกลุ่ม 2 1.371 0.685 1.142 0.321 

 ภายในกลุ่ม 207 124.196 0.600   

 รวม 209 125.567    

แนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่น ระหว่างกลุ่ม 2 1.708 0.854 1.421 0.244 

ใชบ้รกิาร ภายในกลุ่ม 207 124.392 0.601   

 รวม 209 126.100    

 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

จากตาราง 28 ผลการวเิคราะหก์ารเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน            

หนมหวาน” ด้านแนวโน้มการใช้บรกิารในอนาคต และแนวโน้มในการแนะน าบอกต่อ จ าแนกตาม

อายุ ทดสอบโดยใช้ One way Analysis of variance: One way ANOVA ในการทดสอบสมมตฐิาน 

สามารถสรปุผลไดด้งันี้ 

แนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคต มคี่า Sig เท่ากบั 0.321 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมี

แนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคต ไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

แนวโน้มในการแนะน าให้ผู้อื่นใช้บรกิาร ค่า Sig เท่ากบั 0.244 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่าง

กนัมแีนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร ไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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สมมติฐานท่ี 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ ด้านรายได้ ต่างกันมี
พฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน” ต่างกนั 

สมมตฐิานทางสถติ ิ
H0 : ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน”          

ไมแ่ตกต่างกนั 
H1 : ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน” 

แตกต่างกนั 
ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์่าความแปรรวนทาง

เดยีว (One way Analysis of variance: One way ANOVA) เพื่อเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่าง
ค่าเฉลีย่ประชากรทีม่ากกว่า 2กลุ่ม โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ในการทดสอบสมมตฐิาน ซึง่จะ
ท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน ให้
ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test แต่ถ้าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน ให้ทดสอบ
สมมตฐิานจาก Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อย
กว่า 0.05 และถ้าสมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ที่มี
ค่าเฉลีย่ อยา่งน้อยหน่ึงคู่ทีแ่ตกต่างกนัจะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Mulitple Comparison) โดยใช้
โดยใช้วธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD)  หรอื Scheffe’s test เพื่อหา
ว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้าง แตกต่างกนัที่ระดบันัยส าคญัทางสถติติ ิ 0.05 แต่ขัน้ตอนแรกขึน้ตอนแรกต้อง
ตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene Statistic Test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงันี้ 

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 

H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวนที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมือ่ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 
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ตาราง 29 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนม
หวาน” จ าแนกตามรายได ้ทดสอบโดยใช ้Levene Statistic Test 

 
พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 
“รา้นหน้ามน หนมหวาน” 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ค่าใชจ้่ายในการใชบ้รกิารต่อครัง้ 1.117 3 206 0.343 

ความถีใ่นการใชบ้รกิาร 1.031 3 206 0.380 

แนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคต 0.640 3 206 0.590 

แนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร 1.251 3 206 0.292 

 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
จากตาราง 29 ผลการทดสอบความเท่ากนัของค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใช ้

บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” จ าแนกตามรายได ้พบว่า ค่าใชจ้า่ยในการใชบ้รกิารต่อครัง้ ความถี่
ในการใชบ้รกิาร แนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคต และแนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร โดยมี
ค่า Sig เท่ากบั 0.343 0.380 0.590 และ0.292ตามล าดบั ซึ่งมากกว่า 0.05 ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) แสดงว่าความแปรปรวนในกลุ่มนี้ไม่มคีวามแตกต่างกนั ทีร่ะดบั
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึทดสอบความแตกต่างกนัดว้ย ANOVA 
  
ตาราง 30 แสดงการเปรียบเทียบของพฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน”                       

ดา้นค่าใชจ้า่ยในการใชบ้รกิาร จ าแนกตามรายได ้ทดสอบโดยใช ้F-Test 

 

พฤตกิรรม 
การใชบ้รกิาร 
“รา้นหน้ามน           
หนมหวาน” 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ค่าใชจ้่าย ระหว่างกลุ่ม 3 479868.418 159956.139 4.129* 0.007 

ในการใชบ้รกิาร ภายในกลุ่ม 206 7980169.677 38738.688   

 รวม 209 8460038.095    

 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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จากตาราง 30 ผลการวเิคราะห์การเปรยีบเทยีบพฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน 

หนมหวาน” ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ จ าแนกตามรายได้ โดยใช้ One way Analysis of 

variance: One way ANOVA ในการทดสอบสมมตฐิาน สามารถสรปุผลไดด้งันี้ 

ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ มีค่า Sig เท่ากับ 0.007 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดแ้ตกต่างกนัมี
ค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
0.05  

ดงันัน้เพื่อใหท้ราบค่าเฉลีย่ของกลุ่มอายุคู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนั ผูว้จิยัจงึไดท้ าการทดสอบ
การเปรยีบเทยีบ ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่หลาย ๆ คู่ในเวลาเดยีวกนั (Mulitple Comparison) 
ดว้ยวธิ ีFisher’s Least Significant Difference (LSD) 
 
ตาราง 31 แสดงการเปรยีบเทยีบรายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่รีายไดแ้ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 

“รา้นหน้ามน หนมหวาน” ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิารแตกต่างกนั ทดสอบโดยใช้ Fisher’s 

Least Significant Difference (LSD) 

 

รายได ้  ต ่ากว่า 

10,000 บาท 

10,001 – 

20,000 บาท 

20,001 – 

30,000 บาท 

30,001 

บาทขึน้ไป 

𝑥̅ 276.12 366.41 392.86 379.55 

ต ่ากว่า 10,000 บาท 276.12 - -90.287* -116.738* -103.426* 

  (0.009) (0.005) (0.007) 

10,001 – 20,000 บาท 366.41  - -26.451 -13.139 

   (0.523) (0.734) 

20,001 – 30,000 บาท 392.86   - 13.312 

    (0.766) 

30,001 บาทขึน้ไป 379.55    - 

 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

จากตาราง 31 แสดงการเปรยีบเทยีบรายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่รีายไดแ้ตกต่างกนัมพีฤตกิรรม

การใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นค่าใชจ้า่ยในการใชบ้รกิารแตกต่างกนั พบว่า 



111 
 

ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต ่ากว่า 10,000 บาท มพีฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนม

หวาน” ดา้นค่าใชจ้า่ยในการใชบ้รกิาร แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้10,001 – 20,000 บาท อยา่ง

มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ ่ากว่า 10,000 บาท มพีฤตกิรรมการ

ใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนมหวาน ” ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิารน้อยกว่าผู้บรโิภคที่มรีายได้                    

10,001 – 20,000 บาท โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 90.287 บาท / ครัง้ 

ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต ่ากว่า 10,000 บาท มพีฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนม

หวาน” ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิาร แตกต่างจากผู้บรโิภคที่ม ี20,001 – 30,000 บาท อย่างมี

นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ ่ากว่า 10,000 บาท มพีฤตกิรรมการใช้

บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน” ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บริการน้อยกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้                  

20,001 – 30,000 บาท โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 116.738 บาท / ครัง้ 

ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ ่ากว่า 10,000 บาท มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนม

หวาน” ดา้นค่าใชจ้า่ยในการใชบ้รกิาร แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่ ี30,001 บาทขึน้ไป อยา่งมนียัส าคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ ่ากว่า 10,000 บาท มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร             

“รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นค่าใชจ้่ายในการใชบ้รกิารน้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้30,001 บาท 

ขึน้ไป โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 103.426 บาท / ครัง้ 

 

ตาราง 32 แสดงการเปรยีบเทยีบของพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นความถี ่

    ในการใชบ้รกิาร จ าแนกตามรายได ้ทดสอบโดยใช ้F-Test 

 

พฤตกิรรม 
การใชบ้รกิาร 
“รา้นหน้ามน 
หนมหวาน” 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ความถีใ่นการ ระหว่างกลุ่ม 3 5.071 1.690 4.886* 0.003 

ใชบ้รกิาร ภายในกลุ่ม 206 71.258 0.346   

 รวม 209 76.329    

 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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จากตาราง 32 ผลการวเิคราะห์การเปรยีบเทยีบพฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน 

หนมหวาน” ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิาร จ าแนกตามรายได ้โดยใช ้One way Analysis of variance: 

One way ANOVA ในการทดสอบสมมตฐิาน สามารถสรปุผลไดด้งันี้ 

ความถี่ในการใช้บริการ มีค่า Sig เท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดแ้ตกต่างกนัมี
ความถีใ่นการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” แตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

ดงันัน้เพื่อใหท้ราบค่าเฉลีย่ของกลุ่มอายุคู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนั ผูว้จิยัจงึไดท้ าการทดสอบ
การเปรยีบเทยีบ ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่หลาย ๆ คู่ในเวลาเดยีวกนั (Mulitple Comparison) 
ดว้ยวธิ ีFisher’s Least Significant Difference (LSD) 
 

ตาราง 33 แสดงการเปรยีบเทยีบรายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่รีายไดแ้ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 

“รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารแตกต่างกนั ทดสอบโดยใช ้Fisher’s Least 

Significant Difference (LSD) 

 

รายได ้  ต ่ากว่า 

10,000 บาท 

10,001 – 

20,000 บาท 

20,001 – 

30,000 บาท 

30,001 

บาทขึน้ไป 

𝑥̅ 1.75 1.38 1.43 1.50 

ต ่ากว่า 10,000 บาท 1.75 - 0.371* 0.318* 0.246* 

  (0.000) (0.010) (0.032) 

10,001 – 20,000 บาท 1.38  - -0.054 -0.125 

   (0.665) (0.279) 

20,001 – 30,000 บาท 1.43   - -.0071 

    (0.592) 

30,001 บาทขึน้ไป 1.50    - 

 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

ตาราง 33 แสดงการเปรยีบเทยีบรายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่รีายไดแ้ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการ

ใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ความถีใ่นการใชบ้รกิารแตกต่างกนั พบว่า 
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ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต ่ากว่า 10,000 บาท มพีฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนม

หวาน” ความถี่ในการใช้บรกิาร แตกต่างจากผู้บรโิภคที่มรีายได้ 10,001 – 20,000 บาท อย่างมี

นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ ่ากว่า 10,000 บาท มพีฤตกิรรมการใช้

บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นความถี่ในการใชบ้รกิารมากกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้10,001 – 

20,000 บาท โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.371 ครัง้ / เดอืน 

ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต ่ากว่า 10,000 บาท มพีฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนม

หวาน” ความถี่ในการใช้บรกิาร แตกต่างจากผู้บรโิภคที่มรีายได้ 20,001 – 30,000 บาท อย่างมี

นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต้ ่ากว่า 10,000 บาท มพีฤตกิรรมการใช้

บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นความถี่ในการใชบ้รกิารมากกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้20,001 – 

30,000 บาท โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.318 ครัง้ / เดอืน 

ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต ่ากว่า 10,000 บาท มพีฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนม

หวาน” ความถีใ่นการใชบ้รกิาร แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่รีายได ้30,001 บาทขึน้ไป อยา่งมนียัส าคญั

ทางสถติทิี่ระดบั 0.05 กล่าวคอื ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต ่ากว่า 10,000 บาท มพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร 

“รา้นหน้ามน หนมหวาน” ความถี่ในการใช้บรกิารมากกว่าผู้บรโิภคที่มรีายได้ 30,001 บาทขึ้นไป 

โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.246 ครัง้ / เดอืน 

 

ตาราง 34 แสดงการเปรียบเทียบของพฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน”                    

ดา้นแนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคต จ าแนกตามรายได ้ทดสอบโดยใช ้F-Test 

 

พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 
“รา้นหน้ามน หนมหวาน” 

 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

แนวโน้มการใชบ้รกิาร ระหว่างกลุ่ม 3 6.589 2.196 3.803* 0.011 

ในอนาคต ภายในกลุ่ม 206 118.978 0.578   

 รวม 209 125.567    

 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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จากตาราง 34 ผลการวเิคราะห์การเปรยีบเทยีบพฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน 

หนมหวาน” ดา้นแนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคต จ าแนกตามรายได ้โดยใช ้One way Analysis of 

variance: One way ANOVA ในการทดสอบสมมตฐิาน สามารถสรปุผลไดด้งันี้ 

แนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคต มคี่า Sig เท่ากบั 0.011 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดแ้ตกต่างกนัมี
แนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคต “รา้นหน้ามน หนมหวาน” แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 

ดงันัน้เพื่อใหท้ราบค่าเฉลีย่ของกลุ่มอายุคู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนั ผูว้จิยัจงึไดท้ าการทดสอบ
การเปรยีบเทยีบ ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่หลาย ๆ คู่ในเวลาเดยีวกนั (Mulitple Comparison) 
ดว้ยวธิ ีFisher’s Least Significant Difference (LSD) 

 
ตาราง 35 แสดงการเปรยีบเทยีบรายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่รีายไดแ้ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร

“ร้านหน้ามน หนมหวาน” ด้านแนวโน้มการใช้บรกิารในอนาคตแตกต่างกัน ทดสอบโดยใช้                  

Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 

 

รายได ้  ต ่ากว่า 

10,000 บาท 

10,001 – 

20,000 บาท 

20,001 – 

30,000 บาท 

30,001 

บาทขึน้ไป 

𝑥̅ 3.39 3.50 3.66 3.86 

ต ่ากว่า 10,000 บาท 3.39 - -0.112 -0.269 -0.476* 

  (0.400) (0.091) (0.001) 

10,001 – 20,000 บาท 3.50  - 0.157 -0.364* 

   (0.326) (0.015) 

20,001 – 30,000 บาท 3.66   - -0.206 

    (0.232) 

30,001 บาทขึน้ไป 3.86    - 

 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

ตาราง 35 แสดงการเปรยีบเทยีบรายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่รีายไดแ้ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการ

ใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นแนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคตแตกต่างกนั พบว่า 
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ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต ่ากว่า 10,000 บาท มพีฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนม

หวาน” ด้านแนวโน้มการใช้บรกิารในอนาคต แตกต่างจากผู้บรโิภคที่มรีายได้ 30,001 บาทขึ้นไป                     

อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 กล่าวคอืผูบ้รโิภคที่มรีายไดต้ ่ากว่า 10,000 บาท มแีนวโน้ม

การใช้บริการในอนาคตน้อยกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ 30,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ย            

เท่ากบั 0.476 

ผู้บรโิภคที่มรีายได้10,001 – 20,000 บาท มพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนม

หวาน” ด้านแนวโน้มการใช้บรกิารในอนาคต แตกต่างจากผู้บรโิภคที่มรีายได้ 30,001 บาทขึ้นไป 

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กล่าวคือผู้บริโภคที่มีรายได้ 10,001 – 20,000 บาท               

มแีนวโน้มการใช้บรกิารในอนาคตน้อยกว่าผู้บรโิภคที่มรีายได้ 30,001 บาทขึ้นไป โดยมผีลต่าง

ค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.364 

 

ตาราง 36 แสดงการเปรียบเทียบของพฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน”                        

ดา้นแนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร จ าแนกตามรายได ้ทดสอบโดยใช ้F-Test 

 

พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 
“รา้นหน้ามน หนมหวาน” 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

แนวโน้มในการแนะน า ระหว่างกลุ่ม 3 5.871 1.957 3.353* 0.020 

ใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร ภายในกลุ่ม 206 120.229 0.584   

 รวม 209 126.100    

 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

จากตาราง 36 ผลการวเิคราะห์การเปรยีบเทยีบพฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน 

หนมหวาน” ด้านแนวโน้มในการแนะน าให้ผู้อื่นใช้บรกิาร จ าแนกตามรายได้ โดยใช้ One way 

Analysis of variance: One way ANOVA ในการทดสอบสมมตฐิาน สามารถสรปุผลไดด้งันี้ 

แนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร มคี่า Sig เท่ากบั 0.020 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มีรายได้
แตกต่างกนัมแีนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่นใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” แตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ดงันัน้เพื่อใหท้ราบค่าเฉลีย่ของกลุ่มอายุคู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนั ผูว้จิยัจงึไดท้ าการทดสอบ
การเปรยีบเทยีบ ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่หลาย ๆ คู่ในเวลาเดยีวกนั (Mulitple Comparison) 
ดว้ยวธิ ีFisher’s Least Significant Difference (LSD) 
 
ตาราง 37 แสดงการเปรยีบเทยีบรายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่รีายไดแ้ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 

“รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นแนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิารแตกต่างกนั ทดสอบโดย

ใช ้Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 

 

รายได ้  ต ่ากว่า 

10,000 บาท 

10,001 – 

20,000 บาท 

20,001 – 

30,000 บาท 

30,001 

บาทขึน้ไป 

𝑥̅ 3.54 3.61 3.89 3.93 

ต ่ากว่า 10,000 บาท 3.54 - -0.072 -0.348* -0.395* 

  (0.590) (0.030) (0.008) 

10,001 – 20,000 บาท 3.61  - -0.276 -0.322* 

   (0.087) (0.032) 

20,001 – 30,000 บาท 3.89   - 0.046 

    (0.790) 

30,001 บาทขึน้ไป 3.93    - 

 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

จากตาราง 37 แสดงการเปรยีบเทยีบรายคู่ของผูบ้รโิภคที่มรีายได้แตกต่างกนัพฤตกิรรม

การใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” แนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร พบว่า 

ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต ่ากว่า 10,000 บาท มพีฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนม

หวาน” ด้านแนวโน้มในการแนะน าให้ผู้อื่นใช้บรกิาร แตกต่างจากผู้บรโิภคที่มรีายได้ 20,001 – 

30,000 บาท อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 กล่าวคือผู้บรโิภคที่มรีายได้ต ่ากว่า 10,000 

บาท มแีนวโน้มในการแนะน าให้ผู้อื่นใช้บรกิารน้อยกว่าผู้บรโิภคที่มรีายได้ 20,001 – 30,000 บาท

โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.348 

ผู้บรโิภคที่มรีายได้ต ่ากว่า 10,000 บาท มพีฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนม

หวาน” ด้านแนวโน้มในการแนะน าให้ผู้อื่นใช้บรกิาร แตกต่างจากผู้บรโิภคที่มรีายได้ 30,001 บาท

ขึ้นไปอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 กล่าวคอืผู้บรโิภคที่มรีายได้ต ่ากว่า 10,000 บาท มี
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แนวโน้มในการแนะน าให้ผู้อื่นใช้บรกิารน้อยกว่าผู้บรโิภคที่มรีายได้ 30,001 บาทขึน้ไปบาทโดยมี

ผลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.395 

ผู้บรโิภคที่มรีายได้10,001 – 20,000 บาทมพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนม

หวาน” ด้านแนวโน้มในการแนะน าให้ผู้อื่นใช้บรกิาร แตกต่างจากผู้บรโิภคที่มรีายได้ 30,001 บาท

ขึ้นไปอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 กล่าวคอื ผู้บรโิภคที่มรีายได้10,001 – 20,000 บาท       

มแีนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่นใช้บรกิารน้อยกว่าผูบ้รโิภคที่มรีายได ้30,001 บาทขึน้ไปบาทโดยมี

ผลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.322 

 
สมมติฐานท่ี 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร ์ด้านการศึกษา ต่างกนัมี

พฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน” ต่างกนั 
สมมตฐิานทางสถติ ิ
H0 : ผู้บรโิภคที่มกีารศกึษาต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน”          

ไมแ่ตกต่างกนั 
H1 : ผู้บรโิภคที่มกีารศึกษาต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนมหวาน” 

แตกต่างกนั 
ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์่าความแปรรวนทาง

เดยีว (One way Analysis of variance: One way ANOVA) เพื่อเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่าง
ค่าเฉลีย่ประชากรทีม่ากกว่า 2กลุ่ม โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ในการทดสอบสมมตฐิาน ซึง่จะ
ท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน ให้
ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test แต่ถ้าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน ให้ทดสอบ
สมมตฐิานจาก Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อย
กว่า 0.05 และถ้าสมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ที่มี
ค่าเฉลีย่ อยา่งน้อยหน่ึงคู่ทีแ่ตกต่างกนัจะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Mulitple Comparison) โดยใช้
โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอื Scheffe’s testเพื่อหาว่า
ค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้าง แตกต่างกันที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติติ 0.05 แต่ขัน้ตอนแรกขึ้นตอนแรกต้อง
ตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene Statistic Test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงันี้ 

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 

H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวนที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 

และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมือ่ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 
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ตาราง 38 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนม 
    หวาน” จ าแนกตามการศกึษา ทดสอบโดยใช ้Levene Statistic Test 
 

พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 
“รา้นหน้ามน หนมหวาน” 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ค่าใชจ้่ายในการใชบ้รกิารต่อครัง้ 3.733* 2 207 0.026 

ความถีใ่นการใชบ้รกิาร 0.459 2 207 0.633 

แนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคต 1.642 2 207 0.196 

แนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร 0.508 2 207 0.603 

 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
จากตาราง 38 ผลการทดสอบความเท่ากนัของค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใช ้

บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” จ าแนกตามการศกึษา พบว่า 
ค่าใชจ้่ายในการใช้บรกิารต่อครัง้ ค่า Sig เท่ากบั 0.026 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าความแปรปรวนในกลุ่มนี้มีความ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทดสอบความแตกต่างกันด้วย Brown-
Forsythe test  

ความถี่ในการใช้บรกิาร แนวโน้มการใช้บรกิารในอนาคต และแนวโน้มในการแนะน าให้
ผูอ้ื่นใชบ้รกิาร โดยมคี่า Sig เท่ากบั 0.633 0.196 และ 0.603 ตามล าดบั ซึง่มากกว่า 0.05 ยอมรบั
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าความแปรปรวนในกลุ่มนี้ไม่มคีวาม
แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึทดสอบความแตกต่างกนัดว้ย ANOVA 

 
ตาราง 39 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” 

ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิารต่อครัง้ จ าแนกตามการศกึษา ทดสอบโดยใช้ Brown-Forsythe 
test 

 
พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 
“รา้นหน้ามน หนมหวาน” 

Statistic df1 df2 Sig. 

