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บทคัดย่อ 

 
การบริโภคขนมหวานของคนไทยมีแนวโน้มเพ่ิมข้ึน เนื่องจากผู้บริโภคเริ่มให้ความสําคัญ

กับขนมหวานมากขึ้น เป็นผลมาจากการเปลี่ยนแปลงทางด้านสังคม ค่านิยม และ ไลฟ์สไตล์ในการ
ดําเนินชีวิตประจําวัน พฤติกรรมของผู้บริโภคนั้นเปลี่ยนแปลงไปตามสิ่งแวดล้อมต่างๆ มีทั้งความ
รีบเร่งทํางานแข่งกับเวลา เผชิญกับความเครียดและความกดดัน รวมไปถึงการประกอบอาหาร
รับประทานเองก็ลดน้อยลง ส่งผลให้เกิดการรับประทานอาหารนอกบ้าน พฤติกรรมของผู้บริโภคใช้
ร้านขนมหวานเป็นพ้ืนที่ในการพบปะสังสรรค์กับกลุ่มเพ่ือนและครอบครัว อ่านหนังสือ นั่งผ่อนคลาย 
หรือนัดคุยทางธุรกิจแบบไม่เป็นทางการ ปัจจัยหลักอีกประการที่ทําให้พฤติกรรมของผู้บริโภค
เปลี่ยนแปลงไปนั้นก็คือ การได้รับอิทธิพลมาจากต่างประเทศ เช่น ประเทศตะวันตก เกาหลี ญี่ปุ่น 
เป็นต้น ซึ่งร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) ถือเป็นร้านขนมหวานแบรนด์ใหม่ที่น่าสนใจ
ในการศึกษา 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และปัจจัย
ประชากรศาสตร์ ด้านระดับการศึกษา (Education) ด้านระดับรายได้ต่อเดือน (Income) ที่มีอิทธิพล
ต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) รวมถึงแนวโน้มความต้องการใน
อนาคตของผู้ใช้บริการ เพ่ือให้ผู้ประกอบการสามารถนําเอาผลงานวิจัยไปใช้ในการพัฒนา ปรับปรุง
และกําหนดกลยุทธ์ของกิจการ เพ่ือให้สอดคล้องและตรงตามความต้องการของผู้ใช้บริการอย่าง
แท้จริง นอกจากนี้พันธมิตรทางธุรกิจยังสามารถนําไปใช้ในการวางแผนด้านการตลาดเพ่ือส่งเสริม 
การขายให้เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด 

ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป 
(Crispy Crepes) ได้แก่ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยด้านช่องทางการ
จัดจําหน่าย ปัจจัยด้านกายภาพและการนําเสนอ ปัจจัยด้านความหลากหลายของช่องทางการสื่อสาร
และความแปลกใหม่ของเมนู ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และการโฆษณา ปัจจัยด้านกระบวนการดําเนินงาน
และความสะอาดของร้านขนมหวาน ในส่วนของลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษา
พบว่าระดับการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy 
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Crepes) และด้านระดับรายได้ต่อเดือน พบว่ารายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อการกลับมาใช้
บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) 

 
ค าส าคัญ: ร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes), ขนมหวาน 
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 ABSTRACT 
 

Dessert consumption of Thai people is increasing. As a result of the 
changes in society, values and lifestyles in daily life. Consumer behavior varies 
according to the environment. Rush to work, a lot of pressure. And the cooking itself 
is reduced which  a result is eating out. Consumer Behavior The dessert café is an 
area for socializing with friends and family, relaxing, reading, or informal business 
talks. Another major factor that drives consumers' behavior is change. Influenced by 
foreign countries such as western countries, Korea, Japan, etc 

The main objective of this research was to study the marketing mix (7Ps) 
and demographic factors. The education level of the income level influencing revisit 
of Crispy Crepes dessert café. As well as the future trend of the consumers for 
entrepreneurs to use the research to develop business. Improve and define the 
strategy of the business. To explore the needs of the service users. In addition, 
business partners can also be used in marketing planning most effective. 

The results of research were the marketing promotion, personnel, 
channel, physical and presentation, the diversity of communication channels and the 
novelty of the menu, Product and advertising, the operation and cleanliness of 
desserts factors are influencing revisit of Crispy Crepes dessert café. In terms of 
demographic characteristics, different levels of education have contributed to the 
return of crispy crisps and income levels per month. It was found that the difference 
in monthly income resulted in the return of the service. 

 
Keywords: Crispy Crepes Dessert Café , Dessrt 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

งานวิจัยฉบับนี้สามารถสําเร็จลุล่วงและประสบความสําเร็จลุล่วงได้ด้วยดี เนื่องจากได้รับ
ความอนุเคราะห์จาก รองศาสตราจารย์ ดร.มนวิกา ผดุงสิทธิ์ อาจารย์ที่ปรึกษางานวิจัย ซึ่งได้กรุณาให้
ความรู้ ชี้แนะแนวทางการดําเนินงานวิจัย ตรวจทาน แก้ไขข้อบกพร่องของงาน ตลอดจนการให้
คําปรึกษา ข้อแนะนํา และข้อคิดเห็นต่างๆ ซึ่งเป็นประโยชน์ในการวิจัยจนงานวิจัยครั้งนี้มีความ
สมบูรณ์ครบถ้วนสําเร็จไปได้ด้วยดี รวมถึงรองศาสตราจารย์ ดร.นภดล ร่มโพธิ์ ที่ได้ให้เกียรติเป็น
ประธานกรรมการ ซึ่งได้กรุณาให้ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมที่เป็นประโยชน์ต่องานวิจัย ส่งผลให้งานวิจัย
ฉบับนี้มีความสมบูรณ์เพิ่มมากยิ่งขึ้น 

นอกจากนี้ผู้วิจัยยังขอขอบพระคุณ คณาจารย์มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ทุกท่านที่ได้ให้
ความรู้ในแขนงต่างๆ ซึ่งผู้วิจัยได้นามาใช้ในงานวิจัยฉบับนี้ ขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ได้
สละเวลาในการตอบแบบสอบถามสาหรับงานวิจัยนี้  รวมถึงกาลังใจและความช่วยเหลือต่างๆ เป็น
อย่างดี จากครอบครัว รุ่นพ่ี รุ่นน้อง และเพ่ือนๆ ทุกคน ส่งผลให้งานวิจัยฉบับนี้ประสบความสาเร็จ
ลุล่วงไปได้ด้วยดี  

ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า งานวิจัยฉบับนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ และผู้ที่มี
ความเก่ียวข้องกับร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) ตลอดจนบุคคลอ่ืนๆที่ให้ความสนใจใน
งานวิจัยนี้ อนึ่งหากงานวิจัยนี้มีข้อบกพร่อง หรือผิดพลาดแต่ประการใด ผู้วิจัยต้องขออภัยมา ณ ที่นี ้

 
 
 นายคมสัน  โรจนาวิไลวุฒิ 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 

ธุรกิจอาหารว่างในประเทศไทยเป็นธุรกิจที่น่าสนใจเป็นอย่างมาก เพราะจากการสํารวจ
ของศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2556) พบว่า ค่าใช้จ่ายในการบริโภคอาหารว่างของคนไทยค่อนข้างสูงเมื่อ
เทียบกับกลุ่มประเทศในอาเซียน ดังภาพที่ 1.1 ซึ่งจะส่งผลให้อัตราส่วนกําไรต่อชิ้นสูงตามไปด้วย
เนื่องจากต้นทุนทางด้านวัตถุดิบ ซึ่งเป็นต้นทุนหลักไม่ได้สูงกว่าประเทศในอาเซียนอย่างมีนัยสําคัญ 

 

 
ภาพที่ 1.1 ค่าใช้จ่ายในการรบประทานอาหารว่างของประเทศในอาเซียน 
ที่มา: ศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2556) 
 

นอกจากนี้ ข้อมูลการสํารวจของ Euromonitor (2015) ที่ทําการสํารวจธุรกิจขนม
หวานในประเทศไทยพบว่า การบริโภคขนมหวานของคนไทยมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้น เนื่องจากผู้บริโภคเริ่ม
ให้ความสําคัญกับขนมหวานมากขึ้น จากแต่ก่อนที่ขนมหวานจะเป็นเพียงอาหารหลังอาหารมื้อหลัก 
แต่ปัจจุบันได้กลายเป็นส่วนหนึ่งของอาหารมื้อหลัก หรือรับประทานแทนอาหารมื้อหลัก ซึ่งสอดคล้อง
กับข้อมูลการสํารวจตลาดร้านอาหารและร้านกาแฟ เบเกอรี่ในประเทศไทยของ เอเชีย โฮเรก้า ในปี 
2560 พบว่า ตลาดร้านกาแฟ เบเกอรี่ ไอศกรีม ปัจจุบันมีมูลค่าตลาดรวมทั้งหมดประมาณ 62,000 
ล้านบาท และมีแบรนด์ชั้นนําอยู่ประมาณ 3,710 สาขา โดยในกลุ่มธุรกิจร้านกาแฟมีมูลค่ามากที่สุดที่ 
30,000 ล้านบาท รองลงมาคือ ธุรกิจเบเกอรี่ 17,000 ล้านบาท และธุรกิจร้านไอศกรีม 15,000 ล้าน
บาท โดยถ้าดูข้อมูลของกลุ่มธุรกิจเบเกอรี่จะพบว่า มีการอัตราการเติบโตเฉลี่ยประมาณ 7.6% ต่อปี 
ดังภาพที ่1.2 

 4.3   4.1   4.0  

 3.4  
 3.1  

3.3 

4.2 

 2.2   2.1   2.3  

ค่าใช้จ่ายในการรับประทานอาหารว่างของประเทศในอาเซียน 

กาแฟ 1 แก้ว ขนมเค้ก 1 ชิ้น 
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ภาพที่ 1.2 มูลค่าตลาดเบเกอรี่ในประเทศไทยตั้งแต่ปี 2554-2559 
(ที่มา: Euromonitor international 2015) 
 

ข้อมูลจากสํานักงานสถิติแห่งชาติได้ทําการสํารวจพฤติกรรมการบริโภคอาหารของ
ประชากรในปี 2556 ผลสํารวจพบว่า ผู้ที่บริโภคอาหารว่างมีประมาณ 3 ใน 4 (ร้อยละ 79.3) ของ
ประชากรอายุ 6 ปีขึ้นไป โดยประชากรวัยเด็ก (6-14 ปี) มีอัตราการบริโภคอาหารว่างสูงสุดร้อยละ 
89.8 รองลงมาคือ วัยเยาวชน (15-24 ปี) ร้อยละ 85.5 วัยทํางาน (25-59 ปี) ร้อยละ 77.6 ส่วนวัย
สูงอายุ (60 ปีขึ้นไป) มีอัตราการบริโภคอาหารว่างต่ําที่สุด ร้อยละ 70.8 (สํานักงานสถิติแห่งชาติ, 
2556) ตามตารางท่ี 1.1 
 
ตารางที่ 1.1  
ร้อยละของผู้ที่บริโภคอาหารว่างของประชากรในปี 2556 

ช่วงอายุ ร้อยละของผู้ที่บริโภคอาหารว่าง (%) 

วัยเด็ก (6-14 ปี) 89.8 

วัยเยาวชน (15-24 ปี) 85.5 

วัยทํางาน (25-59 ปี) 77.6 

วัยสูงอายุ (60 ปีขึ้นไป) 70.8 
 (ที่มา: สํานักงานสถิติแห่งชาติ 2556) 
 

2554 2555 2556 2557 2558 2559 

 19,216  
 20,785  

 22,116  
 23,872  

 25,809  
 27,400  

มลูคา่ตลาดเบเกอร่ีในประเทศไทยตัง้แตปี่ 2554-2559 
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การเปลี่ยนแปลงทางด้านสังคม ค่านิยม และ ไลฟ์สไตล์มีผลต่อการดํารงชีวิตของมนุษย์
เป็นอย่างมาก การดําเนินชีวิตประจําวัน พฤติกรรมของผู้บริโภคนั้นเปลี่ยนแปลงไปตามสิ่งแวดล้อม
ต่าง ๆ มีทั้งความรีบเร่งทํางานแข่งกับเวลา เผชิญกับ ความเครียด ความกดดันมากมาย รวมไปถึงการ
ประกอบอาหารรับประทานเองก็ลดน้อยลง ส่งผลให้เกิดการรับประทานอาหารนอกบ้าน พฤติกรรม
ของผู้บริโภคใช้ร้านขนมหวานเป็นพื้นที่ในการพบปะสังสรรค์กับกลุ่มเพ่ือนและครอบครัว อ่านหนังสือ 
นั่งผ่อนคลาย หรือนัดคุยทางธุรกิจแบบไม่เป็นทางการ เป็นต้น แตกต่างจากร้านขนมในอดีตที่
ผู้บริโภคจะนิยมซื้อขนมหวานจากร้านกลับไปทานที่บ้าน (ไพเราะ เลิศวิราม , 2557) อีกทั้งการ
รับประทานอาหารนอกบ้านของผู้บริโภครุ่นใหม่ไม่ใช่เพียงแค่ความอ่ิมท้องเท่านั้น ผู้บริโภครุ่นใหม่มี
แนวโน้มที่จะให้ความสําคัญและใส่ใจกับคุณภาพของวัตถุดิบ รสชาติ และบรรยากาศแวดล้อม
ภายนอก สิ่งต่างๆ เหล่านี้ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคอีกด้วย ปัจจัยหลักอีกประการที่ทําให้
พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปนั้นก็คือ การได้รับอิทธิพลมาจากต่างประเทศ เช่น ประเทศ
ตะวันตก เกาหลี ญี่ปุ่น ซึ่งหนึ่งในนั้นก็รวมถึงเรื่องการรับประทานอาหารด้วย  

ในปัจจุบันคนไทยคุ้นเคยและนิยมอาหารจากต่างประเทศมากขึ้น สามารถสังเกตได้จาก
กลุ่มวัยรุ่น และวัยทํางาน มักจะนิยมทานขนมปัง ขนมเค้ก ขนมท่ีอบด้วยเตาหรือที่นิยมเรียกกันว่า เบ
เกอรี่ (Bakery) น้ําแข็งใสจากประเทศเกาหลีหรือที่นิยมเรียกกันว่า บิงซู (Bingsu) และน้ําแข็งใสจาก
ประเทศญี่ปุ่นหรือที่นิยมเรียกกันว่า คากิโกริ (Kakigori) ซึ่งเป็นที่รู้จักกันอย่างแพร่หลาย รูปแบบของ
ขนมมีการพัฒนาปรับเปลี่ยนแปลงให้มีความหลากหลายแปลกใหม่อยู่ เสมอ เพ่ือให้สามารถ
รับประทานได้ทุกโอกาส เป็นได้ทั้งอาหารมื้อหลัก หรืออาหารว่างได้อย่างลงตัว ไม่จํากัดแค่เพียงของ
หวานเท่านั้น เสน่ห์ของขนมหวานนั้นไม่ใช่แค่เพียงรสชาติที่อร่อยเท่านั้น สีสันการตกแต่งและ
รูปลักษณ์ของตัวผลิตภัณฑ์นั้น ก็เป็นปัจจัยสําคัญที่สามารถดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภคได้เป็นอย่าง
ดี รูปแบบแพ็คเกจจิ้งที่สวยงามนั้น สามารถทําให้ขนมดูน่ารับประทานมากยิ่งขึ้น และยังสามารถใช้
เป็นของฝากในโอกาสพิเศษเทศกาลต่างๆ ได้อีกด้วย ถือเป็นอีกปัจจัยหนึ่งของขนมหวานที่ได้รับความ
นิยมจากผู้บริโภคเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่องตลอดมา ผู้บริโภคขนมหวานสามารถบริโภคได้ทุกเพศทุกวัย มี
กลุ่มฐานผู้บริโภควงกว้าง เพราะการบริโภคขนมหวานสามารถสร้างความสุขและความพอใจให้กับ
ผู้บริโภคได้โดยไม่ต้องใช้ค่าใช้จ่ายต่อครั้งมากมาย อีกปัจจัยหนึ่งคือการใช้โซเชียลเน็ตเวิร์คมีความ
แพร่หลายมากขึ้น โดยรูปภาพขนมหวานเป็นรูปภาพอาหารที่ได้รับความนิยมสูงสุดในการเผยแพร่ลง
โซเชียลเน็ตเวิร์ค ทําให้ขนมหวานแต่ละชนิดสามารถเป็นที่รู้จักแก่ผู้บริโภคได้ในวงกว้าง  และรวดเร็ว
กว่าในอดีต 

โดยในระยะที่ผ่านมา บรรยากาศในการแข่งขันของธุรกิจร้านขนมหวานเป็นไปอย่าง
รุนแรงขึ้นจากการเข้าสู่ตลาดของผู้ประกอบการจํานวนมาก เนื่องจากอุตสาหกรรมร้านขนมหวานมี
การขยายตัวอย่างต่อเนื่องและรวดเร็ว ทําให้ผู้ประกอบกิจการต่างพยายามหาจุดเด่นของตน เพ่ือสร้าง
ความดึงดูดใจให้มากที่สุด อย่างไรก็ดี วิธีการบริหารจัดการจะต้องปรับเปลี่ยน หรือปรับปรุงให้ทันกับ
โลกธุรกิจในปัจจุบัน ดังนั้น ผู้ประกอบกิจการต้องตระหนักและเห็นถึงความสําคัญของความภักดีของ
ลูกค้าที่มีต่อตราสินค้า ซึ่งถือเป็นกระบวนการสําคัญที่จะส่งเสริมให้ผู้บริโภคเกิดความ เชื่อมั่นและ
ความพึงพอใจที่จะเลือกใช้สินค้าและบริการต่อไปในระยะยาว ความภักดีของลูกค้าถือเป็น สินทรัพย์ที่
สําคัญอย่างหนึ่งของธุรกิจ ส่งผลให้ธุรกิจสามารถลดต้นทุนในการประชาสัมพันธ์หรือการทําตลาดการ
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สร้างลูกค้าใหม่  การรักษาฐานลูกค้าไว้ได้นั้นยังเป็นส่วนสําคัญในการสนับสนุน และแพร่กระจาย
ข่าวสารแก่บุคคลอ่ืน ๆ ให้กับธุรกิจได้เป็นอย่างดี รวมทั้งทําให้เกิดลูกค้ารายใหม่ที่เพ่ิมขึ้น ย่อม
ได้เปรียบในเชิงการแข่งขัน เมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าก็จะนําไปสู่พฤติกรรมการใช้บริการ 
และหากเกิดความพึงพอใจก็จะนําไปสู่พฤติกรรมการใช้บริการซ้ํา ส่งผลให้เกิดความจงรักภักดีต่อตรา
สินค้าจนกลายเป็นความสัมพันธ์เชิงบวกและกลับมาใช้บริการอย่างสม่ําเสมอ 

ธุรกิจร้านขนมหวานขนาดใหญ่อย่างเชนร้านขนมหวานได้นําเสนอร้านอาหารใหม่ๆ สู่
ตลาด และขยายสาขาร้านขนมหวานเดิมอย่างต่อเนื่อง โดยกระแสร้านขนมหวานแนวใหม่ที่กําลัง
ได้รับความนิยมในปัจจุบัน คือ ร้านขนมหวานในรูปแบบคาเฟ่ขนมหวาน (Dessert Café) โดยร้าน
ขนมหวานที่ได้นําคอนเซ็ปต์นี้มาใช้แห่งแรก คือ ร้านอาฟเตอร์ ยู (After You Dessert Café)  เป็น
ร้านขนมหวานที่สามารถครองใจผู้บริโภคจนได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่อง ซึ่งในปัจจุบันมีจํานวน
สาขามากถึง 16 สาขา เป็นร้านขนมหวานที่มีเมนูเฉพาะขนมหวานพร้อมกับเมนูที่มีเครื่องดื่ม
หลากหลาย เมนูที่ขายดีที่สุดของทางร้านคือ เมนู “Shibuya honey toast” โดยเมื่อลูกค้าสั่งเมนู
ดังกล่าว ทางร้านจึงจะเริ่มทําขนมปังแบบสดๆ อบร้อนๆ ทานคู่กับไอศกรีมหรอผลไม้สด อีกเมนูหนึ่ง
ที่ขายดีเช่นกันคือ เมนูน้ําแข็งไส “คากิโคริ” โดยมีโต๊ะและเก้าอ้ีไม้โทนสีอบอุ่นไว้บริการเพ่ือให้ลูกค้า
ได้รับประทานขนมหวาน และการตกแต่งร้านแบบให้มีบรรยากาศที่สบายๆ เป็นกันเอง ผนังรอบร้าน
เป็นกระจกใส นอกจากนี้ ยังมีร้านอ่ืนๆ ที่ประสบความสําเร็จอย่างเช่น ร้านขนมหวาน Coffee 
Beans by Dao ที่มีจํานวนสาขาในปัจจุบันทั้งหมด 8 สาขา ร้านขนมหวาน “Bake A Wish” เป็น
ร้านคาเฟ่ขนมหวานที่ได้รับการตอบรับจากผู้บริโภคเป็นอย่างดี จนมีการขยายสาขาในปัจจุบันทั้งหมด 
11 สาขา ร้านขนมหวาน White Day Patisserie เป็นร้านคาเฟ่ขนมหวานสไตล์ญี่ปุ่นรูปแบบใหม่มี
จํานวนสาขาทั้งหมด 7 สาขา และร้านขนมหวาน iberrry ที่มีจํานวนสาขาทั้งในเขตกรุงเทพมหานคร 
ปริมณฑล และต่างจังหวัดรวมทั้งหมด 17 สาขา สําหรับธุรกิจร้านขนมหวานขนาดกลางและขนาดเล็ก
ก็เกิดขึ้นมากมายเช่นกัน ได้มีพัฒนาการโดยนําความคิดสร้างสรรค์มาใช้ในการประกอบธุรกิจ เพ่ือ
สร้างมูลค่าให้กับอาหารและสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง เพ่ือตอบโจทย์แนวโน้มการแสวงหาร้าน
ขนมหวานที่แปลกใหม่ ทันสมัย และมีเอกลักษณ์ของผู้คนในสังคม 

จากแนวโน้มดังกล่าว ทําให้ผู้วิจัยได้ก่อตั้งร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) 
ซึ่งถือว่าเป็นร้านขนมหวานที่ค่อนข้างใหม่ ที่พ่ึงจะเปิดร้านมาประมาณ 1 ปี  6 เดือน โดยสาขาแรก
ตั้งอยู่ที่ชั้น 4 ตรงข้ามกับร้าน STARBUCKS ภายในศูนย์การค้า THE MALL Bangkapi มีเมนูหลัก
ภายในร้านคือ ขนมเครปร้อนและเครื่องดื่ม และรูปแบบร้านจะเป็นแบบฟู๊ดทรัค มีกลิ่นอายของความ
เป็นญี่ปุ่นโทนสีแดงและสีขาวประดับเล็กน้อย มีโต๊ะและเก้าอ้ีโทนสีไม้ให้ความอบอุ่น พอสาขาแรกเริ่ม
มีฐานลูกค้าแล้ว ต่อมาจึงเปิดสาขา 2 ที่ PLATFORM Wongwianyai ซึ่งเป็นศูนย์การค้าที่ถือว่ามี
ขนาดเล็ก โดยทางศูนย์การค้าดังกล่าวจะเน้นเป็นสถานที่รวมของสถาบันสอนพิเศษ มีฟิสเนส 
ร้านอาหาร ฟู๊ตคอร์ท และร้านอาหารทั่วไปจํานวนไม่มาก ร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy 
Crepes) ตั้งอยู่ที่ชั้น 1 หน้าศูนย์การค้าและอยู่ติดกับ TOPS MARKET  ทําเลจะเป็นรองก็เพียงแค่
ร้าน STARBUCKS  โดยสาขานี้จะมีเมนูหลากหลายมากขึ้นกว่าสาขาแรก มีเมนูหลักภายในร้านคือ 
ขนมหวานในกลุ่ม เครปร้อน เครปเย็น ฮันนี่โทสต์  แพนเค้ก ปังเย็น และเครื่องดื่ม  ด้วยเหตุนี้จึงถือ
ว่ายังไม่มีความชํานาญในการดําเนินงานร้านขนมหวานเมื่อเทียบกับคู่แข่งที่ดําเนินธุรกิจมาอย่าง
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ยาวนาน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความต้องการที่จะศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาบริโภคซ้ําในการใช้
บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป Crispy Crepes เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค ทําให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า ซึ่งจะนําไปสู่พฤติกรรมการใช้บริการ  และหากเกิด
ความพึงพอใจก็จะนําไปสู่พฤติกรรมการใช้บริการซ้ํา ส่งผลให้เกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้าจน
กลายเป็นความสัมพันธ์เชิงบวกและกลับมาใช้บริการอย่างสม่ําเสมอ ทําให้สามารถแข่งขันได้ในระยะ
ยาวนั่นเอง 

จากเหตุผลที่กล่าวมาจึงเป็นเหตุจูงใจให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาปัจจัยทางการตลาด (7 Ps) ที่
มีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) โดยปัจจุบันการกลับมา
ใช้บริการซ้ํา และการบอกต่อนั้นถือได้ว่าเป็นหัวใจสําคัญอย่างมากต่อความมั่นคง และความอยู่รอด
ของธุรกิจต่างๆ โดยการกลับมาใช้บริการซ้ํานั้น หมายถึง การที่ลูกค้าซื้อสินค้า หรือบริการจากผู้ขาย 
หรือผู้ให้บริการ และได้กระทําการซ้ําอีกครั้งหนึ่งหลังจากใช้บริการไปแล้ว ส่วนการบอกต่อ หมายถึง  
ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่ผู้คนพูดถึง ประสบการณ์ดีๆที่ได้รับ แสดงออกโดยการแนะนําครอบครัว 
มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงานและบุคคลอ่ืนๆให้มาใช้บริการ ซึ่งหากลูกค้านําไปบอกต่อๆไป นั่น
หมายความว่า ลูกค้าเหล่านั้นย่อมมีโอกาสที่จะมาใช้บริการ จึงเป็นการรักษาฐานลูกค้าเดิม และเพ่ิม
ฐานลูกค้าใหม่ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ดังนั้นเราจะพัฒนาการบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําได้
โดยการพัฒนาคุณภาพการให้บริการ ซึ่งเป็นคุณค่าที่ผู้มาใช้บริการรับรู้ผ่านความไว้เนื้อเชื่อใจ และ
ความพึงพอใจ ซึ่งความไว้เนื้อเชื่อใจ หมายถึง ระดับที่ลูกค้ามีความซื่อสัตย์ และความน่าเชื่อถือ
ไว้วางใจได้ต่อบริษัท เมื่อลูกค้าเกิดความไว้เนื้อเชื่อใจแล้ว จะส่งผลต่อความพึงพอใจ อันจะนําไปสู่การ
บอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ํา ยิ่งมีลูกค้ากลับมาบริโภคซ้ํามากเท่าใด ยิ่งเป็นตัวชี้วัดว่าธุรกิจมี
ความมั่นคงมากเท่านั้น  ซึ่งการเติบโตของธุรกิจที่ยั่งยืนนั้นจําเป็นต้องใช้กลยุทธ์การกลับมาบริโภคซ้ํา
ในการขยายเครือข่ายผู้บริโภค ซึ่งกลยุทธ์ดังกล่าวไม่มีต้นทุนต่อผู้ประกอบการแต่อย่างใด อีกทั้งยัง
ส่งผลให้เครือข่ายผู้บริโภคเติบโต ดังนั้น การกลับมาบริโภคซ้ํา จึงเป็นหัวใจสําคัญเพียงไม่กี่ปัจจัยที่จะ
ส่งผลให้ธุรกิจอาหารประสบความสําเร็จอย่างยั่งยืน 

 
1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

 
1. เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนม

หวาน (Crispy Crepes) โดยจําแนกเป็น ระดับการศึกษา (Education)  และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
(Income) 

2. เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาด (7PS) ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
ปัจจัยด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านช่องทางในการจัดจําหน่าย (Place) ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) ปัจจัยด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ปัจจัยด้านการสร้าง
และนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) และปัจจัยด้าน
กระบวนการดําเนินงาน (Process) ที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป 
(Crispy Crepes) 
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1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 

1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้ประชากรที่ศึกษาคือ ผู้ที่มาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพี

เครป (Crispy Crepes) 
1.3.2 ขอบเขตด้านตัวแปรที่ศึกษา ตัวแปรอิสระ (Independent Variable)  

