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ทางการตลาด 4C’s และ 4E’s การเลือกใชบริการรานคาเฟ ในเขตกรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียว  
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ABSTRACT 

 

This research aims to: (1) study personal and behavioral factors, along with 

the 4C’s and 4E’s marketing mix elements towards the decision to use café services 

in Bangkok among Generation Z tourists; (2) compare between personal factors and 

behavioral factors towards the decision to use café services in Bangkok among 

Generation Z tourists; and (3) analyze the 4C’s and 4E’s marketing mix elements that 

influence on the decision to use café services in Bangkok among Generation Z 

tourists. Data were collected by using a questionnaire administered to a sample of 

400 Generation Z tourists aged between 18 and 27 years, residing in Bangkok and 

having prior experience using café services. The result regarding the index of item-

objective congruence (IOC) for the questionnaire yielded an overall mean score of 

0.80, and the Cronbach’s alpha coefficient for reliability was 0.939. The statistical 

methods used for data analysis comprised descriptive statistics (frequency, 

percentage, mean, and standard deviation) and inferential statistics (t-test, F-test, and 

multiple regression analysis). 

The results revealed that in-store facilities were the most influential factor in 

café service selection, with a mean score of 4.28. This was followed by taste and 

quality of beverages with a mean score of 4.19, and ambience and surrounding 

scenery of the café with a mean score of 4.17 respectively. Regharding the 4C’s 

marketing mix model, the overall mean score was 4.11. The highest mean score was 

communication (mean = 4.24), followed by convenience (mean = 4.11), and cost 

(mean = 4.05). According to the 4E’s marketing mix model, the overall mean score 



 
 

 

was 4.11. Experience creation and price of the products both received the highest 

mean score of 4.12, while the consumer accessibility had a mean score of 4.05. 

These factors were found to significantly influence café service selection at the 0.05 

level of statistical significance. 
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บทท่ี 1 

บทนำ 

 

1.1 ความเปนมาและความสำคัญของปญหา 

จากสถานการณเศรษฐกิจท่ีซบเซาในชวงปท่ีผานมาจึงเปนสาเหตุท่ีทำใหธุรกิจหลายชนิด   

หดตัวลง แตธุรกิจรานคาเฟยังคงไดรับความนิยม ท้ังนี้เนื่องจากพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีความ

ตองการทองเท่ียวหลากหลายรูปแบบ เชน การแสวงหาประสบการณจากการทองเท่ียวท่ีอาจ

สอดคลองกับวิถีการดำเนินชีวิต ทำใหธุรกิจรานคาเฟในประเทศไทยมีการเปดตัวมากข้ึน อีกท้ังยังมี

การขยายสาขายอยหรือมีผูประกอบการรายใหมเกิดข้ึน จึงเปนสาเหตุท่ีนำไปสูการแขงขันท่ีเขมขน

อยางตอเนื่อง ดวยเหตุนี้ธุรกิจรานคาเฟจึงไดรับความสนใจจากกลุมผูบริโภคอยูไมนอย ประกอบกับ

ความทันสมัยของอุปกรณการสื่อสารท่ีมีบทบาทเดนชัดอยางโซเชียลมีเดีย ทำใหรานคาเฟกลายเปน

สถานท่ีทองเท่ียวหรือพักผอน มากกวารานท่ีจำหนายเครื่องดื่มประเภทกาแฟท่ัวไป ซ่ึงภาพรวมของ

กลุมตลาดกาแฟในประเทศไทยชวงป พ.ศ. 2563 มีมูลคาอยูท่ี 60,000 ลานบาท โดยแบงประเภท

เปนกลุมกาแฟดื่มภายในบาน ไดแก กาแฟพรอมดื่ม กาแฟชนิดชงดื่ม กาแฟชนิดซองสำเร็จรูป        

มีมูลคาอยูท่ี 33,000 ลานบาท และกลุมตลาดกาแฟนอกบานหรือธุรกิจรานคาเฟ มีมูลคาอยูท่ี 

27,000 ลานบาท (ตลาดกาแฟ, 2564) 

หากพิจารณาถึงวิกฤตโรคระบาดของไวรัสโคโรนาหรือโควิด19 ท่ีเคยเกิดข้ึนในประเทศไทย

ของชวงปท่ีผานมา ซ่ึงสงผลตอยอดขายในธุรกิจรานคาเฟ เนื่องจากผูคนไมสามารถออกมาใชชีวิตแบบ

ปกติได จึงทำใหกลุมผูบริโภคบางสวนผันตัวมาเปนผูประกอบการ โดยยึดความสนใจและความถนัด

ของตน และเม่ือโรคระบาดไดหายไปทำใหพฤติกรรมของผูคนกลับมามีชีวิตชีวาอีกครั้ง ความตองการ

ท่ีจะไปยังสถานท่ีตาง ๆ เพ่ือการทองเท่ียว จึงทำใหรานคาเฟอาจกลายเปนอีกหนึ่งทางเลือก 

เชนเดียวกับกระแสรานกาแฟและเบเกอรี่เพ่ือสุขภาพ ท่ีกำลังกลายเปนความนิยมของผูประกอบการ

และนักลงทุน ซ่ึงคาดการณวามูลคาการตลาดจะสูงถึง 90,000 ลานบาท โดยสัดสวนของกาแฟจะอยู

ท่ี 60,000 ลานบาท และเบเกอรี่อยูท่ี 30,000 ลานบาท หรือโตข้ึนประมาณ 7 เปอรเซ็นต ตอป     

(ดิจิมัสเกตเทียส, 2565) รานคาเฟสามารถเสริมสรางเอกลักษณท่ีตางทางสังคมหรือสรางความตื่นตา

ตื่นใจใหกับลูกคาเฉพาะกลุมท่ีชื่นชอบการถายทอดประสบการณผานสื่อโซเชียลมีเดีย เพ่ือใหเปนท่ี

กลาวถึง สามารถชวยสรางภาพลักษณท่ีดีตอธุรกิจและสรางยอดขายเพ่ิมข้ึนไดอยางตอเนื่อง (คมไลฟ

สไตล, 2564)  ดังนั้นผูประกอบการรานคาเฟจึงจำเปนตองคิดหากลยุทธสำหรับการขยายตัวของธุรกิจ 

เพ่ือปรับตัวใหสอดคลองกับความตองการของนักทองเท่ียวและสภาวการณท่ีเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา

เพ่ือสรางความไดเปรียบของคูแขงในธุรกิจ อาจเปนเรื่องของมาตรฐานการใหบริการ รสชาติ 

ภาพลักษณของราน ราคา ความคุมคาและปจจัยอ่ืน (พลอยไพลิน คำแกว, 2559) 
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ภาพท่ี 1.1: การเติบโตของตลาดเครื่องดื่มในประเทศไทย 

 

 

ท่ีมา: ไทยแฟรนไชสเซ็นเตอร. (2563). การเติบโตของตลาดเครื่องดื่ม ชา&กาแฟในประเทศไทย.  

       สืบคนจาก https://www.thaifranchisecenter.com/incredible/show.php?id=329 

 

Café กลายเปนธุรกิจท่ีถูกชื่นชอบจากผูคนหลากหลายกลุมอยางแพรหลายเปนธุรกิจท่ีตอบ

โจทยของผูคนยุคสมัยใหมท้ังในสวนของนักทองเท่ียวท่ีชื่นชอบการแสวงหาแหลงทองเท่ียวท่ีเปน

กระแสหรือไดรับการกลาวขานจากแหลงขาวตาง ๆ สังคมไทยในปจจุบันมีลักษณะเปนสังคมเมืองท่ี

เต็มไปดวยความเรงรีบและการแขงขัน โดยเฉพาะกับวัยรุนวัยทำงานซ่ึงตองใชชีวิตดวยความเรงดวน  

https://www.thaifranchisecenter.com/incredible/show.php?id=329
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 พฤติกรรมนักทองเท่ียว Generation Z (GEN Z) ในประเทศไทย ประกอบดวยกลุมวัยรุนท่ีมี

อายุระหวาง 11-26 ป ซ่ึงเกิดในชวงป 2540-2555 จากการศึกษาของ Wunderman Thompson 

Intelligence พบวา 82 เปอรเซ็นตของเจนเนอเรชั่นแซด ใชสื่อออนไลนบนสมารทโฟนหลายครั้งตอ

วัน (MARKETINGOOPS.COM, 2020) กลุมนี้เติบโตข้ึนในยุคท่ีมีการใชอินเตอรเน็ตแพรหลาย ผานสื่อ

โซเชียลมีเดีย และมักเสพติดมือถือ ซ่ึงถือเปนดิจิทัลไลฟสไตลของคนกลุมนี้ในปจจุบัน (แพรวพลอย 

เหลาบุญเจริญ, 2560) 

 

ภาพท่ี 1.2: สำรวจพฤติกรรมทองเท่ียว GEN Z วาท่ีผูบริโภคหลักของโลกในอนาคต 

 

 
 

ท่ีมา: กินอยูเปน. (2566). สำรวจพฤติกรรมทองเท่ียว GEN Z วาท่ีผูบริโภคหลักของโลกในอนาคต. 

สืบคนจาก https://kinyupen.co 

 

ความนิยมบนโลกออนไลนเปนปจจัยท่ีสงผลตอการทองเท่ียวอยางมาก สถานท่ีทองเท่ียว 

การถายภาพ หรือเทรนดการทองเท่ียวท่ีกำลังเปนกระแส สามารถกระตุนนักทองเท่ียวเจนเนอเรชั่น

แซด เพ่ือสัมผัสประสบการณและเพ่ือแสดงสถานะบนโลกออนไลน ท่ีจะสะทอนตัวตนวาเปน        

คนทันสมัย ดังนั้นการทองเท่ียวรานคาเฟจึงมีแนวโนมท่ีจะไดรับความนิยมจากกลุมคนเจเนอเรชั่นแซด

เนื่องจากสามารถเขาถึงไดสะดวก มีหลากหลายราน ซ่ึงสอดคลองกับผลการสำรวจของนักทองเท่ียว

https://kinyupen.co/
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กลุมนักศึกษากวา 68 เปอรเซ็นต  ตองการสัมผัสวัฒนธรรมท่ีแตกตางจากเดิม 59 เปอรเซ็นต 

ตองการทดลองลิ้มรสอาหารแปลกใหม 58 เปอรเซ็นต ตองการอยูใกลชิดธรรมชาติ 37 เปอรเซ็นต 

ตองการพบปะผูคน และ 21 เปอรเซ็นต ตองการพักผอนแบบเท่ียวกลางคืน สะทอนใหเห็นวา

นักทองเท่ียวเจนเนอเรชั่นแซด มีความสนใจรอบดาน มักมองหาประสบการณทองเท่ียวท่ีหลากหลาย 

โดยเฉพาะรานคาเฟเพ่ือเปดประสบการณ (TAT Academy, 2023) 

 จากขอมูลขางตน แสดงใหเห็นวามีความหลากหลายของพฤติกรรมลูกคา ซ่ึงทำใหผูวิจัยสนใจ

ศึกษาพฤติกรรมท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟของเจนเนอเรชั่นแซด เนื่องจาก

ปจจุบันมีปญหาในการเปดธุรกิจรานคาเฟและมีการแขงขันท่ีสูงข้ึนในธุรกิจประเภทนี้ ดวยเหตุผล

ดังกลาว นักวิจัยจึงตระหนักถึงความสำคัญอยางแทจริง ของพฤติกรรมและกระบวนการตัดสินใจของ

กลุมประชากรเจนเนอเรชั่นแซด ท่ีมีผลตอการตลาดและธุรกิจรานคาเฟเปนอยางมากในปจจุบัน 

เพ่ือใหผลการวิจัยเกิดประโยชนสูงสุดตอผูประกอบการ นำไปตอยอดพฤติกรรมการตัดสินใจของ 

Generation Z เพ่ือกำหนดทิศทางการตลาดใหตรงจุด 

 

1.2 วัตถุประสงคในการวิจัย 

การศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอระดับการตัดสินใจใชบริการ 

รานคาเฟ ในเขตกรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียว Generation Z ผูวิจัยไดตั้งวัตถุประสงค 

ในการวิจัย ดังนี้ 

1.2.1 เพ่ือศึกษาปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรม สวนประสมทางการตลาด 4C’s และ 4E’s  

และการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ ในเขตกรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียว Generation Z 

1.2.2 เพ่ือเปรียบเทียบปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรมท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

รานคาเฟ ในเขตกรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียว Generation Z 

1.2.3 เพ่ือวิเคราะหปจจัยในสวนประสมทางการตลาด 4C’s และ 4E’s ท่ีสงผลตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ ในเขตกรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียว Generation Z 

 

1.3 คำถามในการวิจัย 

ในการศึกษาระดับการตัดสินใจใชบริการรานคาเฟ ในเขตกรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียว 

Generation Z ผูวิจัยไดตั้งคำถามของงานวิจัยออกเปน 3 ขอ ดังนี้ 

1.3.1 ปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรม สวนประสมทางการตลาด 4C’s และ 4E’s  และ 

การตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ ของนักทองเท่ียว Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร         

เปนอยางไร 
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1.3.2 ปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานคาเฟ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ของนักทองเท่ียว Generation Z อยูในระดับใด 

1.3.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 4C’s และ 4E’s  สงผลตอการเลือกใชบริการ      

รานคาเฟเขตกรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียว Generation Z หรือไม 

 

1.4 สมมุติฐานในการวิจัย 

 สมมุติฐานท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรมของนักทองเท่ียว Generation Zท่ี ตางกัน 

มีการเลือกใชบริการรานคาเฟท่ีแตกตางกัน 

 สมมุติฐานท่ี 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 4C’s และ 4E’s สงผลตอการเลือกใชบริการ

รานคาเฟ ในเขตกรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียว Generation Z 

 

1.5 ขอบเขตการวิจัย 

ในการศึกษาครั้งนี้ผูศึกษาไดแบงขอบเขตการวิจัยออกเปนขอบเขตดานเนื้อหา ขอบเขต 

ดานพ้ืนท่ี และขอบเขตดานเวลาดังนี้ 

1.5.1 ขอบเขตดานเนื้อหา 

 โดยทำการศึกษาธุรกิจรานคาเฟ พฤติกรรมนักทองเท่ียว Generation Z ปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดและกลยุทธทางการตลาด ซ่ึงอาศัยความสัมพันธของตัวแปร ดังนี้ 

ตัวแปรอิสระ ไดแก ขอมูลเชิงประชากรศาสตร และพฤติกรรมนักทองเท่ียว Generation Z 

ตัวแปรตาม ประกอบดวย ระดับการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ จากสวนประสมทาง

การตลาด (4C’s Model) และ กลยุทธทางการตลาด (4E’s Marketing) ของนักทองเท่ียว

Generation Z 

1.5.2 ขอบเขตดานประชากร 

ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ นักทองเท่ียว Generation Zอายุระหวาง 18-27 ป 

ท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร และเปนผูท่ีเคยใชบริการรานคาเฟ 

1.5.3 ขอบเขตดานพ้ืนท่ี 

ผูศึกษาเลือกศึกษากลุมนักทองเท่ียวท่ีสนใจรานคาเฟ และเคยใชบริการรานคาเฟท่ีตั้งอยู 

ในเขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร 

1.5.4 ขอบเขตดานเวลา 

ผูวิจัยทำการเก็บขอมูลภาคสนามระหวางวันท่ี 1 ตุลาคม พ.ศ. 2567 ถึงวันท่ี 31 ธันวาคม 

พ.ศ. 2567 และทำการวิเคราะหสรุปผลการวิจัยระหวางวันท่ี 1 มกราคม พ.ศ. 2568 ถึง 31 

พฤษภาคม พ.ศ. 2568 
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1.6 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

เพ่ือใหทราบพฤติกรรมและระดับการตัดสินใจในการเลือกใชบริการรานคาเฟของ

นักทองเท่ียวกลุมเจนเนอเรชั่นแซด (GEN Z) นำมาใชในการวางแผนธุรกิจและเปนประโยชนใหกับ

หนวยงานรานคาเฟ สามารถตอยอดและพัฒนากลยุทธทางการตลาดในอนาคต หรือผูท่ีกำลังริเริ่ม

วางแผนเก่ียวกับรานคาเฟ เพ่ือใหทราบทิศทางของกลุมตลาดประเภทนี้ โดยนำผลของการศึกษาและ

คนควานี้ประกอบการพิจารณาเพ่ือประโยชนสูงสุดในหนวยงานรานคาเฟตอไป 

 

1.7 คำนิยามศัพทเฉพาะ 

1.7.1 ธุรกิจคาเฟ คือ รานท่ีมีบริการจำหนายเครื่องดื่ม เชน ชา นม กาแฟ หรือน้ำผลไม 

พรอมขนมอบในรูปแบบของเบเกอรี่ เชน ขนมปง เคก คุกก้ี หรือแซนดวิช ท่ีเปดใหบริการรานคาเฟ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร (Rose Poison, 2012) 

1.7.2 พฤติกรรมนักทองเท่ียว คือ การแสดงออก การกระทำหรือพฤติกรรมของผูมาเยือนใน

แตละบุคคลท่ีมีสวนรวมโดยตรงกับการใชบริการรานคาเฟท่ีเปดใหบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

(พิชญนันท นภาพรจินดาพัชร, 2561) 

1.7.3 Generation Z (Generation Z) หมายถึง กลุมนักทองเท่ียวท่ีมีอายุระหวาง 18-27 ป 

(สันทัด โพธิสา, 2566)  

1.7.4 การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการเลือกใชบริการ หรือตัดสินใจในข้ันสุดทาย สำหรับ

การเลือกใชบริการรานคาเฟ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.7.5 สวนประสมทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดคือ 4C’s Model ไดแก 

การสื่อสาร (Communication) ลกูคา (Consumers) ราคาคาใชจาย (Cost) ความสะดวก 

(Convenience) ในการเลือกใชธุรกิจรานคาเฟ (สถาบันสงเสริมการสอนวิทยาศาสตรและเทคโนโลยี, 

2563) 

1.7.6 กลยุทธทางการตลาด หมายถึง แผนการหรือแนวทาง ท่ีทำใหเกิดการกระทำเพ่ือ

นำไปสูจุดมุงหมายหรือความสำเร็จท่ีตั้งไว (ปรีดี นุกุลสมปรารถนา, 2563) ในท่ีนี้คือ 4E’s Marketing 

ไดแก การสรางประสบการณท่ีดี (Experience) การเขาถึงผูบริโภค (Everywhere) และความคุมคา 

(Exchange) ท่ีใชในการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ 



 

 

 

บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

 การศึกษาเรื่อง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอระดับการตัดสินใจใชบริการราน

คาเฟ ในเขตกรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียว Generation Z” ผูวิจัยไดทำการศึกษาคนควา

เก่ียวกับแนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับงานวิจัย จากเอกสาร ตำรา บทความวิชาการ บทความวิจัย  

และงานวิจัยท่ีเก่ียวของดังตอไปนี้ 

 2.1 บริบทของรานคาเฟ 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับนักทองเท่ียว Generation Z (GEN Z) 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจ 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด (4C’s Model) 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกลยุทธทางการตลาด (4E’s Marketing) 

2.6 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

2.7 กรอบแนวคิดในการวจิัย 

 

2.1 บริบทของรานคาเฟ 

คาเฟ หรือรานท่ีใหบริการท้ังอาหารและเครื่องดื่ม ไดรับความนิยมสูงภายใตการตกแตงท่ีเปน

เอกลักษณโดดเดนหรือมีบรรยากาศท่ีสวยงาม ความนิยมของคาเฟนี้สวนหนึ่งมาจากพฤติกรรมของ

ผูบริโภคในปจจุบันท่ีนิยมการทองเท่ียวแบบเนนประสบการณและรูปแบบของการทองเท่ียวแบบ 

ใหม ๆ ท่ีสอดคลองกับวิถีชีวิต เชน การทองเท่ียวเพ่ือถายภาพท่ีสามารถนำไปโพสตลงอินสตาแกรมได 

(Instagrammable) การเดินทางไปใชบริการรานคาเฟหลายรานในวันเดียว ทำใหรานคาเฟในปจจุบัน

เปนจุดหมายปลายทางยอดนิยมท่ีมิไดเปนเพียงรานท่ีใหบริการอาหารหรือเครื่องดื่ม แตถือไดวา   

รานคาเฟท่ีเปดใหบริการจำนวนมากและกระจายอยูท่ัวประเทศกลายเปนดั่งจุดหมายปลายทาง 

(Destination) สำหรับกลุมนักทองเท่ียว โดยผูใชบริการคาเฟนั้นมีวัตถุประสงคหลากหลาย อาทิเชน 

เพ่ือการทองเท่ียว การถายภาพ การพักผอน นอกจากนี้ในปจจุบันมีสื่อตาง ๆ และสื่อสังคมออนไลน 

(Social Media) ท่ีแนะนำและใหขอมูล (Review) เก่ียวกับรานคาเฟท่ีเปดใหมอยางตอเนื่อง เชน  

การโพสตภาพและแนะนำอาหารและเครื่องดื่มท่ีเปนเอกลักษณเฉพาะของแตละราน การถายภาพ

บรรยากาศของราน เพ่ือประกอบการตัดสินใจของผูบริโภค  

นอกจากพฤติกรรมการทองเท่ียวคาเฟท่ีกลาวขางตน ปจจุบันคาเฟยังเปนแหลงนัดพบ

โดยเฉพาะในกลุมคนรุนใหม ท้ังเพ่ือการพบปะสังสรรคและการทำงานในลักษณะของ
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Co-Working space รวมกัน ซ่ึงสอดคลองกับรูปแบบการทำงานในปจจุบันท่ีความหลากหลาย อาทิ  

การทำงานจากท่ีไหนก็ได (Work from Anywhere) การทำงานจากระยะไกล (Remote Working) 

ดังนั้นจึงมีผูบริโภคสวนหนึ่งท่ีนิยมใชบริการรานคาเฟเพ่ือการทำงาน โดยเฉพาะอยางยิ่งคาเฟในพ้ืนท่ี

กรุงเทพมหานคร ซ่ึงปจจัยเหลานี้ทำใหความตองการใชบริการคาเฟเพ่ิมสูงข้ึน และเปนสาเหตุทำให

จำนวนรานคาเฟเปดใหมมีแนวโนมเติบโตสูงข้ึนตามปริมาณความตองการของผูบริโภคท่ีสูงข้ึน 

 

ภาพท่ี 2.1: คาเฟ “Red Cross Tea Room” รานกาแฟแหงแรกในประเทศไทย 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: Urban Creature. (2017). Learn the history of Thai coffee Pass by 

       famous cafes in each era. สืบคนจาก https://urbancreature.co/cafe-history/ 

 

ภาพท่ี 2.2: แนวโนมธุรกิจรานกาแฟในประเทศไทย 

 

 
 

ท่ีมา: พิพรรยพร เกตุโกมุท. (2565). แผนธุรกิจรานกาแฟ Three Sis Coffee And Co. 