ค่าใชจ้่ายในการใชบ้รกิารต่อครัง้ 4.132* 2 49.984 0.022 

 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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จากตาราง 39 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบการศึกษากับพฤติกรรมการใช้บริการ         

“รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิารต่อครัง้ จ าแนกตามการศกึษา โดยใชส้ถติ ิ

Brown-Forsythe test ในการทดสอบสมมตฐิาน สามารถสรปุผลไดด้งันี้ 

ค่าใชจ้า่ยในการใชบ้รกิารต่อครัง้ มคี่า Sig เท่ากบั 0.022 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาแตกต่าง

กันมพีฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนมหวาน” ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บริการต่อครัง้ 

แตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 

ดงันัน้เพื่อให้ทราบว่าค่าเฉลี่ยของการศึกษาคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน ผู้วจิยัจงึได้ท าการ

ทดสอบการเปรยีบเทียบ ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยหลาย ๆ คู่ ในเวลาเดียวกัน (Multipla 

Comparison ดว้ยวธิ ีScheffe’s test 

 

ตาราง 40 แสดงการเปรยีบเทยีบรายคู่ของผู้บรโิภคที่มกีารศึกษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้

บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน” ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บริการต่อครัง้ แตกต่างกัน                 

ทดสอบโดยใช ้Scheffe’s test 

 

การศกึษา  อนุปรญิญาหรอืต ่ากว่า ปรญิญาตร ี สงูกว่าปรญิญาตร ี

𝑥̅ 448.39 322.01 365.00 

อนุปรญิญาหรอืต ่ากว่า 448.39 - 126.375* 83.387 

  (0.006) (0.339) 

ปรญิญาตร ี 322.01  - -42.987 

   (0.656) 

สงูกว่าปรญิญาตร ี 365.00   - 

 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

จากตาราง 40 ผลการทดสอบการเปรยีบเทยีบรายคู่ของผู้บรโิภคที่มกีารศกึษาแตกต่าง

กนั มพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ค่าใชจ้่ายในการใช้บรกิารต่อครัง้แตกต่าง

กนั พบว่า ผู้บรโิภคที่มกีารศึกษาอนุปรญิญาหรอืต ่ากว่ามพีฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน 

หนมหวาน” ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิาร แตกต่างจากผู้บรโิภคที่มกีารศกึษาปรญิญาตรอีย่างมี
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นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาอนุปรญิญาหรอืต ่ากว่ามพีฤตกิรรม

การใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนมหวาน” ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิารมากกว่าปรญิญาตรโีดยมี

ผลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 126.375 บาท / ครัง้ 

ตาราง 41 แสดงการเปรยีบเทยีบของพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นความถี ่
    ในการใชบ้รกิาร จ าแนกตามการศกึษา ทดสอบโดยใช ้F-Test 
 

พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 
รา้นหน้ามน หนมหวาน” 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ความถีใ่นการใชบ้รกิาร ระหว่างกลุ่ม 2 0.683 0.342 0.935 0.394 

 ภายในกลุ่ม 207 75.645 0.365   

 รวม 209 76.329    

  

จากตาราง 41 ผลการวเิคราะห์เปรยีบเทยีบการศกึษากบัพฤตกิรรมการใช้บรกิาร “รา้น

หน้ามน หนมหวาน” ดา้นความถี่ในการใชบ้รกิาร จ าแนกตามการศกึษา โดยใช ้One way Analysis 

of variance: One way ANOVA ในการทดสอบสมมตฐิาน สามารถสรปุผลไดด้งันี้ 

ความถีใ่นการใชบ้รกิารมคี่า Sig เท่ากบั 0.394 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน

หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีการศึกษาแตกต่างกัน           

มพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ด้านความถี่ในการใช้บรกิาร ไม่แตกต่างกนัที่

ระดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 
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ตาราง 42 แสดงการเปรียบเทียบของพฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน”                   

ด้านแนวโน้มการใช้บรกิารในอนาคตและด้านแนวโน้มในการแนะน าให้ผู้อื่นใช้บรกิาร จ าแนก

ตามการศกึษา ทดสอบโดยใช ้F-Test 

 

พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 
 “รา้นหน้ามน หนมหวาน” 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

แนวโน้มการใชบ้รกิาร ระหว่างกลุ่ม 2 1.389 0.695 1.158 0.316 

ในอนาคต ภายในกลุ่ม 207 124.177 0.600   

 รวม 209 125.567    

แนวโน้มในการแนะน า ระหว่างกลุ่ม 2 0.323 0.162 0.266 0.767 

ใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร ภายในกลุ่ม 207 125.777 0.608   

 รวม 209 126.100    

 

จากตาราง 42 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบการศึกษากับพฤติกรรมการใช้บริการ         

“รา้นหน้ามน หนมหวาน” ด้านแนวโน้มการใช้บรกิารในอนาคต และด้านแนวโน้มในการแนะน าให้

ผู้อื่นใช้บรกิาร จ าแนกตามการศึกษา โดยใช้ One way Analysis of variance: One way ANOVA 

ในการทดสอบสมมตฐิาน สามารถสรปุผลไดด้งันี้ 

แนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคตมคี่า Sig เท่ากบั 0.316 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาแตกต่าง

กันมพีฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน” ด้านแนวโน้มการใช้บริการในอนาคต            

ไมแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 

แนวโน้มในการแนะน าให้ผู้อื่นใช้บรกิาร มSีig เท่ากับ 0.767 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ 

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มกีารศกึษา

แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นแนวโน้มในการแนะน าใหผู้้อื่น

ใชบ้รกิารไมแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 
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สมมติฐานท่ี 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพ ต่างกันมี
พฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน” ต่างกนั 

สมมตฐิานทางสถติ ิ
H0 : ผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน”           

ไมแ่ตกต่างกนั 
H1 : ผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน” 

แตกต่างกนั 
ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์่าความแปรรวนทาง

เดยีว (One way Analysis of variance: One way ANOVA) เพื่อเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่าง
ค่าเฉลีย่ประชากรทีม่ากกว่า 2กลุ่ม โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ในการทดสอบสมมตฐิาน ซึง่จะ
ท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน ให้
ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test แต่ถ้าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน ให้ทดสอบ
สมมตฐิานจาก Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อย
กว่า 0.05 และถ้าสมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ที่มี
ค่าเฉลีย่ อยา่งน้อยหน่ึงคู่ทีแ่ตกต่างกนัจะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Mulitple Comparison) โดยใช้
โดยใช้วธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD)  หรอื Scheffe’s test เพื่อหา
ว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้าง แตกต่างกนัที่ระดบันัยส าคญัทางสถติติ ิ 0.05 แต่ขัน้ตอนแรกขึน้ตอนแรกต้อง
ตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene Statistic Test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงันี้ 

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 

H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวนที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 

และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมือ่ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 
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ตาราง 43 แสดงการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนม 

    หวาน” จ าแนกตามอาชพี ทดสอบโดยใช ้Levene Statistic Test 

 

พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 
“รา้นหน้ามน หนมหวาน” 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ค่าใชจ้่ายในการใชบ้รกิารต่อครัง้ 0.086 3 206 0.968 

ความถีใ่นการใชบ้รกิาร 0.521 3 206 0.668 

แนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคต 1.408 3 206 0.242 

แนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร 1.898 3 206 0.131 

 
จากตาราง 43 ผลการทดสอบความเท่ากนัของค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใช้

บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” จ าแนกตามอาชพี พบว่า ค่าใชจ้า่ยในการใชบ้รกิารต่อครัง้ ความถี่
ในการใชบ้รกิาร แนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคต และแนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร โดยมี
ค่า Sig เท่ากบั 0.968 0.668 0.242 และ 0.131 ตามล าดบั ซึง่มากกว่า 0.05 ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) แสดงว่าความแปรปรวนในกลุ่มนี้ไม่มคีวามแตกต่างกนั ทีร่ะดบั
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึทดสอบความแตกต่างกนัดว้ย ANOVA 
 

ตาราง 44 แสดงการเปรียบเทียบของพฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน”                

ดา้นค่าใชจ้า่ยในการใชบ้รกิาร จ าแนกตามอาชพีทดสอบ โดยใช ้F-Test 

 

พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 
 “รา้นหน้ามน                     
หนมหวาน” 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ค่าใชจ้่าย ระหว่างกลุ่ม 3 499304.084 166434.695 4.307 0.006 

ในการใชบ้รกิาร ภายในกลุ่ม 206 7960734.011 38644.340   

 รวม 209 8460038.095    

 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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จากตาราง 44 ผลการวเิคราะห์การเปรยีบเทยีบพฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน 

หนมหวาน” ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้ One way Analysis of 

variance: One way ANOVA ในการทดสอบสมมตฐิาน สามารถสรปุผลไดด้งันี้ 

ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ มีค่า Sig เท่ากับ 0.006 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมี
ค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
0.05  

ดงันัน้เพื่อใหท้ราบค่าเฉลีย่ของกลุ่มอายุคู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนั ผูว้จิยัจงึไดท้ าการทดสอบ
การเปรยีบเทยีบ ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่หลาย ๆ คู่ในเวลาเดยีวกนั (Mulitple Comparison) 
ดว้ยวธิ ีFisher’s Least Significant Difference (LSD) 
 
ตาราง 45 แสดงการเปรยีบเทยีบรายคู่ของผูบ้รโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 

“รา้นหน้ามน หนมหวาน” ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิารแตกต่างกนั ทดสอบโดยใช้ Fisher’s 

Least Significant Difference (LSD) 

     

อาชพี  นกัเรยีน / 

นกัศกึษา 

ขา้ราชการ / 

พนกังานรฐัวสิาหกจิ 

พนกังาน 

เอกชน 

พ่อบา้น / แมบ่า้น / 

อาชพีอสิระ / อื่นๆ  

𝑥̅ 286.55 384.09 374.08 408.93 

 นกัเรยีน /นกัศกึษา 286.55 - -97.543* -87.531* -122.381* 

   (0.040) (0.005) (0.005) 

 ขา้ราชการ / 384.09  - 10.012 -24.838 

พนกังานรฐัวสิาหกจิ 

 

   (0.834) (0.658) 

 พนกังานเอกชน 374.08   - -34.850 

     (0.424) 

 พ่อบา้น / แมบ่า้น /  408.93    - 

อาชพีอสิระ อื่นๆ      

 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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จากตาราง 45 ผลการวเิคราะหก์ารเปรยีบเทยีบรายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมี

พฤติกรรมการใช้บรกิาร“ร้านหน้ามน หนมหวาน” ในด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิารแตกต่างกัน 

พบว่า  

ผู้บรโิภคที่มอีาชีพนักเรยีน / นักศึกษา มพีฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนม

หวาน” ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ แตกต่างจากผู้บริโภคที่มีอาชีพข้าราชการ / พนักงาน

รฐัวสิาหกจิ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีนักเรยีน / นักศกึษา                      

มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นค่าใชจ้า่ยในการใชบ้รกิารน้อยกว่าผูบ้รโิภค

ทีม่อีาชพีขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 97.543 บาท / ครัง้ 

ผู้บรโิภคที่มอีาชีพนักเรยีน / นักศึกษา มพีฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนม

หวาน” ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิาร แตกต่างจากผู้บรโิภคที่มอีาชีพพนักงานเอกชนอย่างมี

นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีนักเรยีน / นักศกึษามพีฤตกิรรมการใช้

บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นค่าใชจ้า่ยในการใชบ้รกิารน้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนักงาน

เอกชนโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 87.531 บาท / ครัง้  

ผู้บรโิภคที่มอีาชีพนักเรยีน / นักศึกษา มพีฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนม

หวาน” ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิาร แตกต่างจากผู้บรโิภคที่มอีาชพีพ่อบ้าน / แม่บ้าน / อาชพี

อสิระ / อื่นๆ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีนกัเรยีน / นกัศกึษา  

มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน”ดา้นค่าใชจ้่ายในการใชบ้รกิาร น้อยกว่าผูบ้รโิภค

ทีม่อีาชพีพ่อบา้น / แมบ่า้น / อาชพีอสิระ / อื่นๆ โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 97.543 บาท / ครัง้ 
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ตาราง 46 แสดงการเปรียบเทียบของพฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน”                        

ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิาร จ าแนกตามอาชพี ทดสอบโดยใช ้F-Test 

 

พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 
 “รา้นหน้ามน หนมหวาน” 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ความถีใ่นการใชบ้รกิาร ระหว่างกลุ่ม 3 6.995 2.332 6.928* 0.000 

 ภายในกลุ่ม 206 69.333 0.337   

 รวม 209 76.329    

 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.06 

 

จากตาราง 46 ผลการวเิคราะห์การเปรยีบเทยีบพฤติกรรมการใช้บรกิาร“ร้านหน้ามน 

หนมหวาน” ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิาร จ าแนกตามอาชพี โดยใช ้One way Analysis of variance: 

One way ANOVA ในการทดสอบสมมตฐิาน สามารถสรปุผลไดด้งันี้ 

ความถีใ่นการใชบ้รกิารมคี่า Sig เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมคี่าใช้จ่าย
ในการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” แตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

ดงันัน้เพื่อใหท้ราบค่าเฉลีย่ของกลุ่มอายุคู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนั ผูว้จิยัจงึไดท้ าการทดสอบ
การเปรยีบเทยีบ ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่หลาย ๆ คู่ในเวลาเดยีวกนั (Mulitple Comparison) 
ดว้ยวธิ ีFisher’s Least Significant Difference (LSD) 
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ตาราง 47 แสดงการเปรยีบเทยีบรายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 

    “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิาร ทดสอบโดยใช ้Fisher’s Least Significant  

    Difference (LSD) 

 

อาชพี  นกัเรยีน / 

นกัศกึษา 

ขา้ราชการ / 

พนกังานรฐัวสิาหกจิ 

พนกังาน 

เอกชน 

พ่อบา้น / แมบ่า้น / 

อาชพีอสิระ / อื่นๆ  

𝑥̅ 1.75 1.41 1.36 1.43 

 นกัเรยีน /นกัศกึษา 1.75 - 0.341* 0.395* 0.321* 

   (0.015) (0.000) (0.012) 

 ขา้ราชการ /พนกังาน 

รฐัวสิาหกจิ 

1.41  - -0.054 -0.019 

    (0.702) (0.165) 

 พนกังานเอกชน 1.36   - -0.073 

     (0.568) 

 พ่อบา้น / แมบ่า้น /อาชพีอสิระ 1.43     

/ อื่นๆ     - 

 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

จากตาราง 47 ผลการเปรยีบเทยีบรายคู่ของผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมพีฤติกรรม

การใชบ้รกิาร“รา้นหน้ามน หนมหวาน”  ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารแตกต่างกนั พบว่า 

ผู้บรโิภคที่มอีาชีพนักเรยีน / นักศึกษา มพีฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนม

หวาน” ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารแตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 

อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีนกัเรยีน / นกัศกึษา  มพีฤตกิรรม

การใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนมหวาน” ด้านความถี่ในการใช้บรกิารมากกว่าผู้บรโิภคที่มอีาชีพ

ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.341 ครัง้ / เดอืน 

ผู้บรโิภคที่มอีาชีพนักเรยีน / นักศึกษา มพีฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนม

หวาน” ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิาร แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนักงานเอกชนอย่างมนีัยส าคญั

ทางสถิติที่ระดบั 0.05 กล่าวคอื ผู้บรโิภคที่มอีาชพีนักเรยีน / นักศึกษามพีฤติกรรมการใช้บรกิาร               
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“รา้นหน้ามน หนมหวาน” ด้านความถี่ในการใช้บรกิารมากกว่าผู้บรโิภคที่มอีาชพีพนักงานเอกชน

โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.395 ครัง้ / เดอืน 

ผู้บรโิภคที่มอีาชีพนักเรยีน / นักศึกษา มพีฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนม

หวาน” ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิาร แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพ่อบา้น / แมบ่า้น / อาชพีอสิระ / 

อื่นๆ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 กล่าวคอื ผู้บรโิภคที่มอีาชพีนักเรยีน / นักศึกษา  มี

พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน”ดา้นความถี่ในการใชบ้รกิารมากกว่าผูบ้รโิภคที่มี

อาชพีพ่อบา้น / แมบ่า้น / อาชพีอสิระ / อื่นๆ โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.321 ครัง้ / เดอืน 

 

ตาราง 48 แสดงการเปรียบเทียบของพฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน”                  

ดา้นแนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคต จ าแนกตามอาชพี ทดสอบโดยใช ้F-Test 

 

พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 
“รา้นหน้ามน หนมหวาน” 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

แนวโน้มการใชบ้รกิารใน ระหว่างกลุ่ม 3 7.442 2.481 4.326* 0.006 

อนาคต ภายในกลุ่ม 206 118.124 0.573   

 รวม 209 125.567    

 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

จากตาราง 48 ผลการวเิคราะห์การเปรยีบเทยีบพฤติกรรมการใช้บรกิาร“ร้านหน้ามน 

หนมหวาน” ดา้นแนวโน้มการใช้บรกิารในอนาคต จ าแนกตามอาชพี โดยใช ้One way Analysis of 

variance: One way ANOVA ในการทดสอบสมมตฐิาน สามารถสรปุผลไดด้งันี้ 

แนวโน้มการใช้บรกิารในอนาคต Sig เท่ากับ 0.006 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมี
แนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคต แตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

ดงันัน้เพื่อใหท้ราบค่าเฉลีย่ของกลุ่มอายุคู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนั ผูว้จิยัจงึไดท้ าการทดสอบ
การเปรยีบเทยีบ ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่หลาย ๆ คู่ในเวลาเดยีวกนั (Mulitple Comparison) 
ดว้ยวธิ ีFisher’s Least Significant Difference(LSD) 
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ตาราง 49 แสดงการเปรยีบเทยีบรายคู่ของผูบ้รโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร

“ร้านหน้ามน หนมหวาน” ด้านแนวโน้มการใช้บรกิารในอนาคตแตกต่างกัน ทดสอบโดยใช้

Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 

     

อาย ุ  นกัเรยีน / 

นกัศกึษา 

ขา้ราชการ / 

พนกังานรฐัวสิาหกจิ 

พนกังาน 

เอกชน 

พ่อบา้น / แมบ่า้น / 

อาชพีอสิระ / อื่นๆ  

𝑥̅ 3.31 3.77 3.76 3.46 

นกัเรยีน /นกัศกึษา 3.31 - -0.404* -0.394* -0.095 

   (0.27) (0.001) (0.565) 

ขา้ราชการ /พนกังานรฐัวสิาหกจิ 3.77  - 0.010 0.308 

    (0.027) (0.154) 

พนกังานเอกชน 3.76   - 0.299 

     (0.076) 

พ่อบา้น / แมบ่า้น /อาชพีอสิระ /  3.46    - 

อื่นๆ      

 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

จากตาราง 49 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบรายคู่ของผู้บรโิภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน

พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร“รา้นหน้ามน หนมหวาน” ในดา้นแนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคต 

ผู้บรโิภคที่มอีาชีพนักเรยีน / นักศึกษา มพีฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนม

หวาน” ด้านแนวโน้มการใช้บรกิารในอนาคตแตกต่างจากผู้บรโิภคที่มอีาชพีขา้ราชการ / พนักงาน

รฐัวสิาหกจิ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีนักเรยีน / นักศกึษา  

มแีนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคตน้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิโดยมี

ผลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.404 

ผู้บรโิภคที่มอีาชีพนักเรยีน / นักศึกษา มพีฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนม

หวาน” ดา้นแนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคตแตกต่างจากผูบ้รโิภคที่มอีาชพีพนักงานเอกชนอย่างมี

นัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 กล่าวคอื ผู้บรโิภคที่มอีาชพีนักเรยีน / นักศกึษา มแีนวโน้มการใช้

บรกิารในอนาคตน้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนกังานเอกชนโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.394 
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ตาราง 50 แสดงการเปรียบเทียบของพฤติกรรมการใช้บริการ“ร้านหน้ามน หนมหวาน”                      

ดา้นแนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร จ าแนกตามอาชพี ทดสอบโดยใช ้F-Test 

 

พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 
 “รา้นหน้ามน หนมหวาน” 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

แนวโน้มในการแนะน า ระหว่างกลุ่ม 3 4.855 1.618 2.750* 0.044 

ใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร ภายในกลุ่ม 206 121.245 0.589   

 รวม 209 126.100    

 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

จากตาราง 50 ผลการวเิคราะห์การเปรยีบเทยีบพฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน 

หนมหวาน” ด้านแนวโน้มในการแนะน าให้ผู้อื่นใช้บริการ จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้ One way 

Analysis of variance: One way ANOVA ในการทดสอบสมมตฐิาน สามารถสรปุผลไดด้งันี้ 

แนวโน้มในการแนะน าให้ผู้อื่นใช้บริการ Sig เท่ากับ 0.044 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มีอาชีพ
แตกต่างกนัมแีนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่นใช้บรกิาร แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
0.05  

ดงันัน้เพื่อใหท้ราบค่าเฉลีย่ของกลุ่มอายุคู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนั ผูว้จิยัจงึไดท้ าการทดสอบ
การเปรยีบเทยีบ ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่หลาย ๆ คู่ในเวลาเดยีวกนั (Mulitple Comparison) 
ดว้ยวธิ ีFisher’s Least Significant Difference(LSD)  
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ตาราง 51 แสดงการเปรยีบเทยีบรายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 

    “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นแนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร ทดสอบโดยใช ้Fisher’s  

Least Significant Difference (LSD) 

     

อายุ  นกัเรยีน / 

นกัศกึษา 

ขา้ราชการ / 

พนกังานรฐัวสิาหกจิ 

พนกังาน 

เอกชน 

พ่อบา้น / แมบ่า้น / 

อาชพีอสิระ / อื่นๆ  

𝑥̅ 3.54 3.91 3.84 3.64 

นกัเรยีน /นกัศกึษา 3.54 - -0.373* -0.306* -0.107 

   (0.43) (0.012) (0.523) 

ขา้ราชการ /พนกังานรฐัวสิาหกจิ 3.91  - 0.067 0.266 

    (0.719) (0.225) 

