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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 ความเปนมาและความสำคัญของปญหา 

จากสถานการณเศรษฐกิจท่ีซบเซาในชวงปท่ีผานมาจึงเปนสาเหตุท่ีทำใหธุรกิจหลายชนิด   

หดตัวลง แตธุรกิจรานคาเฟยังคงไดรับความนิยม ท้ังนี้เนื่องจากพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีความ

ตองการทองเท่ียวหลากหลายรูปแบบ เชน การแสวงหาประสบการณจากการทองเท่ียวท่ีอาจ

สอดคลองกับวิถีการดำเนินชีวิต ทำใหธุรกิจรานคาเฟในประเทศไทยมีการเปดตัวมากข้ึน อีกท้ังยังมี

การขยายสาขายอยหรือมีผูประกอบการรายใหมเกิดข้ึน จึงเปนสาเหตุท่ีนำไปสูการแขงขันท่ีเขมขน

อยางตอเนื่อง ดวยเหตุนี้ธุรกิจรานคาเฟจึงไดรับความสนใจจากกลุมผูบริโภคอยูไมนอย ประกอบกับ

ความทันสมัยของอุปกรณการสื่อสารท่ีมีบทบาทเดนชัดอยางโซเชียลมีเดีย ทำใหรานคาเฟกลายเปน

สถานท่ีทองเท่ียวหรือพักผอน มากกวารานท่ีจำหนายเครื่องดื่มประเภทกาแฟท่ัวไป ซ่ึงภาพรวมของ

กลุมตลาดกาแฟในประเทศไทยชวงป พ.ศ. 2563 มีมูลคาอยูท่ี 60,000 ลานบาท โดยแบงประเภท

เปนกลุมกาแฟดื่มภายในบาน ไดแก กาแฟพรอมดื่ม กาแฟชนิดชงดื่ม กาแฟชนิดซองสำเร็จรูป        

มีมูลคาอยูท่ี 33,000 ลานบาท และกลุมตลาดกาแฟนอกบานหรือธุรกิจรานคาเฟ มีมูลคาอยูท่ี 

27,000 ลานบาท (ตลาดกาแฟ, 2564) 

หากพิจารณาถึงวิกฤตโรคระบาดของไวรัสโคโรนาหรือโควิด19 ท่ีเคยเกิดข้ึนในประเทศไทย

ของชวงปท่ีผานมา ซ่ึงสงผลตอยอดขายในธุรกิจรานคาเฟ เนื่องจากผูคนไมสามารถออกมาใชชีวิตแบบ

ปกติได จึงทำใหกลุมผูบริโภคบางสวนผันตัวมาเปนผูประกอบการ โดยยึดความสนใจและความถนัด

ของตน และเม่ือโรคระบาดไดหายไปทำใหพฤติกรรมของผูคนกลับมามีชีวิตชีวาอีกครั้ง ความตองการ

ท่ีจะไปยังสถานท่ีตาง ๆ เพ่ือการทองเท่ียว จึงทำใหรานคาเฟอาจกลายเปนอีกหนึ่งทางเลือก 

เชนเดียวกับกระแสรานกาแฟและเบเกอรี่เพ่ือสุขภาพ ท่ีกำลังกลายเปนความนิยมของผูประกอบการ

และนักลงทุน ซ่ึงคาดการณวามูลคาการตลาดจะสูงถึง 90,000 ลานบาท โดยสัดสวนของกาแฟจะอยู

ท่ี 60,000 ลานบาท และเบเกอรี่อยูท่ี 30,000 ลานบาท หรือโตข้ึนประมาณ 7 เปอรเซ็นต ตอป     

(ดิจิมัสเกตเทียส, 2565) รานคาเฟสามารถเสริมสรางเอกลักษณท่ีตางทางสังคมหรือสรางความตื่นตา

ตื่นใจใหกับลูกคาเฉพาะกลุมท่ีชื่นชอบการถายทอดประสบการณผานสื่อโซเชียลมีเดีย เพ่ือใหเปนท่ี

กลาวถึง สามารถชวยสรางภาพลักษณท่ีดีตอธุรกิจและสรางยอดขายเพ่ิมข้ึนไดอยางตอเนื่อง (คมไลฟ

สไตล, 2564)  ดังนั้นผูประกอบการรานคาเฟจึงจำเปนตองคิดหากลยุทธสำหรับการขยายตัวของธุรกิจ 

เพ่ือปรับตัวใหสอดคลองกับความตองการของนักทองเท่ียวและสภาวการณท่ีเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา

เพ่ือสรางความไดเปรียบของคูแขงในธุรกิจ อาจเปนเรื่องของมาตรฐานการใหบริการ รสชาติ 

ภาพลักษณของราน ราคา ความคุมคาและปจจัยอ่ืน (พลอยไพลิน คำแกว, 2559) 
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ท่ีมา: ไทยแฟรนไชสเซ็นเตอร. (2563). การเติบโตของตลาดเครื่องดื่ม ชา&กาแฟในประเทศไทย.  

       สืบคนจาก https://www.thaifranchisecenter.com/incredible/show.php?id=329 

 

Café กลายเปนธุรกิจท่ีถูกชื่นชอบจากผูคนหลากหลายกลุมอยางแพรหลายเปนธุรกิจท่ีตอบ

โจทยของผูคนยุคสมัยใหมท้ังในสวนของนักทองเท่ียวท่ีชื่นชอบการแสวงหาแหลงทองเท่ียวท่ีเปน

กระแสหรือไดรับการกลาวขานจากแหลงขาวตาง ๆ สังคมไทยในปจจุบันมีลักษณะเปนสังคมเมืองท่ี

เต็มไปดวยความเรงรีบและการแขงขัน โดยเฉพาะกับวัยรุนวัยทำงานซ่ึงตองใชชีวิตดวยความเรงดวน  

https://www.thaifranchisecenter.com/incredible/show.php?id=329
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 พฤติกรรมนักทองเท่ียว Generation Z (GEN Z) ในประเทศไทย ประกอบดวยกลุมวัยรุนท่ีมี

อายุระหวาง 11-26 ป ซ่ึงเกิดในชวงป 2540-2555 จากการศึกษาของ Wunderman Thompson 

Intelligence พบวา 82 เปอรเซ็นตของเจนเนอเรชั่นแซด ใชสื่อออนไลนบนสมารทโฟนหลายครั้งตอ

วัน (MARKETINGOOPS.COM, 2020) กลุมนี้เติบโตข้ึนในยุคท่ีมีการใชอินเตอรเน็ตแพรหลาย ผานสื่อ

โซเชียลมีเดีย และมักเสพติดมือถือ ซ่ึงถือเปนดิจิทัลไลฟสไตลของคนกลุมนี้ในปจจุบัน (แพรวพลอย 

เหลาบุญเจริญ, 2560) 

 

ภาพท่ี 1.2: สำรวจพฤติกรรมทองเท่ียว GEN Z วาท่ีผูบริโภคหลักของโลกในอนาคต 

 

 
 

ท่ีมา: กินอยูเปน. (2566). สำรวจพฤติกรรมทองเท่ียว GEN Z วาท่ีผูบริโภคหลักของโลกในอนาคต. 

สืบคนจาก https://kinyupen.co 

 

ความนิยมบนโลกออนไลนเปนปจจัยท่ีสงผลตอการทองเท่ียวอยางมาก สถานท่ีทองเท่ียว 

การถายภาพ หรือเทรนดการทองเท่ียวท่ีกำลังเปนกระแส สามารถกระตุนนักทองเท่ียวเจนเนอเรชั่น

แซด เพ่ือสัมผัสประสบการณและเพ่ือแสดงสถานะบนโลกออนไลน ท่ีจะสะทอนตัวตนวาเปน        

คนทันสมัย ดังนั้นการทองเท่ียวรานคาเฟจึงมีแนวโนมท่ีจะไดรับความนิยมจากกลุมคนเจเนอเรชั่นแซด

เนื่องจากสามารถเขาถึงไดสะดวก มีหลากหลายราน ซ่ึงสอดคลองกับผลการสำรวจของนักทองเท่ียว

https://kinyupen.co/
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กลุมนักศึกษากวา 68 เปอรเซ็นต  ตองการสัมผัสวัฒนธรรมท่ีแตกตางจากเดิม 59 เปอรเซ็นต 

ตองการทดลองลิ้มรสอาหารแปลกใหม 58 เปอรเซ็นต ตองการอยูใกลชิดธรรมชาติ 37 เปอรเซ็นต 

ตองการพบปะผูคน และ 21 เปอรเซ็นต ตองการพักผอนแบบเท่ียวกลางคืน สะทอนใหเห็นวา

นักทองเท่ียวเจนเนอเรชั่นแซด มีความสนใจรอบดาน มักมองหาประสบการณทองเท่ียวท่ีหลากหลาย 

โดยเฉพาะรานคาเฟเพ่ือเปดประสบการณ (TAT Academy, 2023) 

 จากขอมูลขางตน แสดงใหเห็นวามีความหลากหลายของพฤติกรรมลูกคา ซ่ึงทำใหผูวิจัยสนใจ

ศึกษาพฤติกรรมท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟของเจนเนอเรชั่นแซด เนื่องจาก

ปจจุบันมีปญหาในการเปดธุรกิจรานคาเฟและมีการแขงขันท่ีสูงข้ึนในธุรกิจประเภทนี้ ดวยเหตุผล

ดังกลาว นักวิจัยจึงตระหนักถึงความสำคัญอยางแทจริง ของพฤติกรรมและกระบวนการตัดสินใจของ

กลุมประชากรเจนเนอเรชั่นแซด ท่ีมีผลตอการตลาดและธุรกิจรานคาเฟเปนอยางมากในปจจุบัน 

เพ่ือใหผลการวิจัยเกิดประโยชนสูงสุดตอผูประกอบการ นำไปตอยอดพฤติกรรมการตัดสินใจของ 

Generation Z เพ่ือกำหนดทิศทางการตลาดใหตรงจุด 

 

1.2 วัตถุประสงคในการวิจัย 

การศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอระดับการตัดสินใจใชบริการ 

รานคาเฟ ในเขตกรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียว Generation Z ผูวิจัยไดตั้งวัตถุประสงค 

ในการวิจัย ดังนี้ 

1.2.1 เพ่ือศึกษาปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรม สวนประสมทางการตลาด 4C’s และ 4E’s  

และการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ ในเขตกรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียว Generation Z 

1.2.2 เพ่ือเปรียบเทียบปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรมท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

รานคาเฟ ในเขตกรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียว Generation Z 

1.2.3 เพ่ือวิเคราะหปจจัยในสวนประสมทางการตลาด 4C’s และ 4E’s ท่ีสงผลตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ ในเขตกรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียว Generation Z 

 

1.3 คำถามในการวิจัย 

ในการศึกษาระดับการตัดสินใจใชบริการรานคาเฟ ในเขตกรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียว 

Generation Z ผูวิจัยไดตั้งคำถามของงานวิจัยออกเปน 3 ขอ ดังนี้ 

1.3.1 ปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรม สวนประสมทางการตลาด 4C’s และ 4E’s  และ 

การตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ ของนักทองเท่ียว Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานคร         

เปนอยางไร 
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1.3.2 ปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานคาเฟ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ของนักทองเท่ียว Generation Z อยูในระดับใด 

1.3.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 4C’s และ 4E’s  สงผลตอการเลือกใชบริการ      

รานคาเฟเขตกรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียว Generation Z หรือไม 

 

1.4 สมมุติฐานในการวิจัย 

 สมมุติฐานท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรมของนักทองเท่ียว Generation Zท่ี ตางกัน 

มีการเลือกใชบริการรานคาเฟท่ีแตกตางกัน 

 สมมุติฐานท่ี 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 4C’s และ 4E’s สงผลตอการเลือกใชบริการ

รานคาเฟ ในเขตกรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียว Generation Z 

 

1.5 ขอบเขตการวิจัย 

ในการศึกษาครั้งนี้ผูศึกษาไดแบงขอบเขตการวิจัยออกเปนขอบเขตดานเนื้อหา ขอบเขต 

ดานพ้ืนท่ี และขอบเขตดานเวลาดังนี้ 

1.5.1 ขอบเขตดานเนื้อหา 

 โดยทำการศึกษาธุรกิจรานคาเฟ พฤติกรรมนักทองเท่ียว Generation Z ปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดและกลยุทธทางการตลาด ซ่ึงอาศัยความสัมพันธของตัวแปร ดังนี้ 

ตัวแปรอิสระ ไดแก ขอมูลเชิงประชากรศาสตร และพฤติกรรมนักทองเท่ียว Generation Z 

ตัวแปรตาม ประกอบดวย ระดับการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ จากสวนประสมทาง

การตลาด (4C’s Model) และ กลยุทธทางการตลาด (4E’s Marketing) ของนักทองเท่ียว

Generation Z 

1.5.2 ขอบเขตดานประชากร 

ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ นักทองเท่ียว Generation Zอายุระหวาง 18-27 ป 

ท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร และเปนผูท่ีเคยใชบริการรานคาเฟ 

1.5.3 ขอบเขตดานพ้ืนท่ี 

ผูศึกษาเลือกศึกษากลุมนักทองเท่ียวท่ีสนใจรานคาเฟ และเคยใชบริการรานคาเฟท่ีตั้งอยู 

ในเขตพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร 

1.5.4 ขอบเขตดานเวลา 

ผูวิจัยทำการเก็บขอมูลภาคสนามระหวางวันท่ี 1 ตุลาคม พ.ศ. 2567 ถึงวันท่ี 31 ธันวาคม 

พ.ศ. 2567 และทำการวิเคราะหสรุปผลการวิจัยระหวางวันท่ี 1 มกราคม พ.ศ. 2568 ถึง 31 

พฤษภาคม พ.ศ. 2568 
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1.6 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

เพ่ือใหทราบพฤติกรรมและระดับการตัดสินใจในการเลือกใชบริการรานคาเฟของ

นักทองเท่ียวกลุมเจนเนอเรชั่นแซด (GEN Z) นำมาใชในการวางแผนธุรกิจและเปนประโยชนใหกับ

หนวยงานรานคาเฟ สามารถตอยอดและพัฒนากลยุทธทางการตลาดในอนาคต หรือผูท่ีกำลังริเริ่ม

วางแผนเก่ียวกับรานคาเฟ เพ่ือใหทราบทิศทางของกลุมตลาดประเภทนี้ โดยนำผลของการศึกษาและ

คนควานี้ประกอบการพิจารณาเพ่ือประโยชนสูงสุดในหนวยงานรานคาเฟตอไป 

 

1.7 คำนิยามศัพทเฉพาะ 

1.7.1 ธุรกิจคาเฟ คือ รานท่ีมีบริการจำหนายเครื่องดื่ม เชน ชา นม กาแฟ หรือน้ำผลไม 

พรอมขนมอบในรูปแบบของเบเกอรี่ เชน ขนมปง เคก คุกก้ี หรือแซนดวิช ท่ีเปดใหบริการรานคาเฟ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร (Rose Poison, 2012) 

1.7.2 พฤติกรรมนักทองเท่ียว คือ การแสดงออก การกระทำหรือพฤติกรรมของผูมาเยือนใน

แตละบุคคลท่ีมีสวนรวมโดยตรงกับการใชบริการรานคาเฟท่ีเปดใหบริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

(พิชญนันท นภาพรจินดาพัชร, 2561) 

1.7.3 Generation Z (Generation Z) หมายถึง กลุมนักทองเท่ียวท่ีมีอายุระหวาง 18-27 ป 

(สันทัด โพธิสา, 2566)  

1.7.4 การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการเลือกใชบริการ หรือตัดสินใจในข้ันสุดทาย สำหรับ

การเลือกใชบริการรานคาเฟ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.7.5 สวนประสมทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดคือ 4C’s Model ไดแก 

การสื่อสาร (Communication) ลกูคา (Consumers) ราคาคาใชจาย (Cost) ความสะดวก 

(Convenience) ในการเลือกใชธุรกิจรานคาเฟ (สถาบันสงเสริมการสอนวิทยาศาสตรและเทคโนโลยี, 

2563) 

1.7.6 กลยุทธทางการตลาด หมายถึง แผนการหรือแนวทาง ท่ีทำใหเกิดการกระทำเพ่ือ

นำไปสูจุดมุงหมายหรือความสำเร็จท่ีตั้งไว (ปรีดี นุกุลสมปรารถนา, 2563) ในท่ีนี้คือ 4E’s Marketing 

ไดแก การสรางประสบการณท่ีดี (Experience) การเขาถึงผูบริโภค (Everywhere) และความคุมคา 

(Exchange) ท่ีใชในการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ 



 

 

 

บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

 การศึกษาเรื่อง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอระดับการตัดสินใจใชบริการราน

คาเฟ ในเขตกรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียว Generation Z” ผูวิจัยไดทำการศึกษาคนควา

เก่ียวกับแนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับงานวิจัย จากเอกสาร ตำรา บทความวิชาการ บทความวิจัย  

และงานวิจัยท่ีเก่ียวของดังตอไปนี้ 

 2.1 บริบทของรานคาเฟ 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับนักทองเท่ียว Generation Z (GEN Z) 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจ 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด (4C’s Model) 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกลยุทธทางการตลาด (4E’s Marketing) 

2.6 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

2.7 กรอบแนวคิดในการวจิัย 

 

2.1 บริบทของรานคาเฟ 

คาเฟ หรือรานท่ีใหบริการท้ังอาหารและเครื่องดื่ม ไดรับความนิยมสูงภายใตการตกแตงท่ีเปน

เอกลักษณโดดเดนหรือมีบรรยากาศท่ีสวยงาม ความนิยมของคาเฟนี้สวนหนึ่งมาจากพฤติกรรมของ

ผูบริโภคในปจจุบันท่ีนิยมการทองเท่ียวแบบเนนประสบการณและรูปแบบของการทองเท่ียวแบบ 

ใหม ๆ ท่ีสอดคลองกับวิถีชีวิต เชน การทองเท่ียวเพ่ือถายภาพท่ีสามารถนำไปโพสตลงอินสตาแกรมได 

(Instagrammable) การเดินทางไปใชบริการรานคาเฟหลายรานในวันเดียว ทำใหรานคาเฟในปจจุบัน

เปนจุดหมายปลายทางยอดนิยมท่ีมิไดเปนเพียงรานท่ีใหบริการอาหารหรือเครื่องดื่ม แตถือไดวา   

รานคาเฟท่ีเปดใหบริการจำนวนมากและกระจายอยูท่ัวประเทศกลายเปนดั่งจุดหมายปลายทาง 

(Destination) สำหรับกลุมนักทองเท่ียว โดยผูใชบริการคาเฟนั้นมีวัตถุประสงคหลากหลาย อาทิเชน 

เพ่ือการทองเท่ียว การถายภาพ การพักผอน นอกจากนี้ในปจจุบันมีสื่อตาง ๆ และสื่อสังคมออนไลน 

(Social Media) ท่ีแนะนำและใหขอมูล (Review) เก่ียวกับรานคาเฟท่ีเปดใหมอยางตอเนื่อง เชน  

การโพสตภาพและแนะนำอาหารและเครื่องดื่มท่ีเปนเอกลักษณเฉพาะของแตละราน การถายภาพ

บรรยากาศของราน เพ่ือประกอบการตัดสินใจของผูบริโภค  

นอกจากพฤติกรรมการทองเท่ียวคาเฟท่ีกลาวขางตน ปจจุบันคาเฟยังเปนแหลงนัดพบ

โดยเฉพาะในกลุมคนรุนใหม ท้ังเพ่ือการพบปะสังสรรคและการทำงานในลักษณะของ
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Co-Working space รวมกัน ซ่ึงสอดคลองกับรูปแบบการทำงานในปจจุบันท่ีความหลากหลาย อาทิ  

การทำงานจากท่ีไหนก็ได (Work from Anywhere) การทำงานจากระยะไกล (Remote Working) 

ดังนั้นจึงมีผูบริโภคสวนหนึ่งท่ีนิยมใชบริการรานคาเฟเพ่ือการทำงาน โดยเฉพาะอยางยิ่งคาเฟในพ้ืนท่ี

กรุงเทพมหานคร ซ่ึงปจจัยเหลานี้ทำใหความตองการใชบริการคาเฟเพ่ิมสูงข้ึน และเปนสาเหตุทำให

จำนวนรานคาเฟเปดใหมมีแนวโนมเติบโตสูงข้ึนตามปริมาณความตองการของผูบริโภคท่ีสูงข้ึน 

 

ภาพท่ี 2.1: คาเฟ “Red Cross Tea Room” รานกาแฟแหงแรกในประเทศไทย 

 

 

 

 

 

 

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

       famous cafes in each era. สืบคนจาก https://urbancreature.co/cafe-history/ 

 

ภาพท่ี 2.2: แนวโนมธุรกิจรานกาแฟในประเทศไทย 

 

 
 

ท่ีมา: พิพรรยพร เกตุโกมุท. (2565). แผนธุรกิจรานกาแฟ Three Sis Coffee And Co. 