       สืบคนจาก https://archive.cm.mahidol.ac.th/ 

 

https://archive.cm.mahidol.ac.th/
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แนวโนมตลาดธุรกิจรานกาแฟในป 2565 มีความตอเนื่องของการเติบโต โดยมีอัตรารอยละ 

5.3 ตอป และมีมูลคาถึง 35,020 ลานบาท แตพบวาการบริโภคกาแฟตอหัวของคนไทยมีระดับต่ำ 

เม่ือเปรียบเทียบกับประเทศท่ีมีอัตราการบริโภคกาแฟสูง ไดแก ฟนแลนด นอรเวย ไอซแลนด 

เดนมารก และเนเธอรแลนด นอกจากนี้ยังพบวากลุมลูกคาดื่มกาแฟท่ีอายุนอยมีจำนวนเพ่ิมข้ึน 

สำหรับผูประกอบการมุงเนนการขยายสาขารานกาแฟเพ่ือสนองความตองการของผูบริโภคใน    

หลายพ้ืนท่ีควบคูกับการสงเสริมการขาย โดยเพ่ิมกิจกรรมกระตุนใหเกิดการบริโภค ดังนั้นปจจุบัน   

จึงมีรานกาแฟรูปแบบใหมเกิดข้ึนอยางตอเนื่อง เนื่องจากผูบริโภคกาแฟในยุคปจจุบันพิจารณา       

ถึงสิ่งตาง ๆ เหลานี้ ผลิตภัณฑท่ีมอบท้ังคุณภาพและความรูสึกท่ีดี (Emotional Value) จึงเกิด   

ความสับซอนสูงข้ึนในการบริโภคกาแฟ (พิพรรยพร เกตุโกมุท, 2565) 

ในอดีตมีรานคาเฟจำนวนไมนอยท่ีปดตัวลง ไมเพียงแตเกิดจากการท่ีนักทองเท่ียวมี      

ความตองการท่ีเปลี่ยนแปลงไปเทานั้น แตเพราะการแขงขันในเชิงธุรกิจของรานคาเฟท่ีสูงข้ึน        

อีกท้ังนักทองเท่ียวจำนวนไมนอยท่ีมักจะตองการประสบการณท่ีแปลกใหมในเรื่องของการทองเท่ียว 

และกลุมลูกคาท่ีชื่นชอบการถายรูป ดังนั้นธุรกิจจึงตองติดตามแนวโนนการเปลี่ยนแปลงของผูบริโภค 

และปรับกลยุทธใหบรรลุตรงกับกลุมลูกคาเปาหมายเพ่ือผลลัพธทางธุรกิจซ่ึงสามารถตอบสนอง  

ความคาดหวังของนักทองเท่ียวไดอยางแทจริง และลดความเสี่ยงของธุรกิจได 

ความหมายของรานคาเฟ 

รานคาเฟ หรือ รานกาแฟ (อังกฤษ: café) เปนรานประกอบกิจการเก่ียวกับกาแฟ โดยมี

ลักษณะเฉพาะท่ีผสมผสานระหวางบารและภัตตาคารรวมกัน โดยรานจำหนายกาแฟท่ัวไป           

จะไมบริการเครื่องดื่มท่ีประกอบดวยแอลกอฮอล แตมุงเนนไปท่ี กาแฟ ชา หรือ โกโก ซ่ึงบางคาเฟ

อาจมีอาหารวาง เชน ซุป แซนดวิช ขนมอบและของหวานท่ีเสิรฟดวยกันกับเครื่องดื่ม (ชิลไปไหน, 

2561) 

คาเฟ (café) มาจากภาษาฝรั่งเศส ภาษาโปรตุเกสและภาษาสเปน มีการออกเสียงวา “kaff” 

(เสียงอานภาษาอังกฤษ: /ˈkæff/) ในสหรัฐอเมริกาอาจหมายถึงภัตตาคารท่ีเสริฟเครื่องดื่มรอน ๆ 

และแซนดวิช ซ่ึงอาจเรียกวา “coffee shop” (Urban Creature, 2017) 

จึงสรุปไดวา คาเฟ หมายถึง สถานท่ีทองเท่ียวท่ีมีการจำหนายเครื่องดื่มประเภท              

ไรแอลกอฮอล เชน น้ำหวาน ชา กาแฟ และจำหนายควบคูกับขนมหวานประเภทเบเกอรี่ อาจมี

อาหารวาง เชน ขนมปง แซนวิช ขนมอบ สถานท่ีมีการตกแตงสวยงามบรรยากาศสบาย มีสิ่งอำนวย

ความสะดวกตามขนาดของพ้ืนท่ีเพ่ือรองรับนักทองเท่ียวผูมาเยือนรานคาเฟ 



 

 

10 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับนักทองเท่ียว Generation Z (GEN Z) 

ทฤษฎ ีGeneration เปนสิ่งท่ีคอยกำหนดความแตกตางของคนตางรุน โดยการแยก 

Generation ตามชวงปเกิด (สถาบันวิจัยประชากรและสังคม มหาวิทยาลัยมหิดล, 2559)  

Generation มีความคิดริเริ่มมาจากแนวคิดของชาวตะวันตก การจำแนกตามกลุมลักษณะนี้กอใหเกิด

การศึกษาซ่ึงสามารถนำมาวิเคราะหความแตกตางเพ่ือใหเกิดความเขาใจดานความคิดและพฤติกรรม

ของการใชชีวิต การบริโภค และการทำงาน เพ่ือใหเขาใจถึงลักษณะของประชากรในยุคสมัยดีข้ึน 

ปจจุบันมีการนำแนวคิดและผลของจากการศึกษามาปรบัใชสำหรับการบริหารจัดการหลายแขนง เชน 

การตลาด การพัฒนาองคกร การบริหารทรัพยากรมนุษย เปนตน ซ่ึงแบงกลุม Generation โดยคำนึง

เรื่องอายุเปนเกณฑมากกวาอายุการปฏิบัติงาน (กานตพิชชา เกงการชาง, 2556) 

หลักความคิดเก่ียวกับ Generation ท่ีเชื่อวาบุคคลท่ีเกิดในชวงเวลาเดียวกันนั้น 

มีประสบการณรวมกันทางสังคม และพบเจอปรากฏการณตาง ๆ ในทางประวัติศาสตรรวมกัน ทำให

คนท่ีเกิดในชวงวัยเดียวกันมีคานิยมรวมกัน นอกจากนี้ทฤษฎี Generation ยังศึกษาดานพฤติกรรม 

สังคม การใชชีวิตและความคิดตาง ๆ สาเหตุท่ีคนแตละชวงวัยมีความคิดและพฤติกรรมแตกตางกัน 

สืบเนื่องมาจากสภาพสังคมในชวงนั้น ๆ เปนปจจัยท่ีหลอมรวมความคิดและทำใหเกิดพฤติกรรม

เหลานั้นข้ึน หากเม่ือสามารถเขาใจความแตกตางของประชากรแตละกลุมได ก็จะสามารถเขาถึง 

หรือบริหารงาน เพ่ือใหตรงกับคุณลักษณะพฤติกรรมและความตองการในดานตาง ๆ 

 ความหมายของเจนเนอเรชั่น (Generation) 

 เจนเนอเรชั่น (Generation) คือ ชุดของเหตุการณทางประวัติศาสตรและปรากฏการณท่ี

เก่ียวของ ซ่ึงมีความตางทางความคิดระหวางกลุมคนของแตละชวงวัยอยางชัดเจน การระบุชวงวัยตอง

มีรูปแบบความสัมพันธเชิงสังคมเพ่ือสามารถแบงปนเหตุการณหรือปรากฏการณรวมกัน (Parry และ 

Urwin, 2011, p.19) โดยสอดคลองกับคํากลาวท่ีวา Generation หรือบุคคลในแตละชวงวัย เปน

กลุมบุคคลท่ีเดินทางผานการใชชีวิตและมีประสบการณท่ีคลายคลึงกันในชวงวัยท่ีใกลเคียงกัน โดย

พวกเขามีสิ่งแวดลอมทางสังคมท่ัว ๆ ไป มุมมองทางการเมือง ประวัติศาสตร และเศรษฐกิจรวมกัน 

(ภรัณยา ฆารสินธุ, 2560 อางถึงใน Williams & Page, 2011, p.12) 

 Howe & Strauss (2007) ไดกลาววา Generation เกิดข้ึนมาโดยเหตุการณหรือสถานการณ

ในแตละชวงชีวิตของสมาชิกผูท่ีอยูในชวงเวลานั้น ๆ ขณะท่ีเจนเนอเรชั่นแตละชวงวัย 

กาวเขาสูชวงวัยตอไป จากวัยรุนสูวัยชรา ทัศนคติและพฤติกรรมท่ีเติบโตข้ึนจะสรางสิ่งใหมในอารมณ 

ความรูสึกของสาธารณชน กลาวอีกนัยหนึ่งคือบุคคลจะไมไดอยูในชวงอายุนั้นตลอดไป 

 Frank (2012) กลาววา Generation มิไดถูกกำหนดข้ึนโดยบังเอิญ หรือสรางข้ึนแบบตายตัว

โดยชวงป Generation ถูกสรางข้ึนนับตั้งแตชวงแรกเริ่มของรูปแบบ ซ่ึงสังเกตเห็นไดของการ

เปลี่ยนแปลงทางลักษณะประชากร ปจจัยทางสังคม (การผสมผสานกันของการเลี้ยงดูและอบรม 
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สั่งสอนอันเปนเอกลักษณเฉพาะทางสังคมของพวกเขา รวมกับประสบการณจากเหตุการณทาง

ประวัติศาสตรในชวงวัยและชวงชีวิตเดียวกัน) และรูปแบบการเลี้ยงดูท่ีนําไปสูความเชื่ออันมีผลตอ

พฤติกรรมท่ีแตกตางโดยแยก Generation หนึ่งออกจากอีก Generation หนึ่ง  

 กลาวไดวา Generation หมายถึง การแบงบุคคลออกเปนกลุมยอยโดยคำนึงจากชวงปเกิด 

ในกลุมคนรุนราวคราวเดียวกัน ซ่ึงจะอยูในกลุมเดียวกันหรือชวงปเกิดเดียวกัน โดยไดรับประสบการณ

จากเหตุการณสำคัญท่ีเกิดข้ึนในชวงชีวิตรวมกัน เกิดเปนความคิดทัศนคติและพฤติกรรมรวมกัน  

ซ่ึงแตละกลุมยอยหรือแตละชวงวัยของอายุจะมีลักษณะเฉพาะท่ีแตกตางกัน ท้ังทางดานบุคลิกภาพ 

ความเชื่อ คานิยม อุปนิสัย รวมไปถึงรูปแบบตาง ๆ ในการดำเนินชีวิต 

 กลาวโดยสรุป Generation หมายถึง กลุมคนในแตละชวงวัยท่ีกำเนิดมาในชวงเวลาไลเลี่ยกัน

และมีประสบการณเก่ียวเนื่องกับสิ่งแวดลอมทางสังคมท่ัว ๆ ไป มุมมองทางการเมือง ประวัติศาสตร 

และเศรษฐกิจรวมกัน ซ่ึงมีความแตกตางทางลักษณะประชากร ปจจัยทางสังคม และรูปแบบ 

การเลี้ยงดู ท่ีแยกกลุมบุคคลในแตละ Generationออก จากกัน  

 การแบง Generation 

 ตามหลักสากลไดมีการแบง Generation ออกเปน 4 Generation ดวยกัน ในการแบงกลุม

นั้นนักวิชาการไดจัดแบงกลุมตามชวงอายุและปเกิด คือ Baby Boomer, Generation X, 

Generation Y และ Generation Z โดยแบงตามยุคสมัยของกลุมคนตามชวงอายุ ซ่ึงหมายถึง

ชวงเวลาเฉลี่ยระหวางการมีลูกคนแรกของแมกับการมีลูกคนแรกของลูก ดังนั้นในแตละ Generation  

จะหางกันประมาณ 20 ป ดังนี้ (PSU Broadcast, 2021) 

 1. Baby Boomer คือกลุม พ.ศ. 2489-2507 

 2. Generation X คือกลุม พ.ศ. 2508-2522 

 3. Generation Y คือกลุม พ.ศ. 2523-2540  

 4. Generation Z คือกลุม พ.ศ. 2540 ข้ึนไป 

แนวคิดเก่ียวกับเจนเนอเรชั่นแซด (Generation Z) 

เจนเนอเรชั่นแซด (Generation Z) คือ ผูท่ีเกิดใน พ.ศ. 2540-ปจจุบัน โดยประชากรกลุม

แรกปจจุบันมีอายุประมาณยี่สิบป และกำลังเขาสูวัยทำงาน เติบโตมากับเทคโนโลยี เชน ระบบ

คอมพิวเตอร สมารทโฟน แท็บเล็ต ซ่ึงสามารถใชไดอยางคลองแคลว มีความม่ันใจในตนเอง สามารถ

ติดตอสื่อสารกับเพ่ือนหรือผูคนในโลกออนไลนไดอยางเปดกวาง เปนกลุมท่ีมีการแสวงหาการเรียนรู 

ชางสังเกต และแบงปนความรูไดอยางมีชั้นเชิง รักสบาย ใจรอน ไมเสียสละ และความรับผิดชอบ 

ในระดับนอย อาจจะเปนเพราะพอแมของคนกลุมนี้จะออกไปทำงานเลยไมมีเวลาท่ีจะใหความรัก 

และดูแลอยางใกลชิด เลยมักจะทุมเงินหรือสิ่งของเพ่ือชดเชยเวลาท่ีไมสามารถดูแลลูกไดอยางเต็มท่ี 

และในอนาคตเม่ือถึงเวลาเริ่มเขาสูวัยทำงาน จะชอบงานสบายไดคาตอบแทนสูง มีความคิดสรางสรรค 
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และไมชอบกฎระเบียบ อีกท้ังเปนกลุมผูบริโภคท่ีอายุนอยท่ีสุดแตมีกำลังซ้ือสูงสุด และคาดวากำลังซ้ือ

จะยิ่งทวีคูณ เพราะตามใจตัวเอง (ชลรัช ออนเกตุพล, 2556) 

 

ภาพท่ี 2.3: GEN-Z กับการทองเท่ียว 

 

 
 

ท่ีมา: Future Trends. (2019). GEN-Z กับการทองเท่ียว. สืบคนจาก 

       https://www.facebook.com/futuretrends.th 

 

Generation Z เปนกลุมท่ีมีศักยภาพสูง มีกำลังซ้ือสูงการจับจายใชสอยตอคนก็สูงข้ึน  

ซ่ึงการจับผูบริโภคกลุมนี้สามารถขยายฐานลูกคาไปยังกลุมท่ีมีศักยภาพสูง เรียกไดวารายไดและ

อำนาจการซ้ือจะมากกวากลุมคนรุนกอน อีกท้ังยังมีแรงจูงใจในการซ้ือเฉพาะเจาะจงเปนของตนเอง 

เพราะเทคโนโลยีทันสมัยข้ึน มีแนวโนมท่ีจะใชจายเพ่ือความสุขสวนตัว (ธีรยุส วัฒนาศุภโชค, 2550) 

ดังนั้น จึงไดเริ่มมีกลยุทธการทำตลาดกับกลุม Generation Z โดยมีการพัฒนาแคมเปญการสงเสริม

การตลาดตอกลุมนี้มากข้ึน  

Grail Research (2011) ไดใหนิยาม Generation Z ไววา Generation Z ผูท่ีมีอายุระหวาง

ระหวางกลางป ค.ศ. 1990 ถึง 2010 และเปนท่ีรูจักกันในชื่อ Digital Natives ซ่ึงเปนกลุมคนท่ี 

พ่ึงพาและใชเทคโนโลยีไดอยางสะดวกสบาย เพราะเปนกลุมคนท่ีเกิดข้ึนมาในโลกยุคดิจิตอล 

ท่ีเทคโนโลยีเปนสิ่งท่ัวไปในปจจุบัน พวกเขาสามารถทํากิจกรรมไดหลายสิ่งในเวลาเดียวกัน 

ดวยความหลากหลายของผลิตภัณฑบนโลกออนไลนและอุปกรณเครื่องใชไฟฟาท่ีมีความซับซอน 

โปรดปรานในความเรียบงาย และผลิตภัณฑท่ีออกแบบมาเพ่ือการมีปฏิสัมพันธ อีกท้ังยังมีจิตสำนึก 

https://www.facebook.com/futuretrends.th
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ตอสังคมอยางสูงเนื่องจากการเขาถึงเครือขายขอมูลออนไลนขนาดใหญท่ีทําใหพวกเขามีความ

ตระหนักถึงโลก ในปจจุบันท่ีกําลังเผชิญกับการกอการรายและภาวะโลกรอนอยางรุนแรง โดยเด็กใน

Generation นี้มีการเชื่อมตอกับโลกอยูตลอดเวลา (Always Connected) โดยอาศัยชองทางดิจิทัล

ในการสื่อสารท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจของพวกเขาอยางมาก ซ่ึงทำใหพฤติกรรมและความ

คิดเห็นของพวกเขาไดรับผลลัพธของการมีปฏิสัมพันธขามประเทศและวัฒนธรรม 

ขณะท่ี Palley (2012) ไดใหนิยาม Generation Z ไววา เปนGenerationดอยประสบการณ

ท่ีเกิดหลังป ค.ศ. 1995 ตามหลัง Millennial Generation โดย Generation นี้มีความเชี่ยวชาญ 

ในการใชเทคโนโลยีอยางแทจริง พวกเขาจะอยูในโลกของโทรศัพทสมารทโฟน (Smartphone) 

แทปเล็ต (Tablet) และอินเทอรเน็ตไรสายความเร็วสูง ปราศจากขอจํากัดของโทรศัพทบานหรือ 

การเชื่อมตออินเทอรเน็ตแบบดั้งเดิม พวกเขาแยกไมออกระหวางโลกออนไลนกับโลกแหงความ 

เปนจริง เพราะอุปกรณเคลื่อนท่ีจะเชื่อมตอพวกเขากับโลกไวตลอดเวลา สิ่งเหลานี้จะสรางระบบ

ความคิดท่ีมีลักษณะเฉพาะตัว โดยเฉพาะอยางยิ่งการเขาถึงขอมูล เพราะเด็กในวัยนี้ถูกเลี้ยงดูมากับ

อุปกรณสมัยใหม ดังนั้น Generation Z จะมีความเชี่ยวชาญทางเทคโนโลยีและจะเชื่อมตอกับโลกนี้

มากกวา Generation รุนกอน ผลท่ีเกิดตามมา คือ การมีวัฒนธรรมอันหลากหลายและมีความเปน

สากล เปนพ้ืนฐานของระบบความคิดมากกวา Millennial Generation ท่ีเปนบรรพบุรุษของพวกเขา 

สรุปไดวา Generation Z เปนกลุมท่ีมีคุณภาพสูงในดานกำลังการซ้ือ โดยมีอำนาจในการซ้ือ

ท่ีมาก ซ่ึงสามารถมีผลตอการตลาดและพฤติกรรมการบริโภคในปจจุบันอยางมีนัยสำคัญ โดยเฉพาะ

พอและแมอาจมีบทบาทสำคัญตอคนกลุมนี้อีกดวย ผูวิจัยจึงมีความสนใจท่ีอยากศึกษาแนวโนม 

Generation Z เพ่ือใหทราบพฤติกรรมและอำนาจการตัดสินใจของประชากรกลุมผูบริโภค 

Generation Z เพ่ือนำมาใชในการวางแผนธุรกิจและเปนประโยชนใหกับหนวยงานรานคาเฟ สามารถ

ตอยอดและพัฒนากลยุทธทางการตลาดในอนาคต หรือผูท่ีกำลังริเริ่มวางแผนการเลือกใชรานคาเฟ 

เพ่ือใหทราบทิศทางของกลุมตลาดประเภทนี้  

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 

 ความหมายของการตัดสินใจ 

 กระบวนการเลือกใชบริการของแตละบุคคล คือ การรับรู ความชอบหรือไมชอบ และทัศนคติ 

นอกจากนี้ยังมีปจจัยภายนอกท่ีมีอิทธิพล เชน สถานภาพของบุคคล ครอบครัว สังคม และสิ่งแวดลอม 

เหลานี้ท้ังหมดลวนมีผลตอพฤติกรรมและนำไปสูการแสดงออกท่ีแตกตางกันในการตัดสินใจซ้ือบริการ 

(กุลวรา สุวรรณพิมล, 2548) 

การตัดสินใจ (Decision Making) คือกระบวนการท่ีบุคคลจัดการหรือคิดวิเคราะหทางเลือก

จากหลายทาง โดยใชประสาทสัมผัสเพ่ือตัดสินใจใหบรรลุวัตถุประสงค โดยอิงจากประสบการณ 



 

 

14 

 

การเรียนรู ทัศนคติ และคานิยมเพ่ือเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุด ตัวอยางเชน การตัดสินใจซ้ือของ

นักทองเท่ียว ซ่ึงมักมีการวางแผนลวงหนาอยางมีเหตุผล รวมถึงการจองท่ีพักและซ้ือตั๋วโดยสาร 

นอกจากนี้ ยังมีปจจัยอ่ืน ๆ ตัวแปรท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือนั้น ซ่ึงสามารถสงผลตอรูปแบบการใช

บริการหรือสินคาของนักทองเท่ียวไดแตกตางกัน (พิธารัตน สุขะนินทร, 2561 อางใน  

Swarbrooke & Horner, 2007) 

 Holloway (2002) ใหคำจำกัดความของพฤติกรรมการซ้ือและการตัดสินใจของนักทองเท่ียว 

โดยใชแบบจำลอง AIDA (Awareness, Interest, Desire, Action) เพ่ืออธิบายถึงพฤติกรรมการซ้ือ

และตัดสินใจของนักทองเท่ียว คือ การสรางความ ตระหนักใหแกนักทองเท่ียวโดยแสดงใหเห็นถึง

แหลงทองเท่ียวท่ีนาสนใจและจุดหมายปลายทางของ แหลงทองเท่ียว ของนักทองเท่ียวซ่ึงเปน 

กระบวนการท่ีสำคัญท่ีสงผลตอการเลือก เพราะในแตละวันนักทองเท่ียวไดรับขอมูลตาง ๆ 

เปนจำนวนมาก ดังนั้นการกระตุนใหนักทองเท่ียวมีความสนใจ (Interest) ตัวสินคาหรือการบริการได

มาก จึงสงผลตอพฤติกรรมตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวในภายหลัง เพราะฉะนั้นหลังจากท่ีนักทองเท่ียว 

ตระหนักถึงการเดินทางทองเท่ียวแลวตอไปนักทองเท่ียวจะเกิดความสนใจในสถานท่ีทองเท่ียวหรือ 

แหลงทองเท่ียว หลังจากนั้นถานักทองเท่ียวไดรับขาวสารจากสื่อตาง ๆ จะทำใหเกิดความสนใจไดงาย 

ท้ังจากท่ีไดยินเพ่ือนมาพูดใหฟง หรือจากการดูโทรทัศนความนาสนใจของแหลงทองเท่ียวจะสามารถ 

กระตุนและดึงดูดความตองการอยากเดินทางไดมาก (Action) แตกระบวนการนี้อาจตองสิ้นสุดลง 

หากนักทองเท่ียวพบวาแหลงทองเท่ียวท่ีอยากไปไกลเกิน มีราคาท่ีแพงเกินไป หรือรูสึกวาเสี่ยงตอ

ความไมปลอดภัยในชีวิต ซ่ึงกระบวนการนี้ตองข้ึนอยูกับกระบวนการประเมินความตองการ 

ซ่ึงจะแตกตางกันในแตละคน 

 สรุปไดวา การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกทางเลือกท่ีมีมากกวาสองทาง ซ่ึงเปนกิจกรรมท่ีมี

การวางแผนลวงหนาอยางมีเหตุผล ดังนั้น กระบวนการตัดสินใจของนักทองเท่ียวไมใชสิ่งท่ีเกิดข้ึน

ทันทีทันใดข้ึนอยูกับกระบวนการประเมินความตองการท่ีแตกตางกัน 

 กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 
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ภาพท่ี 2.4 : แสดงกระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Buyer Decision Process) 

 

 

ท่ีมา: ฉลองศรี พิมลสมพงศ. (2551). การวางแผนและพัฒนาตลาดการทองเท่ียว (พิมพครั้งท่ี 8).  