พนกังานเอกชน 3.84   - 0.199 

     (0.241) 

พ่อบา้น / แมบ่า้น /อาชพีอสิระ /  3.64    - 

อื่นๆ      

 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

จากตาราง 51 แสดงการเปรยีบเทยีบรายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรม

การใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ด้านแนวโน้มในการแนะน าให้ผู้อื่นใช้บรกิารแตกต่างกัน 

พบว่า 

ผู้บรโิภคที่มอีาชีพนักเรยีน / นักศึกษา มพีฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนม

หวาน” ด้านแนวโน้มในการแนะน าให้ผู้อื่นใช้บรกิาร แตกต่างจากผู้บรโิภคที่มอีาชพีข้าราชการ / 

พนักงานรฐัวสิาหกจิ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 กล่าวคอื ผู้บรโิภคที่มอีาชพีนักเรยีน / 

นักศึกษา  มีแนวโน้มในการแนะน าให้ผู้อื่นใช้บริการ น้อยกว่าผู้บริโภคที่มีอาชีพข้าราชการ / 

พนกังานรฐัวสิาหกจิโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 0.373 

ผู้บรโิภคที่มอีาชีพนักเรยีน / นักศึกษา มพีฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนม

หวาน” ดา้นแนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนักงานเอกชน

อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีนกัเรยีน / นกัศกึษา มแีนวโน้มใน
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การแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนกังานเอกชนโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 

0.394 

สมมติฐานท่ี 1.6 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร ์ด้านท่ีอยู่ปัจจุบนั ต่างกนัมี
พฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน” ต่างกนั 

สมมตฐิานทางสถติ ิ
H0 : ผูบ้รโิภคทีม่ทีีอ่ยู่ปัจจุบนัต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน”          

ไมแ่ตกต่างกนั 
H1 : ผูบ้รโิภคทีม่ทีีอ่ยู่ปัจจุบนัต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” 

แตกต่างกนั 
ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์่าความแปรรวนทาง

เดยีว (One way Analysis of variance: One way ANOVA) เพื่อเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่าง
ค่าเฉลีย่ประชากรทีม่ากกว่า 2กลุ่ม โดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ในการทดสอบสมมตฐิาน ซึง่จะ
ท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากัน ให้
ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test แต่ถ้าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน ให้ทดสอบ
สมมตฐิานจาก Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อย
กว่า 0.05 และถ้าสมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ที่มี
ค่าเฉลีย่ อยา่งน้อยหน่ึงคู่ทีแ่ตกต่างกนัจะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Mulitple Comparison) โดยใช้
โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference(LSD)  หรอื Scheffe’s test เพื่อหาว่า
ค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้าง แตกต่างกันที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติติ 0.05 แต่ขัน้ตอนแรกขึ้นตอนแรกต้อง
ตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene Statistic Test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงันี้ 

H0 : ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 

H1: ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 

ผลการทดสอบความแปรปรวนที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 

และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมือ่ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 
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ตาราง  52 แสดงการตรวจสอบค่ าความแปรปรวนของ ของพฤติกรรมการใช้บริก า ร                             
“รา้นหน้ามน หนมหวาน” จ าแนกตามทีอ่ยูปั่จจบุนั ทดสอบโดยใช ้Levene Statistic Test 

 
พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 
“รา้นหน้ามน หนมหวาน” 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ค่าใชจ้่ายในการใชบ้รกิารต่อครัง้ 15.501* 2 207 0.000 

ความถีใ่นการใชบ้รกิาร 1.961 2 207 0.143 

แนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคต 0.414 2 207 0.661 

แนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร 0.072 2 207 0.931 

 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
จากตาราง 52 ผลการทดสอบความเท่ากนัของค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใช ้

บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” จ าแนกตามทีอ่ยูปั่จจบุนั พบว่า 
ค่าใชจ้่ายในการใช้บรกิารต่อครัง้ ค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าความแปรปรวนในกลุ่มนี้มีความ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทดสอบความแตกต่างกันด้วย Brown-
Forsythe test  

ความถี่ในการใช้บรกิาร แนวโน้มการใช้บรกิารในอนาคต และแนวโน้มในการแนะน าให้
ผูอ้ื่นใชบ้รกิาร โดยมคี่า Sig เท่ากบั 0.143 0.661 และ 0.931 ตามล าดบั ซึง่มากกว่า 0.05 ยอมรบั
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่าความแปรปรวนในกลุ่มนี้ไม่มคีวาม
แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึทดสอบความแตกต่างกนัดว้ย ANOVA 
 
ตาราง 53 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน”  
    ดา้นค่าใชจ้า่ยในการใชบ้รกิาร จ าแนกตามทีอ่ยูปั่จจบุนั ทดสอบโดยใช ้Brown-Forsythe test 
 

พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 
“รา้นหน้ามน หนมหวาน” 

Statistic df1 df2 Sig. 

ค่าใชจ้่ายในการใชบ้รกิารต่อครัง้ 4.302* 2 50.351 0.019 

 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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จากตาราง 53 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบการศึกษากับพฤติกรรมการใช้บริการ         

“รา้นหน้ามน หนมหวาน” จ าแนกตามทีอ่ยูปั่จจุบนั โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test ในการทดสอบ

สมมตฐิาน สามารถสรปุผลไดด้งันี้ 

ค่าใชจ้า่ยในการใชบ้รกิารต่อครัง้ มคี่า Sig เท่ากบั 0.019 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธ

สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีที่อยู่ปัจจุบัน

แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิารต่อ

ครัง้ แตกต่างกนัอยา่งมนีบัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

ดงันัน้เพื่อให้ทราบว่าค่าเฉลี่ยของการศึกษาคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน ผู้วจิยัจงึได้ท าการ

ทดสอบการเปรยีบเทียบ ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยหลาย ๆ คู่ ในเวลาเดียวกัน (Multipla 

Comparison ดว้ยวธิ ีScheffe’s test  

 

ตาราง 54 แสดงการเปรยีบเทยีบรายคู่ของผู้บรโิภคที่มทีีอ่ยู่ปัจจุบนัแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้

บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน” ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บริการต่อครัง้ แตกต่างกัน               

ทดสอบโดยใช ้Scheffe’s test 

 

ทีอ่ยูปั่จจบุนั  กรงุเทพมหานคร ชลบุร ี จงัหวดัอื่นๆ 
𝑥̅̅ 365.58 289.52 430.65 

กรงุเทพมหานคร 365.58 - 76.055* -65.066 

   (0.036) (0.277) 

ชลบุร ี 289.52  - -141.121* 

    (0.003) 

จงัหวดัอื่นๆ 430.65   - 

 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

จากตาราง 54 แสดงการเปรยีบเทียบรายคู่ของผู้บรโิภคที่มทีี่อยู่ปัจจุบนัแตกต่างกันมี

พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นค่าใชจ้่ายในการใชบ้รกิารต่อครัง้แตกต่างกนั 

พบว่า  
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ผู้บริโภคที่อยู่กรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน”             

ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิารแตกต่างจากผู้บรโิภคที่อยู่ชลบุร ีอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 

0.05 กล่าวคอื ผู้บรโิภคที่อยู่กรุงเทพมหานครมพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” 

ดา้นค่าใชจ้า่ยในการใชบ้รกิารมากกว่าผูบ้รโิภคทีอ่ยูช่ลบุร ีโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่ 76.055 บาท / ครัง้  

ผูบ้รโิภคทีอ่ยู่ชลบุรมีพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นค่าใชจ้่ายใน

การใชบ้รกิารแตกต่างจากผูบ้รโิภคทีอ่ยูจ่งัหวดัอื่นๆ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 กล่าวคอื 

ผู้บรโิภคที่อยู่ชลบุรมีพีฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนมหวาน” ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้

บรกิารน้อยกว่าผูบ้รโิภคทีอ่ยูจ่งัหวดัอื่นๆ โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่ 141.121 บาท / ครัง้ 

 

ตาราง 55 แสดงการเปรียบเทียบของพฤติกรรมการใช้บริการ“ร้านหน้ามน หนมหวาน”                 

ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิาร จ าแนกตามทีอ่ยูปั่จจบุนั ทดสอบโดยใช ้F-Test 

 

พฤตกิรรม 
การใชบ้รกิาร 

“รา้นหน้ามน หนม
หวาน” 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ความถีใ่นการใชบ้รกิาร ระหว่างกลุ่ม 2 4.101 20.050 5.876* 0.003 

 ภายในกลุ่ม 207 72.228 0.349   

 รวม 209 76.329    

 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

จากตาราง 55 ผลการวเิคราะห์การเปรยีบเทยีบพฤติกรรมการใช้บรกิาร“ร้านหน้ามน 

หนมหวาน” ด้านความถี่ในการใช้บรกิาร จ าแนกตามที่อยู่ปัจจุบนั โดยใช้ One way Analysis of 

variance: One way ANOVA  ในการทดสอบสมมตฐิาน สามารถสรปุผลไดด้งันี้ 

ความถี่ในการใช้บริการ มีค่า Sig เท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ที่ผู้บรโิภคที่มทีี่อยู่ปัจจุบนั
แตกต่างกนัมคีวามถี่ในการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05  
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ดงันัน้เพื่อใหท้ราบค่าเฉลีย่ของกลุ่มอายุคู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนั ผูว้จิยัจงึไดท้ าการทดสอบ
การเปรยีบเทยีบ ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่หลาย ๆ คู่ในเวลาเดยีวกนั (Mulitple Comparison) 
ดว้ยวธิ ีFisher’s Least Significant Difference(LSD) 
 

ตาราง 56 แสดงการเปรยีบเทยีบรายคู่ของผูบ้รโิภคทีม่ทีีอ่ยู่ปัจจบุนัแตกต่างกนัพฤตกิรรมการใช ้

    บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิาร ทดสอบโดยใช ้Fisher’s Least  

Significant Difference (LSD) 

     

ทีอ่ยูปั่จจบุนั  กรงุเทพมหานคร ชลบุร ี จงัหวดัอื่นๆ 

𝑥̅ 1.38 1.68 1.58 

กรงุเทพมหานคร 1.38 - -0.300* -0.202 

   (0.001) (0.100) 

ชลบุร ี 1.68  - 0.098 

    (0.431) 

จงัหวดัอื่นๆ 1.58   - 

 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

จากตาราง 56 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของผู้บริโภคที่มีที่อยู่ปัจจุบันแตกต่างกัน

พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิาร พบว่า  

ผูบ้รโิภคทีอ่ยู่กรุงเทพมหานครมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้น

ความถี่ในการใช้บรกิาร แตกต่างจากผู้บรโิภคที่อยู่ชลบุร ีอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

กล่าวคอื ผู้บรโิภคที่อยู่กรุงเทพมหานครมพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ด้าน

ความถีใ่นการใชบ้รกิารน้อยกว่าผูบ้รโิภคทีอ่ยู่ชลบุร ีโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่ 0.300 ครัง้ / เดอืน 
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ตาราง 57 แสดงการเปรียบเทียบของพฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน”                

ดา้นแนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคต จ าแนกตามทีอ่ยูปั่จจบุนั ทดสอบโดยใช ้F-Test 

 

พฤตกิรรม 
การใชบ้รกิาร 

“รา้นหน้ามน หนม
หวาน” 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

แนวโน้มการใชบ้รกิาร ระหว่างกลุ่ม 2 6.796 3.398 5.922* 0.003 

ในอนาคต ภายในกลุ่ม 207 118.771 0.574   

 รวม 209 125.567    

 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

จากตาราง 57 ผลการวเิคราะห์การเปรยีบเทยีบพฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน 

หนมหวาน” ด้านแนวโน้มการใช้บริการในอนาคต จ าแนกตามที่อยู่ปัจจุบัน โดยใช้ One way 

Analysis of variance: One way ANOVA  ในการทดสอบสมมตฐิาน สามารถสรปุผลไดด้งันี้ 

แนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคต มคี่า Sig เท่ากบั 0.003 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ที่ผู้บรโิภคที่มทีี่อยู่ปัจจุบนั
แตกต่างกันมีแนวโน้มการใช้บริการในอนาคต “ร้านหน้ามน หนมหวาน” แตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

ดงันัน้เพื่อใหท้ราบค่าเฉลีย่ของกลุ่มอายุคู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนั ผูว้จิยัจงึไดท้ าการทดสอบ
การเปรยีบเทยีบ ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่หลาย ๆ คู่ในเวลาเดยีวกนั (Mulitple Comparison) 
ดว้ยวธิ ีFisher’s Least Significant Difference(LSD) 
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ตาราง 58 แสดงการเปรยีบเทียบรายคู่ของผู้บรโิภคที่มทีี่อยู่ปัจจุบนัแตกต่างกันพฤติกรรมการ           

ใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนมหวาน” ด้านแนวโน้มการใช้บริการในอนาคต ทดสอบโดยใช้ 

Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 

 

ทีอ่ยูปั่จจบุนั  กรงุเทพมหานคร ชลบุร ี จงัหวดัอื่นๆ 

𝑥̅ 3.75 3.36 3.58 

กรงุเทพมหานคร 3.75 - 0.390* 0.167 

   (0.001) (0.100) 

ชลบุร ี 3.36  - -0.224 

    (0.162) 

จงัหวดัอื่นๆ 3.58   - 

 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

จากตาราง 58 แสดงการเปรียบเทียบรายคู่ของผู้บริโภคที่มีที่อยู่ปัจจุบันแตกต่างกัน

พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นแนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคต พบว่า  

ผูบ้รโิภคทีอ่ยูก่รงุเทพมหานครมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นแนวโน้มการ

ใช้บริการในอนาคต แตกต่างจากผู้บริโภคที่อยู่ชลบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

กล่าวคอื ผู้บรโิภคที่อยู่กรุงเทพมหานครมแีนวโน้มการใช้บรกิารในอนาคตมากกว่าผู้บรโิภคที่อยู่

ชลบุร ีโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่ 0.390 
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ตาราง 59 แสดงการเปรียบเทียบของพฤติกรรมการใช้บริการ  “ร้านหน้ามน หนมหวาน”                     

ดา้นแนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร จ าแนกตามทีอ่ยูปั่จจบุนั ทดสอบโดยใช ้F-Test 

 

พฤตกิรรม 
การใชบ้รกิาร 

“รา้นหน้ามน หนม
หวาน” 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

แนวโน้มในการแนะน า ระหว่างกลุ่ม 2 8.061 4.031 7.069* 0.001 

ใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร ภายในกลุ่ม 207 118.039 0.570   

 รวม 209 126.100    

 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

จากตาราง 59 ผลการวเิคราะห์การเปรยีบเทยีบพฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน 

หนมหวาน” ดา้นแนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร จ าแนกตามทีอ่ยู่ปัจจุบนั โดยใช ้One way 

Analysis of variance: One way ANOVA  ในการทดสอบสมมตฐิาน สามารถสรปุผลไดด้งันี้ 

แนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร มคี่า Sig เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื 
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทีอ่ยูปั่จจบุนัของผูบ้รโิภค
ต่างกันมแีนวโน้มในการแนะน าให้ผู้อื่นใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนมหวาน” แตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

ดงันัน้เพื่อใหท้ราบค่าเฉลีย่ของกลุ่มอายุคู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนั ผูว้จิยัจงึไดท้ าการทดสอบ
การเปรยีบเทยีบ ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่หลาย ๆ คู่ในเวลาเดยีวกนั (Mulitple Comparison) 
ดว้ยวธิ ีFisher’s Least Significant Difference(LSD) 
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ตาราง 60 แสดงการเปรยีบเทยีบรายคู่ของผู้บรโิภคที่มทีี่อยู่ปัจจุบนัแตกต่างกนัมพีฤติกรรมการ             

ใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นแนวโน้มแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิารแตกต่างกนั ทดสอบ

โดยใช ้Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 

 

ทีอ่ยูปั่จจบุนั  กรงุเทพมหานคร ชลบุร ี จงัหวดัอื่นๆ 

𝑥̅ 3.88 3.46 3.77 

กรงุเทพมหานคร 3.88 - 0.420* 0.120 

   (0.000) (0.482) 

ชลบุร ี 3.46  - -0.310 

    (0.052) 

จงัหวดัอื่นๆ 3.77   - 

 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

จากตาราง 60 แสดงการเปรยีบเทียบรายคู่ของผู้บรโิภคที่มทีี่อยู่ปัจจุบนัแตกต่างกันมี

พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นแนวโน้มแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิารแตกต่างกนั 

พบว่า  

ผูบ้รโิภคทีอ่ยู่กรุงเทพมหานครมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้น

แนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคต แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีอ่ยู่ชลบุร ีอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.05 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีอ่ยู่กรุงเทพมหานครมแีนวโน้มแนะน าใหผู้อ้ื่นใช้บรกิารมากกว่าผูบ้รโิภคที่

อยูช่ลบุร ีโดยมผีลต่างค่าเฉลีย่ 0.420 
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สมมติฐานข้อท่ี 2 ความคิดเหน็ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ 
ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านพนักงาน ด้าน
กระบวนการให้บริการ  และด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน”  
  1. ค่าใชจ้า่ยในการใชบ้รกิารต่อครัง้ 

  2. ความถีใ่นการใชบ้รกิาร 

  3. แนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคต 

  4. แนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร 

สมมติฐานข้อท่ี 2.1 ความคิดเหน็ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้าน
ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านพนักงาน 
ด้านกระบวนการให้บริการ  และด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ มีความสมัพนัธ์กบัค่าใช้จ่าย
ในการใช้บริการต่อครัง้ 

สมมตฐิานทางสถติ ิ

H0 : ความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัค่าใชจ้่ายใน
การใชบ้รกิารต่อครัง้ 

H1 : ความคดิเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร มคีวามสมัพนัธ์กบัค่าใช้จ่ายใน
การใชบ้รกิารต่อครัง้ 

สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างความคดิเหน็ด้านส่วนประสมทางการตลาด

บรกิารกบัพฤตกิรรมการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” จะใช้ค่าสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์

อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดบัความเชื่อมัน่

รอ้ยละ 95 โดยจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เมื่อค่า Sig มคี่าน้อย

กว่า 0.05 
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ตาราง 61 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างความความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร          

มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้

บรกิารต่อครัง้ 

 

ความคดิเหน็ดา้นส่วนประสม

ทางการตลาดบรกิาร 

พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ค่าใชจ้า่ยใน

การใชบ้รกิารต่อครัง้ 

R Sig ระดบัความสมัพนัธ ์ ทศิทาง 

ดา้นผลติภณัฑ ์ 0.099 0.154 ไมส่มัพนัธก์นั - 

ดา้นราคา 0.133 0.055 ไมส่มัพนัธก์นั - 

ดา้นการจดัจ าหน่าย 0.044 0.525 ไมส่มัพนัธก์นั - 

ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด 0.119 0.085 ไมส่มัพนัธก์นั - 

ดา้นพนกังาน 0.092 0.186 ไมส่มัพนัธก์นั - 

ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร   0.138* 0.046 ต ่า ทศิทางเดยีวกนั 

ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ 0.009 0.900 ไมส่มัพนัธก์นั - 

 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

จากตาราง 61 แสดงความสมัพนัธร์ะหว่างความความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทาง

การตลาดบรกิาร พบว่า 

ด้านผลติภณัฑม์คี่า Sig. เท่ากบั 0.154 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 

(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาด

บรกิารในดา้นผลติภณัฑไ์ม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ใน

ดา้นค่าใชจ้า่ยในการใชบ้รกิารต่อครัง้ ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 

ด้านราคามคี่า Sig. เท่ากบั 0.055 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 

และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิารใน

ดา้นราคาไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ในดา้นค่าใช้จ่าย

ในการใชบ้รกิารต่อครัง้ ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 

ดา้นการจดัจ าหน่ายม ีค่า Sig. เท่ากบั 0.525 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน

หลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาด
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บรกิารในด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน 

หนมหวาน” ในดา้นค่าใชจ้า่ยในการใชบ้รกิารต่อครัง้ ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 

ด้านการส่งเสรมิทางการตลาดมีค่า Sig. เท่ากบั 0.085 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทาง

การตลาดบรกิารในด้านการส่งเสรมิทางการตลาดไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บรกิาร 

“รา้นหน้ามน หนมหวาน” ในดา้นค่าใชจ้า่ยในการใชบ้รกิารต่อครัง้ ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 

ด้านพนักงานมคี่า Sig. เท่ากบั 0.186 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั 

(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาด

บรกิารในด้านพนักงานไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ใน

ดา้นค่าใชจ้า่ยในการใชบ้รกิารต่อครัง้ ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 

ด้านกระบวนการให้บริการมีค่า Sig. เท่ากับ 0.046 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทาง

การตลาดบรกิารในด้านกระบวนการให้บรกิารมพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” 

ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บริการต่อครัง้ โดยมีค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์ (r) มีค่าเท่ากับ 0.138               

แสดงว่าความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการในด้านกระบวนการให้บริการมี

ความสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน ในดา้นค่าใชจ้่ายต่อครัง้

ในระดบัต ่า กล่าวคอืเมื่อผู้บรโิภคมคีวามคดิเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการ

ใหบ้รกิารดขีึน้ ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน ในดา้นค่าใชจ้่ายต่อครัง้

เพิม่ขึน้ แต่เป็นความสมัพนัธท์ีอ่ยูใ่นระดบัต ่า 

ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพมีSig. เท่ากับ 0.900 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับ

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทาง

การตลาดบรกิารในด้านสิง่แวดล้อมทางกายภาพ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ  

“รา้นหน้ามน หนมหวาน” ในดา้นค่าใชจ้า่ยในการใชบ้รกิารต่อครัง้ ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 
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สมมติฐานข้อท่ี 2.2 ความคิดเหน็ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้าน
ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านพนักงาน 
ด้านกระบวนการให้บริการ  และด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ มีความสมัพนัธ์กบัความถ่ีใน
การใช้บริการ  

สมมตฐิานทางสถติ ิ
H0 : ความคดิเหน็ด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัความถี่ใน