       สืบคนจาก https://archive.cm.mahidol.ac.th/ 

 

https://archive.cm.mahidol.ac.th/
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แนวโนมตลาดธุรกิจรานกาแฟในป 2565 มีความตอเนื่องของการเติบโต โดยมีอัตรารอยละ 

5.3 ตอป และมีมูลคาถึง 35,020 ลานบาท แตพบวาการบริโภคกาแฟตอหัวของคนไทยมีระดับต่ำ 

เม่ือเปรียบเทียบกับประเทศท่ีมีอัตราการบริโภคกาแฟสูง ไดแก ฟนแลนด นอรเวย ไอซแลนด 

เดนมารก และเนเธอรแลนด นอกจากนี้ยังพบวากลุมลูกคาดื่มกาแฟท่ีอายุนอยมีจำนวนเพ่ิมข้ึน 

สำหรับผูประกอบการมุงเนนการขยายสาขารานกาแฟเพ่ือสนองความตองการของผูบริโภคใน    

หลายพ้ืนท่ีควบคูกับการสงเสริมการขาย โดยเพ่ิมกิจกรรมกระตุนใหเกิดการบริโภค ดังนั้นปจจุบัน   

จึงมีรานกาแฟรูปแบบใหมเกิดข้ึนอยางตอเนื่อง เนื่องจากผูบริโภคกาแฟในยุคปจจุบันพิจารณา       

ถึงสิ่งตาง ๆ เหลานี้ ผลิตภัณฑท่ีมอบท้ังคุณภาพและความรูสึกท่ีดี (Emotional Value) จึงเกิด   

ความสับซอนสูงข้ึนในการบริโภคกาแฟ (พิพรรยพร เกตุโกมุท, 2565) 

ในอดีตมีรานคาเฟจำนวนไมนอยท่ีปดตัวลง ไมเพียงแตเกิดจากการท่ีนักทองเท่ียวมี      

ความตองการท่ีเปลี่ยนแปลงไปเทานั้น แตเพราะการแขงขันในเชิงธุรกิจของรานคาเฟท่ีสูงข้ึน        

อีกท้ังนักทองเท่ียวจำนวนไมนอยท่ีมักจะตองการประสบการณท่ีแปลกใหมในเรื่องของการทองเท่ียว 

และกลุมลูกคาท่ีชื่นชอบการถายรูป ดังนั้นธุรกิจจึงตองติดตามแนวโนนการเปลี่ยนแปลงของผูบริโภค 

และปรับกลยุทธใหบรรลุตรงกับกลุมลูกคาเปาหมายเพ่ือผลลัพธทางธุรกิจซ่ึงสามารถตอบสนอง  

ความคาดหวังของนักทองเท่ียวไดอยางแทจริง และลดความเสี่ยงของธุรกิจได 

ความหมายของรานคาเฟ 

รานคาเฟ หรือ รานกาแฟ (อังกฤษ: café) เปนรานประกอบกิจการเก่ียวกับกาแฟ โดยมี

ลักษณะเฉพาะท่ีผสมผสานระหวางบารและภัตตาคารรวมกัน โดยรานจำหนายกาแฟท่ัวไป           

จะไมบริการเครื่องดื่มท่ีประกอบดวยแอลกอฮอล แตมุงเนนไปท่ี กาแฟ ชา หรือ โกโก ซ่ึงบางคาเฟ

อาจมีอาหารวาง เชน ซุป แซนดวิช ขนมอบและของหวานท่ีเสิรฟดวยกันกับเครื่องดื่ม (ชิลไปไหน, 

2561) 

คาเฟ (café) มาจากภาษาฝรั่งเศส ภาษาโปรตุเกสและภาษาสเปน มีการออกเสียงวา “kaff” 

(เสียงอานภาษาอังกฤษ: /ˈkæff/) ในสหรัฐอเมริกาอาจหมายถึงภัตตาคารท่ีเสริฟเครื่องดื่มรอน ๆ 

และแซนดวิช ซ่ึงอาจเรียกวา “coffee shop” (Urban Creature, 2017) 

จึงสรุปไดวา คาเฟ หมายถึง สถานท่ีทองเท่ียวท่ีมีการจำหนายเครื่องดื่มประเภท              

ไรแอลกอฮอล เชน น้ำหวาน ชา กาแฟ และจำหนายควบคูกับขนมหวานประเภทเบเกอรี่ อาจมี

อาหารวาง เชน ขนมปง แซนวิช ขนมอบ สถานท่ีมีการตกแตงสวยงามบรรยากาศสบาย มีสิ่งอำนวย

ความสะดวกตามขนาดของพ้ืนท่ีเพ่ือรองรับนักทองเท่ียวผูมาเยือนรานคาเฟ 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับนักทองเท่ียว Generation Z (GEN Z) 

ทฤษฎ ีGeneration เปนสิ่งท่ีคอยกำหนดความแตกตางของคนตางรุน โดยการแยก 

Generation ตามชวงปเกิด (สถาบันวิจัยประชากรและสังคม มหาวิทยาลัยมหิดล, 2559)  

Generation มีความคิดริเริ่มมาจากแนวคิดของชาวตะวันตก การจำแนกตามกลุมลักษณะนี้กอใหเกิด

การศึกษาซ่ึงสามารถนำมาวิเคราะหความแตกตางเพ่ือใหเกิดความเขาใจดานความคิดและพฤติกรรม

ของการใชชีวิต การบริโภค และการทำงาน เพ่ือใหเขาใจถึงลักษณะของประชากรในยุคสมัยดีข้ึน 

ปจจุบันมีการนำแนวคิดและผลของจากการศึกษามาปรบัใชสำหรับการบริหารจัดการหลายแขนง เชน 

การตลาด การพัฒนาองคกร การบริหารทรัพยากรมนุษย เปนตน ซ่ึงแบงกลุม Generation โดยคำนึง

เรื่องอายุเปนเกณฑมากกวาอายุการปฏิบัติงาน (กานตพิชชา เกงการชาง, 2556) 

หลักความคิดเก่ียวกับ Generation ท่ีเชื่อวาบุคคลท่ีเกิดในชวงเวลาเดียวกันนั้น 

มีประสบการณรวมกันทางสังคม และพบเจอปรากฏการณตาง ๆ ในทางประวัติศาสตรรวมกัน ทำให

คนท่ีเกิดในชวงวัยเดียวกันมีคานิยมรวมกัน นอกจากนี้ทฤษฎี Generation ยังศึกษาดานพฤติกรรม 

สังคม การใชชีวิตและความคิดตาง ๆ สาเหตุท่ีคนแตละชวงวัยมีความคิดและพฤติกรรมแตกตางกัน 

สืบเนื่องมาจากสภาพสังคมในชวงนั้น ๆ เปนปจจัยท่ีหลอมรวมความคิดและทำใหเกิดพฤติกรรม

เหลานั้นข้ึน หากเม่ือสามารถเขาใจความแตกตางของประชากรแตละกลุมได ก็จะสามารถเขาถึง 

หรือบริหารงาน เพ่ือใหตรงกับคุณลักษณะพฤติกรรมและความตองการในดานตาง ๆ 

 ความหมายของเจนเนอเรชั่น (Generation) 

 เจนเนอเรชั่น (Generation) คือ ชุดของเหตุการณทางประวัติศาสตรและปรากฏการณท่ี

เก่ียวของ ซ่ึงมีความตางทางความคิดระหวางกลุมคนของแตละชวงวัยอยางชัดเจน การระบุชวงวัยตอง

มีรูปแบบความสัมพันธเชิงสังคมเพ่ือสามารถแบงปนเหตุการณหรือปรากฏการณรวมกัน (Parry และ 

Urwin, 2011, p.19) โดยสอดคลองกับคํากลาวท่ีวา Generation หรือบุคคลในแตละชวงวัย เปน

กลุมบุคคลท่ีเดินทางผานการใชชีวิตและมีประสบการณท่ีคลายคลึงกันในชวงวัยท่ีใกลเคียงกัน โดย

พวกเขามีสิ่งแวดลอมทางสังคมท่ัว ๆ ไป มุมมองทางการเมือง ประวัติศาสตร และเศรษฐกิจรวมกัน 

(ภรัณยา ฆารสินธุ, 2560 อางถึงใน Williams & Page, 2011, p.12) 

 Howe & Strauss (2007) ไดกลาววา Generation เกิดข้ึนมาโดยเหตุการณหรือสถานการณ

ในแตละชวงชีวิตของสมาชิกผูท่ีอยูในชวงเวลานั้น ๆ ขณะท่ีเจนเนอเรชั่นแตละชวงวัย 

กาวเขาสูชวงวัยตอไป จากวัยรุนสูวัยชรา ทัศนคติและพฤติกรรมท่ีเติบโตข้ึนจะสรางสิ่งใหมในอารมณ 

ความรูสึกของสาธารณชน กลาวอีกนัยหนึ่งคือบุคคลจะไมไดอยูในชวงอายุนั้นตลอดไป 

 Frank (2012) กลาววา Generation มิไดถูกกำหนดข้ึนโดยบังเอิญ หรือสรางข้ึนแบบตายตัว

โดยชวงป Generation ถูกสรางข้ึนนับตั้งแตชวงแรกเริ่มของรูปแบบ ซ่ึงสังเกตเห็นไดของการ

เปลี่ยนแปลงทางลักษณะประชากร ปจจัยทางสังคม (การผสมผสานกันของการเลี้ยงดูและอบรม 
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สั่งสอนอันเปนเอกลักษณเฉพาะทางสังคมของพวกเขา รวมกับประสบการณจากเหตุการณทาง

ประวัติศาสตรในชวงวัยและชวงชีวิตเดียวกัน) และรูปแบบการเลี้ยงดูท่ีนําไปสูความเชื่ออันมีผลตอ

พฤติกรรมท่ีแตกตางโดยแยก Generation หนึ่งออกจากอีก Generation หนึ่ง  

 กลาวไดวา Generation หมายถึง การแบงบุคคลออกเปนกลุมยอยโดยคำนึงจากชวงปเกิด 

ในกลุมคนรุนราวคราวเดียวกัน ซ่ึงจะอยูในกลุมเดียวกันหรือชวงปเกิดเดียวกัน โดยไดรับประสบการณ

จากเหตุการณสำคัญท่ีเกิดข้ึนในชวงชีวิตรวมกัน เกิดเปนความคิดทัศนคติและพฤติกรรมรวมกัน  

ซ่ึงแตละกลุมยอยหรือแตละชวงวัยของอายุจะมีลักษณะเฉพาะท่ีแตกตางกัน ท้ังทางดานบุคลิกภาพ 

ความเชื่อ คานิยม อุปนิสัย รวมไปถึงรูปแบบตาง ๆ ในการดำเนินชีวิต 

 กลาวโดยสรุป Generation หมายถึง กลุมคนในแตละชวงวัยท่ีกำเนิดมาในชวงเวลาไลเลี่ยกัน

และมีประสบการณเก่ียวเนื่องกับสิ่งแวดลอมทางสังคมท่ัว ๆ ไป มุมมองทางการเมือง ประวัติศาสตร 

และเศรษฐกิจรวมกัน ซ่ึงมีความแตกตางทางลักษณะประชากร ปจจัยทางสังคม และรูปแบบ 

การเลี้ยงดู ท่ีแยกกลุมบุคคลในแตละ Generationออก จากกัน  

 การแบง Generation 

 ตามหลักสากลไดมีการแบง Generation ออกเปน 4 Generation ดวยกัน ในการแบงกลุม

นั้นนักวิชาการไดจัดแบงกลุมตามชวงอายุและปเกิด คือ Baby Boomer, Generation X, 

Generation Y และ Generation Z โดยแบงตามยุคสมัยของกลุมคนตามชวงอายุ ซ่ึงหมายถึง

ชวงเวลาเฉลี่ยระหวางการมีลูกคนแรกของแมกับการมีลูกคนแรกของลูก ดังนั้นในแตละ Generation  

จะหางกันประมาณ 20 ป ดังนี้ (PSU Broadcast, 2021) 

 1. Baby Boomer คือกลุม พ.ศ. 2489-2507 

 2. Generation X คือกลุม พ.ศ. 2508-2522 

 3. Generation Y คือกลุม พ.ศ. 2523-2540  

 4. Generation Z คือกลุม พ.ศ. 2540 ข้ึนไป 

แนวคิดเก่ียวกับเจนเนอเรชั่นแซด (Generation Z) 

เจนเนอเรชั่นแซด (Generation Z) คือ ผูท่ีเกิดใน พ.ศ. 2540-ปจจุบัน โดยประชากรกลุม

แรกปจจุบันมีอายุประมาณยี่สิบป และกำลังเขาสูวัยทำงาน เติบโตมากับเทคโนโลยี เชน ระบบ

คอมพิวเตอร สมารทโฟน แท็บเล็ต ซ่ึงสามารถใชไดอยางคลองแคลว มีความม่ันใจในตนเอง สามารถ

ติดตอสื่อสารกับเพ่ือนหรือผูคนในโลกออนไลนไดอยางเปดกวาง เปนกลุมท่ีมีการแสวงหาการเรียนรู 

ชางสังเกต และแบงปนความรูไดอยางมีชั้นเชิง รักสบาย ใจรอน ไมเสียสละ และความรับผิดชอบ 

ในระดับนอย อาจจะเปนเพราะพอแมของคนกลุมนี้จะออกไปทำงานเลยไมมีเวลาท่ีจะใหความรัก 

และดูแลอยางใกลชิด เลยมักจะทุมเงินหรือสิ่งของเพ่ือชดเชยเวลาท่ีไมสามารถดูแลลูกไดอยางเต็มท่ี 

และในอนาคตเม่ือถึงเวลาเริ่มเขาสูวัยทำงาน จะชอบงานสบายไดคาตอบแทนสูง มีความคิดสรางสรรค 
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และไมชอบกฎระเบียบ อีกท้ังเปนกลุมผูบริโภคท่ีอายุนอยท่ีสุดแตมีกำลังซ้ือสูงสุด และคาดวากำลังซ้ือ

จะยิ่งทวีคูณ เพราะตามใจตัวเอง (ชลรัช ออนเกตุพล, 2556) 

 

ภาพท่ี 2.3: GEN-Z กับการทองเท่ียว 

 

 
 

ท่ีมา: Future Trends. (2019). GEN-Z กับการทองเท่ียว. สืบคนจาก 

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

 

Generation Z เปนกลุมท่ีมีศักยภาพสูง มีกำลังซ้ือสูงการจับจายใชสอยตอคนก็สูงข้ึน  

ซ่ึงการจับผูบริโภคกลุมนี้สามารถขยายฐานลูกคาไปยังกลุมท่ีมีศักยภาพสูง เรียกไดวารายไดและ

อำนาจการซ้ือจะมากกวากลุมคนรุนกอน อีกท้ังยังมีแรงจูงใจในการซ้ือเฉพาะเจาะจงเปนของตนเอง 

เพราะเทคโนโลยีทันสมัยข้ึน มีแนวโนมท่ีจะใชจายเพ่ือความสุขสวนตัว (ธีรยุส วัฒนาศุภโชค, 2550) 

ดังนั้น จึงไดเริ่มมีกลยุทธการทำตลาดกับกลุม Generation Z โดยมีการพัฒนาแคมเปญการสงเสริม

การตลาดตอกลุมนี้มากข้ึน  

Grail Research (2011) ไดใหนิยาม Generation Z ไววา Generation Z ผูท่ีมีอายุระหวาง

ระหวางกลางป ค.ศ. 1990 ถึง 2010 และเปนท่ีรูจักกันในชื่อ Digital Natives ซ่ึงเปนกลุมคนท่ี 

พ่ึงพาและใชเทคโนโลยีไดอยางสะดวกสบาย เพราะเปนกลุมคนท่ีเกิดข้ึนมาในโลกยุคดิจิตอล 

ท่ีเทคโนโลยีเปนสิ่งท่ัวไปในปจจุบัน พวกเขาสามารถทํากิจกรรมไดหลายสิ่งในเวลาเดียวกัน 

ดวยความหลากหลายของผลิตภัณฑบนโลกออนไลนและอุปกรณเครื่องใชไฟฟาท่ีมีความซับซอน 

โปรดปรานในความเรียบงาย และผลิตภัณฑท่ีออกแบบมาเพ่ือการมีปฏิสัมพันธ อีกท้ังยังมีจิตสำนึก 

https://www.facebook.com/futuretrends.th
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ตอสังคมอยางสูงเนื่องจากการเขาถึงเครือขายขอมูลออนไลนขนาดใหญท่ีทําใหพวกเขามีความ

ตระหนักถึงโลก ในปจจุบันท่ีกําลังเผชิญกับการกอการรายและภาวะโลกรอนอยางรุนแรง โดยเด็กใน

Generation นี้มีการเชื่อมตอกับโลกอยูตลอดเวลา (Always Connected) โดยอาศัยชองทางดิจิทัล

ในการสื่อสารท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจของพวกเขาอยางมาก ซ่ึงทำใหพฤติกรรมและความ

คิดเห็นของพวกเขาไดรับผลลัพธของการมีปฏิสัมพันธขามประเทศและวัฒนธรรม 

ขณะท่ี Palley (2012) ไดใหนิยาม Generation Z ไววา เปนGenerationดอยประสบการณ

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

ในการใชเทคโนโลยีอยางแทจริง พวกเขาจะอยูในโลกของโทรศัพทสมารทโฟน (Smartphone) 

แทปเล็ต (Tablet) และอินเทอรเน็ตไรสายความเร็วสูง ปราศจากขอจํากัดของโทรศัพทบานหรือ 

การเชื่อมตออินเทอรเน็ตแบบดั้งเดิม พวกเขาแยกไมออกระหวางโลกออนไลนกับโลกแหงความ 

เปนจริง เพราะอุปกรณเคลื่อนท่ีจะเชื่อมตอพวกเขากับโลกไวตลอดเวลา สิ่งเหลานี้จะสรางระบบ

ความคิดท่ีมีลักษณะเฉพาะตัว โดยเฉพาะอยางยิ่งการเขาถึงขอมูล เพราะเด็กในวัยนี้ถูกเลี้ยงดูมากับ

อุปกรณสมัยใหม ดังนั้น Generation Z จะมีความเชี่ยวชาญทางเทคโนโลยีและจะเชื่อมตอกับโลกนี้

มากกวา Generation รุนกอน ผลท่ีเกิดตามมา คือ การมีวัฒนธรรมอันหลากหลายและมีความเปน

สากล เปนพ้ืนฐานของระบบความคิดมากกวา Millennial Generation ท่ีเปนบรรพบุรุษของพวกเขา 

สรุปไดวา Generation Z เปนกลุมท่ีมีคุณภาพสูงในดานกำลังการซ้ือ โดยมีอำนาจในการซ้ือ

ท่ีมาก ซ่ึงสามารถมีผลตอการตลาดและพฤติกรรมการบริโภคในปจจุบันอยางมีนัยสำคัญ โดยเฉพาะ

พอและแมอาจมีบทบาทสำคัญตอคนกลุมนี้อีกดวย ผูวิจัยจึงมีความสนใจท่ีอยากศึกษาแนวโนม 

Generation Z เพ่ือใหทราบพฤติกรรมและอำนาจการตัดสินใจของประชากรกลุมผูบริโภค 

Generation Z เพ่ือนำมาใชในการวางแผนธุรกิจและเปนประโยชนใหกับหนวยงานรานคาเฟ สามารถ

ตอยอดและพัฒนากลยุทธทางการตลาดในอนาคต หรือผูท่ีกำลังริเริ่มวางแผนการเลือกใชรานคาเฟ 

เพ่ือใหทราบทิศทางของกลุมตลาดประเภทนี้  

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 

 ความหมายของการตัดสินใจ 

 กระบวนการเลือกใชบริการของแตละบุคคล คือ การรับรู ความชอบหรือไมชอบ และทัศนคติ 

นอกจากนี้ยังมีปจจัยภายนอกท่ีมีอิทธิพล เชน สถานภาพของบุคคล ครอบครัว สังคม และสิ่งแวดลอม 

เหลานี้ท้ังหมดลวนมีผลตอพฤติกรรมและนำไปสูการแสดงออกท่ีแตกตางกันในการตัดสินใจซ้ือบริการ 

(กุลวรา สุวรรณพิมล, 2548) 

การตัดสินใจ (Decision Making) คือกระบวนการท่ีบุคคลจัดการหรือคิดวิเคราะหทางเลือก

จากหลายทาง โดยใชประสาทสัมผัสเพ่ือตัดสินใจใหบรรลุวัตถุประสงค โดยอิงจากประสบการณ 
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การเรียนรู ทัศนคติ และคานิยมเพ่ือเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุด ตัวอยางเชน การตัดสินใจซ้ือของ

นักทองเท่ียว ซ่ึงมักมีการวางแผนลวงหนาอยางมีเหตุผล รวมถึงการจองท่ีพักและซ้ือตั๋วโดยสาร 

นอกจากนี้ ยังมีปจจัยอ่ืน ๆ ตัวแปรท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือนั้น ซ่ึงสามารถสงผลตอรูปแบบการใช

บริการหรือสินคาของนักทองเท่ียวไดแตกตางกัน (พิธารัตน สุขะนินทร, 2561 อางใน  

Swarbrooke & Horner, 2007) 

 Holloway (2002) ใหคำจำกัดความของพฤติกรรมการซ้ือและการตัดสินใจของนักทองเท่ียว 

โดยใชแบบจำลอง AIDA (Awareness, Interest, Desire, Action) เพ่ืออธิบายถึงพฤติกรรมการซ้ือ

และตัดสินใจของนักทองเท่ียว คือ การสรางความ ตระหนักใหแกนักทองเท่ียวโดยแสดงใหเห็นถึง

แหลงทองเท่ียวท่ีนาสนใจและจุดหมายปลายทางของ แหลงทองเท่ียว ของนักทองเท่ียวซ่ึงเปน 

กระบวนการท่ีสำคัญท่ีสงผลตอการเลือก เพราะในแตละวันนักทองเท่ียวไดรับขอมูลตาง ๆ 

เปนจำนวนมาก ดังนั้นการกระตุนใหนักทองเท่ียวมีความสนใจ (Interest) ตัวสินคาหรือการบริการได

มาก จึงสงผลตอพฤติกรรมตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวในภายหลัง เพราะฉะนั้นหลังจากท่ีนักทองเท่ียว 

ตระหนักถึงการเดินทางทองเท่ียวแลวตอไปนักทองเท่ียวจะเกิดความสนใจในสถานท่ีทองเท่ียวหรือ 

แหลงทองเท่ียว หลังจากนั้นถานักทองเท่ียวไดรับขาวสารจากสื่อตาง ๆ จะทำใหเกิดความสนใจไดงาย 

ท้ังจากท่ีไดยินเพ่ือนมาพูดใหฟง หรือจากการดูโทรทัศนความนาสนใจของแหลงทองเท่ียวจะสามารถ 

กระตุนและดึงดูดความตองการอยากเดินทางไดมาก (Action) แตกระบวนการนี้อาจตองสิ้นสุดลง 

หากนักทองเท่ียวพบวาแหลงทองเท่ียวท่ีอยากไปไกลเกิน มีราคาท่ีแพงเกินไป หรือรูสึกวาเสี่ยงตอ

ความไมปลอดภัยในชีวิต ซ่ึงกระบวนการนี้ตองข้ึนอยูกับกระบวนการประเมินความตองการ 

ซ่ึงจะแตกตางกันในแตละคน 

 สรุปไดวา การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกทางเลือกท่ีมีมากกวาสองทาง ซ่ึงเปนกิจกรรมท่ีมี

การวางแผนลวงหนาอยางมีเหตุผล ดังนั้น กระบวนการตัดสินใจของนักทองเท่ียวไมใชสิ่งท่ีเกิดข้ึน

ทันทีทันใดข้ึนอยูกับกระบวนการประเมินความตองการท่ีแตกตางกัน 

 กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 
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ภาพท่ี 2.4 : แสดงกระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Buyer Decision Process) 

 

 

ท่ีมา: ฉลองศรี พิมลสมพงศ. (2551). การวางแผนและพัฒนาตลาดการทองเท่ียว (พิมพครั้งท่ี 8).  