งานวิจัยฉบับนี้ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนม
หวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้กําหนดขอบเขตปัจจัยอิสระที่จะนํามาใช้ในการ
วิจัยฉบับนี้โดยเลือกปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้านราคา 
(Price) ปัจจัยด้านช่องทางในการจัดจําหน่าย (Place) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ปัจจัยด้านบุคคล (People) หรือ พนักงาน (Employee) ปัจจัยด้านการสร้างและนําเสนอลักษณะ
ทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) และปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) 

1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลาที่ศึกษา 
การศึกษาเป็นการศึกษาจากข้อมูลปฐมภูมิ  โด ยวิธีการเก็บข้อมูลจาก

แบบสอบถาม และทําการรวบรวมข้อมูลระหว่างเดือนตุลาคม พ.ศ. 2560 ถึง เดือนพฤศจิกายน พ.ศ.
2560 รวมเป็นระยะเวลา 2 เดือน 

 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 
 1.4.1 ประโยชน์ทางด้านวิชาการ 

1. เพ่ือขยายองค์ความรู้ทางวิชาการ และผลการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวาน 

2. เพ่ือให้ผู้ที่มีความสนใจในการทําธุรกิจร้านขนมหวาน สามารถนําผลการวิจัย
ไปใช้ในการวางแผนในการดําเนินงาน 

1.4.2 ประโยชน์ในการน าไปใช้ในเชิงพาณิชย์ 
เพ่ือเป็นแนวทางให้กับร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) ทราบถึง

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาบริโภคซ้ําของผู้บริโภค รวมทั้งแนวโน้มและความต้องการในอนาคต
ของผู้ใช้บริการที่มีต่อร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) สําหรับการเป็นข้อมูลในการ
ปรับปรุง พัฒนาเมนูผลิตภัณฑ์และบริการของบริษัทฯ ให้สอดคล้องและสามารถตอบสนองกับความ
ต้องการของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง 
 
 

 
 

Ref. code: 25605902031276QAD



7 

 

บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
สําหรับงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าข้อมูลแนวคิดและทฤษฎีจากบทความทาง

วิชาการ เอกสาร สื่อต่างๆ รวมทั้งงานวิจัยต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยฉบับนี้ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) เพ่ือนํามาใช้
เป็นข้อมูลสําหรับการกําหนดสมมติฐานงานวิจัยและออกแบบเครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัยในบทต่อไป 
ดังนั้น เพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษาวิจัย ผู้วิจัยได้นําเสนอการทบทวนวรรณกรรมในหัวข้อดังต่อไปนี้ 

 
2.1 ข้อมูลที่เก่ียวข้อง 

2.1.1 ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจร้านขนมหวาน 
2.1.2 ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) 
2.1.3 ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับการบริการ 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
2.2.1 ทฤษฎีและแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
2.2.2 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับการกลับมาบริโภคซ้ํา 
2.2.3 ทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

2.3 การทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.4 กรอบแนวคิดของงานวิจัย 

 
2.1 ข้อมูลที่เกี่ยวข้อง 

 
2.1.1 ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจร้านขนมหวาน 

“เข้าหนม” หรือ “ข้าวหนม” เป็นคําที่มาของคําว่า “ขนม” สําหรับ “เข้าหนม” 
โดยพระราชวรวงศ์เธอ กรมหมื่นจรัสพรปฏิญาณได้ทรงตั้งข้อสันนิษฐานไว้ว่า “หนม” เพ้ียนมาจาก 
“เข้าหนม” เนื่องจาก “หนม” นั้นแปลว่าหวาน แต่กลับไม่ปรากฏความหมายของ “ขนม” ใน
พจนานุกรมไทย มีเพียงบอกไว้ว่าทางเหนือเรียกขนมว่า “ข้าวหนม” แต่ถึงอย่างไรก็ไม่พบความหมาย
ของคําว่า “หนม” ในฐานะคําท้องถิ่นภาคเหนือเมื่ออยู่โดดๆในพจนานุกรมเช่นกัน อีกข้อสันนิษฐาน
หนึ่งก็นับว่าน่าสนใจไม่น้อยว่า “ขนม” อาจมาจากคําในภาษาเขมรว่า “หนม” ที่หมายถึงอาหารที่ทํา
มาจากแป้ง เมื่อลองพิจารณาดูแล้วพบว่าขนมส่วนใหญ่ล้วนทํามาจากแป้งทั้งนั้น โดยมีน้ําตาลและ
กะทิเป็นส่วนผสม ดังนั้น จึงอาจกล่าวได้ว่า “ขนม” เพ้ียนมาจาก “หนม” ในภาษาเขมรก็เป็นได้ ไม่
ว่าขนมจะมีรากศัพท์มาจากคําใดหรือภาษาใด ขนมก็ได้เข้ามามีบทบาทสําคัญในสังคมไทยด้วยฐานะ
ของขนมไทยอย่างเต็มภาคภูมิและคนไทยเองก็ได้ชื่อว่าเป็นชนชาติหนึ่งที่ชอบกินขนมเป็นชีวิตจิตใจ 
(my.dek-d.com, 2550) 
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สําหรับประวัติของขนมหวานในประเทศไทย ต้องย้อนกลับไปในปีพ.ศ. 2480 
ขนมเค้กยังไม่เป็นที่รู้จักของคนทั่วไปมากนัก จะมีเพียงคนบางกลุ่มเท่านั้นที่ได้รับอารยธรรมตะวันตก 
หรือได้รับอิทธิพลจากชาวต่างประเทศที่เข้ามาทําธุรกิจในประเทศไทย โดยร้านเบเกอรี่ (Bakery) ใน
กรุงเทพฯมีจํานวนไม่มาก ร้านที่เป็นที่รู้จักย่านถนนเจริญกรุงคือ ร้านมอนโลเฮียงเบเกอรี ต่อมาในปี 
พ.ศ. 2490 หลักจากสงครามโลกครั้งที่สองสิ้นสุด ประเทศไทยได้มีการติดต่อซื้อขายทําธุรกิจกับ
ต่างประเทศ และนอกจากนี้การท่องเที่ยวยังมีการขยายตัวเพ่ิมสูงขึ้น ทําให้มีความต้องการด้านการ
บริโภคขนมเค้ก ขนมปัง เบเกอรี่ เพ่ือบริการแก่ผู้บริโภคหรือนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีจํานวนมาก
ขึ้น ด้วยเหตุนี้จึงทําให้ธุรกิจร้านเบเกอรี่ ขนมหวาน ขนมเค้ก ขนมปัง จึงขยายตัวเป็นที่รู้จักมากยิ่งขึ้น 
และได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายเป็นวงกว้างเป็นต้นมา จึงส่งผลให้ต้องผลิตอาหารประเภทขนมเบ
เกอรี่ชนิดต่างๆขึ้น เช่น ขนมปัง ขนมเค้กและขนมอบต่างๆ เพ่ือบริการแก่ลูกค้าชาวต่างประเทศที่ไม่
คุ้นเคยกับอาหารไทย นอกจากผลิตเพ่ือบริการลูกค้าแล้ว ทางโรงแรมยังบริการรับจัดเลี้ ยงแก่
หน่วยงานต่างๆ ทั้งภาครัฐและเอกชน โดยมีการจัดพิธีงานมงคลสมรส งานวันเกิด งานประชุมสัมมนา 
และการจัดเลี้ยงสังสรรค์ด้วย เหตุนี้จึงทําให้ขนมเบเกอรี่เป็นที่รู้จักกันอย่างแพร่หลายในวงกว้าง ธุรกิจ
ขนมเบเกอรี่จึงเริ่มเกิดขึ้นเมื่อสมัยสงครามเวียดนาม ประมาณ 30 กว่าปีมาแล้วประเทศไทยเป็น
ประเทศหนึ่งที่เป็นที่พักของกองทัพทหารอเมริกัน ช่วงนั้น กิจการขนมเบเกอรี่เริ่มขยายตัวมากขึ้น 
เนื่องจากความต้องการอาหารประเภทนี้มีสูง มีโรงโม่แป้งสาลี เกิดขึ้นในประเทศไทย และต่อมามีโรง
โม่แป้งสาลีเพ่ิมขึ้นจากเดิม 23 แห่งแต่ละโรงโม่จะผลิตแป้งสาลียี่ห้อต่างๆ ออกจําหน่ายพร้อมกับมี
การสาธิตการทําผลิตภัณฑ์ขนมเบเกอรี่ต่างๆ จัดการฝึกอบรม แนะนําลูกค้าผู้ใช้แป้งสาลีและผู้
ประกอบกิจการขนมเบเกอรี่ที่มีปริมาณเพ่ิมมากข้ึนเรื่อย ๆ เพ่ือให้สามารถนําแป้งไปใช้ทําผลิตภัณฑ์ที่
มีคุณภาพและมีความถูกต้อง เมื่อสงครามเวียดนามสิ้นสุด ลงธุรกิจขนมเบเกอรี่ยังคงดําเนินต่อไปและ
ขยายตัวเพ่ิมมากขึ้น คนไทยเริ่มหันมาบริโภคขนมเบเกอรี่  ขนมเค้ก ขนมปัง คุกกี้พัฟพาย ซึ่งเป็น
ผลิตภัณฑ์ขนมเบเกอรี่มากข้ึน นักธุรกิจหลายรายจึงมองเห็นช่องทางในการลงทุนทําธุรกิจนี้เพราะเห็น
ว่าผลิตภัณฑ์ขนมเบเกอรี่นั้นเริ่มเข้ามามีความสําคัญต่อชีวิตประจําวัน ของคนไทยมากยิ่งขึ้น 
นอกจากนั้นยังมีหน่วยงานต่างๆ เช่น วิทยาลัยการอาชีพ วิทยาลัยสารพัดช่าง  วิทยาลัยอาชีวศึกษา 
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์โรงเรียนเอกชน ที่เปิดสอนด้านขนมเบเกอรี่ได้เผย แพร่ความรู้เกี่ยวกับ
ขนมเบเกอรี่มากยิง่ขึ้น พร้อมทั้งตําราเรียนและหลักสูตรการฝึกปฏิบัติการทําขนมเบเกอรี่มีประชาชน
ให้ความสนใจมาฝึกอบรมรับความรู้เพ่ือไปประกอบอาชีพหรือเพ่ือบริโภคเองภายในครอบครัวจํานวน
มาก (whitepokerpiyo.worpdress.com, 2012) 

ร้านขนมหวานในประเทศไทยส่วนใหญ่จะเป็นร้านขนมหวานแบบประยุกต์ 
ดัดแปลงให้เหมาะสมกับยุคสมัยและความนิยม โดยการนําอาหารแบบต่างๆมาประยุกต์ เช่น การนํา
ขนมหวานไทย และต่างชาติมาจัดผสมผสานรวมกัน เพ่ือให้ขนมหวานมีรสชาติแตกต่างกันออกไปและ
ตรงกับความนิยมของผู้บริโภค ร้านขนมหวานส่วนใหญ่จะมีการตกแต่งที่สวยงาม บรรยากาศภายใน
ร้านจะดูอบอุ่นและน่ารัก เพื่อให้เหมาะกับพฤติกรรมของคนในปัจจุบันที่จะใช้ร้านขนมหวานเป็นที่พบ
ประสังสรรค์ หรือใช้ชีวิตแบบสบายๆ มีเมนูขนมหวานที่หลากหลายไม่ว่าจะเป็นกาแฟ เค้ก พาย เครป 
แพนเค้ก ขนมปัง โดยเฉพาะบิงซูกําลังเป็นกระแสนิยมอย่างมากในหมู่คนไทยทุกเพศทุกวัย  โดยแต่
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ละร้านก็จะพยายามตกแต่งร้านหรือมีเมนูที่เป็นเอกลักษณ์ของเฉพาะทางร้าน เพ่ือที่จะสร้างความ
แตกต่างจากร้านอ่ืนๆ 

 
2.1.2 ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) 
 

 
ภาพที่ 2.1 โลโก้แบรนด์คริสพีเครป (Crispy Crepes) 
 

 

 
ภาพที่ 2.2 ป้ายโลโก้แบรนด์คริสพีเครป (Crispy Crepes) 
 

ร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) เป็นแบรนด์ร้านขนมหวานที่ถือว่า
เป็นร้านขนมหวานที่ค่อนข้างใหม่ โดยภาพโลโก้และป้ายโลโก้แสดงในภาพที่ 2.1 และ 2.2 ตามลําดับ  
เริ่มเปิดสาขาแรกเมื่อกลางปี 2558 โดยการเทคโอเวอร์สูตรการทําขนมเครปและวิธี การดําเนินงาน 
โดยมีแนวความคิดที่ให้ความสําคัญและใส่ใจกับคุณภาพของวัตถุดิบ รสชาติ และบรรยากาศที่เหมาะ
กับพ้ืนที่ในการพบปะสังสรรค์กับกลุ่มเพ่ือนและครอบครัว อ่านหนังสือ นั่งผ่อนคลาย หรือนัดคุยทาง
ธุรกิจแบบไม่เป็นทางการ เพ่ือให้ตอบสนองกับไลฟ์สไตล์ของคนในยุดปัจจุบัน สามารถเข้าถึงผู้บริโภค
ได้ง่าย ทําให้กลุ่มผู้บริโภค มีหลากหลายครอบคลุมทุกเพศทุกวัย และอายุตั้งแต่เด็กนักเรียนไปจนถึง
ผู้สูงอายุ 

ปัจจุบันร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) มี 2 สาขา สาขาแรกตั้งอยู่
ที่ชั้น 4 ตรงข้ามกับร้าน STARBUCK ภายในศูนย์การค้า THE MALL Bangkapi รูปแบบร้านจะเป็น
แบบฟู๊ดทรัคดังภาพที่ 2.3 ให้ความรู้สึกแปลกใหม่ มีกลิ่นอายของความเป็นญี่ปุ่นโทนสีแดงและสีขาว
ประดับเล็กน้อย มีโต๊ะและเก้าอ้ีโทนสีไม้ให้ความอบอุ่น มีเมนูหลักภายในร้านคือ ขนมเครปร้อนและ
เครื่องดื่ม แป้งของทางร้านที่เป็นสูตรเฉพาะของทางร้าน เมนูท้าลอง คือ ทรอปิคอลซีฟู๊ต กระเพราไข่
ดาว คั่วกลิ้งไข่ดาว เมนูเครปหน้าซิกเนเจอร์ คือสาหร่ายไข่กุ้ง (วาซาบิ) และกุ้งหิมะสาหร่ายญี่ปุ่น (วา
ซาบ)ิ ดังแสดงในภาพที่ 2.4 
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ภาพที่ 2.3 หน้าร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) 

 
พอสาขาแรกเริ่มมีฐานลูกค้าพอสมควรแล้ว ต่อมาจึงเปิดสาขา 2 ที่ PLATFORM 

Wongwianyai ซึ่งเป็นห้องสรรพสินค้าที่ถือว่ามีขนาดเล็ก โดยทางศูนย์การค้าดังกล่าวจะเน้นเป็น
สถานที่รวมของสถาบันสอนพิเศษ มีฟิสเนสเซ็นเตอร์ ร้านค้า และร้านอาหารทั่วไปจํานวนไม่มาก มี
ภาพบรรยากาศร้านดังภาพที่ 2.5 ร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) ตั้งอยู่ที่ชั้น 1 หน้า
ศูนย์การค้าและอยู่ติดกับ TOPS MARKET  ทําเลจะเป็นรองก็เพียงแค่ร้าน STARBUCK  โดยสาขานี้
จะมีเมนูหลากหลายมากขึ้นกว่าสาขาแรก มีเมนูหลักภายในร้านคือ ขนมหวานในกลุ่ม เครปร้อน 
เครปเย็น ฮันนี่โทสต์  แพนเค้ก ปังเย็น และเครื่องดื่ม ดังภาพที่ 2.4  
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ภาพที่ 2.4 เมนูขนมหวานในร้านคริสพีเครป (Crispy Crepes) 

 

 
ภาพที่ 2.5 หน้าร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) 
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2.1.3 ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับการบริการ 
แนวความคิดเกี่ยวกับการบริการมีลักษณะคล้ายกับแนวคิดด้านการตลาด โดย

แนวความคิดแต่ เดิมนั้น จะมีแนวความคิดที่เรียกว่า “Product Oriented” ซึ่งเป็นแนวความคิดที่ว่า 
ผลิตสินค้าหรือบริการอะไรจํานวนเท่าไรอย่างไรก็สามารถขายได้หมด จึงมีการผลิตสินค้าหรือบริการ
ขึ้นตามความพอใจของผู้ผลิต โดยไม่ต้องคํานึงถึงจํานวน ความพอใจ หรือความต้องการของผู้บริโภค
เลย โดยแนวคิด ดังกล่าวนี้จะเกิดขึ้นในช่วงที่ปริมาณความต้องการซื้อมีมากกว่าปริมาณการให้บริการ 
ซึ่งเป็นช่วงก่อนที่จะมีการปฏิวัติอุตสาหกรรม และเป้าหมายโดยทั่วไปของธุรกิจจะอยู่ที่การผลิตเพียง
อย่างเดียว แนวความคิดสมัยใหม่ท่ีเรียกว่า “Consumer Oriented” คือ การให้ความสําคัญกับความ
ต้องการของผู้บริโภค โดยจะเน้นที่กลยุทธ์ในการบริการเป็นพ้ืนฐานหลัก แนวความคิดนี้ผู้ผลิตจะต้อง
ศึกษาว่าอะไรคือสิ่งจูงใจผู้บริโภค ผู้บริโภคต้องการอะไร ต้องมีข้อมูลผู้บริโภคอย่างลึกซึ้ง หรือที่
เรียกว่า Consumer Insight โดยแนวความคิดนี้จะมุ่งผู้บริโภคเป็นหลัก (มติชนออนไลน์, 2553) 

คุณภาพบริการเป็นข้อวินิจฉัยเกี่ยวกับความรู้สึกที่มีต่อสินค้าหรือบริการ โดย
ขึ้นอยู่กับเหตุผล คุณลักษณะในการประเมิน ความเชื่อมั่นและทัศนคติของผู้ประเมิน การตัดสินของ
ลูกค้าจากการรับรู้ในบริการเป็นผลของกระบวนการประเมินของลูกค้า ซึ่งจะเปรียบเทียบการรับรู้ใน
บริการนั้นกับที่คาดหวังไว้ เป็นลักษณะของแนวความคิดที่มีการมองถึงความเข้าใจว่า ลูกค้าคิด
อย่างไรต่อคุณภาพของการบริการ ซึ่งถือว่า เป็นสิ่งสําคัญของการบริหารองค์กรให้เกิดประสิทธิผลโดย
มีแนวความคิดในการทําความเข้าใจที่สัมพันธ์กันอยู่ 3 แนวความคิด ประกอบด้วยความพึงพอใจของ
ลูกค้า คุณภาพบริการ และคุณค่าของลูกค้า ได้ตรงตามที่ลูกค้าคามหวัง (Parasuraman, Zeithaml, 
& Berry, 1990 p. 57; McColl-Kennedy, 2003; Oliver, & Rust, 1994;วีระรัตน์กิจเลิศไพโรจน์, 
2547) โดยปัจจัยที่เป็นตัวกําหนดคุณภาพของการบริการ ได้แก่ 

1. ความไว้ใจได้ บริการที่ดีผู้บริโภคก็จะให้ความไว้วางใจในบริการนั้นมากขึ้น 
เมื่อผู้บริโภคให้ความเชื่อใจ โอกาสที่ผู้บริโภคจะใช้บริการนั้นอีกย่อมมีมากข้ึนซึ่งทําให้เกิดลูกค้าประจํา 

2. ความเชื่อถือได้ บริการที่ผู้บริโภคเชื่อถือย่อมจะได้รับความไว้วางใจและเกิด
ความภัคดีในตรายี่ห้อ (Brand Loyalty) ของบริการนั้น เมื่อต้องการเรียกใช้บริการครั้งใดก็จะนึกถึง
บริการที่เชื่อถือได ้ก่อนเสมอ  

3. ความพร้อมในการให้บริการ สามารถให้บริการได้ทุกเวลาที่ผู้บริโภคต้องการ 
หรือกิจการบาง ประเภทอาจให้บริการตลอด 24 ชั่วโมง 

4. การมีอัธยาศัยหรือมนุษยสัมพันธ์ที่ดีผู้ให้บริการจะต้องให้บริการแก่ลูกค้าทุก
คนอย่างเท่าเทียมกัน ไม่เลือกที่รักมักที่ชัง โดยปกติของคนไทยแล้วจะมีน้ําใจมิตรไมตรีเอ้ืออารีต่อกัน 
ดังนั้นจึงมักไม่ค่อยมีปัญหาในเรื่องการมีอัธยาศัยที่ดี  

5. ความสามารถของผู้ให้บริการ คือ ความสามารถในการปรับสภาวะต่าง ๆ ให้
เข้ากับสถานการณ์ ได้เพราะผู้รับบริการจะมีลักษณะแตกต่างกันไป ความสามารถนี้ได้รับจาก
ประสบการณ์และการเรียนรู้  ถ้าผู้ให้บริการสามารถปรับตัวหรือสภาวะต่างๆให้เป็นปกติ ไม่ว่า
ผู้รับบริการจะแสดงกิริยาท่าทางไม่ พอใจหรือหงุดหงิดในเรื่องใดก็ตาม กิจการนั้นก็จะสามารถ
ดําเนินการได้ตามปกติเหมือนเดิม ไม่เกิดปัญหาขึ้นในภายหลัง 
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6. ทําความรู้จักและเข้าใจผู้ใช้บริการ คือ การรู้จักเอาใจเขามาใส่ใจเรารู้ว่า
ผู้ใช้บริการต้องการอะไร ผู้ให้บริการควรตอบสนองสิ่งที่เขาต้องการ ผู้ให้บริการจะต้องให้ความสําคัญ
กับลูกค้าทุกระดับ ไม่แบ่งแยกชั้น ฐานะหรือระดับความรู้ เพราะทุกคนคือลูกค้าของเราที่จะต้อง
ให้บริการอย่างดีที่สุด ทุกคนมีความเสมอภาคกัน ไม่ควรเลือกให้บริการโดยวัดกันที่การแต่งกาย
ภายนอก  

7. ให้สิ่งตอบแทนที่สัมผัสได้แก่ลูกค้า เพราะการให้บริการแก่ลูกค้าเป็นการให้สิ่ง
ที่จับต้องไม่ได้แก่ลูกค้า ดังนั้นจึงควรจะให้สิ่งตอบแทนที่จับต้องได้ หลังจากท่ีลูกค้าได้ใช้บริการจากเรา
ไปแล้ว เพื่อให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและเรียกใช้บริการเราอีกในครั้งต่อไป  

กล่าวโดยสรุป คือ คุณภาพบริการเป็นสิ่งที่ผู้ให้บริการส่งมอบให้แก่ลูกค้าอย่างมี
ประสิทธิภาพ ในขณะเดียวกันผู้ให้บริการไม่สามารถวัดระดับคุณภาพของบริการนั้นๆได้ และจะต้อง
เรียนรู้และหาประสบการณ์ไปเรื่อยๆ เพ่ือพัฒนาและปรับปรุงการให้บริการให้ดีขึ้นไป  เพราะใน
ปัจจุบันโลกมีการเปลี่ยนแปลงไม่หยุดนิ่ง ลูกค้าจะประเมินการบริการที่ได้รับ จากการรับรู้จริงในการ
ใช้บริการ ว่าตรงกับความต้องการ ความคาดหวังและความคุ้มค่าหรือไม่ ซึ่งเมื่อการ  บริการนั้นเป็น
ดังที่คาดหวัง หรือเกินกว่าที่คาดหวัง จะทําให้ลูกค้าเกิดความพอใจและเกิดความจงรักภักดี  แสดงว่า
การบริการนั้นมีคุณภาพนั่นเอง  

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 

 
2.2.1 ทฤษฎีและแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 

สําหรับธุรกิจสินค้าและบริการประเภทขนมหวานเป็นรูปแบบของธุรกิจที่
ประกอบไปด้วยสิ่งที่สามารถจับต้องได้ (Tangible Product) เช่น รูปร่างหน้าตาของขนมหวาน 
รสชาติของขนมหวาน รูปแบบบรรจุภัณฑ์ที่ร่วมให้บริการ สภาพแวดล้อม การตกแต่งสถานที่ ความ
สะอาดของอุปกรณ์และสถานที่ การแต่งกายของพนักงาน เป็นต้น และสิ่งที่ไม่สามารถจับต้องได้ 
(Intangible Product) เช่น มารยาทของพนักงาน ขั้นตอนการให้บริการ การอํานวยความสะดวกแก่
ผู้รับบริการ ความรวดเร็วในการให้บริการ การให้บริการอย่างถูกต้องตามที่ผู้รับบริการต้องการและ
การส่งมอบบริการได้ตรงตามความคาดหมายของผู้รับบริการ เป็นต้น 

ธุรกิจบริการต้องมีการออกแบบพัฒนาผลิตภัณฑ์และการบริการอย่างสม่ําเสมอ 
เนื่องจากเป็นธุรกิจที่ง่ายต่อการเลียนแบบ และใช้เวลาในการปรับเปลี่ยนที่รวดเร็วมาก เพ่ือตอบสนอง
ต่อความ พึงพอใจลูกค้าอย่างต่อเนื่อง เช่น อาจจะต้องมีการนําเสนอเมนูใหม่ๆ เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการลูกค้า และต้องใช้ศาสตร์และศิลปะในด้านการบริการ เช่น จิตสํานึกการบริการ การแก้ไข
ปัญหาเฉพาะหน้าของพนักงาน พนักงานต้องมีความรู้และประสบการณ์ในการจัดการปัญหาต่าง ๆ ได้ 
อย่างมีประสิทธิผล ซึ่งในข้ันตอนของการบริการนั้น เป็นการส่งมอบประสบการณ์จากผู้ให้บริการหรือ
เจ้าของธุรกิจและพนักงาน ไปสู่ลูกค้าผู้รับบริการด้วยความรู้ความเชี่ยวชาญของพนักงานที่ได้รับการ
ฝึกอบรมมา เพ่ือสร้างความพึงพอใจสูงสุดแก่ผู้รับบริการและให้เป็นไปตามที่ผู้ให้บริการได้ให้คํามั่น
สัญญาไว้กับผู้รับบริการ จึงต้องใช้เครื่องมือหรือปัจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได้ เพ่ือกระตุ้นให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดความต้องการสินค้าและบริการ ผู้ให้บริการต้องให้ความเชื่อมั่นโดยหาหลักประกัน
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เพ่ือให้ผู้ใช้บริการทําการตัดสินใจเพ่ือเข้ารับบริการได้เ ร็วขึ้น โดยใช้เครื่องมือส่วนประสมทาง
การตลาดทั้ง 7 หรือ 7Ps 

ทั้งนี้การวางกลยุทธ์สําหรับส่วนประสมทางการตลาดจะแตกต่างกับการตลาด
สําหรับสินค้าอุปโภคและบริโภคโดยทั่วไป ซึ่งพ้ืนฐานนั้นจะมี 4 ปัจจัย ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) 
ราคา (Price) ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) (Kotler 
and Keller, 2012) แต่สําหรับการวางกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดสําหรับธุรกิจบริการนั้นจะ
คํานึงถึง 3 ส่วนเพิ่มเติม คือ พนักงานผู้ให้บริการ (People) สิ่งแวดล้อมทางกายภาพในการให้บริการ 
(Physical) และกระบวนการให้บริการ (Process) ซึ่งเป็นส่วนที่ไม่สามารถจับต้องได้ ดังนั้น สําหรับ
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการจึงประกอบไปด้วย 7Ps (ฉลองศรี พิมลสมพงษ์, 2542, 
หน้า 50) ดังนี้ 

2.2.1.1 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
สิ่งที่ธุรกิจเสนอโดยสามารถตอบสนองความจําเป็นและความต้องการ

ของผู้ใช้บริการได้ ผลิตภัณฑ์ของธุรกิจบริการส่วนมากเป็นสิ่งที่ไม่สามารถจับต้องได้ (Intangible 
Product) เช่น ความพึงพอใจ ความสะดวก ความสบาย ความรวดเร็ว ความถูกต้องแม่นยํา เป็นต้น 
ซึ่งผู้ซื้อจะได้รับประโยชน์และคุณค่าจากผลิตภัณฑ์นั้นๆ โดยผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองความ
ต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้ใช้บริการเป็นสําคัญ     