การใชบ้รกิาร 
H1 : ความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร มคีวามสมัพนัธก์บัความถี่ในการ

ใชบ้รกิาร 
สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างความคดิเหน็ด้านส่วนประสมทางการตลาด

บรกิารกบัพฤตกิรรมการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” จะใช้ค่าสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์
อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดบัความเชื่อมัน่
รอ้ยละ 95 โดยจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เมื่อค่า Sig มคี่าน้อย
กว่า 0.05 

ตาราง 62 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างความความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร          
มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนมหวาน” ด้านความถี่ในการใช้
บรกิาร 

 
ความคดิเหน็ดา้นส่วนประสม

ทางการตลาดบรกิาร 

พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” 

ความถีใ่นการใชบ้รกิาร 

R Sig ระดบัความสมัพนัธ ์ ทศิทาง 

ดา้นผลติภณัฑ ์ 0.022 0.748 ไมส่มัพนัธก์นั - 

ดา้นราคา -0.074 0.288 ไมส่มัพนัธก์นั - 

ดา้นการจดัจ าหน่าย 0.102 0.140 ไมส่มัพนัธก์นั - 

ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด 0.069 0.318 ไมส่มัพนัธก์นั - 

ดา้นพนกังาน 0.001 0.985 ไมส่มัพนัธก์นั - 

ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร 0.059 0.398 ไมส่มัพนัธก์นั - 

ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ 0.041 0.550 ไมส่มัพนัธก์นั - 

 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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จากตาราง 62 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างความความคิดเห็นด้านส่วนประสมทาง

การตลาดบรกิาร พบว่า 

ด้านผลติภณัฑม์คี่า Sig. เท่ากบั 0.748 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 

(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาด

บรกิารในด้านผลติภณัฑ์ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนมหวาน”           

ในดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิาร ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 

ด้านราคามคี่า Sig. เท่ากบั 0.288 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 

และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิารใน 

ดา้นราคาไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ในดา้นความถี่ใน

การใชบ้รกิารทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 

ด้านการจดัจ าหน่ายมคี่า Sig. เท่ากบั 0.140 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน

หลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาด

บรกิารในด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน 

หนมหวาน” ในดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิาร ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 

ด้านการส่งเสรมิทางการตลาดมคี่า Sig. เท่ากบั 0.318 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทาง

การตลาดบรกิารในด้านการส่งเสรมิทางการตลาดไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บรกิาร 

“รา้นหน้ามน หนมหวาน” ในดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิาร ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 

ด้านพนักงานมคี่า Sig. เท่ากบั 0.985 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั 

(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาด

บรกิารในด้านพนักงานไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ใน

ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิาร ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 

ด้านกระบวนการให้บริการมคี่า Sig. เท่ากับ 0.398 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทาง

การตลาดบริการในด้านกระบวนการให้บริการไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ         

“รา้นหน้ามน หนมหวาน” ในดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิาร ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 
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ด้านสิง่แวดล้อมทางกายภาพมีค่า Sig. เท่ากบั 0.550 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทาง

การตลาดบรกิารในด้านสิง่แวดล้อมทางกายภาพ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ  

“รา้นหน้ามน หนมหวาน” ในดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 

 
สมมติฐานข้อท่ี 2.3 ความคิดเหน็ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้าน

ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านพนักงาน 
ด้านกระบวนการให้บริการ  และด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้ม
การใช้บริการในอนาคต 

สมมตฐิานทางสถติ ิ
H0 : ความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มการ

ใชบ้รกิารในอนาคต 
H1 : ความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มการใช้

บรกิารในอนาคต 
สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาด

บรกิารกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” จะใชค้่าสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์
อยา่งงา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่
รอ้ยละ 95 โดยจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เมือ่ค่า Sig มคี่าน้อย
กว่า 0.05 
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ตาราง 63 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างความความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร               
มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นแนวโน้มการใชบ้รกิาร
ในอนาคต 

 
ความคดิเหน็ดา้นส่วนประสม

ทางการตลาดบรกิาร 

พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” 

แนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคต 

R Sig ระดบัความสมัพนัธ ์ ทศิทาง 

ดา้นผลติภณัฑ ์ 0.268* 0.000 ค่อนขา้งต ่า เดยีวกนั 

ดา้นราคา 0.309* 0.000 ค่อนขา้งต ่า เดยีวกนั 

ดา้นการจดัจ าหน่าย 0.149* 0.031 ต ่า เดยีวกนั 

ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด 0.220* 0.001 ค่อนขา้งต ่า เดยีวกนั 

ดา้นพนกังาน 0.279* 0.000 ค่อนขา้งต ่า เดยีวกนั 

ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร   0.333* 0.000 ค่อนขา้งต ่า เดยีวกนั 

ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ 0.266* 0.000 ค่อนขา้งต ่า เดยีวกนั 

 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

จากตาราง 63 ผลการแสดงความสมัพนัธร์ะหว่างความความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทาง

การตลาดบรกิาร พบว่า 

ด้านผลติภณัฑ์มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 

(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาด

บรกิารในดา้นผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้น

แนวโน้มการใช้บรกิารในอนาคต โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) มคี่าเท่ากบั 0.268 แสดงว่า

ความคดิเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิารในด้านผลติภณัฑ์มคีวามสมัพนัธ์เชิงบวกกับ

พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นแนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคตมากขึ้นใน

ระดบัค่อนขา้งต ่า กล่าวคอืเมื่อผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ์

ดขีึน้ ผู้บรโิภคมพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ด้านแนวโน้มการใช้บรกิารใน

อนาคตมากขึน้แต่เป็นความสมัพนัธท์ีอ่ยูใ่นระดบัค่อนขา้งต ่า 
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ด้านราคามคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 

และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิารใน

ดา้นราคามคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นแนวโน้มการใช้

บรกิารในอนาคต โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) มคี่าเท่ากบั 0.309 แสดงว่าความคดิเห็นด้าน

ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารในด้านราคามคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบัพฤตกิรรมการใช้บรกิาร 

“รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นแนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคตมากขึน้ในระดบัค่อนขา้งต ่า กล่าวคอื

เมือ่ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาดขีึน้ ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการใช้

บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นแนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคตมากขึน้แต่เป็นความสมัพนัธ์

ทีอ่ยูใ่นระดบัค่อนขา้งต ่า 

ด้านการจดัจ าหน่ายมคี่า Sig. เท่ากบั 0.031 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน

หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาด

บรกิารในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนม

หวาน” ดา้นแนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคต โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) มคี่าเท่ากบั 0.149 

แสดงว่าความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิารในดา้นการจดัจ าหน่ายมคีวามสมัพนัธเ์ชงิ

บวกกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นแนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคตมาก

ขึน้ในระดบัต ่า กล่าวคอืเมื่อผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการ

จดัจ าหน่ายดขีึน้ ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นแนวโน้มการใช้

บรกิารในอนาคตมากขึน้แต่เป็นความสมัพนัธท์ีอ่ยูใ่นระดบัต ่า 

ด้านการส่งเสรมิทางการตลาดมคี่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทาง

การตลาดบรกิารในด้านการส่งเสรมิทางการตลาดมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้น

หน้ามน หนมหวาน” ดา้นแนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคต โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) มคี่า

เท่ากบั 0.220 แสดงว่าความคดิเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิารในด้านการส่งเสรมิทาง

การตลาดมคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นแนวโน้ม

การใช้บรกิารในอนาคตมากขึ้นในระดบัค่อนขา้งต ่า กล่าวคอืเมื่อผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็ด้านส่วน

ประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมทางการตลาดดีขึ้น ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการใช้บริการ          

“รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นแนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคตมากขึน้แต่เป็นความสมัพนัธท์ี่อยู่ใน

ระดบัค่อนขา้งต ่า 
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ด้านพนักงานม ีค่า Sig. เท่ากบั .000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั 

(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาด

บรกิารในด้านพนักงานมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ด้าน

แนวโน้มการใช้บรกิารในอนาคต โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) มคี่าเท่ากบั 0.279 แสดงว่า

ความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิารในด้านพนักงานมคีวามสัมพันธ์เชิงบวกกับ

พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นแนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคตมากขึ้นใน

ระดบัค่อนข้างต ่า กล่าวคือเมื่อผู้บรโิภคมรีะดบัความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดด้าน

พนักงานดขีึ้น ผู้บรโิภคมพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนมหวาน” ด้านแนวโน้มการใช้

บรกิารในอนาคตมากขึน้ แต่เป็นความสมัพนัธท์ีอ่ยูใ่นระดบัค่อนขา้งต ่า 

ด้านกระบวนการให้บริการมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทาง

การตลาดบรกิารในดา้นกระบวนการใหบ้รกิารมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้า

มน หนมหวาน” ด้านแนวโน้มการใช้บรกิารในอนาคต โดยมคี่าสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์ (r) มคี่า

เท่ากับ 0.333 แสดงว่าความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการในด้านกระบวนการ

ใหบ้รกิารมคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นแนวโน้ม

การใช้บรกิารในอนาคตมากขึ้นในระดบัค่อนขา้งต ่า กล่าวคอืเมื่อผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็ด้านส่วน

ประสมทางการตลาดด้านกระบวนการให้บรกิารมากขึ้น ผู้บรโิภคมพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร “รา้น

หน้ามน หนมหวาน” ดา้นแนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคตมากขึน้แต่เป็นความสมัพนัธท์ีอ่ยู่ในระดบั          

ค่อนขา้งต ่า 

ด้านสิง่แวดล้อมทางกายภาพม ีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทาง

การตลาดบริการในด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ               

“รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นแนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคต โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) 

มคี่าเท่ากบั 0.266 แสดงว่าความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิารในดา้นสิง่แวดลอ้มทาง

กายภาพมคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นแนวโน้ม

การใช้บรกิารในอนาคตมากขึ้นในระดบัค่อนขา้งต ่า กล่าวคอืเมื่อผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็ด้านส่วน

ประสมทางการตลาดดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพมากขึน้ ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้น

หน้ามน หนมหวาน” ดา้นแนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคตมากขึน้แต่เป็นความสมัพนัธท์ีอ่ยู่ในระดบั

ค่อนขา้งต ่า 
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สมมติฐานข้อท่ี 2.4 ความคิดเหน็ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้าน
ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านพนักงาน 
ด้านกระบวนการให้บริการ  และด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้ม
ในการแนะน าให้ผูอ่ื้นใช้บริการ 

สมมตฐิานทางสถติ ิ
H0 : ความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มใน

การแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร 
H1 : ความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มในการ

แนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร 
สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างความคดิเหน็ดว้ยส่วนประสมทางการตลาด

บรกิารกบัพฤตกิรรมการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” จะใช้ค่าสถติสิมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์
อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดบัความเชื่อมัน่
รอ้ยละ 95 โดยจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) เมื่อค่า Sig มคี่าน้อย
กว่า 0.05 

ตาราง 64 แสดงความสมัพนัธ์ระหว่างความความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร               

มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนมหวาน” ด้านแนวโน้มในการ

แนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร 

 
ความคดิเหน็ดา้นส่วนประสม

ทางการตลาดบรกิาร 

พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” 

แนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร 

R Sig ระดบัความสมัพนัธ ์ ทศิทาง 

ดา้นผลติภณัฑ ์ 0.317* 0.000 ค่อนขา้งต ่า เดยีวกนั 

ดา้นราคา 0.360* 0.000 ค่อนขา้งต ่า เดยีวกนั 

ดา้นการจดัจ าหน่าย 0.178* 0.010 ต ่า เดยีวกนั 

ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด 0.266* 0.000 ค่อนขา้งต ่า เดยีวกนั 

ดา้นพนกังาน 0.366* 0.000 ค่อนขา้งต ่า เดยีวกนั 

ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร   0.367* 0.000 ค่อนขา้งต ่า เดยีวกนั 

ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ 0.295* 0.000 ค่อนขา้งต ่า เดยีวกนั 

 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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จากตาราง 64 ผลการแสดงความสมัพนัธ์ระหว่างความความคดิเหน็ด้านส่วนประสมทาง

การตลาดบรกิาร พบว่า 

ด้านผลติภณัฑ์มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 

(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาด

บรกิารในดา้นผลติภณัฑม์คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้น

แนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) มคี่าเท่ากบั 0.317 แสดง

ว่าความคดิเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิารในด้านผลติภณัฑ์มคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกบั

พฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนมหวาน ในด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในระดบัค่อนข้างต ่า 

กล่าวคอืเมือ่ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑม์ากขึน้ ผูบ้รโิภคมี

พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นแนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิารมาก

ขึน้แต่เป็นความสมัพนัธท์ีอ่ยูใ่นระดบัค่อนขา้งต ่า 

ด้านราคามคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 

และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิารใน

ดา้นราคามคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นแนวโน้มในการ

แนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) มคี่าเท่ากบั 0.360 แสดงว่าความคดิเหน็

ดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิารในดา้นราคามคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 

“รา้นหน้ามน หนมหวาน ในดา้นค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในระดบัค่อนขา้งต ่า กล่าวคอืเมื่อผูบ้รโิภคมคีวาม

คดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคามากขึน้ ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้า

มน หนมหวาน” ด้านแนวโน้มในการแนะน าให้ผู้อื่นใช้บรกิารมากขึน้แต่เป็นความสมัพนัธ์ที่อยู่ใน

ระดบัค่อนขา้งต ่า 

ด้านการจดัจ าหน่ายมคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิาน

หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาด

บรกิารในดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนม

หวาน” ดา้นแนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) มคี่าเท่ากบั 

0.178 แสดงว่าความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการในด้านการจัดจ าหน่ายมี

ความสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน ในดา้นค่าใชจ้่ายต่อครัง้

ในระดบัต ่า กล่าวคอืเมื่อผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดั

จ าหน่ายมากขึน้ ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นแนวโน้มในการ

แนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิารมากขึน้แต่เป็นความสมัพนัธท์ีอ่ยูใ่นระดบัต ่า 
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ด้านการส่งเสรมิทางการตลาดมคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทาง

การตลาดบรกิารในด้านการส่งเสรมิทางการตลาดมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้บรกิาร “รา้น

หน้ามน หนมหวาน” ดา้นแนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) 

มคี่าเท่ากบั 0.266 แสดงว่าความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิารในดา้นการส่งเสรมิทาง

การตลาดมีความสมัพนัธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนมหวาน ในด้าน

ค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในระดบัค่อนข้างต ่า กล่าวคือเมื่อผู้บรโิภคมคีวามคิดเห็นด้านส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นการส่งเสรมิทางการตลาดมากขึน้ ผูบ้รโิภคมจีะพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน 

หนมหวาน” ด้านด้านแนวโน้มในการแนะน าให้ผู้อื่นใช้บรกิารมากขึ้นแต่เป็นความสมัพนัธ์ที่อยู่ใน

ระดบัค่อนขา้งต ่า 

ด้านพนักงานมคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั 

(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาด

บรกิารในด้านพนักงานมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ด้าน

แนวโน้มในการแนะน าให้ผู้อื่นใช้บรกิารที่ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) มคี่าเท่ากบั 0.366 

แสดงว่าความคดิเหน็ด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิารในด้านพนักงานมคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวก

กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน ในด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในระดบัค่อนข้างต ่า 

กล่าวคือเมื่อผู้บรโิภคมีระดบัความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านพนักงานมากขึ้น 

ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นแนวโน้มในการแนะน าใหผู้้อื่นใช้

บรกิารมากขึน้แต่เป็นความสมัพนัธท์ีอ่ยูใ่นระดบัค่อนขา้งต ่า 

ด้านกระบวนการให้บริการมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทาง

การตลาดบรกิารในดา้นกระบวนการใหบ้รกิารมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้า

มน หนมหวาน” ดา้นแนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิารโดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) มคี่า

เท่ากับ 0.367 แสดงว่าความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการในด้านกระบวนการ

ให้บรกิารมีความสมัพนัธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนมหวาน ในด้าน

ค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในระดบัค่อนข้างต ่า กล่าวคือเมื่อผู้บรโิภคมคีวามคิดเห็นด้านส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นกระบวนการใหบ้รกิารมากขึน้ ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนม

หวาน” ด้านแนวโน้มในการแนะน าให้ผู้อื่นใช้บรกิารมากขึ้นแต่เป็นความสัมพนัธ์ที่อยู่ในระดับ

ค่อนขา้งต ่า 
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ด้านสิง่แวดล้อมทางกายภาพมคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทาง

การตลาดบรกิารในด้านสิง่แวดล้อมทางกายภาพมคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิาร “รา้น

หน้ามน หนมหวาน” ดา้นแนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิารโดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) 

มคี่าเท่ากบั 0.295 แสดงว่าความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิารในดา้นสิง่แวดลอ้มทาง

กายภาพมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนมหวาน ในด้าน

ค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในระดบัค่อนข้างต ่า กล่าวคือเมื่อผู้บรโิภคมคีวามคิดเห็นด้านส่วนประสมทาง

การตลาดด้านสิง่แวดล้อมทางกายภาพมากขึ้น ผู้บรโิภคมพีฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน 

หนมหวาน” ด้านแนวโน้มในการแนะน าให้ผู้อื่นใช้บริการแต่เป็นความสัมพันธ์ที่อยู่ในระดับ            

ค่อนขา้งต ่า 
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สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 65 แสดงการสรปุผลการทดสอบสมมตฐิานที ่1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่  

เพศ อายุ รายได้ การศึกษา อาชีพ ที่อยู่ปัจจุบัน แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการ                
“รา้นหน้ามน หนมหวาน” ต่างกนั 

 
ลกัษณะ

ประชากรศาสตร ์

มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 

“รา้นหน้ามน หนมหวาน”แตกต่างกนั 

 ดา้นค่าใชจ้่าย ดา้นความถี่ แนวโน้มใชบ้รกิาร แนวโน้มแนะน า 

 (บาท / ครัง้) (ครัง้ / เดอืน ) ในอนาคต ใหผู้อ้ื่น 

เพศ     

อายุ     

รายได ้     

การศกึษา     

อาชพี     

ทีอ่ยูปั่จจบุนั     

 

 
จากตาราง  65 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่  1 พบว่ า  ลักษณะ

ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ การศกึษา อาชพี ที่อยู่ปัจจุบนั แตกต่างกนัมพีฤตกิรรม
การใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ต่างกนั อธบิายไดด้งันี้ 

ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตรด์า้นเพศแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้น
หน้ามน หนมหวาน” ดา้นค่าใชจ้า่ย แนวโน้มใชบ้รกิารในอนาคต และแนวโน้มแนะน าใหผู้อ้ื่น ต่างกนั
ทีร่ะดบันยัส าคญัที ่0.05 แสดงว่า ยอมรบัสมมตฐิานรอง 

ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร์ดา้นอายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้น
หน้ามน หนมหวาน” ด้านค่าใช้จ่าย ด้านความถี่ ต่างกันที่ระดบันัยส าคญัที่ 0.05 แสดงว่า ยอมรบั
สมมตฐิานรอง 

ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะประชากรศาสตร์ด้านรายได้แตกต่างกนัมพีฤติกรรมการใช้บรกิาร 
“ร้านหน้ามน หนมหวาน” ด้านค่าใช้จ่าย ด้านความถี่ แนวโน้มใช้บรกิารในอนาคต และแนวโน้ม
แนะน าใหผู้อ้ื่น ต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญัที ่0.05 แสดงว่า ยอมรบัสมมตฐิานรอง 

ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร์ดา้นการศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 
“ร้านหน้ามน หนมหวาน” ด้านค่าใช้จ่าย ต่างกนัที่ระดบันัยส าคญัที่ 0.05 แสดงว่า ยอมรบัสมมติ
ฐานรอง 
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ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะประชากรศาสตร์ด้านอาชพีแตกต่างกันมพีฤติกรรมการใช้บริการ 
“รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นค่าใชจ้า่ย ดา้นความถี ่แนวโน้มในการใชบ้รกิารในอนาคต แนวโน้มใน
การแนะน าใหผู้อ้ื่นต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญัที ่0.05 แสดงว่า ยอมรบัสมมตฐิานรอง 

ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะประชากรศาสตร์ด้านที่อยู่ปัจจุบนัแตกต่างกันมพีฤติกรรมการใช้
บรกิาร “ร้านหน้ามน หนมหวาน” ด้านค่าใช้จ่าย ด้านความถี่ แนวโน้มใช้บรกิารในอนาคต และ
แนวโน้มแนะน าใหผู้อ้ื่น ต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญัที ่0.05 แสดงว่า ยอมรบัสมมตฐิานรอง 

 

ตาราง 66 แสดงการสรปุผลการทดสอบสมมตฐิานที ่2 ความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาด 

บรกิารมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน”  

 
พฤตกิรรมการ ผลติภณัฑ ์ ราคา การจดั สง่เสรมิ พนกังาน กระบวน สิง่แวดลอ้ม 

ใชบ้รกิารของ   จ าหน่าย ทางการ  การให ้ ทางกายภาพ 

ผูบ้รโิภค    ตลาด  บรกิาร  

ค่าใชจ้่าย        
ความถีใ่นการ        
ใชบ้รกิาร       
แนวโน้ม        
ใชบ้รกิาร        
แนวโน้ม        

แนะน าใหผู้อ้ื่น        

 

 
จากตาราง 66 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมตฐิานที ่2 พบว่า ความคดิเหน็ดา้นส่วน

ประสมทางการตลาดบรกิาร ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการ
ส่งเสรมิทางการตลาด ดา้นพนักงาน ดา้นกระบวนการให้บรกิาร และดา้นสิง่แวดล้อมทางกายภาพ                  
มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” อธบิายไดด้งันี้ 

ความคดิเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านกระบวนการมคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นค่าใชจ้า่ยในการใชบ้รกิาร 

ความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิารไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้

บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นความถีใ่นการมาใชบ้รกิาร 

 