       กรุงเทพมหานคร: มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร. 

 

จากภาพท่ี 2.4 แสดงกระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Buyer Decision Process) อธิบายไดวา 

 1. การรับรูความตองการ (Need Awareness) หรือการรับรูปญหา (Problem 

Recognition) เกิดจากสิ่งกระตุนภายในและภายนอก 

  1.1 สิ่งกระตุนภายใน ความตองการพ้ืนฐานของรางกายและจิตใจของบุคคล 

รวมไปถึงการตระหนักในความตองการท่ีเกิดข้ึนจากภายในตนเอง 

  1.2 สิ่งกระตุนภายนอก ไดแก เชน รากฐานบริบททางสังคมและเศรษฐกิจ ซ่ึงสงผลตอ

การจับจายสินคาเพ่ือใหผูบริโภครับรูและเกิดความตองการในสินคาและบริการของเราในระดับท่ี

เพียงพอสำหรับการตัดสินใจซ้ือ หากผูบริโภคมีความตองการในระดับสูงแตยังขาดความสามารถทาง

การเงินท่ีจะซ้ือได จะเรียกวาเปน "ความตองการซอนเรน" (Latent Need) 

 2. การสืบคนขอมูลเพ่ือใหตรงกับความตองการ (Information Search) หมายถึง

กระบวนการท่ีลูกคาหาขอมูลเม่ือไมสามารถตอบสนองความตองการไดทันที โดยความตองการ

เหลานั้นจะสะสมและเพ่ิมข้ึนในขณะเดียวกัน ลูกคาจะใชแหลงขอมูลตาง ๆ ท่ีผลตอการตัดสินใจซ้ือ

เชน ขอมูลจากโซเชียลมีเดีย รีวิวจากผูใชงาน และความคิดเห็นจากเพ่ือนหรือครอบครัว เพ่ือชวยใน

การตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการท่ีตองการ คือ 

  2.1 บุคคล (Personal Source) ไดแก คนรูจัก เครือญาติ เพ่ือนบาน ครอบครัว 

  2.2 ยานการคา (Commercial Source) ไดแก สื่อการโฆษณา การจัดแสดงสินคา 

พนักงานขาย ตัวแทนจําหนาย 

  2.3 พ้ืนท่ีชุมชน (Public Source) ไดแก บริษัทองคการคุมครองผูบริโภค สื่อมวลชน 

  2.4 แหลงทดลอง (Experimental Source) ไดแก สำนักงานท่ีมีมาตรฐาน 

 3. การพิจารณาทางเลือก (Evaluation of Alternatives) คือกระบวนการท่ีผูบริโภคทำการ

ประเมินและพิจารณาคุณสมบัติของสินคาและบริการท่ีมีอยู เชน ชื่อบริษัท ตราสินคา  

การรับรูถึงความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก 

การตัดสินใจซ้ือ พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
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คุณภาพการบริการของสายการบิน ความสะอาดและความปลอดภัยของโรงแรม รวมถึงบรรยากาศ

และทำเลท่ีตั้ง โดยผูบริโภคจะนำคุณสมบัติเหลานี้มาประเมินเพ่ือทำการตัดสินใจซ้ือในข้ันตอนถัดไป  

 แนวความคิดเบื้องตนท่ีจะชวยอธิบายกระบวนการประเมินผูบริโภค มีดังนี้ 

 ประการท่ี 1 มีสมมติฐานวาผูบริโภคแตละคนพิจารณาผลิตภัณฑจากคุณสมบัติท่ีหลากหลาย

ของผลิตภัณฑซ่ึงผูบริโภคจะผูบริโภคจะใหความสนใจกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑท่ีตรงกับความ

ตองการของตนเอง โดยพิจารณาวาคุณสมบัติเหลานั้นเก่ียวของกับตนเองมากนอยเพียงใด

 ประการท่ี 2 ผูบริโภคใหความสำคัญกับลักษณะตาง ๆ ของผลิตภัณฑในแตระดับแตกตางกัน 

ตามความสอดคลองกับความตองการของเขา 

 ประการท่ี 3 ผูบริโภคสรางความเชื่อเก่ียวกับตรายี่หอ ซ่ึงเรียกวา "ภาพพจนของตรายี่หอ" 

(Brand Image) ความเชื่อนี้เกิดจากประสบการณและผลลัพธท่ีไดรับจากการใชผลิตภัณฑ รวมถึงการ

รับรูและการบิดเบือนขอมูล สงผลใหภาพพจนท่ีผูบริโภคมีตอแบรนดแตกตางจากลักษณะจริงของ

ผลิตภัณฑท่ีเสนอในตลาด 

 ประการท่ี 4 ความพึงพอใจตอผลิตภัณฑโดยรวม ท่ีผูบริโภคคาดวาจะไดรับแตกตางไป 

ตามความแตกตางของลักษณะตัวสินคา 

 4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) การตัดสินใจซ้ือเปนกระบวนการท่ีมีความซับซอน

และไดรับอิทธิพลจากหลายปจจัย ธุรกิจควรมีการพิจารณาตอพฤติกรรมของผูบริโภคไดอยางมี

ประสิทธิภาพ โดยการเขาใจวาปจจัยเหลานี้ สามารถสงผลตอความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 

และการสรางประสบการณท่ีดีสำหรับลูกคา จะทำใหธุรกิจเพ่ิมโอกาสในการขายไดมากข้ึน เชน 

  4.1 ดานสังคม ตัวอยางเชน คำตำหนิจากคนรอบตัว มีผลตอทัศนคติและความชอบ 

ตอยี่หอท่ีผูบริโภคตั้งใจจะซ้ือได ซ่ึงอาจทำใหความตั้งใจซ้ือลดลง เนื่องจากความคิดเห็นหรือคำแนะนำ

จากคนใกลชิดมีความสำคัญในการสรางความเชื่อม่ันและความพอใจในผลิตภัณฑนั้น ๆ 

  4.2 สถานการณท่ีเก่ียวของ เม่ือผูซ้ือไดวางแผนความตั้งใจท่ีจะซ้ือไวแลวโดยคำนึงถึง

รายไดท่ีจะไดรับ และอ่ืน ๆ แตความตั้งใจจะซ้ืออาจไมเกิดข้ึนก็ได เชน ผูซ้ือมีรายไดลดลงเนื่องจาก

พบวาผูขายหลอกลวง หรือมีผูบอกเลาถึงคุณภาพของสินคาในเชิงลบ เปนตน ฉะนั้นผูท่ีตั้งใจจะซ้ือ

อาจไมเปนผูซ้ือท้ังหมด จึงมีปจจัย 2 ประการดังกลาวขางตนท่ีมีผลตอการซ้ือ 

  4.3 การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค คือ ความเสี่ยงซ่ึงทำใหผูบริโภคมักจะสอบถามความ

คิดเห็นจากผูท่ีเคยใชผลิตภัณฑมากอน เพ่ือใหม่ันใจกอนท่ีจะตัดสินใจเลือกซ้ือตรายี่หอท่ีพวกเขา

ไววางใจ หรือเลือกสินคาท่ีมีการการันตี ดังนั้น นักการตลาดควรสรางความเชื่อม่ันในแบรนด 

ผานการสื่อสารท่ีชัดเจน การเสนอการรับประกันสินคา และการสรางความคิดเห็นเชิงบวกจากลูกคา

คนอ่ืน ๆ เพ่ือใหลูกคาตัดสินใจซ้ือไดงายข้ึน 
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 5. การตอบสนองหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

มีผลกระทบอยางมากตอการเจริญเติบโตของธุรกิจและความสำเร็จในระยะยาว การสรางความ 

พึงพอใจสูงสุดใหกับลูกคาและการบริหารจัดการปญหาอยางมีประสิทธิผล จะชวยเสริมสรางความ

ภักดีและชื่อเสียงของแบรนด เนื่องดวยหลังจากการซ้ือสินคาแลว ผูซ้ือจะมีความพอใจหรือไมมีความ

พอใจ นอกจากนี้ยังกลาวถึงสิ่งกระตุน (Input) ตอพฤติกรรมการบริโภคของนักทองเท่ียว (ฉลองศรี 

พิมลสมพงศ, 2551, หนา 47) อันไดแก สินคาและบริการดานการทองเท่ียว เผชิญกับการแขงขันท่ีสูง 

ทำใหนักทองเท่ียวมีแนวโนมในการแสวงหาขอมูลเพ่ิมเติมจากแหลงตาง ๆ เชน ครอบครัว 

และกลุมอางอิง เพ่ือประกอบการตัดสินใจซ้ือ โดยการเรียนรูจากประสบการณและทัศนคติในการ

กลั่นกรองขอมูลจะนำไปสูการรับรู (Perception) และการซ้ือผลิตภัณฑการทองเท่ียวหรือบริการ 

ท่ีเลือกไว เม่ือตัดสินใจซ้ือถือวาเปนการตอบสนอง (Output) ตอสิ่งกระตุนตาง ๆ หากสินคาและ

บริการสามารถตอบสนองความตองการและความจำเปนได ลูกคาจะไดรับความพอใจมากข้ึน ซ่ึงสงผล

ใหเกิดการซ้ือซ้ำในอนาคต แตถาลูกคาไมพึงพอใจก็อาจทำใหเกิดประสบการณเชิงลบและยาก 

ท่ีจะดึงดูดความสนใจได ดังนั้น การใชกลยุทธการโฆษณาและประชาสัมพันธจึงมีความสำคัญ 

ในการสนับสนุนสรางความสัมพันธท่ีดีกับลูกคา 

 จากกระบวนการดังกลาว จะเห็นไดวาการตัดสินใจเลือกสิ่งหนึ่งสิ่งใดของผูบริโภคนั้น

จำเปนตองศึกษาขอมูลในหลายดานเพ่ือประกอบการตัดสินใจ และสวนประสมทางการตลาดใด  

ท่ีจะสามารถนําขอมูลเหลานั้นมาเปนขอมูลในการกำหนดแนวทางการนําเสนอผลิตภัณฑ 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด (4C’s Model) 

ความหมายของสวนประสมทางการตลาด 

สวนประสมทางการตลาด เปนทฤษฎีแนวคิดท่ีสำคัญอยางหนึ่งทางการตลาดโดยนักการ

ตลาดจะใชสวนประสมทางการตลาดเปนเครื่องมือในการพัฒนากลยุทธทางการตลาดเพ่ือใหตรงกับ

กลุมเปาหมาย จากการศึกษาคนความีนักวิชาการไดอธิบายความหมายของสวนประสมทางการตลาด

ดังนี้ 

Kotler (2010, p.22-23) กลาววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เปน

เครื่องมือท่ีใชวางกลยุทธการตลาดเพ่ือบรรลุวัตถุประสงคในกลุมเปาหมาย โดยแบงออกเปน 4 กลุม

เรียกวา 4P’s ซ่ึงประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจำหนายและการ

กระจายสินคา (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) สวนประสมทางการตลาด 4P’s 

มุงเนนท่ีมุมมองของผูขายในการกระตุนการซ้ือ แตในทางกลับกัน เครื่องมือทางการตลาดนี้ยังถูก

ออกแบบมาเพ่ือสงมอบประโยชนใหแกลูกคา ตามท่ี Robert Lauterborn กลาวไววา 4P’s 
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จากมุมมองของผูขายจะสะทอนถึง 4C’s ของผูซ้ือ ซ่ึงใหความสำคัญกับประโยชนและความตองการ

ของลูกคา 

ศิริวรรณ เสรีรัตน, ปริญ ลักษิตานนท และศุภร เสรีรัตน (2541, หนา 337-339) กลาววา 

Market Mix ตามแนวคิดการตลาดสมัยใหม กระบวนการเลือกผลิตภัณฑ (Buying Decision 

Process) จะเปนลำดับข้ัน โดยพบวาผูบริโภคท่ีผานกระบวนการตัดสินใจ 7 ข้ันตอน คือ ธุรกิจท่ี

ใหบริการจะใชสวนประสมการตลาด หรือ 7P’s โดยสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) เปน

องคประกอบท่ีสำคัญในการดำเนินงานทางดานการตลาด ธุรกิจบริการใช 7P's ผลิตภัณฑ, ราคา, 

ชองทาง, การสงเสริม, บุคคล, ลักษณะทางกายภาพ, กระบวนการ เพ่ือตอบสนองความตองการ

ผูบริโภคใน 7 ข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือ ชวยสรางความพึงพอใจและรักษาลูกคา รวมเรียกไดวา 

เปน 7P’s (สุดาดวง เรืองรุจิระ, 2543) 

จากขางตนท่ีกลาวถึง 7P’s ทำใหไดเห็นวาถาธุรกิจใดก็ตามท่ีปรารถนาท่ีการกำหนด 

สวนประสมการตลาดเปนเรื่องท่ีสำคัญ เพราะกระบวนการซ้ือในปจจุบันของผูบริโภคผูซ้ือจะเลือกซ้ือ

สินคาท่ีคุมคาท่ีสุด (Value Maximization) ธุรกิจท่ีมีคุณคาท่ีมอบใหลูกคาสูงสุด (Highest 

Delivered Value) จะไดรับการซ้ือผลิตภัณฑจากลูกคามูลคาท่ีกลาว มุมมองของลูกคาท่ีมีตอคุณคา

ผลิตภัณฑ (Total Customer Value) กับราคา (ตนทุน) ของผลิตภัณฑคือสิ่งสำคัญในการสงมอบ

มูลคา เม่ือธุรกิจตองการสรางคุณคาผลิตภัณฑ ตองมีการปรับปรุงผลิตภัณฑ โดยการเพ่ิมมูลคาในดาน

คุณภาพของผลิตภัณฑและภาพลักษณของบุคลากร รวมถึงการใหบริการท่ีดี นอกจากนี้ยังตองลด

ราคาและควบคุมตนทุนอ่ืน ๆ ท่ีไมปรากฏในรูปแบบของรายจาย เชน ลดเวลาท่ีลูกคาสูญเสีย ลด

ตนทุนดานพลังงาน และลดตนทุนจากความไมสบายใจเม่ือใชผลิตภัณฑ เพ่ือเพ่ิมความพึงพอใจและ

มูลคาท่ีลูกคาจะไดรับ 

ซ่ึงสามารถสรุปไดวา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) จึงหมายถึงเครื่องมือทาง

การตลาดท่ีนักการตลาดสามารถควบคุม ปรับปรุง เปลี่ยนแปลง และแกไข โดยจะเก่ียวกับกลยุทธทาง

การตลาด (Marketing Strategy) เพ่ือใหตอบโจทยในความตองการของกลุมลูกคาเปาหมายท่ีเจาะจง 

โดยมีจุดประสงคเพ่ือกอใหเกิด การแลกเปลี่ยน การรับรู และการจดจำ สำหรับกลุมเปาหมาย 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธทางการตลาด 4C’s 

Robert (1990) ไดกำหนดความหมายของ 4C’s ซ่ึงถูกนำเสนอเปนแนวคิดใหมในวงการ

การตลาด โดยมีการระบุวา 4C’s แทนท่ี 4P’s ท่ีเคยใชมากอน โดยมีหลักท้ัง 4 ประการ 

ประกอบดวย 

1. ความตองการของผูบริโภค (Consumer) การผลิตสิ่งท่ีผูบริโภคตองการมากกวาเพียงผลิต

อะไรก็ไดท่ีขายได เปนแนวทางท่ีชวยใหธุรกิจสามารถยืนหยัดไดในตลาดท่ีมีการแขงขันสูง  
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ไดเรียนรูแลววาแทจริงแลวตองการเหยื่อแบบใด ซ่ึงสะทอนไดวา สินคาท่ีผลิตออกมานั้นตองเปน

สินคาท่ีผูบริโภคซ้ือใชเพ่ือแกไขปญหาในการอยูรอด (Consumer Solution)  

2. ตนทุนของผูบริโภค (Cost) แนวคิดการตั้งราคาโดยพิจารณาท่ีตนทุนของผูบริโภคนั้น 

เปนแนวทางท่ีชวยใหธุรกิจสามารถสรางชัยชนะในตลาดได ดวยการคำนึงถึงคาใชจายท้ังหมดท่ี

ผูบริโภคตองแบกรับและการสรางคุณคาท่ีชัดเจน ซ่ึงผูประกอบการจะสามารถตอบสนองตอความ

ตองการและความคาดหวังของผูบริโภคไดดียิ่งข้ึน 

3. ความสะดวกในการซ้ือ (Convenience) การขยายชองทางการจำหนายใหครอบคลุมโดย

คิดวาหากจุดขายสินคามีมากจะทำใหผูบริโภคจะยิ่งซ้ือนั้นเปนเรื่องท่ีลาสมัยแลว ชองทางการจัด

จำหนายสมัยใหมนั้นตองมุงเนนการปรับปรุงประสบการณการซ้ือสินคาและบริการของผูบริโภคได

อยางไร ขณะนี้ผูบริโภคจะเปนผูตัดสินใจวาจะซ้ือท่ีไหน ซ้ือมากเทาใด และซ้ือเวลาใดมากท่ีสุด 

สำหรับการซ้ือตามชองทางท่ีถูกกำหนดข้ึนจากผูผลิตและผูจัดจำหนาย 

4. การสื่อสาร (Communication) การปรับเปลี่ยนกลยุทธการสือ่สารใหตอบโจทยความ

ตองการของผูบริโภคในปจจุบันเปนสิ่งสำคัญในสภาวะการแขงขันท่ีเขมขน การสรางเนื้อหาท่ีมีคุณคา

และนาสนใจผานชองทางท่ีเหมาะสม ชวยใหธุรกิจสามารถสรางความสัมพันธท่ีดีและความม่ันคงใน

ความรูสึกใหกับการบริการได 

 

ภาพท่ี 2.5: แสดงความสัมพันธระหวาง 4P’s กับ C4’s 

 

4P’s 4C’s 

1. Product ผลิตภัณฑ 1. Consumer ความตองการของผูบริโภค 

2. Price ราคา 2. Cost ตนทุนของผูบริโภค 

3. Place ชองทางการจัดจำหนาย 3. Convenience ความสะดวกในการซ้ือ 

4. Promotion การสงเสริมการตลาด 4. Communication การสื่อสาร 

 

ท่ีมา: Kotler, P. & Keller, K. (2010). Marketing Management. (12th Edition). New Delhi:  

       Dorling Kindersley Pvt. Ltd. 