2.2.1.2 ด้านราคา (Price)  
สิ่งที่กําหนดมูลค่าในการเข้ารับบริการ โดยผู้ใช้บริการจะเปรียบเทียบ

ระหว่างคุณค่า (Value) ของบริการเทียบกับราคา (Price) หากผู้ใช้บริการรับรู้ได้ว่าคุณค่าที่ส่งมอบให้
ในงานบริการนั้นมีมูลค่าสูงกว่าราคา ผู้ใช้บริการจะตัดสินใจเข้ารับบริการ ดังนั้น การกําหนดราคาจึงมี
ความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ ต้นทุน ค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้องและสภาพการ
แข่งขันในกลุ่มธุรกิจด้วยเช่นกัน โดยการกําหนดราคานั้นคํานึงถึงคุณค่าท่ีรับรู้ในสายตาของผู้ใช้บริการ 
(Perceived Value) การยอมรับคุณค่าของบริการในมูลค่าท่ีสูงกว่าราคาของบริการนั้นๆ    

2.2.1.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
การเลือกทําเลที่ตั้งของสถานที่ที่ให้บริการ โดยเฉพาะในธุรกิจบริการที่

ต้องคํานึงถึงความสะดวกในการเดินทางและครอบคลุมพ้ืนที่ในการให้บริการกลุ่มเป้าหมายให้ได้มาก
ที่สุด และต้องพิจารณาสถานที่ตั้งของคู่แข่งด้วยเช่นกัน เพราะธุรกิจบริการเป็นธุรกิจที่ผู้ใช้บริการ
จะต้องเดินทางมารับบริการด้วยตนเองในสถานที่ที่ผู้ให้บริการจัดไว้ให้และยังมีส่วนในการกําหนด
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายที่จะเข้ามาใช้บริการ  

2.2.1.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
การติดต่อสื่อสารข้อมูลระหว่างผู้ให้บริการและผู้รับบริการ เพ่ือสร้าง

ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ ประกอบด้วยเครื่องมือทางการสื่อสารการตลาด 6 เครื่องมือ ได้แก่ 
(1) การสื่อสารโดยใช้บุคคล (Personal Communications) เป็นการใช้ตัว

บุคคลเป็นผู้สื่อสารไปยังผู้ใช้บริการ กล่าวคือ การขายโดยใช้พนักงานขาย เป็นการสื่อสารแบบสอง
ทาง (Two-way Communications) ที่ผู้ให้บริการสามารถโต้ตอบและให้ข้อมูลที่ตรงกับความ
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ต้องการของผู้ใช้บริการแต่ละรายได้ รวมไปถึงการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth 
Communications) เป็นการแนะนําโดยตรงจากผู้ที่เคยเข้ารับบริการแล้วไปสู่คนอ่ืนๆ โดยรูปแบบนี้
เป็นการสื่อสารที่อยู่นอกเหนือความควบคุมของกิจการ แต่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการเป็น
อย่างมาก 

(2) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) หมายถึง กิจกรรมเพ่ือสร้าง
และรักษาภาพลักษณ์ที่ดีของบริษัทในการรับรู้ของผู้ใช้บริการ เพ่ือให้เกิดความมั่นใจและสร้างการ
ยอมรับในสาธารณชน ให้มีทัศนคติที่ดีต่อองค์กรและทําให้องค์กรเป็นที่รู้จักคุ้นเคย 

(3) การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การสร้างการรับรู้และเข้าใจในการ
บริการ และสื่อสารจุดเด่นของบริการผ่านสื่อต่างๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อออนไลน์ สื่อ
กลางแจ้ง แผ่นผับ สื่อเคลื่อนที่ เพ่ือให้ผู้ใช้บริการมองเห็นความแตกต่างระหว่างบริการของกิจการ
และคู่แข่ง 

(4) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง การจัดกิจกรรม
ทางการตลาดเพ่ือกระตุ้นให้ผู้ใช้บริการตัดสินใจเข้ารับบริการได้เร็วขึ้นในช่วงเวลาที่กําหนด 

(5) อุปกรณ์และเครื่องมือแนะนําบริการ (Instructional Materials) 
หมายถึง อุปกรณ์และเครื่องมือต่างๆที่อธิบายถึงข้ันตอนการเข้ารับบริการ และวิธีการปฏิบัติเพ่ือความ
ปลอดภัยในการเข้ารับบริการ 

(6) การออกแบบภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Design) หมายถึง การใช้
สัญลักษณ์ สี เครื่องหมาย การออกแบบเครื่องแบบพนักงานและการจัดวางองค์ประกอบที่จับต้องได้
ให้เป็นเอกลักษณ์ขององค์กร สร้างการจดจําแก่ผู้ใช้บริการ 

2.2.1.5 ด้านบุคลากร (People) หรือพนักงาน (Employee) 
บุคคลในองค์การทั้งหมด ไม่ว่าจะเป็นพนักงานที่ให้บริการหรือพนักงานใน

ส่วนสนับสนุน ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือก การฝึกอบรม การจูงใจ เพ่ือให้สามารถสร้างความพึงพอใจ
ให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขัน เป็นความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการ
ต่างๆ ขององค์กร เจ้าหน้าที่ต้องมีความสามารถ มีทัศนคติที่สามารถตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ มี
ความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแก้ไขปัญหา สามารถสร้างค่านิยมให้กับองค์กร ทั้งนี้เจ้าของและ
ผู้บริหารมีส่วนสําคัญอย่างมาก เนื่องจากเป็นผู้กําหนดนโยบายในการให้บริการ กําหนดอํานาจหน้าที่ 
และความรับผิดชอบของพนักงานในทุกระดับ รวมไปถึงกระบวนการในการให้บริการ การแก้ไข และ
ปรับปรุงการให้บริการ ซึ่งพนักงานที่ทําหน้าที่ให้บริการเป็นบุคคลที่ต้องพบปะและให้บริการกับ
ผู้รับบริการโดยตรง และพนักงานในส่วนสนับสนุนจะทําหน้าที่สนับสนุนงานด้านต่างๆ ที่จะทําให้การ
บริการนั้นครบถ้วนสมบูรณ์ 

2.2.1.6 ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence 
and Presentation) 

การสร้างและนําเสนอลักษณะทางกายภาพให้กับลูกค้า ในทางรูปธรรม 
สามารถใช้เป็นเครื่องบ่งชี้ถึงคุณภาพบริการได้ โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ทั้งทางด้าย
กายภาพและรูปแบบการให้บริการเพ่ือสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นด้านการแต่งกายสะอาด
เรียบร้อย การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน และการให้บริการที่รวดเร็ว หรือผลประโยชน์อ่ืน ๆ ที่ลูกค้า

Ref. code: 25605902031276QAD



16 

 

ควรได้รับ เนื่องจากสิ่งแวดล้อมทางกายภาพเป็นสิ่งประทับใจแรก (First Impression) สําหรับลูกค้า
ที่มาใช้บริการในครั้งแรก ทั้งนี้สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ  

2.2.1.7 ด้านกระบวนการ (Process) 
เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและการปฏิบัติในด้านการ

บริการ รวมถึงกิจกรรมต่างๆ ในการนําเสนอผลิตภัณฑ์บริการให้กับผู้ใช้บริการ เพ่ือมอบการให้บริการ
อย่างถูกต้องรวดเร็ว และทําให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ เช่น ธุรกิจร้านขนมหวานแม้ว่าจะมี
ขั้นตอนในการดําเนินงานซับซ้อนเพียงใด ลูกค้าจะไม่รับรู้ แต่จะรับรู้เพียงอย่างเดียวว่ากระบวนการ
ให้บริการต้องตอบสนองความต้องการอย่างครบถ้วน ไม่ขาดตกบกพร่อง (Completion) ดังนั้น 
กระบวนการให้บริการมีสิ่งที่ต้องคํานึงถึง ด้วยกัน 3 ประการ 

1. การจัดทําผังกระบวนการบริการหรือการสร้างพิมพ์เขียวบริการ 
(Service Blueprint)  

2. การจัดการการรอคอย เช่น ธุรกิจร้านขนมหวานมีการปรับปรุง
กระบวนการ โดยลดระยะเวลาการขนมหวาน โดยจะมีกาให้ลูกค้าสามารถสั่งเมนูทางออนไลน์ก่อนที่
จะมาถึงร้าน หรือลดขั้นตอนท่ีไม่จําเป็น เพ่ือต้องการสร้างความสะดวกสบายให้ผู้ใช้บริการ 

3. การนําเอาเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาปรับใช้เพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของผู้ใช้บริการ 

2.2.2 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการกลับมาบริโภคซ้ า 
อดุลย์ จาตุรงคกุล (2539) ไดกล่าวถึงพฤติกรรมกระบวนการตัดสินใจ พฤติกรรม

การซื้อครั้งแรก และพฤติกรรมการซื้อซ้ําไวดังนี้  
ขั้นตอนที่ 1 การเล็งเห็นปัญหาหรือตระหนักถึงความต้องการเป็นขั้นตอนเริ่มต้น

ของ กระบวนการตัดสินใจ เกิดขึ้นเมื่อรูสึกในความแตกต่างระหว่างสิ่งที่ผูบริโภคนึกเห็นภาพ สภาวะที่
ปรารถนาเมื่อเปรียบเทียบกับสภาวะที่เป็นจริง ณ เวลาหนึ่ง เหตุสําคัญของการตระหนักถึงปัญหาก็คือ
ความต้องการเกิดขึ้นมา โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อความต้องการเกี่ยวพันกับภาพพจน์ของตนเอง ( Self-
image) ของผู้บริโภค ผู้ที่คาดว่าจะเป็นผู้ซื้ออาจถูกจูงใจด้วยปัจจัยต่างๆมากมาย เช่น รูปร่ างดี 
(Physical Fitness) ความปรารถนาที่จะได “รุ่นล่าสุด” เป็นต้น นอกจากนั้น ยังมีอิทธิพลทางด้าน
สิ่งแวดล้อมท่ีกระทบต่อการเล็งเห็นปัญหาของบุคคล จนกลายเป็นสิ่งที่เราต้องการเอาชนะ ทั้งหมดนี้
จะเห็นไดวา การเล็งเห็นปัญหาเป็นเรื่องสลับซับซ้อนมาก  

ขั้นตอนที่ 2 การเสาะแสวงหาข่าวสาร เป็นขั้นตอนถัดมา เป็นขั้นตอนที่เกี่ยวข้อง
กับการเสาะแสวงหาข่าวสาร โดยปกติก็จะต้องทําการเสาะแสวงหาจากแหล่งภายนอก การจะทําการ
เสาะแสวงหาจากแหล่งภายนอกไดรับอิทธิพลของความแตกต่างของ บุคคลและอิทธิพลทางด้าน
สิ่งแวดล้อม ครอบครัวมักมีอิทธิพลในขอบเขตของการเสาะแสวงหาข่าวสารด้วย  

ขั้นตอนที่ 3 ประเมินค่าทางเลือกก่อนซื้อ ผู้ที่จะซื้อรถจักรยานจะต้องทําการ
ตรวจจักรยาน ในแงของลักษณะของผลิตภัณฑ์และทําการเปรียบเทียบกับมาตรฐาน และมีการใช้
เกณฑ์ในการประเมินทางเลือก (Evaluative Criteria) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของผลิตภัณฑ์
และตราดังกล่าว โดยจะแสดงออกมาในรูปลักษณะที่เรานิยมชมชอบ อิทธิพลจากความแตกต่างของ
บุคคล และอิทธิพลของสิ่งแวดล้อม  
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ขั้นตอนที่ 4 การซื้อ มักจะเกิดข้ึนในร้านค้าปลีก บางทีก็จ่ายของที่บ้านอย่างไรก็ดี
สิ่งสําคัญท่ีต้องมีคือ พนักงานขายที่มีความชํานาญสูง  

ขัน้ตอนที่ 5 และ 6 การอุปโภคบริโภคและการประเมินทางเลือกหลังซื้อ ทั้งสอง
อย่าง มีความผูกพันกันอย่างใกล้ชิด เรื่องที่น่าสนใจคือความพอใจของผู้บริโภค และรักษาความพอใจ
นั้น โดยสิ่งที่ต้องให้ความสําคัญก็คือ “ความคาดหมายของผู้บริโภค เป็นไปอย่างสมหวังหรือเปลา” ถา
เป็นไปอย่างที่ผู้บริโภคคาดหวัง ผลก็คือผลก็คือผู้บริโภคมีความพึงพอใจ แต่ถ้าเกิดมีทางเลือกที่มิได
เลือกไวและเกิดนึกเห็นภาพว่าดี กว่าตราที่เลือกไว ผู้บริโภคก็อาจจะไมพึงพอใจได ้
 

การแกปัญหา              การแกปัญหา      การแกปัญหา              การแกปัญหา  
อย่างเป็นนิสัย          แบบจํากัดเขต         แบบกึ่งกลาง             อย่างกว้างขวาง 
                   LSP                         ESP 
 

 
        ตํ่า            ระดับความสลับซับซ้อน                                     สูง 
ภาพที่ 2.6 แสดงกระบวนการตัดสินใจซื้อตามระดับความซับซ้อน 
(ที่มา : อดุลย์ จาตุรงคกุล (2539 : 50)) 
 

การซื้อครั้งแรก (Initial Purchase) ในการซื้อครั้งแรกนี้ผูบริโภคมีการซื้อแบบ 
EPS และต่อมาก็เลยมีแบบแผนที่ทําให้เกิดความซื่อสัตย์ต่อตรายี่ห้อ อย่างไรก็ดีการแกปัญหาแบบ
จํากัดเขตทําให้เกิดความเฉื่อย คือทําจนเป็นนิสัย ผู้บริโภคจะทําเหมือนเดิมอีกแทนที่จะเปลี่ยนการ
ตัดสินใจ ดังภาพที่ 2.6 อธิบายได้ดังนี ้

2.2.2.1 การแกปัญหาอย่างกว้างขวาง (Extended Problem Solving-EPS)  
ในบางกรณีกระบวนการตัดสินใจดําเนินไปอย่างละเอียดทุกขั้นตอน เช่น 

ในการซื้อรถยนต์ บ้าน ของใช้ราคาแพงเป็นต้น ซึ่งไดรับการนึกเห็นภาพว่า จําเป็นต้อง “เลือกให้
ถูกต้อง” จําเป็นต้องใช้การแก้ปัญหาอย่างกว้างขวาง เพราะต้องทําเป็นกรรมวิธีตัดสินใจโดยผ่านทั้ง 6 
ขั้นตอน ดังไดกล่าวมาแลว 

2.2.2.2 การแกปัญหาแบบจ ากัดเขต (Limited Problem Solving-LPS)  
เป็นวิธีตรงกันข้ามกับการแกปัญหาอย่างกว้างขวาง ผู้บริโภคน้อยรายที่จะ

มีทรัพยากรหรือแรงจูงใจเพียงพอที่จะใช้วิธีการแกปัญหา  อย่างกว้างขวาง วิธีนี้ถูกทําให้ง่ายขึ้นโดย
การลดจํานวนแหล่งข่าวสารลงและลดข่าวสารลง ลดทางเลือกลง และลดเกณฑ์ในการประเมินค่าลง 
สรุปแล้วมีการตัดสินใจในขอบเขตแคบกว่า แม้ข้ันตอนจะเท่ากับวิธี EPS ก็ตาม  

2.2.2.3 การแกปัญหาแบบกึ่งกลาง (Mid-range Problem Solving)  
การแก้ปัญหาแบบ EPS และ LPS เป็นกระบวนการตัดสินใจแบบกึ่งกลาง 

อยู่ตรงกลางเพื่อแสดงว่าเป็นการตัดสินใจซื้อที่มีลักษณะของEPSและLPSข้างละครึ่ง  
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หลังจากที่ผู้บริโภคได้ทําการตัดสินใจซื้อและได้ทดลองใช้สินค้าและบริการ
เรียบร้อยแล้ว ถ้าเกิดความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการ ก็จะเกิดการซื้อซ้ํา (Repeat Purchase) ซึ่ง
การซื้อซ้ํามักจะเกิดจากสิ่งเหล่านี้ 

2.2.2.4 การแกปัญหาแบบซ้ าซาก (Repeated Problem Solving)  
การซื้อซ้ํามักจะต้องมีการแกปัญหาอย่างต่อเนื่อง ที่เป็นเช่นนี้ก็เพราะเกิด

จากปัจจัยหลายประการ ที่สําคัญที่สุดก็คือเกิด ความไมพอใจในทางเลือกที่ซื้อมาแต่ครั้งก่อน จน
บางครั้งเกิดการเปลี่ยนตรายี่ห้ออยู่เรื่อยๆ การเปลี่ยนตรายี่ห้อ อาจเป็น เพราะผู้บริโภคมีพฤติกรรม
การแสวงหาที่ผันแปรก็ได (Variety Seeking Behavior พฤติกรรมแบบนี้เรามักจะพบเมื่อมีทางเลือก
มากมาย แต่ว่าแต่ละทางเลือกคล้ายคลึงกัน สินค้าบริโภคแบบหลายประเภทมีการซื้อซ้ําเป็นประจํา 
ดังนั้นการตัดสินใจก็ใช้แบบ LSP โดยมีกฎว่า “ซื้อของที่ถูกที่สุด” นักการตลาดจึงใช้การส่งเสริมการ
ขายบางประเภท เช่น คูปอง สินค้าลดราคา เป็นต้น ซึ่งผู้บริโภคจะต้องมีการเสาะแสวงหาข่าวสาร
เรื่องราคาต่อเนื่องกันโดยตลอด  

2.2.2.5 การตัดสินใจอย่างเป็นนิสัย (Habitual Decision Making)  
การซื้อซ้ําอาจเกิดจากนิสัยที่จะทําให้กิจกรรมการตัดสินใจง่าย และทําให้

ผูบริโภคจัดการกับแรงผลักดันของชีวิตไดดีขึ้น นิสัยในการซื้อแตกต่างกันไปตามระดับของการ
เกี่ยวข้อง และความพยายามกับสินคา จึงจําเป็นต้องเปรียบเทียบว่านิสัยการซื้อขึ้นอยู่กับความซื่อสัตย์
ต่อตราสินค้า หรือขึ้นอยู่กับความเฉื่อย 

(1) การซื่อสัตย์ต่อตราสินคา (Brand Loyalty) 
  เรื่องนี้มักจะเกิดเมื่อการตัดสินใจครั้งแรกกระทําโดยรอบคอบโดยวิธี 

EPS เมื่อปรากฏว่าทุกฝ่ายเกี่ยวข้องกับการจําหน่ายสินค้าเป็นที่เชื่อถือไดความรูสึกอันจะเป็นข่าวสาร
ที่ดีสําหรับผู้บริโภค จึงไมมีแรงจูงใจใดๆที่จะทําให้เขาเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ทุกครั้งที่ตระหนักถึง
ความต้องการ เขาจะซื้อตรานี้อีก และจะซื่อสัตย์ต่อร้านค้าด้วย แม้วาจะต้องใช้เวลาและค่าใช้จ่าย
มากกว่า เนื่องจากท่ีตั้งของร้านค้าไมสะดวกก็ตาม การซื่อสัตย์ต่อตรายี่ห้อฝังรากลึกเพราะเกิดขึ้นจาก
การทมุ เทความพยายามสูง (High involvement)  

(2) ความเฉื่อย (Inertia)  
 ผู้บริโภคที่ซื้อจนเป็นนิสัย เป็นผู้ บริโภคที่ไมทุ่มเทความพยายามหรือ

ทุ่มเทน้อยมากในสินคาประเภทนี้ เขาจะรู้สึกว่าทุกตราเหมือนกัน ความจริงแล้วเขาจะไมเปลี่ยนตรา
บ่อยนัก นอกเสียจากว่าจะมีการขายในราคาพิเศษ พฤติกรรมเช่นนี้เป็นความเฉื่อย นิสัยนี้ไมคงทน
ถาวร ไมไดซื่อสัตย์ต่อตรายี่ห้อ แต่มีการซื้อตราเดิมซ้ําจนกว่าจะพบว่าใครขายถูกกว่าก็จะเปลี่ยนไป 
เมื่อพบว่าใครขายถูกกว่าอีกก็จะเปลี่ยนไปเรื่อยๆ ถาการคาดคะเนการซื้อเกิดมีขึ้น ก็จะมีแนวโน้มที่จะ
ซื้อตรายี่ห้อหรือผลิตภัณฑ์ที่ให้ความพอใจซ้ําอีก เหตุที่เป็นดังนี้เนื่องมาจากประสบการณครั้งนี้ไดรับ
รางวัล (Rewarding) และแลวก็มีการ เสริมแรง (Reinforcing) เกิดขึ้น อย่างไรก็ดีความน่าจะเป็นไป
ไดของผลแห่งความไมพอใจ ก็คือหยุดใช้ตรายี่ห้อหรือผลิตภัณฑ์  
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ภาพที่ 2.7 กระบวนการหลังการซื้อสินค้า 
(ที่มา : อดลุย์ จาตุรงคกุล. 2543) 
 

จากกรณีศึกษาพบว่า พฤติกรรมการซื้อซ้ํา หรือการกลับมาใช้บริการซ้ําของ
ลูกค้า ดังภาพที่ 2.7 ส่งผลให้ต้นทุนและค่าใช้จ่ายต่างๆลดลงได้ และยังส่งผลต่อการเติบโตของส่วน
แบ่งทางการตลาด (Ahmed, Shankat, Nawaz, Ahmed & Usman, 2011)  

การซื้อซ้ํา หรือการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้า ส่งผลต่อผู้ขายสินค้าหรือ
บริการ ให้เกิดความ กระตือรือร้นในการท่ีจะปรับปรุงแก้ไข พัฒนาสินค้า หรือบริการให้มีมูลค่า และมี
คุณภาพมากยิ่งขึ้น (Cronin, et al., 2000)  

2.2.3 ทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
งานวิจัยนี้ศึกษาว่า ปัจจัยด้านระดับการศึกษา และระดับรายได้ท่ีแตกต่างกัน มี

อิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) แตกต่างกันหรือไม่  
โดยทั่วไปบุคคลจะแตกต่างกันทางร่างกาย ทางสติปัญญาทางสังคม และทาง

อารมณ์และความ แตกต่างเหล่านั้นจะทําให้บุคคลแต่ละคนมีลักษณะพิเศษเฉพาะตัวที่ไม่เหมือนใคร 
โดย DeFleur (1982) ได้กล่าวถึงทฤษฎีความแตกต่างระหว่างบุคคลไว้ว่า บุคคลมีความแตกต่างกัน
ในด้านบุคลิกภาพและ สภาพจิตวิทยา ซึ่งความแตกต่างกันดังกล่าวนี้เป็นเพราะบุคคลมีการเรียนรู้จาก
สังคมที่มาแตกต่างกัน โดยบุคคลที่อยู่ต่างสภาพแวดล้อมจะได้รับการเรียนรู้จากสภาพแวดล้อมที่
แตกต่างกัน และการเรียนรู้ จากสภาพแวดล้อมที่แตกต่างกันทําให้บุคคลมีทัศนคติค่านิยม ความเชื่อ 
และบุคลิกภาพแตกต่างกันด้วย  

ฉัตรยาพร เสมอใจและมัทนียา สมมิ (2548) ได้ให้ความหมายของลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ไว้ว่า เป็นปัจจัยที่จะนํามาช่วยในการกําหนดตลาดเป้าหมาย โดยเฉพาะการศึกษาตัว
แปรทางด้านประชากรที่นํามาใช้ในการวางเป้าหมายทางการตลาดที่สําคัญ ได้แก่ เพศ อายุการศึกษา 
อาชีพ รายได้ศาสนา ภูมิลําเนาและเชื้อชาติ Middleton (1995) ได้ให้ความหมายของปัจจัยด้าน
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่ทําให้เกิดอุปสงค์กับการเดินทางไว้ โดยกล่าวว่าปัจจัยด้านลักษณะทาง
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ประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อรูปแบบของอุปสงค์ต่อปริมาณการเดินทาง ได้แก่อายุ เพศ การศึกษา ระดับ
รายได้อาชีพ ซึ่งปัจจัยโดยรวมเหล่านี้มีผลต่อรูปแบบการเดินทางและปริมาณอุปสงค์กับการเดินทาง 
Hanna and Wozniak (2001) ได้ให้ความหมายของลักษณะทาง ประชากรศาสตร์ไว้คล้ายคลึงกัน 
โดยกล่าวว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง ข้อมูลเกี่ยวกับตัวบุคคล เช่น อายุ เพศ การศึกษา 
อาชีพ รายได้ศาสนาและเชื้อชาติซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งโดยทั่วไปแล้วใช้เป็นลักษณะ
พ้ืนฐานที่นักการตลาดมักจะนํามาพิจารณาสําหรับการแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) โดย
นํามาเชื่อมโยงกับความต้องการ ความชอบ และอัตราการใช้สินค้าของผู้บริโภค ซึ่งแนวคิดที่สองนี้ตรง
กับแนวคิดของ Swenson (1992) ซึ่งกล่าวว่า การศึกษาถึงลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่ลึกซึ้งและ
ให้ความสําคัญนั้นจะสามารถเสนอแนวคิดเกี่ยวกับความต้องการ ในการ โดยปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ที่ศึกษาในการทําวิจัยครั้งนี้ ประกอบด้วย 

2.3.2.1 ปัจจัยด้านรายได้ 
จากการศึกษาของลัทธพล วีระยุทธบัญชา และดร.นิเวศน์ ธรรมะ (2556) 

เกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อซ้ําของผู้บริโภคกาแฟสดยี่ห้อสตาร์บัคส์ ในเขตกรุงเทพ
และปริมณฑล จากผลการวิจัยพบว่าผู้ใช้บริการที่มีรายได้ที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อซ้ํา
กาแฟสดยี่ห้อสตาร์บัคส์ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  

ซึ่งให้ผลตรงกันข้ามกับการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ํา
ของผู้ใช้บริการแผนกผู้ป่วยนอก ศูนย์การแพทย์โรงพยาบาลกรุงเทพ ในเขตกรุงเทพมหานคร (2552)   
จากผลการวิจัยพบว่าผู้ใช้บริการที่มีรายไดเฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีความตั้งใจใช้บริการซ้ําที่มีต่อ
ความสนใจต่อบริการอ่ืนๆ ของทางโรงพยาบาลไมแตกต่างกันที่ระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 

2.3.2.2 ปัจจัยด้านระดับการศึกษา 
การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อซ้ําของผู้บริโภคกาแฟสด

ยี่ห้อสตาร์บัคส์ ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล (2556) จากผลการวิจัยพบว่าระดับการศึกษาที่ต่างกันมี
ผลต่อพฤติกรรมการซื้อซ้ํากาแฟสดยี่ห้อสตาร์บัคส์ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05   

ซึ่งให้ผลตรงกันข้ามกับการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้ํา
ของผู้ใช้บริการแผนกผู้ป่วยนอก ศูนย์การแพทย์โรงพยาบาลกรุงเทพ ในเขตกรุงเทพมหานคร (2552)  
ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีจํานวน 247 คน คิดเป็นร้อยละ 61.75 รองลงมาคือ 
การศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรีจํานวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.75 การศึกษาระดับต่ํากว่า
ปริญญาตรีจํานวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.50 จากผลการวิจัยพบว่าผู้ใช้บริการแผนกผู้ป่วยนอกที่มี
ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน มีความตั้งใจใช้บริการซ้ําต่อบริการอ่ืนๆ ของทางโรงพยาบาลไมแตกต่าง
กันที่ระดับนัยสําคัญ0.05 

 
2.3 การทบทวนงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
จากการศึกษาค้นคว้าพบว่ามีงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการจัดการร้านขนมหวาน ซึ่งมี