156 
 

ความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิทางการตลาด ด้านพนักงาน ด้านกระบวนการให้บรกิาร และ              
ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” 
ดา้นแนวโน้มในการใชบ้รกิารในอนาคต 

ความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิทางการตลาด ด้านพนักงาน ด้านกระบวนการให้บรกิาร และ              
ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” 
ดา้นแนวโน้มแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร 



บทท่ี 5 
สรปุผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
สงัเขปความมุ่งหมาย สมมติฐาน และวิธีการด าเนินการวิจยั 

งานวจิยัน้ีศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 
กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารของผู้บรโิภค “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ในจงัหวดัชลบุร ีโดยมุ่งศกึษา
ลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ รายได ้การศกึษา อาชพี ทีอ่ยู่ปัจจุบนั ศกึษาส่วนประสม
ทางการตลาดบรกิาร ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิทาง
การตลาด ด้านพนักงาน ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ และ
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค  

ความมุ่งหมายของการวิจยั 
1. เพื่ อ ศึ ก ษ าลัก ษ ณ ะป ระช าก รศ าส ต ร์ ข อ งผู้ บ ริ โภ ค ที่ เค ย ม า ใช้ บ ริก า ร                                      

“รา้นหน้ามน หนมหวาน”  
2. เพื่ อศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภค “ร้านหน้ามน หนมหวาน ”                         

ในจงัหวดัชลบุร ี
3. เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการของผู้บริโภค                                   

“รา้นหน้ามน หนมหวาน” ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิทาง
การตลาด ดา้นพนกังาน ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร และดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ 

4. เพื่อศกึษาพฤติกรรมการใช้บรกิารของผู้บรโิภค “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ในจงัหวดั
ชลบุรจี าแนกตาม เพศ อาย ุรายได ้การศกึษา อาชพี ทีอ่ยูปั่จจบุนั 

5. เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิารของ
ผู้บรโิภคร้าน”ร้านหน้ามน หนมหวาน” ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจ าหน่าย            
ด้านการส่งเสรมิทางการตลาด ด้านพนักงาน ด้านกระบวนการให้บรกิาร และด้านสิง่แวดล้อมทาง
กายภาพ กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ในจงัหวดัชลบุร ี

 
ความส าคญัของการวิจยั 
1. ผลการวจิยัสามารถเป็นข้อมูลเบื้องต้นในการน าไปพัฒนาและปรบัปรุงรูปแบบการ

ใหบ้รกิารของ “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร เพื่อเป็นแนวทางใน
การพฒันาส่วนประสมทางการตลาดบรกิารให้มปีระสทิธภิาพ สามารถสรา้งการรบัรูแ้ก่ผู้บรโิภคได้
อยา่งทัว่ถงึ และสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
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2. ขอ้มลูจากการวจิยัสามารถน าไปใชเ้ป็นขอ้มลูอา้งองิหรอืเป็นฐานขอ้มลู ส าหรบัผูท้ี่
สนใจน าไปใชใ้นการศกึษาคน้ควา้เกีย่วกบัธุรกจิรา้นกาแฟ 

สมมติฐานการวิจยั 
1. ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตร ์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ รายได ้ การศกึษา อาชพี ทีอ่ยู ่

ปัจจุบัน ที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภค “ร้านหน้ามน หนมหวาน”              
ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิาร ด้านความถี่ในการใช้บรกิาร แนวโน้มการใช้บรกิารในอนาคต และ
แนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่นแตกต่างกนั 

2. ความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิารได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์  ด้านราคา            
ดา้นการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิทางการตลาด ด้านพนักงาน ดา้นกระบวนการให้บรกิาร และ
ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค “รา้นหน้ามน 
หนมหวาน” ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิาร ด้านความถี่ในการใช้บรกิาร แนวโน้มการใช้บรกิารใน
อนาคต และแนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่น 

ขอบเขตของการวิจยั 
การวจิยัในครัง้นี้ผูว้จิยัไดก้ าหนดขอบเขตของการศกึษาดงันี้ 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
ประชากรที่ใชใ้นการวจิยัครัง้นี้ ได้แก่ ผู้บรโิภคที่เคยใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน”    

ซึง่ไมท่ราบจ านวนทีแ่น่นอน 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื ผู้บรโิภคทีเ่คยใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” 

ดังนัน้ผู้วิจยัได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้เกณฑ์การวิเคราะห์สูตรของ Hair, et al. 
(1998) กล่าวว่า ต้องใช้ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 5 หน่วยต่อ 1 ตวัแปร โดยผู้วจิยัได้ยดึค าถามใน
แบบสอบถามเป็นตวัแปรมทีัง้หมด 40 ขอ้ ดงันัน้จ านวนของกลุ่มตวัอยา่งจงึไมค่วรน้อยกว่า 200 คน 
และเพื่อป้องกนัแบบสอบถามช ารุด ผู้วจิยัได้เพิ่มจ านวนแบบสอบถามเพิม่ 10 ชุด จงึท าการเก็บ
ตวัอยา่งทัง้หมด 210 ตวัอยา่ง 

ส าหรบัวธิีการเลอืกกลุ่มตวัอย่างของการวจิยัครัง้นี้ ผู้วจิยัจะใช้วธิกีารสุ่มกลุ่มตัวอย่า ง      
แบบสะดวก (Convenience Selection) โดยแจกแบบสอบถามจ านวน 210 ชุด 
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เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
การสร้างเครื่องมือท่ีใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมลู 
เครื่อ งมือที่ ใช้ ในการวิจัยครัง้นี้  คือ  แบบสอบถาม  (Questionnaire) เพื่ อศึกษา

ความสมัพนัธร์ะหว่างความคดิเหน็ด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิารกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร
ของผูบ้รโิภค “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ในจงัหวดัชลบุรโีดยแบ่งเป็น 3 ตอน ไดแ้ก่ 

ตอนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุ
รายได ้การศกึษา อาชพี ทีอ่ยูปั่จจบุนั โดยเป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด 

ตอนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นของผู้บรโิภคด้านส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ซึ่ งประกอบไปด้วย ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา ด้านการจัดจ าห น่าย                      
ด้านการส่งเสรมิทางการตลาด ด้านพนักงาน ด้านกระบวนการให้บรกิาร และด้านสิง่แวดล้อมทาง
กายภาพ 

ตอนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารของผู้บรโิภค “รา้นหน้ามน 
หนมหวาน” ได้แก่ ด้านเวลาที่ใช้บรกิาร ด้านบุคคลที่มาใช้บรกิารกบัผู้บรโิภค ด้านเหตุผลที่มาใช้
บริการของผู้บริโภค ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ ความถี่ในการใช้ ด้านรูปแบบของผลิตภัณฑ ์
แนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคต (การกลบัมาใชบ้รกิารและการแนะน าบอกต่อ) 

การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
ขอ้มลูประกอบดว้ย 2 ส่วน คอื 
1. ขอ้มูลทุตยิภูม ิ(Secondary Data) เป็นการค้นคว้าขอ้มูลจากเอกสารที่สามารถอ้างองิ

ได ้ผลงานวจิยัต่างๆ ทีเ่กีย่วขอ้งเพื่อประกอบการสรา้งแบบสอบถาม 
2. ขอ้มลูปฐมภมู ิ(Primary Data) เป็นการน าขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการแจกแบบสอบถาม ซึง่เกบ็

จากกลุ่มเป้าหมายจ านวน 210 คน  
วิธีการหาคณุภาพเคร่ืองมือ 
ผู้วจิยัน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปทดสอบหาค่าความเที่ยงตรงและความเชื่อมัน่ของ

แบบสอบถามโดย 
1. การหาค่าความเทีย่งตรง (Validity) โดยน าแบบสอบถามไปเสนอต่อทีป่รกึษาและ 

คณะกรรมการเพื่อตรวจดูความถูกต้องเชิงเนื้อหา (Content Validity) ว่าตรงตามวัตถุประสงค์
หรอืไม ่จากนัน้จงึน ามาปรบัปรงุแกไ้ข  

2. การหาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) โดยน าแบบสอบถามไปแจกทดสอบกลุ่มเป้าหมาย 
เป็นจ านวน 40 ชุด แลว้ใชว้ธิคี่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่า (Alpha Coefficient ) ของ Cronbach (กลัยา วา
นิชยบ์ญัชา.  2545:  445)  
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 ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกบัความคดิเห็นของผู้บรโิภคด้านส่วนประสมทางการตลาด
บรกิาร ทดสอบเป็นรายดา้น ดงันี้ 
 1. ดา้นผลติภณัฑ ์   ค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.759 
 2. ดา้นราคา    ค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.759 
 3. ดา้นการจดัจ าหน่าย   ค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.893 
 4. ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด  ค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.852 
 5. ดา้นพนกังาน    ค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.828 
 6. ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร  ค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.900 
 7. ดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ  ค่าความเชื่อมัน่เท่ากบั 0.837 
 

การจดัท าข้อมลู 
เมื่อผู้วิจยัได้แบบสอบถามที่มีการตอบครบถ้วนแล้ว ดังนัน้ผู้วิจยัรวบรวมข้อมูลเพื่อ

ด าเนินการต่อดงันี้ 
1. การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ผูว้จิยัจะตรวจสอบความสมบรูณ์ของแบบสอบถาม  

เลอืกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก 
2. การลงรหสั (Coding) ผูว้จิยัน าแบบสอบถามทีส่มบรูณ์ทัง้หมดมาลงรหสัทีก่ าหนดไว้ 

ในแต่ละส่วน เพื่อความงา่ยต่อการใชใ้นโปรแกรม SPSS 
3. การประมวลผล (Processing) ผูว้จิยัน าขอ้มลูทีล่งรหสัไวม้าประมวลผลดว้ยโปรแกรม 

สถติสิ าเรจ็รปูทางคอมพวิเตอรเ์พื่อวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนาและทดสอบสมมตฐิาน 
 

สถิติการวิเคราะหข้์อมลู 
การวิเคราะหข้์อมลู 

1.  วิเคราะหข้์อมลูโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา  
1.1 การวเิคราะหด์า้นลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุรายได ้การศกึษา  

อาชพี ทีอ่ยูปั่จจบุนั โดยใชค้่ารอ้ยละ (Percentage) และ ค่าความถี ่(Frequency) 
      1.2 การวเิคราะหค์วามคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาด แบ่งออกเป็น 7 ดา้น 

ไดแ้ก่ ด้านผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ด้านการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิทางการตลาด ดา้นพนักงาน 
ด้านกระบวนการให้บรกิาร และด้านสิง่แวดล้อมทางกายภาพโดยใช้ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และ               
ค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

     1.3 การวเิคราะหด์า้นพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ไดแ้ก่  
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ค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิารต่อครัง้ ความถี่ในการใช้บรกิาร โดยใช้ค่าร้อยละ (Percentage) และ 
ค่าความถี่ (Frequency) และแนวโน้มการใช้บรกิารของผู้บรโิภคในอนาคต แนวโน้มการแนะน าให้
ผูอ้ื่น โดยใชค้่าคะแนนเฉลีย่ (Mean) และค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

2.  การวิเคราะหข้์อมลูเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

ทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ รายได ้
การศกึษาอาชพี ทีอ่ยู่ปัจจบุนั แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค “รา้นหน้ามน หนม
หวาน” ในจงัหวดัชลบุร ีดา้นค่าใชจ้่ายในการใชบ้รกิารต่อครัง้ ความถี่ในการใชบ้รกิาร และแนวโน้ม
การใช้บรกิารของผู้บรโิภคในอนาคต แนวโน้มการแนะน าให้ผู้อื่น แตกต่างกัน วิเคราะห์โดยใช้
ค่าสถิติเปรยีบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน 
(Independent t-test) เพื่อใชท้ดสอบสมมตฐิานเกี่ยวกบัความแตกต่างกนัระหว่างค่าเฉลี่ยตวัแปรที่
เป็นอสิระจากกนั คอื เพศ และใชค้่าสถติวิเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One way Analysis of 
Variance) เพื่อใชท้ดสอบสมมตฐิานเกี่ยวกบัความแตกต่างของค่าเฉลีย่ของตวัแปรตาม เมื่อตวัแปร
อสิระมมีากกว่า 2 ตวั คอื อาย ุรายได ้การศกึษา อาชพี ทีอ่ยูปั่จจบุนั 

ทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่              
ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด ดา้นพนักงาน                  
ด้านกระบวนการให้บรกิาร และด้านสิง่แวดล้อมทางกายภาพ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้
บรกิารของผูบ้รโิภค “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ในจงัหวดัชลบุร ีดา้นค่าใชจ้่ายในการใชบ้รกิารต่อครัง้ 
ความถี่ในการใช้บรกิาร แนวโน้มการใช้บรกิารของผู้บรโิภคในอนาคต และแนวโน้มการแนะน าให้
ผูอ้ื่น การวเิคราะหโ์ดยใช้ค่าสถติิ การวเิคราะหส์มัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) เพื่อใชท้ดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรตามกบัตวัแปรอสิระ  

สรปุผลการวิเคราะหข้์อมลู 
ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัปัจจยัทีเ่กี่ยวขอ้งกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิาร 

“รา้นหน้ามน หนมหวาน”  สรปุผลไดด้งันี้ 
ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณนา 
ตอนท่ี 1 การวิเคราะหข้์อมลูเก่ียวกบัข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูบ้ริโภค 

เพศ ผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” จ านวน 210 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญงิ 143 คน คดิเป็นรอ้ยละ 68 รองลงมา เพศชาย 67 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32 

อาย ุผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ส่วนใหญ่มอีาย ุ21 - 30 ปี จ านวน 
109 คน คดิเป็นรอ้ยละ 51.9 รองลงมา อายุ 31 ปีขึ้นไป จ านวน 57 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.1 และ
อายตุ ่ากว่า 20 ปี จ านวน 44 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.0 
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รายได้ ผู้บรโิภคที่มาใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนมหวาน” จ านวน 210 คน ส่วนใหญ่
ผู้บริโภคมีรายได้น้อยกว่า 10,000 บาท จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 31.9 รองลงมารายได ้
10,001 – 20,000 บาท จ านวน 64 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.4 รายได้ 30,001 บาทขึน้ไป จ านวน 44 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.0 และรายได ้20,001 – 30,000 บาท มจี านวน 35 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.7 

การศึกษา ผู้บรโิภคที่มาใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษา
ปรญิญาตร ีจ านวน 159 คน คดิเป็นรอ้ยละ 75.7 รองลงมามรีะดบัการศกึษาอนุปรญิญาหรอืต ่ากว่า 
จ านวน 31 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.8 และมรีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีจ านวน 20 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 9.5  

อาชีพ ผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ส่วนใหญ่ประกอบอาชพีนักเรยีน 
/ นักศกึษา จ านวน 84 คน คดิเป็นรอ้ยละ 40 รองลงมาประกอบอาชพีพนักงานเอกชน จ านวน 76 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.2 ประกอบอาชพี พ่อบา้น / แม่บา้น / อาชพีอสิระ / อื่นๆ จ านวน 28 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 13.3 และประกอบอาชพี ขา้ราชการ / พนักงานรฐัวสิาหกิจ จ านวน 22 คดิเป็นรอ้ยละ 
10.5  

ท่ีอยู่ปัจจุบนั ผู้บรโิภคที่มาใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนมหวาน” จ านวน 210 คน ส่วน
ใหญ่อาศยัอยู่กรุงเทพมหานคร จ านวน 95 คน คดิเป็นรอ้ยละ 45.2 รองลงมาคอื ชลบุร ีจ านวน 84 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 40 คดิเป็นรอ้ยละ 40 และ จงัหวดัอื่นๆ ได้แก่ ระยอง จนัทบุร ีฉะเชงิเทรา และ
สมทุรปราการ จ านวน 31 คดิเป็น 14.8 

ตอนท่ี 2 การวิเคราะหค์วามคิดเหน็ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
จากการศึกษาวเิคราะห์ขอ้มูลความคดิเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร พบว่า 

ผู้บรโิภคมคีวามคดิเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านผลติภณัฑ์ ในระดบัด ีโดยมี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.69 เมือ่พจิารณารายดา้นพบว่า  

ด้านผลิตภณัฑ์ ผู้บรโิภคมคีวามคดิเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้าน
ผลติภณัฑ ์ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.75 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็
เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านผลติภณัฑ์ ในระดบัด ีคอื ชื่อเสยีงของ “รา้นหน้ามน 
หนมหวาน” ความสวยงามของบรรจุภณัฑ(์จาน,แกว้) ความสดใหมข่องผลติภณัฑ ์ความหลากหลาย
ของผลิตภัณฑ์ และรสชาติของผลิตภัณฑ์ โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.04 3.82 3.69 3.69 และ3.55 
ตามล าดบั 

ด้านราคา ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นราคา ใน
ระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.52 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่าผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วน
ประสมทางการตลาดบรกิารด้านราคาในระดบัดี คือ การก าหนดราคาอย่างชดัเจนทุกเมนู โดยมี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.87 ผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านราคาใน
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ระดบัปานกลาง คอื ความเหมาะสมระหว่างราคากบัปรมิาณของผลติภณัฑ์ และความเหมาะสมของ
ราคาเมือ่เปรยีบเทยีบกบัรา้นอื่น โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.40 และ 3.30 ตามล าดบั 

ด้านการจดัจ าหน่าย ผู้บรโิภคมคีวามคดิเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร
ด้านการจดัจ าหน่ายในระดบัดี โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.54 เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บรโิภคมี
ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านการจดัจ าหน่ายในระดบัด ีคอื ความ
สะดวกในการเดนิทางใช้บรกิาร ความสะดวกของท าเลที่ตัง้ และความชดัเจน (สงัเกตเห็นได้ง่าย) 
ของท าเลทีต่ ัง้ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.61 3.52 และ 3.50 ตามล าดบั 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด
บรกิารด้านการส่งเสรมิการตลาดในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.53 เมื่อพจิารณารายข้อพบว่า 
ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นการส่งเสรมิการตลาดในระดบัด ี
คือ ซื้อ 1 แถม 1 Facebook Special set Promotion Set Cake สัง่ 4 จ่าย 3 บรกิารถ่ายรูป และ 
Instagram โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.63 3.60 3.57 3.54 3.50 3.45 และ3.44 ตามล าดบั 

ด้านพนักงาน ผู้บรโิภคมคีวามคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้าน
พนักงาน ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.62 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็
เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านพนักงาน ในระดบัด ีคอื ความสะอาดของพนักงาน 
ความสุภาพและมารยาทของพนักงาน และความเพยีงพอของพนักงาน โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.70  
3.67 และ 3.50 ตามล าดบั 

ด้านกระบวนการให้บริการ ผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด
บรกิารด้านกระบวนการให้บรกิารในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.72 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า 
ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นกระบวนการใหบ้รกิารในระดบั
ดี คือ การได้รบัผลิตภณัฑ์ตรงตามที่ส ัง่ การจดัระบบคิว และความรวดเรว็ในการบรกิาร โดยมี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.83 3.71 และ 3.62 ตามล าดบั 

ด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารดา้นกระบวนการให้บรกิารในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.17 เมื่อพจิารณาราย
ขอ้พบว่า ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นดา้นสิง่แวดลอ้มทาง
กายภาพในระดบัดมีาก คอื การตกแต่งรา้นทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.26 ผูบ้รโิภคมี
ความคดิเห็นเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านสิง่แวดล้อมทางกายภาพในระดบัดี คอื 
ความกวา้งขวางของ “รา้นหน้ามน หนมหวาน” และความสะอาดของ “รา้นหน้ามน หนมหวาน” โดย
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.15 และ 4.12 

ต อน ท่ี  3 ก าร วิ เค ราะห์ ข้ อ มู ล พ ฤ ติ ก รรมก ารใช้ บ ริก ารขอ งผู้ บ ริ โภ ค                                          

“ร้านหน้ามน หนมหวาน” 
ด้านเวลาท่ีใช้บริการ ผู้บริโภคส่วนใหญ่เข้าใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน” 

ช่วงเวลา 15.01น. - 18.00น. จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 38.1 รองลงมา ช่วงเวลา 12.00น. - 
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15.00น. จ านวน 62 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.5 ช่วงเวลา 18.01น. - 21.00น. จ านวน 56 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 26.7 และ ช่วงเวลา 21.01น. - 24.00น. จ านวน 12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.7 

ด้านบุคคลท่ีมาใช้บริการกบัผู้บริโภค ผู้บรโิภคส่วนใหญ่เข้าใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน 
หนมหวาน” กบัเพื่อน จ านวน 144 คน คดิเป็นรอ้ยละ 68.8 รองลงมา เขา้ใชบ้รกิารกบัแฟน จ านวน 
38 คน คดิเป็นรอ้ยละ 68.8 และเขา้ใชบ้รกิารกบัครอบครวั จ านวน 28 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.3  

ด้านเหตุผลท่ีมาใช้บริการ ผู้บรโิภคส่วนใหญ่ให้เหตุผลในการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน 
หนมหวาน” คอื พกัผ่อน จ านวน 80 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.1 รองลงมา นดัพบ / สงัสรรค ์จ านวน 67 
คดิเป็นร้อยละ 31.9 ชอบรสชาติ เครื่องดื่ม อาหารและ ขนม จ านวน 39 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.6 
ตามมาจากรวีวิ จ านวน 13 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.2 และอยากลองสถานที่ใหม่ๆ จ านวน 11 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 5.2  

ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ (บาท / ครัง้) ผู้บรโิภคมคี่าใช้จ่ายในการใช้บรกิารต่อ
ครัง้ต ่าสุด 80 บาท/ครัง้  สงูสุด 1,500 บาท/ครัง้ โดยมคี่าใชจ้า่ยในการใชบ้รกิารเฉลีย่เท่ากบั 344.76 
บาท/ครัง้ 

ด้านความถ่ีในการใช้บริการ (ครัง้ / เดือน ) ความถี่ในการใช้บรกิารของผู้บรโิภค              
พบว่า ต ่าสุด 1 ครัง้/เดอืน สงูสุด 3 ครัง้/เดอืน ซึง่มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 1.53 ครัง้/เดอืน 

ผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมท่ีช่ืนชอบมากท่ีสุด ผลติภณัฑ์เครื่องดื่มที่ผู้บรโิภคชื่นชอบมาก
ทีสุ่ด 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ นมสด จ านวน 35 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.7 เอสเพรสโซ่ จ านวน 20 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 9.5 และชาเขยีวนม คาปชูโิน่ น ้าผลไมส้ด จ านวน 19 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.0 ตามล าดบั 

ผลิตภณัฑ์อาหารท่ีช่ืนชอบมากท่ีสุด ผลติภณัฑอ์าหารที่ผู้บรโิภคชื่นชอบมากที่สุด 3 
อนัดบัแรก ได้แก่ สปาเกตตี้ขีเ้มาทะเล จ านวน 46 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.9 ปูอดัซาชมิ ิจ านวน 36 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.1 และfamily set+spa cream จ านวน 30 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.3 ตามล าดบั 

ผลิตภณัฑ์ขนมหวานท่ีช่ืนชอบมากท่ีสุด ผลติภณัฑข์นมหวานที่ผูบ้รโิภคชื่นชอบมาก
ทีสุ่ด 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ ไอตมิกะท ิจ านวน 37 คดิเป็นรอ้ยละ 17.6 บราวนี่ จ านวน 31 คดิเป็นรอ้ย
ละ 14.8 ชอ็คโกแลตลาวา+ไอตมิ จ านวน 22 คดิเป็นรอ้ยละ 10.5 ตามล าดบั 

ด้านแนวโน้มการใช้บริการในอนาคต ผู้บรโิภคมีแนวโน้มการใช้บรกิารในอนาคต           
อยูใ่นระดบัมโีอกาสใชบ้รกิาร โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.75  

ด้านแนวโน้มในการแนะน าให้ผู้อ่ืนใช้บริการ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มการแนะน าใหผู้อ้ื่นใช้
บรกิาร อยูใ่นระดบัมโีอกาสแนะน า โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.70 

 

 



165 

 

ผลการวิเคราะหข้์อมลูจากการทดสอบสมมติฐาน 
ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานข้อท่ี 1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ รายได ้การศกึษา อาชพีที่

อยูปั่จจบุนั แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ต่างกนั 
โดยพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” จะวเิคราะห ์4 ดา้นคอื 

  1. ค่าใชจ้า่ยในการใชบ้รกิารต่อครัง้ 
  2. ความถีใ่นการใชบ้รกิาร 
  3. แนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคต 
  4. แนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร 

สมมติฐานท่ี 1.1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์ด้านเพศ ต่างกนัมพีฤติกรรมการใช้บรกิาร 
“รา้นหน้ามน หนมหวาน” แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า  
ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน”                  

ดา้นค่าใชจ้่ายในการใชบ้รกิาร แนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคต และแนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่นใช้
บรกิารแตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.5 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน”                    
ด้านความถี่ในการใช้บรกิารไม่แตกต่างกัน ที่นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.5 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานข้อท่ี 1.2 ลกัษณะประชากรศาสตร ์ดา้นอาย ุต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 
“รา้นหน้ามน หนมหวาน แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า  
ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน”                

ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิารและความถี่ในการใช้บรกิารแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่
ระดบั 0.5 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน”                   
ดา้นแนวโน้มการใช้บรกิารในอนาคต และแนวโน้มในการแนะน าให้ผู้อื่นใช้บรกิารไม่แตกต่างกนั ที่
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.5 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานข้อท่ี 1.3 ลกัษณะประชากรศาสตร ์ด้านรายได้ ต่างกนัมพีฤติกรรมการใช้
บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า  
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ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน”                 
ดา้นค่าใชจ้่ายในการใชบ้รกิาร ความถี่ในการใชบ้รกิารบรกิาร แนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคต และ
แนวโน้มในการแนะน าให้ผู้อื่นใช้บริการแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5                   
ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานข้อท่ี 1.4 ลกัษณะประชากรศาสตร ์ดา้นการศกึษา ต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้
บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 
ผูบ้รโิภคที่มกีารศกึษาที่แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” 

ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิารแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.5 ซึ่งสอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ผูบ้รโิภคที่มกีารศกึษาที่แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” 
ดา้นความถี่ในการใชบ้รกิาร แนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคต และแนวโน้มในการแนะน าให้ผู้อื่นใช้
บรกิารไมแ่ตกต่างกนั ทีน่ยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.5 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานข้อท่ี 1.5 ลกัษณะประชากรศาสตร ์ดา้นอาชพี ต่างกนัมพีฤตกิรรมการ         
ใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า  
ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน”                

ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิารและความถี่ในการใช้บรกิารบรกิาร แนวโน้มการใช้บรกิารในอนาคต 
และแนวโน้มในการแนะน าให้ผู้อื่นใช้บรกิารแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.5                
ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานข้อท่ี  1.6 ลกัษณะประชากรศาสตร ์ดา้นทีอ่ยูปั่จจบุนั ต่างกนัม ี
พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวานต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 
ผูบ้รโิภคที่มทีี่อยู่ปัจจุบนัแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” 

ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิารและความถี่ในการใช้บรกิารบรกิาร แนวโน้มการใช้บรกิารในอนาคต 
และแนวโน้มในการแนะน าให้ผู้อื่นใช้บรกิารแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.5              
ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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สมม ติ ฐ าน  2 ค ว ามคิด เห็ น ด้ าน ส่ วน ป ระสมท างก ารต ล าดบ ริก าร  ได้ แ ก่                            
ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ด้านการส่งเสริมทางการตลาด               
ด้านพนักงาน ด้านกระบวนการให้บรกิาร  และด้านสิง่แวดล้อมทางกายภาพ มคีวามสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ไดแ้ก่ ค่าใชจ้า่ยในการใชบ้รกิาร ความถี่ในการใช้
บรกิาร แนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคต แนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร 

สมมติฐานข้อท่ี 2.1 ความคดิเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิารมคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นค่าใชจ้า่ยในการใชบ้รกิารต่อครัง้  

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 
ความคดิเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิารในด้านกระบวนการให้บรกิารมีความ         

สมัพนัธเ์ชงิบวกกบัพฤตกิรรมการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน ดา้นค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในระดบั
ต ่า กล่าวคอืเมื่อผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็ด้านส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการให้บรกิารดี
ขึ้น ผู้บรโิภคมีพฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนมหวาน ด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้เพิ่มขึ้น            
แต่เป็นความสมัพนัธท์ีอ่ยูใ่นระดบัต ่า 

ความคดิเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิารในด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ดา้นการ
จดัจ าหน่าย ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด ดา้นพนักงาน ดา้นสิง่แวดลอ้มทาง
กายภาพไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ด้านค่าใช้จ่ายใน
การใชบ้รกิารต่อครัง้ ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 

สมมติฐานข้อท่ี 2.2 ความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาด มีความสมัพันธ์กับ
พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิาร  

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 
ความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิารในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน

ช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิทางการตลาด ด้านพนักงาน ด้านกระบวนการให้บรกิาร 
และด้านสิง่แวดล้อมทางกายภาพไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนม
หวาน” ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิาร ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 

สมม ติ ฐาน ข้ อ ท่ี  2.3 ค วามคิด เห็ น ด้ าน ส่ วน ป ระสมท างก ารต ลาดบ ริก าร                                      
มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นแนวโน้มการใชบ้รกิารใน
อนาคต พบว่า  

ความคดิเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิารในด้านผลติภณัฑ์มคีวามสมัพนัธ์เชงิ
บวกกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นแนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคตมาก
ขึ้นในระดบัค่อนข้างต ่า กล่าวคือเมื่อผู้บรโิภคมคีวามคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลติภณัฑด์ขีึน้ ผู้บรโิภคมพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ด้านแนวโน้มการใช้
บรกิารในอนาคตมากขึน้ แต่เป็นความสมัพนัธท์ีอ่ยูใ่นระดบัค่อนขา้งต ่า 
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ความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิารในดา้นราคามคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบั
พฤตกิรรมการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ด้านแนวโน้มการใช้บรกิารในอนาคตมากขึน้ใน
ระดบัค่อนขา้งต ่า กล่าวคอืเมื่อผู้บรโิภคมคีวามคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคาดขีึน้ 
ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ด้านแนวโน้มการใช้บรกิารในอนาคต
มากขึน้ แต่เป็นความสมัพนัธท์ีอ่ยูใ่นระดบัค่อนขา้งต ่า 

ความคดิเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิารในดา้นการจดัจ าหน่ายมคีวามสมัพนัธ์
เชงิบวกกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นแนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคต
มากขึ้นในระดบัต ่า กล่าวคือเมื่อผู้บรโิภคมคีวามคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายดขีึน้ ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นแนวโน้ม
การใชบ้รกิารในอนาคตมากขึน้ แต่เป็นความสมัพนัธท์ีอ่ยูใ่นระดบัต ่า 

ความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิารในด้านการส่งเสรมิทางการตลาดมี
ความสมัพนัธ์เชงิบวกกบัพฤติกรรมการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ด้านแนวโน้มการใช้
บรกิารในอนาคตมากขึน้ในระดบัค่อนข้างต ่า กล่าวคอืเมื่อผู้บรโิภคมคีวามคดิเห็นด้านส่วนประสม
ทางการตลาดด้านการส่งเสรมิทางการตลาดดขีึน้ ผู้บรโิภคมพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน 
หนมหวาน” ด้านแนวโน้มการใช้บรกิารในอนาคตมากขึ้น  แต่เป็นความสัมพันธ์ที่อยู่ในระดับ                
ค่อนขา้งต ่า 

ความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิารในดา้นพนักงานมคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวก
กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ด้านแนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคตมากขึน้
ในระดบัค่อนขา้งต ่า กล่าวคอืเมือ่ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นพนักงาน
ดขีึ้น ผู้บรโิภคมพีฤติกรรมการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ด้านแนวโน้มการใช้บรกิารใน
อนาคตมากขึน้ แต่เป็นความสมัพนัธท์ีอ่ยูใ่นระดบัค่อนขา้งต ่า 

ความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการในด้านกระบวนการให้บริการมี
ความสมัพนัธ์เชงิบวกกบัพฤติกรรมการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ด้านแนวโน้มการใช้
บรกิารในอนาคตมากขึน้ในระดบัค่อนข้างต ่า กล่าวคอืเมื่อผู้บรโิภคมคีวามคดิเห็นด้านส่วนประสม
ทางการตลาดด้านกระบวนการให้บรกิารมากขึน้ ผู้บรโิภคมพีฤติกรรมการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน 
หนมหวาน” ด้านแนวโน้มการใช้บรกิารในอนาคตมากขึ้น  แต่เป็นความสัมพันธ์ที่อยู่ในระดับ                
ค่อนขา้งต ่า 
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ความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิารในด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพมี
ความสมัพนัธ์เชงิบวกกบัพฤติกรรมการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ด้านแนวโน้มการใช้
บรกิารในอนาคตมากขึน้ในระดบัค่อนข้างต ่า กล่าวคอืเมื่อผู้บรโิภคมคีวามคดิเห็นด้านส่วนประสม
ทางการตลาดดา้นสิง่แวดลอ้มทางกายภาพมากขึน้ ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน 
หนมหวาน” ด้านแนวโน้มการใช้บรกิารในอนาคตมากขึ้น  แต่เป็นความสัมพันธ์ที่อยู่ในระดับ          
ค่อนขา้งต ่า 

สมมติฐานข้อท่ี 2.4 ความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิารมคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นแนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร 

ความคดิเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิารในด้านผลติภณัฑ์มคีวามสมัพนัธ์เชงิ
บวกกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นค่าใชจ้่ายต่อครัง้ในระดบัค่อนขา้งต ่า 
กล่าวคอืเมื่อผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑม์ากขึน้ ผูบ้รโิภคมี
พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นแนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิารมาก
ขึน้ แต่เป็นความสมัพนัธท์ีอ่ยูใ่นระดบัค่อนขา้งต ่า  

ความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิารในดา้นราคามคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบั
พฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน” ด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในระดับค่อนข้างต ่ า 
กล่าวคือเมื่อผู้บรโิภคมคีวามคดิเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามากขึ้น ผู้บรโิภคมี
พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นแนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิารมาก
ขึน้ แต่เป็นความสมัพนัธท์ีอ่ยูใ่นระดบัค่อนขา้งต ่า 

ความคดิเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิารในดา้นการจดัจ าหน่ายมคีวามสมัพนัธ์
เชงิบวกกับพฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนมหวาน” ด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในระดบัต ่ า 
กล่าวคอืเมื่อผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมาก
ขึน้ ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นแนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่น
ใชบ้รกิารมากขึน้ แต่เป็นความสมัพนัธท์ีอ่ยูใ่นระดบัต ่า 

ความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิารในด้านการส่งเสรมิทางการตลาดมี
ความสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นค่าใชจ้า่ยต่อครัง้ใน
ระดบัค่อนขา้งต ่า กล่าวคอืเมือ่ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสรมิ
ทางการตลาดมากขึน้ ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นแนวโน้มใน
การแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิารมากขึน้ แต่เป็นความสมัพนัธท์ีอ่ยูใ่นระดบัค่อนขา้งต ่า 

ความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิารในดา้นพนักงานมคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวก
กบัพฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนมหวาน” ด้านค่าใช้จ่ายต่อครัง้ในระดบัค่อนข้างต ่า 
กล่าวคอืเมื่อผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นพนักงานมากขึน้ ผูบ้รโิภคมี
พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นแนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิารมาก
ขึน้ แต่เป็นความสมัพนัธท์ีอ่ยูใ่นระดบัค่อนขา้งต ่า 
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ความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการในด้านกระบวนการให้บริการมี
ความสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นค่าใชจ้า่ยต่อครัง้ใน
ระดับค่อนข้างต ่ า กล่าวคือเมื่อผู้บริโภคมีความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดด้าน
กระบวนการให้บริการมากขึ้น ผู้บรโิภคมีพฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนมหวาน”                 
ดา้นแนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิารมากขึน้ แต่เป็นความสมัพนัธท์ีอ่ยูใ่นระดบัค่อนขา้งต ่า 

ความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิารในด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพมี
ความสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นค่าใชจ้า่ยต่อครัง้ใน
ระดบัค่อนขา้งต ่า กล่าวคอืเมือ่ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดดา้นสิง่แวดลอ้ม
ทางกายภาพมากขึน้ ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ด้านแนวโน้มใน
การแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร แต่เป็นความสมัพนัธท์ีอ่ยูใ่นระดบัค่อนขา้งต ่า 

อภิปรายผลการวิจยั 
ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ด้านลกัษณะประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อายุ รายได ้

การศกึษา อาชพี ทีอ่ยู่ปัจจบุนั แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้น
ค่าใช้จ่ายในการใชบ้รกิารต่อครัง้ ความถี่ในการเขา้ใช้บรกิาร แนวโน้มการใช้บรกิารในอนาคต และ
แนวโน้มการแนะน าใหผู้อ้ื่นแตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตรด์า้นเพศ แตกต่าง
กันมีพฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนมหวาน” ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิารต่อครัง้ 
ความถี่ในการเข้าใช้บรกิาร แนวโน้มการใช้บรกิารในอนาคต และแนวโน้มการแนะน าให้ผู้อื่น
แตกต่างกนั มปีระเดน็ส าคญัทีส่ามารถน ามาอภปิรายผลได ้ดงันี้ 

ผู้บรโิภคเพศชายมพีฤติกรรมการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ด้านค่าใช้จ่ายใน
การใช้บรกิารต่อครัง้มากกว่าผู้บรโิภคเพศหญิง อาจจะเป็นเพราะค่านิยมในสงัคมไทยเมื่อออกไป
รบัประทานอาหารนอกบา้น ส่วนใหญ่ผูบ้รโิภคเพศชายจะเป็นคนรบัผดิชอบในเรื่องค่าใช้จ่าย จงึท า
ให้ผู้บรโิภคเพศชายมคี่าใช้จ่ายในการใช้บรกิารต่อครัง้สูงกว่าผู้หญิง ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ  
พรีะกานต์ วสุธรพพิฒัน์ (2553) ศกึษาพฤตกิรรมการบรโิภคอาหาร “ฮาลาล” ของผู้บรโิภคคนไทย
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการวจิยัพบว่า ผู้บรโิภคเพศชายมคี่าเฉลี่ยด้านค่าใช้จ่ายในการ
บรโิภคอาหารฮาลาลมากกว่าเพศหญงิ  

ผูบ้รโิภคเพศชายมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นแนวโน้มการใช้
บรกิารในอนาคต และแนวโน้มการแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิารมากกว่าเพศหญงิ เนื่องจากเพศชายส่วน
ใหญ่เน้นความสะดวกสบาย มพีฤติกรรมแบบใช้ชวีติแบบเคยชิน เคยไปรา้นไหน เคยทานอะไร                     
กจ็ะมพีฤตกิรรมเดมิๆ ซ ้าๆ ท าใหผู้บ้รโิภคเพศผูช้ายมแีนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคต และแนวโน้ม
การแนะน าให้ผู้อื่นใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” มากกว่าเพศหญงิ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิ
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เกี่ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคของ อเนก สุวรรณบณัฑติ และภาสกร อดุลพฒันกจิ (2554) อธบิายว่า 
ลกัษณะของผูบ้รโิภคม ี4 ลกัษณะ ซึ่งแต่ละลกัษณะจะมคีวามแตกต่างกนัไปในเรื่องของพฤตกิรรม
ในการใช้บรกิาร และผลการวจิยัครัง้นี้มคีวามสอดคลอ้งกบัลกัษณะผู้บรโิภคทีม่พีฤตกิรรมในการรบั
บรกิาร เคยได้รบับรกิารมาก่อน หรอื เคยได้รบับรกิารที่มีลกัษณะใกล้เคียงกันมาก่อน ท าให้มี
แนวโน้มการใช้บรกิารในอนาคต และแนวโน้มการแนะน าให้ผู้อื่นใช้บรกิาร มากกว่าผู้บรโิภคที่มี
ลกัษณะอื่นๆ  

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1.2  ผู้บริโภคที่มีล ักษณะประชากรศาสตร์ด้านอาย ุ
แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิารต่อ
ครัง้ ความถี่ในการเขา้ใช้บรกิาร แนวโน้มการใช้บรกิารในอนาคต และแนวโน้มการแนะน าให้ผู้อื่น
แตกต่างกนั มปีระเดน็ส าคญัทีส่ามารถน ามาอภปิรายผลได ้ดงันี้ 

ผู้บริโภคที่มีอายุต ่ ากว่า 20 ปีมีพฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน”                   
ดา้นค่าใช้จ่ายในการใชบ้รกิารต่อครัง้ น้อยกว่าผู้บรโิภคที่มอีายุมากกว่า 21 ปีขึน้ไป เนื่องจากช่วง
อายุต ่ากว่า 20 ปี เป็นกลุ่มอาชพีเป็นนกัเรยีน ส่วนใหญ่ยงัไมม่รีายไดเ้ป็นของตวัเองท าใหม้ขีอ้จ ากดั
ในเรื่องของค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิาร ซึ่งแตกต่างจากผู้บรโิภคที่มีอ ายุ 21 ปีขึ้น ที่มอีาชีพเป็น
นกัศกึษาไปจนถงึช่วงอายทุีม่หีน้าทีก่ารงาน และสามารถหารายไดเ้ป็นของตวัเอง หากมอีายมุากขึน้
ก็จะสามารถหารายได้มากขึ้นจากประสบการณ์ ท างาน ซึ่ งสอดคล้องกับงานวิจัยของ                     
ธนวฒัน์ ตรโีพลา (2547) ศกึษาพฤติกรรมผู้บรโิภคของขา้ราชการกระทรวงพาณิชยท์ี่มต่ีออาหาร
พรอ้มบรโิภค โดยผลการวจิยัพบว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุ 36 ปีขึน้ จะมพีฤตกิรรมการซื้ออาหารพรอ้ม
บรโิภคดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้เพิม่มากขึน้ 

ผู้บริโภคที่มีอายุต ่ ากว่า 20 ปีมีพฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน”          
ดา้นความถี่ในการใช้บรกิารมากกว่าผูบ้รโิภคที่มอีายุมากกว่า 21 ปีขึน้ไป เนื่องจากอยู่ในช่วงวยัรุ่น
ท าใหม้วีุฒภิาวะทางอารมณ์ทีค่่อนขา้งอ่อนไหว และอยูใ่นช่วงทีเ่พื่อนมอีทิธพิลสงูในการตดัสนิใจ ท า
ให้มกีารใชอ้ารมณ์มากกว่าใชเ้หตุผลในการด าเนินชวีติ ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคดิเกี่ยวกบัพฤตกิรรม
ของอเนก สุวรรณบณัฑติ และภาสกร อดุลพฒันกจิ (2554) อธบิายว่า อารมณ์ของผูบ้รโิภคสามารถ
เป็นตวัแปรทีใ่หต้ดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารได ้เนื่องจากผูบ้รโิภคสามารถยดึอารมณ์ของตนเองเป็นหลกั 
ไม่ต้องมเีหตุผลมารองรบัในการใช้บรกิาร และสามารถเปลี่ยนแปลงไปตามกระแสของคนรอบขา้ง
หรอืทีส่งัคมเสนอไดเ้สมอ 
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ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1.3 ผู้บรโิภคที่มีล ักษณะประชากรศาสตร์ด้านรายได ้
แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิารต่อ
ครัง้ ความถี่ในการเขา้ใช้บรกิาร แนวโน้มการใช้บรกิารในอนาคต และแนวโน้มการแนะน าให้ผู้อื่น
แตกต่างกนัมปีระเดน็ส าคญัทีส่ามารถน ามาอภปิรายผลได ้ดงันี้ 