 

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2554: 81) กลาววา ธุรกิจสามารถนำองคประกอบของ 

สวนประสมทางการตลาดไปปรับใชเพ่ือสรางความไดเปรียบในการแขงขัน เพ่ือใหตอบสนอง 

ความตองการของผูใชบริการและสรางความพึงพอใจ โดยมีแนวทางในการดำเนินงาน ดังนี้ 
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1. คุณคาท่ีได (Customer Needs and Wants) การเสนอคุณคาและคุณประโยชนท่ีตรง

ตามความตองการของตลาด เปนแนวทางท่ีชวยใหธุรกิจสามารถสรางประสบการณท่ีดีและสรางความ

ภักดีจากลูกคา โดยการศึกษาความตองการของลูกคาอยางแทจริง จะเสนอคุณคาท่ีแตกตาง และ

สรางความสัมพันธท่ีดีกับลูกคาสามารถชวยใหธุรกิจประสบความสำเร็จ 

2. ตนทุน (Cost to Customer) การตั้งราคาคาบริการควรคำนึงถึงตนทุนท่ีลูกคาเต็มใจจาย 

และควรสะทอนถึงคุณคาท่ีผูบริโภคไดรับจากบริการ การใหบริการท่ีมีคุณภาพรวมกับการสื่อสารท่ี

ชัดเจนเก่ียวกับราคาจะทำใหลูกคารูสึกวาการใชจายนั้นคุมคา 

3. ความสะดวก (Convenience) การสรางความสะดวกใหกับลูกคาเปนแนวทางท่ีสำคัญใน

การเพ่ิมประสบการณท่ีดีใหกับลูกคา โดยการใหบริการท่ีตอบโจทยความสะดวกในการติดตอสอบถาม

และใชบริการ ไมวาจะผานการบริการถึงท่ีบานหรือท่ีทำงาน รวมถึงการทำใหขอมูลและการบริการ

สามารถเขาถึงไดงาย จึงจะชวยดึงดูดลูกคาและสรางความภักดีตอแบรนดในระยะยาว 

4. การติดตอสื่อสาร (Communication) การสื่อสารท่ีมีประสิทธิภาพสามารถชวยสรางให

ธุรกิจเกิดความรูสึกท่ีดีกับลูกคา โดยการใหขอมูลท่ีมีความถูกตองครบถวน และการตอบสนองตอ

ขอเสนอแนะหรือขอรองเรียนอยางรวดเร็ว ธุรกิจจึงควรใสใจในกระบวนการสื่อสารเพ่ือสรางและ

รักษาความสัมพันธท่ีดีมากยิ่งข้ึน 

5. การดูแลเอาใจใส (Caring) การดูแลเอาใจใสลูกคาเปนสวนสำคัญท่ีจะทำใหลูกคารูสึกพึง

พอใจและยินดีท่ีจะกลับมาซ้ำ การสรางประสบการณท่ีดีตั้งแตกาวแรกจนถึงกาวสุดทาย จะทำใหผูซ้ือ

รูสึกถึงความสำคัญและคุณคาในทุกข้ันตอน 

6. การสนองความตองการ (Completion) ตองวางแผนและเตรียมพรอมอยางรอบดาน เพ่ือ

สรางประสบการณท่ีดีในทุกข้ันตอนของการใหบริการ ลูกคาควรรูสึกไดรับการดูแลอยางดีท่ีสุดตั้งแต

ตนจนจบ การใหบริการท่ีดีและการสื่อสารท่ีชัดเจนจะชวยเสริมสรางความภักดีจากลูกคา 

7. ความสบาย (Comfort) สิ่งแวดลอมในการใหบริการ เชน อาคาร สุขา ทางเทา และปาย

ประชาสัมพันธ จำเปนตองไดรับการออกแบบใหสบายตาและความสบายใจใหกับลูกคา โดยเฉพาะใน

กรณีท่ีลูกคาใชบริการหรูหราฟุมเฟอย สิ่งตาง ๆ เหลานี้ควรมีบทบาทในการบรรเทา ความรูสึกแยและ

ประสบการณท่ีไมดีของลูกคาเพ่ือเสริมสรางประสบการณท่ีดีในการใชบริการ ซ่ึงสามารถเปรียบเทียบ

สวนประสมทางการตลาดของธุรกิจและของลูกคาไดดังภาพท่ี 2.6  
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ภาพท่ี 2.6: การเปรียบเทียบสวนประสมทางการตลาดของธุรกิจและของลูกคา 

 

สวนประสมทางการตลาดของธุรกิจ สวนประสมทางการตลาดของลูกคา 

1. ผลิตภัณฑ (Product) 1. ผลิตภัณฑ (Product) 

2. ราคา (Price) 2. ตนทุน (Cost to Customer) 

3. ชองทางการจัดจำหนาย (Place) 3. ความสะดวก (Convenience) 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) 4. การติดตอสื่อสาร (Communication) 

5. บุคลากร (People) 5. การดูแลใจใส (Caring) 

6. กระบวนการใหบริการ (Process) 6. การตอบสนองความตองการ (Completion) 

7. สิ่งแวดลอมทางกายภาพ (Physical 

Evidence) 

7. ความสบาย (Comfort) 

 

ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2554). กลยุทธการตลาดและการวางแผน. กรุงเทพมหานคร: 

       ธรรมสาร. 

 

สวนประสมทางการตลาดโดยรวมท่ีกลาวนั้น มีจุดมุงหมายท่ีสำคัญในการเชื่อมโยงสวน

ประสมทางการตลาดตาง ๆ ใหสอดคลองกันเพ่ือการสงมอบบริการท่ีดีท่ีสุดใหกับลูกคา 

จากความหมายขางตน สรุปไดวาผูวิจัยไดนำแนวคิด บุริม โอทกานนท (2555) ในยุคปจจุบัน 

หากผูบริโภคเริ่มเปลี่ยนพฤติกรรมในการซ้ือสินคาหรือบริการ จะทำใหสวนประสมทางการตลาด 4P’s 

(Product, Price, Place, Promotion) ท่ีคุนเคย กลายเปนกลยุทธท่ีลาหลัง สำหรับในปจจุบัน

นักการตลาดเริ่มหันมาจับกลยุทธใหมท่ีเรียกวากลยุทธทางการการตลาด 4C’s (Consumer, Cost, 

Convenience, Communication) โดยสังเกตุมุมมองใหมของผูบริโภคมากข้ึน เพ่ือตองการทราบถึง

ขอมูลของผูบริโภค ดังนั้นผูวิจัยจึงไดเลือกทำการศึกษาเรื่องกลยุทธ การตลาด 4C’s ท้ัง 4 ดาน 

ท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมนักทองเท่ียวกลุม Generation Z 

 

2.5 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธทางการตลาด (4E’s Marketing) 

ความหมายของกลยุทธทางการตลาด 

การศึกษาแนวคิดดานกลยุทธการตลาดไดมีการนำมุมมองความคิดเห็นของนักวิชาการ 

มาอธิบายถึงความหมายเก่ียวกับกลยุทธการตลาดดังตอไปนี้ 
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ณัชชาณิชย ธนพรนภาเศรษฐ (2563) กลาววา กลยุทธการตลาดเปนเครื่องมือท่ี

ผูประกอบการใชเพ่ือบรรลุวัตถุประสงคทางตลาดและสรางความพึงพอใจแกกลุมผูบริโภคเปาหมาย 

โดยมุงเนนการใชผลิตภัณฑและบริการ รวมถึงทรัพยากรของบริษัทในการสรางความสำเร็จ กลยุทธนี้

เปนกระบวนการวางแผนและแนวทางปฏิบัติท่ีมีเปาหมายในการกระตุนความสนใจในสินคาและ

บริการ และสรางความไดเปรียบในการเขาถึงกลุมผูบริโภคอยางมีประสิทธิภาพ (ธรรมรัตน ธารีรัตน, 

2563) 

สามารถ สิทธิมณี (2562) กลาววา เปนเครื่องมือหรือกิจกรรมท่ีนักการตลาดขององคกร 

สรางข้ึนมาเพ่ือสรางความพึงพอใจหรือตอบสนองแกกลุมเปาหมายใหเกิดความสนใจหรือความรูสึก 

ในเชิงบวกจากกิจกรรมทางการตลาดหรือการนำเสนอองคประกอบตาง ๆ อยางเหมาะสม 

หากสรุปไดวา ผูท่ีใหนิยามเก่ียวกับกลยุทธทางการตลาด สามารถสรุปไดวา สวนประสมทาง

การตลาด คือ องคประกอบตาง ๆ ของธุรกิจท่ีนำมาใชในการนำเสนอแกลูกคาโดยมีการใชทรัพยากร

ทางธุรกิจ ท่ีจะทำใหลูกคาเกิดความเขาใจถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑหรือบริการท่ีจะนำมาใชสงมอบ

หรือสนองความตองการของลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 

แนวคิดเก่ียวกับกลยุทธทางการตลาด (4E’s Marketing) 

ในยุคปจจุบัน การตลาดไดปรับตัวเพ่ือใหทันตอความตองการของลูกคาท่ีเปลี่ยนแปลงอยาง

ในอดีตนักการตลาดไดริเริ่มกลับมาปรับตัวโดยเนนไปเรื่องการคิดแบบศูนยธุรกิจ (Business Centric) 

เปลี่ยนไปเปนการทำธุรกิจท่ีมุงเนนลูกคาเปนศูนยกลาง (Customer Centric) จึงกลายเปนท่ีมาของ 

4C ในยุคดิจิทัลปจจุบัน การตลาดมีการพัฒนาอยางรวดเร็ว เพ่ือใหทันตอการเปลี่ยนแปลงของโลก 

(Epuran et al, 2015) โดยมีนักวิชาการไดใหความหมายตาง ๆ ไวดังนี้ 

เกียรติพงษ อุดมธนะธีระ (2565) กลาวา 4E หมายถึง แนวคิดทางดานการตลาดยุคใหม ท่ี

นอกจากจะเนนการพัฒนาเพ่ือตอบโจทยความตองการของผูบริโภค เพ่ือใหตรงตามความตองการมาก

ท่ีสุด โดยเนนการสื่อสารจากลูกคาเพ่ือนำมาชวยทำการตลาดเพ่ิมเติมจากการสื่อสารของรานคาเพียง

อยางเดียว โดยอินเตอรเน็ตเปนเครื่องมือสำคัญในการสรางการตลาดแบบดิจิทัล ในการกระจาย

ชองทางการตลาดใหผูบริโภคไดรูจักมากท่ีสุด ซ่ึงมีการตอยอดแนวคิดมาจาก 4P (Product, Price, 

Place, Promotion) ไปสูแนวคิด 4C (Customer, Cost, Convenience, Communication) และ

มาเปนแนวคิด 4E (Emotion, Experience, Exclusivity, Engagement) คือ รูจักตัวเรา รูจักลูกคา 

และเขาใจลูกคามากข้ึน เพ่ือสามารถเขาใจเสนทางการรับรูของลูกคาไดมากข้ึน 

จากท่ีกลาวมาสรุปไดวา 4E หมายถึง กลยุทธทางการตลาดยุคใหม ท่ีมีเทคโนโลยีล้ำสมัย การ

ใชโซเชียลมีเดีย หรือการทำธุรกรรมออนไลนท่ีหลากหลายข้ึน ซ่ึงไดพัฒนาตอยอดมาจาก 4P กับ 4C 

มาเปน 4E Marketing ท่ีเนนสรางประสบการณท่ีดี หรือ Customer Experience มากกวา 
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สวนอ่ืน ๆ ยิ่งทำใหพวกเขารูสึกดีและประทับใจแบรนดมากเทาไหร ก็ยิ่งสงผลดีใหแบรนดมากเทานั้น 

ซ่ึงก็ไมใชแคในตัวสินคาหรือบริการ แตคือทุกข้ันตอนไมวาจะเปนการสื่อสาร การสรางจุดยืน การ

ดีไซน ตัวสินคาหรือบริการไปจนถึงบริการหลังการขาย เพราะธุรกิจท่ีประสบความสำเร็จในยุคนี้คือ

ธุรกิจท่ีสามารถเขาไปนั่งในใจลูกคาไดมากกวาธุรกิจท่ีเนนแคการขาย เพราะเม่ือสามารถเขาไปอยูใน

ใจลูกคาไดก็สามารถอยูในตลาดในระยะยาวได 

ปจจุบันการตลาดมีความเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัยความตองการของผูบริโภค สวนประสม

การตลาด (Marketing Mix) เริ่มจากการใช Business Centric ใหกลายเปน Customer Centric 

มากข้ึน (ณัฐพัชร วงษเหรียญทอง, 2560) และนั้นเปนท่ีมาของ 4C’s ซ่ึงออกแบบโดย Lauterborn 

(1993 อางใน ณัฐพัชร วงษเหรียญทอง, 2560) ซ่ึงในปจจุบันนี้เปนยุคดิจิทัล 4.0 ทำให โลกพัฒนาไป

อยางรวดเร็วเทคโนโลยีตางพัฒนาอยางกาวกระโดด ทำใหมีแนวคิดการทำการตลาดแบบ 4E’s ซ่ึงมา

จากบทคัดยอของ (Epuran, Ivasciuc & Micu, 2015) ไมตองสงสัยเลยวาการทำธุรกิจโรงแรม

ดำเนินงานในชวงเวลาท่ีทายทายและกดดันไดอยางไร นักการตลาดเชิงกลยุทธใชกรอบการทำงาน

แบบเดิม ๆ จนกระท้ังมีการเปลี่ยนแปลงของสิ่งแวดลอมและเทคโนโลยีตาง ๆ ในปจจุบัน 

Fetherstonhaugh (2019) CEO ของ บริษัท Ogilvy One Worldwide ท่ีเปนบริษัท

การตลาดดิจิทัลและสื่อโฆษณาระดับโลกในเครือ Ogilvy Group ท่ีเปนเอเจนซ่ีภาคใต WPP ไดทำ

การสนับสนุนการเปลี่ยนแปลงองคประกอบทางการตลาดแบบดั้งเดิม ท่ีรูจักกันในชื่อวา 4P’s ดวย

รูปแบบสมัยใหม 4E’s การเปลี่ยนแปลงนี้ประกอบกับการผสมผสานระหวางการตลาดและกลยุทธเขา

ดวยกันเพ่ือพัฒนาแผนการตลาดและกลยุทธท่ีครอบคลุมและเหมาะสมยิ่งข้ึนจะชวยลดความเสี่ยงของ

การทำธุรกิจในชวงเศรษฐกิจท่ีตกต่ำ และพัฒนากลยุทธใหเปนการสรางประสบการณใหผูบริโภคเปน

หลักดังนี้ 

1. ประสบการณ (Experience) ถูกนิยามใหมจากสินคาโดยมุงไปท่ีเรื่องของความคุนเคยกับ

สิ่งใดสิ่งหนึ่งท่ีมากกวาเดิมท่ีไมใชแคพฤติกรรม แตหมายรวมเรื่องของความรูสึก (Ha & Perks, 2005) 

การวัดประสบการณลูกคาสามารถทำไดจากการชี้วัดในเรื่องของคุณภาพของเนื้อหา (Content 

Quality) ซ่ึงหมายรวมถึงทุกสิ่งท่ีเก่ียวกับตราสินคานั้นตั้งแต ภาพ ขอความ ขาวสาร วิดีโอ รีวิว และ

อ่ืน ๆ คุณภาพของบริการ (Service Quality) และคุณภาพของระบบ (System Quality) ท้ังกอน

เทียบกับหลังซ้ือหรือหลังใชบริการ (Shin, 2015) 

2. สรางความคุมคา (Exchange) เปนอีกปจจัยท่ีปจจุบันนักการตลาดมองภาพท่ีคอนขางตาง

ไปจากเรื่องราคา กลาวคือ การมิใหความสำคัญกับราคาและตนทุนอยางเดียวแบบปกติท่ัวไป แตตอง

มองใหไปถึงเรื่องกระบวนการแลกเปลี่ยนทางคุณคาท่ีประกอบไปดวย เวลาท่ีลูกคาตองสูญเสีย 

(Conscience) (Konhäusner, Shang & Dabija, 2021) และการสรางสรรคคุณคารวมกับ (Co-

creation Process) (Meilhan, 2019) 



 

 

24 

 

3. การเขาถึงผูบริโภค (Everywhere) หมายถึง ความสะดวกสบายทุกท่ีทุกเวลา ซ่ึงจากการ

คนควาพบวาเปนผลสะทอนมาจากความสามารถเขาถึงไดงาย (Ability to Access Product) ความ

ซับซอนของข้ันตอน (Complex Stage of Engagement และการสามารถซ้ือขายไดงาย 

(Commercial Transection) (Epuran, et al, 2015) 

4. การสรางลูกคาประจำ (Evangelism) เปนอีกรูปแบบ โดยมีการปรับรูปแบบใหมตาม

ระบบดิจิทัลท่ีเกิดข้ึน หากกลาวในมุมมอง ของลูกคาคือการสื่อสาร ดังนั้น Evangelism สามารถวัด

จากขาวสารท่ีดีท่ีถูกปลอยออกไปโดยผูท่ีชื่นชอบสินคานั้น กลาวคือ กลยุทธแบบปากตอปากท้ังทาง

ออนไลน (Electronic Word-of-Mouth: EWOM) ทางออฟไลน (Word-of-Mouth: WOM) รวมถึง 

การเปนผูเผยแพรเพราะมีความคลั่งไคลในตราสินคานั้น (Brand Evangelism) (Epuran, et al, 

2015) 

 

ภาพท่ี 2.7: สวนประสมการตลาด 4E’s (Marketing Mix 4E’s) 

 

ท่ีมา: อินทัช เอ้ือสุนทรวัฒนา. (2561). สวนประสมการตลาด 4E’s และแรงจูงใจท่ีสงผลตอการ 

       ตัดสินใจทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร. กรุงเทพมหานคร:  

       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. 
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สรุปไดวาการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมการตลาด 4E’s ประกอบดวย

ประสบการณ (Experience) ความคุมคา (Exchange) การเขาถึงผูบริโภค (Everywhere) และการ

สรางความสัมพันธ (Evangelism) ทำใหผูวิจัยไดเขาถึงปจจัยตาง ๆ ท่ีสงผลตอกระบวนการตัดสินใจ

เลือกใชบริการคาเฟ ในเขตกรุงเทพมหานคร ของนักทองเท่ียวกลุม GenerationZ นำมาวิเคราะห

ปรับใชหรือสรางกลยุทธในทางธุรกิจท่ีสำคัญเพ่ือสรางความประทับใจของนักทองเท่ียว 

 

2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 จากการศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอระดับการตัดสินใจใชบริการ

รานคาเฟ ในเขตกรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียวเจนเนอเรชั่นแซด ผูวิจัยไดศึกษางานวิจัยท่ี

เก่ียวของพบวา พฤติกรรมของนักทองเท่ียว ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายได และสวนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของนักทองเท่ียว 

ซ่ึงผูวิจัยรวบรวมขอมูลได ดังนี้ 

จันทกานต กัสปะ, นุชนาถ ศรีรักษา, สุนิสา นาที และปวริศา เลิศวิริยะประสิทธิ์ (2566) ได

ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมของการเลือกใชบริการรานคาเฟในเขตพ้ืนท่ีสุขุมวิท กรุงเทพมหานคร 

ของนักทองเท่ียวชาวไทย โดยมีวัตถุประสงค 2 ประการ คือ 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกใช

บริการและ 2) เพ่ือเปรียบเทียบปจจัยสวนบุคคลท่ีมีผลตอพฤติกรรมดังกลาว เปนนักทองเท่ียวชาว

ไทยจำนวน 384 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือการเก็บขอมูล ซ่ึงไดรับการทดสอบความ

เท่ียงตรงและมีคาความเชื่อม่ันสูงถึง 0.99 ผลการวิจัยพบวา สวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 20-29 ป 

มีการศึกษาระดับปริญญาตรี เปนนักเรียน/นักศึกษา และมีรายไดตอเดือน 10,000-20,000 บาท 

พฤติกรรมการเลือกใชบริการรานคาเฟโดยรวมอยูในระดับมาก โดยนักทองเท่ียวใหความสำคัญกับ

พฤติกรรมการรับรูถึงความตองการเปนอันดับแรก รองลงมาคือการประเมินทางเลือกและพฤติกรรม

หลังการซ้ือนอกจากนี้ ยังพบวามีความแตกตางในพฤติกรรมการเลือกใชบริการตามอายุ โดยอายุ

ตางกันมีความแตกตางในการรับรูถึงความตองการ การแสวงหาขอมูล การประเมินทางเลือก 

การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลังการซ้ือ ในขณะท่ีระดับการศึกษากลุมตางกันมีความแตกตาง 

ในดานการแสวงหาขอมูล และอาชีพยังมีผลตอการรับรูถึงความตองการ การประเมินทางเลือก 

และการตัดสินใจซ้ืออยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จิธญา ตรังคิณีนาถ, นฤมล ลาภธนศิริไพบูลย, ยลชนก ขวดพุทรา และปาณิศา วิชุพงษ 

(2565) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการรานคาเฟ ซ้ำของผูบริโภค การศึกษานี้ 

มีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) ศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกใชบริการคาเฟ และ 2) ศึกษาปจจัยท่ีทำใหผู

ลูกคากลับมาใชบริการซ้ำ จำนวน 384 คน เครื่องมือท่ีใชคือแบบสอบถามจำนวน 400 ชุด การศึกษา

รูปแบบการใชบริการรานคาเฟในกรุงเทพฯ และปริมณฑลพบวา 
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ผูบริโภคใชบริการเฉลี่ย 1-3 ครั้งตอเดือน เนนกิจกรรมกินดื่ม ถายรูป พบปะสังสรรค ปจจัยเลือกใช

บริการแตกตางกันระหวางกรุงเทพฯ (รายได, ราคา) และปริมณฑล (ความนิยมทางสังคม) ปจจัยท่ีทำ

ใหกลับมาใชซ้ำคือราคา ความนิยม และสังคม บริการพ้ืนฐานยังสำคัญ แตกิจกรรมสงเสริมการขาย

และท่ีตั้งไมสงผล ผูบริโภคเนนปจจัยทางสังคมมากกวา แสดงวาคาเฟปจจุบันคลายท่ีเท่ียว พบปะ

สังสรรค และตัดสินใจตามความนิยม วิธีการวิเคราะหใชสูตร Cochran โดยระดับความเชื่อม่ัน 95% 

ผลการวิเคราะห 

สมการถดถอยแสดงมีนัยสำคัญท่ีระดับ 0.05 

พิชชาอร กสิชีวิน และณัฐยา ประดิษฐสุวรรณ (2566) ไดศึกษาเรื่อง การวิเคราะหรวมในการ

เลือกใชบริการรานกาแฟของผูบริโภคในกรุงเทพฯ การศึกษาวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) ศึกษาปจจัย

สำคัญในการเลือกใชบริการรานกาแฟของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ 2) เปรียบเทียบ

ลักษณะทางประชากรศาสตรและรูปแบบการดำเนินชีวิตโดยใชการวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ 

ดังนี้ สวนท่ี 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ ผูใหขอมูลสำคัญ คือ ผูท่ีเคยเขาใชบริการรานกาแฟในเขต

กรุงเทพมหานครอยางนอย 1 ครั้ง รวมท้ังสิ้น 21 คน โดยใชเกณฑชวงอายุในการแบงกลุมสัมภาษณ