งานวิจัยที่เกี่ยวข้องและใกล้เคียงท่ีสามารถนําข้อมูลมาใช้เป็นแนวทางในการศึกษาวิจัยได้ดังนี้ 
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2.3.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
สินค้าในธุรกิจร้านขนมหวานเกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการที่นําเสนอต่อผู้บริโภค 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมร้านขนมหวานชี้ให้เห็นว่า สินค้าและบริการส่งผลต่อการบริโภค
ขนมหวานโดยตรง ดังเช่น ตัวอย่างงานวิจัยของอุมาวดี วุฒินาม (2556) ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยที่มีผลต่อ
การเปิดร้านเบเกอรี่บริเวณมหาวิทยาลัยมหิดล อําเภอพุทธมลฑล จังหวัดนครปฐม พบว่าคุณภาพของ
ขนมหวานด้านรสชาติอร่อย ความสดใหม่ทําต่อวัน ความสะอาดปลอดภัย เก็บไว้ได้นานรักษาง่าย มี
การรับรองมาตรฐานจาก อย. ตรายี่ห้อมีชื่อเสียง สินค้ามีลักษณะสวยงามน่ารับประทาน มีส่วนทําให้
ความพึงพอใจของลูกค้ามากขึ้น และและกลับมาบริโภคซ้ํา อย่างมีนัยสําคัญ0.05 ซึ่งตรงกับการศึกษา
ของศรัณยา (2549) เรื่องการวิเคราะห์ตลาดธุรกิจเบเกอรี่ในประเทศไทย ผลของการศึกษาสรุปได้ว่า 
ตลาดธุรกิจเบเกอรี่เป็นตลาดกึ่งแข่งขันกึ่งผูกขาด ลักษณะสินค้าหลากหลายแต่สามารถทดแทนกันได้ 
สินค้าของผู้ผลิตแต่ละรายจะมีความแตกต่างกันในทัศนะคติของผู้บริโภค เนื่องจากคุณภาพของ
วัตถุดิบ กรรมวิธีการผลิต การออกแบบสินค้า และบรรจุภัณฑ์ และระดับการบริการที่แตกต่าง โดย
ผู้บริโภคให้ความสําคัญโดยเน้นรสชาติ คุณภาพความสดใหม่ และความหลากหลายของผลิตภัณฑ์  
และงานวิจัยของ Mammon (2012) จากการศึกษาชี้ให้เห็นว่าระหว่างองค์ประกอบส่วนประสมทาง
การตลาดทั้ง 7P ผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลอย่างมีนัยสําคัญต่อความพึงพอใจของลูกค้า อย่างมีนัยสําคัญที่
ระดับ 0.05 

โดยสรุปธุรกิจสินค้าและบริการ ผลิตภัณฑ์ที่องค์กรนําเสนอออกสู่ตลาดจะเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่สามารถจับต้องได้และไม่สามารถจับต้องได้ ผลิตภัณฑ์ที่สามารถจับต้องได้ในอุตสาหกรรม
ร้านขนมหวานนั้น คุณภาพของขนมหวานด้านรสชาติอร่อย ความสดใหม่ทําต่อวัน ความหลากหลาย
ของผลิตภัณฑ์ การรับรองมาตรฐานจาก อย. ตรายี่ห้อมีชื่อเสียง สินค้ามีลักษณะสวยงามน่า
รับประทาน  มีผลต่อการพึงพอใจของผู้บริโภคและการกลับมาบริโภคซ้ํา ส่วนการบริการจะสามารถ
สัมผัสโดยตอบสนองความต้องและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ โดยความสัมพันธ์ระหว่างพนักงาน
ขององค์กรและลูกค้ารวมถึงคุณภาพของการให้บริการมีส่วนทําให้ความพึงพอใจของลูกค้ามากขึ้น 
ส่งผลต่อส่วนแบ่งทางการตลาดและรายได้ท่ีเพ่ิมมากขึ้น 

2.3.2 ปัจจัยด้านราคา (Price) 
ราคาของสินค้าและบริการในส่วนของ Marketing Mix นั้น หมายถึง คุณค่าของ

ผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน ซึ่งลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของบริการกับราคา 
(Price) กล่าวคือ ราคามีความเหมาะสมกับคุณค่าของผลิตภัณฑ์มากน้อยแค่ไหน ซึ่งสอดคล้องกับ
คุณค่าของผลิตภัณฑ์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของศรัณยา (2549) เรื่องการวิเคราะห์ตลาด พบว่า
ปัจจัยด้านราคาหรือความสําคัญในด้านราคากับประโยชน์ที่จะรับจากผลิตภัณฑ์เหมาะสมกับคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์ ดังนั้น ผู้ประกอบการจึงควรให้ความสําคัญในการกําหนดราคา โดยให้ความเหมาะสม
หรือความคุ้มค่ากับประโยชน์ที่จะได้รับจากผลิตภัณฑ์ 

ในส่วนของการวิจัยจากการบริการด้านธนาคาร พบว่าราคาเป็นหนึ่งในวิธีการ
ทางการตลาดที่สื่อสารกับลูกค้าซึ่งมีผลให้ธุรกิจมีรายได้มากขึ้นหรือน้อยลง  จากการวิจัยแสดงว่า มูล
ค่าที่ผู้บริโภครับรู้ในสินค้ามีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า โดยคุณภาพของการให้บริการที่ดี  
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ความสัมพันธ์ของพนักงานและลูกค้าที่ดี ค่าธรรมเนียมและดอกเบี้ยธนาคาร  ซึ่งสิ่งเหล่านี้เป็นมูลค่า
(ราคา)ท่ีลูกค้ารับรู้และยินดีที่จ่ายเพื่อใช้บริการของธนาคาร จาก Mohammad (2015) 

ทั้งยังมีการวิจัยเกี่ยวกับ สําหรับกลยุทธ์ทางด้านราคาของโรงพยาบาลเจดดาห์ 
ของ Ahmad et al (2013) พบว่า ปัจจัยด้านราคาไม่ส่งผลต่อระดับความพึงพอใจของลูกค้า 
เนื่องจากโรงพยาบาลเจดดาห์เป็นโรงพยาบาลเอกชนซึ่งมีการกําหนดราคาตามกลุ่มลูกค้าในตลาดอยู่
แล้ว 

สรุปปัจจัยด้านราคามีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของลูกค้า โดยลูกค้าจะ
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของสินค้าและบริการกับราคา (Price) ว่ามีความเหมาะสมคุ้มค่า
หรือไม ่

2..3.3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
ในธุรกิจร้านขนมหวานทําเลที่ถือเป็นปัจจัยที่มีความสําคัญเป็นอย่างมาก โดย

ทําเลที่ตั้งของร้านขนมหวานควรจะอยู่ในแหล่งชุมชน หรือแหล่งช้อปปิ้ง ห้างสรรพสินค้า เดินทาง
สะดวกสบาย ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของอุมาวดี วุฒินาม (2556) ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อ
การเปิดร้านเบเกอรี่บริเวณมหาวิทยาลัยมหิดล อําเภอพุทธมลฑล จังหวัดนครปฐม พบว่าผู้บริโภคให้
ความสําคัญค่อนข้างมาก ด้านการเดินทางสะดวก มีสถานที่จอดรถเพียงพอ มีป้ายหน้าร้าน ใกล้แหล่ง
ชุมชน และสามารถซื้อได้ง่าย ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อซ้ําของ
ผู้บริโภคกาแฟสดยี่ห้อสตาร์บัคส์ ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล (2556) จากผลการวิจัยพบว่า 
ผู้ใช้บริการให้ความสําคัญกับการเดินทางสะดวก และสามารถซื้อได้ง่าย มีผลต่อการซื้อซ้ําของ
ผู้บริโภคกาแฟสดยี่ห้อสตาร์บัคส์ อย่างมีนัยสําคัญที่ 0.05 

สรุปในธุรกิจร้านขนมหวานปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายถือว่ามีความสําคัญ 
โดยผู้บริโภคจะตระหนักถึงความสะดวกสบายในการเดินทางมาทานขนมหวาน และควรตกแต่งร้านให้
มีบรรยากาศท่ีดีด้วย ก็จะทําให้ผู้บริโภคกลับมาบริโภคซ้ํา 

2.3.4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
Promotion หมายถึง การสื่อสารกับลูกค้า เพ่ือให้ทราบถึงสินค้าหรือบริการ 

ชักชวนให้ซื้อ หรือทําให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อกิจการ จากการวิจัยพบว่า Promotion มีผลต่อการรับรู้
คุณค่าของสินค้าและบริการ และความไว้วางใจของลูกค้าอย่างมีนัยสําคัญ Lin et al (2011) โดยมี
เครื่องมือที่ใช้อยู่ 4 ชนิดด้วยกัน คือ  

(1) การขายโดยใช้พนักงาน  
(2) การโฆษณา เพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคเป็นกลุ่มใหญ่  
(3) การส่งเสริมการขาย เพื่อกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดความต้องการในตัวสินค้า  
(4) การเผยแพร่และประชาสัมพันธ์ เพื่อเป็นสร้างชื่อเสียงและภาพพจน์ของกิจการ  

โดยเครื่องมือต่างๆ เหล่านี้จะมีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าแตกต่างกัน ตามผล
วิจัยต่อไปนี้ ลีน่า (2547 : 138) ศึกษาเรื่องการศึกษาความเป็นไปได้ในการเปิดร้านเบเกอรี่ 
Homemade ระดับพรีเมี่ยม บริเวณซอยอารีย์ (พหลโยธิน) ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์ด้านการ
ส่งเสริมการขาย ร้านเบเกอรี่ควรให้บัตรส่วนลดแก่ลูกค้า เนื่องจากเป็นการส่งเสริมการขายที่ลูกค้าให้
ความสําคัญมากที่สุด โดยกําหนดเงื่อนไขในการในการมอบส่วนลดตามความเหมาะสม และจะต้องมี
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สินค้าพิเศษขายในเทศกาลต่างๆ เพราะขนมอบเบเกอรี่ เป็นสินค้าที่นิยมให้เป็นของขวัญหรือของฝาก 
และร้านเบเกอรี่ควรลดราคาก่อนเกิดร้านประมาณ 20 นาที เนื่องจากสินค้าประเภทเบเกอรี่ไม่
สามารถเก็บได้นาน ควรขายให้หมดในวันที่ผลิต นอกจากนั้นการลดราคาก่อนปิดร้านนี้สามารถทําให้
ลูกค้าทราบได้ว่าสินค้าของร้านมีความสดใหม่ด้วย การประชาสัมพันธ์กิจการก็เป็นส่วนหนึ่งของ 
Promotion จากงานวิจัยของ Chonlada Sangkaworn and Bahaudin G. Mujtaba (2013) 
เกี่ยวกับความพึงพอใจโรงแรมของลูกค้าพบว่าการประชาสัมพันธ์ ด้วย สิ่งพิมพ์ วิทยุชุมชน ใบปลิว 
ป้ายโฆษณา ไม่ได้ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าอย่างมีนัยสําคัญ เนื่องจากPromotion เป็นปัจจัย
ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า แต่ถ้าลูกค้าไม่พึงพอใจ Promotion ในวิจัยของ Bena (2010) 
เกี่ยวกบัความพอใจการให้บริการของธนาคาร แนะนําว่าฝ่ายบริหารควรมีส่วนร่วมในกิจกรรมส่งเสริม
การขาย โดยการประชาสัมพันธ์โปรโมชั่นต่างๆ ของธนาคารที่เกี่ยวข้องกับลูกค้า หรือให้ส่วนลดต่างๆ
กับลูกค้าเท่าท่ีจะทําได้  

แต่ก็มีผลวิจัยที่ให้ผลขัดแย้งของนางสาวภสร ทวีปัญญายศ (2557) ได้ศึกษาวิจัย
เกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคร้านขนมหวานในรูปแบบคาเฟ่ขนมหวาน (Dessert 
Cafe) ของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านช่อง
ทางการโฆษณาหรือที่ผู้บริโภคสามารถติดต่อ พบเห็นได้ เช่นทางป้ายโฆษณา ติดต่อโดยตรงทาง
โทรศัพท์ Line หรือทาง Facebook การมีระบบบอกรับสมาชิก หรือสะสมแต้ม ไม่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกบริโภคร้านขนมหวานในรูปแบบคาเฟ่ขนมหวาน (Dessert Cafe)อย่างมีนัยสําคัญที่
ระดับ 0.05 

โดยสรุปแล้ว Promotionสัมพันธ์กับความพึงพอใจของลูกค้าในงานด้านบริการ 
เนื่องจากมีผลต่อการรับรู้ในตัวสินค้าและบริการ สร้างความไว้วางใจให้กลับมาซื้อซ้ําของลูกค้า แต่ต้อง
เป็นโปรโมชั่นที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคด้วย โดยจะต้องทําการประชาสัมพันธ์ให้ถึงผู้บริโภค 

2.3.5 ปัจจัยด้านบุคคลากรหรือพนักงาน (People) 
สําหรับ Marketing Mix ด้านบุคลากรมีเนื้อหาเกี่ยวข้องกับผู้ผลิตและผู้ที่ส่งมอบ

บริการ ให้แก่ ผู้ใช้บริการ จากการศึกษาปัจจัยด้านบุคลากรในอุตสาหกรรมขนมหวานผลของงานวิจัย
จํานวนมากยืนยันว่า พฤติกรรมและการแสดงออกของบุคลากรมีความสัมพันธ์กับการกลับมาบริโภค
ซ้ําของลูกค้า ตัวอย่างเช่น งานวิจัยของ นภัสพร (2552) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเบ
เกอรี่ของประชาชนในอําเภอเมือง จังหวัดนครปฐม พบว่าปัจจัยด้านบุคลากร/พนักงานผู้ให้บริการมี
มารยาท พูดจาไพเราะ ยิ้มแย้มแจ่มใส เป็นปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่มากที่สุด และ
สอดคล้องกับลีน่า (2547 : 138) ศึกษาเรื่องความเป็นไปได้ในการเปิดร้านเบเกอรี่ Homemade 
ระดับพรีเมี่ยม บริเวณซอยอารีย์ (พหลโยธิน) 

เช่นเดียวกับงานบริการในอุตสาหกรรมอ่ืนๆ เช่นโรงพยาบาล ร้านอาหาร 
ธนาคารและ สายการบิน ธุรกิจเหล่านี้ต่างให้ความสําคัญกับงานบริการทั้งสิ้น โดยงานวิจัยส่วนมากได้
ระบุ ถึงคุณลักษณะ การแสดงออกของพนักงานผู้ให้บริการที่สร้างความพึงพอใจต่อลูกค้า  ตัวอย่าง 
เช่นการศึกษาการให้บริการในงานโรงแรมของ Ahmad et al (2013) โรงพยาบาลเจดดาห์ได้ให้
ความสําคัญกับมาตรฐานการบริการของเจ้าหน้าที่ของโรงพยาบาลมากเนื่องจากเป็นผู้ที่ต้องพบกับ
คนไข้โดยตรง เช่น การดูแลคนไข้ของโรงพยาบาล ซึ่งการให้บริการที่ดีเยี่ยมจะส่งผลให้ลูกค้า พึงพอใจ
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และสร้างความประทับใจได้ และChang et al (2013) ที่ได้ขยายผลการศึกษาของ พนักงานภายใน
โรงพยาบาลไว้ว่านอกเหนือจากความเชี่ยวชาญของแพทย์และพยาบาลแล้ว  พนักงานผู้ให้บริการทุก
ฝ่ายควรให้บริการด้วยความจริงใจและซ่ือสัตย์ของพนักงาน ด้วยความ เห็นใจและเข้าใจคนไข้ รวมไป
ถึงใส่ใจรายละเอียดในการให้บริการขั้นตอนต่างๆ และมีทัศนคติที่ดี ในการให้บริการ จึงจะสามารถ
สร้างความไว้วางใจในการกลับมาใช้บริการครั้งต่อๆไป เพราะใน การให้บริการแต่ละครั้ง สภาวะทาง
อารมณ์ของผู้ให้บริการจะส่งผลต่อความรู้สึกพึงพอใจของผู้รับ บริการเช่นเดียวกัน 

ในด้านธนาคารเองก็มีผลการศึกษา เรื่องบุคลากรที่ให้บริการซึ่งส่งผลให้ลูกค้าเกิด
ความ พึงพอใจ ตัวอย่างของการศึกษาเช่น Armando (2005) พฤติกรรมของพนักงานมีบทบาท
สําคัญ ของความแตกต่างบริการด้านการธนาคารเช่นการต้อนรับลูกค้าที่มีใบหน้าที่ยิ้มแย้มเป็นมิตร 
สุภาพ เข้าใจปัญหาของลูกค้า เป็นต้น มีผลกระทบในเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า และยังมี
งานวิจัยที่ยืนยันว่าคุณภาพงานบริการของบุคลากรนั้นช่วยให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ้ํา หรือสามารถ
การเก็บรักษาลูกค้าเอาไว้ได้ ตัวอย่างเช่นการศึกษาเรื่องบุคลากรที่ให้บริการใน ร้านอาหารของ 
Warraich(2013) ผลการวิจัยระบุว่า ร้านอาหารที่มีการแสดงออกถึงความใส่ใจ ต่อลูกค้า และ
ให้บริการอย่างรวดเร็ว มีโอกาสสูงขึ้น ในการเพ่ิมอัตราการเก็บรักษาลูกค้าเอาไว้ และร้านอาหารควร
ให้ความสนใจกับวิธีการที่พนักงานร้านอาหาร แสดงออกในการต้อนรับและ ดูแลลูกค้า เพราะการ
ดูแลที่ด ีจะส่งผลต่ออัตราการเก็บรักษาลูกค้าไว้ 

โดยสรุปแล้วพนักงานผู้ให้บริการมีความสัมพันธ์กับการกลับมาใช้บริการ ในแง่
ของคุณภาพการให้บริการ ทักษะความเชี่ยวชาญในสายงาน มนุษยสัมพันธ์และการแสดงออกท่ีเป็น
มิตร ดังนั้น จําเป็นต้องให้ความรู้แก่พนักงาน ให้สามารถนําเสนอสินค้าให้กับลูกค้าได้ และฝึกอบรมให้
พนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี ยิ้มแย้มแจ่มใส 

2.3.6 ปัจจัยด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับสภาพแวดล้อมของสถานที่ให้บริการลูกค้า 

พบว่ามีหลายงานวิจัยมียืนยันว่าสภาพแวดล้อมส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการ โดยธุรกิจที่ให้บริการ
ต่างก็ให้งานวิจัยที่คล้ายคลึง กันเช่น Bitner, M.J. (1992) ระบุว่าปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมภายนอก 
อาทิ บรรยากาศภายใน วัสดุตกแต่ง เป็นส่วนที่ช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจประเภทบริการ 
เช่นโรงแรม ร้านอาหาร ธนาคาร โรงพยาบาลเป็นต้น เนื่องจากการให้บริการไม่สามารถจับต้องได้
เหมือนสินค้า ลูกค้าจึงมักพ่ึงพาตัวชี้วัดระดับคุณภาพของการให้บริการจากหลักฐานทางกายภาพ ใน
การประเมินก่อนทําการสั่งซื้อ ดังนั้นบริษัทจึงควรสร้างสภาพแวดล้อมที่เหมาะสมที่สื่อถึงการบริการ 
ที่จะมอบ ให้แก่ลูกค้าเพ่ือให้ลูกค้ารับรู้ถึงบริการได้ Rathmell (1974) ยกตัวอย่างเช่น การมีแสงไฟที่
สว่าง อย่างเพียงพอ มีป้ายบอกทางไป แต่ละแผนกอย่างชัดเจนและรักษาความสะอาดตลอดเวล า 
โดยเฉพาะห้องน้ําของโรงพยาบาล จะสร้างความสะดวกสบายให้แก่ลูกค้า และช่วยส่งเสริม ระดับ
ความพึงพอใจของลูกค้าต่อการ บริการได้ Chang et al (2013) หรือความสะอาดของ ร้านอาหาร
และพนักงานในร้านจะส่งผล อย่างมีนัยยะสําคัญต่อการเพ่ิมอัตราความสามารถ ในการเก็บรักษา
ลูกค้าเอาไว้ของร้านอาหาร Warraich et al (2013) ทั้งนี้นอกจากจะสื่อถึงการ รับรู้ถึงการบริการทาง
กายภาพแล้ว สภาพ แวดล้อมยังสามารถสื่อถึงความรู้สึกนึกคิดของลูกค้า ได้อีกด้วย โดยจากการ
สํารวจของ Ahmad et al (2013) พบว่า การสร้างบรรยากาศที่เป็นมิตรของ โรงพยาบาลเจดดาห์
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ส่งผลต่อระดับความ พึงพอใจของลูกค้าอย่างมีนัยยะสําคัญ เพราะทําให้ ลูกค้าหรือคนไข้ของ
โรงพยาบาลที่อาจมีสภาพทางจิตใจที่แตกต่างกัน ลดความวิตกกังวลลงด้วย บรรยากาศของ
โรงพยาบาลได ้

ขณะที่งานวิจัยส่วนใหญ่จะสรุปไปในแนวทางเดียวกันว่าสภาพแวดล้อมส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการโดยตรง แต่ยังมีงานวิจัยที่ขัดแย้งกับข้อสรุปข้างต้นเช่น MUCAI et al 
(2013) ได้สรุปไว้ว่าสภาพแวดล้อมในอุตสาหกรรมสถานบริการ ไม่ได้ส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการในกรณีท่ีสภาพแวดล้อมที่มีความหลากหลาย เพราะไม่สามารถตอบสนองทุกความต้องการ
ของลูกค้าได้ แต่หากสถาน บริการสามารถหาจุดเด่นเฉพาะของสภาพแวดล้อม และสื่อไปยัง
ผู้ใช้บริการเพ่ือให้เกิดความพึงพอใจ ในแบบเฉพาะของตนเองได้แล้ว  จะยังทําให้เกิดความแตกต่าง
ของผู้ให้บริการจากคู่แข่งได้ 

โดยสรุปแล้วแม้ว่าหลายงานวิจัยจะสรุปความสัมพันธ์ของสภาพแวดล้อมและ
ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ ว่ามีความเกี่ยวข้องกันในแง่ของความสะอาด การออกแบบที่เป็น
เอกลักษณ์ และสื่อความรู้สึกไปยังผู้ใช้บริการ การอํานวยความสะดวกแก่ลูกค้า โดยที่สภาพแวดล้อม
นั้นๆสามารถสื่อถึงการบริการที่ธุรกิจมอบให้ได้อย่างชัดเจน และตรงกับความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมาย  

2.3.7 ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) 
ในด้านกระบวนการนี้ เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับขั้นตอนการส่งมอบสินค้าและ

บริการของพนักงานสู่ลูกค้า เพ่ือทําให้ผู้รับบริการเกิดความประทับใจ โดยได้ทําการศึกษาถึงปัจจัย
ต่างๆ ทั้งความถูกต้องแม่นยํา ความรวดเร็วและการสร้างความสะดวกแก่ผู้รับบริการ เช่นผลงานวิจัย
การให้บริการในธุรกิจ ธนาคารของ Mohammad (2015) พบว่าขั้นตอนการให้บริการควรจะเป็นมิตร
กับลูกค้า ในอุตสาหกรรมการประกันภัย ความเร็วและความถูกต้องของการชําระเงินมีความสําคัญ
มาก วิธีการให้บริการควรจะเป็นรูปแบบง่ายๆและอํานวยความสะดวกสบายให้กั บลูกค้า การผ่อน 
ชําระควรจะคล่องตัวในการตอบสนองความต้องการที่เพ่ิมขึ้นของลูกค้า เทคโนโลยีและคลัง ข้อมูลจะ
ช่วยในการให้บริการ ของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพและนํามาลดต้นทุนลงได้มาก และสามารถเติม
เต็มหรือเสริมช่องทางในการจัดจําหน่ายให้มีประสิทธิภาพ เช่นเดียวกันกับการวิจัยเรื่องการให้บริการ
ธุรกิจโรงพยาบาลในไต้หวันของ Chang et al (2013) ที่ค้นพบว่าความเชี่ยวชาญในการรักษาของ
แพทย์และพยาบาล  โดยเฉพาะการใส่ใจ ดูแลความปลอดภัยของคนไข้ระหว่างเข้ารับการรักษาด้วย
เครื่องมือหรืออุปกรณ์ต่างๆ และมีการแจ้งผลวินิจฉัยอย่างไม่บิดเบือนความจริง รวมไปถึงการใส่ใจ
บันทึกรายละเอียดการรักษาใน ทุกขั้นตอน เพ่ือให้การรักษาครั้งต่อไปเป็นไปอย่างต่อเนื่อง สามารถ
สร้างความมั่นใจในการเข้ารับ การรักษาได้ ในขณะที่ผลการวิจัยการบริการในโรงพยาบาลเจดดาห์
ของ Ahmad et al (2013) พบปัจจัยเพ่ิมเติมที่สร้างความพึงพอใจในการรับบริการจากโรงพยาบาล
คือขั้นตอนการรับ-ส่ง ซึ่งจากผลวิจัยพบว่าเป็นขั้นตอนที่ลูกค้ามีความเห็นว่าโรงพยาบาลควรให้
ความสําคัญมากที่สุด เพราะมีหลายกรณีที่คนไข้ต้องการการรักษาอย่างเร่งด่วน การให้บริการรับส่ง
อย่างรวดเร็ว ของโรงพยาบาลเจดดาห์ จึงส่งผลของระดับความพึงพอใจของลูกค้าอย่างที่ระดับนัยยะ
สําคัญ 0.05 
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ส่วนการวิจัยการให้บริการในสายการบินของ Charoensettasilp and Wu 
(2013) พบว่า กระบวนการดําเนินงานนั้นมีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าเช่นช่องทางการขายตั๋วที่หา
ง่ายและมีความสะดวกในการจองตั๋วและชําระเงิน รวมไปถึงการติดต่อกับสายการบินที่ง่าย ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยอ่ืนๆก่อนหน้านี้ แต่ขัดแย้งกับการวิจัยของ Muala and Qurneh (2012) ที่
พบว่ากระบวนการให้บริการของสายการบินไม่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจและความภักดี ต่อแบ
รนด์ของลูกค้า 

โดยสรุปแล้วกระบวนการดําเนินงานของธุรกิจบริการส่วนใหญ่มีความสัมพันธ์ต่อ
ระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การส่งมอบการบริการที่รวดเร็ว ถูกต้องตามที่ 
ลูกค้าต้องการ ความเอาใจใส่ในขั้นตอนการทํางาน และกระบวนการใดๆ นั้นต้องสามารถส่งมอบ 
ความสะดวกและง่ายแก่ผู้รับบริการเช่นกัน  

2.3.8 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อกับการกลับมาใช้บริการ 
อัคร์วิชญ์ เชื้ออารย์ และณักษ์ กุลิสร์ (2556) ได้ศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อ

ความภักดีในแบรนด์ “Greyhound” ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และการศึกษาของกรวิภา 
อมรประภาธีรกุล (2553) ได้ศึกษาวิจัยเรื่องอัตลักษณ์ ภาพลักษณ์ของร้าน MOS BURGER ที่มีต่อ
ความภักดีและพฤติกรรมการซื้อ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษางานวิจัยทั้งสอง
เรื่องมีความสอดคล้องกันพบว่า ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้บริโภค 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์ระดับปานกลางในทิศทางเดียวกัน 

ปัณณวัชร์ พัชราวลัย (2559) ได้ศึกษาวิจัยเรื่องความพึงพอใจต่อคุณภาพการ
บริการ และการรับรู้ภาพลักษณ์ธนาคารเฉพาะกิจที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการของประชาชน
ในเขต กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ความพึงพอใจในคุณภาพการบริการของผู้บริโภคราย
ด้าน ได้แก่ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านความมั่นใจ ด้านการสร้างบริการให้เป็นรูปธรรม ด้านความใส่ใจ 
และด้านการ ตอบสนองความต้องการของลูกค้าส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าผู้ใช้บริการธนาคาร
เฉพาะกิจ อย่างม ีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ณัฐกฤตา นันทะสิน (2558) ได้ศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
บริโภค และความภักดีต่ออาหารเพื่อสุขภาพของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 
ส่วน ประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่ายส่งผลต่อความภักดีต่ออาหารเพ่ือสุขภาพของ
ผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากการศึกษาแนวคิด และและทฤษฎีที่ เกี่ยวข้องกับต้นทุนที่ เกิดจากการ
เปลี่ยนไปใช้ สินคาหรือบริการอ่ืน สามารถสรุปไดวา ต้นทุนที่เกิดจากการเปลี่ยนไปใช้สินคาหรือ
บริการอ่ืนหรือ switching costs นั้น เป็นต้นทุนที่เกิดข้ึนจากการที่ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงการใช้สินคา
จากผู้ผลิตรายหนึ่งไปยังผู้ผลิตอีกรายหนึ่ง โดยสินค าของผู้ผลิตทั้งสองรายมีลักษณะการใช้งาน
เหมือนกัน สวนใหญ่ switching costs มักจะเกิดกับสินคาหรือบริการที่มีความเป็นไปไดวาผู้บริโภค
จะทําการซื้อสินคาหรือบริการนั้นอีกในอนาคต (repeated purchase) แต่เนื่องจาก switching 
costs ไมไดเป็นต้นทุนท  ี่ เกิดขึ้นจากค่าใช้จ่ายที่เป็นตัวเงินทั้งหมด จึงทําให้ผู้บริโภคอาจจะไมทราบ
ว่าต้นทุนดังกล่าวเกิดขึ้นกับตนเอง หากไมมีการเปลี่ยนแปลงการบริโภคสินคาหรือบริการของผู้บริโภค
เกิดข้ึน (ประถม พงศ์ศรีนวล. 2548. 29; อ้างอิงจาก Klemperer. 1995.) 
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2.4 กรอบแนวคิดของงานวิจัย 
 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีต่างๆ รวมทั้งงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น ผู้วิจัยได้นํา
แนวคิดและทฤษฎีต่างๆ ที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม มากําหนดเป็นกรอบแนวคิดของงานวิจัย 
เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการดําเนินงานวิจัย เรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนม
หวานคริสพีเครป (Crispy Crepes)  ดังภาพที่ 2.8 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
ภาพที่ 2.8  กรอบแนวคิดของงานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการ

ร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) 
 

 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
2. ด้านราคา (Price)  
3. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
4. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place)  
5. ด้านบุคลากร (People) หรือพนักงาน 

(Employee)  
6. ด้านการสร้างและนําเสนอลักษณะทาง

กายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation)  

7. ด้านกระบวนการ (Process) 

ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์  
1. ระดับการศึกษา (Education)  
2. รายได้ต่อเดือน (Income) 

ตัวแปรต้น 

การกลับมาบริโภคใช้บริการ
ร้านขนมหวานคริสพีเครป 

(Crispy Crepes) 

ตวัแปรตาม 
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บทที่ 3 
วิธีการวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีรูปแบบการวิจัย

เชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) 
จากกลุ่มเป้าหมายทั้งจากออนไลน์และออฟไลน์  เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการเข้า
รับบริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes)  ซึ่งผู้วิจัยได้จัดทําแบบสอบถามโดยการ
ทบทวนวรรณกรรม ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการออกแบบสอบถาม 
นอกจากนี ้ทางผู้วิจัยได้มีการกําหนดรูปแบบของวิธีดําเนินการวิจัยตามขั้นตอน ดังนี้  

 
3.1 ลักษณะของประชากร การกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง และการเลือกกลุ่ม

ตัวอย่าง  
3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย  
3.3 สมมติฐานการวิจัย  
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย  
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล  

 
3.1 ลักษณะของประชากร การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง และการเลือกกลุ่มตัวอย่าง  

 
3.1.1 กลุ่มประชากรเป้าหมาย  

ประชากร (Population) ที่อยู่ในกลุ่มเป้าหมายในการศึกษาครั้งนี้  ได้แก่ 
ประชากรที่ได้มาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) ทั้ง 2 สาขา (สาขาเดอะมอลล์ 
บางกะปิ และ Platform วงเวียนใหญ่) 

3.1.2 การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  
การวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษากลุ่มตัวอย่างที่เป็นประชากรที่เคยมาใช้บริการร้าน

ขนมหวาน คริสพีเครป (Crispy Crepes) ซึ่งผู้วิจัยไม่สามารถทราบจํานวนประชากรที่แน่นอนได้ ทํา
ให้การศึกษาในครั้งนี้จะกําหนดกลุ่มตัวอย่างตามกรณีที่ไม่ทราบประชากร ด้วยสมมติฐานที่กําหนดว่า 
ข้อมูลมีการกระจายตัวแบบปกติ (Normal Distribution) ซึ่งผู้วิจัยเลือก กลยุทธ์การกําหนดขนาด
ตัวอย่างโดยใช้สูตรการคํานวณขนาดตัวอย่าง โดยได้กําหนดระดับความแปรปรวนสูงสุด คือ p = 0.5 
และ q = 0.5 กําหนดระดับความเชื่อม่ันที่ 95% และยอมรับความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่างได้ 
5% หรือ 0.05 ดังนั้นขนาดของกลุ่มตัวอย่างจึงคํานวณได้ ดังนี้ 
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โดยที่ n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

z = ค่าสถิติท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95%  
p = โอกาสที่จะเกิดเหตุการณ์หรือสัดส่วนของคุณลักษณะที่สนใจในกลุ่มตัวอย่าง  
q = โอกาสที่จะไม่เกิดเหตุการณ์ เท่ากับ 1- p ในกรณีของกลุ่มตัวอย่าง  
e = ค่าเปอร์เซ็นต์ความคลาดเคลื่อนจากกลุ่มตัวอย่างที่ยอมรับได้ โดยในงานวิจัยนี้กําหนด

ความเชื่อมั่นที่ระดับ 95%  
เมื่อนําไปแทนค่าในสูตรโดยที่ระดับความเชื่อมั่นที่กําหนด คือ 95% โดย ค่า z = 

1.96 และค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณสัดส่วนประชากรทั้งหมดที่ยอมรับได้  คือ 5% หรือค่า 
e = 0.05 

 

  
                

     
 

         
 

จากการคํานวณข้างต้น พบว่าในกรณีที่ไม่ทราบจํานวนประชากรอย่างแท้จริง ณ 
ระดับความเชื่อม่ันที่ 95% จะได้กลุ่มตัวอย่างท่ีเหมาะสมเท่ากับ 385 ตัวอย่าง  

3.1.3 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง  
เนื่องจากผู้วิจัยไม่ทราบลักษณะของประชากรที่แท้จริง ผู้วิจัยจึงเลือกใช้วิธีการ

เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Judgmental or Purposive Sampling) คือ การเลือกแจก
แบบสอบถามเฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่มาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) ซึ่งเป็น
วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล โดยแจกแบบสอบถามทั้งแบบออนไลน์และออฟไลน์ เนื่องจากเป็นวิธีที่เข้าถึงข้อมูลได้ง่าย 
รวดเร็ว และสามารถลดระยะเวลาในการออกแบบสอบถาม  
 
3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย  

 
ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ แบ่งเป็นตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม ดังนี้  
3.2.1 ตัวแปรอิสระ ประกอบด้วย  

3.2.1.1 ปัจจัยทางด้านลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่  
(1) ระดับการศึกษา (Education)  
(2) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (Income)  

3.2.1.2 ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ได้แก่  
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(1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
(2) ปัจจัยด้านราคา (Price)  
(3) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
(4) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Channel Distribution)  
(5) ปัจจัยด้านบุคลากร (People) หรือพนักงาน (Employee)  
(6) ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) 
(7) ปัจจัยด้านการสร้างและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical 

Evidence and Presentation)  
3.2.2 ตัวแปรตาม  

ในการวิจัยครั้งนี้ ตัวแปรตาม คือ การกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป 
(Crispy Crepes) 
 
3.3 สมมติฐานการวิจัย  

 
จากกรอบแนวคิดการวิจัยได้กําหนดปัจจัยที่เกี่ยวข้องมีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการ

ร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) คือ ทฤษฎีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และ
ลักษณะประชากรศาสตร์ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงนําองค์ประกอบดังกล่าวมากําหนดเป็นตัวแปรในสมมติฐาน
การวิจัยครั้งนี้ โดยตัวแปรหลักทั้งหมดประกอบด้วย 9 ตัวแปร สามารถนํามากําหนดสมมติฐานได้ 
ดังนี้  

สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้
บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) แตกต่างกัน  

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการ
ร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) แตกต่างกัน  

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานค
ริสพีเครป (Crispy Crepes) 

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านราคามีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพี
เครป (Crispy Crepes) 

สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการร้าน
ขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes)   

สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการร้าน
ขนมหวาน คริสพีเครป (Crispy Crepes)   

สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านบุคลากรหรือพนักงานมีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการร้าน
ขนมหวาน คริสพีเครป (Crispy Crepes)   

สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านกระบวนการมีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนม
หวานคริสพีเครป (Crispy Crepes)  
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สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยด้านการสร้างและนําเสนอลักษณะทางกายภาพมีอิทธิพลต่อการ
กลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) 

 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย  

 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือการศึกษาวิจัย  คือ แบบสอบถาม 

(Questionnaire) เรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy 
Crepes) ซึ่งผู้วิจัยสร้างขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง โดยรายละเอียดในแบบสอบถาม
แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้  

ส่วนที่ 1 เป็นคําถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถามเบื้องต้น และคําถามเกี่ยวกับข้อมูล
พฤติกรรมการใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) ซึ่ง ได้แก่ สาขาที่ใช้บริการ การ
ใช้บริการครั้งล่าสุด ความถี่ในการใช้บริการ วัตถุประสงค์ในการใช้บริการ เป็นต้น โดยลักษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) ประกอบไปด้วยคําถามแบบให้เลือกเพียง 1 
คําตอบ 

ส่วนที่ 2 เป็นคําถามเกี่ยวกับการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในการใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ปัจจัยด้าน
บุคลากรหรือพนักงาน ปัจจัยด้านการสร้างและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และปัจจัยด้าน
กระบวนการ ซึ่งคําถามในส่วนนี้มีลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale) ซึ่งมีเกณฑ์ในการกําหนดค่าน้ําหนักของการประเมินเป็น 5 ระดับ ตามวิธีของลิเคิร์ท (Five-
Point Likert Scales) ดังนี้  

ระดับความคิดเห็น/การกลับมาใช้บริการ         คะแนน  
เห็นด้วยมากที่สุด / กลับมาใช้บริการอีกแน่นอน   5  
เห็นด้วยมาก / อาจจะกลับมาใช้บริการ    4  
เห็นด้วยปานกลาง / ไม่แน่ใจ     3  
เห็นด้วยน้อย / อาจจะไม่กลับมาใช้บริการ   2  
เห็นด้วยน้อยที่สุด / ไม่กลับมาใช้บริการอีกแน่นอน  1  
ไม่สามารถประเมินได้       0  

เกณฑ์การประเมิน ผู้วิจัยจะใช้หลักการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลักของการแบ่งอันตร
ภาคชั้น(Class Interval) โดยแบ่งคะแนนที่สูงที่สุดเป็น 5 ระดับ จากคะแนนเฉลี่ยที่ได้รับจาก
แบบสอบถาม คะแนนที่สูงที่สุด คือ 5 คะแนน และคะแนนต่ําที่สุด คือ 1 คะแนน หากึ่งกลางพิสัย 
โดยใช้สูตรคํานวณช่วงกว้างของอันตรภาคชั้น (ชนินาถ สงวนวงศ์วิจิตร, 2552 อ้างถึงในปรีชญา เอ่ียม
วงค์นที, 2557) ดังนี้  

ความกว้างของอันตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด จํานวนชั้น 
= (5-1)/5 
= 0.8 
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ดังนั้น ช่วงระยะจะเท่ากับ 0.8 จึงสามารถกําหนดเกณฑ์การให้คะนนค่าเฉลี่ยของระดับ
ความเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดและการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป 
(Crispy Crepes) ดังนี้ 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ผู้ใช้บริการเห็นด้วยมากที่สุด/กลับมาใช้บริการอีก
แน่นอนจากปัจจัยต่างๆ 

คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ผู้ใช้บริการเห็นด้วย/อาจจะกลับมาใช้บริการจาก
ปัจจัยต่างๆ 

คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ผู้ใช้บริการเห็นด้วยปานกลาง/ไม่แน่ใจที่จะกลับมา
ใช้บริการจากปัจจัยต่างๆ 

คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ผู้ใช้บริการเห็นด้วยน้อย/อาจจะไม่กลับมาใช้
บริการจากปัจจัยต่างๆ 

คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ผู้ใช้บริการเห็นด้วยน้อยที่สุด/ไม่กลับมาใช้บริการ
อีกแน่นอนจากปัจจัยต่างๆ 

ส่วนที่ 3 โอกาสในการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) มี
การใช้เครื่องมือประเภทมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) เช่นเดียวกับส่วนที่ 2 ของ
แบบสอบถาม  

ส่วนที่ 4 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ
ตรวจสอบรายการ (Check-List) ให้เลือกเพียง 1 คําตอบ  

ทั้งนี้ผู้วิจัยได้มีการประเมินความเที่ยงตรง (Validity) ของแบบสอบถาม โดยนํา
แบบสอบถามให้อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระตรวจสอบให้อีกครั้ง  เพ่ือให้ครอบคลุมและ
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการวิจัย เมื่อได้รับการตรวจสอบแล้วจึงนํามาพิจารณาและแก้ไขตาม
ข้อแนะนํา เพ่ือให้เกิดความเท่ียงตรง  

 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล  

 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้  ผู้วิจัยเก็บข้อมูลโดยการรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 

โดยเป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลสถิติเชิงสํารวจที่ได้จากการแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มผู้ที่มาใช้บริการ
ร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes)  จํานวน 370 ชุด ทั้งออนไลน์และออฟไลน์ จากนั้นจึง
นํามาตรวจสอบความสมบูรณ์ และความถูกต้องของข้อมูลแล้วนําไปประมวลผลด้วยเครื่อง
คอมพิวเตอร์ เนื่องจากผู้วิจัยเห็นว่าเป็นวิธีที่ทําให้ได้ตัวอย่างจํานวนมากในระยะเวลาจํากัด รวมถึง
ประหยัดค่าใช้จ่าย ซึ่งมีระยะเวลาในการดําเนินการศึกษาวิจัยเริ่มตั้งแต่เดือนสิงหาคมถึงเดือนตุลาคม 
2560   
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3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล  
 

ในการวิเคราะห์ข้อมูลของการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนม
หวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ส่วน คือ  

 
3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  

1. การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
ได้แก่ รายได้ต่อเดือน และระดับการศึกษา โดยใช้ค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ 
(Percentage)  

2. การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และการกลับมา
ใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) โดยใช้สถิติค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

3.6.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
   ในการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย (Hypothesis Testing) มีการใช้เครื่องมือใน

การวิเคราะห์ผลทางสถิติ ดังนี้  
3.6.2.1 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)  

เพ่ือทดสอบว่า ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษา 
และรายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy 
Crepes) แตกต่างกันหรือไม่  

3.6.2.2 การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis)  
เพ่ือเป็นการจับกลุ่ม หรือรวมกลุ่มตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กันเข้าด้วยกัน 

โดยตัวแปรที่อยู่ใน Factor เดียวกันจะมีความสัมพันธ์กันมาก ซึ่งความสัมพันธ์นั้นอาจจะเป็นในทิศ
ทางบวก (ไปในทิศทางเดียวกัน) หรือทิศทางลบ (ไปในทางตรงกันข้าม) ก็ได้ ส่วนตัวแปรที่อยู่คนละ 
Factor จะไม่มีความสัมพันธ์กันหรือมีความสัมพันธ์กันน้อยมาก (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2546 อ้างถึง
ในปรีชญา เอ่ียมวงค์นที, 2557)  

3.6.2.3 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear 
Regression)  

เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (7Ps) กับ ตัวแปรตาม การกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 95% โดยทดสอบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่างๆ มีความสัมพันธ์
ต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) ของกลุ่มตัวอย่างหรือไม่ 
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บทที่ 4  
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนม

หวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) ของผู้ใช้บริการที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย โดยใช้ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านบุคลากร หรือพนักงาน ปัจจัยด้านการสร้างและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ และปัจจัยด้านกระบวนการ รวมถึงปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้าน
ระดับการศึกษา และด้านรายได้ต่อเดือน ซึ่งผู้วิจัยไม่สามารถทราบจํานวนประชากรที่แน่นอนได้ ทํา
ให้การศึกษาในครั้งนี้จะกําหนดกลุ่มตัวอย่างตามกรณีที่ไม่ทราบประชากร ด้วยสมมติฐานที่กําหนดว่า 
ข้อมูลมีการกระจายตัวแบบปกติ (Normal Distribution) ซึ่งผู้วิจัยเลือกกลยุทธ์การกําหนดขนาด
ตัวอย่างโดยใช้สูตรการคํานวณขนาดตัวอย่าง โดยได้กําหนดระดับความแปรปรวนสูงสุด คือ p = 0.5 
และ q = 0.5 กําหนดระดับความเชื่อม่ันที่ 95% และยอมรับความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่างได้ 
5% หรือ 0.05 จะได้กลุ่มตัวอย่างท่ีเหมาะสมเท่ากับ 385 ตัวอย่าง และทางผู้วิจัยสามารถเก็บตัวอย่าง
ได้ทั้งหมด 400 ตัวอย่าง แต่จากการตรวจสอบแล้วสามารถนํามาใช้จริงได้เพียง 383 ตัวอย่าง จึงต้อง
นํามากําหนดค่าเปอร์เซ็นต์ความคลาดเคลื่อนจากกลุ่มตัวอย่างใหม่ (ค่า e) โดยแทนค่า n = 383 ซึ่ง
ได้ค่าใหม่ใกล้เคียงเท่ากับ 0.05 ซึ่งถือว่าค่าความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่างเท่ากับ 5%  

ในบทที่ 4 นี้ ผู้วิจัยได้นําข้อมูลที่เก็บรวบรวมได้จากกลุ่มตัวอย่างมาประมวลผล 
วิเคราะห์ค่าทางสถิติตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย และนําเสนอในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบาย 
โดยแบ่งผลการวิเคราะห์ออกเป็นส่วนต่างๆ ดังนี้ 

4.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) 

ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.3 ข้อมูลคะแนนเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อตัววัดของ

ตัวแปรอิสระและการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม  

4.4 การวิเคราะห์ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ กับ การกลับมาใช้บริการร้านขนม
หวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) 

4.5 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด กับ การกลับมาใช้บริการร้านขนม
หวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) 

 
4.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  

การเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยเลือกแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างที่
อาศัยอยู่ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล ซึ่งเป็นผู้ที่เคยใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy 
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Crepes) โดยรวบรวมข้อมูลตั้งแต่เดือนสิงหาคมถึงเดือนตุลาคม 2560 และได้รับการตอบ 
แบบสอบถามจํานวน 400 ชุด ทางผู้วิจัยได้ทําการตัดแบบสอบถามจํานวน 17 ชุด ที่ไม่ผ่านคําถามคัด
กรอง ดังนั้น การวิจัยในครั้งนี้มีแบบสอบถามคงเหลือที่ใช้งานได้จริงจํานวน 383 ชุด ที่ระดับความ
เชื่อมั่น 95%  

จากข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามทั้ง 383 ชุด พบว่ามีลักษณะทางประชากรศาสตร์
ของกลุ่มตัวอย่าง ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.1 
 
ตารางที่ 4.1 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

1. เพศ 
ชาย 89 23.24 
หญิง 294 76.76 

  383 100.00 

2. อายุ 
14-20 ปี 96 25.06 
21-25 ปี 72 18.79 
26-30 ปี 129 33.68 
มากกว่า 30 ปีขึ้นไป 86 22.45 

  383 100.00 

3. สถานภาพ 
โสด 233 60.84 
สมรส 
หย่าร้าง 

143 
7 

37.33 
1.83 

  383 100.00 

4. ระดับการศึกษาขั้นสูงสุด 
ต่ํากว่าปริญญาตรี 87 22.72 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 187 48.83 
ปริญญาโทหรือเทียบเท่า 98 25.58 
สูงกว่าปริญญาโท 11 2.87 

  383 100.00 
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ตารางที่ 4.1 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 

5. รายได้ต่อเดือน 
ต่ํากว่า 15,000 บาท 116 30.29 
15,001 - 30,000 บาท 72 18.80 
30,001 - 45,000 บาท 120 31.33 
45,001- 60,000 บาท 60 15.66 
มากกว่า 60,000 บาท ขึ้นไป 15 3.92 

  383 100.00 
 
จากตารางที่ 4.1 พบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างมีสัดส่วนของเพศ

หญิงมากกว่าเพศชาย โดยเป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 76.76 และเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 23.24 
ตามลําดับ อายุแบ่งเป็นช่วงระหว่าง 14-20 ปี คิดเป็นร้อยละ 25.06 ช่วงระหว่าง 21-25 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 18.79 ช่วงระหว่าง 26-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 33.68 กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 60.84 มีสถานภาพ
โสด ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 48.83 และโดย
ส่วนมากมีรายได้ระหว่าง 31,000 - 45,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 31.33 ซึ่งใกล้เคียงกับต่ํากว่า 
15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 30.29 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 

 
4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) ใน

งานวิจัยนี้ประกอบไปด้วย ความถี่ในการใช้บริการ เมนูที่ลูกค้าทานบ่อยที่สุด เหตุผลที่สําคัญที่สุดใน
การเลือกซื้อขนมหวาน จุดประสงค์ที่ลูกค้ารับประทานขนมหวาน และความต้องการเพ่ิมเติมของการ
ใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) 
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ภาพที่ 4.1 ความถี่ในการใช้บริการกับร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) 

 
ภาพที่ 4.2 เมนูที่ลูกค้าทานบ่อยที่สุดในการใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) 

 

14% 

7% 

16% 

16% 

47% 

มากกว่า 4 ครั้งต่อเดือน 
2-4 ครั้งต่อเดือน 
1-2 ครั้งต่อเดือน 
มากกว่า 2-3 เดือนครั้ง 
มากกว่า 3 เดือนครั้ง 

1% 
14% 

2% 

9% 

18% 

56% 

เคร่ืองดื่ม 
ไอศกรีม 
แพนเค้ก 
ฮนัน่ีโทสต์ 
เครปเย็น 
เครปร้อน 
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ภาพที่ 4.3 เหตุผลที่สําคัญท่ีสุดในการเลือกซ้ือขนมหวานในร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy 
Crepes) 

 
ภาพที่ 4.4 จุดประสงค์ท่ีลูกค้ารับประทานขนมหวานในร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) 

 

31% 

14% 

2% 
25% 

24% มีความหลากหลายของเมน ู
ราคาไมแ่พง 
สีสนัสวยงามและตกแตง่น่ารับประทาน 
รสชาติอร่อย 
ชอบและรับประทานประจ า 

9% 

14% 

2% 
1% 

54% 

รับประทานกบัแฟน 
รับประทานกบัเพ่ือน 
รับประทานกบัครอบครัว 
ซือ้เป็นของฝาก 
รับประทานเอง 
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ภาพที่ 4.5 ความต้องการเพิ่มเติมของการใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) 

 
 จากภาพที่ 4.1-4.5 สามารถสรุปพฤติกรรมผู้ใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป 

(Crispy Crepes) จากแบบสอบถามได้คือ ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ใช้บริการกับร้านขนมหวานคริสพีเครป 
(Crispy Crepes) มากกว่า 3 เดือนครั้งในปีที่ผ่านมา คิดเป็นร้อยละ 47 เมนูที่ลูกค้าทานบ่อยที่สุดคือ 
เครปร้อน คิดเป็นร้อยละ 56 เหตุผลที่สําคัญท่ีสุดในการเลือกซ้ือขนมหวานคือ มีความหลากหลายของ
เมนู คิดเป็นร้อยละ 31 โดยจุดประสงค์ที่ลูกค้ารับประทานขนมหวาน คือ รับประทานเอง คิดเป็นร้อย
ละ 54 และจากการใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครปต้องการให้พนักงานบริการสุภาพ และใส่ใจใน
การบริการ คิดเป็นร้อยละ 31 ให้มีการประชาสัมพันธ์โปรโมชั่นต่างๆอย่างทั่วถึง คิดเป็นร้อยละ 27    

 
4.3 ข้อมูลคะแนนเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นต่อตัววัดของตัวแปร
อิสระและการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม  
 

ข้อมูลที่ได้จากผู้ตอบแบบสอบถามที่ครบถ้วนสมบูรณ์ทั้งสิ้น 383 ชุด สามารถสรุป
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) ตามปัจจัยทั้งหมด 7 ปัจจัย โดย
มีรายละเอียดดังตารางที่ 4.2 

 
 
 
 

20% 

31% 27% 

5% 

10% 
7% ความรวดเร็วในการบริการ 

พนกังานสภุาพ ใสใ่จในการบริการ 

มีการประชาสมัพนัธ์โปรโมชัน่ให้ทัว่ถึง 

ปรับปรุงรสชาติขนมหวาน 

ปรับปรุงโต๊ะและเก้าอีใ้ห้นัง่สบายขึน้ 

ลดราคาของสนิค้าลง 
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ตารางที่ 4.2  
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมาตรวัดตัวแปรอิสระ 

ตัวแปรอิสระ 
M

Mean 

S
Std. 

Deviation 

ก
การแปลค่า 

1.ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
   1.1 เมนูขนมหวานมีความหลากหลาย 
4

4.20 
0

0.526 
ม

มาก 
1.2 ขนมหวานมีความแปลกใหม่ ไมเหมือนร้านอื่น หรือยังไมมีที่
ไหนมีมาก่อน 

3
3.82 

.
0.767 

ม
มาก 

1.3 รสชาติของขนมหวานอร่อยถูกใจ 
4

4.05 
0

0.539 
ม

มาก 

1.4 ใช้วัตถุดิบอย่างดีในเมนูขนมหวาน 
4

4.25 
0

0.564 
ม

มากที่สุด 

1.5 ไส้เครปและผลไม้มีความสดใหม่ 
4

4.34 
0

0.551 
ม

มากที่สุด 

1.6 ร้านขนมหวานคริสพีเครป มีชื่อเสียงน่าเชื่อถือ 
3

3.67 
0

0.624 
ม

มาก 

1.7 ภาชนะทีบ่รรจุมีความสวยงาม เช่น จาน ช้อนส้อม แก้วน้าํ 
3

3.85 
0

0.679 
ม

มาก 

2. ปัจจัยด้านราคา 
   2.1 ราคามีความเหมาะสมกับบริการที่ได้รับ 
4

4.00 
0

0.817 
ม

มาก 

2.2 ราคามีความดึงดูดให้ใช้บริการ 
3

3.87 
0

0.868 
ม

มาก 

2.3 ราคามีความคุ้มค่ากับเมนูขนมหวาน 
3

3.87 
0

0.776 
ม

มาก 

3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
   3.1 ทําเลที่ตั้งของร้านขนมหวานมีความเหมาะสมกบัความต้อง 

การของท่าน เช่น ตั้งอยู่ใกล้บริเวณแหล่งช้อปปิง้ใจกลางเมือง     
ที่เรียนพิเศษ หรือที่ที่ท่านไปบ่อย เป็นต้น 

4
4.06 

0
0.851 

ม
มาก 

3.2 ทําเลที่ตั้งของร้านขนมหวานมีความสะดวกในการเดินทางไป
รับประทานขนมหวาน 

3
3.84 

0
0.958 

ม
มาก 
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ตารางที่ 4.2  
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมาตรวัดตัวแปรอิสระ (ต่อ) 

ตัวแปรอิสระ 
M

Mean 

S
Std. 

Deviation 

ก
การแปลค่า 

3.3 พื้นที่การใช้งานของร้านขนมหวานมีการแบ่งสัดส่วนการวาง
โต๊ะเก้าอี้อย่างเหมาะสม เพียงพอกับความต้องการของลูกค้า 

4
4.09 

0
0.710 

ม
มาก 

3.4 ช่องทางในการให้ข้อมูลเก่ียวกับร้านขนมหวานเข้าถึงได้ง่าย 
เช่น ข้อมูลขนมหวาน ข้อมูลสว่นลด 

3
3.99 

0
0.773 

ม
มาก 

3.5 ช่องทางในการให้บริการมีความหลากหลาย เช่น ติดต่อ
โดยตรงทางโทรศัพท์ Line หรือทาง Facebook 

4
4.36 

0
0.560 

ม
มากที่สุด 

3.6 เวลาในการเปิด-ปิดมีความเหมาะสม (10.00. – 21.00 น.) 
3

3.90 
0

0.763 
ม

มาก 

4.ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย    
4.1 มีการโฆษณาผ่านสื่อที่มีความหลากหลาย 

3
3.90 

0
0.763 

ม
มาก 

4.2 ท่านเคยได้รับรู้การโฆษณาผ่านสื่อจากช่องทางตา่งๆของร้าน
ขนมหวาน  

3
3.75 

0
0.931 

ม
มาก 

4.3 การประชาสัมพนัธ์กิจกรรมต่างๆ มีความน่าสนใจ 
3

3.86 
0

0.756 
ม

มาก 
4.4 มีการจัดส่งเสริมการขายอย่างสม่าํเสมอ เช่น การลดราคา
ให้ลูกค้าที่มาเป็นกลุ่มใหญ่ การจัดการส่งเสริมการขายร่วมกับ
ธุรกิจอ่ืนๆ  

3
3.78 

0
0.759 

ม
มาก 

5.ปัจจัยด้านพนักงาน    

5.1 พนักงานกล่าวทักทายลูกค้าอย่างสุภาพสม่ําเสมอ 
4

4.02 
0

0.598 
ม

มาก 
5.2 พนักงานมีการดูแลเอาใจใส่ลูกค้าอย่างทั่วถึง เช่น มี
การแนะนําโปรโมชั่น แนะนําเมนูต่างๆ ไม่เล่นมือถือ เป็น
ต้น 

3
3.99 

0
0.701 

ม
มาก 

5.3 พนักงานมีความพร้อมในการให้ข้อมูลแก่ลูกค้า 
4

4.06 
0

0.684 
ม

มาก 
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ตารางที่ 4.2  
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมาตรวัดตัวแปรอิสระ (ต่อ) 

ตัวแปรอิสระ 
M

Mean 

S
Std. 