       กรุงเทพมหานคร: มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร. 

 

จากภาพท่ี 2.4 แสดงกระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Buyer Decision Process) อธิบายไดวา 

 1. การรับรูความตองการ (Need Awareness) หรือการรับรูปญหา (Problem 

Recognition) เกิดจากสิ่งกระตุนภายในและภายนอก 

  1.1 สิ่งกระตุนภายใน ความตองการพ้ืนฐานของรางกายและจิตใจของบุคคล 

รวมไปถึงการตระหนักในความตองการท่ีเกิดข้ึนจากภายในตนเอง 

  1.2 สิ่งกระตุนภายนอก ไดแก เชน รากฐานบริบททางสังคมและเศรษฐกิจ ซ่ึงสงผลตอ

การจับจายสินคาเพ่ือใหผูบริโภครับรูและเกิดความตองการในสินคาและบริการของเราในระดับท่ี

เพียงพอสำหรับการตัดสินใจซ้ือ หากผูบริโภคมีความตองการในระดับสูงแตยังขาดความสามารถทาง

การเงินท่ีจะซ้ือได จะเรียกวาเปน "ความตองการซอนเรน" (Latent Need) 

 2. การสืบคนขอมูลเพ่ือใหตรงกับความตองการ (Information Search) หมายถึง

กระบวนการท่ีลูกคาหาขอมูลเม่ือไมสามารถตอบสนองความตองการไดทันที โดยความตองการ

เหลานั้นจะสะสมและเพ่ิมข้ึนในขณะเดียวกัน ลูกคาจะใชแหลงขอมูลตาง ๆ ท่ีผลตอการตัดสินใจซ้ือ

เชน ขอมูลจากโซเชียลมีเดีย รีวิวจากผูใชงาน และความคิดเห็นจากเพ่ือนหรือครอบครัว เพ่ือชวยใน

การตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการท่ีตองการ คือ 

  2.1 บุคคล (Personal Source) ไดแก คนรูจัก เครือญาติ เพ่ือนบาน ครอบครัว 

  2.2 ยานการคา (Commercial Source) ไดแก สื่อการโฆษณา การจัดแสดงสินคา 

พนักงานขาย ตัวแทนจําหนาย 

  2.3 พ้ืนท่ีชุมชน (Public Source) ไดแก บริษัทองคการคุมครองผูบริโภค สื่อมวลชน 

  2.4 แหลงทดลอง (Experimental Source) ไดแก สำนักงานท่ีมีมาตรฐาน 

 3. การพิจารณาทางเลือก (Evaluation of Alternatives) คือกระบวนการท่ีผูบริโภคทำการ

ประเมินและพิจารณาคุณสมบัติของสินคาและบริการท่ีมีอยู เชน ชื่อบริษัท ตราสินคา  

การรับรูถึงความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก 

การตัดสินใจซ้ือ พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 



 

 

16 

 

คุณภาพการบริการของสายการบิน ความสะอาดและความปลอดภัยของโรงแรม รวมถึงบรรยากาศ

และทำเลท่ีตั้ง โดยผูบริโภคจะนำคุณสมบัติเหลานี้มาประเมินเพ่ือทำการตัดสินใจซ้ือในข้ันตอนถัดไป  

 แนวความคิดเบื้องตนท่ีจะชวยอธิบายกระบวนการประเมินผูบริโภค มีดังนี้ 

 ประการท่ี 1 มีสมมติฐานวาผูบริโภคแตละคนพิจารณาผลิตภัณฑจากคุณสมบัติท่ีหลากหลาย

ของผลิตภัณฑซ่ึงผูบริโภคจะผูบริโภคจะใหความสนใจกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑท่ีตรงกับความ

ตองการของตนเอง โดยพิจารณาวาคุณสมบัติเหลานั้นเก่ียวของกับตนเองมากนอยเพียงใด

 ประการท่ี 2 ผูบริโภคใหความสำคัญกับลักษณะตาง ๆ ของผลิตภัณฑในแตระดับแตกตางกัน 

ตามความสอดคลองกับความตองการของเขา 

 ประการท่ี 3 ผูบริโภคสรางความเชื่อเก่ียวกับตรายี่หอ ซ่ึงเรียกวา "ภาพพจนของตรายี่หอ" 

(Brand Image) ความเชื่อนี้เกิดจากประสบการณและผลลัพธท่ีไดรับจากการใชผลิตภัณฑ รวมถึงการ

รับรูและการบิดเบือนขอมูล สงผลใหภาพพจนท่ีผูบริโภคมีตอแบรนดแตกตางจากลักษณะจริงของ

ผลิตภัณฑท่ีเสนอในตลาด 

 ประการท่ี 4 ความพึงพอใจตอผลิตภัณฑโดยรวม ท่ีผูบริโภคคาดวาจะไดรับแตกตางไป 

ตามความแตกตางของลักษณะตัวสินคา 

 4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) การตัดสินใจซ้ือเปนกระบวนการท่ีมีความซับซอน

และไดรับอิทธิพลจากหลายปจจัย ธุรกิจควรมีการพิจารณาตอพฤติกรรมของผูบริโภคไดอยางมี

ประสิทธิภาพ โดยการเขาใจวาปจจัยเหลานี้ สามารถสงผลตอความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 

และการสรางประสบการณท่ีดีสำหรับลูกคา จะทำใหธุรกิจเพ่ิมโอกาสในการขายไดมากข้ึน เชน 

  4.1 ดานสังคม ตัวอยางเชน คำตำหนิจากคนรอบตัว มีผลตอทัศนคติและความชอบ 

ตอยี่หอท่ีผูบริโภคตั้งใจจะซ้ือได ซ่ึงอาจทำใหความตั้งใจซ้ือลดลง เนื่องจากความคิดเห็นหรือคำแนะนำ

จากคนใกลชิดมีความสำคัญในการสรางความเชื่อม่ันและความพอใจในผลิตภัณฑนั้น ๆ 

  4.2 สถานการณท่ีเก่ียวของ เม่ือผูซ้ือไดวางแผนความตั้งใจท่ีจะซ้ือไวแลวโดยคำนึงถึง

รายไดท่ีจะไดรับ และอ่ืน ๆ แตความตั้งใจจะซ้ืออาจไมเกิดข้ึนก็ได เชน ผูซ้ือมีรายไดลดลงเนื่องจาก

พบวาผูขายหลอกลวง หรือมีผูบอกเลาถึงคุณภาพของสินคาในเชิงลบ เปนตน ฉะนั้นผูท่ีตั้งใจจะซ้ือ

อาจไมเปนผูซ้ือท้ังหมด จึงมีปจจัย 2 ประการดังกลาวขางตนท่ีมีผลตอการซ้ือ 

  4.3 การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค คือ ความเสี่ยงซ่ึงทำใหผูบริโภคมักจะสอบถามความ

คิดเห็นจากผูท่ีเคยใชผลิตภัณฑมากอน เพ่ือใหม่ันใจกอนท่ีจะตัดสินใจเลือกซ้ือตรายี่หอท่ีพวกเขา

ไววางใจ หรือเลือกสินคาท่ีมีการการันตี ดังนั้น นักการตลาดควรสรางความเชื่อม่ันในแบรนด 

ผานการสื่อสารท่ีชัดเจน การเสนอการรับประกันสินคา และการสรางความคิดเห็นเชิงบวกจากลูกคา

คนอ่ืน ๆ เพ่ือใหลูกคาตัดสินใจซ้ือไดงายข้ึน 
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 5. การตอบสนองหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

มีผลกระทบอยางมากตอการเจริญเติบโตของธุรกิจและความสำเร็จในระยะยาว การสรางความ 

พึงพอใจสูงสุดใหกับลูกคาและการบริหารจัดการปญหาอยางมีประสิทธิผล จะชวยเสริมสรางความ

ภักดีและชื่อเสียงของแบรนด เนื่องดวยหลังจากการซ้ือสินคาแลว ผูซ้ือจะมีความพอใจหรือไมมีความ

พอใจ นอกจากนี้ยังกลาวถึงสิ่งกระตุน (Input) ตอพฤติกรรมการบริโภคของนักทองเท่ียว (ฉลองศรี 

พิมลสมพงศ, 2551, หนา 47) อันไดแก สินคาและบริการดานการทองเท่ียว เผชิญกับการแขงขันท่ีสูง 

ทำใหนักทองเท่ียวมีแนวโนมในการแสวงหาขอมูลเพ่ิมเติมจากแหลงตาง ๆ เชน ครอบครัว 

และกลุมอางอิง เพ่ือประกอบการตัดสินใจซ้ือ โดยการเรียนรูจากประสบการณและทัศนคติในการ

กลั่นกรองขอมูลจะนำไปสูการรับรู (Perception) และการซ้ือผลิตภัณฑการทองเท่ียวหรือบริการ 

ท่ีเลือกไว เม่ือตัดสินใจซ้ือถือวาเปนการตอบสนอง (Output) ตอสิ่งกระตุนตาง ๆ หากสินคาและ

บริการสามารถตอบสนองความตองการและความจำเปนได ลูกคาจะไดรับความพอใจมากข้ึน ซ่ึงสงผล

ใหเกิดการซ้ือซ้ำในอนาคต แตถาลูกคาไมพึงพอใจก็อาจทำใหเกิดประสบการณเชิงลบและยาก 

ท่ีจะดึงดูดความสนใจได ดังนั้น การใชกลยุทธการโฆษณาและประชาสัมพันธจึงมีความสำคัญ 

ในการสนับสนุนสรางความสัมพันธท่ีดีกับลูกคา 

 จากกระบวนการดังกลาว จะเห็นไดวาการตัดสินใจเลือกสิ่งหนึ่งสิ่งใดของผูบริโภคนั้น

จำเปนตองศึกษาขอมูลในหลายดานเพ่ือประกอบการตัดสินใจ และสวนประสมทางการตลาดใด  

ท่ีจะสามารถนําขอมูลเหลานั้นมาเปนขอมูลในการกำหนดแนวทางการนําเสนอผลิตภัณฑ 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด (4C’s Model) 

ความหมายของสวนประสมทางการตลาด 

สวนประสมทางการตลาด เปนทฤษฎีแนวคิดท่ีสำคัญอยางหนึ่งทางการตลาดโดยนักการ

ตลาดจะใชสวนประสมทางการตลาดเปนเครื่องมือในการพัฒนากลยุทธทางการตลาดเพ่ือใหตรงกับ

กลุมเปาหมาย จากการศึกษาคนความีนักวิชาการไดอธิบายความหมายของสวนประสมทางการตลาด

ดังนี้ 

Kotler (2010, p.22-23) กลาววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เปน

เครื่องมือท่ีใชวางกลยุทธการตลาดเพ่ือบรรลุวัตถุประสงคในกลุมเปาหมาย โดยแบงออกเปน 4 กลุม

เรียกวา 4P’s ซ่ึงประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจำหนายและการ

กระจายสินคา (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) สวนประสมทางการตลาด 4P’s 

มุงเนนท่ีมุมมองของผูขายในการกระตุนการซ้ือ แตในทางกลับกัน เครื่องมือทางการตลาดนี้ยังถูก

ออกแบบมาเพ่ือสงมอบประโยชนใหแกลูกคา ตามท่ี Robert Lauterborn กลาวไววา 4P’s 
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จากมุมมองของผูขายจะสะทอนถึง 4C’s ของผูซ้ือ ซ่ึงใหความสำคัญกับประโยชนและความตองการ

ของลูกคา 

ศิริวรรณ เสรีรัตน, ปริญ ลักษิตานนท และศุภร เสรีรัตน (2541, หนา 337-339) กลาววา 

Market Mix ตามแนวคิดการตลาดสมัยใหม กระบวนการเลือกผลิตภัณฑ (Buying Decision 

Process) จะเปนลำดับข้ัน โดยพบวาผูบริโภคท่ีผานกระบวนการตัดสินใจ 7 ข้ันตอน คือ ธุรกิจท่ี

ใหบริการจะใชสวนประสมการตลาด หรือ 7P’s โดยสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) เปน

องคประกอบท่ีสำคัญในการดำเนินงานทางดานการตลาด ธุรกิจบริการใช 7P's ผลิตภัณฑ, ราคา, 

ชองทาง, การสงเสริม, บุคคล, ลักษณะทางกายภาพ, กระบวนการ เพ่ือตอบสนองความตองการ

ผูบริโภคใน 7 ข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือ ชวยสรางความพึงพอใจและรักษาลูกคา รวมเรียกไดวา 

เปน 7P’s (สุดาดวง เรืองรุจิระ, 2543) 

จากขางตนท่ีกลาวถึง 7P’s ทำใหไดเห็นวาถาธุรกิจใดก็ตามท่ีปรารถนาท่ีการกำหนด 

สวนประสมการตลาดเปนเรื่องท่ีสำคัญ เพราะกระบวนการซ้ือในปจจุบันของผูบริโภคผูซ้ือจะเลือกซ้ือ

สินคาท่ีคุมคาท่ีสุด (Value Maximization) ธุรกิจท่ีมีคุณคาท่ีมอบใหลูกคาสูงสุด (Highest 

Delivered Value) จะไดรับการซ้ือผลิตภัณฑจากลูกคามูลคาท่ีกลาว มุมมองของลูกคาท่ีมีตอคุณคา

ผลิตภัณฑ (Total Customer Value) กับราคา (ตนทุน) ของผลิตภัณฑคือสิ่งสำคัญในการสงมอบ

มูลคา เม่ือธุรกิจตองการสรางคุณคาผลิตภัณฑ ตองมีการปรับปรุงผลิตภัณฑ โดยการเพ่ิมมูลคาในดาน

คุณภาพของผลิตภัณฑและภาพลักษณของบุคลากร รวมถึงการใหบริการท่ีดี นอกจากนี้ยังตองลด

ราคาและควบคุมตนทุนอ่ืน ๆ ท่ีไมปรากฏในรูปแบบของรายจาย เชน ลดเวลาท่ีลูกคาสูญเสีย ลด

ตนทุนดานพลังงาน และลดตนทุนจากความไมสบายใจเม่ือใชผลิตภัณฑ เพ่ือเพ่ิมความพึงพอใจและ

มูลคาท่ีลูกคาจะไดรับ 

ซ่ึงสามารถสรุปไดวา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) จึงหมายถึงเครื่องมือทาง

การตลาดท่ีนักการตลาดสามารถควบคุม ปรับปรุง เปลี่ยนแปลง และแกไข โดยจะเก่ียวกับกลยุทธทาง

การตลาด (Marketing Strategy) เพ่ือใหตอบโจทยในความตองการของกลุมลูกคาเปาหมายท่ีเจาะจง 

โดยมีจุดประสงคเพ่ือกอใหเกิด การแลกเปลี่ยน การรับรู และการจดจำ สำหรับกลุมเปาหมาย 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธทางการตลาด 4C’s 

Robert (1990) ไดกำหนดความหมายของ 4C’s ซ่ึงถูกนำเสนอเปนแนวคิดใหมในวงการ

การตลาด โดยมีการระบุวา 4C’s แทนท่ี 4P’s ท่ีเคยใชมากอน โดยมีหลักท้ัง 4 ประการ 

ประกอบดวย 

1. ความตองการของผูบริโภค (Consumer) การผลิตสิ่งท่ีผูบริโภคตองการมากกวาเพียงผลิต

อะไรก็ไดท่ีขายได เปนแนวทางท่ีชวยใหธุรกิจสามารถยืนหยัดไดในตลาดท่ีมีการแขงขันสูง  
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ไดเรียนรูแลววาแทจริงแลวตองการเหยื่อแบบใด ซ่ึงสะทอนไดวา สินคาท่ีผลิตออกมานั้นตองเปน

สินคาท่ีผูบริโภคซ้ือใชเพ่ือแกไขปญหาในการอยูรอด (Consumer Solution)  

2. ตนทุนของผูบริโภค (Cost) แนวคิดการตั้งราคาโดยพิจารณาท่ีตนทุนของผูบริโภคนั้น 

เปนแนวทางท่ีชวยใหธุรกิจสามารถสรางชัยชนะในตลาดได ดวยการคำนึงถึงคาใชจายท้ังหมดท่ี

ผูบริโภคตองแบกรับและการสรางคุณคาท่ีชัดเจน ซ่ึงผูประกอบการจะสามารถตอบสนองตอความ

ตองการและความคาดหวังของผูบริโภคไดดียิ่งข้ึน 

3. ความสะดวกในการซ้ือ (Convenience) การขยายชองทางการจำหนายใหครอบคลุมโดย

คิดวาหากจุดขายสินคามีมากจะทำใหผูบริโภคจะยิ่งซ้ือนั้นเปนเรื่องท่ีลาสมัยแลว ชองทางการจัด

จำหนายสมัยใหมนั้นตองมุงเนนการปรับปรุงประสบการณการซ้ือสินคาและบริการของผูบริโภคได

อยางไร ขณะนี้ผูบริโภคจะเปนผูตัดสินใจวาจะซ้ือท่ีไหน ซ้ือมากเทาใด และซ้ือเวลาใดมากท่ีสุด 

สำหรับการซ้ือตามชองทางท่ีถูกกำหนดข้ึนจากผูผลิตและผูจัดจำหนาย 

4. การสื่อสาร (Communication) การปรับเปลี่ยนกลยุทธการสือ่สารใหตอบโจทยความ

ตองการของผูบริโภคในปจจุบันเปนสิ่งสำคัญในสภาวะการแขงขันท่ีเขมขน การสรางเนื้อหาท่ีมีคุณคา

และนาสนใจผานชองทางท่ีเหมาะสม ชวยใหธุรกิจสามารถสรางความสัมพันธท่ีดีและความม่ันคงใน

ความรูสึกใหกับการบริการได 

 

ภาพท่ี 2.5: แสดงความสัมพันธระหวาง 4P’s กับ C4’s 

 

4P’s 4C’s 

1. Product ผลิตภัณฑ 1. Consumer ความตองการของผูบริโภค 

2. Price ราคา 2. Cost ตนทุนของผูบริโภค 

3. Place ชองทางการจัดจำหนาย 3. Convenience ความสะดวกในการซ้ือ 

4. Promotion การสงเสริมการตลาด 4. Communication การสื่อสาร 

 

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

       Dorling Kindersley Pvt. Ltd. 