ออกเปนสามกลุม ดวยการสัมภาษณกลุมแบบก่ึงโครงสรางในรูปแบบออนไลนและนำขอมูล 

มาวิเคราะหเพ่ือสรางขอสรุป สวนท่ี 2 การวิจัยเชิงปริมาณ คือ ผูใชบริการรานกาแฟในเขต

กรุงเทพมหานคร จำนวน 200 คน สถิติท่ีใชคือ สถิติการวิเคราะหรวม สถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิง

อนุมาน จึงทราบวา ระดับของความสำคัญในดานปจจัยสำหรับการตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟ

จากมากไปนอยคือ ดานท่ีตั้งของรานสะดวกตอการเดินทางมาใชบริการ ดานการตกแตงราน 

ดานบริเวณรานมีท่ีจอดรถ ดานการโฆษณา ดานรสชาติของกาแฟ ตามลำดับ ผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา 1) ผูใชบริการรานกาแฟโดยมีเพศท่ีแตกตางกัน คำนึงในรสชาติของกาแฟและ 

การตกแตงรานท่ีแตกตางกัน ใหความสำคัญกับการตกแตง และบริเวณท่ีมีพ้ืนท่ีจอดรถแตกตางกัน  

นอกจากนี้ผูใชบริการรานกาแฟท่ีมีอาชีพตางกัน ใหความสำคัญกับรสชาติของกาแฟ การโฆษณา  

และบริเวณรานมีท่ีจอดรถแตกตางกัน 2) ผูใชบริการรานกาแฟท่ีใหความสำคัญกับการโฆษณาท่ี

แตกตางกัน 3) ผูใชบริการรานกาแฟท่ีมีรูปแบบการดำเนินชีวิตดานกิจกรรม ดานความคิดเห็นให

ความสำคัญกับการตกแตงราน และบริเวณรานมีท่ีจอดรถแตกตางกัน การศึกษานี้แสดงใหเห็นถึง

คะแนนความชอบโดยรวมและการจัดลำดับความสำคัญของปจจัยการตัดสินใจของผูบริโภค ดังนั้น

ขอมูลการวิจัยนี้ จะทำใหผูประกอบการสามารถมองเห็นความสำคัญของปจจัยแตละสวน เพ่ือดำเนิน

กลยุทธ รวมถึงนำไปปรับใช และพัฒนาธุรกิจในอนาคต 

ชัยฤทธิ์ ทองรอด และวิศิษฐ ฤทธิบุญไชย (2561) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีสงผลตอพฤติกรรม

ผูบริโภคกาแฟ กรณีศึกษาการบริโภคกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค 1) 

ศึกษาคุณลักษณะสวนบุคคลท่ีสงผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการรานกาแฟ และ 2) ศึกษา
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สวนประสมการตลาดท่ีสงผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการรานกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร 

การสำรวจไดดำเนินการกับลูกคา 400 รายท่ีเลือกโดยใชเทคนิคการสุมตัวอยางแบบเจาะจง เครื่องมือ

ท่ีใช  คือ แบบสอบถามเชิงคุณภาพ ผลการวิจัยพบวาผูตอบแบบสอบถามเชื่อวาปจจัยสวนประสม

การตลาดโดยท่ัวไปสงผลตอผูบริโภคในระดับสูงสุด ดังนี้ประการแรกผูบริโภคตระหนักถึงความสำคัญ

ของแสงสวางในรานคาและความสะดวกสบายของท่ีนั่ง (คาเฉลี่ย = 4.56) ผูบริโภคอันดับท่ี 2 

ตระหนักถึงความสำคัญของการรับคำสั่งซ้ือท่ีถูกตอง (คาเฉลี่ย = 4.46) และอันดับท่ี 3 ในดาน

ผลิตภัณฑ ผูบริโภคตระหนักถึงความสำคัญของการเปลี่ยนแปลงของผลิตภัณฑ (คาเฉลี่ย = 4.52) 

ประการท่ี 4 สิ่งท่ีสงผลกระทบตอผูบริโภคนอยท่ีสุดคือ (คาเฉลี่ย = 3.29) พฤติกรรมการซ้ือของกลุม

ตัวอยางพบวา เหตุผลสำคัญในการมาใชบริการรานกาแฟคือใชรานเปนจุดนัดพบรอยละ 52 ความถ่ี

ในการบริโภคคือทุก ๆ 2-3 วัน ปริมาณการบริโภคคือ 1 แกวตอวัน มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

พบวา ลักษณะการศึกษาสวนบุคคลสงผลตอรูปแบบการใชบริการ 

Y Y Wibisono and Srinivasu Marella (2020) ไดศึกษาเรื่อง รูปแบบการตัดสินใจเลือก

สถานท่ีตั้งรานคาเฟ แนวทาง ANP เลือกสถานท่ีตั้งธุรกิจถือเปนงานท่ีทาทายสำหรับบริษัทตาง ๆ 

เนื่องจากตองใชทางเลือกและเกณฑหลายประการ การศึกษากอนหนานี้ไดตรวจสอบปญหานี้โดยใช

แนวทางตาง ๆ และวิธีการตัดสินใจท่ีอิง AHP/ANP เปนแนวทางท่ีใชมากท่ีสุดเนื่องจากความสามารถ

ในการจัดการกับปญหาท่ีซับซอน แมวาการศึกษาจำนวนมากไดนำแนวทาง AHP/ANP มาใชในการ

ระบุท่ีตั้งธุรกิจ แตการศึกษาสวนใหญดำเนินการในองคกรขนาดใหญ และไมไดอยูในบริบทของธุรกิจ

ทำอาหาร เชน รานคาเฟ การศึกษานี้มีวัตถุประสงคเพ่ือคัดเลือกทางเลือกสถานท่ีตั้งธุรกิจท่ีดีท่ีสุดใน

บริบทขององคกรขนาดเล็กในอุตสาหกรรมการทำอาหาร พัฒนารูปแบบการตัดสินใจตามทฤษฎีและ

ประสบการณของผูเชี่ยวชาญดานการทำอาหารเพ่ือเลือกสถานท่ีตั้งรานคาเฟท่ีดีท่ีสุด โดยระบุเกณฑ

หลักท้ังหมด 5 ขอ ไดแก ลักษณะสถานท่ี ขอมูลประชากร การแขงขัน ลักษณะทางกายภาพ และ

ตนทุน เกณฑหลักแตละเกณฑประกอบดวยองคประกอบท่ีมีตั้งแต 2-5 องคประกอบ เนื่องจากมี

ความสัมพันธระหวางองคประกอบตาง ๆ ดังนั้นเราจึงพัฒนาแบบจำลองเครือขายซ่ึงแสดงเกณฑ 

เกณฑยอย ทางเลือก และการโตตอบขององคประกอบเหลานั้น ในรูปแบบการใช ANP โดยใชความ

คิดเห็นของผูเชี่ยวชาญมาวิเคราะหความสำคัญของแตละเกณฑและอันดับของแตละทางเลือก ผลลัพธ

สุดทายแสดงใหเห็นวาจุดแข็งของคูแขงมีความสำคัญสูงสุดสำหรับองคกรขนาดเล็กในการเลือกท่ีตั้ง

ธุรกิจท่ีดีท่ีสุด 

 สรุปในการศึกษาทบทวนนี้ ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของนักทองเท่ียว รวมถึง

ความรูสึกและความคิดเห็นของกลุมนักทองเท่ียว ทำใหทราบวาการรับรูถึงความตองการคือสิ่งแรกท่ี

นักทองเท่ียวคำนึงถึง การแสวงหาขอมูลสิ่งท่ีตองการเพ่ือประเมินทางเลือกท่ีตนพึงพอใจ ซ่ึงอาจมี

ความแตกตางกันตามเพศ อาย ุระดับการศึกษา อาชีพ รายได นอกจากนี้ยังไดศึกษา 



 

 

28 

 

สวนประสมทางการตลาดและกลยุทธทางการตลาด รวมถึงทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมของนักทองเท่ียว 

เพ่ือนำไปใชในการวัดพฤติกรรมของนักทองเท่ียวกลุมเจนเนอเรชั่นแซด ท่ีจะนำไปสูการตัดสินใจ

เลือกใชบริการในรานคาเฟในเขตกรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียว 

 

2.7 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 การศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชบริการรานคาเฟใน

กรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียว Generation Z ผูวจิัยไดพัฒนากรอบแนวคิดเพ่ือตอบสนอง

วัตถุประสงคของการวิจัย รวมถึงคำถามและสมมติฐานท่ีเก่ียวของในการศึกษา โดยมุงเนนสำรวจ

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการในรานคาเฟสำหรับกลุมนักทองเท่ียว ดังนี้ 
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ภาพท่ี 2.8: กรอบแนวคิดในการวิจัย

ปจจัยสวนบุคคล 

1.  เพศ 

2.  อายุ 

3.  ระดับการศึกษา 

4.  อาชีพ 

   
พฤติกรรมนักทองเท่ียว 

1.  ความถ่ีในการใชบริการ 

2.  ระยะเวลาในการใชบรกิาร 

3.  คาใชจายในแตละครั้ง 

4.  ชวงเวลาท่ีใชบริการ 

5.  แหลงขอมูลท่ีทำใหรูจักคาเฟ 

   
สวนประสมทางการตลาด 

4C’s Model 4E’s Marketing 

1.  Communication (การสื่อสาร) 

2.  Consumes (ลูกคา) 

3.  Cost (คาใชจาย) 

4.  Convenience (ความสะดวก) 

5.  Experience (การสรางประสบการณท่ี

ดี) 

6.  Everywhere (การเขาถึงผูบริโภค) 

7.  Evangelism (การสรางความสัมพันธ) 

8.  Exchange (ความคุมคา) 

 

ตัวแปรตน 

ตัวแปรตาม 

การตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ 

1. ชื่อเสียงของรานคาเฟ 

2. รสชาติและคุณภาพ 

ของเครื่องดื่ม 

3. ความแตกตางของรายการ

อาหารและเครื่องดื่ม 

4. บรรยากาศทัศนียภาพ

โดยรอบของรานคาเฟ 

5. สิ่งอำนวยความสะดวก 

ในรานคาเฟ 

(อางใน พิชชาอร กสิชีวิน 

และณัฐยา ประดิษฐสุวรรณ. 

2566) 

(อางใน อรณิช สาครินทร. 

2567) 

 



 

 
 

 

 

บทท่ี 3 

วิธีดำเนินการวิจัย 

 

งานวิจัยนี้มุงศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชบริการรานคาเฟ

ในกรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียว Generation Z โดยผูวิจัยใชวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) มีวัตถุประสงค ไดแก 1) เพ่ือศึกษาปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรมของ

นักทองเท่ียว Generation Z 2) เพ่ือสำรวจ 4C’s Model และ 4E’s Marketing และ 3) เพ่ือ

วิเคราะหความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการในรานคาเฟ  

ผูวิจัยไดกำหนดวิธีการดำเนินงานวิจัย ดังนี้ 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

  3.2 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

  3.3 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

  3.4 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

  3.5 การวิเคราะหขอมูล 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

การวิจัยเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอระดับการตัดสินใจใชบริการ 

รานคาเฟ ในเขตกรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียว Generation Z เปนการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) เก็บรวบรวมขอมูลจากลุมตัวอยางประชากร โดยใชแบบสอบถาม 

(Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 

 

3.2 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 3.2.1 ประชากร 

ประชากร (Population) ท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ นักทองเท่ียวกลุม Generation Z 

ท่ีเคยใชบริการรานคาเฟ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3.2.2 กลุมตัวอยาง 

 กลุมตัวอยาง (Sampling) ผูวิจัยใชการเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive 

Sampling) คือ นักทองเท่ียวกลุม Generation Z อายุ 18-27 ป ในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวน 

663,253 คน (สถิติประชากรทางการทะเบียนราษฎร, 2567) ผูวิจัยทำการกำหนดขนาดของกลุม
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ตัวอยางโดยใชสูตรการกำหนดขนาดตัวอยางแบบทราบจำนวนประชากร ไดจากการคำนวณสูตรของ 

Yamane (1973) ดังนี้  

 

สูตร    n =
N

1+N(e)2
     

e = คาความคลาดเคลื่อนของการประมาณคา 

N = จำนวนประชากร 

n = ขนาดตัวอยาง 

จากการคำนวณ จากสัดสวนจำนวนประชากรนักทองเท่ียว Generation Z ในแตละพ้ืนท่ี 

 

เม่ือ n   = 
663,253

1+663,253 (0.05)2
 

 n  = 399.99 คน 

  ≈ 400 คน 

 

จากการเก็บตัวอยางและรวบรวมขอมูล ผูวิจัยเก็บขอมูลโดยการเจาะจงสถานท่ีเก็บขอมูล

นักทองเท่ียว Generation Z อายุ 18-27 ป ท่ีเคยใชบริการรานคาเฟ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จำนวน 400 คน โดยการเลือกสอบถามนักทองเท่ียวกลุม Generation Z แบบตามสะดวก 

(Convenience Sampling)  

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ เปนแบบสอบถามท่ีผูวิจัยสรางข้ึนเพ่ือใหสอดคลองกับ

วัตถุประสงคของการวิจัย โดยผูวิจัยไดสรางเครื่องมือสำหรับการเก็บรวบรวมขอมูล  โดยมีลำดับ

ข้ันตอนดำเนินการ ดังนี้ 

3.3.1 ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับพฤติกรรมของนักทองเท่ียว

Generation Z สวนประสมทางการตลาดและกลยุทธ ท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

รานคาเฟ 

3.3.2 นำขอมูลท่ีไดจากการศึกษาคนความากำหนดเปนนิยามศัพทเฉพาะ และกรอบ

แนวความคิด เพ่ือสรางแบบสอบถามใหเปนแบบตรวจสอบรายการ (Check list) เปนมาตรใชวัด

ประชากรและพฤติกรรม และแบบตรวจสอบมาตราการประมาณคา (Rating scales) ท่ีมี 5 ระดับ 

ในการวัดสวนประสมทางการตลาด (4C’s Model) และกลยุทธทางการตลาด (4E’s Marketing)  

3.3.3 นำแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนมาปรับปรุงแกไขอีกครั้ง แลวนำเสนอผูทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจ
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การหาคา IOC ของผูเชี่ยวชาญจากการใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถามการวิจัยเพ่ือความ

เท่ียงตรงตามเนื้อหา (Content validity) และใหคำแนะนำในการปรับปรุงแกไขในขอความ 

ท่ีไมสมบูรณ ไดคา IOC ท่ี 0.855 

3.3.4 เม่ือไดปรับปรุงแกไขตามผูทรงคุณวุฒิแลว จึงนำแบบสอบถามทดลอง (Try-out) 

เพ่ือหาคุณภาพเครื่องมือกอนท่ีจะนำเครื่องมือออกเก็บรวบรวมขอมูลภาคสนามจริง 

3.3.5 การนำแบบสอบถามไปทดลอง (Try-out) กับนักทองเท่ียวท่ีเคยใชบริการรานคาเฟ 

ท่ีไมใชกลุมตัวอยาง จำนวน 30 คน แลวนำไปคำนวณคาความเชื่อถือได (Reliability) ไดคา

สัมประสิทธิ์แอลฟา (α-Coefficient) ของคาครอนบาค (Cronbach. 1974:161) ไดคาเทากับ .939 

ซ่ึงไดคาท่ีมากกวาคาท่ีกำหนด .70 นั่นหมายความวา แบบสอบถามชุดนี้คอนขางมีความนาเชื่อถือ 

เนื่องจากมีคาความเชื่อม่ันท่ี .939 

โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 4 ตอน ดังนี้ 

ตอนท่ี 1 ขอมูลพ้ืนฐานท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม โดยเปนแบบสอบถามลักษณะคำถาม

ปลายปด หรือแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) โดยใหกลุมตัวอยางเลือกคำตอบท่ีเหมาะสม 

และทำเครื่องหมายในขอความหรือตัวเลือกท่ีกำหนด 

ตอนท่ี 2 คือ สวนแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมของนักทองเท่ียวท่ีเคยใชบริการรานคาเฟ 

แบงออกเปน 6 ดาน ไดแก ดานความถ่ีในการใชบริการ ดานระยะเวลาในการใชบริการ ดานคาใชจาย

ในแตละครั้งท่ีใชบริการ ดานชวงเวลาท่ีใชบริการ ดานแหลงขอมูลท่ีทำใหรูจักรานคาเฟ และดาน

บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกใชบริการ โดยใหกลุมตัวอยางเลือกคำตอบท่ีเหมาะสมและคำ

เครื่องหมายในขอความท่ีกำหนด 

ตอนท่ี 3 คือ สวนแบบสอบถามเรื่องกับสวนประสมทางการตลาด (4C’s Model) ประกอบ

ไปดวย การสื่อสาร ลูกคา คาใชจาย และความสะดวกสบาย โดยลักษณะคำถามมีคำตอบใหเลือก 5 

ระดับ และกลยุทธทางการตลาด (4E’s Marketing) ไดแก การสรางประสบการณท่ีดี การเขาถึง

ผูบริโภค การสรางความสัมพันธ และความคุมคา โดยลักษณะคำถามมีคำตอบใหเลือก 5 ระดับ 

ตอนท่ี 4 คือ สวนแบบสอบถามเรื่องการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ ประกอบไปดวย 

การตัดสินใจจากชื่อเสียงของรานคาเฟ รสชาติและคุณภาพของเครื่องดื่ม ความหลากหลายของ

รายการอาหารและเครื่องดื่ม บรรยากาศและทัศนียภาพโดยรอบของรานคาเฟ และสิ่งอำนวยความ

สะดวกในรานคาเฟ 

โดยแบบสอบถามในสวนท่ี 3 และสวนท่ี 4 มีลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวน

ประมาณคา (Rating Scale) ของลิเคิรท (Likert, 1967



 

 
33 

 

โดยวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ไดแก  

5 หมายถึง เห็นดวยมากท่ีสุด 

4 หมายถึง เห็นดวยมาก 

3 หมายถึง เห็นดวยปานกลาง 

2 หมายถึง เห็นดวยนอย 

1 หมายถึง เห็นดวยนอยท่ีสุด 

จากเกณฑดังกลาว ซ่ึงสามารถจัดชวงคะแนนเฉลี่ยอยูระหวาง 1-5 คะแนน โดยแบงชวง

คะแนนออกเปน 5 ชวง จากสูตรได ดังนี้ 

ชวงชั้นคะแนน = 
คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ำสุด

ระดับคะแนนวัด
 

 = 
5-1

5
 

 = 0.8 

จากนั้น นำคะแนนท่ีไดมาคำนวณน้ำหนักคาเฉลี่ย (Weight Mean Score) และแปลคา

ความหมายจากการประเมินคา ซ่ึงมีเกณฑการแปรผล ดังนี้ 

4.21-5.00   เห็นดวยมากท่ีสุด 

3.41-4.20   เห็นดวยมาก 

2.61-3.40   เห็นดวยปานกลาง 

1.81-2.60   เห็นดวยนอย 

1.00-1.80   เห็นดวยนอยท่ีสุด 

 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือในการวิจัยเชิงปริมาณ  

 การทดสอบความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม (Content Validity Rest) 

ซ่ึงมีลำดับข้ันตอน ดังนี้ 

 การทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม (Reliability Test) ซ่ึงมีข้ันตอน ดังนี้ 

ผูวิจัยไดดำเนินการทดสอบความเท่ียงตรงของเนื้อหา โดยนำแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนไป

ทดสอบความเชื่อม่ันกอนใชงานจริง (Try Out) กับกลุมตัวอยางทดลองจำนวน 30 คน ท่ีมีลักษณะ

ใกลเคียงกับกลุมประชากรเปาหมาย จากนั้นจึงนำขอมูลท่ีไดมาคำนวณหาคาความเชื่อม่ัน 

(Reliability) ของแบบสอบถาม ในการทดสอบความเชื่อถือนั้นจะเลือกเฉพาะสวนท่ีสามารถนำมาตี

เปนคาคะแนนได โดยใชวิธี Alpha-Coefficient ของ Cronbach ซ่ึงในการวิเคราะหและประมวลผล

ความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม ใชสูตรในการคำนวณ ดังนี้



 

 
34 

 

 สูตร  r = 1-n 
n

n-1
   �∑vⅈ

vⅈ
� 

  เม่ือ  Vi = ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 

  Vt     = รวมทุกขอ 

 

โดยสามารถคำนวณโดยการใชโปรแกรมคำนวณสำเร็จรูป ซ่ึงความเชื่อม่ันไดเปนสวนหนึ่งท่ี

ยืนยันความถูกตองของการทดสอบดวยคา Alpha ตั้งแต 0.70 ข้ึนไป 

ผูวิจัยไดทำการทดสอบความนาเชื่อถือของแบบสอบถาม โดยใชคาสัมประสิทธิ์แอลฟา

ของครอนบาค (Cronbach's Alpha) กับกลุมตัวอยางทดสอบ 30 คน ท่ีมีคุณสมบัติใกลเคียงกับ

ประชากรเปาหมาย โดยสามารถคำนวณโดยการใชโปรแกรมคำนวณสำเร็จรูป 

ผูวิจัยไดทำการทดสอบกอนการใชจริงเพ่ือตรวจสอบคาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยใช

วิธีหาคาความสอดคลองภายใน (Internal Consistency) ผลการทดสอบพบวาคาความเชื่อม่ันของ

แบบสอบถามในแตละชุดมีคาอัลฟาสูงกวาเกณฑท่ีกำหนดโดย Nunally (1978 อางถึงใน วุฒิชาติ 

สุนทรสมัย, 2550) ซ่ึงตองไมต่ำกวา 0.70 โดยไดคาความเชื่อม่ันรวมอยูท่ี .939 

 

3.4 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

 การเก็บรวบรวมขอมูลของผูวิจัยโดยดำเนินการตามลำดับข้ันตอน ดังนี้ 

 ข้ันท่ี 1 ขอความรวมมือจากผูตอบแบบสอบถาม โดยผูวิจัยอธิบายและชี้แจงรายละเอียด

เก่ียวกับวัตถุประสงคของแบบสอบถาม และวิธีการเก็บขอมูลแกผูตอบแบบสอบถามเปนรายบุคคล 

ตลอดจนถึงการรับแบบสอบถามกลับคืนดวยตนเอง 

 ข้ันท่ี 2 ผูวิจัยนำแบบสอบถาม มาตรวจดูความสมบูรณในแต ละขอ และนับจำนวน

แบบสอบถามใหครบตามจำนวนท่ีตองการ ถาพบวาแบบสอบถามชุดใดผูตอบแบบสอบถามทำ ไม

ครบทุกขอ ก็จะทำการเก็บเพ่ิมเติม เม่ือไดขอมูลครบ 400 ชุดแลว ผูวิจัยนำขอมูลแบบสอบถามไป

วิเคราะหตามวิธีทางสถิต
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3.5 การวิเคราะหขอมูล 

การวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ การวิเคราะหขอมูล เปนการวิเคราะหขอมูลโดยการนำขอมูล

ท่ีไดจากแบบสอบถามมาวิเคราะหโดยใชโปรแกรมสถิติสำเร็จรูปทางคอมพิวเตอร โดยสถิติท่ีใชในการ

วิเคราะหขอมูลไดแก 

3.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  

ในการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยใชวิธีการหาคาความถ่ี (Frequency Distribution) คารอยละ 

(Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือบรรยาย

ขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม ดังนี้ 

แบบสอบถามสวนท่ี 1 ลักษณะปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามนำมาวิเคราะห

ขอมูลโดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency Distribution) ของแตละคำตอบและคำนวณเปน 

คาสถิติรอยละ (Percentage) ของแตละตอนในรูปตารางประกอบความเรียง 

แบบสอบถามสวนท่ี 2 พฤติกรรมนักทองเท่ียวของผูตอบแบบ Check list นำมาคำนวณ 

เปนคาสถิติรอยละ (Percentage) วิเคราะหขอมูลโดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) 

แบบสอบถามสวนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด (4C’s Model) 

ประกอบไปดวย การสื่อสาร ลูกคา คาใชจาย ความสะดวกสบาย และกลยุทธทางการตลาด (4E’s 

Marketing) ประกอบไปดวย การสรางประสบการณท่ีดี การเขาถึงผูบริโภค การสรางความสัมพันธ 

และความคุมคา นำมาแจกแจงขอมูลโดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(S.D.)   

แบบสอบถามสวนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกับการเลือกใชบริการรานคาเฟประกอบดวยปจจัย

ท่ีสำคัญ ไดแก 1) ชื่อเสียงของรานคาเฟ 2) รสชาติและคุณภาพของเครื่องดื่ม 3) ความหลากหลาย

ของรายการอาหารและเครื่องดื่ม 4) บรรยากาศและทัศนียภาพโดยรอบของราน และ 5) สิ่งอำนวย

ความสะดวกภายในรานคาเฟ 

แบบสอบถามถูกแบงออกเปน 4 ตอน โดยตอนท่ี 1 และตอนท่ี 2 ใชการวิเคราะหเนื้อหาและ

นำเสนอในรูปแบบเรียงความ เพ่ือใหไดขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ ตอนท่ี 3 

และตอนท่ี 4 ใชเพ่ือวัดระดับความคิดเห็นโดยมีระดับการตอบสนอง 5 ระดับ ซ่ึงชวยใหสามารถ

ประเมินความเห็นของผูตอบแบบสอบถามไดอยางละเอียด 

3.5.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

เปนการศึกษาขอมูลของกลุมตัวอยางโดยใชโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ ในการทดสอบ

สมมติฐานงานวิจัย (Hypothesis testing) โดยใชเครื่องมือในการวิเคราะหผลทางสถิติ ดังนี้
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1) การเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยประชากรมากกวา 2 กลุม สถิติท่ีใช 

คือ การวิเคราะหความแปรปรวน One-Way ANOVA เชน ปจจัยดานประชากรศาสตร 

2) การเปรียบเทียบพฤติกรรมนักทองเท่ียว เชน ปจจัยดานความถ่ีในการใชบริการ 

ระยะเวลาในการใชบริการ คาใชจายในแตละครั้งท่ีใชบริการ ชวงเวลาท่ีมาใชบริการ แหลงขอมูลท่ีทำ

ใหรูจักรานคาเฟ และบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการ 

3) การวิเคราะหสมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regressions) เครื่องมือนี้

ใชเพ่ือทดสอบปจจัยดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4C’s Model & 4E’s Marketing) ท่ีสงผล

ตอการเลือกใชบริการรานคาเฟ  

 

การคำนวณคา IOC ของแบบสอบถาม 

 

 

 



 

 

 

 

 

บทท่ี 4 

การวิเคราะหขอมูล 

 

 บทนี้เปนการวิเคราะหขอมูลเพ่ืออธิบายและทดสอบสมมติฐานท่ีเก่ียวของกับตัวแปรแตละตัว 

โดยผูวิจัยไดรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามครบถวนจำนวน 400 ชุด คิดเปนรอยละ 100 ของ

จำนวนแบบสอบถามท้ังหมด ผลการวิเคราะหแบงออกเปน 5 สวน ซ่ึงแตละสวนนั้นจะชวยในการ

ตีความผลลัพธและสนับสนุนการตอบคำถามในการวิจัย ประกอบดวย 

 สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 สวนท่ี 2 ขอมูลปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรม สวนประสมทางการตลาด 4C’s 4E’s และ  

การเลือกใชบริการรานคาเฟ ในเขตกรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียว Generation Z 

 สวนท่ี 3 ขอมูลวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาด 4C’s และ 4E’s ท่ีสงผลตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ ในเขตกรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียว Generation Z 

สวนท่ี 4 การวิเคราะหขอมูลการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟในเขตกรุงเทพ 

 สวนท่ี 5 การทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 ขอมูลเกี่ยวกับขอมูล ท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม  

 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามดำเนินการโดยใชสถิติเชิงพรรณนา เชน 

การแจกแจงความถ่ีและคารอยละ เพ่ืออธิบายลักษณะท่ัวไปของตัวแปรขอมูลท่ีประกอบดวยเพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ผลการวิเคราะหในแตละสวนสามารถสรุปไดตาม

ตารางและคำอธิบายท่ีจัดทำไว เพ่ือใหเห็นภาพรวมของกลุมตัวอยางท่ีเขารวมในการศึกษาไดชัดเจน

ข้ึน ซ่ึงมีดังตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 4.1: จำนวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จำแนกตามเพศ 

  

เพศ จำนวน รอยละ 

1. ชาย 131 32.80 

2. หญิง 172 43.00 

3. เพศทางเลือก/อ่ืน ๆ 97 24.20 

รวม 400 100.0 
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การศึกษาขอมูลสวนใหญเปนเพศหญิง จำนวน 172 คน คิดเปนรอยละ 43.0 ในขณะท่ีเพศ

ชายมีจำนวน 131 คน คิดเปนรอยละ 32.8 และเพศทางเลือกหรืออ่ืน ๆ จำนวน 97 คน คิดเปนรอย

ละ 24.3 

 

ตารางท่ี 4.2: จำนวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จำแนกตามอายุ 

 

อายุ จำนวน รอยละ 

1. 18 – 21 ป 65 16.20 

2. 22 - 24 ป 145 36.30 

3. 25 – 27 ป 190 47.50 

รวม 400 100.00 

 

 การศึกษาขอมูลพบวาสวนมากมีอายุระหวาง 25 – 27 ป โดยมีจำนวน 190 คน คิดเปนรอย

ละ 47.5 รองลงมาคืออายุ 22 – 24 ป จำนวน 145 คน คิดเปนรอยละ 36.3 และอายุ 18 – 21 ป 

จำนวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.3 

 

ตารางท่ี 4.3: จำนวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จำแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จำนวน รอยละ 

1. ต่ำกวาปริญญาตรี 51 12.70 

2. ปริญญาตร ี 272 68.00 

3. สูงกวาปริญญาตรี 77 19.30 

รวม 400 100.00 

 

การศึกษาขอมูลพบวาสวนมากมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี จำนวน 272 คน คิดเปนรอย

ละ 68 รองลงมาคือระดับสูงกวาปริญญาตรี จำนวน 77 คน คิดเปนรอยละ 19.3 และระดับต่ำกวา

ปริญญาตรี จำนวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.8 
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ตารางท่ี 4.4: จำนวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จำแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จำนวน รอยละ 

1. ขาราชการ 36 9.00 

2. รัฐวิสาหกิจ 53 13.30 

3. นักเรียน/นักศึกษา 63 15.80 

4. รับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน 156 39.00 

5. ประกอบธุรกิจสวนตัว 63 15.80 

6. อ่ืน ๆ 29 7.10 

รวม 400 100.00 

 

 การศึกษาขอมูลพบวาสวนใหญมีอาชีพเปนรับจางหรือพนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 156 

คน คิดเปนรอยละ 39 รองลงมาคืออาชีพนักเรียนหรือ นักศึกษา และประกอบธุรกิจสวนตัว จำนวน 

63 คน คิดเปนรอยละ 15.8 และอาชีพรัฐวิสาหกิจ จำนวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.3 ตามลำดับ  

 

ตารางท่ี 4.5: จำนวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จำแนกตาม รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

รายได จำนวน รอยละ 

1. ไมเกิน 10,000 บาท 51 12.70 

2. 10,001 – 20,000 บาท 127 31.80 

3. 20,001 – 30,000 บาท  152 38.00 

4. มากกวา 30,000 บาท 70 17.50 

รวม 400 100.00 

 

การศึกษาขอมูลทำใหทราบวา โดยสวนมากมีรายไดเฉลี่ย 20,001 – 30,000 บาทตอเดือน 

ซ่ึงมีจำนวน 152 คน คิดเปนรอยละ 38 รองลงมาคือ รายไดเฉลี่ย 10,001 – 20,000 บาท จำนวน 

127 คน คิดเปนรอยละ 31.8 และมีรายไดมากกวา 30,000 บาท จำนวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.5 

ตามลำดับ 
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4.2  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการใชบริการรานคาเฟในเขตกรุงเทพ 

 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับรูปแบบการใชบริการรานคาเฟในเขตกรุงเทพ โดยใชสถิติเชิง

พรรณนา ซ่ึงประกอบดวย การแจกแจงความถ่ีและรอยละ การเก็บขอมูลประกอบดวยหลายปจจัย 

เชน ความถ่ีเฉลี่ยของการใชบริการ ระยะเวลาท่ีใชบริการ คาใชจายเฉลี่ยตอครั้ง ชวงเวลาท่ีเขารับ

บริการ แหลงขอมูลท่ีทำใหรูจักรานคาเฟ และบุคคลท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ 

โดยขอมูลเหลานี้ชวยใหเขาใจพฤติกรรมและความชอบของผูบริโภคในกลุมนี้ไดดียิ่งข้ึน 

 

ตารางท่ี 4.6: จำนวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จำแนกตาม ความถ่ีโดยเฉลี่ยของการใช 

                 บริการรานคาเฟ  

 

ความถี่โดยเฉล่ียของการใชบริการรานคาเฟ จำนวน รอยละ 

1. มากกวา 1 ครั้งตอสัปดาห   69 17.30 

2. 1 ครั้งตอสัปดาห 94 23.50 

3. 1 ครั้งตอเดือน 80 20.00 

4. นอยกวา 1 ครั้งตอเดือน 73 18.20 

5. อ่ืน ๆ 84 21.00 

รวม 400 100.00 

 

การศึกษาขอมูลทำใหทราบวา ความถ่ีโดยเฉลี่ยของการใชบริการรานคาเฟมากท่ีสุด คือ 1 

ครั้งตอสัปดาห  จำนวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.5 รองลงมาไดแก อ่ืนๆ จำนวน 84 คน คิดเปนรอย

ละ 21 และ 1 ครั้งตอเดือน จำนวน 80 คน คิดเปนรอยละ  20 ตามลำดับ  
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ตารางท่ี 4.7: จำนวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จำแนกตามระยะเวลาของการใชบริการ 

                 รานคาเฟ 

 

ระยะเวลาของการใชบริการรานคาเฟ จำนวน รอยละ 

1. มากกวา 1 ชั่วโมงตอสัปดาห 74 18.50 

2. 1 ชั่วโมงตอสัปดาห 76 19.00 

3. 1 ชั่วโมงตอเดือน 82 20.50 

4. นอยกวา 1 ชั่วโมงตอเดือน 72 18.00 

5. อ่ืน ๆ 96 24.00 

รวม 400 100.00 

 

การศึกษาขอมูลทำใหทราบวา ระยะวลาของการใชบริการรานคาเฟในกรุงเทพมหานครมาก

ท่ีสุด คือ อ่ืน ๆ จำนวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24 รองลงมา ไดแก 1 ชั่วโมงตอเดือน จำนวน 82 คน 

คิดเปนรอยละ 20.5 และ  1 ชั่วโมงตอสัปดาห จำนวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19 ตามลำดับ  

 

ตารางท่ี 4.8: จำนวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จำแนกตาม คาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งของ 

                 การใชบริการรานคาเฟ 

 

คาใชจายโดยเฉล่ียตอครั้งของการใชบริการรานคาเฟ จำนวน รอยละ 

1. นอยกวา 100 บาท 132 33.00 

2. 101 – 200 บาท 118 29.50 

3. 201 – 300 บาท 89 22.30 

4. มากกวา 300 บาท 61 15.20 

รวม 400 100.00 

 

การศึกษาขอมูลพบวา คาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งของการใชบริการรานคาเฟใน

กรุงเทพมหานคร มีรายละเอียดดังนี้: คาใชจายนอยกวา 100 บาท จำนวน 132 คน คิดเปนรอยละ 

33 รองลงมาคือคาใชจายระหวาง 101 – 200 บาท จำนวน 118 คน คิดเปนรอยละ 29.5 และ

คาใชจายระหวาง 201 – 300 บาท จำนวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.3 ตามลำดับ  

 



 

 
42 

 

 

ตารางท่ี 4.9: จำนวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จำแนกตามชวงเวลาของท่ีเขาใชบริการ 

                 รานคาเฟ 

 

ชวงเวลาของท่ีเขาใชบริการรานคาเฟ จำนวน รอยละ 

1. 06.00 – 10.00 น. 42 10.50 

2. 10.01 – 14.00 น. 88 22.00 

3. 14.01 – 18.00 น.  119 29.80 

4. หลังเวลา 18.00 น. 151 37.70 

รวม 400 100.00 

 

การศึกษาขอมูลพบวา ชวงเวลาท่ีมีผูเขาใชบริการรานคาเฟมากท่ีสุดในกรุงเทพมหานครคือ

หลังเวลา 18.00 น. มีจำนวน 151 คน คิดเปนรอยละ 37.8 รองลงมาคือชวงเวลา 14.01 – 18.00 น. 

มีจำนวน 119 คน คิดเปนรอยละ 29.8 และชวงเวลา 10.01 – 14.00 น. มีจำนวน 22 คน  

 

ตารางท่ี 4.10: จำนวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จำแนกตามแหลงขอมูลใดท่ีทำใหรูจัก 

                  รานคาเฟในเขตกรุงเทพ 

 

แหลงขอมูลใดท่ีทำใหรูจักรานคาเฟในเขตกรุงเทพ จำนวน รอยละ 

1. Facebook 54 13.50 

2. Instagram 121 30.30 

3. เพ่ือน   84 21.00 

4. คำบอกเลา 91 22.70 

5. อ่ืน ๆ 50 12.50 

รวม 400 100.00 

 

 การศึกษาขอมูลทำใหทราบวา แหลงขอมูลท่ีทำใหรูจักรานคาเฟในเขตกรุงเทพมากท่ีสุด 

ไดแก Instagram จำนวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.3 รองลงมาไดแก คำบอกเลา จำนวน 91 คน 

คิดเปนรอยละ 22.8 และ จากเพ่ือน จำนวน  84 คน คิดเปนรอยละ  21 ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.11: จำนวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จำแนกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการ 

                  ตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ 

 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ จำนวน รอยละ 

1. ตนเอง 169 42.30 

2. คนรัก 106 26.40 

3. เพ่ือนรวมงาน 85 21.30 

4. ครอบครัว 40 10.00 

รวม 400 100.00 

 

จากการศึกษาขอมูลพบวา บุคคลท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟใน

กรุงเทพมหานครมากท่ีสุด คือ "ตนเอง" จำนวน 169 คน คิดเปนรอยละ 42.3 รองลงมาคือ "คนรัก" 

จำนวน 106 คน คิดเปนรอยละ 26.5 และ "เพ่ือนรวมงาน" จำนวน 85 คน คิดเปนรอยละ 21.3 

ตามลำดับ  

 

4.3 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 4C’s Model และ 4E’s Marketing 

 

ตารางท่ี 4.12: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

        ท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ 4C’s Model 

 

 

การศึกษาขอมูลทำใหทราบวา ระดับความคิดเห็นปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 4C’s 

Model ในระดับมาก โดยคาเฉลี่ยเทากับ 4.11 เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานท่ีมีคาเฉลี่ยมาก

ท่ีสุดไดแก การสื่อสาร (Communication) (คาเฉลี่ยเทากับ 4.24) รองลงมาไดแก ความสะดวก 

4C’s Model x� S.D. การแปลผล 

1. 4C’s Model ดานการสื่อสาร (Communication) 4.24 .658 มากท่ีสุด 

2. 4C’s Model ดานความสะดวก (Convenience) 4.11 .684 มาก 

3. 4C’s Model ดานลูกคา (Consumer) 

4. 4C’s Model ดานคาใชจาย (Cost) 

4.07 

4.05 

.667 

.688 

มาก 

มาก 

รวม 4.11 .674 มาก 
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(Convenience) (คาเฉลี่ยเทากับ 4.11) และ ดานลูกคา (Consumer) (คาเฉลี่ยเทากับ 4.07) ซ่ึงดาน

ท่ีมีคาเฉลี่ยต่ำสุดไดแก ดานคาใชจาย (Cost) (คาเฉลี่ยเทากับ 4.05) 

 

ตารางท่ี 4.13: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

        ท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ 4C’s Model 

        ดานการสื่อสาร (Communication) 

 

  

การศึกษาขอมูลพบวา ระดับความคิดเห็นตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 4C’s 

Model ดานการสื่อสาร (Communication) อยูในระดับมากท่ีสุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.24 สำหรับ

แตละขอท่ีตรวจสอบ พบวาขอท่ีมีคาเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ "สื่อโฆษณาการประชาสัมพันธของรานคาเฟมี

ความนาสนใจ" ท่ีมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.35 รองลงมาคือ "กิจกรรมสงเสริมการขายของรานคาเฟสามารถ

กระตุนใหเกิดการใชบริการ" ท่ีมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.24 และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ำสุดคือ "สื่อโฆษณาใน

โซเชียลมีเดีย รีวิวของรานคาเฟสามารถเชื่อถือได" ท่ีมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4C’s Model ดานการส่ือสาร (Communication) x� S.D. การแปลผล 

สื่อโฆษณาการประชาสัมพันธของรานคาเฟมีความนาสนใจ 4.35 .688 มากท่ีสุด 

กิจกรรมสงเสริมการขายของรานคาเฟสามารถกระตุนใหเกิด

การใชบริการ 

4.24 .691 มากท่ีสุด 

สื่อโฆษณาในโซเชียลมีเดีย รีวิวของรานคาเฟสามารถเชื่อถือได 4.13 .597 มาก 

รวม 4.24 .658 มากท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4.14: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

        ท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ 4C’s Model 

        ดานลูกคา (Consumer) 

 

 

 การศึกษาขอมูลทำใหทราบวา ระดับความคิดเห็นปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 4C’s 

Model ดานลูกคา (Consumer) อยูในระดับมาก คาเฉลี่ยเทากับ 4.07 หากพิจารณารายขอพบวา 

ขอท่ีมีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ "สินคามีคุณภาพ ตรงตามคำโฆษณา รีวิวในโซเชียลมีเดีย" โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.21 รองลงมาคือ "การใหบริการของรานคาเฟมีความนาเชื่อถือ" ท่ีมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04 

และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ำสุดคือ "รานคาเฟมีรายการสินคาท่ีสามารถตอบสนองความตองการของลูกคา" 

ท่ีมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96 

 

ตารางท่ี 4.15: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

        ท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ 4C’s Model 

        ดานคาใชจาย (Cost) 

 

 

4C’s Model ดานลูกคา (Consumer) x� S.D. การแปลผล 

สินคามีคุณภาพ ตรงตามคำโฆษณา รีวิว ในโซเชียลมีเดีย 4.21 .752 มากท่ีสุด 

การใหบริการของรานคาเฟมีความนาเชื่อถือ 4.04 .667 มาก 

รานคาเฟมีรายการสินคาท่ีสามารถตอบสนองความตองการ

ของลูกคา 

3.96 .582 มาก 

รวม 4.07 .667 มาก 

4C’s Model ดานคาใชจาย (Cost) x� S.D. การแปลผล 

คาบริการเหมาะสมกับการใหบริการของรานคาเฟ 4.21 .790 มากท่ีสุด 

ทานพึงพอใจกับคาบริการของรานคาเฟในเขตกรุงเทพ 4.03 .646 มาก 

รายการสินคาของรานคาเฟเหมาะสมกับเหตุผลมีความคุมคา 3.93 .629 มาก 

รวม 4.05 .688 มาก 
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 การศึกษาขอมูลพบวา ระดับความคิดเห็นตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 4C’s 

Model ดานคาใชจาย (Cost) อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.05 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ 

พบวาขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ "คาบริการเหมาะสมกับการใหบริการของรานคาเฟ" ท่ีมีคาเฉลี่ยเทากับ 

4.21 รองลงมาคือ "ทานพึงพอใจกับคาบริการของรานคาเฟในเขตกรุงเทพ" ท่ีมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 

และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ำสุดคือ "รายการสินคาของรานคาเฟเหมาะสมกับเหตุผลมีความคุมคา" ท่ีมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.93 

 

ตารางท่ี 4.16: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

        ท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ 4C’s Model 

        ดานความสะดวก (Convenience) 

 

 

การศึกษาขอมูลทำใหทราบวาระดับความคิดเห็นปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 4C’s 

Model ดานความสะดวก (Convenience) ในระดับมาก  เม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ย

มากท่ีสุดคือ  บรรยากาศภายในรานคาเฟมีความเปนสวนตัว ไมรูสึกอึดอัด (คาเฉลี่ยเทากับ 4.28) 