Deviation 

ก
การแปลค่า 

5.4 พนักงานมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้าและบริการ
ของร้านขนมหวาน 

3
3.99 

0
0.716 

ม
มาก 

5.5 พนักงานมีการแสดงออกถึงความจริงใจในการ
ให้บริการ เช่น รอยยิ้ม น้ําเสียง กิริยามารยาทรอยยิ้ม 
น้ําเสียง กิริยามารยาท 

4
4.02 

0
0.694 

ม
มาก 

5.6 พนักงานบริการได้ประทับใจ 
4

4.02 
0

0.614 
ม

มาก 

6.ปัจจัยด้านกระบวนการด าเนินงาน    
6.1 ร้านขนมหวานมีกระบวนการส่งมอบเมนูอาหารหวาน
และบริการที่รวดเร็ว 

3
3.86 

0
0.536 

ม
มาก 

6.2 ร้านขนมหวานสามารถให้บริการได้อย่างถูกต้องตาม
ความต้องการของผู้ใช้บริการ 

4
4.22 

0
0.593 

ม
มากที่สุด 

6.3 ร้านขนมหวานมีกระบวนการทํางานที่กระชับและไม่
ซ้ําซ้อน 

3
3.94 

0
0.564 

ม
มาก 

6.4 กระบวนการทํางานมีการคํานึงถึงความสะอาดของเมนู
ขนมหวานในทุกข้ันตอนที่ให้บริการ 

4
4.03 

0
0.442 

ม
มาก 

6.5 ขั้นตอนการจัดเตรียมงานต่างๆ อย่างเป็นระบบโดยไม่
รบกวนผู้ใช้บริการร้านขนมหวานรายอื่นๆ 

4
4.01 

0
0.825 

ม
มาก 

6.6 การชําระเงินทําได้รวดเร็ว ถูกต้อง 
4

4.22 
.

0.629 
ม

มากที่สุด 

7. ปัจจัยด้านกายภาพและการน าเสนอ 
   7.1 ร้านขนมหวานมีสิ่งอํานวยความสะดวกครบถ้วน เช่น 

wifi ทีวี นิตยสาร เป็นต้น 
3

3.55 
0

0.787 
ม

มาก 

7.2 ร้านขนมหวานมีความสะอาดเรียบร้อย 
4

4.22 
0

0.499 
ม

มากที่สุด 
 

Ref. code: 25605902031276QAD



43 

 

 
ตารางที่ 4.2  
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมาตรวัดตัวแปรอิสระ (ต่อ) 

ตัวแปรอิสระ 
M

Mean 

S
Std. 

Deviation 

ก
การแปลค่า 

7.3 แสงสว่าง บรรยากาศและการตกแต่งภายในร้านขนม
หวานมีความเหมาะสม 

4
4.15 

0
0.568 

ม
มาก 

7.4 การตกแต่งภายในร้านขนมหวานมีความเหมาะสม 
4

4.26 
0

0.651 
ม

มากที่สุด 
7.5 เครื่องแต่งกายหรือเครื่องแบบพนักงานผู้ให้บริการมี
ความเหมาะสมและเข้ากับการตกแต่งของร้านขนมหวาน 

4
4.11 

0
0.656 

ม
มาก 

 
จากตารางที่ 4.2 เมื่อพิจารณาปัจจัยย่อยทั้ง 37 ปัจจัย พบว่า ปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยของ

ระดับความคิดเห็นสูงสุด 6 อันดับแรก โดยเรียงลําดับจากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านช่องทางการ
จัดจําหน่าย คือ ช่องทางในการให้บริการมีความหลากหลาย เช่น ติดต่อโดยตรงทางโทรศัพท์ Line 
หรือทาง Facebook มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด เท่ากับ 4.36 (เห็นด้วยมากที่สุด) ต่อมาเป็น .ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ คือ ไส้เครปและผลไม้มีความสดใหม่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 (เห็นด้วยมากที่สุด) ต่อมาเป็น
ปัจจัยด้านกายภาพและการนําเสนอ คือ การตกแต่งภายในร้านขนมหวานมีความเหมาะสม มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.26 (เห็นด้วยมากที่สุด) ทีเหลืออีก 3 ปัจจัยมีค่าเฉลี่ยเท่ากันเท่ากับ 4.22 (เห็นด้วยมากที่สุด)  
ได้แก่ ปัจจัยด้านกระบวนการดําเนินงาน  คือ ร้านขนมหวานสามารถให้บริการได้อย่างถูกต้องตาม
ความต้องการของผู้ใช้บริการ และการชําระเงินทําได้รวดเร็ว ถูกต้อง และปัจจัยด้านกายภาพและการ
นําเสนอ คือ ร้านขนมหวานมีความสะอาดเรียบร้อย นอกจากนี้เมื่อพิจารณาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดทีละด้านสามารถสรุปผลได้ดังนี้ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นในเรื่องไส้เครปและ
ผลไมม้ีความสดใหม่มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 (เห็นด้วยมากที่สุด)  มากที่สุด รองลงมา คือ 
ใช้วัตถุดิบอย่างดีในเมนูขนมหวาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 (เห็นด้วยมากที่สุด) 

ปัจจัยด้านราคา กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความเห็นในเรื่องราคามีความเหมาะสม
กับบริการทีไ่ด้รับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 (เห็นด้วยมาก) รองลงมา คือ ราคามีความคุ้มค่ากับ
เมนูขนมหวาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 (เห็นด้วยมาก) 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความเห็นในเรื่อง
ช่องทางในการให้บริการมีความหลากหลาย เช่น ติ ดต่อโดยตรงทางโทรศัพท์ Line หรือทาง 
Facebook มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 (เห็นด้วยมากที่สุด) รองลงมา คือ พ้ืนที่การใช้งาน
ของร้านขนมหวานมีการแบ่งสัดส่วนการวางโต๊ะเก้าอ้ีอย่างเหมาะสม เพียงพอกับความต้องการของ
ลูกค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 (เห็นด้วยมาก) 
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ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความเห็นในเรื่องมีการ
โฆษณาผ่านสื่อที่มีความหลากหลายมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 (เห็นด้วยมาก) รองลงมา คือ 
การประชาสัมพันธ์กิจกรรมต่างๆ มีความน่าสนใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 (เห็นด้วยมาก) 

ปัจจัยด้านบุคลากร หรือพนักงาน กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความเห็นในเรื่อง
พนักงานมีความพร้อมในการให้ข้อมูลแก่ลูกค้ามากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 (เห็นด้วยมาก) 
รองลงมา คือ พนักงานกล่าวทักทายลูกค้าอย่างสุภาพสม่ําเสมอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02  (เห็นด้วย
มาก) 

ปัจจัยด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับ
ความเห็นในเรื่องการตกแต่งภายในร้านขนมหวานมีความเหมาะสมมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4. 26 
(เห็นด้วยมากที่สุด) รองลงมา คือ ร้านขนมหวานมีความสะอาดเรียบร้อย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 (เห็น
ด้วยมาก) 

ปัจจัยด้านกระบวนการด าเนินงาน กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความเห็นในเรื่องร้าน
ขนมหวานสามารถให้บริการได้อย่างถูกต้องตามความต้องการของผู้ใช้บริการ และเรื่องการชําระเงินทํา
ได้รวดเร็ว ถูกต้องมีค่าเฉลี่ยเท่ากับมากท่ีสุด 2 อย่างเท่ากับ 4.22 (เห็นด้วยมากที่สุด)  
 
ตารางที่ 4.3 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการกลับมาใช้บริการ 

ตัวแปรอิสระ 
M

Mean 

S
Std. 

Deviation 

ก
การแปลค่า 

ท่านมีความตั้งใจจะกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริส
พีเครป (Crispy Crepes)  อีกแน่นอน 

4.01 0.707 มาก 

 
ตัวแปรตามในการวิจัยครั้งนี้ คือ การกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป 

(Crispy Crepes) ตามข้อมูลในตารางที่ 4.3 พบว่าโดยเฉลี่ยแล้วกลุ่มตัวอย่างมีระดับการกลับมาใช้
บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 

 
4.4 การวิเคราะห์ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ กับ การกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริส
พีเครป (Crispy Crepes) 

 
ผู้วิจัยได้ศึกษาความแตกต่างของปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านระดับ

การศึกษา และระดับรายได้ต่อเดือน ว่ามีผลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป 
(Crispy Crepes) หรือไม่ ซึ่งการทดสอบสมมติฐานในส่วนนี้จะใช้การวิเคราะห์ ความแปรปรวนทาง
เดียว (One – Way ANOVA) ดังนี้ 
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4.4.1 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง ระดับการศึกษา กับ การกลับมาใช้บริการ
ร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) 

กําหนดระดับนัยสําคัญ 0.05 และกําหนดสมมติฐานที่ 1 ดังนี้  
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษามีผลต่อ

การกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.4 
ผลการวิเคราะห์การกลับมาใช้บริการร้านกับระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน 

ระดับการศึกษา 
N

N 

ค่าเฉลี่ยการกลับมา
ใช้บริการ 
(Mean) 

ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

(Std. Deviation) 

F
F 

S
Sig. 

ต่ํากว่าปริญญาตร ี 87 4.08 0.633 
1.447 0.000 ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 187 4.32 0.714 

ปริญญาโท หรือสูงกว่า 109 3.92 0.783 
 
จากตารางที่ 4.4 การวิเคราะห์ผลมีการตั้งสมมติฐาน คือ  
H0: ระดับการการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนม

หวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) ไม่แตกต่างกัน 
H1: ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานค

ริสพีเครป (Crispy Crepes) แตกต่างกัน 
จากการทดสอบระดับการการศึกษากับการกลับมาใช้บริการ ด้วยการวิเคราะห์

ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่าได้ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับ
นัยสําคัญในการทดสอบที่ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 ซึ่งหมายความว่าระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน
ส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวาน (Crispy Crepes) ที่แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัย
ในอดีตที่ได้กล่าวไว้ในบทที่ 2 คือ การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อซ้ําของผู้บริโภค
กาแฟสดยี่ห้อสตาร์บัคส์ ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ของลัทธพล วีระยุทธบัญชา และ  นิเวศน์ 
ธรรมะ (2556) จากผลการวิจัยพบว่าระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อซ้ํากาแฟ
สดยี่ห้อสตาร์บัคส์ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.5  
ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป ( Crispy 
Crepes) จ าแนกตามระดับการศึกษา 

(I) 
ระดับการศึกษา 

(J) 
ระดับการศึกษา 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std 
Error 

Sig 

ต่ํากว่าปริญญาตร ี
ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 
ปริญญาโท หรือสูงกว่า 

-0.240* 
0.163 

0.093 
0.103 

0.010 
0.115 

ปริญญาตรี หรือ
เทียบเท่า 

ต่ํากว่าปริญญาตร ี
ปริญญาโท หรือสูงกว่า 

0.240* 
0.403* 

0.093 
0.086 

0.010 
0.000 

ปริญญาโท หรือสูงกว่า 
ต่ํากว่าปริญญาตร ี
ปริญญาตรี หรือเทียบเท่า 

-0.163 
-0.403* 

0.103 
0.086 

0.115 
0.000 

 
เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยของการการกลับมาใช้บริการของผู้บริโภคที่มีระดับ

การศึกษาที่แตกต่างกัน ด้วยวิธี Least Significant Difference (LSD) ตามตารางที่ 4.5 เพ่ือ
เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของกลับมาใช้บริการของกลุ่มต่างๆทีละคู่ โดยพิจารณาจากค่า Sig. ที่น้อยกว่า
ระดับนัยสําคัญที่ 0.05 พบว่าผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากว่าปริญญาตรี มีการกลับมาใช้บริการ
ร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) ไม่แตกต่างกับผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาโท 
หรือสูงกว่า ส่วนผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี หรือเทียบเท่า มีการกลับมาใช้บริการร้าน
ขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) ในระดับท่ีมากกว่าผู้บริโภคทุกระดับการศึกษา อาจสรุปได้ว่า
ผู้ที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี หรือเทียบเท่า ส่วนหนึ่งอาจจะเป็นผู้ที่ทํางานประจํา มีรายได้แน่นอน 
และยังเป็นคนรุ่นใหม่ชอบทานขนมหวานและสังสรรค์กับเพื่อนอยู่เป็นประจํา ซึ่งตรงกับกลุ่มเป้าหมาย
ของร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) ส่วนผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากว่าปริญญาตรี 
ส่วนหนึ่งอาจจะยังศึกษาเป็นนักเรียนอยู่ ส่วนมากจะชอบทานขนมหวานอยู่แล้ว ได้เจอเพ่ือนๆบ่อย 
จึงอาจจะชักชวนกันมาทานขนมหวานเป็นประจํา แต่เนื่องด้วยที่ยังไม่สามารถหารายได้ด้วยตัวเอง จึง
อาจจะมาใช้บริการน้อยกว่าผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากว่าปริญญาตรี หรือเทียบเท่า ส่วน
ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาโท หรือสูงกว่า เนื่องจากมีอายุที่เยอะกว่ากลุ่มอ่ืนๆ มีภาระหน้าที่
ความรับผิดชอบทั้งเรื่องการงาน และเรื่องครอบครัว จึงอาจจะทําให้ไม่ค่อยมีเวลามาใช้บริการร้าน
ขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) เท่ากับผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี หรือ 
เทียบเท่า 

4.4.2 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง รายได้ต่อเดือน กับ การกลับมาใช้บริการร้าน
ขนมหวาน (Crispy Crepes)  

กําหนดระดับนัยสําคัญ 0.05 และกําหนดสมมติฐานที่ 2 ดังนี้  
สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านรายได้ต่อเดือนมีผลต่อ

การกลับมาใช้บริการร้านขนมหวาน (Crispy Crepes) แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.6 
ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของการกลับมาใช้บริการที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน 

ระดับรายได้ต่อเดือน N 
ค่าเฉลี่ยการ

กลับมาใช้บริการ 
(Mean) 

ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

(Std. Deviation) 
F sig. 

ไม่เกิน 15,000 บาท 116 3.94 0.701 

1
12.986 

0
0.000 

15,001 – 30,000 บาท 72 4.36 0.775 

30,001 – 45,000 บาท 120 4.38 0.651 

45,001 บาทขึ้นไป 75 3.91 0.720 

 
จากตารางที่ 4.6 การวิเคราะห์ผลมีการตั้งสมมติฐาน คือ  
H0: ไม่มีความแตกต่างระหว่างรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อการกลับมา

ใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) ไม่แตกต่างกัน 
H1: มีความแตกต่างระหว่างรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อการกลับมาใช้

บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) แตกต่างกัน  
จากการทดสอบรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริส

พีเครป (Crispy Crepes) ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบว่าได้
ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยสําคัญในการทดสอบที่ 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ H0 ซึ่ง
หมายความว่าระดับรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวาน (Crispy 
Crepes) ที่แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตท่ีได้กล่าวไว้ในบทที่ 2 คือ การศึกษาของลัทธพล 
วีระยุทธบัญชา และ นิเวศน์ ธรรมะ (2556) เกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อซ้ําของ
ผู้บริโภคกาแฟสดยี่ห้อสตาร์บัคส์ ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล จากผลการวิจัยพบว่าผู้ใช้บริการที่มี
รายได้ที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อซ้ํากาแฟสดยี่ห้อสตาร์บัคส์ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ
ที่ระดับ 0.05  
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ตารางที่ 4.7  
ค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy 
Crepes) จ าแนกตามระดับรายได้ต่อเดือน 

(I) 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

(J) 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std 
Error 

Sig 

ต่ํากว่า 15,000 บาท 
15,001 - 30,000 บาท 
30,001 - 45,000 บาท 

45,001 บาทข้ึนไป 

-0.421* 
-0.444* 
0.033 

0.106 
0.092 
0.104 

0.000 
0.000 
0.752 

15,001 - 30,000 บาท 
ต่ํากว่า 15,000 บาท 

30,001 - 45,000 บาท 
45,001 บาทข้ึนไป 

0.421* 
-0.022 
0.454* 

0.106 
0.105 
0.116 

0.000 
0.832 
0.000 

30,001 - 45,000 บาท 
ต่ํากว่า 15,000 บาท

15,001 - 30,000 บาท 
45,001 บาทข้ึนไป 

0.444* 
0.022 
0.477* 

0.092 
0.105 
0.104 

0.000 
0.832 
0.000 

45,001 บาทข้ึนไป 
ต่ํากว่า 15,000 บาท

15,001 - 30,000 บาท 
30,001 - 45,000 บาท 

-0.187 
-0.396* 
-0.558* 

0.104 
0.116 
0.104 

0.752 
0.000 
0.000 

 
เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยของการกลับมาใช้บริการของผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อ

เดือนต่างกัน ด้วยวิธี Least Significant Difference (LSD) ตามตารางที่ 4.7 เพ่ือเปรียบเทียบ
ค่าเฉลี่ยของการกลับมาใช้บริการของกลุ่มต่างๆทีละคู่ โดยพิจารณาจากค่า Sig. ที่น้อยกว่าระดับ
นัยสําคัญที่กําหนดไว้ 0.05 พบว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ํากว่า 15,000 บาท มีระดับการ
กลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) ในระดับที่แตกต่างผู้บริโภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนในช่วง 15,001 - 30,000 บาท 30,001 - 45,000 บาท โดยผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนต่ํากว่า 15,000 บาท กลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) น้อยกว่าทั้ง 
2 กลุ่มข้างต้น และผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ํากว่า 15,000 บาท มีระดับการกลับมาใช้บริการ
ร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) ในระดับที่ไม่แตกต่างผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ในช่วง45,001 บาทขึ้นไป นอกจากนี้ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนในช่วง 15,001 - 30,000 บาท 
มีระดับการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) ในระดับที่มากกว่าผู้บริโภค
ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ํากว่า 15,000 บาท และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนในช่วง 45,001 บาทขึ้นไป แต่
ไม่แตกต่างกับผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนในช่วง 30,001 - 45,000 บาท นอกจากนี้ผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนในช่วง 30,001 - 45,000 บาท มีระดับการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพี
เครป (Crispy Crepes) ในระดับท่ีมากกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ํากว่า 15,000 บาท และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนในช่วง 45,001 บาทขึ้นไป โดยผู้บริโภคที่มีการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานค
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ริสพีเครป (Crispy Crepes) มากที่สุด คือผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนในช่วง 15,001 - 30,000 
บาท และผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนในช่วง 30,001 - 45,000 บาท อาจเป็นเพราะร้านขนม
หวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) แม้ว่าสถานที่ตั้งของร้านจะอยู่ภายในห้างสรรพสินค้า มีการ
ตกแต่งร้านที่สวยงาม แต่ก็ไม่ได้มีระดับราคาที่สูงมากนัก แต่โดยเฉลี่ยแล้วยังคงสูงกว่าขนมหวานที่
ขายตามตลาด ร้านค้าทั่วไป บิ๊กซี หรือโลตัส ดังนั้น ผู้ที่มีรายได้น้อยจึงไม่เลือกใช้บริการมากนัก 
เช่นเดียวกันกับผู้ที่มีรายได้มากกว่า 45,000 บาทขึ้นไป ที่มีแนวโน้มที่จะใช้บริการร้านขนมหวานแบ
รนด์ดังต่างๆน้อยกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ในระดับปานกลาง เพราะมักจะเลือกร้านขนมหวานที่มี
ชื่อเสียง หรือเป็นที่นิยม เพื่อมาสังสรรค์กับเพื่อน จึงสามารถสรุปได้ว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ในระดับปาน
กลางมีแนวโน้มที่จะกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) สูงกว่าผู้บริโภคใน
กลุ่มอ่ืนๆ 

 
4.5 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด กับ การกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพี
เครป (Crispy Crepes)  
 

4.5.1 การวิเคราะห์ความเหมาะสมของตัวแปรอิสระโดยวิธีการวิเคราะห์ปัจจัย  
ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) และ Barlett’s Test of 

Sphericity ในการทดสอบความเหมาะสมของตัวแปรอิสระว่า มีความเหมาะสมที่จะใช้วิธีการสกัด
ปัจจัยหรือไม่ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) เป็นค่าที่ใช้วัดความเหมาะสมของข้อมูลตัวอย่างที่จะ
นําไปวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ซึ่งถ้าหากค่า KMO มีค่าสูง (ค่าที่ยอมรับ คือ 0.5-1) แสดง
ว่าข้อมูลมีความเหมาะสมในการนําไปใช้วิเคราะห์ปัจจัยได้ แต่ถ้าค่า KMO มีค่าต่ํากว่า 0.5 แสดงว่า
ข้อมูลไม่เหมาะสมหรือมีความเหมาะสมน้อยที่จะนําไปใช้วิเคราะห์ปัจจัย โดยมีเกณฑ์ในการพิจารณา 
คือ 

สําหรับการทดสอบ Barlett’s Test of Sphericity เป็นการทดสอบค่า
สหสัมพันธ์โดยรวมของตัวแปรย่อยท่ีนํามาวิเคราะห์ ว่าตัวแปรต่างๆมีความสัมพันธ์ระหว่างกันหรือไม่ 
ข้อมูลที่เหมาะสมจะต้องมีค่าSig. น้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนด โดยการวิจัยได้กําหนดระดับ
นัยสําคัญ เท่ากับ 0.05 และตั้งสมมติฐาน คือ  

H0: ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์ระหว่างกัน และ  
H1: ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน  
 

ตารางที่ 4.8 
KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.462 
Bartlett's Test of Sphericity              Approx. Chi-Square 14520.396 

     df 666 
       Sig. 0.000 
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จากตารางที่ 4.8 พบว่า เมื่อทําการทดสอบความเหมาะสมของข้อมูลในการ
วิเคราะห์ปัจจัยจะได้ค่า KMO เท่ากับ 0.462 แสดงว่าข้อมูลที่รวบรวมได้มีความเหมาะสมที่จะ
นําไปใช้วิเคราะห์ปัจจัยในระดับน้อย และจากการทดสอบ Barlett’s Test of Sphericity พบว่า ค่า 
Chi-Square เท่ากับ 14520.396 และมีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าค่าระดับนัยสําคัญ 0.05 
ในการทดสอบ ดังนั้น จึงปฏิเสธ H0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระทั้ง 37 ตัวแปรมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน 
สรุปได้ว่า ตัวแปรอิสระต่างๆ ดังกล่าวมีความเหมาะสมที่จะใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัย และสามารถ
นําไปใช้วิเคราะห์ปัจจัยต่อไปได้ 

4.5.2 การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis)  
จากการทดสอบข้างต้น สามารถสรุปได้ว่าตัวแปรอิสระทั้งหมดมีความเหมาะสม

ที่จะใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ขั้นตอนต่อมา ผู้วิจัยได้ทําการสกัดปัจจัย 
(Extraction) แบบ Principal Component Analysis (PCA) และเพ่ือให้น้ําหนักขององค์ประกอบใน
ปัจจัยที่สกัดได้มีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น จึงใช้วิธีหมุนแกนปัจจัยแบบ Varimax แล้วใช้เกณฑ์ในการ
ตัดสินจํานวนปัจจัยที่เหมาะสมจากการพิจารณาค่า Eigenvalues ที่มากกว่า 1 และค่า Factor 
Loading ของตัวแปรในปัจจัยต่างๆ ต้องไม่น้อยกว่า 0.40 ซึ่งตัวแปรแต่ละตัวต้องไม่มีค่า Factor 
Loading สูงใกล้เคียงกันในปัจจัยมากกว่า 1 ปัจจัย  

เมื่อนําตัวแปรอิสระทั้ง 37 ตัวแปร ไปทําการวิเคราะห์ปัจจัย พบว่าสามารถสกัด
ปัจจัยออกมาได้ทั้งสิ้น 9 กลุ่มปัจจัย และสามารถอธิบายค่าความแปรปรวนของตัวแปรอิสะทั้ง 37 ตัว 
ได้เท่ากับร้อยละ 99.98 (รายละเอียดแสดงในภาคผนวก ข) ทั้งนี้ ได้แสดงการเปรียบเทียบกลุ่มปัจจัย
เดิมที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม และกลุ่มปัจจัยใหม่ที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย ดังตารางที ่4.9 
 
ตารางที่ 4.9 
เปรียบเทียบกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมและกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 

ปัจจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ทีป่ัจจัย 

1. ปัจจัยด้านผลติภัณฑ ์
1. ปัจจัยด้านบุคลากร และความสะอาดของขนม
หวาน 

1) เมนูขนมหวานมีความหลากหลาย 
1) พนักงานกล่าวทักทายลูกค้าอย่างสุภาพ
สม่ําเสมอ 

2) ขนมหวานมีความแปลกใหม่ ไมเหมือนร้านอื่น 
หรือยังไมมีที่ไหนมีมาก่อน 

2) พนักงานมีการดูแลเอาใจใส่ลกูค้าอย่างทั่วถึง 
เช่น มีการแนะนําโปรโมชั่น แนะนําเมนตู่างๆ ไม่
เล่นมือถือ  

3) รสชาติของขนมหวานอร่อยถูกใจ 3) พนักงานมีความพร้อมในการให้ข้อมูลแก่ลูกค้า 

4) ใช้วัตถุดิบอย่างดีในเมนูขนมหวาน 
4) พนักงานมีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับสินค้าและ
บริการของร้านขนมหวาน 
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ตารางที่ 4.9 
เปรียบเทียบกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมและกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 
(ต่อ) 

ปัจจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ทีป่ัจจัย 

5) ไส้เครปและผลไม้มีความสดใหม่ 
5) พนักงานมีการแสดงออกถึงความจริงใจในการ
ให้บริการ เช่น รอยยิ้ม น้ําเสียง กิริยามารยาท
รอยยิ้ม น้ําเสียง กิริยามารยาท 

6) ร้านขนมหวานคริสพีเครป มชีื่อเสียงน่าเชื่อถือ 6) พนักงานบริการไดป้ระทบัใจ 
7) ภาชนะที่บรรจุมีความสวยงาม เช่น จาน 
ช้อนส้อม แก้วน้ํา 

7) เครื่องแต่งกายหรือเครื่องแบบพนักงานผู้ให้บริการ
มีความเหมาะสมกับการตกแต่งของร้านขนมหวาน 

2. ปัจจัยด้านราคา 
8) กระบวนการทาํงานคํานึงถึงความสะอาดของ
ขนมหวาน 

1) ราคามีความเหมาะสมกับบรกิารที่ได้รับ 
2. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด เวลาเปิด-ปิด
ร้านและความหลากหลายของเมนู 

2) ราคามีความดึงดูดให้ใช้บริการ 
1) ท่านเคยได้รบัรู้การโฆษณาผา่นสื่อจากช่องทาง
ต่างๆของร้านขนมหวาน 

3) ราคามีความคุ้มค่ากบัเมนูขนมหวาน 
2) การประชาสัมพนัธ์กิจกรรมต่างๆ มีความ
น่าสนใจ 

3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
3)  มีการจัดส่งเสริมการขายอยา่งสม่าํเสมอ เช่น 
การลดราคาให้ลูกค้าที่มาเป็นกลุ่มใหญ่ การจัดการ
ส่งเสริมการขายร่วมกับธุรกิจอ่ืนๆ  

1) ทําเลที่ตั้งของร้านขนมหวานมีความเหมาะสมกับ
ความต้องการของท่าน เชน่ ตั้งอยู่ใกล้บริเวณแหล่ง 
ช้อปปิ้งกลางเมือง ที่เรียนพิเศษ หรือที่ที่ท่านไปบ่อย 

4) เมนูขนมหวานมีความหลากหลาย 

2) ทําเลที่ตั้งของร้านขนมหวานมีความสะดวกในการ
เดินทางไปรับประทานขนมหวาน 

5) เวลาในการเปิด-ปิดมีความเหมาะสม (10.00. – 
21.00 น.) 