ผู้บรโิภคที่มีรายได้ 30,001 บาทขึ้นไปมีพฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนม
หวาน” ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิารต่อครัง้ แนวโน้มการใช้บรกิารในอนาคต และแนวโน้มการ
แนะน าให้ผู้อื่นใช้บรกิารมากกว่าผู้บรโิภคที่มรีายได้ต ่ากว่า 30,000 บาท เนื่องจากผู้ที่มรีายได้ต่อ
เดอืนสงูย่อมมกี าลงัในเรื่องของค่าใชจ้่ายในการใชบ้รกิารไดม้ากกว่า ซึง่อาจจะมกีารซื้อผลติภณัฑใ์น
แต่ละครัง้เป็นจ านวนมากและราคาสูง และมแีนวโน้มสูงในการกลบัมาใชบ้รกิาร อกีทัง้เมื่อผูบ้รโิภค
มาใช้บรกิารบ่อยก็จะได้รบัขอ้มูลและสามารถน าไปแนะน าให้กบัผู้บรโิภคคนอื่นๆ ได้มากกว่าผู้ที่มี
รายได้ต ่ากว่า 30,000 บาท ซึ่งสอดคล้องกับงานวจิยัของพีระกานต์ วสุธรพิพฒัน์ (2553) ศึกษา
พฤตกิรรมการบรโิภคอาหาร “ฮาลาล” ของผูบ้รโิภคคนไทยในเขตกรงุเทพมหานคร โดยผลการวจิยั
พบว่า รายได้แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมค่าใช้จ่ายในการบรโิภคอาหารฮาลาลของผู้บรโิภคคนไทยใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั และยงัสอดคลอ้งกบัแนวคดิเกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตรข์อง 
ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2550) อธบิายว่า รายได้ของผู้บรโิภคอาจจะเป็นตวัชี้วดัในเรื่องของ
ความสามารถในการจา่ยสนิคา้ ซึง่ทัง้นี้กต็อ้งมตีวัแปรอื่นๆ รว่มดว้ยเพื่อใหม้ปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1.4 ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะประชากรศาสตร์ด้านการศึกษา 
แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิารต่อ
ครัง้ ความถี่ในการเขา้ใช้บรกิาร แนวโน้มการใช้บรกิารในอนาคต และแนวโน้มการแนะน าให้ผู้อื่น
แตกต่างกนัมปีระเดน็ส าคญัทีส่ามารถน ามาอภปิรายผลได ้ดงันี้ 

ผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาอนุปรญิญาหรอืต ่ากว่ามพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนม
หวาน” ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิารต่อครัง้มากกว่าผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับปรญิญาตร ี
เนื่องจากผู้บรโิภคที่มกีารศกึษาอนุปรญิญาหรอืต ่ากว่า ซึ่งอยู่ในวยัที่ก าลงัศกึษาและยงัไม่สามารถ
หารายได้เป็นของตวัเอง มกัจะมพีฤตกิรรมการใช้จ่ายเงนิที่ฟุ่มเฟือย โดยเฉพาะในเรื่องของเครื่อง
แต่งกายหรอือาหาร ทัง้นี้เพื่อตอบสนองความต้องการทางด้านอารมณ์มากกว่าเหตุผล และจะมี
พฤตกิรรมท าตามกระแสนิยมเพื่อให้ตวัเองสามารถมตีวัตนในสงัคมได้ ดงันัน้การใช้จ่ายเงนิจงึไม่
ค านึงความจ าเป็น ท าใหม้กีารใชจ้่ายเงนิมากกว่าผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาปรญิญาตร ีซึง่จะมเีหตุผลใน
การใช้จ่ายเงนิมากกว่า เนื่องจากมรีายได้เป็นของตัว ดังนัน้การใช้จ่ายในแต่ละครัง้จะมีการคิด
ไตรต่รองมากพอสมควร ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของอเนก สุวรรณบณัฑติ และภาสกร อดุลพฒันกจิ 
(2554) ที่กล่าวว่า บุคลิกภาพของสามารถแสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมการเลือกใช้บรกิารได้ ซึ่ง
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ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาสูงจะมพีฤติกรรมการเลือกใช้บรกิาร โดยมกีารพิจารณามากขึ้น ใช้
เหตุผลมากขึน้ หากมเีหตุผลกจ็ะเลอืกใชบ้รกิาร  

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1.5 ผู้บรโิภคที่มีล ักษณะประชากรศาสตร์ด้านอาชีพ
แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิารต่อ
ครัง้ ความถี่ในการเขา้ใช้บรกิาร แนวโน้มการใช้บรกิารในอนาคต และแนวโน้มการแนะน าให้ผู้อื่น
แตกต่างกนัมปีระเดน็ส าคญัทีส่ามารถน ามาอภปิรายผลได ้ดงันี้ 

ผู้บรโิภคที่มีอาชีพพ่อบ้าน / แม่บ้าน / อาชีพอิสระ / อื่นๆ มีพฤติกรรมการใช้บรกิาร              
“รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นค่าใชจ้่ายในการใชบ้รกิารต่อครัง้มากกว่าอาชพี นกัเรยีน / นกัศกึษา / 
ขา้ราชการ / พนักงานรฐัวสิาหกจิ / พนักงานเอกชน เนื่องจากผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพ่อบา้น / แม่บา้น / 
อาชพีอิสระ / อื่นๆ เนื่องจากผู้บรโิภคที่มอีาชพีพ่อบ้าน / แม่บ้าน / อาชพีอสิระ / อื่นๆ มอีิสระใน
เรื่องของเวลาเขา้ใช้บรกิารและระยะเวลาในการใช้บรกิาร เมื่อผู้บรโิภคเขา้ใชบ้รกิารต่อครัง้ และใช้
เวลานานอาจจะมผีลท าให้มกีารซื้อผลติภณัฑซ์ ้าในวนัเดยีวกนั อกีทัง้เป็นกลุ่มที่มคีวามมัน่คงทาง
รายได้ ซึ่งท าให้มคี่าใช้จ่ายในการใช้บรกิารสูงมากกว่าอาชพี นักเรยีน / นักศึกษา / ข้าราชการ / 
พนักงานรฐัวสิาหกจิ / พนักงานเอกชน ซึง่อาจจะมขีอ้จ ากดัในช่วงระยะเวลาในการเขา้ใชบ้รกิาร จงึ
มคี่าใช้จ่ายในการใช้บรกิารน้อยกว่า และด้านความถี่ในการใช้บรกิาร พบว่า ผู้บรโิภคที่มอีาชีพ
นกัเรยีน / นักศกึษามคีวามถี่ในการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” มากกว่าอาชพี ขา้ราชการ / 
พนักงานรฐัวสิาหกจิ / พนักงานเอกชน / พ่อบา้น / แม่บา้น / อาชพีอสิระ / อื่นๆ เนื่องจากท าเลทีต่ ัง้
ของรา้นอยู่ใกล้กบัสถานที่ศกึษา จงึท าให้ผู้บรโิภคที่มอีาชพีนักเรยีน / นักศกึษา มคีวามสะดวกใน
การมาเขา้ใชบ้รกิาร และทางรา้นมกีารจดัทีน่ัง่แยกออกเป็นโซนๆ ซึง่เหมาะส าหรบัการนัดพบ หรอื
อ่านหนังสอื ท าให้ผู้บรโิภคที่มอีาชพีนักเรยีน / นักศกึษามคีวามถี่ในการใช้บรกิารมากกว่าอาชพี
อื่นๆ ซึ่งสอดคล้องกับผลการวจิยัของอญัรนิทร์ ปิติภสัสราพงศ์ ศึกษาส่วนประสมทางการตลาด
บริการที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการใช้บริการตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ของผู้บริโภค               
โดยผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่กีารอาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารตลาดนัดรถไฟศรี
นครนิทร ์ในดา้นความถี่โดยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิารต่อเดอืนมากทีสุ่ด และในด้านค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ใน
การใชบ้รกิารต่อครัง้แตกต่างกนั โดยผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีนักเรยีน / นักศกึษา มคีวามถีโ่ดยเฉลีย่ทีม่า
ใชบ้รกิารต่อเดอืน และด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการใช้บรกิารต่อครัง้ ผู้บรโิภคที่มอีาชพีพ่อบ้าน / 
แมบ่า้น / เจา้ของธุรกจิส่วนตวั / อาชพีอสิระมคี่าเฉลีย่สงูสุด 

ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีขา้ราชการ / พนักงานรฐัวสิาหกจิมพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร “รา้นหน้า
มน หนมหวาน” ดา้นแนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคต และดา้นแนวโน้มการแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร
มากกว่าอาชีพนักเรยีน / นักศึกษา พนักงานเอกชน / พ่อบ้าน / แม่บ้าน / อาชีพอิสระ / อื่นๆ 
เนื่องจากอาชพีขา้ราชการ / พนักงานรฐัวสิาหกจิ มคีวามคดิในการท างานที่ยงัยดึกบัรปูแบบเดมิๆ 
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ท างานซ ้าๆ ไม่กล้าเสี่ยงและไม่ชอบการเปลี่ยนแปลง ทัง้นี้หากผู้บริโภคเคยเข้าใช้บริการ                      
“รา้นหน้ามน หนมหวาน” โอกาสการใชบ้รกิารในอนาคตและแนวโน้มการแนะน าให้ผูอ้ื่นใชบ้รกิารมี
สูงกกว่าอาชพีอื่นๆ ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ พมิานมาศ ลเีลศิวงศ์ภกัด ีศกึษาเรื่อง ความพงึ
พอใจ และพฤตกิรรมการบรโิภคของลูกคา้ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มการใชบ้รกิาร รา้น Sorbet & 
Sherbet โกลเดน้ เพลซ โดยผลการวจิยัพบว่า ลกูคา้ทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการ
ใช้บรกิาร ร้าน Sorbet & Sherbet โกลเด้น เพลซ ด้านการกลบัมาใช้บรกิารในอนาคต และการ
แนะน าบุคคลอื่นมาใชบ้รกิาร แตกต่างกนั  

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1.6 ผูบ้รโิภคที่มลีกัษณะประชากรศาสตร์ดา้นทีอ่ยู่ปัจจุบนั 
แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการใช้บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิารต่อ
ครัง้ ความถี่ในการเขา้ใช้บรกิาร แนวโน้มการใช้บรกิารในอนาคต และแนวโน้มการแนะน าให้ผู้อื่น
แตกต่างกนัมปีระเดน็ส าคญัทีส่ามารถน ามาอภปิรายผลได ้ดงันี้ 

ผู้บรโิภคที่อาศัยอยู่ชลบุรีมีพฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน” ด้าน
ค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิารต่อครัง้ แนวโน้มการใช้บรกิารในอนาคต และด้านแนวโน้มการแนะน าให้
ผูอ้ื่นใชบ้รกิารน้อยกว่าผูบ้รโิภคทีอ่าศยั กรงุเทพมหานคร และจงัหวดัอื่นๆ เนื่องจากในจงัหวดัชลบุรี
มธีุรกจิรา้นกาแฟเป็นจ านวนมากท าให้ผู้บรโิภคที่อาศยัอยู่จงัหวดัชลบุรมีทีางเลอืกในการตดัสนิใจ
เข้าใช้บรกิารธุรกิจร้านกาแฟ และในขณะเดียวกันท าเลที่ตัง้ของ “ร้านหน้ามน หนมหวาน” เป็น
ทางผ่านไปยงัจงัหวดัต่างๆ ในภาคตะวนัออก อกีทัง้ยงัเป็นทางผ่านกลบัเขา้จงัหวดักรุงเทพมหานคร 
และใกล้เคยีงกบัตลาดขายของฝาก ท าให้ผู้บรโิภคที่อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร และจงัหวดัอื่นๆ  
มโีอกาสเข้าใช้บรกิารมากกว่าผู้บรโิภคที่อาศยัในจงัหวดัชลบุรี และผู้บรโิภคที่อาศยัอยู่ในจงัหวดั
ชลบุรมีพีฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ด้านความถี่ในการเขา้ใช้บรกิารมากกว่า
ผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยู่กรุงเทพมหานครและจงัหวดัอื่นๆ เนื่องจากผู้บรโิภคทีอ่าศยัอยู่ในชลบุรมีคีวาม
สะดวกในการเดนิทางมาใช้บรกิาร และผู้บรโิภคสามารถมาเขา้ใช้บรกิารได้ทนัททีี่ต้องการ โดยไม่
ตอ้งมกีารวางแผนการเดนิทางล่วงหน้า ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของวทิวสั รุ่งเรอืงผล (2556) กล่าว
ว่า ผู้บรโิภคที่มทีี่อยู่แตกต่างกนั ค่านิยม ความเชื่อ และวฒันธรรมแตกต่างกนั ท าให้รูปแบบการ
ด าเนินชวีติและความตอ้งการผลติภณัฑแ์ละบรกิารจงึมคีวามแตกต่างกนั 

ผลการทดสอบสมมตฐิานเกี่ยวกบัผู้บรโิภคที่มลีกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุ
รายได้ การศึกษา อาชพี ที่อยู่ปัจจุบนั แตกต่างกนัมพีฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนม
หวาน” ดา้นค่าใชจ้า่ยในการใชบ้รกิารต่อครัง้แตกต่างกนั เนื่องจากลกัษณะประชากรศาสตรส์ามารถ
เป็นตัวก าหนดค่าใช้จ่ายของผู้บรโิภคได้ ทัง้นี้ก็ขึ้นอยู่สภาพแวดล้อมของผู้บรโิภคอีกด้วย  ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจยัของทศันีย์ ศิรดิาพันธ์ (2550) ที่ศึกษาพฤติกรรมการใช้บรกิารร้านกาแฟ
รปูแบบสมยัใหม่ของผู้บรโิภคในเขตบางกะปิ กรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ลกัษณะทางดา้น
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ประชากรศาสตร์ ได้แก่ ผู้บรโิภคที่มีเพศ สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได ้
แตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟรปูแบบสมยัใหม่แตกต่างกนั  

สมมติฐานท่ี 2 ผลการศกึษาเกีย่วกบัความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิารมี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” พบว่า 

ด้านผลิตภณัฑ ์
ความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์ใน

ทศิทางเดยีวกนักบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นแนวโน้มการใชบ้รกิารใน
อนาคต แนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร ในระดบัค่อนขา้งต ่า อาจเป็นเพราะความมชีื่อเสยีง
ของ “รา้นหน้ามน หนมหวาน” เนื่องจากผลการวเิคราะหค์วามคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาด
บรกิารด้านผลติภณัฑ์ ผู้บรโิภคมรีะดบัความคดิเห็นเรื่อง ชื่อเสยีงของ “ร้านหน้ามน หนมหวาน”  
โดยมคี่าเฉลี่ยมากที่สุด เมื่อชื่อเสยีงของทางรา้นได้เป็นที่รูจ้กัในสื่อออนไลน์ โดยเวปไซด์วงในได้
เขยีนบทความแนะน าร้านให้ผู้บรโิภคเพื่อเป็นตัวเลือกในการเลอืกใช้บรกิารร้านคาเฟ่ในจงัหวดั
ชลบุร ีและยงัมกีารแนะน าจากผู้บรโิภคที่เคยมาใชบ้รกิารจรงิ ดงันัน้หากพูดถงึรา้นคาเฟ่ในจงัหวดั
ชลบุร ี“ร้านหน้ามน หนมหวาน” จะเป็นรา้นแรกๆ ที่ผู้บรโิภคนึกถึง ซึ่งท าให้ผู้บรโิภคที่เคยมาใช้
บรกิารรูส้กึภมูใิจกบัชื่อเสยีงจงึอยากกลบัมาใชบ้รกิารในอนาคตต่อและความมชีื่อเสยีงในสื่อออนไลน์
จงึอยากจะแนะน าให้ผู้อื่นมาใช้บรกิาร ซึ่งผลการศึกษาสอดคล้องกบังานวจิยัของอภญิญา ศกัยา
ภินนท์  (2548) ศึกษ าเรื่อ งพฤติก รรมการบริโภค เครื่อ งดื่ มก าแฟของผู้บ ริโภค ใน เขต 
กรุงเทพมหานคร โดยผลการศกึษาพบว่า ผู้บรโิภคมกัเลอืกดื่มเฉพาะที่มตีราผลติภณัฑใ์นประเทศ
ไทยและเป็นทีรู่จ้กั ซึง่การท าตราสนิค้าหรอืชื่อเสยีงให้ผู้บรโิภคเกดิการรบัรูเ้ป็นปัจจยัส าคญัในการ
แข่งขนัปัจจุบนั ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิทฤษฏขีอง ศริวิรรณ เสรรีตีน์ และคณะ (2543) ที่กล่าวว่า
คุณสมบตัทิี่ส าคญัในการสรา้งผลติภณัฑ์นัน่คอื ชื่อเสยีงของผู้ขายหรอืตราสนิค้า เพราะเป็นปัจจยั
แรกๆ ทีจ่ะท าใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจเขา้ใชบ้รกิาร 

ด้านราคา 
ความคดิเหน็ด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิารในด้านราคามคีวามสมัพนัธ์ในทศิทาง

เดยีวกนักบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นแนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคต 
ในระดบัค่อนขา้งต ่า อาจเป็นเพราะทางรา้นมกีารใชว้ตัถุดบิที่มรีาคาสูงและมกีารน าเสนอผลติภณัฑ์
อย่างสรา้งสรรคเ์พื่อใหม้คีวามน่าสนใจและแตกต่างจากคู่แข่ง ส่งผลให้ผลติภณัฑม์รีาคาสูงขึน้ และ
อาจจะท าให้ทางรา้นจะต้องมกีารก าหนดราคาอย่างชดัเจน เพื่อให้ผู้บรโิภคได้ตระหนักและรบัรูถ้ึง
ผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคจะได้รบัในราคาที่สูงกว่าร้านอื่นๆ ทัง้นี้การตัง้ราคาสูงขึ้นแต่เป็นราคาที่
ผู้บรโิภคยอมรบัได้และสามารถเขา้ถึง จะท าให้ผู้บรโิภคอยากจะใช้บรกิารต่อและสามารถแนะน า
ผูอ้ื่นให้มาใชบ้รกิาร ซึ่งผลการศกึษาสอดคล้องกบัแนวคดิทฤษฏขีองสุพรรณี อนิทรแ์ก้ว (2551) ที่
กล่าวว่าธุรกจิสามารถตัง้ราคาสูงต่อเมื่อรบัรูว้่าผลติภณัฑห์รอืการบรกิารสามารถสรา้งความแตกต่าง
ไดอ้ยา่งชดัเจน  
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ด้านการจดัจ าหน่าย 
ความคดิเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านการจดัจ าหน่ายความสมัพนัธ์ใน

ทศิทางเดยีวกนั กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นแนวโน้มการใชบ้รกิารใน
อนาคต และแนวโน้มแนะน าให้ผู้อื่น ในระดบัต ่า น่าจะมาจากความสะดวกในการเดินทางมาใช้
บรกิาร เพราะความไดเ้ปรยีบของท าเลทีต่ ัง้ ซึง่อยูใ่กลก้บัหาดบางแสนทีเ่ป็นสถานทีท่่องเทีย่วทีน่ิยม
ในจงัหวดัชลบุร ีและใกล้กบัตลาดที่เป็นแหล่งรวมของฝาก อกีทัง้ยงัเป็นทางผ่านไปยงัจงัหวดัอื่นๆ 
ในภาคตะวนัออก และเป็นทางผ่านกลบัเขา้กรุงเทพมหานครอกีด้วย และการอ านวยความสะดวก
ใหก้บัผูบ้รโิภคในเรื่องที่จอดรถ ส่งผลให้แนวโน้มในการใชบ้รกิารในอนาคตหรอืแนวโน้มแนะน าให้
ผูอ้ื่นยิง่เพิม่มากขึน้ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของอุมาวด ีวุฒนิาม (2556) ศกึษาเรือ่งปัจจยัทีม่ผีลต่อ
การเปิดร้านเบเกอรี่บรเิวณมหาวิทยาลัยมหิดล อ าเภอพุทธมณฑล จงัหวัดนครปฐม โดยผล
การศึกษาพบว่า ปัจจยัด้านท าเลที่ตัง้ที่ผู้บรโิภคให้ความส าคญั คอืการเดนิทางสะดวกและอยู่ใน
แหล่งชุมชน และยงัสอดคล้องกบัแนวคดิทฤษฏขีองสุพรรณี อนิทรแ์ก้ว (2555) กล่าวว่าการเลอืก
ท าเลที่ตัง้รา้นค้าที่ดนีัน้ ควรมลีกัษณะที่เป็นแหล่งชุมชน มกีารจราจรผ่านไปมาหน้าร้าน ไม่มกีาร
แข่งขนัรุนแรง อยู่ฝัง่ทีค่นเลกิงานจากในเมอืงกลบับ้าน มแีนวโน้มเตบิโต ลูกค้าสามารถเขา้ – ออก
ได้สะดวก  หากพจิารณาแล้วพบว่าที่ตัง้ของ “รา้นหน้ามน หนมหวาน” มลีกัษณะตรงกบัการเลอืก
ท าเลที่ตัง้ที่ดหีลายประการ จงึท าให้ “รา้นหน้ามน หนมหวาน” มคีวามสะดวกในการเขา้ใช้บรกิาร
และท าใหผู้บ้รโิภคทีม่าจากหลายๆ จงัหวดัไดต้ดัสนิใจเขา้มาใชบ้รกิาร  