 

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2554: 81) กลาววา ธุรกิจสามารถนำองคประกอบของ 

สวนประสมทางการตลาดไปปรับใชเพ่ือสรางความไดเปรียบในการแขงขัน เพ่ือใหตอบสนอง 

ความตองการของผูใชบริการและสรางความพึงพอใจ โดยมีแนวทางในการดำเนินงาน ดังนี้ 
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1. คุณคาท่ีได (Customer Needs and Wants) การเสนอคุณคาและคุณประโยชนท่ีตรง

ตามความตองการของตลาด เปนแนวทางท่ีชวยใหธุรกิจสามารถสรางประสบการณท่ีดีและสรางความ

ภักดีจากลูกคา โดยการศึกษาความตองการของลูกคาอยางแทจริง จะเสนอคุณคาท่ีแตกตาง และ

สรางความสัมพันธท่ีดีกับลูกคาสามารถชวยใหธุรกิจประสบความสำเร็จ 

2. ตนทุน (Cost to Customer) การตั้งราคาคาบริการควรคำนึงถึงตนทุนท่ีลูกคาเต็มใจจาย 

และควรสะทอนถึงคุณคาท่ีผูบริโภคไดรับจากบริการ การใหบริการท่ีมีคุณภาพรวมกับการสื่อสารท่ี

ชัดเจนเก่ียวกับราคาจะทำใหลูกคารูสึกวาการใชจายนั้นคุมคา 

3. ความสะดวก (Convenience) การสรางความสะดวกใหกับลูกคาเปนแนวทางท่ีสำคัญใน

การเพ่ิมประสบการณท่ีดีใหกับลูกคา โดยการใหบริการท่ีตอบโจทยความสะดวกในการติดตอสอบถาม

และใชบริการ ไมวาจะผานการบริการถึงท่ีบานหรือท่ีทำงาน รวมถึงการทำใหขอมูลและการบริการ

สามารถเขาถึงไดงาย จึงจะชวยดึงดูดลูกคาและสรางความภักดีตอแบรนดในระยะยาว 

4. การติดตอสื่อสาร (Communication) การสื่อสารท่ีมีประสิทธิภาพสามารถชวยสรางให

ธุรกิจเกิดความรูสึกท่ีดีกับลูกคา โดยการใหขอมูลท่ีมีความถูกตองครบถวน และการตอบสนองตอ

ขอเสนอแนะหรือขอรองเรียนอยางรวดเร็ว ธุรกิจจึงควรใสใจในกระบวนการสื่อสารเพ่ือสรางและ

รักษาความสัมพันธท่ีดีมากยิ่งข้ึน 

5. การดูแลเอาใจใส (Caring) การดูแลเอาใจใสลูกคาเปนสวนสำคัญท่ีจะทำใหลูกคารูสึกพึง

พอใจและยินดีท่ีจะกลับมาซ้ำ การสรางประสบการณท่ีดีตั้งแตกาวแรกจนถึงกาวสุดทาย จะทำใหผูซ้ือ

รูสึกถึงความสำคัญและคุณคาในทุกข้ันตอน 

6. การสนองความตองการ (Completion) ตองวางแผนและเตรียมพรอมอยางรอบดาน เพ่ือ

สรางประสบการณท่ีดีในทุกข้ันตอนของการใหบริการ ลูกคาควรรูสึกไดรับการดูแลอยางดีท่ีสุดตั้งแต

ตนจนจบ การใหบริการท่ีดีและการสื่อสารท่ีชัดเจนจะชวยเสริมสรางความภักดีจากลูกคา 

7. ความสบาย (Comfort) สิ่งแวดลอมในการใหบริการ เชน อาคาร สุขา ทางเทา และปาย

ประชาสัมพันธ จำเปนตองไดรับการออกแบบใหสบายตาและความสบายใจใหกับลูกคา โดยเฉพาะใน

กรณีท่ีลูกคาใชบริการหรูหราฟุมเฟอย สิ่งตาง ๆ เหลานี้ควรมีบทบาทในการบรรเทา ความรูสึกแยและ

ประสบการณท่ีไมดีของลูกคาเพ่ือเสริมสรางประสบการณท่ีดีในการใชบริการ ซ่ึงสามารถเปรียบเทียบ

สวนประสมทางการตลาดของธุรกิจและของลูกคาไดดังภาพท่ี 2.6  
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ภาพท่ี 2.6: การเปรียบเทียบสวนประสมทางการตลาดของธุรกิจและของลูกคา 

 

สวนประสมทางการตลาดของธุรกิจ สวนประสมทางการตลาดของลูกคา 

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

2. ราคา (Price) 2. ตนทุน (Cost to Customer) 

3. ชองทางการจัดจำหนาย (Place) 3. ความสะดวก (Convenience) 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) 4. การติดตอสื่อสาร (Communication) 

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

6. กระบวนการใหบริการ (Process) 6. การตอบสนองความตองการ (Completion) 

7. สิ่งแวดลอมทางกายภาพ (Physical 

Evidence) 

7. ความสบาย (Comfort) 

 

ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2554). กลยุทธการตลาดและการวางแผน. กรุงเทพมหานคร: 

       ธรรมสาร. 

 

สวนประสมทางการตลาดโดยรวมท่ีกลาวนั้น มีจุดมุงหมายท่ีสำคัญในการเชื่อมโยงสวน

ประสมทางการตลาดตาง ๆ ใหสอดคลองกันเพ่ือการสงมอบบริการท่ีดีท่ีสุดใหกับลูกคา 

จากความหมายขางตน สรุปไดวาผูวิจัยไดนำแนวคิด บุริม โอทกานนท (2555) ในยุคปจจุบัน 

หากผูบริโภคเริ่มเปลี่ยนพฤติกรรมในการซ้ือสินคาหรือบริการ จะทำใหสวนประสมทางการตลาด 4P’s 

(Product, Price, Place, Promotion) ท่ีคุนเคย กลายเปนกลยุทธท่ีลาหลัง สำหรับในปจจุบัน

นักการตลาดเริ่มหันมาจับกลยุทธใหมท่ีเรียกวากลยุทธทางการการตลาด 4C’s (Consumer, Cost, 

Convenience, Communication) โดยสังเกตุมุมมองใหมของผูบริโภคมากข้ึน เพ่ือตองการทราบถึง

ขอมูลของผูบริโภค ดังนั้นผูวิจัยจึงไดเลือกทำการศึกษาเรื่องกลยุทธ การตลาด 4C’s ท้ัง 4 ดาน 

ท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมนักทองเท่ียวกลุม Generation Z 

 

2.5 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธทางการตลาด (4E’s Marketing) 

ความหมายของกลยุทธทางการตลาด 

การศึกษาแนวคิดดานกลยุทธการตลาดไดมีการนำมุมมองความคิดเห็นของนักวิชาการ 

มาอธิบายถึงความหมายเก่ียวกับกลยุทธการตลาดดังตอไปนี้ 
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ณัชชาณิชย ธนพรนภาเศรษฐ (2563) กลาววา กลยุทธการตลาดเปนเครื่องมือท่ี

ผูประกอบการใชเพ่ือบรรลุวัตถุประสงคทางตลาดและสรางความพึงพอใจแกกลุมผูบริโภคเปาหมาย 

โดยมุงเนนการใชผลิตภัณฑและบริการ รวมถึงทรัพยากรของบริษัทในการสรางความสำเร็จ กลยุทธนี้

เปนกระบวนการวางแผนและแนวทางปฏิบัติท่ีมีเปาหมายในการกระตุนความสนใจในสินคาและ

บริการ และสรางความไดเปรียบในการเขาถึงกลุมผูบริโภคอยางมีประสิทธิภาพ (ธรรมรัตน ธารีรัตน, 

2563) 

สามารถ สิทธิมณี (2562) กลาววา เปนเครื่องมือหรือกิจกรรมท่ีนักการตลาดขององคกร 

สรางข้ึนมาเพ่ือสรางความพึงพอใจหรือตอบสนองแกกลุมเปาหมายใหเกิดความสนใจหรือความรูสึก 

ในเชิงบวกจากกิจกรรมทางการตลาดหรือการนำเสนอองคประกอบตาง ๆ อยางเหมาะสม 

หากสรุปไดวา ผูท่ีใหนิยามเก่ียวกับกลยุทธทางการตลาด สามารถสรุปไดวา สวนประสมทาง

การตลาด คือ องคประกอบตาง ๆ ของธุรกิจท่ีนำมาใชในการนำเสนอแกลูกคาโดยมีการใชทรัพยากร

ทางธุรกิจ ท่ีจะทำใหลูกคาเกิดความเขาใจถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑหรือบริการท่ีจะนำมาใชสงมอบ

หรือสนองความตองการของลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 

แนวคิดเก่ียวกับกลยุทธทางการตลาด (4E’s Marketing) 

ในยุคปจจุบัน การตลาดไดปรับตัวเพ่ือใหทันตอความตองการของลูกคาท่ีเปลี่ยนแปลงอยาง

ในอดีตนักการตลาดไดริเริ่มกลับมาปรับตัวโดยเนนไปเรื่องการคิดแบบศูนยธุรกิจ (Business Centric) 

เปลี่ยนไปเปนการทำธุรกิจท่ีมุงเนนลูกคาเปนศูนยกลาง (Customer Centric) จึงกลายเปนท่ีมาของ 

4C ในยุคดิจิทัลปจจุบัน การตลาดมีการพัฒนาอยางรวดเร็ว เพ่ือใหทันตอการเปลี่ยนแปลงของโลก 

(Epuran et al, 2015) โดยมีนักวิชาการไดใหความหมายตาง ๆ ไวดังนี้ 

เกียรติพงษ อุดมธนะธีระ (2565) กลาวา 4E หมายถึง แนวคิดทางดานการตลาดยุคใหม ท่ี

นอกจากจะเนนการพัฒนาเพ่ือตอบโจทยความตองการของผูบริโภค เพ่ือใหตรงตามความตองการมาก

ท่ีสุด โดยเนนการสื่อสารจากลูกคาเพ่ือนำมาชวยทำการตลาดเพ่ิมเติมจากการสื่อสารของรานคาเพียง

อยางเดียว โดยอินเตอรเน็ตเปนเครื่องมือสำคัญในการสรางการตลาดแบบดิจิทัล ในการกระจาย

ชองทางการตลาดใหผูบริโภคไดรูจักมากท่ีสุด ซ่ึงมีการตอยอดแนวคิดมาจาก 4P (Product, Price, 

Place, Promotion) ไปสูแนวคิด 4C (Customer, Cost, Convenience, Communication) และ

มาเปนแนวคิด 4E (Emotion, Experience, Exclusivity, Engagement) คือ รูจักตัวเรา รูจักลูกคา 

และเขาใจลูกคามากข้ึน เพ่ือสามารถเขาใจเสนทางการรับรูของลูกคาไดมากข้ึน 

จากท่ีกลาวมาสรุปไดวา 4E หมายถึง กลยุทธทางการตลาดยุคใหม ท่ีมีเทคโนโลยีล้ำสมัย การ

ใชโซเชียลมีเดีย หรือการทำธุรกรรมออนไลนท่ีหลากหลายข้ึน ซ่ึงไดพัฒนาตอยอดมาจาก 4P กับ 4C 

มาเปน 4E Marketing ท่ีเนนสรางประสบการณท่ีดี หรือ Customer Experience มากกวา 
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สวนอ่ืน ๆ ยิ่งทำใหพวกเขารูสึกดีและประทับใจแบรนดมากเทาไหร ก็ยิ่งสงผลดีใหแบรนดมากเทานั้น 

ซ่ึงก็ไมใชแคในตัวสินคาหรือบริการ แตคือทุกข้ันตอนไมวาจะเปนการสื่อสาร การสรางจุดยืน การ

ดีไซน ตัวสินคาหรือบริการไปจนถึงบริการหลังการขาย เพราะธุรกิจท่ีประสบความสำเร็จในยุคนี้คือ

ธุรกิจท่ีสามารถเขาไปนั่งในใจลูกคาไดมากกวาธุรกิจท่ีเนนแคการขาย เพราะเม่ือสามารถเขาไปอยูใน

ใจลูกคาไดก็สามารถอยูในตลาดในระยะยาวได 

ปจจุบันการตลาดมีความเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัยความตองการของผูบริโภค สวนประสม

การตลาด (Marketing Mix) เริ่มจากการใช Business Centric ใหกลายเปน Customer Centric 

มากข้ึน (ณัฐพัชร วงษเหรียญทอง, 2560) และนั้นเปนท่ีมาของ 4C’s ซ่ึงออกแบบโดย Lauterborn 

(1993 อางใน ณัฐพัชร วงษเหรียญทอง, 2560) ซ่ึงในปจจุบันนี้เปนยุคดิจิทัล 4.0 ทำให โลกพัฒนาไป

อยางรวดเร็วเทคโนโลยีตางพัฒนาอยางกาวกระโดด ทำใหมีแนวคิดการทำการตลาดแบบ 4E’s ซ่ึงมา

จากบทคัดยอของ (Epuran, Ivasciuc & Micu, 2015) ไมตองสงสัยเลยวาการทำธุรกิจโรงแรม

ดำเนินงานในชวงเวลาท่ีทายทายและกดดันไดอยางไร นักการตลาดเชิงกลยุทธใชกรอบการทำงาน

แบบเดิม ๆ จนกระท้ังมีการเปลี่ยนแปลงของสิ่งแวดลอมและเทคโนโลยีตาง ๆ ในปจจุบัน 

Fetherstonhaugh (2019) CEO ของ บริษัท Ogilvy One Worldwide ท่ีเปนบริษัท

การตลาดดิจิทัลและสื่อโฆษณาระดับโลกในเครือ Ogilvy Group ท่ีเปนเอเจนซ่ีภาคใต WPP ไดทำ

การสนับสนุนการเปลี่ยนแปลงองคประกอบทางการตลาดแบบดั้งเดิม ท่ีรูจักกันในชื่อวา 4P’s ดวย

รูปแบบสมัยใหม 4E’s การเปลี่ยนแปลงนี้ประกอบกับการผสมผสานระหวางการตลาดและกลยุทธเขา

ดวยกันเพ่ือพัฒนาแผนการตลาดและกลยุทธท่ีครอบคลุมและเหมาะสมยิ่งข้ึนจะชวยลดความเสี่ยงของ

การทำธุรกิจในชวงเศรษฐกิจท่ีตกต่ำ และพัฒนากลยุทธใหเปนการสรางประสบการณใหผูบริโภคเปน

หลักดังนี้ 

1. ประสบการณ (Experience) ถูกนิยามใหมจากสินคาโดยมุงไปท่ีเรื่องของความคุนเคยกับ

สิ่งใดสิ่งหนึ่งท่ีมากกวาเดิมท่ีไมใชแคพฤติกรรม แตหมายรวมเรื่องของความรูสึก (Ha & Perks, 2005) 

การวัดประสบการณลูกคาสามารถทำไดจากการชี้วัดในเรื่องของคุณภาพของเนื้อหา (Content 

Quality) ซ่ึงหมายรวมถึงทุกสิ่งท่ีเก่ียวกับตราสินคานั้นตั้งแต ภาพ ขอความ ขาวสาร วิดีโอ รีวิว และ

อ่ืน ๆ คุณภาพของบริการ (Service Quality) และคุณภาพของระบบ (System Quality) ท้ังกอน

เทียบกับหลังซ้ือหรือหลังใชบริการ (Shin, 2015) 

2. สรางความคุมคา (Exchange) เปนอีกปจจัยท่ีปจจุบันนักการตลาดมองภาพท่ีคอนขางตาง

ไปจากเรื่องราคา กลาวคือ การมิใหความสำคัญกับราคาและตนทุนอยางเดียวแบบปกติท่ัวไป แตตอง

มองใหไปถึงเรื่องกระบวนการแลกเปลี่ยนทางคุณคาท่ีประกอบไปดวย เวลาท่ีลูกคาตองสูญเสีย 

(Conscience) (Konhäusner, Shang & Dabija, 2021) และการสรางสรรคคุณคารวมกับ (Co-

creation Process) (Meilhan, 2019) 
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3. การเขาถึงผูบริโภค (Everywhere) หมายถึง ความสะดวกสบายทุกท่ีทุกเวลา ซ่ึงจากการ

คนควาพบวาเปนผลสะทอนมาจากความสามารถเขาถึงไดงาย (Ability to Access Product) ความ

ซับซอนของข้ันตอน (Complex Stage of Engagement และการสามารถซ้ือขายไดงาย 

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

4. การสรางลูกคาประจำ (Evangelism) เปนอีกรูปแบบ โดยมีการปรับรูปแบบใหมตาม

ระบบดิจิทัลท่ีเกิดข้ึน หากกลาวในมุมมอง ของลูกคาคือการสื่อสาร ดังนั้น Evangelism สามารถวัด

จากขาวสารท่ีดีท่ีถูกปลอยออกไปโดยผูท่ีชื่นชอบสินคานั้น กลาวคือ กลยุทธแบบปากตอปากท้ังทาง

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

การเปนผูเผยแพรเพราะมีความคลั่งไคลในตราสินคานั้น (Brand Evangelism) (Epuran, et al, 

2015) 

 

ภาพท่ี 2.7: สวนประสมการตลาด 4E’s (Marketing Mix 4E’s) 

 

ท่ีมา: อินทัช เอ้ือสุนทรวัฒนา. (2561). สวนประสมการตลาด 4E’s และแรงจูงใจท่ีสงผลตอการ 

       ตัดสินใจทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร. กรุงเทพมหานคร:  

       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. 
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สรุปไดวาการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมการตลาด 4E’s ประกอบดวย

ประสบการณ (Experience) ความคุมคา (Exchange) การเขาถึงผูบริโภค (Everywhere) และการ

สรางความสัมพันธ (Evangelism) ทำใหผูวิจัยไดเขาถึงปจจัยตาง ๆ ท่ีสงผลตอกระบวนการตัดสินใจ

เลือกใชบริการคาเฟ ในเขตกรุงเทพมหานคร ของนักทองเท่ียวกลุม GenerationZ นำมาวิเคราะห

ปรับใชหรือสรางกลยุทธในทางธุรกิจท่ีสำคัญเพ่ือสรางความประทับใจของนักทองเท่ียว 

 

2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 จากการศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอระดับการตัดสินใจใชบริการ

รานคาเฟ ในเขตกรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียวเจนเนอเรชั่นแซด ผูวิจัยไดศึกษางานวิจัยท่ี

เก่ียวของพบวา พฤติกรรมของนักทองเท่ียว ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายได และสวนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของนักทองเท่ียว 

ซ่ึงผูวิจัยรวบรวมขอมูลได ดังนี้ 

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

ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมของการเลือกใชบริการรานคาเฟในเขตพ้ืนท่ีสุขุมวิท กรุงเทพมหานคร 

ของนักทองเท่ียวชาวไทย โดยมีวัตถุประสงค 2 ประการ คือ 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกใช

บริการและ 2) เพ่ือเปรียบเทียบปจจัยสวนบุคคลท่ีมีผลตอพฤติกรรมดังกลาว เปนนักทองเท่ียวชาว

ไทยจำนวน 384 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือการเก็บขอมูล ซ่ึงไดรับการทดสอบความ

เท่ียงตรงและมีคาความเชื่อม่ันสูงถึง 0.99 ผลการวิจัยพบวา สวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 20-29 ป 

มีการศึกษาระดับปริญญาตรี เปนนักเรียน/นักศึกษา และมีรายไดตอเดือน 10,000-20,000 บาท 

พฤติกรรมการเลือกใชบริการรานคาเฟโดยรวมอยูในระดับมาก โดยนักทองเท่ียวใหความสำคัญกับ

พฤติกรรมการรับรูถึงความตองการเปนอันดับแรก รองลงมาคือการประเมินทางเลือกและพฤติกรรม

หลังการซ้ือนอกจากนี้ ยังพบวามีความแตกตางในพฤติกรรมการเลือกใชบริการตามอายุ โดยอายุ

ตางกันมีความแตกตางในการรับรูถึงความตองการ การแสวงหาขอมูล การประเมินทางเลือก 

การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลังการซ้ือ ในขณะท่ีระดับการศึกษากลุมตางกันมีความแตกตาง 

ในดานการแสวงหาขอมูล และอาชีพยังมีผลตอการรับรูถึงความตองการ การประเมินทางเลือก 

และการตัดสินใจซ้ืออยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จิธญา ตรังคิณีนาถ, นฤมล ลาภธนศิริไพบูลย, ยลชนก ขวดพุทรา และปาณิศา วิชุพงษ 

(2565) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการรานคาเฟ ซ้ำของผูบริโภค การศึกษานี้ 

มีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) ศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกใชบริการคาเฟ และ 2) ศึกษาปจจัยท่ีทำใหผู

ลูกคากลับมาใชบริการซ้ำ จำนวน 384 คน เครื่องมือท่ีใชคือแบบสอบถามจำนวน 400 ชุด การศึกษา

รูปแบบการใชบริการรานคาเฟในกรุงเทพฯ และปริมณฑลพบวา 
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ผูบริโภคใชบริการเฉลี่ย 1-3 ครั้งตอเดือน เนนกิจกรรมกินดื่ม ถายรูป พบปะสังสรรค ปจจัยเลือกใช

บริการแตกตางกันระหวางกรุงเทพฯ (รายได, ราคา) และปริมณฑล (ความนิยมทางสังคม) ปจจัยท่ีทำ

ใหกลับมาใชซ้ำคือราคา ความนิยม และสังคม บริการพ้ืนฐานยังสำคัญ แตกิจกรรมสงเสริมการขาย

และท่ีตั้งไมสงผล ผูบริโภคเนนปจจัยทางสังคมมากกวา แสดงวาคาเฟปจจุบันคลายท่ีเท่ียว พบปะ

สังสรรค และตัดสินใจตามความนิยม วิธีการวิเคราะหใชสูตร Cochran โดยระดับความเชื่อม่ัน 95% 

ผลการวิเคราะห 

สมการถดถอยแสดงมีนัยสำคัญท่ีระดับ 0.05 

พิชชาอร กสิชีวิน และณัฐยา ประดิษฐสุวรรณ (2566) ไดศึกษาเรื่อง การวิเคราะหรวมในการ

เลือกใชบริการรานกาแฟของผูบริโภคในกรุงเทพฯ การศึกษาวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) ศึกษาปจจัย

สำคัญในการเลือกใชบริการรานกาแฟของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ 2) เปรียบเทียบ

ลักษณะทางประชากรศาสตรและรูปแบบการดำเนินชีวิตโดยใชการวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ 

ดังนี้ สวนท่ี 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ ผูใหขอมูลสำคัญ คือ ผูท่ีเคยเขาใชบริการรานกาแฟในเขต

กรุงเทพมหานครอยางนอย 1 ครั้ง รวมท้ังสิ้น 21 คน โดยใชเกณฑชวงอายุในการแบงกลุมสัมภาษณ

ออกเปนสามกลุม ดวยการสัมภาษณกลุมแบบก่ึงโครงสรางในรูปแบบออนไลนและนำขอมูล 

มาวิเคราะหเพ่ือสรางขอสรุป สวนท่ี 2 การวิจัยเชิงปริมาณ คือ ผูใชบริการรานกาแฟในเขต

กรุงเทพมหานคร จำนวน 200 คน สถิติท่ีใชคือ สถิติการวิเคราะหรวม สถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิง

อนุมาน จึงทราบวา ระดับของความสำคัญในดานปจจัยสำหรับการตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟ

จากมากไปนอยคือ ดานท่ีตั้งของรานสะดวกตอการเดินทางมาใชบริการ ดานการตกแตงราน 

ดานบริเวณรานมีท่ีจอดรถ ดานการโฆษณา ดานรสชาติของกาแฟ ตามลำดับ ผลการทดสอบ

สมมติฐาน พบวา 1) ผูใชบริการรานกาแฟโดยมีเพศท่ีแตกตางกัน คำนึงในรสชาติของกาแฟและ 

การตกแตงรานท่ีแตกตางกัน ใหความสำคัญกับการตกแตง และบริเวณท่ีมีพ้ืนท่ีจอดรถแตกตางกัน  

นอกจากนี้ผูใชบริการรานกาแฟท่ีมีอาชีพตางกัน ใหความสำคัญกับรสชาติของกาแฟ การโฆษณา  

และบริเวณรานมีท่ีจอดรถแตกตางกัน 2) ผูใชบริการรานกาแฟท่ีใหความสำคัญกับการโฆษณาท่ี

แตกตางกัน 3) ผูใชบริการรานกาแฟท่ีมีรูปแบบการดำเนินชีวิตดานกิจกรรม ดานความคิดเห็นให

ความสำคัญกับการตกแตงราน และบริเวณรานมีท่ีจอดรถแตกตางกัน การศึกษานี้แสดงใหเห็นถึง

คะแนนความชอบโดยรวมและการจัดลำดับความสำคัญของปจจัยการตัดสินใจของผูบริโภค ดังนั้น

ขอมูลการวิจัยนี้ จะทำใหผูประกอบการสามารถมองเห็นความสำคัญของปจจัยแตละสวน เพ่ือดำเนิน

กลยุทธ รวมถึงนำไปปรับใช และพัฒนาธุรกิจในอนาคต 

ชัยฤทธิ์ ทองรอด และวิศิษฐ ฤทธิบุญไชย (2561) ไดศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีสงผลตอพฤติกรรม

ผูบริโภคกาแฟ กรณีศึกษาการบริโภคกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค 1) 

ศึกษาคุณลักษณะสวนบุคคลท่ีสงผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการรานกาแฟ และ 2) ศึกษา
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สวนประสมการตลาดท่ีสงผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการรานกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร 

การสำรวจไดดำเนินการกับลูกคา 400 รายท่ีเลือกโดยใชเทคนิคการสุมตัวอยางแบบเจาะจง เครื่องมือ

ท่ีใช  คือ แบบสอบถามเชิงคุณภาพ ผลการวิจัยพบวาผูตอบแบบสอบถามเชื่อวาปจจัยสวนประสม

การตลาดโดยท่ัวไปสงผลตอผูบริโภคในระดับสูงสุด ดังนี้ประการแรกผูบริโภคตระหนักถึงความสำคัญ

ของแสงสวางในรานคาและความสะดวกสบายของท่ีนั่ง (คาเฉลี่ย = 4.56) ผูบริโภคอันดับท่ี 2 

ตระหนักถึงความสำคัญของการรับคำสั่งซ้ือท่ีถูกตอง (คาเฉลี่ย = 4.46) และอันดับท่ี 3 ในดาน

ผลิตภัณฑ ผูบริโภคตระหนักถึงความสำคัญของการเปลี่ยนแปลงของผลิตภัณฑ (คาเฉลี่ย = 4.52) 

ประการท่ี 4 สิ่งท่ีสงผลกระทบตอผูบริโภคนอยท่ีสุดคือ (คาเฉลี่ย = 3.29) พฤติกรรมการซ้ือของกลุม

ตัวอยางพบวา เหตุผลสำคัญในการมาใชบริการรานกาแฟคือใชรานเปนจุดนัดพบรอยละ 52 ความถ่ี

ในการบริโภคคือทุก ๆ 2-3 วัน ปริมาณการบริโภคคือ 1 แกวตอวัน มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

พบวา ลักษณะการศึกษาสวนบุคคลสงผลตอรูปแบบการใชบริการ 

Y Y Wibisono and Srinivasu Marella (2020) ไดศึกษาเรื่อง รูปแบบการตัดสินใจเลือก

สถานท่ีตั้งรานคาเฟ แนวทาง ANP เลือกสถานท่ีตั้งธุรกิจถือเปนงานท่ีทาทายสำหรับบริษัทตาง ๆ 

เนื่องจากตองใชทางเลือกและเกณฑหลายประการ การศึกษากอนหนานี้ไดตรวจสอบปญหานี้โดยใช

แนวทางตาง ๆ และวิธีการตัดสินใจท่ีอิง AHP/ANP เปนแนวทางท่ีใชมากท่ีสุดเนื่องจากความสามารถ

ในการจัดการกับปญหาท่ีซับซอน แมวาการศึกษาจำนวนมากไดนำแนวทาง AHP/ANP มาใชในการ

ระบุท่ีตั้งธุรกิจ แตการศึกษาสวนใหญดำเนินการในองคกรขนาดใหญ และไมไดอยูในบริบทของธุรกิจ

ทำอาหาร เชน รานคาเฟ การศึกษานี้มีวัตถุประสงคเพ่ือคัดเลือกทางเลือกสถานท่ีตั้งธุรกิจท่ีดีท่ีสุดใน

บริบทขององคกรขนาดเล็กในอุตสาหกรรมการทำอาหาร พัฒนารูปแบบการตัดสินใจตามทฤษฎีและ

ประสบการณของผูเชี่ยวชาญดานการทำอาหารเพ่ือเลือกสถานท่ีตั้งรานคาเฟท่ีดีท่ีสุด โดยระบุเกณฑ

หลักท้ังหมด 5 ขอ ไดแก ลักษณะสถานท่ี ขอมูลประชากร การแขงขัน ลักษณะทางกายภาพ และ

ตนทุน เกณฑหลักแตละเกณฑประกอบดวยองคประกอบท่ีมีตั้งแต 2-5 องคประกอบ เนื่องจากมี

ความสัมพันธระหวางองคประกอบตาง ๆ ดังนั้นเราจึงพัฒนาแบบจำลองเครือขายซ่ึงแสดงเกณฑ 

เกณฑยอย ทางเลือก และการโตตอบขององคประกอบเหลานั้น ในรูปแบบการใช ANP โดยใชความ

คิดเห็นของผูเชี่ยวชาญมาวิเคราะหความสำคัญของแตละเกณฑและอันดับของแตละทางเลือก ผลลัพธ

สุดทายแสดงใหเห็นวาจุดแข็งของคูแขงมีความสำคัญสูงสุดสำหรับองคกรขนาดเล็กในการเลือกท่ีตั้ง

ธุรกิจท่ีดีท่ีสุด 

 สรุปในการศึกษาทบทวนนี้ ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของนักทองเท่ียว รวมถึง

ความรูสึกและความคิดเห็นของกลุมนักทองเท่ียว ทำใหทราบวาการรับรูถึงความตองการคือสิ่งแรกท่ี

นักทองเท่ียวคำนึงถึง การแสวงหาขอมูลสิ่งท่ีตองการเพ่ือประเมินทางเลือกท่ีตนพึงพอใจ ซ่ึงอาจมี

ความแตกตางกันตามเพศ อาย ุระดับการศึกษา อาชีพ รายได นอกจากนี้ยังไดศึกษา 
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สวนประสมทางการตลาดและกลยุทธทางการตลาด รวมถึงทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมของนักทองเท่ียว 

เพ่ือนำไปใชในการวัดพฤติกรรมของนักทองเท่ียวกลุมเจนเนอเรชั่นแซด ท่ีจะนำไปสูการตัดสินใจ

เลือกใชบริการในรานคาเฟในเขตกรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียว 

 

2.7 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 การศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชบริการรานคาเฟใน

กรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียว Generation Z ผูวจิัยไดพัฒนากรอบแนวคิดเพ่ือตอบสนอง

วัตถุประสงคของการวิจัย รวมถึงคำถามและสมมติฐานท่ีเก่ียวของในการศึกษา โดยมุงเนนสำรวจ

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการในรานคาเฟสำหรับกลุมนักทองเท่ียว ดังนี้ 
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ภาพท่ี 2.8: กรอบแนวคิดในการวิจัย

ปจจัยสวนบุคคล 

1.  เพศ 

2.  อายุ 

3.  ระดับการศึกษา 

4.  อาชีพ 

   
พฤติกรรมนักทองเท่ียว 

1.  ความถ่ีในการใชบริการ 

2.  ระยะเวลาในการใชบรกิาร 

3.  คาใชจายในแตละครั้ง 

4.  ชวงเวลาท่ีใชบริการ 

5.  แหลงขอมูลท่ีทำใหรูจักคาเฟ 

   
สวนประสมทางการตลาด 

4C’s Model 4E’s Marketing 

1.  Communication (การสื่อสาร) 

2.  Consumes (ลูกคา) 

3.  Cost (คาใชจาย) 

4.  Convenience (ความสะดวก) 

5.  Experience (การสรางประสบการณท่ี

ดี) 

6.  Everywhere (การเขาถึงผูบริโภค) 

7.  Evangelism (การสรางความสัมพันธ) 

8.  Exchange (ความคุมคา) 

 

ตัวแปรตน 

ตัวแปรตาม 

การตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ 

1. ชื่อเสียงของรานคาเฟ 

2. รสชาติและคุณภาพ 

ของเครื่องดื่ม 

3. ความแตกตางของรายการ

อาหารและเครื่องดื่ม 

4. บรรยากาศทัศนียภาพ

โดยรอบของรานคาเฟ 

5. สิ่งอำนวยความสะดวก 

ในรานคาเฟ 

(อางใน พิชชาอร กสิชีวิน 

และณัฐยา ประดิษฐสุวรรณ. 

2566) 

(อางใน อรณิช สาครินทร. 

2567) 

 



 

 
 

 

 

บทท่ี 3 

วิธีดำเนินการวิจัย 

 

งานวิจัยนี้มุงศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชบริการรานคาเฟ

ในกรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียว Generation Z โดยผูวิจัยใชวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) มีวัตถุประสงค ไดแก 1) เพ่ือศึกษาปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรมของ

นักทองเท่ียว Generation Z 2) เพ่ือสำรวจ 4C’s Model และ 4E’s Marketing และ 3) เพ่ือ

วิเคราะหความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการในรานคาเฟ  

ผูวิจัยไดกำหนดวิธีการดำเนินงานวิจัย ดังนี้ 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

  3.2 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

  3.3 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

  3.4 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

  3.5 การวิเคราะหขอมูล 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

การวิจัยเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอระดับการตัดสินใจใชบริการ 

รานคาเฟ ในเขตกรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียว Generation Z เปนการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) เก็บรวบรวมขอมูลจากลุมตัวอยางประชากร โดยใชแบบสอบถาม 

(Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 

 

3.2 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 3.2.1 ประชากร 

ประชากร (Population) ท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ นักทองเท่ียวกลุม Generation Z 

ท่ีเคยใชบริการรานคาเฟ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3.2.2 กลุมตัวอยาง 

 กลุมตัวอยาง (Sampling) ผูวิจัยใชการเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive 

Sampling) คือ นักทองเท่ียวกลุม Generation Z อายุ 18-27 ป ในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวน 

663,253 คน (สถิติประชากรทางการทะเบียนราษฎร, 2567) ผูวิจัยทำการกำหนดขนาดของกลุม
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ตัวอยางโดยใชสูตรการกำหนดขนาดตัวอยางแบบทราบจำนวนประชากร ไดจากการคำนวณสูตรของ 

Yamane (1973) ดังนี้  

 

สูตร    n =
N

1+N(e)2
     

e = คาความคลาดเคลื่อนของการประมาณคา 

N = จำนวนประชากร 

n = ขนาดตัวอยาง 

จากการคำนวณ จากสัดสวนจำนวนประชากรนักทองเท่ียว Generation Z ในแตละพ้ืนท่ี 

 

เม่ือ n   = 
663,253

1+663,253 (0.05)2
 

 n  = 399.99 คน 

  ≈ 400 คน 

 

จากการเก็บตัวอยางและรวบรวมขอมูล ผูวิจัยเก็บขอมูลโดยการเจาะจงสถานท่ีเก็บขอมูล

นักทองเท่ียว Generation Z อายุ 18-27 ป ท่ีเคยใชบริการรานคาเฟ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จำนวน 400 คน โดยการเลือกสอบถามนักทองเท่ียวกลุม Generation Z แบบตามสะดวก 

(Convenience Sampling)  

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ เปนแบบสอบถามท่ีผูวิจัยสรางข้ึนเพ่ือใหสอดคลองกับ

วัตถุประสงคของการวิจัย โดยผูวิจัยไดสรางเครื่องมือสำหรับการเก็บรวบรวมขอมูล  โดยมีลำดับ

ข้ันตอนดำเนินการ ดังนี้ 

3.3.1 ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับพฤติกรรมของนักทองเท่ียว

Generation Z สวนประสมทางการตลาดและกลยุทธ ท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

รานคาเฟ 

3.3.2 นำขอมูลท่ีไดจากการศึกษาคนความากำหนดเปนนิยามศัพทเฉพาะ และกรอบ

แนวความคิด เพ่ือสรางแบบสอบถามใหเปนแบบตรวจสอบรายการ (Check list) เปนมาตรใชวัด

ประชากรและพฤติกรรม และแบบตรวจสอบมาตราการประมาณคา (Rating scales) ท่ีมี 5 ระดับ 

ในการวัดสวนประสมทางการตลาด (4C’s Model) และกลยุทธทางการตลาด (4E’s Marketing)  

3.3.3 นำแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนมาปรับปรุงแกไขอีกครั้ง แลวนำเสนอผูทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจ
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การหาคา IOC ของผูเชี่ยวชาญจากการใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถามการวิจัยเพ่ือความ

เท่ียงตรงตามเนื้อหา (Content validity) และใหคำแนะนำในการปรับปรุงแกไขในขอความ 

ท่ีไมสมบูรณ ไดคา IOC ท่ี 0.855 

3.3.4 เม่ือไดปรับปรุงแกไขตามผูทรงคุณวุฒิแลว จึงนำแบบสอบถามทดลอง (Try-out) 

เพ่ือหาคุณภาพเครื่องมือกอนท่ีจะนำเครื่องมือออกเก็บรวบรวมขอมูลภาคสนามจริง 

3.3.5 การนำแบบสอบถามไปทดลอง (Try-out) กับนักทองเท่ียวท่ีเคยใชบริการรานคาเฟ 

ท่ีไมใชกลุมตัวอยาง จำนวน 30 คน แลวนำไปคำนวณคาความเชื่อถือได (Reliability) ไดคา

สัมประสิทธิ์แอลฟา (α-Coefficient) ของคาครอนบาค (Cronbach. 1974:161) ไดคาเทากับ .939 

ซ่ึงไดคาท่ีมากกวาคาท่ีกำหนด .70 นั่นหมายความวา แบบสอบถามชุดนี้คอนขางมีความนาเชื่อถือ 

เนื่องจากมีคาความเชื่อม่ันท่ี .939 

โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 4 ตอน ดังนี้ 

ตอนท่ี 1 ขอมูลพ้ืนฐานท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม โดยเปนแบบสอบถามลักษณะคำถาม

ปลายปด หรือแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) โดยใหกลุมตัวอยางเลือกคำตอบท่ีเหมาะสม 

และทำเครื่องหมายในขอความหรือตัวเลือกท่ีกำหนด 

ตอนท่ี 2 คือ สวนแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมของนักทองเท่ียวท่ีเคยใชบริการรานคาเฟ 

แบงออกเปน 6 ดาน ไดแก ดานความถ่ีในการใชบริการ ดานระยะเวลาในการใชบริการ ดานคาใชจาย

ในแตละครั้งท่ีใชบริการ ดานชวงเวลาท่ีใชบริการ ดานแหลงขอมูลท่ีทำใหรูจักรานคาเฟ และดาน

บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกใชบริการ โดยใหกลุมตัวอยางเลือกคำตอบท่ีเหมาะสมและคำ

เครื่องหมายในขอความท่ีกำหนด 

ตอนท่ี 3 คือ สวนแบบสอบถามเรื่องกับสวนประสมทางการตลาด (4C’s Model) ประกอบ

ไปดวย การสื่อสาร ลูกคา คาใชจาย และความสะดวกสบาย โดยลักษณะคำถามมีคำตอบใหเลือก 5 

ระดับ และกลยุทธทางการตลาด (4E’s Marketing) ไดแก การสรางประสบการณท่ีดี การเขาถึง

ผูบริโภค การสรางความสัมพันธ และความคุมคา โดยลักษณะคำถามมีคำตอบใหเลือก 5 ระดับ 

ตอนท่ี 4 คือ สวนแบบสอบถามเรื่องการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ ประกอบไปดวย 

การตัดสินใจจากชื่อเสียงของรานคาเฟ รสชาติและคุณภาพของเครื่องดื่ม ความหลากหลายของ

รายการอาหารและเครื่องดื่ม บรรยากาศและทัศนียภาพโดยรอบของรานคาเฟ และสิ่งอำนวยความ

สะดวกในรานคาเฟ 

โดยแบบสอบถามในสวนท่ี 3 และสวนท่ี 4 มีลักษณะของแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวน

ประมาณคา (Rating Scale) ของลิเคิรท (Likert, 1967
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โดยวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ไดแก  

5 หมายถึง เห็นดวยมากท่ีสุด 

4 หมายถึง เห็นดวยมาก 

3 หมายถึง เห็นดวยปานกลาง 

2 หมายถึง เห็นดวยนอย 

1 หมายถึง เห็นดวยนอยท่ีสุด 

จากเกณฑดังกลาว ซ่ึงสามารถจัดชวงคะแนนเฉลี่ยอยูระหวาง 1-5 คะแนน โดยแบงชวง

คะแนนออกเปน 5 ชวง จากสูตรได ดังนี้ 

ชวงชั้นคะแนน = 
คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ำสุด

ระดับคะแนนวัด
 

 = 
5-1

5
 

 = 0.8 

จากนั้น นำคะแนนท่ีไดมาคำนวณน้ำหนักคาเฉลี่ย (Weight Mean Score) และแปลคา

ความหมายจากการประเมินคา ซ่ึงมีเกณฑการแปรผล ดังนี้ 

4.21-5.00   เห็นดวยมากท่ีสุด 

3.41-4.20   เห็นดวยมาก 

2.61-3.40   เห็นดวยปานกลาง 

1.81-2.60   เห็นดวยนอย 

1.00-1.80   เห็นดวยนอยท่ีสุด 

 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือในการวิจัยเชิงปริมาณ  

 การทดสอบความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม (Content Validity Rest) 

ซ่ึงมีลำดับข้ันตอน ดังนี้ 

 การทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม (Reliability Test) ซ่ึงมีข้ันตอน ดังนี้ 

ผูวิจัยไดดำเนินการทดสอบความเท่ียงตรงของเนื้อหา โดยนำแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนไป

ทดสอบความเชื่อม่ันกอนใชงานจริง (Try Out) กับกลุมตัวอยางทดลองจำนวน 30 คน ท่ีมีลักษณะ

ใกลเคียงกับกลุมประชากรเปาหมาย จากนั้นจึงนำขอมูลท่ีไดมาคำนวณหาคาความเชื่อม่ัน 

(Reliability) ของแบบสอบถาม ในการทดสอบความเชื่อถือนั้นจะเลือกเฉพาะสวนท่ีสามารถนำมาตี

เปนคาคะแนนได โดยใชวิธี Alpha-Coefficient ของ Cronbach ซ่ึงในการวิเคราะหและประมวลผล

ความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม ใชสูตรในการคำนวณ ดังนี้
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 สูตร  r = 1-n 
n

n-1
   �∑vⅈ

vⅈ
� 

  เม่ือ  Vi = ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 

  Vt     = รวมทุกขอ 

 

โดยสามารถคำนวณโดยการใชโปรแกรมคำนวณสำเร็จรูป ซ่ึงความเชื่อม่ันไดเปนสวนหนึ่งท่ี

ยืนยันความถูกตองของการทดสอบดวยคา Alpha ตั้งแต 0.70 ข้ึนไป 

ผูวิจัยไดทำการทดสอบความนาเชื่อถือของแบบสอบถาม โดยใชคาสัมประสิทธิ์แอลฟา

ของครอนบาค (Cronbach's Alpha) กับกลุมตัวอยางทดสอบ 30 คน ท่ีมีคุณสมบัติใกลเคียงกับ

ประชากรเปาหมาย โดยสามารถคำนวณโดยการใชโปรแกรมคำนวณสำเร็จรูป 

ผูวิจัยไดทำการทดสอบกอนการใชจริงเพ่ือตรวจสอบคาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยใช

วิธีหาคาความสอดคลองภายใน (Internal Consistency) ผลการทดสอบพบวาคาความเชื่อม่ันของ

แบบสอบถามในแตละชุดมีคาอัลฟาสูงกวาเกณฑท่ีกำหนดโดย Nunally (1978 อางถึงใน วุฒิชาติ 

สุนทรสมัย, 2550) ซ่ึงตองไมต่ำกวา 0.70 โดยไดคาความเชื่อม่ันรวมอยูท่ี .939 

 

3.4 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

 การเก็บรวบรวมขอมูลของผูวิจัยโดยดำเนินการตามลำดับข้ันตอน ดังนี้ 

 ข้ันท่ี 1 ขอความรวมมือจากผูตอบแบบสอบถาม โดยผูวิจัยอธิบายและชี้แจงรายละเอียด

เก่ียวกับวัตถุประสงคของแบบสอบถาม และวิธีการเก็บขอมูลแกผูตอบแบบสอบถามเปนรายบุคคล 

ตลอดจนถึงการรับแบบสอบถามกลับคืนดวยตนเอง 

 ข้ันท่ี 2 ผูวิจัยนำแบบสอบถาม มาตรวจดูความสมบูรณในแต ละขอ และนับจำนวน

แบบสอบถามใหครบตามจำนวนท่ีตองการ ถาพบวาแบบสอบถามชุดใดผูตอบแบบสอบถามทำ ไม

ครบทุกขอ ก็จะทำการเก็บเพ่ิมเติม เม่ือไดขอมูลครบ 400 ชุดแลว ผูวิจัยนำขอมูลแบบสอบถามไป

วิเคราะหตามวิธีทางสถิต



 

 
35 

 

3.5 การวิเคราะหขอมูล 

การวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ การวิเคราะหขอมูล เปนการวิเคราะหขอมูลโดยการนำขอมูล

ท่ีไดจากแบบสอบถามมาวิเคราะหโดยใชโปรแกรมสถิติสำเร็จรูปทางคอมพิวเตอร โดยสถิติท่ีใชในการ

วิเคราะหขอมูลไดแก 

3.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  

ในการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยใชวิธีการหาคาความถ่ี (Frequency Distribution) คารอยละ 

(Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือบรรยาย

ขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม ดังนี้ 

แบบสอบถามสวนท่ี 1 ลักษณะปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามนำมาวิเคราะห

ขอมูลโดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency Distribution) ของแตละคำตอบและคำนวณเปน 

คาสถิติรอยละ (Percentage) ของแตละตอนในรูปตารางประกอบความเรียง 

แบบสอบถามสวนท่ี 2 พฤติกรรมนักทองเท่ียวของผูตอบแบบ Check list นำมาคำนวณ 

เปนคาสถิติรอยละ (Percentage) วิเคราะหขอมูลโดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) 

แบบสอบถามสวนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด (4C’s Model) 

ประกอบไปดวย การสื่อสาร ลูกคา คาใชจาย ความสะดวกสบาย และกลยุทธทางการตลาด (4E’s 

Marketing) ประกอบไปดวย การสรางประสบการณท่ีดี การเขาถึงผูบริโภค การสรางความสัมพันธ 

และความคุมคา นำมาแจกแจงขอมูลโดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(S.D.)   

แบบสอบถามสวนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกับการเลือกใชบริการรานคาเฟประกอบดวยปจจัย

ท่ีสำคัญ ไดแก 1) ชื่อเสียงของรานคาเฟ 2) รสชาติและคุณภาพของเครื่องดื่ม 3) ความหลากหลาย

ของรายการอาหารและเครื่องดื่ม 4) บรรยากาศและทัศนียภาพโดยรอบของราน และ 5) สิ่งอำนวย

ความสะดวกภายในรานคาเฟ 

แบบสอบถามถูกแบงออกเปน 4 ตอน โดยตอนท่ี 1 และตอนท่ี 2 ใชการวิเคราะหเนื้อหาและ

นำเสนอในรูปแบบเรียงความ เพ่ือใหไดขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ ตอนท่ี 3 

และตอนท่ี 4 ใชเพ่ือวัดระดับความคิดเห็นโดยมีระดับการตอบสนอง 5 ระดับ ซ่ึงชวยใหสามารถ

ประเมินความเห็นของผูตอบแบบสอบถามไดอยางละเอียด 

3.5.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

เปนการศึกษาขอมูลของกลุมตัวอยางโดยใชโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ ในการทดสอบ

สมมติฐานงานวิจัย (Hypothesis testing) โดยใชเครื่องมือในการวิเคราะหผลทางสถิติ ดังนี้
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1) การเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยประชากรมากกวา 2 กลุม สถิติท่ีใช 

คือ การวิเคราะหความแปรปรวน One-Way ANOVA เชน ปจจัยดานประชากรศาสตร 

2) การเปรียบเทียบพฤติกรรมนักทองเท่ียว เชน ปจจัยดานความถ่ีในการใชบริการ 

ระยะเวลาในการใชบริการ คาใชจายในแตละครั้งท่ีใชบริการ ชวงเวลาท่ีมาใชบริการ แหลงขอมูลท่ีทำ

ใหรูจักรานคาเฟ และบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการ 

3) การวิเคราะหสมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regressions) เครื่องมือนี้

ใชเพ่ือทดสอบปจจัยดานปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4C’s Model & 4E’s Marketing) ท่ีสงผล

ตอการเลือกใชบริการรานคาเฟ  

 

การคำนวณคา IOC ของแบบสอบถาม 

 

 

 



 

 

 

 

 

บทท่ี 4 

การวิเคราะหขอมูล 

 

 บทนี้เปนการวิเคราะหขอมูลเพ่ืออธิบายและทดสอบสมมติฐานท่ีเก่ียวของกับตัวแปรแตละตัว 

โดยผูวิจัยไดรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามครบถวนจำนวน 400 ชุด คิดเปนรอยละ 100 ของ

จำนวนแบบสอบถามท้ังหมด ผลการวิเคราะหแบงออกเปน 5 สวน ซ่ึงแตละสวนนั้นจะชวยในการ

ตีความผลลัพธและสนับสนุนการตอบคำถามในการวิจัย ประกอบดวย 

 สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 สวนท่ี 2 ขอมูลปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรม สวนประสมทางการตลาด 4C’s 4E’s และ  

การเลือกใชบริการรานคาเฟ ในเขตกรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียว Generation Z 

 สวนท่ี 3 ขอมูลวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาด 4C’s และ 4E’s ท่ีสงผลตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ ในเขตกรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียว Generation Z 

สวนท่ี 4 การวิเคราะหขอมูลการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟในเขตกรุงเทพ 

 สวนท่ี 5 การทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 ขอมูลเกี่ยวกับขอมูล ท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม  

 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามดำเนินการโดยใชสถิติเชิงพรรณนา เชน 

การแจกแจงความถ่ีและคารอยละ เพ่ืออธิบายลักษณะท่ัวไปของตัวแปรขอมูลท่ีประกอบดวยเพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ผลการวิเคราะหในแตละสวนสามารถสรุปไดตาม

ตารางและคำอธิบายท่ีจัดทำไว เพ่ือใหเห็นภาพรวมของกลุมตัวอยางท่ีเขารวมในการศึกษาไดชัดเจน

ข้ึน ซ่ึงมีดังตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 4.1: จำนวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จำแนกตามเพศ 

  

เพศ จำนวน รอยละ 

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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การศึกษาขอมูลสวนใหญเปนเพศหญิง จำนวน 172 คน คิดเปนรอยละ 43.0 ในขณะท่ีเพศ

ชายมีจำนวน 131 คน คิดเปนรอยละ 32.8 และเพศทางเลือกหรืออ่ืน ๆ จำนวน 97 คน คิดเปนรอย

ละ 24.3 

 

ตารางท่ี 4.2: จำนวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จำแนกตามอายุ 

 

อายุ จำนวน รอยละ 

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 

 

 การศึกษาขอมูลพบวาสวนมากมีอายุระหวาง 25 – 27 ป โดยมีจำนวน 190 คน คิดเปนรอย

ละ 47.5 รองลงมาคืออายุ 22 – 24 ป จำนวน 145 คน คิดเปนรอยละ 36.3 และอายุ 18 – 21 ป 

จำนวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.3 

 

ตารางท่ี 4.3: จำนวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จำแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จำนวน รอยละ 

1. ต่ำกวาปริญญาตรี 51 12.70 

2. ปริญญาตร ี 272 68.00 

3. สูงกวาปริญญาตรี 77 19.30 

รวม 400 100.00 

 

การศึกษาขอมูลพบวาสวนมากมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี จำนวน 272 คน คิดเปนรอย

ละ 68 รองลงมาคือระดับสูงกวาปริญญาตรี จำนวน 77 คน คิดเปนรอยละ 19.3 และระดับต่ำกวา

ปริญญาตรี จำนวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.8 

 

 

 



 

 
39 

 

 

ตารางท่ี 4.4: จำนวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จำแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จำนวน รอยละ 

1. ขาราชการ 36 9.00 

2. รัฐวิสาหกิจ 53 13.30 

3. นักเรียน/นักศึกษา 63 15.80 

4. รับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน 156 39.00 

5. ประกอบธุรกิจสวนตัว 63 15.80 

6. อ่ืน ๆ 29 7.10 

รวม 400 100.00 

 

 การศึกษาขอมูลพบวาสวนใหญมีอาชีพเปนรับจางหรือพนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 156 

คน คิดเปนรอยละ 39 รองลงมาคืออาชีพนักเรียนหรือ นักศึกษา และประกอบธุรกิจสวนตัว จำนวน 

63 คน คิดเปนรอยละ 15.8 และอาชีพรัฐวิสาหกิจ จำนวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.3 ตามลำดับ  

 

ตารางท่ี 4.5: จำนวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จำแนกตาม รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

รายได จำนวน รอยละ 

1. ไมเกิน 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. มากกวา 30,000 บาท 70 17.50 

รวม 400 100.00 

 

การศึกษาขอมูลทำใหทราบวา โดยสวนมากมีรายไดเฉลี่ย 20,001 – 30,000 บาทตอเดือน 

ซ่ึงมีจำนวน 152 คน คิดเปนรอยละ 38 รองลงมาคือ รายไดเฉลี่ย 10,001 – 20,000 บาท จำนวน 

127 คน คิดเปนรอยละ 31.8 และมีรายไดมากกวา 30,000 บาท จำนวน 70 คน คิดเปนรอยละ 17.5 

ตามลำดับ 
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4.2  การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการใชบริการรานคาเฟในเขตกรุงเทพ 

 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับรูปแบบการใชบริการรานคาเฟในเขตกรุงเทพ โดยใชสถิติเชิง

พรรณนา ซ่ึงประกอบดวย การแจกแจงความถ่ีและรอยละ การเก็บขอมูลประกอบดวยหลายปจจัย 

เชน ความถ่ีเฉลี่ยของการใชบริการ ระยะเวลาท่ีใชบริการ คาใชจายเฉลี่ยตอครั้ง ชวงเวลาท่ีเขารับ

บริการ แหลงขอมูลท่ีทำใหรูจักรานคาเฟ และบุคคลท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ 

โดยขอมูลเหลานี้ชวยใหเขาใจพฤติกรรมและความชอบของผูบริโภคในกลุมนี้ไดดียิ่งข้ึน 

 

ตารางท่ี 4.6: จำนวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จำแนกตาม ความถ่ีโดยเฉลี่ยของการใช 

                 บริการรานคาเฟ  

 

ความถี่โดยเฉล่ียของการใชบริการรานคาเฟ จำนวน รอยละ 

1. มากกวา 1 ครั้งตอสัปดาห   69 17.30 

2. 1 ครั้งตอสัปดาห 94 23.50 

3. 1 ครั้งตอเดือน 80 20.00 

4. นอยกวา 1 ครั้งตอเดือน 73 18.20 

5. อ่ืน ๆ 84 21.00 

รวม 400 100.00 

 

การศึกษาขอมูลทำใหทราบวา ความถ่ีโดยเฉลี่ยของการใชบริการรานคาเฟมากท่ีสุด คือ 1 

ครั้งตอสัปดาห  จำนวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.5 รองลงมาไดแก อ่ืนๆ จำนวน 84 คน คิดเปนรอย

ละ 21 และ 1 ครั้งตอเดือน จำนวน 80 คน คิดเปนรอยละ  20 ตามลำดับ  
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ตารางท่ี 4.7: จำนวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จำแนกตามระยะเวลาของการใชบริการ 

                 รานคาเฟ 

 

ระยะเวลาของการใชบริการรานคาเฟ จำนวน รอยละ 

1. มากกวา 1 ชั่วโมงตอสัปดาห 74 18.50 

2. 1 ชั่วโมงตอสัปดาห 76 19.00 

3. 1 ชั่วโมงตอเดือน 82 20.50 

4. นอยกวา 1 ชั่วโมงตอเดือน 72 18.00 

5. อ่ืน ๆ 96 24.00 

รวม 400 100.00 

 

การศึกษาขอมูลทำใหทราบวา ระยะวลาของการใชบริการรานคาเฟในกรุงเทพมหานครมาก

ท่ีสุด คือ อ่ืน ๆ จำนวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24 รองลงมา ไดแก 1 ชั่วโมงตอเดือน จำนวน 82 คน 

คิดเปนรอยละ 20.5 และ  1 ชั่วโมงตอสัปดาห จำนวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19 ตามลำดับ  

 

ตารางท่ี 4.8: จำนวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จำแนกตาม คาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งของ 

                 การใชบริการรานคาเฟ 

 

คาใชจายโดยเฉล่ียตอครั้งของการใชบริการรานคาเฟ จำนวน รอยละ 

1. นอยกวา 100 บาท 132 33.00 

2. 101 – 200 บาท 118 29.50 

3. 201 – 300 บาท 89 22.30 

4. มากกวา 300 บาท 61 15.20 

รวม 400 100.00 

 

การศึกษาขอมูลพบวา คาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งของการใชบริการรานคาเฟใน

กรุงเทพมหานคร มีรายละเอียดดังนี้: คาใชจายนอยกวา 100 บาท จำนวน 132 คน คิดเปนรอยละ 

33 รองลงมาคือคาใชจายระหวาง 101 – 200 บาท จำนวน 118 คน คิดเปนรอยละ 29.5 และ

คาใชจายระหวาง 201 – 300 บาท จำนวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.3 ตามลำดับ  
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ตารางท่ี 4.9: จำนวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จำแนกตามชวงเวลาของท่ีเขาใชบริการ 

                 รานคาเฟ 

 

ชวงเวลาของท่ีเขาใชบริการรานคาเฟ จำนวน รอยละ 

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 

 

การศึกษาขอมูลพบวา ชวงเวลาท่ีมีผูเขาใชบริการรานคาเฟมากท่ีสุดในกรุงเทพมหานครคือ

หลังเวลา 18.00 น. มีจำนวน 151 คน คิดเปนรอยละ 37.8 รองลงมาคือชวงเวลา 14.01 – 18.00 น. 

มีจำนวน 119 คน คิดเปนรอยละ 29.8 และชวงเวลา 10.01 – 14.00 น. มีจำนวน 22 คน  

 

ตารางท่ี 4.10: จำนวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จำแนกตามแหลงขอมูลใดท่ีทำใหรูจัก 

                  รานคาเฟในเขตกรุงเทพ 

 

แหลงขอมูลใดท่ีทำใหรูจักรานคาเฟในเขตกรุงเทพ จำนวน รอยละ 

1. Facebook 54 13.50 

2. Instagram 121 30.30 

3. เพ่ือน   84 21.00 

4. คำบอกเลา 91 22.70 

5. อ่ืน ๆ 50 12.50 

รวม 400 100.00 

 

 การศึกษาขอมูลทำใหทราบวา แหลงขอมูลท่ีทำใหรูจักรานคาเฟในเขตกรุงเทพมากท่ีสุด 

ไดแก Instagram จำนวน 121 คน คิดเปนรอยละ 30.3 รองลงมาไดแก คำบอกเลา จำนวน 91 คน 

คิดเปนรอยละ 22.8 และ จากเพ่ือน จำนวน  84 คน คิดเปนรอยละ  21 ตามลำดับ 
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ตารางท่ี 4.11: จำนวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จำแนกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการ 

                  ตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ 

 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ จำนวน รอยละ 

1. ตนเอง 169 42.30 

2. คนรัก 106 26.40 

3. เพ่ือนรวมงาน 85 21.30 

4. ครอบครัว 40 10.00 

รวม 400 100.00 

 

จากการศึกษาขอมูลพบวา บุคคลท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟใน

กรุงเทพมหานครมากท่ีสุด คือ "ตนเอง" จำนวน 169 คน คิดเปนรอยละ 42.3 รองลงมาคือ "คนรัก" 

จำนวน 106 คน คิดเปนรอยละ 26.5 และ "เพ่ือนรวมงาน" จำนวน 85 คน คิดเปนรอยละ 21.3 

ตามลำดับ  

 

4.3 การวิเคราะหขอมูลปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 4C’s Model และ 4E’s Marketing 

 

ตารางท่ี 4.12: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

        ท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ 4C’s Model 

 

 

การศึกษาขอมูลทำใหทราบวา ระดับความคิดเห็นปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 4C’s 

Model ในระดับมาก โดยคาเฉลี่ยเทากับ 4.11 เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานท่ีมีคาเฉลี่ยมาก

ท่ีสุดไดแก การสื่อสาร (Communication) (คาเฉลี่ยเทากับ 4.24) รองลงมาไดแก ความสะดวก 

4C’s Model x� S.D. การแปลผล 

1. 4C’s Model ดานการสื่อสาร (Communication) 4.24 .658 มากท่ีสุด 

2. 4C’s Model ดานความสะดวก (Convenience) 4.11 .684 มาก 

3. 4C’s Model ดานลูกคา (Consumer) 

4. 4C’s Model ดานคาใชจาย (Cost) 

4.07 

4.05 

.667 

.688 

มาก 

มาก 

รวม 4.11 .674 มาก 
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(Convenience) (คาเฉลี่ยเทากับ 4.11) และ ดานลูกคา (Consumer) (คาเฉลี่ยเทากับ 4.07) ซ่ึงดาน

ท่ีมีคาเฉลี่ยต่ำสุดไดแก ดานคาใชจาย (Cost) (คาเฉลี่ยเทากับ 4.05) 

 

ตารางท่ี 4.13: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

        ท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ 4C’s Model 

        ดานการสื่อสาร (Communication) 

 

  

การศึกษาขอมูลพบวา ระดับความคิดเห็นตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 4C’s 

Model ดานการสื่อสาร (Communication) อยูในระดับมากท่ีสุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.24 สำหรับ

แตละขอท่ีตรวจสอบ พบวาขอท่ีมีคาเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ "สื่อโฆษณาการประชาสัมพันธของรานคาเฟมี

ความนาสนใจ" ท่ีมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.35 รองลงมาคือ "กิจกรรมสงเสริมการขายของรานคาเฟสามารถ

กระตุนใหเกิดการใชบริการ" ท่ีมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.24 และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ำสุดคือ "สื่อโฆษณาใน

โซเชียลมีเดีย รีวิวของรานคาเฟสามารถเชื่อถือได" ท่ีมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4C’s Model ดานการส่ือสาร (Communication) x� S.D. การแปลผล 

สื่อโฆษณาการประชาสัมพันธของรานคาเฟมีความนาสนใจ 4.35 .688 มากท่ีสุด 

กิจกรรมสงเสริมการขายของรานคาเฟสามารถกระตุนใหเกิด

การใชบริการ 

4.24 .691 มากท่ีสุด 

สื่อโฆษณาในโซเชียลมีเดีย รีวิวของรานคาเฟสามารถเชื่อถือได 4.13 .597 มาก 

รวม 4.24 .658 มากท่ีสุด 



 

 
45 

 

 

ตารางท่ี 4.14: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

        ท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ 4C’s Model 

        ดานลูกคา (Consumer) 

 

 

 การศึกษาขอมูลทำใหทราบวา ระดับความคิดเห็นปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 4C’s 

Model ดานลูกคา (Consumer) อยูในระดับมาก คาเฉลี่ยเทากับ 4.07 หากพิจารณารายขอพบวา 

ขอท่ีมีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ "สินคามีคุณภาพ ตรงตามคำโฆษณา รีวิวในโซเชียลมีเดีย" โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.21 รองลงมาคือ "การใหบริการของรานคาเฟมีความนาเชื่อถือ" ท่ีมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04 

และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ำสุดคือ "รานคาเฟมีรายการสินคาท่ีสามารถตอบสนองความตองการของลูกคา" 

ท่ีมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96 

 

ตารางท่ี 4.15: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

        ท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ 4C’s Model 

        ดานคาใชจาย (Cost) 

 

 

4C’s Model ดานลูกคา (Consumer) x� S.D. การแปลผล 

สินคามีคุณภาพ ตรงตามคำโฆษณา รีวิว ในโซเชียลมีเดีย 4.21 .752 มากท่ีสุด 

การใหบริการของรานคาเฟมีความนาเชื่อถือ 4.04 .667 มาก 

รานคาเฟมีรายการสินคาท่ีสามารถตอบสนองความตองการ

ของลูกคา 

3.96 .582 มาก 

รวม 4.07 .667 มาก 

4C’s Model ดานคาใชจาย (Cost) x� S.D. การแปลผล 

คาบริการเหมาะสมกับการใหบริการของรานคาเฟ 4.21 .790 มากท่ีสุด 

ทานพึงพอใจกับคาบริการของรานคาเฟในเขตกรุงเทพ 4.03 .646 มาก 

รายการสินคาของรานคาเฟเหมาะสมกับเหตุผลมีความคุมคา 3.93 .629 มาก 

รวม 4.05 .688 มาก 



 

 
46 

 

 

 การศึกษาขอมูลพบวา ระดับความคิดเห็นตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 4C’s 

Model ดานคาใชจาย (Cost) อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.05 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ 

พบวาขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ "คาบริการเหมาะสมกับการใหบริการของรานคาเฟ" ท่ีมีคาเฉลี่ยเทากับ 

4.21 รองลงมาคือ "ทานพึงพอใจกับคาบริการของรานคาเฟในเขตกรุงเทพ" ท่ีมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 

และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ำสุดคือ "รายการสินคาของรานคาเฟเหมาะสมกับเหตุผลมีความคุมคา" ท่ีมี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.93 

 

ตารางท่ี 4.16: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

        ท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ 4C’s Model 

        ดานความสะดวก (Convenience) 

 

 

การศึกษาขอมูลทำใหทราบวาระดับความคิดเห็นปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 4C’s 

Model ดานความสะดวก (Convenience) ในระดับมาก  เม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ย