รองลงมาคือ รานคาเฟมีพ้ืนท่ีเพียงพอสำหรับรองรับการใหบริการ (คาเฉลี่ยเทากับ 4.07) และขอท่ีมี

คาเฉลี่ยต่ำสุด คือ รานคาเฟตั้งอยูในทำเลท่ีเหมาะสม เดินทางสะดวก (คาเฉลี่ยเทากับ 3.99)  

 

 

 

 

 

 

 

4C’s Model ดานความสะดวก (Convenience) x� S.D. การแปลผล 

บรรยากาศภายในรานคาเฟมีความเปนสวนตัว ไมรูสึกอึดอัด 4.28 .756 มากท่ีสุด 

รานคาเฟมีพ้ืนท่ีเพียงพอสำหรับรองรับการใหบริการ 4.07 .652 มาก 

รานคาเฟตั้งอยูในทำเลท่ีเหมาะสม เดินทางสะดวก 3.99 .645 มาก 

รวม 4.11 .684 มาก 
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ตารางท่ี 4.17: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

        ท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ 4E’s Marketing 

 

 

การศึกษาขอมูลพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาด 4E’s Marketing อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน 

พบวาดานท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ "การสรางความสัมพันธ (Evangelism)" ท่ีมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.17 

รองลงมาคือ "ความคุมคา (Exchange)" และ "การสรางประสบการณท่ีดี (Experience)" ท่ีมีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.17 เชนกัน ดานท่ีมีคาเฉลี่ยต่ำท่ีสุดคือ "การเขาถึงผูบริโภค (Everywhere)" ท่ีมีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.05 

 

ตารางท่ี 4.18: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

        ท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ 4E’s Marketing  

        ดานการสรางประสบการณท่ีดี (Experience) 

 

 

4E’s Marketing x� S.D. การแปลผล 

4E’s Marketing ดานการสรางความสัมพันธ (Evangelism) 4.17 .668 มาก 

4E’s Marketing ดานความคุมคา (Exchange) 4.12 .702 มาก 

4E’s Marketing ดานการสรางประสบการณท่ีดี (Experience) 4.12 .692 มาก 

4E’s Marketing ดานการเขาถึงผูบริโภค (Everywhere) 4.05 .740 มาก 

รวม 4.11 .775 มาก 

4E’s Marketing ดานการสรางประสบการณท่ีดี 

(Experience) 

x� S.D. การแปลผล 

วัน และเวลาของการใหบริการรานคาเฟมีความเหมาะสม 4.26 .777 มากท่ีสุด 

สถานท่ีมีความสะอาดถูกสุขลักษณะ และปลอดภัย 4.12 .656 มาก 

การตกแตงรานคาเฟมีความสวยงาม นาสนใจ 4.00 .645 มาก 

รวม 4.12 .692 มาก 
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การศึกษาขอมูลพบวา ระดับความคิดเห็นตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 4E’s 

Marketing ดานการสรางประสบการณท่ีดี (Experience) อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12 

เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวาขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดอยูในระดับมากท่ีสุดคือ "วันและเวลาของการ

ใหบริการรานคาเฟมีความเหมาะสม" ท่ีมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.26 รองลงมาคือ "สถานท่ีมีความสะอาดถูก

สุขลักษณะและปลอดภัย" ท่ีมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12 และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ำสุดคือ "การตกแตงรานคาเฟ

มีความสวยงามนาสนใจ" ท่ีมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 

 

ตารางท่ี 4.19: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

        ท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ 4E’s Marketing 

        ดานการเขาถึงผูบริโภค (Everywhere) 

 

การศึกษาขอมูลทำใหทราบวา ระดับความคิดเห็นปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 4E’s 

Marketing ดานการเขาถึงผูบริโภค (Everywhere) ในระดับมาก (คาเฉลี่ยเทากับ 4.05) เม่ือพิจารณา

เปนรายขอพบวาขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ มีระบบการเปนสมาชิก สะสมยอด และคะแนนตางๆ 

(คาเฉลี่ยเทากับ 4.18) รองลงมาไดแก มีกิจกรรมแจกของสมนาคุณใหกับลูกคา (คาเฉลี่ยเทากับ 4.04) 

และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ำสุดคือ รานคาเฟมีเมนูท่ีแปลกใหม และทันยุคสมัย (คาเฉลี่ยเทากับ 3.95)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4E’s Marketing ดานการเขาถึงผูบริโภค (Everywhere) x� S.D. การแปลผล 

มีระบบการเปนสมาชิก สะสมยอด และคะแนนตางๆ 4.18 .825 มาก 

มีกิจกรรมแจกของสมนาคุณใหกับลูกคา 4.04 .721 มาก 

รานคาเฟมีเมนูท่ีแปลกใหม และทันยุคสมัย 3.95 .676 มาก 

รวม 4.05 .740 มาก 
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ตารางท่ี 4.20: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

        ท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ 4E’s Marketing 

        ดานการสรางความสัมพันธ (Evangelism) 

 

 

การศึกษาขอมูลพบวา ระดับความคิดเห็นตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 4E’s 

Marketing ดานการสรางความสัมพันธ (Evangelism) อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.17 

เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวาขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุด ในระดับมากท่ีสุดคือ "พนักงานสามารถแนะนำ

และใหความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑของรานคาเฟไดอยางมีประสิทธิภาพ" ท่ีมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.27 

รองลงมาคือ "บริการลูกคาดวยความเสมอและเทาเทียม ไมเลือกปฏิบัติ" ท่ีมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18 

และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ำสุดคือ "พนักงานมีมนุษยสัมพันธดี ยิ้มแยม พรอมใหบริการ" ท่ีมีคาเฉลี่ยเทากับ 

4.07 

 

ตารางท่ี 4.21: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

        ท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ 4E’s Marketing 

        ดานความคุมคา (Exchange) 

4E’s Marketing ดานการสรางความสัมพันธ 

(Evangelism) 

x� S.D. การแปลผล 

พนักงานสามารถแนะนำและใหความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑของ

รานคาเฟไดอยางมีประสิทธิภาพ 

4.27 .757 มากท่ีสุด 

บริการลูกคาดวยความเสมอและเทาเทียม ไมเลือกปฏิบัติ 4.18 .635 มาก 

พนักงานมีมนุษยสัมพันธดี ยิ้มแยม พรอมใหบริการ 4.07 .614 มาก 

รวม 4.17 .668 มาก 

4E’s Marketing ดานความคุมคา (Exchange) x� S.D. การแปลผล 

ระบบการใหบริการมีความถูกตอง รวดเร็ว 4.27 .752 มากท่ีสุด 

ทานรูสึกพอใจจากการไดรับบริการของรานคาเฟในกรุงเทพ 4.06 .693 มาก 

การบริการมีความเหมาะสมกับราคา 4.04 .663 มาก 

รวม 4.12 .702 มาก 
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การศึกษาขอมูลพบวา ระดับความคิดเห็นตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 4E’s 

Marketing ดานความคุมคา (Exchange) อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12 เม่ือพิจารณา

เปนรายขอ พบวาขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุด อยูในระดับมากท่ีสุดคือ "ระบบการใหบริการมีความถูกตอง 

รวดเร็ว" ท่ีมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.27 รองลงมาคือ "ทานรูสึกพอใจจากการไดรับบริการของรานคาเฟใน

กรุงเทพ" ท่ีมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ำสุดคือ "การบริการมีความเหมาะสมกับราคา" 

ท่ีมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04 

 

4.4  การวิเคราะหขอมูลการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟในเขตกรุงเทพ 

 

ตารางท่ี 4.22: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานปจจัยดานการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ 

 

 การศึกษาขอมูลพบวา ระดับความคิดเห็นตอปจจัยในการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟใน

ภาพรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวาดานท่ีมีคาเฉลี่ย

มากท่ีสุด ไดแก "สิ่งอำนวยความสะดวกในรานคาเฟ" ท่ีมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.28 รองลงมาคือ "รสชาติ

และคุณภาพของเครื่องดื่ม" ท่ีมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19 และ "บรรยากาศและทัศนียภาพโดยรอบของ

รานคาเฟ" ท่ีมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.17 

 

4.5 การทดสอบสมมติฐาน 

4.5.1 สมมุติฐานขอท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรมของนักทองเท่ียว Generation Z ท่ี

ตางกัน มีการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟท่ีแตกตางกัน 

การทดสอบสมมุติฐานขอท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรมของนักทองเท่ียว 

Generation Z ท่ีตางกัน มีการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟท่ีแตกตางกัน 

ปจจัยดานการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ x� S.D. การแปลผล 

สิ่งอำนวยความสะดวกในรานคาเฟ 4.28 .779 มากท่ีสุด 

รสชาติและคุณภาพของเครื่องดื่ม 4.19 .741 มาก 

บรรยากาศและทัศนียภาพโดยรอบของรานคาเฟ 4.17 .782 มาก 

ความหลากหลายของรายการอาหารและเครื่องดื่ม 4.10 .761 มาก 

ชื่อเสียงของรานคาเฟ 3.96 .676 มาก 

รวม 4.14 .747 มาก 
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ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของนักทองเท่ียว Generation Z ท่ี

ตางกัน จำแนกตามปจจัยสวนบุคคลของนักทองเท่ียว Generation Z รายละเอียดแสดงในตารางท่ี 

4.23 มีสมมติฐานเพ่ือใชในการทดสอบ ดังนี้ 

H0: นักทองเท่ียวGeneration Z ท่ีมีปจจัยสวนบุคคลแตกตางกันมีการตัดสินใจเลือกใช

บริการรานคาเฟท่ีแตกตางกัน  

H1: นักทองเท่ียวGeneration Z ท่ีมีปจจัยสวนบุคคลแตกตางกันมีการตัดสินใจเลือกใช

บริการรานคาเฟท่ีไมแตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 4.23: การวิเคราะหเปรียบเทียบ ปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรมของนักทองเท่ียว 

        Generation Z ท่ีตางกัน มีการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟท่ีแตกตางกัน 

 

ปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรมของ

นักทองเท่ียว Generation Z 
SS df MS F Sig. 

1. ความถี่โดยเฉล่ียของการใชบริการราน

คาเฟ 
     

ระหวางกลุม 32.571 17 1.916 .981 .479 

ภายในกลุม 746.226 382 1.953   

รวม 778.798 399    

2. ระยะเวลาของการใชบริการรานคาเฟ      

ระหวางกลุม 35.800 17 2.106 1.021 .434 

ภายในกลุม 788.200 382 2.063   

รวม 824.000 399    

3. คาใชจายโดยเฉล่ียตอครั้งของการใช

บริการรานคาเฟ 
     

ระหวางกลุม 15.545 17 .914 .805 .688 

ภายในกลุม 433.853 382 1.136   

รวม 449.398 399    

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.23 (ตอ): การวิเคราะหเปรียบเทียบ ปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรมของนักทองเท่ียว 

             Generation Z ท่ีตางกัน มีการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟท่ีแตกตางกัน 

 

ปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรมของ

นักทองเท่ียว Generation Z 
SS df MS F Sig. 

4. ชวงเวลาของทานท่ีใชบริการรานคาเฟ      

ระหวางกลุม 65.409 17 3.848 2.629 .000** 

ภายในกลุม 558.981 382 1.463   

รวม 624.390 399    

5. แหลงขอมูลท่ีทำใหรูจักรานคาเฟ      

ระหวางกลุม 22.123 17 1.301 1.269 .209 

ภายในกลุม 391.837 382 1.026   

รวม 413.960 399    

6. บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการรานคาเฟ  
 

 

 
   

ระหวางกลุม 39.993 2 19.996 10.723 .000** 

  ภายในกลุม 740.305 397 1.865   

รวม 780.298 399    

ภาพรวม      

ระหวางกลุม 11.752 2 5.876 9.942 .000** 

ภายในกลุม 234.623 397 .591   

รวม 246.375 399    

หมายเหตุ: * ระดับของนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 , **. ระดับนัยสำคัญท่ี 0.01 

 

 จากตารางท่ี 4.23 ผลการวิเคราะหดวยสถิติ One-Way ANOVA ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 

0.05 พบวาปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรมของนักทองเท่ียว Generation Z ไมแตกตางกัน ในขอท่ี 

4 ซ่ึงเก่ียวกับชวงเวลาของการใชบริการรานคาเฟ และขอท่ี 6 เก่ียวกับบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ ในขณะท่ีขอท่ี 1 ความถ่ีโดยเฉลี่ยของการใชบริการรานคาเฟ, ขอท่ี 

2 ระยะเวลาของการใชบริการรานคาเฟ, ขอท่ี 3 คาใชจายตอครั้งของการใชบริการรานคาเฟ และขอ

ท่ี 5 แหลงขอมูลท่ีทำใหรูจักรานคาเฟ มีความคิดเห็นท่ีแตกตางกัน 
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ตารางท่ี 4.24 การทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นนักทองเท่ียว Generation Z 

       ท่ีมีตอมีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ ในแบบรายคู 

       ดวยข้ันตอนของ Scheffe ระหวาง ชวงเวลาของทานท่ีใชบริการรานคาเฟ กับ เพศ 

 

 

เพศ 

 

X̅ 
ชาย หญิง เพศทางเลือก 

3.50 4.20 3.80 

ชาย 3.50 - 0.002** - 

หญิง 4.20 - - 0.041* 

เพศทางเลือก 3.80 0.145 - - 

หมายเหตุ: * ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 , **. ระดับนัยสำคัญท่ี 0.01 

 

จากตารางท่ี 4.24 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ โดยพิจารณาดานชวงเวลาท่ีใชบริการสัมพันธกับเพศ ดวยวิธีการ

ตรวจสอบความแตกตางของเชฟเฟ (Scheffe’s test) พบวามีความแตกตางอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ

ท่ีระดับ 0.05 จำนวน 2 คู ไดแก นักทองเท่ียว Generation Z เพศหญิง มีความคิดเห็นเก่ียวกับ

ชวงเวลาท่ีใชบริการรานคาเฟมากกวาเพศชายอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และ

นักทองเท่ียว Generation Z เพศหญิง มีความคิดเห็นเก่ียวกับชวงเวลาท่ีใชบริการรานคาเฟมากกวา

เพศทางเลือกอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.25 การทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นนักทองเท่ียว Generation Z 

       ท่ีมีตอมีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ เปนรายคู ดวยวิธีของ Scheffe 

       บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ กับ เพศ 

 

 

เพศ 

 

X̅ 
ชาย หญิง เพศทางเลือก 

3.50 4.20 3.80 

ชาย 3.50 - 0.001** - 

หญิง 4.20 - - 0.150* 

เพศทางเลือก 3.80 0.040* - - 

หมายเหตุ: * ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 , **. ระดับนัยสำคัญท่ี 0.01 

 

จากตารางท่ี 4.25 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ โดยพิจารณาดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจสัมพันธกับเพศ 

ดวยวิธีการตรวจสอบความแตกตางของเชฟเฟ (Scheffe’s test) พบวามีความแตกตางอยางมี

นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จำนวน 2 คู ไดแก นักทองเท่ียว Generation Zเพศหญิงมีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟมากกวาเพศชายอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และ

นักทองเท่ียวเพศทางเลือกมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟมากกวาเพศชายอยางมี

นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

4.5.2 สมมุติฐานท่ี 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 4C’s และ 4E’s สงผลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการรานคาเฟ ในเขตกรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียว Generation Z 
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ตารางท่ี 4.26  ผลการวิเคราะหดวยสถิติสมการถดถอยพหุคูณเพ่ือทดสอบปจจัยดาน 

        ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4C’s Model & 4E’s Marketing) 

        ท่ีสงผลตอการเลือกใชบริการรานคาเฟ 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

4C’s และ 4E’s 

 

B 

 

Beta 

 

t 

 

Sig 

Collinearity 

Statistics 

Tolerance VIF 

1. 4C’s Model ดานการ

สื่อสาร (Communication) 

.322 .276 4.950 .000** .531 1.885 

2. 4C’s Model ดานลูกคา 

(Consumer) 

.020 .018 .299 .765 .424 2.357 

3. 4C’s Model ดานคาใชจาย 

(Cost) 

.240 .231 3.525 .000** .359 2.782 

4. 4C’s Model ดานความ

สะดวก (Convenience) 

.230 .221 3.831 .000** .466 2.147 

5. 4E’s Marketing ดานการ

สรางประสบการณท่ีดี 

(Experience) 

.126 .124 2.622 .009* .557 1.794 

6. 4E’s Marketing ดานการ

เขาถึงผูบริโภค (Everywhere) 

2.57 .274 5.761 .000** .548 1.823 

7. 4E’s Marketing ดานการ

สรางความสัมพันธ 

(Evangelism) 

.117 .108 2.151 .032 .494 2.026 

8. 4E’s Marketing ดานความ

คุมคา (Exchange) 

.346 .340 6.686 .000** .480 2.082 

Adjusted R 2 = 0.283, F = 30.872, p 0.000 < 0.05 
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 จากการวิเคราะห พบวา 4C’s Model & 4E’s Marketing มีผลตอการเลือกใชบริการรานคา

เฟอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงแสดงใหเห็นวาปจจัยเหลานี้มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของ

นักทองเท่ียวในการเลือกใชบริการรานคาเฟ ในการดึงดูดลูกคา ไดแก 4C’s Model ดานการสื่อสาร 

(Communication) (Sig.= .000)  4C’s Model ดานคาใชจาย (Cost) (Sig.= .000)  4C’s Model 

ดานความสะดวก (Convenience) (Sig.= .000)   4E’s Marketing ดานการเขาถึงผูบริโภค 

(Everywhere) (Sig.= .000)  4E’s Marketing ดานความคุมคา (Exchange) (Sig.= .000)   4E’s 

Marketing ดานการสรางประสบการณท่ีดี (Experience)  (Sig.= .009)  และปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด (4C’s Model & 4E’s Marketing) ท่ีไมสงผลตอการเลือกใชบริการรานคาเฟ ไดแก  4C’s 

Model ดานลูกคา (Consumer) (Sig.= .765)  4E’s Marketing ดานการสรางความสัมพันธ 

(Evangelism) (Sig.= .032)  

 ผลการวิเคราะหแสดงวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ คือเพศหญิง อายุระหวาง 25-27 ป มี

การศึกษาระดับปริญญาตรี เปนพนักงานบริษัทเอกชน รายไดเฉลี่ยอยูในชวง 20,001 – 30,000 บาท 

ใชบริการรานคาเฟประมาณ 1 ครั้งตอสัปดาห โดยมีคาใชจายนอยกวา 100 บาท สะทอนถึงความ

นิยมในสินคาหรือบริการท่ีมีราคายอมเยา ชวงเวลาท่ีใชบริการมากท่ีสุดคือ หลัง 18.00 น. ซ่ึงแสดงถึง

ความนิยมในการใชบริการหลังเลิกงานหรือในเวลาวาง มีสื่อ Instagram เปนแหลงขอมูลท่ีนิยมมาก

ท่ีสุดในการทำใหผูคนรูจักรานคาเฟ โดยสวนใหญระบุวาตนเองมีอิทธิพลมากท่ีสุดตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการรานคาเฟ 

 ดานปจจัยทางการตลาดจากการวิเคราะหตามลำดับพบวาปจจัยดานการสื่อสาร คาใชจาย 

ความสะดวก การเขาถึงผูบริโภค ความคุมคา และการสรางประสบการณท่ีดี มีผลตอการเลือกใช

บริการรานคาเฟอยางมีนัยสำคัญ ในขณะท่ีปจจัยดานลูกคาและการสรางความสัมพันธไมมีผลอยางมี

นัยสำคัญ โดยปจจัยเหลานี้สามารถชวยใหผูประกอบการรานคาเฟปรับกลยุทธการตลาดใหเหมาะสม

และมีประสิทธิภาพ 

สำหรับปจจัยท่ีทำใหเกิดการตัดสินใจ สวนใหญใหความสำคัญกับสิ่งอำนวยความสะดวกใน

รานคาเฟมากท่ีสุด รสชาติและคุณภาพของเครื่องดื่มก็มีความสำคัญในการดึงดูดนักทองเท่ียว ในขณะ

ท่ีบรรยากาศและทัศนียภาพรอบ ๆ รานคาเฟก็ถือเปนปจจัยท่ีนาสนใจ ซ่ึงแสดงใหเห็นถึงความสำคัญ

ในการสรางประสบการณท่ีนาพึงพอใจและสงผลใหเกิดการตัดสินใจใชบริการรานคาเฟ 

ดังนั้นจากการวิเคราะหขอมูลท่ีไดศึกษานี้พบวา นักทองเท่ียวจำนวนไมนอยมีพฤติกรรมรัก

ความสบาย คำนึงถึงสิ่งอำนวยความสะดวกเปนสำคัญ อาจเปนทำเลท่ีนั่งดี ๆ คุณภาพรสชาติของ

เครื่องดื่ม หรือแมแตบรรยากาศภายในรานคาเฟท่ีใหความรูสึกผอนคลาย ไมเพียงแตเพ่ือสราง

ประสบการณท่ีดีใหกับนักทองเท่ียวเทานั้น หากจะยังทำใหรานคาเฟเปนท่ียอมรับในกลุมของ

นักทองเท่ียวไดอยางงาย



 

 

 

 

 

บทท่ี 5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรมของนักทองเท่ียว

Generation Z ท่ีมีความสัมพันธตอการเลือกใชบริการรานคาเฟในเขตกรุงเทพมหานคร รวมถึงศึกษา

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4C’s Model และ 4E’s Marketing) ท่ีมีความสัมพันธตอการ

เลือกใชบริการรานคาเฟของนักทองเท่ียว Generation Z และเพ่ือเสนอแนวทางการพัฒนาการตลาด

ของรานคาเฟในเขตกรุงเทพมหานคร สำหรับนักทองเท่ียวกลุมนี้ โดยการเก็บรวบรวมขอมูลจาก 

กลุมตัวอยางจำนวน 400 คน และวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา เชน ความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย 

และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน รวมถึงการใชสถิติเชิงอนุมาน เชน t-test, F-test (One-way ANOVA) 

และการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 

5.1 สรุปผลการศึกษาตามสมมุติฐาน 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

ผลสำรวจการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปสวนมากเปนเพศหญิง อายุระหวาง 25-27 ป มีการศึกษา

ในระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัท และมีรายไดอยูท่ี 20,001-30,000 บาทตอเดือน จากการ

วิเคราะหการใชบริการรานคาเฟ พบวามีรูปแบบการใชบริการเฉลี่ย 1 ครั้งตอสัปดาห ใชเวลาประมาณ 

1 ชั่วโมงตอครั้ง และมีคาใชจายเฉลี่ย 101-200 บาท ชวงเวลาท่ีนิยมไปใชบริการคือหลัง 18:00 น. 