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาดมี

ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั กบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นแนวโน้ม
การใช้บรกิารในอนาคต ในระดับค่อนข้างต ่ า อาจจะเป็นเพราะทาง “ร้านหน้ามน หนมหวาน”                   
มกีารใช้กลยุทธ์ด้านการส่งเสรมิการตลาดอยู่หลากหลายช่องทาง เช่น  การประสมัพันธ์ผ่านสื่อ
ออนไลน์ การจัดกิจกรรม และการส่งเสริมการขายที่ผู้บริโภคให้ความสนใจ ในเรื่องของการ                                          
ซื้อ 1 แถม 1 ซึ่งการส่งเสรมิการขายสามารถกระตุ้นให้ผู้บรโิภคเกิดพฤติกรรมการใช้บรกิารใน
อนาคต และเมื่อผู้บรโิภคได้รบัความพเิศษกจ็ะเกดิการแนะน าใหผู้้อื่นมาใชบ้รกิาร ซึ่งสอดคลอ้งกบั
แนวคดิทฤษฏขีองฉัตยาพร เสมอใจ และมทันียา สมม ิ(2545) ที่กล่าวว่า การส่งเสรมิการตลาดจะ
ช่วยใหผู้ซ้ือ้และผูข้ายมกีารตดิต่อสื่อสาร โดยมวีตัถุประสงคท์ีช่ดัเจน เพื่อสรา้งการรบัรูแ้ละสามารถ
ส่งผลใหเ้กดิพฤตกิรรม  
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ด้านพนักงาน 
ความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นพนักงานมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทาง

เดยีวกนักบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ดา้นแนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคต 
ในระดบัค่อนขา้งต ่า อาจจะเป็นเพราะความสะอาดของพนักงาน ซึง่ทางรา้นไดค้ านึงถงึความสะอาด
ของพนักงาน จะเหน็ไดว้่าทางรา้นได้เตรยีมชุดท างานใหก้บัพนักงานทุกคนเพราะชุดท างานเป็นสิง่
แรกที่ผู้บรโิภคจะสมัผสัได้ถงึความใส่ใจในการให้บรกิาร เมื่อผู้บรโิภคมคีวามพงึพอใจก็จะส่งผลให้
การพฤตกิรรมการใช้บรกิารในอนาคต และมโีอกาสสูงแนะน าให้ผูอ้ื่นมาใช้บรกิาร ซึ่งสอดคลอ้งกบั
แนวคิดทฤษฏีของสมวงศ์ พงศ์สถาพร (2551) ที่กล่าวคือคุณภาพบรกิารของพนักงานจะต้อง
ประกอบไปดว้ย ความน่าเชื่อ ความมัน่ใจ การจบัตอ้งได ้การเอาใจใส่ และการตอบสนอง  

ด้านกระบวนการให้บริการ 
ความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการให้บริการ                          

มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน กับพฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน”                     
ดา้นค่าใชจ้่าย แนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคตและแนวโน้มการแนะน าให้ผูอ้ื่น ในระดบัค่อนขา้งต ่า 
น่าจะมาจากกระบวนการให้บรกิารที่มคีวามแตกต่างจากรา้นๆ ในบรเิวณใกล้เคยีง เช่นการคดิเงนิ
ผู้บรโิภคจะต้องเดินไปช าระที่เคาน์เตอร์เอง เพื่อป้องกันปัญหาเรื่องการเรียกเก็บเงินช้าเวลา
ผูบ้รโิภคใชบ้รกิารเสรจ็แลว้ และผลติภณัฑบ์างชนิดผูบ้รโิภคสามารถยนืรอรบัไดเ้ลย เพื่อป้องกนัใน
เรื่องควิในการให้บรกิาร ซึ่งกระบวนการใหบ้รกิารที่แตกต่างอาจจะเป็นสาเหตุที่ท าให้ผู้บรโิภคเกดิ
พฤตกิรรมอยากใช้ต่อ เพราะผูบ้รโิภคไม่ต้องมาคอยกงัวลในเรื่องของความถูกต้องของเมนูที่ส ัง่ไป 
หรอืต้องมานัง่รอเวลาเมื่อใชบ้รกิารเสรจ็แลว้ และแนวโน้มในการแนะน าใหผู้้อื่นใช้บรกิารก็มโีอกาส
สูงหากผู้บรโิภคมคีวามพอใจกบักระบวนการให้บรกิารที่ทางร้านได้ก าหนดขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับ
ทฤษฏขีองสมวงศ์ พงศ์สถาพร (2551) กล่าวไวว้่า กระบวนการจะต้องมกีารออกแบบให้เหมาะสม 
เพื่อส่งมอบผลติภณัฑ์หรอืบรกิารให้กบัผู้บรโิภค นอกจากการออกแบบให้ด ีสิง่ที่ต้องค านึกถงึ คอื
การส่งมอบต้องมปีระสทิธภิาพ ถูกต้องตรงเวลา อกีทัง้ผู้บรโิภคเหน็ด้วยกบักระบวนการให้บรกิาร
ของร้านในเรื่องของความถูกต้องในการให้บริการ ซึ่งอาจจะเป็นสาเหตุที่ท าให้ผู้บริโภคเกิด
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารในอนาคต 

ด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ 
ความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพมี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” แนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคต
และแนวโน้มการแนะน าใหผู้อ้ื่น โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัค่อนขา้งต ่า น่าจะมา
จากการออกแบบ  “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ทีม่คีวามแตกต่างกนัจากรา้นอื่นๆ ในบรเิวณใกลเ้คยีง 
ส่งผลใหผู้บ้รโิภคทีเ่คยมาใชบ้รกิาร อยากกลบัมาใชต่้อ และดว้ยความทีม่เีอกลกัษณ์สามารถกระตุ้น
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ให้เกดิแนวโน้มการแนะน าบอกต่อไดอ้กีดว้ย ซึง่สอดคล้องกบัแนวคดิทฤษฏขีองศวิฤทธิ ์พงศกรรงั
ศิลป์ (2555) การตกแต่งด้านสิง่แวดล้อมทางกายภาพ การออกแบบวางผงั การใช้อุปกรณ์ต่างๆ 
ต าแหน่งการจดัวาง สิง่เหล่านี้จะสามารถเป็นภาพลกัษณ์ให้การให้บรกิารของธุรกิจ และสามารถ
กระตุน้ใหเ้กดิพฤตกิรรมการใชบ้รกิารได ้

ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจยั 
จากผลการวจิยัเรื่อง ความสมัพนัธ์ระหว่างความคดิเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาด

บริการกับพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภค “ร้านหน้ามน หนมหวาน” ในจังหวัดชลบุร ี                    
มขีอ้เสนอแนะดงันี้ 

1. “ร้านหน้ามน หนมหวาน” ควรพัฒนาส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านการจดั
จ าหน่าย และส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด ใหก้บัผูบ้รโิภคที่อาศยัอยู่ใน
จงัหวดัชลบุรเีพื่อกระตุ้นให้มกีารใช้จ่ายต่อครัง้เพิม่มากขึน้ โดยผู้วจิยัขอเสนอให้ทางรา้นเพิม่ช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายในลักษณะการจดัส่งแบบ Delivery บรเิวณพื้นที่ใกล้เคียง ซึ่งการเพิ่มช่อง
ทางการจดัหน่ายจะท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามสะดวกในการใชบ้รกิารและมชี่องทางการมาใชบ้รกิารมาก
ขึน้ เพราะในปัจจุบนัทางรา้นมกีารจ าหน่ายสินค้าผ่านหน้ารา้นเพยีงอย่างเดยีว และรวมถึงพฒันา
ด้านการส่งเสรมิการตลาด ผู้วิจยัขอเสนอให้ทางร้าน จดัท าบตัรสมาชกิ เพื่อให้ผู้บรโิภคที่มาใช้
บรกิารสามารถสะสมแต้มในการมาใช้บรกิาร โดยก าหนดราคาขัน้ต ่า 60 บาท ได้ 1 แต้ม และน า
แต้มที่สะสมมาแลกใช้สทิธพิเิศษในการเขา้ใช้บรกิาร อกีทัง้ยงัช่วยให้ผู้บรโิภคมีแนวโน้มในการใช้
บรกิารและแนวโน้มการแนะน าบอกต่อให้กบัผูอ้ื่นก็จะเพิม่มากขึน้ รวมถงึแนวโน้มด้านค่าใช้จ่ายใน
การใช้บรกิารกจ็ะเพิม่มากขึน้ตามอกีดว้ย เนื่องจากผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยู่ในจงัหวดั
ชลบุรมีพีฤติกรรมการเข้าใช้บรกิารด้านความถี่ในการเข้าใช้บรกิารมากกว่าผู้บรโิภคที่อาศัยอยู่
กรงุเทพฯและจงัหวดัอื่นๆ แต่มพีฤตกิรรมการเขา้ใชบ้รกิารดา้นค่าใชจ้า่ยน้อยทีสุ่ด 

2. “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ควรพฒันาส่วนประสมทางการตลาดบรกิารดา้นการส่งเสรมิ
ทางการตลาดใหผู้บ้รโิภคทีม่อีาชพีนักเรยีน / นักศกึษา และอาศยัอยูท่ีจ่งัหวดัชลบุร ีเพื่อช่วยกระตุ้น
ให้ผู้บรโิภคกลุ่มนี้มพีฤตกิรรมด้านค่าใชจ้่าย ด้านแนวโน้มในการใช้บรกิารในอนาคต และแนวโน้ม
การแนะน าให้ผู้อื่นใช้บรกิารเพิ่มมากขึ้น โดยผู้วิจยัขอเสนอให้ทางร้านมกีารใช้การส่งเสรมิทาง
การตลาด เช่นหากผูบ้รโิภคสามารถแนะน าให้เพื่อนมาใช้บรกิารได้ ผู้บรโิภคจะได้แต้มสะสมน าไป
แลกเป็นส่วนลดในการใชบ้รกิาร โดยกจิกรรมนี้จะสามารถเพิม่จ านวนผู้บรโิภคที่มาใชบ้รกิารได้อกี
ดว้ย เนื่องจากผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี นักเรยีน / นกัศกึษา และอาศยัอยูท่ีจ่งัหวดัชลบุร ี           
มพีฤติกรรมการเข้าใช้บรกิารด้านความถี่ในการเข้าใช้บรกิารมากที่สุด แต่มพีฤติกรรมการเข้าใช้
บรกิารด้านค่าใช้จ่ายด้านแนวโน้มในการใช้บรกิารในอนาคต และแนวโน้มการแนะน าให้ผู้อื่นใช้
บรกิารน้อยทีสุ่ด 
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3. รา้นหน้ามน หนมหวาน” ควรพฒันาส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านกระบวนการ
ให้บรกิารของทางรา้นให้มปีระสทิธภิาพเพิม่ขึน้ ดงันัน้ผู้วจิยัขอเสนอควรมกีารพฒันาคุณภาพของ
พนักงานใหม้ปีระสทิธภิาพเพิม่มากขึน้ เช่นการจดัอบรมพนกังานใหเ้ขา้ใจในดา้นบรกิารเพิม่มากขึน้ 
เพราะกระบวนการให้บรกิารของรา้นจะด าเนินการควบคู่ไปกบัพนักงาน ซึ่งหากพนักงานสามารถ
เขา้ใจงานที่ตนเองไดร้บัมอบหมาย กจ็ะสามารถท าใหก้ระบวนการมปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ อกีทัง้
ยงัสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคได้ดียิง่ขึ้นอีกด้วย เนื่องจากผลการวจิยัพบว่า                
เมื่อผู้บรโิภคมีความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการให้บรกิารมากขึ้น 
ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน” ด้านค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ               
ดา้นแนวโน้มการใชบ้รกิารในอนาคตมาก และแนวโน้มการแนะน าใหผู้อ้ื่นมากขึน้   
 

ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจยัครัง้ต่อไป 
ส าหรบัวจิยัครัง้ต่อไป 
1. ควรศึกษาตวัแปรเพิม่เติม เช่น รูปแบบการด าเนินชวีติ ปัจจยัด้านจติวทิยา มผีลต่อ

พฤติกรรมการใช้บรกิาร “ร้านหน้ามน หนมหวาน” เพื่อให้ทราบถึงข้อมูลของกลุ่มเป้าหมายได้
ละเอยีดเพิม่มากขึน้ 

2. ควรศกึษาในเชงิคุณภาพ การสมัภาษณ์ เพื่อใหท้ราบถงึขอ้มลูที่ตรงกบัความต้องการ
ของผู้บริโภค เพื่อน ามาเป็นข้อมูลในการวิจัยและสามารถน ามาเป็นข้อมูลในการพัฒนาให้                  
“รา้นหน้ามน หนมหวาน” มปีระสทิธภิาพเพิม่มากขึน้ 

3. ควรศกึษาเปรยีบเทยีบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารระหว่างรา้นกาแฟทีต่ ัง้อยู่
บรเิวณใกล้เคียงกับ “ร้านหน้ามน หนมหวาน” เพื่อให้ทราบถึงกลยุทธ์ที่แต่ละร้านใช้ว่าสามารถ
ตอบสนองผู้บรโิภคได้มากน้อยเพยีงใด และน าขอ้มูลที่ผู้บรโิภคต้องการมาปรบัปรุงและพฒันากล
ยทุธใ์หก้บั “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ใหด้ยีิง่ขึน้ 

4. ควรศกึษากลุ่มตวัอย่างทีม่าใชบ้รกิารครัง้แรก เพื่อใหท้ราบถงึการตดัสนิใจในการมาใช้
บรกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ซึง่จะไดท้ราบถงึเหตุผลทีช่ดัเจนยิง่ขึน้  

5. ควรศกึษาดา้นความมชีื่อเสยีงของ “รา้นหน้ามน หนมหวาน” โดยเฉพาะ เพื่อใหท้ราบ
ถึงมีอิทธิพลในการเข้าใช้บรกิารมากน้อยเพียงใด ซึ่งจะช่วยให้ทางร้านได้น ากลยุทธ์ด้านนี้มา
ปรบัปรงุใหม้ปีระสทิธภิาพเพิม่มากขึน้ 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจยั 
เร่ือง 

ความสมัพนัธ์ระหว่างความคิดเหน็ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการกบัพฤติกรรมการ 
ใช้บริการของผู้บริโภค “ร้านหน้ามน หนมหวาน” ในจงัหวดัชลบุรี 

 
ค าช้ีแจง 

แบบสอบถามฉบบันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างความคดิเหน็ดา้นส่วน
ประสมทางการตลาดบรกิารกบัพฤติกรรมการใช้บรกิารของผู้บรโิภค “ร้านหน้ามน หนมหวาน”              
ในจงัหวดัชลบุร ีเพื่อน าไปปรบัปรุงแล้วเป็นแนวทางพฒันาการให้บรกิารของ “รา้นหน้ามน หนม-
หวาน”  และสามารถน าเครื่องมอืส่วนประสมทางการตลาดไปประยุกต์สรา้งการรบัรู้  “รา้นหน้ามน- 
หนมหวาน” ให้เป็นที่รู้จกัอย่างกว้างขวาง จงึขอความร่วมมอืจากท่านในการตอบแบบสอบถาม
เพราะความคดิเหน็ของท่านจะเป็นประโยชน์อย่างยิง่ที่จะช่วยในงานวจิยันี้ส าเรจ็ตามวตัถุประสงค์ 
ขอ้มลูทีไ่ดร้บัจากท่านจะถูกเกบ็เป็นความลบัและขอขอบคุณทีก่รณุาใหค้วามรว่มมอือย่างด ี

ส่วนท่ี 1 ขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตร ์
ส่วนท่ี 2 ความคดิเหน็ดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 
ส่วนท่ี 3 พฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ในจงัหวดัชลบุร ี
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ส่วนท่ี 1 
ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร ์

ค าช้ีแจง โปรดท าเครือ่งหมาย  ลงในช่อง (     ) หน้าขอ้ความทีต่รงกบัความเป็นจรงิของท่าน 

1. เพศ 
(     ) ชาย     (     ) หญงิ 

2. อาย ุ 
 (     )  ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี   (     )  21 - 30 ปี   

(     )  31 - 40 ปี    (     )  41 - 50 ปี 
(     )  มากกว่า 50 ปี 

3. รายได ้
(     ) น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท (     ) 10,001 - 20,000 บาท 
(     ) 20,001 - 30,000 บาท   (     ) มากกว่า 30,001 บาท 

4. การศกึษา 
(     ) ต ่ากว่ามธัยมศกึษา   (     ) มธัยมศกึษา 
(     ) ปวช. / ปวส. / อนุปรญิญา  (     ) ปรญิญาตร ี
(     ) สงูกว่าปรญิญาตร ี

5. อาชพี 
(     ) นกัเรยีน / นกัศกึษา   (     ) ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
(     ) พนกังานเอกชน    (     ) พ่อบา้น / แมบ่า้น 
(     ) อาชพีอสิระ    (     ) อื่นๆ (โปรดระบุ) ___________ 

6.   ทีอ่ยูปั่จจบุนั 
 (     ) กรงุเทพมหานคร   (     ) ชลบุร ี
 (     ) อื่นๆ (โปรดระบุ) ________________  
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ส่วนท่ี 2 
ความคิดเหน็ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ค าช้ีแจง โปรดท าเครือ่งหมาย  ลงในช่องว่างทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่านทีม่ต่ีอ  
“รา้นหน้ามน หนมหวาน” 

 
ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ระดบัความคิดเหน็ 

มากทีสุ่ด มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อยทีสุ่ด 

ด้านผลิตภณัฑ ์      

1. รสชาตขิองผลติภณัฑ ์      

2. ความสดใหม่ของผลติภณัฑ ์      

3. ความหลากหลายของผลติภณัฑ ์      

4. ความสวยงามของบรรจุภณัฑ ์

 (จาน,แกว้) 

     

5. ชื่อเสยีงของ  
“รา้นหน้ามน หนมหวาน” 

     

ด้านราคา      

6. การก าหนดราคาอยา่งชดัเจนทุกเมนู      

7. ความเหมาะสมระหว่างราคากบัปรมิาณ
ของผลติภณัฑ ์

     

8. ความเหมาะสมของราคาเมื่อเปรยีบเทยีบ
กบัรา้นอื่น 

     

ด้านการจดัจ าหน่าย      

9. ความชดัเจน (สงัเกตเหน็ไดง้า่ย) ของ
ท าเลทีต่ ัง้  

     

10. ความสะดวกของท าเลทีต่ ัง้      

11. ความสะดวกในการเดนิทางใชบ้รกิาร       

ด้านการส่งเสริมการตลาด      

12. ความน่าสนใจของการประชาสมัพนัธผ์่าน
สื่อออนไลน์ 

     

12.1 Facebook      

12.2 Instagram      
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ส่วนท่ี 2 
ความคิดเหน็ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ  (ต่อ) 

 
ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ระดบัความคิดเหน็ 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อยทีสุ่ด 

13. ความน่าสนใจของกจิกรรมทีท่าง
รา้นจดั 

     

 บรกิารถ่ายรปู      

14. ความน่าสนใจของการส่งเสรมิ    
การขาย 

     

14.1 สัง่ 4 จา่ย 3       

14.2 Set Cake      

14.3 ซือ้ 1 แถม 1       

14.4 Special set Promotion       

ด้านพนักงาน      

15. ความเพยีงพอของพนกังาน      

16. ความสะอาดของพนกังาน      

17. ความสุภาพและมารยาทของ
พนกังาน  

     

ด้านกระบวนการให้บริการ      

18. ความรวดเรว็ในการบรกิาร       

19. ความถูกตอ้งในการใหบ้รกิาร      

19.1 การจดัระบบควิ      

19.2 การไดร้บัผลติภณัฑต์รง 
ตามทีส่ ัง่ 

     

ด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ      

20. การตกแต่งรา้นทีเ่ป็นเอกลกัษณ์      

21. ความสะอาดของ “รา้นหน้ามน- 
หนมหวาน” 

     

22. ความกวา้งขวางของ “รา้นหน้ามน- 
หนมหวาน” 
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ส่วนท่ี 3 
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการ “ร้านหน้ามน หนมหวาน” 

ค าช้ีแจง โปรดท าเครือ่งหมาย หรอืเตมิค าในช่อง ลงใน (     ) หน้าขอ้ความทีต่รงกบัความเป็น
จรงิของท่านมากทีสุ่ด 
1. เวลาทีท่่านเริม่เขา้ใชบ้รกิาร“รา้นหน้ามน หนมหวาน”       

(     ) 12.00น. - 15.00น.   (     ) 15.01น. - 18.00น.  
(     ) 18.01น. - 21.00น.   (     ) 21.01น. - 24.00น. 

2. ส่วนใหญ่ท่านมาใชบ้รกิาร“รา้นหน้ามน หนมหวาน” กบัใคร     
(     ) ครอบครวั     (     ) เพือ่น   
(     ) แฟน     (     ) อื่นๆ (โปรดระบุ) _____________ 

3.  เหตุผลทีท่่านมาใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” 
(     ) ชอบรสชาต ิเครือ่งดื่ม อาหารและ ขนม  (     ) พกัผอ่น 
(     ) นดัพบ / สงัสรรค ์    (     ) ตามมาจากรวีวิ 

    (     ) อยากลองสถานทีใ่หม่ๆ    
4. ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ ในการทีท่่านมาใชก้ารใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” (โดยประมาณ)

 __________  บาทต่อครัง้ 
5. ในช่วงเวลา 1 เดอืน ทีผ่่านมา(รวมครัง้นี้ดว้ย) ท่านมาใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน”   

 __________ ครัง้ 
6. ผลติภณัฑข์อง “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ทีท่่านชื่นชอบมากท่ีสดุ   

 เครือ่งดื่ม  ไดแ้ก่ _______________________ 
 อาหาร  ไดแ้ก่ _______________________ 
 ขนมหวาน  ไดแ้ก่ _______________________ 

7. แนวโน้มการใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน” ของท่านในอนาคต 
ใชแ้น่นอน   _____ : _____ : _____ : _____ : _____   ไมใ่ชแ้น่นอน 

       5       4       3        2        1 
8. แนวโน้มในการแนะน าใหผู้อ้ื่นใชบ้รกิาร “รา้นหน้ามน หนมหวาน”  

แนะน าแน่นอน  _____ : _____: _____ : _____ : _____    ไมแ่นะน าแน่นอน 

       5       4       3        2        1 

 

ขอบคุณทีใ่หค้วามรว่มมอืในการตอบแบบสอบถามเป็นอยา่งสงู 
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รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

รายช่ือ    ต าแหน่งและสถานท่ีท างาน 

1. ผศ. ดร. ปิยดา สมบตัวิฒันา    อาจารยป์ระจ าภาควชิาบรหิารธุรกจิ 
     คณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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