มากท่ีสุดคือ  บรรยากาศภายในรานคาเฟมีความเปนสวนตัว ไมรูสึกอึดอัด (คาเฉลี่ยเทากับ 4.28) 

รองลงมาคือ รานคาเฟมีพ้ืนท่ีเพียงพอสำหรับรองรับการใหบริการ (คาเฉลี่ยเทากับ 4.07) และขอท่ีมี

คาเฉลี่ยต่ำสุด คือ รานคาเฟตั้งอยูในทำเลท่ีเหมาะสม เดินทางสะดวก (คาเฉลี่ยเทากับ 3.99)  

 

 

 

 

 

 

 

4C’s Model ดานความสะดวก (Convenience) x� S.D. การแปลผล 

บรรยากาศภายในรานคาเฟมีความเปนสวนตัว ไมรูสึกอึดอัด 4.28 .756 มากท่ีสุด 

รานคาเฟมีพ้ืนท่ีเพียงพอสำหรับรองรับการใหบริการ 4.07 .652 มาก 

รานคาเฟตั้งอยูในทำเลท่ีเหมาะสม เดินทางสะดวก 3.99 .645 มาก 

รวม 4.11 .684 มาก 
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ตารางท่ี 4.17: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

        ท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ 4E’s Marketing 

 

 

การศึกษาขอมูลพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยดานสวนประสมทาง

การตลาด 4E’s Marketing อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน 

พบวาดานท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ "การสรางความสัมพันธ (Evangelism)" ท่ีมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.17 

รองลงมาคือ "ความคุมคา (Exchange)" และ "การสรางประสบการณท่ีดี (Experience)" ท่ีมีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.17 เชนกัน ดานท่ีมีคาเฉลี่ยต่ำท่ีสุดคือ "การเขาถึงผูบริโภค (Everywhere)" ท่ีมีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.05 

 

ตารางท่ี 4.18: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

        ท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ 4E’s Marketing  

        ดานการสรางประสบการณท่ีดี (Experience) 

 

 

4E’s Marketing x� S.D. การแปลผล 

4E’s Marketing ดานการสรางความสัมพันธ (Evangelism) 4.17 .668 มาก 

4E’s Marketing ดานความคุมคา (Exchange) 4.12 .702 มาก 

4E’s Marketing ดานการสรางประสบการณท่ีดี (Experience) 4.12 .692 มาก 

4E’s Marketing ดานการเขาถึงผูบริโภค (Everywhere) 4.05 .740 มาก 

รวม 4.11 .775 มาก 

4E’s Marketing ดานการสรางประสบการณท่ีดี 

(Experience) 

x� S.D. การแปลผล 

วัน และเวลาของการใหบริการรานคาเฟมีความเหมาะสม 4.26 .777 มากท่ีสุด 

สถานท่ีมีความสะอาดถูกสุขลักษณะ และปลอดภัย 4.12 .656 มาก 

การตกแตงรานคาเฟมีความสวยงาม นาสนใจ 4.00 .645 มาก 

รวม 4.12 .692 มาก 
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การศึกษาขอมูลพบวา ระดับความคิดเห็นตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 4E’s 

Marketing ดานการสรางประสบการณท่ีดี (Experience) อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12 

เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวาขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดอยูในระดับมากท่ีสุดคือ "วันและเวลาของการ

ใหบริการรานคาเฟมีความเหมาะสม" ท่ีมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.26 รองลงมาคือ "สถานท่ีมีความสะอาดถูก

สุขลักษณะและปลอดภัย" ท่ีมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12 และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ำสุดคือ "การตกแตงรานคาเฟ

มีความสวยงามนาสนใจ" ท่ีมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 

 

ตารางท่ี 4.19: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

        ท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ 4E’s Marketing 

        ดานการเขาถึงผูบริโภค (Everywhere) 

 

การศึกษาขอมูลทำใหทราบวา ระดับความคิดเห็นปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 4E’s 

Marketing ดานการเขาถึงผูบริโภค (Everywhere) ในระดับมาก (คาเฉลี่ยเทากับ 4.05) เม่ือพิจารณา

เปนรายขอพบวาขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ มีระบบการเปนสมาชิก สะสมยอด และคะแนนตางๆ 

(คาเฉลี่ยเทากับ 4.18) รองลงมาไดแก มีกิจกรรมแจกของสมนาคุณใหกับลูกคา (คาเฉลี่ยเทากับ 4.04) 

และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ำสุดคือ รานคาเฟมีเมนูท่ีแปลกใหม และทันยุคสมัย (คาเฉลี่ยเทากับ 3.95)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4E’s Marketing ดานการเขาถึงผูบริโภค (Everywhere) x� S.D. การแปลผล 

มีระบบการเปนสมาชิก สะสมยอด และคะแนนตางๆ 4.18 .825 มาก 

มีกิจกรรมแจกของสมนาคุณใหกับลูกคา 4.04 .721 มาก 

รานคาเฟมีเมนูท่ีแปลกใหม และทันยุคสมัย 3.95 .676 มาก 

รวม 4.05 .740 มาก 
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ตารางท่ี 4.20: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

        ท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ 4E’s Marketing 

        ดานการสรางความสัมพันธ (Evangelism) 

 

 

การศึกษาขอมูลพบวา ระดับความคิดเห็นตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 4E’s 

Marketing ดานการสรางความสัมพันธ (Evangelism) อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.17 

เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวาขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุด ในระดับมากท่ีสุดคือ "พนักงานสามารถแนะนำ

และใหความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑของรานคาเฟไดอยางมีประสิทธิภาพ" ท่ีมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.27 

รองลงมาคือ "บริการลูกคาดวยความเสมอและเทาเทียม ไมเลือกปฏิบัติ" ท่ีมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18 

และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ำสุดคือ "พนักงานมีมนุษยสัมพันธดี ยิ้มแยม พรอมใหบริการ" ท่ีมีคาเฉลี่ยเทากับ 

4.07 

 

ตารางท่ี 4.21: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

        ท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ 4E’s Marketing 

        ดานความคุมคา (Exchange) 

4E’s Marketing ดานการสรางความสัมพันธ 

(Evangelism) 

x� S.D. การแปลผล 

พนักงานสามารถแนะนำและใหความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑของ

รานคาเฟไดอยางมีประสิทธิภาพ 

4.27 .757 มากท่ีสุด 

บริการลูกคาดวยความเสมอและเทาเทียม ไมเลือกปฏิบัติ 4.18 .635 มาก 

พนักงานมีมนุษยสัมพันธดี ยิ้มแยม พรอมใหบริการ 4.07 .614 มาก 

รวม 4.17 .668 มาก 

4E’s Marketing ดานความคุมคา (Exchange) x� S.D. การแปลผล 

ระบบการใหบริการมีความถูกตอง รวดเร็ว 4.27 .752 มากท่ีสุด 

ทานรูสึกพอใจจากการไดรับบริการของรานคาเฟในกรุงเทพ 4.06 .693 มาก 

การบริการมีความเหมาะสมกับราคา 4.04 .663 มาก 

รวม 4.12 .702 มาก 
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การศึกษาขอมูลพบวา ระดับความคิดเห็นตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 4E’s 

Marketing ดานความคุมคา (Exchange) อยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12 เม่ือพิจารณา

เปนรายขอ พบวาขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุด อยูในระดับมากท่ีสุดคือ "ระบบการใหบริการมีความถูกตอง 

รวดเร็ว" ท่ีมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.27 รองลงมาคือ "ทานรูสึกพอใจจากการไดรับบริการของรานคาเฟใน

กรุงเทพ" ท่ีมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ำสุดคือ "การบริการมีความเหมาะสมกับราคา" 

ท่ีมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04 

 

4.4  การวิเคราะหขอมูลการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟในเขตกรุงเทพ 

 

ตารางท่ี 4.22: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานปจจัยดานการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ 

 

 การศึกษาขอมูลพบวา ระดับความคิดเห็นตอปจจัยในการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟใน

ภาพรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14 เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวาดานท่ีมีคาเฉลี่ย

มากท่ีสุด ไดแก "สิ่งอำนวยความสะดวกในรานคาเฟ" ท่ีมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.28 รองลงมาคือ "รสชาติ

และคุณภาพของเครื่องดื่ม" ท่ีมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19 และ "บรรยากาศและทัศนียภาพโดยรอบของ

รานคาเฟ" ท่ีมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.17 

 

4.5 การทดสอบสมมติฐาน 

4.5.1 สมมุติฐานขอท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรมของนักทองเท่ียว Generation Z ท่ี

ตางกัน มีการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟท่ีแตกตางกัน 

การทดสอบสมมุติฐานขอท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรมของนักทองเท่ียว 

Generation Z ท่ีตางกัน มีการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟท่ีแตกตางกัน 

ปจจัยดานการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ x� S.D. การแปลผล 

สิ่งอำนวยความสะดวกในรานคาเฟ 4.28 .779 มากท่ีสุด 

รสชาติและคุณภาพของเครื่องดื่ม 4.19 .741 มาก 

บรรยากาศและทัศนียภาพโดยรอบของรานคาเฟ 4.17 .782 มาก 

ความหลากหลายของรายการอาหารและเครื่องดื่ม 4.10 .761 มาก 

ชื่อเสียงของรานคาเฟ 3.96 .676 มาก 

รวม 4.14 .747 มาก 
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ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของนักทองเท่ียว Generation Z ท่ี

ตางกัน จำแนกตามปจจัยสวนบุคคลของนักทองเท่ียว Generation Z รายละเอียดแสดงในตารางท่ี 

4.23 มีสมมติฐานเพ่ือใชในการทดสอบ ดังนี้ 

H0: นักทองเท่ียวGeneration Z ท่ีมีปจจัยสวนบุคคลแตกตางกันมีการตัดสินใจเลือกใช

บริการรานคาเฟท่ีแตกตางกัน  

H1: นักทองเท่ียวGeneration Z ท่ีมีปจจัยสวนบุคคลแตกตางกันมีการตัดสินใจเลือกใช

บริการรานคาเฟท่ีไมแตกตางกัน 

 

ตารางท่ี 4.23: การวิเคราะหเปรียบเทียบ ปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรมของนักทองเท่ียว 

        Generation Z ท่ีตางกัน มีการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟท่ีแตกตางกัน 

 

ปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรมของ

นักทองเท่ียว Generation Z 
SS df MS F Sig. 

1. ความถี่โดยเฉล่ียของการใชบริการราน

คาเฟ 
     

ระหวางกลุม 32.571 17 1.916 .981 .479 

ภายในกลุม 746.226 382 1.953   

รวม 778.798 399    

2. ระยะเวลาของการใชบริการรานคาเฟ      

ระหวางกลุม 35.800 17 2.106 1.021 .434 

ภายในกลุม 788.200 382 2.063   

รวม 824.000 399    

3. คาใชจายโดยเฉล่ียตอครั้งของการใช

บริการรานคาเฟ 
     

ระหวางกลุม 15.545 17 .914 .805 .688 

ภายในกลุม 433.853 382 1.136   

รวม 449.398 399    

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.23 (ตอ): การวิเคราะหเปรียบเทียบ ปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรมของนักทองเท่ียว 

             Generation Z ท่ีตางกัน มีการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟท่ีแตกตางกัน 

 

ปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรมของ

นักทองเท่ียว Generation Z 
SS df MS F Sig. 

4. ชวงเวลาของทานท่ีใชบริการรานคาเฟ      

ระหวางกลุม 65.409 17 3.848 2.629 .000** 

ภายในกลุม 558.981 382 1.463   

รวม 624.390 399    

5. แหลงขอมูลท่ีทำใหรูจักรานคาเฟ      

ระหวางกลุม 22.123 17 1.301 1.269 .209 

ภายในกลุม 391.837 382 1.026   

รวม 413.960 399    

6. บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการรานคาเฟ  
 

 

 
   

ระหวางกลุม 39.993 2 19.996 10.723 .000** 

  ภายในกลุม 740.305 397 1.865   

รวม 780.298 399    

ภาพรวม      

ระหวางกลุม 11.752 2 5.876 9.942 .000** 

ภายในกลุม 234.623 397 .591   

รวม 246.375 399    

หมายเหตุ: * ระดับของนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 , **. ระดับนัยสำคัญท่ี 0.01 

 

 จากตารางท่ี 4.23 ผลการวิเคราะหดวยสถิติ One-Way ANOVA ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 

0.05 พบวาปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรมของนักทองเท่ียว Generation Z ไมแตกตางกัน ในขอท่ี 

4 ซ่ึงเก่ียวกับชวงเวลาของการใชบริการรานคาเฟ และขอท่ี 6 เก่ียวกับบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ ในขณะท่ีขอท่ี 1 ความถ่ีโดยเฉลี่ยของการใชบริการรานคาเฟ, ขอท่ี 

2 ระยะเวลาของการใชบริการรานคาเฟ, ขอท่ี 3 คาใชจายตอครั้งของการใชบริการรานคาเฟ และขอ

ท่ี 5 แหลงขอมูลท่ีทำใหรูจักรานคาเฟ มีความคิดเห็นท่ีแตกตางกัน 
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ตารางท่ี 4.24 การทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นนักทองเท่ียว Generation Z 

       ท่ีมีตอมีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ ในแบบรายคู 

       ดวยข้ันตอนของ Scheffe ระหวาง ชวงเวลาของทานท่ีใชบริการรานคาเฟ 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 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ โดยพิจารณาดานชวงเวลาท่ีใชบริการสัมพันธกับเพศ ดวยวิธีการ

ตรวจสอบความแตกตางของเชฟเฟ (Scheffe’s test) พบวามีความแตกตางอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ

ท่ีระดับ 0.05 จำนวน 2 คู ไดแก นักทองเท่ียว Generation Z เพศหญิง มีความคิดเห็นเก่ียวกับ

ชวงเวลาท่ีใชบริการรานคาเฟมากกวาเพศชายอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และ

นักทองเท่ียว Generation Z เพศหญิง มีความคิดเห็นเก่ียวกับชวงเวลาท่ีใชบริการรานคาเฟมากกวา

เพศทางเลือกอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.25 การทดสอบความแตกตางคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นนักทองเท่ียว Generation Z 

       ท่ีมีตอมีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ เปนรายคู ดวยวิธีของ Scheffe 

       บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ 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 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ โดยพิจารณาดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจสัมพันธกับเพศ 

ดวยวิธีการตรวจสอบความแตกตางของเชฟเฟ (Scheffe’s test) พบวามีความแตกตางอยางมี

นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จำนวน 2 คู ไดแก นักทองเท่ียว Generation Zเพศหญิงมีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟมากกวาเพศชายอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และ

นักทองเท่ียวเพศทางเลือกมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟมากกวาเพศชายอยางมี

นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

4.5.2 สมมุติฐานท่ี 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 4C’s และ 4E’s สงผลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการรานคาเฟ ในเขตกรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียว Generation Z 
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ตารางท่ี 4.26  ผลการวิเคราะหดวยสถิติสมการถดถอยพหุคูณเพ่ือทดสอบปจจัยดาน 

        ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4C’s Model & 4E’s Marketing) 

        ท่ีสงผลตอการเลือกใชบริการรานคาเฟ 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

4C’s และ 4E’s 

 

B 

 

Beta 

 

t 

 

Sig 

Collinearity 

Statistics 

Tolerance VIF 

1. 4C’s Model ดานการ

สื่อสาร (Communication) 

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

2. 4C’s Model ดานลูกคา 

(Consumer) 

.020 .018 .299 .765 .424 2.357 

3. 4C’s Model ดานคาใชจาย 

(Cost) 

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

4. 4C’s Model ดานความ

สะดวก (Convenience) 

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

5. 4E’s Marketing ดานการ

สรางประสบการณท่ีดี 

(Experience) 

.126 .124 2.622 .009* .557 1.794 

6. 4E’s Marketing ดานการ

เขาถึงผูบริโภค (Everywhere) 

2.57 .274 5.761 .000** .548 1.823 

7. 4E’s Marketing ดานการ

สรางความสัมพันธ 

(Evangelism) 

.117 .108 2.151 .032 .494 2.026 

8. 4E’s Marketing ดานความ

คุมคา (Exchange) 

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

Adjusted R 2 = 0.283, F = 30.872, p 0.000 < 0.05 

 

 

 



 

 
56 

 

 

 จากการวิเคราะห พบวา 4C’s Model & 4E’s Marketing มีผลตอการเลือกใชบริการรานคา

เฟอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงแสดงใหเห็นวาปจจัยเหลานี้มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของ

นักทองเท่ียวในการเลือกใชบริการรานคาเฟ ในการดึงดูดลูกคา ไดแก 4C’s Model ดานการสื่อสาร 

(Communication) (Sig.= .000)  4C’s Model ดานคาใชจาย (Cost) (Sig.= .000)  4C’s Model 

ดานความสะดวก (Convenience) (Sig.= .000)   4E’s Marketing ดานการเขาถึงผูบริโภค 

(Everywhere) (Sig.= .000)  4E’s Marketing ดานความคุมคา (Exchange) (Sig.= .000)   4E’s 

Marketing ดานการสรางประสบการณท่ีดี (Experience)  (Sig.= .009)  และปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด (4C’s Model & 4E’s Marketing) ท่ีไมสงผลตอการเลือกใชบริการรานคาเฟ ไดแก  4C’s 

Model ดานลูกคา (Consumer) (Sig.= .765)  4E’s Marketing ดานการสรางความสัมพันธ 

(Evangelism) (Sig.= .032)  

 ผลการวิเคราะหแสดงวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ คือเพศหญิง อายุระหวาง 25-27 ป มี

การศึกษาระดับปริญญาตรี เปนพนักงานบริษัทเอกชน รายไดเฉลี่ยอยูในชวง 20,001 – 30,000 บาท 

ใชบริการรานคาเฟประมาณ 1 ครั้งตอสัปดาห โดยมีคาใชจายนอยกวา 100 บาท สะทอนถึงความ

นิยมในสินคาหรือบริการท่ีมีราคายอมเยา ชวงเวลาท่ีใชบริการมากท่ีสุดคือ หลัง 18.00 น. ซ่ึงแสดงถึง

ความนิยมในการใชบริการหลังเลิกงานหรือในเวลาวาง มีสื่อ Instagram เปนแหลงขอมูลท่ีนิยมมาก

ท่ีสุดในการทำใหผูคนรูจักรานคาเฟ โดยสวนใหญระบุวาตนเองมีอิทธิพลมากท่ีสุดตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการรานคาเฟ 

 ดานปจจัยทางการตลาดจากการวิเคราะหตามลำดับพบวาปจจัยดานการสื่อสาร คาใชจาย 

ความสะดวก การเขาถึงผูบริโภค ความคุมคา และการสรางประสบการณท่ีดี มีผลตอการเลือกใช

บริการรานคาเฟอยางมีนัยสำคัญ ในขณะท่ีปจจัยดานลูกคาและการสรางความสัมพันธไมมีผลอยางมี

นัยสำคัญ โดยปจจัยเหลานี้สามารถชวยใหผูประกอบการรานคาเฟปรับกลยุทธการตลาดใหเหมาะสม

และมีประสิทธิภาพ 

สำหรับปจจัยท่ีทำใหเกิดการตัดสินใจ สวนใหญใหความสำคัญกับสิ่งอำนวยความสะดวกใน

รานคาเฟมากท่ีสุด รสชาติและคุณภาพของเครื่องดื่มก็มีความสำคัญในการดึงดูดนักทองเท่ียว ในขณะ

ท่ีบรรยากาศและทัศนียภาพรอบ ๆ รานคาเฟก็ถือเปนปจจัยท่ีนาสนใจ ซ่ึงแสดงใหเห็นถึงความสำคัญ

ในการสรางประสบการณท่ีนาพึงพอใจและสงผลใหเกิดการตัดสินใจใชบริการรานคาเฟ 

ดังนั้นจากการวิเคราะหขอมูลท่ีไดศึกษานี้พบวา นักทองเท่ียวจำนวนไมนอยมีพฤติกรรมรัก

ความสบาย คำนึงถึงสิ่งอำนวยความสะดวกเปนสำคัญ อาจเปนทำเลท่ีนั่งดี ๆ คุณภาพรสชาติของ

เครื่องดื่ม หรือแมแตบรรยากาศภายในรานคาเฟท่ีใหความรูสึกผอนคลาย ไมเพียงแตเพ่ือสราง

ประสบการณท่ีดีใหกับนักทองเท่ียวเทานั้น หากจะยังทำใหรานคาเฟเปนท่ียอมรับในกลุมของ

นักทองเท่ียวไดอยางงาย



 

 

 

 

 

บทท่ี 5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรมของนักทองเท่ียว

Generation Z ท่ีมีความสัมพันธตอการเลือกใชบริการรานคาเฟในเขตกรุงเทพมหานคร รวมถึงศึกษา

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4C’s Model และ 4E’s Marketing) ท่ีมีความสัมพันธตอการ

เลือกใชบริการรานคาเฟของนักทองเท่ียว Generation Z และเพ่ือเสนอแนวทางการพัฒนาการตลาด

ของรานคาเฟในเขตกรุงเทพมหานคร สำหรับนักทองเท่ียวกลุมนี้ โดยการเก็บรวบรวมขอมูลจาก 

กลุมตัวอยางจำนวน 400 คน และวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา เชน ความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย 

และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน รวมถึงการใชสถิติเชิงอนุมาน เชน t-test, F-test (One-way ANOVA) 

และการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 

5.1 สรุปผลการศึกษาตามสมมุติฐาน 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

ผลสำรวจการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปสวนมากเปนเพศหญิง อายุระหวาง 25-27 ป มีการศึกษา

ในระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัท และมีรายไดอยูท่ี 20,001-30,000 บาทตอเดือน จากการ

วิเคราะหการใชบริการรานคาเฟ พบวามีรูปแบบการใชบริการเฉลี่ย 1 ครั้งตอสัปดาห ใชเวลาประมาณ 

1 ชั่วโมงตอครั้ง และมีคาใชจายเฉลี่ย 101-200 บาท ชวงเวลาท่ีนิยมไปใชบริการคือหลัง 18:00 น. 