โดยสวนใหญรูจักรานคาเฟจาก Instagram และถือวาตนเองมีอิทธิพลสูงสุดในการตัดสินใจเลือกใช

บริการ 

 

สวนท่ี 2 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4C’s Model 

และ 4E’s Marketing) 

ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4C’s Model และ 4E’s Marketing) 

พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับมากในทุกดาน โดยดานท่ีมีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ 

ดานความสะดวก (Convenience) รองลงมาคือดานการสรางความสัมพันธ (Evangelism) และดาน

ความคุมคา (Exchange) 
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สวนท่ี 3 การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1: ระบุวาปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรมท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการรานคาเฟท่ีแตกตางกัน พบวาเพศและเวลาท่ีใชบริการมีผลตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการรานคาเฟท่ีแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ 

สมมติฐานท่ี 2: ระบุวาสวนประสมทางการตลาด 4C’s และ 4E’s สงผลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการรานคาเฟในเขตกรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียว Generation Z พบวาปจจัยดาน

การสื่อสาร คาใชจาย ความสะดวก การเขาถึงผูบริโภค ความคุมคา และการสรางประสบการณท่ีดี มี

ผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ 

 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

ปจจัยดานสิ่งอำนวยความสะดวกในรานคาเฟถือเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการรานคาเฟมากท่ีสุด เนื่องจากนักทองเท่ียว Generation Z ใหความสำคัญกับความ

สะดวกสบาย ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาของ จิธญา ตรังคิณีนาถ, นฤมล ลาภธนศิริไพบูลย, ยลชนก 

ขวดพุทรา และปาณิศา วิชุพงษ (2565) ท่ีสำรวจปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ 

โดยปจจัยสำคัญท่ีสงผลตอการเลือกใชบริการและการกลับมาใชซ้ำของลูกคา ไดแก ปจจัยดานขอมูล

ประชากรศาสตร อันประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได ปจจัยดานราคาและ

รสชาติของอาหารและเครื่องดื่ม ปจจัยดานโปรโมชั่นตางๆ ทำเลท่ีตั้ง การเดินทางสะดวก 

ชองทางการชำระเงิน และการบริการของพนักงาน  

ปจจัยดานรสชาติและคุณภาพของเครื่องดื่ม รวมถึงบรรยากาศและทัศนียภาพโดยรอบของ

รานคาเฟ ถือเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟในอันดับรองลงมา 

เนื่องจากนักทองเท่ียว Generation Z ใหความสำคัญกับประสบการณในการใชบริการ ซ่ึงสอดคลอง

กับการศึกษาของพิชชาอร กสิชีวิน และณัฐยา ประดิษฐสุวรรณ (2566) ท่ีไดวิเคราะหการตัดสินใจ

เลือกใชบริการรานกาแฟของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูใชบริการท่ีมีเพศและอาชีพ

แตกตางกันใหความสำคัญกับรสชาติของกาแฟ ขณะเดียวกันการโฆษณาและการมีท่ีจอดรถในบริเวณ

รานก็มีผลตอการตัดสินใจดวย ดังนั้นผูประกอบการจึงสามารถมองเห็นความสำคัญของปจจัยแตละ

สวนเพ่ือดำเนินกลยุทธและปรับปรุงพัฒนาธุรกิจในอนาคตไดอยางมีประสิทธิภาพ 

ปจจัยดานการสื่อสาร คาใชจาย ความสะดวก การเขาถึงผูบริโภค ความคุมคา และการสราง

ประสบการณท่ีดี โดยสงผลตอการเลือกใชบริการรานคาเฟ เนื่องจากปจจัยเหลานี้เปนปจจัยท่ี

เก่ียวของกับความตองการและพฤติกรรมของนักทองเท่ียว Generation Z ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิด

ของ Y Y Wibisono and Srinivasu Marella (2020) ไดศึกษาเรื่อง รูปแบบการตัดสินใจ 
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เลือกสถานท่ีตั้งรานคาเฟ แนวทาง ANP ทางเลือกสถานท่ีตั้งธุรกิจท่ีดีท่ีสุดในบริบทขององคกรขนาด

เล็กในอุตสาหกรรมการทำอาหาร  การทำอาหารเพ่ือเลือกสถานท่ีตั้งรานคาเฟท่ีดีท่ีสุด ระบุเกณฑ

หลักท้ังหมด 5 ขอ ไดแก ลักษณะสถานท่ี ขอมูลประชากร การแขงขัน ลักษณะทางกายภาพ และ

ตนทุน 

จากการศึกษาขอมูลสามารถทราบไดวา นักทองเท่ียวกลุม Generation Z คำนึงถึงความ

สะดวกสบายในการทองเท่ียว เนื่องจากเปนชวงวัยท่ีไมตองการความซับซอนของข้ันตอน เนนงาย เร็ว 

สะดวก แตกระนั้นก็ยังคงคำนึงถึงสิ่งท่ีจะไดรับจากการบริการ เชน คุณภาพของสินคา การใหบริการ

ของพนักงาน โดยเฉพาะชองทางการชำระเงินท่ีรวดเร็วและปลอดภัยท่ีสามารถทำไดทันทวงที สิ่งตาง 

ๆ เหลานี้ทำใหกระบวนการทางความคิดของนักทองเท่ียว Generation Z ไดวิเคราะหพิจารณาถึง

ความรูสึกประทับใจในบริการ ซ่ึงทำใหเกิดการตัดสินใจกลับมาใชบริการซ้ำในครั้งถัดไป และ

ผูประกอบการจะไดทราบถึงกลยุทธเพ่ือโอกาสในทางธุรกิจ 

 

5.3 ขอเสนอแนะเพ่ือการนำไปใช 

จากผลการวิจัยเรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

รานคาเฟในเขตกรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียว Generation Z มีดังตอไปนี้ 

5.3.1 4C’s Model ดานการสื่อสาร (Communication) สรางการรับรูและโปรโมทราน 

ผานชองทางออนไลน เชน โซเชียลมีเดีย เว็บไซต และแอปพลิเคชัน มีการจัดโปรโมชั่น เชน การแจก

สินคาตัวอยาง การจัดโปรโมชั่นพิเศษ และการจัดกิจกรรมรวมกับอินฟลูเอนเซอร โดยการใหขอมูลท่ี

เปนประโยชน ตอบคำถาม และรับฟงความคิดเห็น 

5.3.2 4C’s Model ดานคาใชจาย (Cost) กำหนดราคาใหเหมาะสม ของสินคา เพ่ือใหผูซ้ือ

รูสึกวาคาบริการท่ีจายไปใหความคุมคากับราคาท่ีจาย 

5.3.3 4C’s Model ดานความสะดวก (Convenience) บรรยากาศท่ีทำใหรูสึกเปนสวนตัว

และไมอึดอัด สามารถชวยสงเสริมประสบการณการใชบริการท่ีดีใหกับลูกคา ทำเลท่ีตั้งราน เดินทาง

สะดวก และมีท่ีจอดรถ โดยเฉพาะการจัดพ้ืนท่ีท่ีรัดกุมเพ่ือรองรับบริการไดอยางมีประสิทธิภาพ 

5.3.4 4E’s Marketing ดานการสรางประสบการณท่ีดี (Experience) การตกแตงรานท่ีมี

ความสวยงามและแตกตาง สามารถสรางบรรยากาศท่ีนาสนใจสำหรับลูกคา และการมีสถานท่ีท่ี

สะอาดถูกสุขลักษณะ เปนปจจัยสำคัญท่ีสามารถชวยเพ่ิมความพึงพอใจและสรางความเชื่อม่ันใหกับ

ลูกคาได 

5.3.5 4E’s Marketing ดานการเขาถึงผูบริโภค (Everywhere) การมีระบบสมาชิก ชวย

สรางความสัมพันธและมอบสิทธิพิเศษท่ีทำใหลูกคารูสึกวามีคุณคา และไดรับการใสใจกิจกรรม 
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แจกของสมนาคุณถือเปนกลยุทธท่ีดีในการดึงดูดลูกคาและเสริมสรางการรับรูในธุรกิจคาเฟ ทำใหเห็น

ถึงชองทางของโอกาสท่ีจะปรับปรุงเมนูใหตอบโจทยลูกคา 

5.3.6 4E’s Marketing ดานความคุมคา (Exchange) ระบบการบริการท่ีดี ทำใหลูกคารูสึก

พิเศษ สามารถสงผลตอความพึงพอใจโดยรวม การบริการท่ีเหมาะสม สามารถสรางความม่ันใจวา

บริการท่ีไดรับมีความคุมคา และเหมาะสมกับราคาท่ีตองแลก 

5.4 ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัย 

จากการศึกษามีขอเสนอแนะดังนี้ 

5.4.1 ควรศึกษาปจจัยอ่ืนๆ ท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟของนักทองเท่ียว

Generation Z เพ่ิมเติม ไดแก ปจจัยทางวัฒนธรรม เชน ความเชื่อ ประเพณี ท่ีอาจแตกตางกันไป

ตามพ้ืนท่ีของชุมชน ปจจัยทางสงัคม เชน บทบาทในอาชีพ รสนิยม ในบางครั้งอาจยังไมเปนท่ียอมรับ

ไดในสังคมไทย และปจจัยทางจิตวิทยา เชน หลักการแนวคิด ทัศนคติ เปนตน 

5.4.2 ควรศึกษาเขาใจความตองการของลูกคา Generation Z ในเชิงลึก เพ่ือใหเขาใจถึง

ระดับความตองการ และพฤติกรรมของนักทองเท่ียวในชวงวัยนี้มากยิ่งข้ึน 

5.4.3 ควรศึกษาสิ่งท่ีสามารถระบุความแตกตางของกลุมลูกคา รานคาเฟของนักทองเท่ียว 

Generation Z กับนักทองเท่ียวกลุมอ่ืน ๆ เพ่ือใหเห็นถึงความแตกตางและสามารถนำไปปรับปรุง

การตลาดใหเหมาะสมกับการเขาถึงกลุมเปาหมายแตละกลุมอยางมีประสิทธิภาพ
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แบบสอบถาม 

เรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอระดับการตัดสินใจใชบริการรานคาเฟ ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันแซด 

 

คำชี้แจง แบบสอบถามฉบับนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด 4C’s Model 

และ 4E’s Marketing ท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ ในเขตกรุงเทพมหานครของ

นักทองเท่ียวเจนเนอเรชั่นแซด ซ่ึงคาดวาจะเปนประโยชนตอผูประกอบการหนวยงานรานคาเฟ 

เพ่ือพัฒนาและตอยอดกลยุทธทางการตลาดในอนาคต โดยขอมูลท่ีตรงกับความเปนจริงและสมบูรณ

จะสามารถใหผลของงานวิจัยดำเนินไปดวยความถูกตอง ผูวิจัยจึงใครขอความอนุเคราะหจากผูตอบ

แบบสอบถาม โปรดใหขอมูลตามความคิดเห็นของทานอยางรอบคอบครบทุกขอ แบบสอบถามนี้ 

แบงออกเปน 4 สวนดังตอไปนี้ 

  สวนท่ี1 ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

  สวนท่ี2 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการรานคาเฟในเขตกรุงเทพ 

  สวนท่ี3 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

รานคาเฟในเขตกรุงเทพ 

  สวนท่ี4 การตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟในเขตกรุงเทพ 

 กรุณาเลือกคำตอบท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด และตอบคำถามใหครบถวน 

ทุกขอโดยคำตอบของทานถือเปนความลับของผูศึกษา 

 

สวนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

คำชี้แจง กรุณาทำเครื่องหมาย  ในขอท่ีตรงกับความเปนจริงของทานมากท่ีสุด 

1. เพศ 

 1.) ชาย    2.) หญิง   3.) เพศทางเลือก/อ่ืน ๆ 

2. อายุ 

 1.) 18 – 21 ป   2.) 22 - 24 ป  3.) 25 – 27 ป  

3. ระดับการศึกษา 

 1.) ต่ำกวาปริญญาตรี   2.) ปริญญาตรี  3.) สูงกวาปริญญาตรี 
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4. อาชีพ 

 1.) ขาราชการ    2.) รัฐวิสาหกิจ 

 3.) นักเรียน/นักศึกษา   4.) รับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน 

 5.) ประกอบธุรกิจสวนตัว   6.) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) .................... 

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 1.) ไมเกิน 10,000 บาท   2.) 10,001 – 20,000 บาท 

 3.) 20,001 – 30,000 บาท   4.) มากกวา 30,000 บาท 

 

สวนท่ี 2 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการรานคาเฟในเขตกรุงเทพ 

คำชี้แจง กรุณาทำเครื่องหมาย  ในขอท่ีตรงกับความเปนจริงของทานมากท่ีสุด (เลือกตอบไดเพียง 

1 ขอ) 

6. ความถ่ีโดยเฉลี่ยของการใชบริการรานคาเฟในเขตกรุงเทพของทาน 

 1.) มากกวา 1 ครั้งตอสัปดาห   2.) 1 ครั้งตอสัปดาห 

 3.) 1 ครั้งตอเดือน    4.) นอยกวา 1 ครั้งตอเดือน 

 5.) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) .................... 

7. ระยะเวลาของการใชบริการรานคาเฟในเขตกรุงเทพของทาน 

 1.) มากกวา 1 ชั่วโมงตอสัปดาห  2.) 1 ชั่วโมงตอสัปดาห 

 3.) 1 ชั่วโมงตอเดือน    4.) นอยกวา 1 ชั่วโมงตอเดือน 

 5.) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) .................... 

8. คาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งของการใชบริการรานคาเฟในเขตกรุงเทพของทาน 

 1.) นอยกวา 100 บาท   2.) 101 – 200 บาท 

 2.) 201 – 300 บาท    4.) มากกวา 300 บาท 

9. ชวงเวลาของทานท่ีใชบริการรานคาเฟในเขตกรุงเทพมหานคร 

 1.) 06.00 – 10.00 น.   2.) 10.01 – 14.00 น. 

 3.) 14.01 – 18.00 น.   4.) หลังเวลา 18.00 น. 
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10. แหลงขอมูลใดท่ีทำใหทานรูจักรานคาเฟในเขตกรุงเทพมากท่ีสุด 

 1.) Facebook    2.) Instagram 

 3.) เพ่ือน     4.) คำบอกเลา 

 5.) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) .................... 

11. บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟในเขตกรุงเทพมากท่ีสุด 

 1.) ตนเอง     2.) คนรัก 

 3.) เพ่ือนรวมงาน    4.) ครอบครัว  

 

สวนท่ี 3 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟใน

เขตกรุงเทพ 

คำชี้แจง คุณคิดวาจากประสบการณของคุณท่ีมาจากการใชบริการรานคาเฟในเขตกรุงเทพมหานคร 

คุณมีความคิดเห็นเก่ียวกับหัวขอตอไปนี้อยางไร กรุณากากบาททับหมายเลขท่ีตรงกับความคิดเห็น

ของทาน ขอละ1 หมายเลข โดยมีระดับความคิดเห็นดังนี้ 

  5 = เห็นดวยมากท่ีสุด หมายถึง ทานรูสึกเห็นดวยในระดับมากท่ีสุด 

4 = เห็นดวยมาก หมายถึง ทานรูสึกเห็นดวยในระดับมาก 

  3 = เห็นดวยปานกลาง หมายถึง ทานรูสึกเห็นดวยในระดับปานกลาง 

2 = เห็นดวยนอย หมายถึง ทานรูสึกเห็นดวยในระดับนอย 

  1 = เห็นดวยนอยท่ีสุด หมายถึง ทานรูสึกเห็นดวยในระดับนอยท่ีสุด 
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ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

(4C’s Model และ 4E’s Marketing) 

ระดับความคิดเห็น 

(5) 

มาก

ท่ีสุด 

(4) 

มาก 

(3) 

ปาน

กลาง 

(2) 

นอย 

(1) 

นอย

ท่ีสุด 

4C’s Model ดานการส่ือสาร (Communication) 

1. สื่อโฆษณาการประชาสัมพันธของรานคาเฟมีความ

นาสนใจ 

     

2. สื่อโฆษณาในโซเชียลมีเดีย รีวิวของรานคาเฟสามารถ

เชื่อถือได 

     

3. กิจกรรมสงเสริมการขายของรานคาเฟสามารถกระตุน

ใหเกิดการใชบริการ 

     

4C’s Model ดานลูกคา (Consumer) 

1. รานคาเฟมีรายการสินคาท่ีสามารถตอบสนองความ

ตองการของลูกคา 

     

2. สินคามีคุณภาพ ตรงตามคำโฆษณา รีวิว ในโซเชียล

มีเดีย 

     

3. การใหบริการของรานคาเฟมีความนาเชื่อถือ      

4C’s Model ดานคาใชจาย (Cost) 

1. รายการสินคาของรานคาเฟเหมาะสมกับเหตุผลมี

ความคุมคา 

     

2. คาบริการเหมาะสมกับการใหบริการของรานคาเฟ      

3. ทานพึงพอใจกับคาบริการของรานคาเฟในเขตกรุงเทพ      

4C’s Model ดานความสะดวก (Convenience) 

1. รานคาเฟตั้งอยูในทำเลท่ีเหมาะสม เดินทางสะดวก      

2. บรรยากาศภายในรานคาเฟมีความเปนสวนตัว ไมรูสึก

อึดอัด 

     

3. รานคาเฟมีพ้ืนท่ีเพียงพอสำหรับรองรับการใหบริการ      
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ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

(4C’s Model และ 4E’s Marketing) 

ระดับความคิดเห็น 

(5) 

มาก

ท่ีสุด 

(4) 

มาก 

(3) 

ปาน

กลาง 

(2) 

นอย 

(1) 

นอย

ท่ีสุด 

4E’s Marketing ดานการสรางประสบการณท่ีดี (Experience) 

1. การตกแตงรานคาเฟมีความสวยงาม นาสนใจ      

2. วัน และเวลาของการใหบริการรานคาเฟมีความ

เหมาะสม 

     

3. สถานท่ีมีความสะอาดถูกสุขลักษณะ และปลอดภัย      

4E’s Marketing ดานการเขาถึงผูบริโภค (Everywhere) 

1. รานคาเฟมีเมนูท่ีแปลกใหม และทันยุคสมัย      

2. มีระบบการเปนสมาชิก สะสมยอด และคะแนนตางๆ      

3. มีกิจกรรมแจกของสมนาคุณใหกับลูกคา      

4E’s Marketing ดานการสรางความสัมพันธ (Evangelism) 

1. พนักงานมีมนุษยสัมพันธดี ยิ้มแยม พรอมใหบริการ      

2. พนักงานสามารถแนะนำและใหความรูเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑของรานคาเฟไดอยางมีประสิทธิภาพ 

     

3. บริการลูกคาดวยความเสมอและเทาเทียม ไมเลือก

ปฏิบัต ิ

     

4E’s Marketing ดานความคุมคา (Exchange) 

1. การบริการมีความเหมาะสมกับราคา      

2. ระบบการใหบริการมีความถูกตอง รวดเร็ว      

3. ทานรูสึกพอใจจากการไดรับบริการของรานคาเฟใน

กรุงเทพ 
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สวนท่ี 4 การตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟในเขตกรุงเทพ 

คำชี้แจง คุณคิดวาจากประสบการณของคุณท่ีมาจากการใชบริการรานคาเฟในเขตกรุงเทพมหานคร 

เหตุผลตอไปนี้มีความสำคัญตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟมากนอยเพียงใด กรุณากากบาท

ทับหมายเลขท่ีตรงกับความคิดเห็นของทาน ขอละ 1 หมายเลข โดยมีระดับความคิดเห็นดังนี้ 

  5 = เห็นดวยมากท่ีสุด หมายถึง ทานรูสึกเห็นดวยในระดับมากท่ีสุด 

4 = เห็นดวยมาก หมายถึง ทานรูสึกเห็นดวยในระดับมาก 

  3 = เห็นดวยปานกลาง หมายถึง ทานรูสึกเห็นดวยในระดับปานกลาง 

2 = เห็นดวยนอย หมายถึง ทานรูสึกเห็นดวยในระดับนอย 

  1 = เห็นดวยนอยท่ีสุด หมายถึง ทานรูสึกเห็นดวยในระดับนอยท่ีสุด 

ปจจัยดานการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ 
ระดับความคิดเห็น 

(5) 

มาก

ท่ีสุด 

(4) 

มาก 

(3) 

ปาน

กลาง 

(2) 

นอย 

(1) 

นอย

ท่ีสุด 

1. ชื่อเสียงของรานคาเฟ      

2. รสชาติและคุณภาพของเครื่องดื่ม      

3. ความหลากหลายของรายการอาหารและเครื่อง      

4. บรรยากาศและทัศนียภาพโดยรอบของรานคาเฟ      

5. สิ่งอำนวยความสะดวกในรานคาเฟ      
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คาความเช่ือม่ัน 

 

 Case Processing Summary 

  N % 

Case Valid 30 100.0 

 Excludeda 0 .0 

 Total 30 100.0 

 

 

 Relialibity Statistics 

 Cronbach’s Alpha N of Items 

.939 28 
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ประวัติผูเขียน 

 

ชื่อ    ภาณุวิชญ ขวานทอง 

วัน เดือน ปเกิด   8 มีนาคม 2536 

สถานท่ีเกิด   กรุงเทพมหานคร 

ประวัติการศึกษา   2568 ปริญญาศิลปศาสตรมหาบัณฑิต 

     สาขาวิชาอุตสาหกรรมการบริการและการทองเท่ียว 

     มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

    2558 ปริญญาศิลปศาสตรบัณฑิต 

     สาขาวิชาการจัดการการโรงแรม 

     มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

ท่ีอยูปจจุบัน   98/90 หมู5 หมูบานมายอิสระ ถนนสุขาภิบาล1 

ตำบลบางศรีเมือง อำเภอเมืองนนทบุรี 

จังหวัดนนทบุรี 11000 
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