โดยสวนใหญรูจักรานคาเฟจาก Instagram และถือวาตนเองมีอิทธิพลสูงสุดในการตัดสินใจเลือกใช

บริการ 

 

สวนท่ี 2 ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4C’s Model 

และ 4E’s Marketing) 

ผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4C’s Model และ 4E’s Marketing) 

พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับมากในทุกดาน โดยดานท่ีมีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ 

ดานความสะดวก (Convenience) รองลงมาคือดานการสรางความสัมพันธ (Evangelism) และดาน

ความคุมคา (Exchange) 
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สวนท่ี 3 การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1: ระบุวาปจจัยสวนบุคคลและพฤติกรรมท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการรานคาเฟท่ีแตกตางกัน พบวาเพศและเวลาท่ีใชบริการมีผลตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการรานคาเฟท่ีแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ 

สมมติฐานท่ี 2: ระบุวาสวนประสมทางการตลาด 4C’s และ 4E’s สงผลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการรานคาเฟในเขตกรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียว Generation Z พบวาปจจัยดาน

การสื่อสาร คาใชจาย ความสะดวก การเขาถึงผูบริโภค ความคุมคา และการสรางประสบการณท่ีดี มี

ผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ 

 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

ปจจัยดานสิ่งอำนวยความสะดวกในรานคาเฟถือเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการรานคาเฟมากท่ีสุด เนื่องจากนักทองเท่ียว Generation Z ใหความสำคัญกับความ

สะดวกสบาย ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาของ จิธญา ตรังคิณีนาถ, นฤมล ลาภธนศิริไพบูลย, ยลชนก 

ขวดพุทรา และปาณิศา วิชุพงษ (2565) ท่ีสำรวจปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ 

โดยปจจัยสำคัญท่ีสงผลตอการเลือกใชบริการและการกลับมาใชซ้ำของลูกคา ไดแก ปจจัยดานขอมูล

ประชากรศาสตร อันประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได ปจจัยดานราคาและ

รสชาติของอาหารและเครื่องดื่ม ปจจัยดานโปรโมชั่นตางๆ ทำเลท่ีตั้ง การเดินทางสะดวก 

ชองทางการชำระเงิน และการบริการของพนักงาน  

ปจจัยดานรสชาติและคุณภาพของเครื่องดื่ม รวมถึงบรรยากาศและทัศนียภาพโดยรอบของ

รานคาเฟ ถือเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟในอันดับรองลงมา 

เนื่องจากนักทองเท่ียว Generation Z ใหความสำคัญกับประสบการณในการใชบริการ ซ่ึงสอดคลอง

กับการศึกษาของพิชชาอร กสิชีวิน และณัฐยา ประดิษฐสุวรรณ (2566) ท่ีไดวิเคราะหการตัดสินใจ

เลือกใชบริการรานกาแฟของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูใชบริการท่ีมีเพศและอาชีพ

แตกตางกันใหความสำคัญกับรสชาติของกาแฟ ขณะเดียวกันการโฆษณาและการมีท่ีจอดรถในบริเวณ

รานก็มีผลตอการตัดสินใจดวย ดังนั้นผูประกอบการจึงสามารถมองเห็นความสำคัญของปจจัยแตละ

สวนเพ่ือดำเนินกลยุทธและปรับปรุงพัฒนาธุรกิจในอนาคตไดอยางมีประสิทธิภาพ 

ปจจัยดานการสื่อสาร คาใชจาย ความสะดวก การเขาถึงผูบริโภค ความคุมคา และการสราง

ประสบการณท่ีดี โดยสงผลตอการเลือกใชบริการรานคาเฟ เนื่องจากปจจัยเหลานี้เปนปจจัยท่ี

เก่ียวของกับความตองการและพฤติกรรมของนักทองเท่ียว Generation Z ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิด

ของ Y Y Wibisono and Srinivasu Marella (2020) ไดศึกษาเรื่อง รูปแบบการตัดสินใจ 
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เลือกสถานท่ีตั้งรานคาเฟ แนวทาง ANP ทางเลือกสถานท่ีตั้งธุรกิจท่ีดีท่ีสุดในบริบทขององคกรขนาด

เล็กในอุตสาหกรรมการทำอาหาร  การทำอาหารเพ่ือเลือกสถานท่ีตั้งรานคาเฟท่ีดีท่ีสุด ระบุเกณฑ

หลักท้ังหมด 5 ขอ ไดแก ลักษณะสถานท่ี ขอมูลประชากร การแขงขัน ลักษณะทางกายภาพ และ

ตนทุน 

จากการศึกษาขอมูลสามารถทราบไดวา นักทองเท่ียวกลุม Generation Z คำนึงถึงความ

สะดวกสบายในการทองเท่ียว เนื่องจากเปนชวงวัยท่ีไมตองการความซับซอนของข้ันตอน เนนงาย เร็ว 

สะดวก แตกระนั้นก็ยังคงคำนึงถึงสิ่งท่ีจะไดรับจากการบริการ เชน คุณภาพของสินคา การใหบริการ

ของพนักงาน โดยเฉพาะชองทางการชำระเงินท่ีรวดเร็วและปลอดภัยท่ีสามารถทำไดทันทวงที สิ่งตาง 

ๆ เหลานี้ทำใหกระบวนการทางความคิดของนักทองเท่ียว Generation Z ไดวิเคราะหพิจารณาถึง

ความรูสึกประทับใจในบริการ ซ่ึงทำใหเกิดการตัดสินใจกลับมาใชบริการซ้ำในครั้งถัดไป และ

ผูประกอบการจะไดทราบถึงกลยุทธเพ่ือโอกาสในทางธุรกิจ 

 

5.3 ขอเสนอแนะเพ่ือการนำไปใช 

จากผลการวิจัยเรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

รานคาเฟในเขตกรุงเทพมหานครของนักทองเท่ียว Generation Z มีดังตอไปนี้ 

5.3.1 4C’s Model ดานการสื่อสาร (Communication) สรางการรับรูและโปรโมทราน 

ผานชองทางออนไลน เชน โซเชียลมีเดีย เว็บไซต และแอปพลิเคชัน มีการจัดโปรโมชั่น เชน การแจก

สินคาตัวอยาง การจัดโปรโมชั่นพิเศษ และการจัดกิจกรรมรวมกับอินฟลูเอนเซอร โดยการใหขอมูลท่ี

เปนประโยชน ตอบคำถาม และรับฟงความคิดเห็น 

5.3.2 4C’s Model ดานคาใชจาย (Cost) กำหนดราคาใหเหมาะสม ของสินคา เพ่ือใหผูซ้ือ

รูสึกวาคาบริการท่ีจายไปใหความคุมคากับราคาท่ีจาย 

5.3.3 4C’s Model ดานความสะดวก (Convenience) บรรยากาศท่ีทำใหรูสึกเปนสวนตัว

และไมอึดอัด สามารถชวยสงเสริมประสบการณการใชบริการท่ีดีใหกับลูกคา ทำเลท่ีตั้งราน เดินทาง

สะดวก และมีท่ีจอดรถ โดยเฉพาะการจัดพ้ืนท่ีท่ีรัดกุมเพ่ือรองรับบริการไดอยางมีประสิทธิภาพ 

5.3.4 4E’s Marketing ดานการสรางประสบการณท่ีดี (Experience) การตกแตงรานท่ีมี

ความสวยงามและแตกตาง สามารถสรางบรรยากาศท่ีนาสนใจสำหรับลูกคา และการมีสถานท่ีท่ี

สะอาดถูกสุขลักษณะ เปนปจจัยสำคัญท่ีสามารถชวยเพ่ิมความพึงพอใจและสรางความเชื่อม่ันใหกับ

ลูกคาได 

5.3.5 4E’s Marketing ดานการเขาถึงผูบริโภค (Everywhere) การมีระบบสมาชิก ชวย

สรางความสัมพันธและมอบสิทธิพิเศษท่ีทำใหลูกคารูสึกวามีคุณคา และไดรับการใสใจกิจกรรม 
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แจกของสมนาคุณถือเปนกลยุทธท่ีดีในการดึงดูดลูกคาและเสริมสรางการรับรูในธุรกิจคาเฟ ทำใหเห็น

ถึงชองทางของโอกาสท่ีจะปรับปรุงเมนูใหตอบโจทยลูกคา 

5.3.6 4E’s Marketing ดานความคุมคา (Exchange) ระบบการบริการท่ีดี ทำใหลูกคารูสึก

พิเศษ สามารถสงผลตอความพึงพอใจโดยรวม การบริการท่ีเหมาะสม สามารถสรางความม่ันใจวา

บริการท่ีไดรับมีความคุมคา และเหมาะสมกับราคาท่ีตองแลก 

5.4 ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัย 

จากการศึกษามีขอเสนอแนะดังนี้ 

5.4.1 ควรศึกษาปจจัยอ่ืนๆ ท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟของนักทองเท่ียว

Generation Z เพ่ิมเติม ไดแก ปจจัยทางวัฒนธรรม เชน ความเชื่อ ประเพณี ท่ีอาจแตกตางกันไป

ตามพ้ืนท่ีของชุมชน ปจจัยทางสงัคม เชน บทบาทในอาชีพ รสนิยม ในบางครั้งอาจยังไมเปนท่ียอมรับ

ไดในสังคมไทย และปจจัยทางจิตวิทยา เชน หลักการแนวคิด ทัศนคติ เปนตน 

5.4.2 ควรศึกษาเขาใจความตองการของลูกคา Generation Z ในเชิงลึก เพ่ือใหเขาใจถึง

ระดับความตองการ และพฤติกรรมของนักทองเท่ียวในชวงวัยนี้มากยิ่งข้ึน 

5.4.3 ควรศึกษาสิ่งท่ีสามารถระบุความแตกตางของกลุมลูกคา รานคาเฟของนักทองเท่ียว 

Generation Z กับนักทองเท่ียวกลุมอ่ืน ๆ เพ่ือใหเห็นถึงความแตกตางและสามารถนำไปปรับปรุง

การตลาดใหเหมาะสมกับการเขาถึงกลุมเปาหมายแตละกลุมอยางมีประสิทธิภาพ
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แบบสอบถาม 

เรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอระดับการตัดสินใจใชบริการรานคาเฟ ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ของนักทองเท่ียวเจนเนอเรช่ันแซด 

 

คำชี้แจง แบบสอบถามฉบับนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด 4C’s Model 

และ 4E’s Marketing ท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ ในเขตกรุงเทพมหานครของ

นักทองเท่ียวเจนเนอเรชั่นแซด ซ่ึงคาดวาจะเปนประโยชนตอผูประกอบการหนวยงานรานคาเฟ 

เพ่ือพัฒนาและตอยอดกลยุทธทางการตลาดในอนาคต โดยขอมูลท่ีตรงกับความเปนจริงและสมบูรณ

จะสามารถใหผลของงานวิจัยดำเนินไปดวยความถูกตอง ผูวิจัยจึงใครขอความอนุเคราะหจากผูตอบ

แบบสอบถาม โปรดใหขอมูลตามความคิดเห็นของทานอยางรอบคอบครบทุกขอ แบบสอบถามนี้ 

แบงออกเปน 4 สวนดังตอไปนี้ 

  สวนท่ี1 ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

  สวนท่ี2 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการรานคาเฟในเขตกรุงเทพ 

  สวนท่ี3 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

รานคาเฟในเขตกรุงเทพ 

  สวนท่ี4 การตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟในเขตกรุงเทพ 

 กรุณาเลือกคำตอบท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด และตอบคำถามใหครบถวน 

ทุกขอโดยคำตอบของทานถือเปนความลับของผูศึกษา 

 

สวนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

คำชี้แจง กรุณาทำเครื่องหมาย  ในขอท่ีตรงกับความเปนจริงของทานมากท่ีสุด 

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.) ต่ำกวาปริญญาตรี   2.) ปริญญาตรี  3.) สูงกวาปริญญาตรี 
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4. อาชีพ 

 1.) ขาราชการ    2.) รัฐวิสาหกิจ 

 3.) นักเรียน/นักศึกษา   4.) รับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน 

 5.) ประกอบธุรกิจสวนตัว   6.) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) .................... 

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 1.) ไมเกิน 10,000 บาท   2.) 10,001 – 20,000 บาท 

 3.) 20,001 – 30,000 บาท   4.) มากกวา 30,000 บาท 

 

สวนท่ี 2 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการรานคาเฟในเขตกรุงเทพ 

คำชี้แจง กรุณาทำเครื่องหมาย  ในขอท่ีตรงกับความเปนจริงของทานมากท่ีสุด (เลือกตอบไดเพียง 

1 ขอ) 

6. ความถ่ีโดยเฉลี่ยของการใชบริการรานคาเฟในเขตกรุงเทพของทาน 

 1.) มากกวา 1 ครั้งตอสัปดาห   2.) 1 ครั้งตอสัปดาห 

 3.) 1 ครั้งตอเดือน    4.) นอยกวา 1 ครั้งตอเดือน 

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

7. ระยะเวลาของการใชบริการรานคาเฟในเขตกรุงเทพของทาน 

 1.) มากกวา 1 ชั่วโมงตอสัปดาห  2.) 1 ชั่วโมงตอสัปดาห 

 3.) 1 ชั่วโมงตอเดือน    4.) นอยกวา 1 ชั่วโมงตอเดือน 

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

8. คาใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้งของการใชบริการรานคาเฟในเขตกรุงเทพของทาน 

 1.) นอยกวา 100 บาท   2.) 101 – 200 บาท 

 2.) 201 – 300 บาท    4.) มากกวา 300 บาท 

9. ชวงเวลาของทานท่ีใชบริการรานคาเฟในเขตกรุงเทพมหานคร 

 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. แหลงขอมูลใดท่ีทำใหทานรูจักรานคาเฟในเขตกรุงเทพมากท่ีสุด 

 1.) Facebook    2.) Instagram 

 3.) เพ่ือน     4.) คำบอกเลา 

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

11. บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟในเขตกรุงเทพมากท่ีสุด 

 1.) ตนเอง     2.) คนรัก 

 3.) เพ่ือนรวมงาน    4.) ครอบครัว  

 

สวนท่ี 3 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟใน

เขตกรุงเทพ 

คำชี้แจง คุณคิดวาจากประสบการณของคุณท่ีมาจากการใชบริการรานคาเฟในเขตกรุงเทพมหานคร 

คุณมีความคิดเห็นเก่ียวกับหัวขอตอไปนี้อยางไร กรุณากากบาททับหมายเลขท่ีตรงกับความคิดเห็น

ของทาน ขอละ1 หมายเลข โดยมีระดับความคิดเห็นดังนี้ 

  5 = เห็นดวยมากท่ีสุด หมายถึง ทานรูสึกเห็นดวยในระดับมากท่ีสุด 

4 = เห็นดวยมาก หมายถึง ทานรูสึกเห็นดวยในระดับมาก 

  3 = เห็นดวยปานกลาง หมายถึง ทานรูสึกเห็นดวยในระดับปานกลาง 

2 = เห็นดวยนอย หมายถึง ทานรูสึกเห็นดวยในระดับนอย 

  1 = เห็นดวยนอยท่ีสุด หมายถึง ทานรูสึกเห็นดวยในระดับนอยท่ีสุด 
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ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

(4C’s Model และ 4E’s Marketing) 

ระดับความคิดเห็น 

(5) 

มาก

ท่ีสุด 

(4) 

มาก 

(3) 

ปาน

กลาง 

(2) 

นอย 

(1) 

นอย

ท่ีสุด 

4C’s Model ดานการส่ือสาร (Communication) 

1. สื่อโฆษณาการประชาสัมพันธของรานคาเฟมีความ

นาสนใจ 

     

2. สื่อโฆษณาในโซเชียลมีเดีย รีวิวของรานคาเฟสามารถ

เชื่อถือได 

     

3. กิจกรรมสงเสริมการขายของรานคาเฟสามารถกระตุน

ใหเกิดการใชบริการ 

     

4C’s Model ดานลูกคา (Consumer) 

1. รานคาเฟมีรายการสินคาท่ีสามารถตอบสนองความ

ตองการของลูกคา 

     

2. สินคามีคุณภาพ ตรงตามคำโฆษณา รีวิว ในโซเชียล

มีเดีย 

     

3. การใหบริการของรานคาเฟมีความนาเชื่อถือ      

4C’s Model ดานคาใชจาย (Cost) 

1. รายการสินคาของรานคาเฟเหมาะสมกับเหตุผลมี

ความคุมคา 

     

2. คาบริการเหมาะสมกับการใหบริการของรานคาเฟ      

3. ทานพึงพอใจกับคาบริการของรานคาเฟในเขตกรุงเทพ      

4C’s Model ดานความสะดวก (Convenience) 

1. รานคาเฟตั้งอยูในทำเลท่ีเหมาะสม เดินทางสะดวก      

2. บรรยากาศภายในรานคาเฟมีความเปนสวนตัว ไมรูสึก

อึดอัด 

     

3. รานคาเฟมีพ้ืนท่ีเพียงพอสำหรับรองรับการใหบริการ      
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ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

(4C’s Model และ 4E’s Marketing) 

ระดับความคิดเห็น 

(5) 

มาก

ท่ีสุด 

(4) 

มาก 

(3) 

ปาน

กลาง 

(2) 

นอย 

(1) 

นอย

ท่ีสุด 

4E’s Marketing ดานการสรางประสบการณท่ีดี (Experience) 

1. การตกแตงรานคาเฟมีความสวยงาม นาสนใจ      

2. วัน และเวลาของการใหบริการรานคาเฟมีความ

เหมาะสม 

     

3. สถานท่ีมีความสะอาดถูกสุขลักษณะ และปลอดภัย      

4E’s Marketing ดานการเขาถึงผูบริโภค (Everywhere) 

1. รานคาเฟมีเมนูท่ีแปลกใหม และทันยุคสมัย      

2. มีระบบการเปนสมาชิก สะสมยอด และคะแนนตางๆ      

3. มีกิจกรรมแจกของสมนาคุณใหกับลูกคา      

4E’s Marketing ดานการสรางความสัมพันธ (Evangelism) 

1. พนักงานมีมนุษยสัมพันธดี ยิ้มแยม พรอมใหบริการ      

2. พนักงานสามารถแนะนำและใหความรูเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑของรานคาเฟไดอยางมีประสิทธิภาพ 

     

3. บริการลูกคาดวยความเสมอและเทาเทียม ไมเลือก

ปฏิบัต ิ

     

4E’s Marketing ดานความคุมคา (Exchange) 

1. การบริการมีความเหมาะสมกับราคา      

2. ระบบการใหบริการมีความถูกตอง รวดเร็ว      

3. ทานรูสึกพอใจจากการไดรับบริการของรานคาเฟใน

กรุงเทพ 
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สวนท่ี 4 การตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟในเขตกรุงเทพ 

คำชี้แจง คุณคิดวาจากประสบการณของคุณท่ีมาจากการใชบริการรานคาเฟในเขตกรุงเทพมหานคร 

เหตุผลตอไปนี้มีความสำคัญตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟมากนอยเพียงใด กรุณากากบาท

ทับหมายเลขท่ีตรงกับความคิดเห็นของทาน ขอละ 1 หมายเลข โดยมีระดับความคิดเห็นดังนี้ 

  5 = เห็นดวยมากท่ีสุด หมายถึง ทานรูสึกเห็นดวยในระดับมากท่ีสุด 

4 = เห็นดวยมาก หมายถึง ทานรูสึกเห็นดวยในระดับมาก 

  3 = เห็นดวยปานกลาง หมายถึง ทานรูสึกเห็นดวยในระดับปานกลาง 

2 = เห็นดวยนอย หมายถึง ทานรูสึกเห็นดวยในระดับนอย 

  1 = เห็นดวยนอยท่ีสุด หมายถึง ทานรูสึกเห็นดวยในระดับนอยท่ีสุด 

ปจจัยดานการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ 
ระดับความคิดเห็น 

(5) 

มาก

ท่ีสุด 

(4) 

มาก 

(3) 

ปาน

กลาง 

(2) 

นอย 

(1) 

นอย

ท่ีสุด 

1. ชื่อเสียงของรานคาเฟ      

2. รสชาติและคุณภาพของเครื่องดื่ม      

3. ความหลากหลายของรายการอาหารและเครื่อง      

4. บรรยากาศและทัศนียภาพโดยรอบของรานคาเฟ      

5. สิ่งอำนวยความสะดวกในรานคาเฟ      
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คาความเช่ือม่ัน 

 

 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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ประวัติผูเขียน 

 

ชื่อ    ภาณุวิชญ ขวานทอง 

วัน เดือน ปเกิด   8 มีนาคม 2536 

สถานท่ีเกิด   กรุงเทพมหานคร 

ประวัติการศึกษา   2568 ปริญญาศิลปศาสตรมหาบัณฑิต 

     สาขาวิชาอุตสาหกรรมการบริการและการทองเท่ียว 

     มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

    2558 ปริญญาศิลปศาสตรบัณฑิต 

     สาขาวิชาการจัดการการโรงแรม 

     มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

ท่ีอยูปจจุบัน   98/90 หมู5 หมูบานมายอิสระ ถนนสุขาภิบาล1 

ตำบลบางศรีเมือง อำเภอเมืองนนทบุรี 

จังหวัดนนทบุรี 11000 
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