3) พื้นที่การใช้งานของร้านขนมหวานมีการแบ่ง
สัดส่วนการวางโต๊ะเก้าอี้อย่างเหมาะสม เพียงพอกับ
ความต้องการของลูกค้า 

3. ปัจจัยด้านราคา 

4) ช่องทางในการให้ข้อมูลเก่ียวกับร้านขนมหวาน
เข้าถึงได้ง่าย เชน่ ข้อมูลขนมหวาน ข้อมูลส่วนลด 

1) ราคามีความเหมาะสมกับบรกิารที่ได้รับ 

5) ช่องทางในการให้บริการมีความหลากหลาย เชน่ 
ติดต่อโดยตรงทางโทรศัพท์ Line และ Facebook 

2) ราคามีความดึงดูดให้ใช้บริการ 

6) เวลาในการเปิด-ปิดมีความเหมาะสม (10.00. – 
21.00 น.) 

3) ราคามีความคุ้มค่ากบัเมนูขนมหวาน 
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ตารางที่ 4.9 
เปรียบเทียบกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมและกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 
(ต่อ) 

ปัจจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ทีป่ัจจัย 

4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 4. ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์และการโฆษณา 

1) มีการโฆษณาผ่านสื่อที่มีความหลากหลาย 1) รสชาติของขนมหวานอร่อยถูกใจ 

2) ท่านเคยได้รบัรู้การโฆษณาผา่นสื่อจากช่องทาง
ต่างๆของร้านขนมหวาน  

2) ใช้วัตถุดิบอย่างดีในเมนูขนมหวาน 

3) การประชาสัมพนัธ์กิจกรรมต่างๆ มีความน่าสนใจ 3) ไส้เครปและผลไม้มีความสดใหม่ 

4)  มีการจัดส่งเสริมการขายอยา่งสม่าํเสมอ เช่น 
การลดราคาให้ลูกค้าที่มาเป็นกลุ่มใหญ่ การจัดการ
ส่งเสริมการขายร่วมกับธุรกิจอ่ืนๆ  

4) มีการโฆษณาผ่านสื่อที่มีความหลากหลาย 

5. ปัจจัยดา้นบุคลากรหรือพนักงาน 
5. ปัจจัยดา้นกระบวนการดําเนนิงานและความ
สะอาดของร้านขนมหวาน 

1) พนักงานกล่าวทักทายลูกค้าอย่างสุภาพสม่ําเสมอ 
1) ร้านขนมหวานมีกระบวนการส่งมอบเมนูอาหาร
หวานและบริการที่รวดเร็ว 

2) พนักงานมีการดูแลเอาใจใส่ลกูค้าอย่างทั่วถึง เชน่ 
มีการแนะนาํโปรโมชัน่ แนะนําเมนูต่างๆ ไม่เล่นมือ
ถือ เป็นต้น 

2) ร้านขนมหวานสามารถให้บริการได้อย่างถูกต้อง
ตามความต้องการของผู้ใชบ้ริการ 

3) พนักงานมีความพร้อมในการให้ข้อมูลแก่ลูกค้า 
3) ร้านขนมหวานมีกระบวนการทํางานที่กระชบั
และไม่ซ้าํซ้อน 

4) พนักงานมีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับสินค้าและ
บริการของร้านขนมหวาน 

4) ขั้นตอนการจัดเตรียมงานต่างๆ อย่างเป็นระบบ
โดยไม่รบกวนผู้ใชบ้ริการร้านขนมหวานรายอื่นๆ 

5) พนักงานมีการแสดงออกถึงความจริงใจในการ
ให้บริการ เช่น รอยยิ้ม น้ําเสียง กิริยามารยาท
รอยยิ้ม น้ําเสียง กิริยามารยาท 

5) ร้านขนมหวานมีความสะอาดเรียบร้อย 

6) พนักงานบริการไดป้ระทบัใจ 6) การชําระเงินทําได้รวดเร็ว ถูกต้อง 

 
 

Ref. code: 25605902031276QAD



53 

 

ตารางที่ 4.9 
เปรียบเทียบกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมและกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 
(ต่อ) 

ปัจจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ทีป่ัจจัย 

6. ปัจจัยดา้นกายภาพและการนําเสนอ 6. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย 

1) ร้านขนมหวานมีสิ่งอํานวยความสะดวกครบถ้วน 
เช่น wifi ทีวี นิตยสาร เป็นตน้ 

1) ทําเลที่ตั้งของร้านขนมหวานมีความเหมาะสม
กับความต้องการของท่าน เช่น ตั้งอยู่ใกล้บริเวณ
แหล่งช้อปปิ้งใจกลางเมือง ที่เรียนพิเศษ หรือที่ที่
ท่านไปบ่อย 

2) ร้านขนมหวานมีความสะอาดเรียบร้อย 
2) ทําเลที่ตั้งของร้านขนมหวานมีความสะดวกใน
การเดินทางไปรับประทานขนมหวาน 

3) แสงสว่าง บรรยากาศและการตกแต่งภายในร้าน
ขนมหวานมีความเหมาะสม 

3) พื้นที่การใช้งานของร้านขนมหวานมีการแบ่ง
สัดส่วนการวางโต๊ะเก้าอี้อย่างเหมาะสม เพียงพอ
กับความต้องการของลูกค้า 

4) การตกแต่งภายในร้านขนมหวานมีความ
เหมาะสม 

7. ปัจจัยดา้นชื่อเสียงและสิ่งอํานวยความสะดวก
ภายในร้าน 

5) เครื่องแต่งกายหรือเครื่องแบบพนักงานผู้
ให้บริการมีความเหมาะสมและเข้ากับการตกแต่ง
ของร้านขนมหวาน 

1) ร้านขนมหวานมีสิ่งอํานวยความสะดวกครบถ้วน 
เช่น wifi ทีวี นิตยสาร เป็นตน้ 

7. ปัจจัยดา้นกระบวนการดําเนนิงาน 2) ร้านขนมหวานคริสพีเครป มชีื่อเสียงน่าเชื่อถือ 

1) ร้านขนมหวานมีกระบวนการส่งมอบเมนูอาหาร
หวานและบริการที่รวดเร็ว 

3) ภาชนะที่บรรจุมีความสวยงาม เช่น จาน 
ช้อนส้อม แก้วน้ํา 

2) ร้านขนมหวานสามารถให้บริการได้อย่างถูกต้อง
ตามความต้องการของผู้ใชบ้ริการ 

8. ปัจจัยดา้นกายภาพและการนําเสนอ 

3) ร้านขนมหวานมีกระบวนการทํางานที่กระชบัและ
ไม่ซ้ําซ้อน 

1) แสงสว่าง บรรยากาศและการตกแต่งภายในร้าน
ขนมหวานมีความเหมาะสม 

4) กระบวนการทาํงานมีการคํานึงถึงความสะอาด
ของเมนูขนมหวานในทุกข้ันตอนที่ให้บริการ 

2) การตกแต่งภายในร้านขนมหวานมีความ
เหมาะสม 
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ตารางที่ 4.9 
เปรียบเทียบกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมและกลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย 
(ต่อ) 

ปัจจัยที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ทีป่ัจจัย 

5) ขั้นตอนการจัดเตรียมงานต่างๆ อย่างเป็นระบบ
โดยไม่รบกวนผู้ใชบ้ริการร้านขนมหวานรายอื่นๆ 

9. ปัจจัยดา้นความหลากหลายของช่องทางการ
สื่อสารและความแปลกใหม่ของเมนู 

6) การชําระเงินทําได้รวดเร็ว ถูกต้อง 
1) ช่องทางในการให้ข้อมูลเก่ียวกับร้านขนมหวาน
เข้าถึงได้ง่าย เชน่ ข้อมูลขนมหวาน ข้อมูลส่วนลด 

 
2) ช่องทางในการให้บริการมีความหลากหลาย เชน่ 
ติดต่อโดยตรงทางโทรศัพท์ Line และ Facebook 

 
3) ขนมหวานมีความแปลกใหม่ ไมเหมือนร้านอื่น 
หรือยังไมมีที่ไหนมีมาก่อน 

 
จากการวิเคราะห์ปัจจัยข้างต้น ทําให้ผู้วิจัยมีการปรับเปลี่ยนสมมติฐานงานวิจัย 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) ให้มีความ
เหมาะสมและสอดคล้องกับผลที่ได้จากการจัดกลุ่มปัจจัยดังนี้ 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านบุคลากร และความสะอาดของขนมหวานมีผลต่อการ
กลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes)  

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด เวลาเปิด-ปิดร้านและความ
หลากหลายของเมนูมีผลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes)  

สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านราคามีผลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพี
เครป (Crispy Crepes)   

สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และการโฆษณามีผลต่อการกลับมาใช้บริการ
ร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) 

สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านกระบวนการดําเนินงานและความสะอาดของร้านขนม
หวานมีผลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) 

สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมีผลต่อการกลับมาใช้บริการ
ร้านขนมหวาน (Crispy Crepes) 

สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยด้านชื่อเสียงและสิ่งอํานวยความสะดวกภายในร้านมีผลต่อ
การกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) 

สมมติฐานที่ 10 ปัจจัยด้านกายภาพและการนําเสนอมีผลต่อการกลับมาใช้
บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) 
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สมมติฐานที่ 11 ปัจจัยด้านความหลากหลายของช่องทางการสื่อสารและความ
แปลกใหม่ของเมนูมีผลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) 

4.5.3 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression)  
ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) แบบ

การถดถอยปกต ิ(Enter Regression) เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่ได้จากการจัดกลุ่มใหม่ กับ 
การกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) โดยใช้ปัจจัยที่ได้จากการจัดกลุ่ม
การวิเคราะห์ปัจจัย ผู้วิจัยได้นํากลุ่มปัจจัยทั้งหมด 9 ปัจจัยตามที่ได้ตั้งสมมติฐานไว้ไปทําการวิเคราะห์
สหสัมพันธ์ (Correlation) เพ่ือพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระด้วยกันเอง และ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม เพ่ือพิสูจน์ว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง
อย่างมีนัยสําคัญหรือไม่ ซึ่งผลที่ได้จากการวิเคราะห์ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบว่าปัจจัยที่ได้จากการ
จัดกลุ่มใหม่ทั้ง 9 ปัจจัย ไม่มีปัจจัยใดที่มีความสัมพันธ์กันเองอย่างมีนัยสําคัญ ซึ่งใช้ข้อมูลจากการ
ตอบแบบสอบถามที่ได้ทําการตรวจสอบความสมบูรณ์แล้วจํานวน 383 ชุด และกําหนดระดับ
นัยสําคัญท่ี 0.05 ได้ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณโดยวิธี All Enter ดังนี้  
 
ตารางที่ 4.10  
ตัวแบบที่ได้จากการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Model Summary) 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1        0.466 0.453 0.522 

จากตารางที่ 4.10 พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ของการทํานาย (R Square) สูงสุด 
เท่ากับ 0.466 หมายความว่า กลุ่มปัจจัยทั้ง 9 ด้าน ที่ได้จากการจัดกลุ่มการวิเคราะห์ปัจจัยสามารถ
อธิบายการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) ได้ร้อยละ 46.60 ส่วนที่
เหลืออีกร้อยละ 53.40 นั้น เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอื่นๆ 

 
ตารางที่ 4.11  
ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของตัวแบบ (Anova) ระหว่างความพึงพอใจในการกลับมาใช้
บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) และปัจจัยทั้ง 9 ด้าน 

 
 
 
 
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 88.596 9 9.844 36.127 .000b 
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ตารางที่ 4.11  
ผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของตัวแบบ (Anova) ระหว่างความพึงพอใจในการกลับมาใช้
บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) และปัจจัยทั้ง 9 ด้าน (ต่อ) 

 
การวิเคราะห์ผลจากตารางที่ 4.11 มีการตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
H0: ตัวแปรอิสระทุกตัวไม่สามารถนํามาใช้ในการอธิบายการกลับมาใช้บริการร้าน

ขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) ได ้
H1: ตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว สามารถนํามาใช้ในการอธิบายการกลับมาใช้

บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) ได้  
จากการทดสอบที่กําหนดระดับนัยสําคัญที่ 0.05 นั้น ผลจากการทดสอบตาม

ตารางที่ 4.10 ได้ ค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญที่กําหนด ดังนั้น จึงปฏิเสธ H0 
และยอมรับ H1 นั่นคือ ตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว สามารถนํามาใช้ในการพิจารณาความพึงพอใจ
ในการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes)  ได้อย่างมีนัยสําคัญ  

 
ตารางที่ 4.12 
สมการถดถอยตามวิธี Enter Regression ระหว่างการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป 
(Crispy Crepes) และปัจจัยทั้ง 9 ด้าน 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t

t 
S

Sig. 
B 

Std. 
Error 

Beta 

(Constant) 4.010 0.027   147.498 0.000 

1. ปัจจัยดา้นบุคลากร และ
ความสะอาดของขนมหวาน 

2. ปัจจัยดา้นการส่งเสริม
การตลาด เวลาเปิด-ปิดร้าน
และความหลากหลายของเมน ู

3. ปัจจัยดา้นราคา 

0.243 
 

0.295 
 
 

0.027 

0.027 
 

0.027 
 
 

0.027 

0.345 
 

0.418 
 
 

0.038 

5.756 
 

5.695 
 
 

1.831 

0.000 
 

0.000 
 
 

0.314 

 

Model 
Sum of 
Squares df Mean Square 

F
F 

S
Sig. 

  Residual 101.363 372 0.272   
 Total 189.958 381  
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ตารางที่ 4.12 
สมการถดถอยตามวิธี Enter Regression ระหว่างการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป 
(Crispy Crepes) และปัจจัยทั้ง 9 ด้าน (ต่อ) 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B 
Std. 
Error 

B
Beta 

4. ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ์และการ
โฆษณา 

0.090 0.027 0.128 2.906 0.001 

5. ปัจจัยด้านกระบวนการ
ดําเนินงานและความสะอาด
ของร้านขนมหวาน 

0.084 0.027 0.119 1.930 0.049 

6. ปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย 

0.177 0.027 0.250 5.929 0.000 

7. ปัจจัยด้านชื่อเสียงและสิ่ง
อํานวยความสะดวกภายใน
ร้าน 
8. ปัจจัยด้านกายภาพและ 
การนําเสนอ 
9.ปัจจัยด้านความหลากหลาย
ของช่องทางการสื่อสารและ
ความแปลกใหม่ของเมนู 

-
0.029 

 
 

0.167 
 
 

0.101 
 

 

0.027 
 
 

0.027 
 
 

0.027 
 
 

0
0.041 

 
 

0.237 
 
 

0.143 
 

 

-
1.087 

 
 

6.247 
 
 

3.764 
 

 

0.278 
 
 

0.000 
 
 

0.000 
 

 
 

จากตารางที่ 4.12 พบว่า ตัวแปรอิสระที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการร้าน
ขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (T-test ของปัจจัยที่
มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05) มีจํานวน 7 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านบุคลากร และความสะอาดของขนม
หวาน ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด เวลาเปิด-ปิดร้านและความหลากหลายของเมนู ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์และการโฆษณา ปัจจัยด้านกระบวนการดําเนินงานและความสะอาดของร้านขนมหวาน 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ปัจจัยด้านกายภาพและการนําเสนอ ปัจจัยด้านความหลากหลาย
ของช่องทางการสื่อสารและความแปลกใหม่ของเมนู ผลที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอยสามารถ
ตอบแต่ละสมมุติฐานของงานวิจัยได้ดังนี้ 

Ref. code: 25605902031276QAD



58 

 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านบุคลากร และความสะอาดของขนมหวานมีผลต่อการ
กลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes)    

จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านบุคลากร และความสะอาดของขนมหวานมีผล
ต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
ทําให้ยอมรับสมมติฐานที่ 3 ซึ่งตีความได้ว่า การที่บุคลากร หรือพนักงานภายในร้านขนมหวานได้
กล่าวทักทายลูกค้าอย่างสุภาพสม่ําเสมอ แสดงออกถึงความจริงใจในการให้บริการ เช่น รอยยิ้ม 
น้ําเสียง กิริยามารยาท ท่าทาง บุคลิกภาพที่ดี มีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้าและบริการของร้าน
ขนมหวาน ดูแลเอาใจใส่ลูกค้าอย่างทั่วถึง เช่น มีการแนะนําโปรโมชั่น แนะนําเมนูต่างๆ ไม่เล่นมือถือ 
สามารถให้ข้อมูลแก่ลูกค้าได้อย่างดี เป็นต้น อีกทั้งเครื่องแต่งกายหรือเครื่องแบบพนักงานผู้ให้บริการ
มีความเหมาะสมและเข้ากับการตกแต่งของร้านขนมหวาน รวมถึงพนักงานต้องคํานึงถึงความสะอาด
ของเมนูขนมหวานในทุกขั้นตอนที่ให้บริการ มีผลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป 
(Crispy Crepes)  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตที่ได้กล่าวไว้ในบทที่ 2 คือ งานวิจัยของ นภัสพร นิ
ยะวานนท์ (2552) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่ของประชาชนในอําเภอเมือง 
จังหวัดนครปฐม พบว่าปัจจัยด้านบุคลากร/พนักงานผู้ให้บริการมีมารยาท พูดจาไพเราะ ยิ้มแย้ม
แจ่มใส เป็นปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเบเกอรี่มากท่ีสุด 

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด เวลาเปิด-ปิดร้านและความ
หลากหลายของเมนูมีผลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) 

จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด เวลาเปิด -ปิดร้านและ
ความหลากหลายของเมนู มีผลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) 
อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ทําให้ยอมรับสมมติฐานที่ 4 ซึ่งตีความได้ว่า การจัดส่งเสริมการขาย
อย่างสม่ําเสมอ การประชาสัมพันธ์กิจกรรมต่างๆ ผ่านหลากหลายช่องทาง ให้มีความน่าสนใจตรงกับ
ความต้องการของลูกค้า เช่น การลดราคาให้ลูกค้าที่มาเป็นกลุ่มใหญ่ การจัดการส่งเสริมการขาย
ร่วมกับธุรกิจอ่ืนๆ การลดราคาในวันสําคัญๆ และการให้ลูกค้ารู้สึกผูกพันธ์กับร้าน รวมถึงความ
หลากหลายของเมนูขนมหวานและเวลาเปิดและปิดร้านที่เหมาะสมมีผลต่อการกลับมาใช้บริการร้าน
ขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) ซึ่งสอดคล้องกับผลวิจัยในอดีตที่ได้กล่าวไว้ในบทที่ 2 คือ ลี
น่า ตัน (2547) ศึกษาความเป็นไปได้ในการเปิดร้านเบเกอรี่ Homemade ระดับพรีเมี่ยม บริเวณซอย
อารีย์ (พหลโยธิน) พบว่า กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการขาย ร้านเบเกอรี่ควรให้บัตรส่วนลดแก่ลูกค้า 
เนื่องจากเป็นการส่งเสริมการขายที่ลูกค้าให้ความสําคัญมากที่สุด โดยกําหนดเงื่อนไขในการในการ
มอบส่วนลดตามความเหมาะสม และจะต้องมีสินค้าพิเศษขายในเทศกาลต่างๆ โดยโปรโมชั่นจําเป็นที่
จะต้องตรงกับความต้องการของผู้บริโภคด้วย และจะต้องทําการประชาสัมพันธ์ให้ถึงผู้บริโภคอย่าง
ทั่วถึง 

สมมติฐานที่ 5 ปัจจัยด้านราคามีผลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพี
เครป (Crispy Crepes) 

จากผลการวิจัยพบว่าปัจจัยด้านราคา ไม่มีผลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนม
หวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ทําให้ปฏิเสธสมมติฐานที่ 5 ซึ่ง
อธิบายได้ ร้านขนมหวานคล้ายๆกันมีค่อนข้างเยอะ ราคาก็ไม่ต่างกันมากนัก ผู้บริโภคเลยไม่ได้นํา
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ปัจจัยด้านราคามาใช้ในการตัดสินใจว่าจะกลับมาใช้บริการอีกหรือไม่ ซึ่งขัดแย้งกับงานวิจัยของศรัณ
ยา เลิศพุทธรักษ์ (2549) เรื่องการวิเคราะห์ตลาดตลาดธุรกิจเบเกอรี่ในประเทศไทย พบว่าปัจจัยด้าน
ราคาหรือความสําคัญในด้านราคากับประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รับจากผลิตภัณฑ์จําเป็นจะต้องมีความ
เหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ดังนั้น ผู้ประกอบการจึงควรให้ความสําคัญในการกําหนดราคา 
โดยให้ความเหมาะสมหรือความคุ้มค่ากับประโยชน์ที่จะได้รับจากผลิตภัณฑ์ โดยลูกค้าจะเปรียบเทียบ
ระหว่างคุณค่า (Value) ของสินค้าและบริการกับราคา (Price) ว่ามีความเหมาะสมคุ้มค่าหรือไม่ 

สมมติฐานที่ 6 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และการโฆษณามีผลต่อการกลับมาใช้บริการ
ร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) 

จากผลการวิจัยพบกว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และการโฆษณามีผลต่อการกลับมา
ใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ทําให้ยอมรับ
สมมติฐานที่ 6 ซึ่งตีความได้ว่า การที่เมนูขนมหวานใช้วัตถุดิบอย่างดี ไส้เครปและผลไม้มีความสดใหม่ 
รสชาติของขนมหวานที่อร่อยถูกใจผู้บริโภค รวมทั้งทางร้านได้มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภคผ่านสื่ออย่างหลากหลาย มีผลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป 
(Crispy Crepes) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตที่ได้กล่าวไว้ในบทที่ 2 ของอุมาวดี วุฒินาม (2556) 
ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการเปิดร้านเบเกอรี่บริเวณมหาวิทยาลัยมหิดล อําเภอพุทธมลฑล 
จังหวัดนครปฐม พบว่าคุณภาพของขนมหวานด้านรสชาติอร่อย ความสดใหม่ทําต่อวัน ความสะอาด
ปลอดภัย เก็บไว้ได้นานรักษาง่าย มีการรับรองมาตรฐานจาก อย. ตรายี่ห้อมีชื่อเสียง สินค้ามีลักษณะ
สวยงามน่ารับประทาน มีส่วนทําให้ความพึงพอใจของลูกค้ามากขึ้น และและกลับมาบริโภคซ้ํา อย่างมี
นัยสําคัญ0.05 และการศึกษาของศรัณยา เลิศพุทธรักษ์ (2549) เรื่องการวิเคราะห์ตลาดธุรกิจเบเกอรี่
ในประเทศไทย ผลของการศึกษาสรุปได้ว่า ตลาดธุรกิจเบเกอรี่เป็นตลาดกึ่งแข่งขันกึ่งผูกขาด ลักษณะ
สินค้าหลากหลายแต่สามารถทดแทนกันได้ สินค้าของผู้ผลิตแต่ละรายจะมีความแตกต่างกันในทัศนคติ
ของผู้บริโภค เนื่องจากคุณภาพของวัตถุดิบ กรรมวิธีการผลิต การออกแบบสินค้า และบรรจุภัณฑ์ 
และระดับการบริการที่แตกต่าง โดยผู้บริโภคให้ความสําคัญโดยเน้นรสชาติ คุณภาพความสดใหม่ และ
ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ และงานวิจัยของ Mammon (2012) จากการศึกษาชี้ให้เห็นว่า
ระหว่างองค์ประกอบส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 P ผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลอย่างมีนัยสําคัญต่อความ
พึงพอใจของลูกค้า อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 7 ปัจจัยด้านกระบวนการดําเนินงานและความสะอาดของร้านขนม
หวานมีผลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) 

จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการกลับมาใช้
บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ทําให้ยอมรับ
สมมติฐานที่ 7 ซึ่งตีความได้ว่า การที่ร้านขนมหวานมีกระบวนการทํางานที่กระชับและไม่ซ้ําซ้อน 
สามารถให้บริการได้อย่างถูกต้องตามความต้องการของผู้ใช้บริการ  ส่งมอบเมนูอาหารหวานและ
บริการที่รวดเร็ว ขั้นตอนการจัดเตรียมงานต่างๆ อย่างเป็นระบบโดยไม่รบกวนผู้ใช้บริการร้านขนม
หวานรายอื่นๆ การชําระเงินทําได้รวดเร็ว ถูกต้อง และร้านขนมหวานมีความสะอาดเรียบร้อย มีผลต่อ
การกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยการ
ให้บริการในธุรกิจ ธนาคารของ Mohammad (2015) พบว่าขั้นตอนการให้บริการควรจะเป็นมิตรกับ
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ลูกค้า ในอุตสาหกรรมการประกันภัย ความเร็วและความถูกต้องของการชําระเงินมีความสําคัญมาก 
วิธีการให้บริการควรจะเป็นรูปแบบง่ายๆและอํานวยความสะดวกสบายให้กับลูกค้า การผ่อน ชําระ
ควรจะคล่องตัวในการตอบสนองความต้องการที่เพ่ิมขึ้นของลูกค้า เทคโนโลยีและคลัง ข้อมูลจะช่วย
ในการให้บริการ ของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพและนํามาลดต้นทุนลงได้มาก และสามารถเติมเต็ม
หรือเสริมช่องทางในการจัดจําหน่ายให้มีประสิทธิภาพ เช่นเดียวกันกับการวิจัยเรื่องการให้บริการ
ธุรกิจโรงพยาบาลในไต้หวันของ Chang et al.(2013) ที่ค้นพบว่าความเชี่ยวชาญในการรักษาของ
แพทย์และพยาบาล  โดยเฉพาะการใส่ใจ ดูแลความปลอดภัยของคนไข้ระหว่างเข้ารับการรั กษาด้วย
เครื่องมือหรืออุปกรณ์ต่างๆ และมีการแจ้งผลวินิจฉัยอย่างไม่บิดเบือนความจริง รวมไปถึงการใส่ใจ
บันทึกรายละเอียดการรักษาใน ทุกขั้นตอน เพ่ือให้การรักษาครั้งต่อไปเป็นไปอย่างต่อเนื่อง สามารถ
สร้างความมั่นใจในการเข้ารับ การรักษาได้ ในขณะที่ผลการวิจัยการบริการในโรงพยาบาลเจดดาห์
ของ Ahmad et al (2013) พบปัจจัยเพ่ิมเติมที่สร้างความพึงพอใจในการรับบริการจากโรงพยาบาล
คือขั้นตอนการรับ-ส่ง ซึ่งจากผลวิจัยพบว่าเป็นขั้นตอนที่ลูกค้ามีความเห็นว่าโรงพยาบาลควรให้
ความสําคัญมากที่สุด เพราะมีหลายกรณีที่คนไข้ต้องการการรักษาอย่างเร่งด่วน การให้บริการรับส่ง
อย่างรวดเร็ว 

สมมติฐานที่ 8 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมีผลต่อการกลับมาใช้บริการ
ร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) 

จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมีผลต่อการกลับมาใช้
บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ทําให้ยอมรับ
สมมติฐานที่ 8 ซึ่งตีความได้ว่า ทําเลที่ตั้งของร้านขนมหวานควจจะต้องมีความสะดวกในการเดินทาง
ไปรับประทานขนมหวาน หรือตรงกับความต้องการของผู้บริโภค เช่น ตั้งอยู่ใกล้บริเวณแหล่งช้อปปิ้ง
ใจกลางเมือง ที่เรียนพิเศษ หรือที่ที่ลูกค้าไปบ่อย เป็นต้น รวมถึงพ้ืนที่การใช้งานของร้านขนมหวานมี
การแบ่งสัดส่วนการวางโต๊ะเก้าอ้ีอย่างเหมาะสม เพียงพอกับความต้องการของลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับ
การศึกษาในอดีตที่ได้กล่าวไว้ในบทที่ 2 ของอุมาวดี วุฒินาม (2556) ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อ
การเปิดร้านเบเกอรี่บริเวณมหาวิทยาลัยมหิดล อําเภอพุทธมลฑล จังหวัดนครปฐม พบว่าผู้บริโภคให้
ความสําคัญค่อนข้างมาก ด้านการเดินทางสะดวก มีสถานที่จอดรถเพียงพอ มีป้ายหน้าร้าน ใกล้แหล่ง
ชุมชน และสามารถซื้อได้ง่าย ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อซ้ําของ
ผู้บริโภคกาแฟสดยี่ห้อสตาร์บัคส์ ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ของลัทธพล วีระยุทธบัญชา และ 
นิเวศน์ ธรรมะ (2556) จากผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้บริการให้ความสําคัญกับการเดินทางสะดวก และ
สามารถซื้อได้ง่าย มีผลต่อการซื้อซ้ําของผู้บริโภคกาแฟสดยี่ห้อสตาร์บัคส์ อย่างมีนัยสําคัญที่ 0.05 

สมมติฐานที่ 9 ปัจจัยด้านชื่อเสียงและสิ่งอํานวยความสะดวกภายในร้านขนม
หวานมีผลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes)) 

จากการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านชื่อเสียงและสิ่งอํานวยความสะดวกภายในร้านขนม
หวาน ไม่มีผลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) อย่างมีนัยสําคัญที่
ระดับ 0.05 ทําให้ปฏิเสธสมมติฐานที่ 9 ซึ่งตีความได้ว่า ร้านขนมหวานคริสพีเครป อาจจะยังไม่ได้มี
ชื่อเสียงน่าเชื่อถือเหมือนร้านขนมหวานแบรนด์อ่ืนๆ สิ่งอํานวยความสะดวกภายในร้านก็ยังมีไม่ครบ 
เช่น wifi ทีวี นิตยสาร เป็นต้น รวมทั้งภาชนะที่ใส่ขนมหวานอาจจะยังไม่มีความเหมาะสมทุกอย่าง 
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เช่น จาน ช้อนส้อม แก้วน้ํา เนื่องจากจํานวนสาขาที่ยังมีไม่มาก และร้านเพ่ิงเปิดมาไม่ถึง 2 ปี ร้าน
ขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) จึงอาจจะยังไม่เป็นที่รู้จักหรือมีชื่อเสียงในวงกว้าง รวมทั้งสิ่ง
อํานวยความสะดวกภายในร้านก็อาจจะยังไม่ได้ปรับเปลี่ยนให้เหมาะกับผลิตภัณฑ์และ ซึ่งขัดแย้งกับ
งานวิจัยของ กรวิภา อมรประภาธีรกุล (2553) ที่ศึกษาอัตลักษณ์ ภาพลักษณ์ของร้าน MOS 
BURGER ที่มีต่อความภักดีและพฤติกรรมการซื้อ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีของผู้บริโภค อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 

สมมติฐานที่ 10 ปัจจัยด้านกายภาพและการนําเสนอมีผลต่อการกลับมาใช้
บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes)) 

จากการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านกายภาพและการนําเสนอ มีผลต่อการกลับมาใช้
บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 ทําให้ยอมรับ
สมมติฐานที่ 10 ซึ่งตีความได้ว่าการตกแต่งภายในร้านขนมหวานมีความเหมาะสม บรรยากาศภายใน
ร้านตกแต่งให้ความรู้สึกอบอุ่น สบายๆ แสงสว่างเป็นแสงเหลืองนวลยิ่งทําให้รู้สึกอบอุ่นและมีความสุข 
ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับสภาพแวดล้อมของสถานที่ให้บริการลูกค้า มีผลต่อ
การกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) ซึ่งพบว่ามีหลายงานวิจัยมียืนยันว่า
สภาพแวดล้อมส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการ โดยธุรกิจที่ให้บริการต่างก็ให้งานวิจัยที่คล้ ายคลึง กัน
เช่น Bitner (1992) ระบุว่าปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมภายนอก อาทิ บรรยากาศภายใน วัสดุตกแต่ง 
เป็นส่วนที่ช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจประเภทบริการ เช่นโรงแรม ร้านอาหาร ธนาคาร 
โรงพยาบาลเป็นต้น เนื่องจากการให้บริการไม่สามารถจับต้องได้เหมือนสินค้า ลูกค้าจึงมักพ่ึงพา
ตัวชี้วัดระดับคุณภาพของการให้บริการจากหลักฐานทางกายภาพ ในการประเมินก่อนทําการสั่งซื้อ  
ดังนั้นบริษัทจึงควรสร้างสภาพแวดล้อมที่เหมาะสมที่สื่อถึงการบริการ ที่จะมอบ ให้แก่ลูกค้าเพ่ือให้
ลูกค้ารับรู้ถึงบริการได้ Rathmell (1974) ยกตัวอย่างเช่น การมีแสงไฟที่สว่าง อย่างเพียงพอ มีป้าย
บอกทางไป แต่ละแผนกอย่างชัดเจนและรักษาความสะอาดตลอดเวลา โดยเฉพาะห้องน้ําของ
โรงพยาบาล จะสร้างความสะดวกสบายให้แก่ลูกค้า และช่วยส่งเสริม ระดับความพึงพอใจของลูกค้า
ต่อการ บริการได้ Chang et al (2013) หรือความสะอาดของ ร้านอาหารและพนักงานในร้านจะ
ส่งผล อย่างมีนัยสําคัญต่อการเพ่ิมอัตราความสามารถ ในการเก็บรักษาลูกค้าเอาไว้ของร้านอาหาร 
Warraich et al (2013) ทั้งนี้นอกจากจะสื่อถึงการ รับรู้ถึงการบริการทางกายภาพแล้ว สภาพ 
แวดล้อมยังสามารถสื่อถึงความรู้สึกนึกคิดของลูกค้า ได้อีกด้วย โดยจากการสํารวจของ Ahmad et al 
(2013) พบว่า การสร้างบรรยากาศที่เป็นมิตรของ โรงพยาบาลเจดดาห์ส่งผลต่อระดับความ พึงพอใจ
ของลูกค้าอย่างมีนัยยะสําคัญ เพราะทําให้ ลูกค้าหรือคนไข้ของโรงพยาบาลที่อาจมีสภาพทางจิตใจที่
แตกต่างกัน ลดความวิตกกังวลลงด้วย บรรยากาศของโรงพยาบาลได้ 

สมมติฐานที่ 11 ปัจจัยด้านความหลากหลายของช่องทางการสื่อสารและความ
แปลกใหม่ของเมนูมีผลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) 

จากการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านความหลากหลายของช่องการสื่อสารและความ
แปลกใหม่ของเมนู มีผลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) อย่างมี
นัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 ทําให้ยอมรับสมมติฐานที่ 11 ซึ่งตีความได้ว่า การที่ร้านขนมหวานคริสพีเครป 
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(Crispy Crepes) มีเมนูที่มีความแปลกใหม่ ไมเหมือนร้านอ่ืน หรือยังไมมีที่ไหนมีมาก่อน รวมถึง
ช่องทางในการสื่อสารที่มีความหลากหลาย เข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายได้ง่าย เช่น ข้อมูลขนมหวาน ข้อมูล
ส่วนลด เป็นต้น และลูกค้าสามารถติดต่อโดยตรงทางโทรศัพท์ Line หรือทาง Facebook ได้ง่าย มี
ผลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) ซึ่งขัดแย้งกับงานวิจัย 
ของนภสร ทวีปัญญายศ (2557) ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคร้าน
ขนมหวานในรูปแบบคาเฟ่ขนมหวาน (Dessert Cafe) ของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล ที่พบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการโฆษณาหรือที่ผู้บริโภคสามารถติดต่อ พบเห็นได้ ไม่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกบริโภคร้านขนมหวานในรูปแบบคาเฟ่ขนมหวาน (Dessert Cafe)อย่างมีนัยสําคัญ 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป 

(Crispy Crepes) มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัย
ด้านบุคลากรหรือพนักงาน ปัจจัยด้านกระบวนการ และปัจจัยด้านการสร้างและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ รวมถึงปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือน ที่มีผล
ต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) ซึ่งประชากรที่ทําการศึกษา คือ 
ประชากรที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย ซึ่งเคยเข้ารับบริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) 
หลังจากที่ได้ทําการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องในอดีต และเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
โดยการสํารวจผ่านทั้งแบบสอบถามออฟไลน์และออนไลน์  ได้รับข้อมูลแบบสอบถามตอบกลับที่มี
ความสมบูรณ์รวมทั้งสิ้น 383 ชุด จากนั้นนํามาประมวผลและวิเคราะห์ค่าทางสถิติตามวัตถุประสงค์
ของงานวิจัย ซึ่งสามารถสรุปผล ได้ดังนี ้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย  
 

5.1.1 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง  
ในภาพรวมพบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างมีสัดส่วนของเพศ

หญิงมากกว่าเพศชาย โดยเป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 76.76 และเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 23.24 
ตามลําดับ อายุแบ่งเป็นช่วงระหว่าง 14-20 ปี คิดเป็นร้อยละ 25.06 ช่วงระหว่าง 21-25 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 18.79 ช่วงระหว่าง 26-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 33.68 กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 60.84 มีสถานภาพ
โสด มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 48.83 และโดยส่วนมากมี
รายได้ระหว่าง 30,000 - 45,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 31.33 ซึ่งใกล้เคียงกับต่ํากว่า 15,000 บาท คิด
เป็นร้อยละ 30.29 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 

5.1.2 พฤติกรรมการการเข้ารับบริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) 
จากผลการวิจัย สามารถสรุปพฤติกรรมของผู้ใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป 

(Crispy Crepes) จากแบบสอบถามได้คือ ผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้บริการกับร้านขนมหวานคริสพีเครป 
(Crispy Crepes) มากกว่า 3 เดือนครั้งในปีที่ผ่านมา คิดเป็นร้อยละ 47 เมนูที่ลูกค้าทานบ่อยที่สุดคือ 
เครปร้อน คิดเป็นร้อยละ 56 เหตุผลที่สําคัญท่ีสุดในการเลือกซ้ือขนมหวานคือ มีความหลากหลายของ
เมนู คิดเป็นร้อยละ 31 โดยจุดประสงค์ที่ลูกค้ารับประทานขนมหวาน คือ รับประทานเอง คิดเป็นร้อย
ละ 54 และจากการใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครปต้องการให้พนักงานบริการสุภาพ และใส่ใจใน
การบริการ คิดเป็นร้อยละ 31   ให้มีการประชาสัมพันธ์โปรโมชั่นต่างๆอย่างทั่วถึง คิดเป็นร้อยละ 27    
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5.1.3 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy 
Crepes) 

จากผลการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ของตัวแปรอิสระทั้ง 37 ตัวแปร 
โดยใช้วิธีหมุนแกนแบบ Varimax ที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป 
(Crispy Crepes) สามารถจัดกลุ่มปัจจัยใหม่ได้ 9 ปัจจัยด้วยกัน และเมื่อนําปัจจัยทั้ง 9 มาทําการ
วิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) โดยเรียงลําดับจากค่า
สัมประสิทธิ์ของสมการถดถอย (Beta Coefficient) จากมากไปน้อย พบว่าปัจจัยที่มีผลต่อการ
กลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) จํานวน 7 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด เวลาเปิด-ปิดร้านและความหลากหลายของเมนู ปัจจัยด้านบุคลากร และความ
สะอาดของขนมหวาน ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ปัจจัยด้านกายภาพและการนําเสนอ ปัจจัย
ด้านความหลากหลายของช่องทางการสื่อสารและความแปลกใหม่ของเมนู ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และ
การโฆษณา และปัจจัยด้านกระบวนการดําเนินงานและความสะอาดของร้านขนมหวาน ในขณะที่
ปัจจัยด้านราคา และปัจจัยด้านชื่อเสียงและสิ่งอํานวยความสะดวกภายในร้าน ไม่มีอิทธิพลต่อการ
กลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) โดยตัวแบบดังกล่าวสามารถนํามา
อธิบายความสัมพันธ์ของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy 
Crepes) ได้ร้อยละ 46.60 ซ่ึงแต่ละปัจจัยมีรายละเอียดดังน้ี 

5.1.3.1 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด เวลาเปิด-ปิดร้านและความ
หลากหลายของเมนู 

ส่งผลเชิงบวกต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy 
Crepes) มากที่สุด แสดงให้เห็นว่าการจัดส่งเสริมการขายอย่างสม่ําเสมอ เช่น การลดราคาให้ลูกค้า
ที่มาเป็นกลุ่มใหญ่ การจัดการส่งเสริมการขายร่วมกับธุรกิจอ่ืนๆ การโฆษณาผ่านสื่อจากช่องทางต่างๆ 
และการประชาสัมพันธ์กิจกรรมต่างๆที่ตรงกับความสนใจของผู้บริโภค รวมถึงเมนูขนมหวานมีความ
หลากหลาย และเวลาในการเปิด-ปิดมีความเหมาะสม (10.00. – 21.00 น.) นั้นส่งผลต่อการกลับมา
ใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) เป็นลําดับที่ 1 

5.1.3.2 ปัจจัยด้านบุคลากร และความสะอาดของขนมหวาน  
ส่งผลเชิงบวกต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy 

Crepes) รองลงมา แสดงให้เห็นว่าการท่ีบุคลากร หรือพนักงานภายในร้านขนมหวานได้กล่าวทักทาย
ลูกค้าอย่างสุภาพสม่ําเสมอ แสดงออกถึงความจริงใจในการให้บริการ เช่น รอยยิ้ม น้ําเสียง 
กิริยามารยาท ท่าทาง บุคลิคกภาพที่ดี มีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้าและบริการของร้านขนม
หวาน ดูแลเอาใจใส่ลูกค้าอย่างทั่วถึง เช่น มีการแนะนําโปรโมชั่น แนะนําเมนูต่างๆ ไม่เล่นมือถือ 
สามารถให้ข้อมูลแก่ลูกค้าได้อย่างดี เป็นต้น อีกทั้งเครื่องแต่งกายหรือเครื่องแบบพนักงานผู้ให้บริการ
มีความเหมาะสมและเข้ากับการตกแต่งของร้านขนมหวาน รวมถึงพนักงานต้องคํานึงถึงความสะอาด
ของเมนูขนมหวานในทุกขั้นตอนที่ให้บริการ มีผลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป 
(Crispy Crepes) เป็นลําดับที่ 2 
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5.1.3.3 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  
ส่งผลเชิงบวกต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy 

Crepes) แสดงให้เห็นว่าทําเลที่ตั้งของร้านขนมหวานมีความสะดวกในการเดินทางไปรับประทานขนม
หวาน หรือตรงกับความต้องการของผู้บริโภค เช่น ตั้งอยู่ใกล้บริเวณแหล่งช้อปปิ้งใจกลางเมือง ที่เรียน
พิเศษ หรือท่ีที่ท่านไปบ่อย เป็นต้น รวมถึงพ้ืนที่การใช้งานของร้านขนมหวานมีการแบ่งสัดส่วนการวาง
โต๊ะเก้าอ้ีอย่างเหมาะสม เพียงพอกับความต้องการของลูกค้ามีผลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนม
หวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) เป็นลําดับที่ 3 

5.1.3.4 ปัจจัยด้านกายภาพและการน าเสนอ 
ส่งผลเชิงบวกต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy 

Crepes) แสดงให้เห็นว่าการตกแต่งภายในร้านขนมหวานมีความเหมาะสม บรรยากาศภายในร้าน
ตกแต่งให้ความรู้สึกอบอุ่น สบายๆ แสงสว่างเป็นแสงเหลืองนวลยิ่งทําให้รู้สึกอบอุ่นและมีความสุข มี
ผลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) เป็นลําดับที่ 4 

5.1.3.5 ปัจจัยด้านความหลากหลายของช่องทางการสื่อสารและความแปลก
ใหม่ของเมนู 

ส่งผลเชิงบวกต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy 
Crepes) แสดงให้เห็นว่าการที่ร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) มีเมนูที่มีความแปลกใหม่ 
ไมเหมือนร้านอ่ืน หรือยังไมมีที่ไหนมีมาก่อน รวมถึงช่องทางในการให้บริการมีความหลากหลาย 
เข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายได้ง่าย เช่น ข้อมูลขนมหวาน ข้อมูลส่วนลด เป็นต้น และลูกค้าสามารถติดต่อ
โดยตรงทางโทรศัพท์ Line หรือทาง Facebook ได้ง่าย มีผลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานค
ริสพีเครป (Crispy Crepes) เป็นลําดับที่ 5 

5.1.3.6 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และการโฆษณา 
ส่งผลเชิงบวกต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy 

Crepes) แสดงให้เห็นว่าการที่ร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) ใช้วัตถุดิบอย่างดี ไส้เครป
และผลไม้มีความสดใหม่ รสชาติของขนมหวานที่อร่อยถูกใจผู้บริโภค รวมทั้งทางร้านได้มีการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภคผ่านสื่ออย่างหลากหลาย มีผลต่อการกลับมาใช้บริการ
ร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) เป็นลําดับที่ 6 

5.1.3.7 ปัจจัยด้านกระบวนการด าเนินงานและความสะอาดของร้านขนมหวาน 
ส่งผลเชิงบวกต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy 

Crepes) แสดงให้เห็นว่าการที่ร้านขนมหวานมีกระบวนการทํางานที่กระชับและไม่ซ้ําซ้อน สามารถ
ให้บริการได้อย่างถูกต้องตามความต้องการของผู้ใช้บริการ ส่งมอบเมนูอาหารหวานและบริการที่
รวดเร็ว ขั้นตอนการจัดเตรียมงานต่างๆ อย่างเป็นระบบโดยไม่รบกวนผู้ใช้บริการร้านขนมหวานราย
อ่ืนๆ การชําระเงินทําได้รวดเร็ว ถูกต้อง และร้านขนมหวานมีความสะอาดเรียบร้อย มีผลต่อการ
กลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) เป็นลําดับที่ 7 

สําหรับการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ โดยใช้การวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Anova) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบว่ารายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่
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ต่างกัน ส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) ที่แตกต่างกัน โดย
ผู้บริโภคที่มีการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) มากที่สุด 2 กลุ่ม คือ
ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนในช่วง 30,001 - 45,000 บาท และผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ในช่วง 15,001 - 30,000 บาท อาจเป็นเพราะร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) แม้ว่า
สถานที่ตั้งของร้านจะอยู่ภายในห้างสรรพสินค้า มีการตกแต่งร้านที่สวยงาม แต่ก็ไม่ได้มีระดับราคาที่
สูงมากนัก แต่โดยเฉลี่ยแล้วยังคงสูงกว่าขนมหวานที่ขายตามตลาด ร้านค้าทั่วไป บิ๊กซี หรือโลตัส 
ดังนั้นผู้ที่มีรายได้น้อยจึงไม่เลือกใช้บริการมากนัก เช่นเดียวกันกับผู้ที่มีรายได้มากกว่า  45,001 บาท
ขึ้นไป ที่มีแนวโน้มที่จะใช้บริการร้านขนมหวานแบรนด์ดังต่างๆน้อยกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ในระดับ
ปานกลาง เพราะมักจะเลือกร้านขนมหวานที่มีชื่อเสียง หรือเป็นที่นิยม เพ่ือมาสังสรรค์กับเพ่ือน จึง
สามารถสรุปได้ว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ในระดับปานกลางมีแนวโน้มที่จะกลับมาใช้บริการร้านขนม
หวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) สูงกว่าผู้บริโภคในกลุ่มอ่ืนๆ นอกจากนี้ยังพบว่าระดับการศึกษาที่
แตกต่างกันของกลุ่มตัวอย่าง โดยผู้ที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี หรือเทียบเท่า ส่วนหนึ่งอาจจะเป็น
ผู้ที่ทํางานประจํา มีรายได้แน่นอน และยังเป็นคนรุ่นใหม่ชอบทานขนมหวานและสังสรรค์กับเพ่ือเป็น
ประจํา ซึ่งตรงกับกลุ่มเป้าหมายของร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) ส่วนผู้บริโภคที่มี
ระดับการศึกษาต่ํากว่าปริญญาตรี ส่วนนึงอาจจะยังศึกษาเป็นนักเรียนอยู่ ส่วนมากจะชอบทานขนม
หวานอยู่แล้ว ได้เจอเพ่ือนบ่อยๆ จึงอาจจะชักชวนกันมาทานขนมหวานเป็นประจํา แต่เนื่องด้วยที่ยัง
ไม่สามารถหารายได้ด้วยตัวเอง จึงอาจจะมาใช้บริการน้อยกว่าผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากว่า
ปริญญาตรี ส่วนผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาโท หรือเทียบเท่า และระดับการศึกษาสูงกว่า

ปริญญาโท เนื่องจากมีอายุที่เยอะขึ้น มีภาระหน้าที่ความรับผิดชอบทั้งเรื่องการงาน และเรื่อง
ครอบครัวจึงอาจจะทําให้ไม่ค่อยมีเวลากลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) 
เท่ากับผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรี หรือ เทียบเท่า 
 
5.2 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ  
 

จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ทําให้ทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนม
หวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) ทั้งปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ รวมถึงพฤติกรรมการมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) ซึ่ง
ผู้ประกอบการสามารถนําข้อมูลผลการศึกษาไปเป็นแนวทางในการปรับกลยุทธ์ทางการตลาดให้มี
ประสิทธิภาพยิ่งขึ้น เพ่ือสร้างความได้เปรียบเชิงแข่งขันกับคู่แข่งในธุรกิจ และพัฒนาผลิตภัณฑ์และ
บริการให้ตรงกับความต้องการของผู้ใช้บริการได้มากท่ีสุด  

ผู้วิจัยขอสรุปข้อเสนอแนะต่อผู้ประกอบการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy 
Crepes) ตามปัจจัยที่มีผลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) ดังนี้  
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5.2.1 ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ผู้ประกอบการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) ควรให้ความสําคัญ

กับการส่งเสริมการตลาด เนื่องจากส่งผลต่อการการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป 
(Crispy Crepes) มากที่สุด เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ในผลิตภัณฑ์ และชื่อเสียงของตรายี่ห้อมากขึ้น 
ซึ่งจะส่งผลให้เกิดการทดลองซื้อ และเพ่ิมยอดขายให้กับบริษัท โดยมีจัดทําโฆษณา ประชาสัมพันธ์ที่
ดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง ผ่านช่องทางที่หลากหลาย มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการ
ขายอย่างสม่ําเสมอ รวมถึงมีการจัดกิจกรรมที่น่าสนใจ โดยให้ลูกค้ามีส่วนร่วม 

5.2.2 ด้านบุคลากร หรือพนักงาน 
ผู้ประกอบการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) ควรให้ความสําคัญกับ

พนักงานในร้าน เนื่องจากปัจจัยด้านบุคคล ก็ส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป 
(Crispy Crepes) มากเช่นกัน หากพนักงานในร้านสามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้
ดี ทั้งในเรื่องของข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า และการแก้ไขปัญหาที่อาจเกิดขึ้นภายในร้าน รวมทั้งความ
สะอาดของเมนูขนมหวาน ก็จะทําให้ผู้มาใช้บริการรู้สึกได้รับการเอาใจใส่ ดังนั้นการฝึกอบรมหรือการ
มีระบบสวัสดิการที่เหมาะสม ถือเป็นสิ่งกระตุ้นและจูงใจให้พนักงานตั้งใจทางาน และให้การดูแล เอา
ใจใส่กับลูกค้ามากขึ้น ซึ่งจะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในการใช้บริการและเลือกและกลับมาใช้
บริการภายในร้าน 

5.2.3 ด้านหน้าตาของขนมหวานให้สวยงาม ดึงดูดใจ 
ผู้ประกอบการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) ควรจะการพิจารณา

เรื่องการหน้าตาของขนมหวานให้มีความสวยงาม มีความคิดสร้างสรรค์ เพ่ือช่วยดึงดูดลูกค้า 
โดยเฉพาะกลุ่มลูกค้าของร้านขนมหวานที่กลุ่มลูกค้าจะเป็นวัยรุ่นและกลุ่มวั ยทํางานตอนต้น (First 
Jobber) ที่มีความผูกพันธกับการใช้สื่อออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค อินสตราแกรม ทวิตเตอร์ ฯลฯ คือมี
พฤติกรรมชอบถ่ายรูปอาหารหรือขนมหวานที่รับประทาน และแชร์ลงในสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือโชว์
เพ่ือนหรือคนรู้จัก และเพ่ือเป็นการบ่งบอกถึงไลฟ์สไตล์ของตนเอง ซึ่ งหากขนมหวานในร้านขนม
หวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) มีหน้าตาที่สวยงาม ก็จะสามารถดึงดูดให้ผู้ที่พบเห็นผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ต่างๆอยากมารับประทานขนมหวานในร้านเพ่ิมขึ้นอีกด้วย โดยเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคที่ไม่เคย
รบประทานขนมหวานในร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) มาก่อน ประเด็นเรื่องหน้าตา
ขนมหวานถือเป็นส่วนหนึ่งในการตัดสินใจเลือกร้านขนมหวาน หรือการกลับมาใช้บริการในครั้ง
ต่อๆไป 

5.2.4 ด้านเมนูขนมหวานให้มีความแตกต่าง และแปลกใหม่ 
เนื่องจากปัจจุบันร้านขนมหวานกําลังเป็นที่นิยม และมีคู่แข่งเกิดขึ้นเป็นจํานวน

มาก รวมทั้งการที่ร้านขนมหวานแต่ละร้านมีประเภทขนมหวานที่ไม่แตกต่างกันมากนัก ดังนั้น เพ่ือ
เป็นการสร้างความแตกต่าง และข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน ผู้ประกอบการร้านขนมหวานคริสพี
เครป (Crispy Crepes) ควรมีการคิดค้นเมนูขนมหวานรูปแบบใหม่ๆออกมาดึงดูดลูกค้าอยู่เสมอๆ 
เช่น เมนูพิเศษตามช่วงเทศกาลต่างๆ หรือฤดูกาลต่างๆ รวมทั้งการมีเมนูใหม่ๆ ที่ไม่เหมือนร้านอ่ืน 
เพ่ือลดความจําเจ สร้างความแตกต่างและดึงดูดลูกค้าให้กลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป 
(Crispy Crepes) 
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5.2.5 ด้านกระบวนการด าเนินงาน 
ผู้ประกอบการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) ควรให้ความสําคัญ

กับกระบวนการการทํางานของบุคลากร โดยกระบวนการทํางานควรที่จะกระชับและไม่ซ้ําซ้อน 
ขั้นตอนการจัดเตรียมงานต่างๆ ต้องมีขั้นตอนที่แน่ชัดอย่างเป็นระบบ ต้องไม่รบกวนผู้ใช้บริการร้าน
ขนมหวานรายอ่ืนๆ การชําระเงินทําได้รวดเร็ว ถูกต้อง เพ่ือความสะดวกรวดเร็วของลูกค้าและใช้
ทรัพยากรให้เกิดประโยชน์สูงสุด  

5.2.6 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ผู้ประกอบการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) ควรให้ความสําคัญ

กับทําเลที่ตั้งของร้านขนมหวานควรจะต้องมีความสะดวกในการเดินทางไปรับประทานขนมหวาน 
หรือตรงกับความต้องการของผู้บริโภค เช่น ตั้งอยู่ใกล้บริเวณแหล่งช้อปปิ้งใจกลางเมือง สํานักงานใน
เมือง ที่เรียนพิเศษ หรือที่ที่ลูกค้าชอบไปบ่อยๆ เป็นต้น รวมถึงพ้ืนที่การใช้งานของร้านขนมหวานมี
การแบ่งสัดส่วนการวางโต๊ะเก้าอ้ีอย่างเหมาะสม 

5.2.7 กลุ่มเป้าหมายจากลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
กลุ่มเป้าหมายของร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) ส่วนใหญ่จะเป็น

เพศหญิง ดังนั้น ร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) ควรมีการจัดมุมถ่ายรูปให้สวยงาม หรือ
มีของสมนาคุณที่เหมาะสมกับผู้หญิง เพราะผู้หญิงจะชอบถ่ายรูปเช็คอินกับร้านที่ตกแต่งสวยงาม 
น่ารัก และชอบของขวัยของสมนาคุณน่ารักๆ และผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี หรือ
เทียบเท่า มีการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) ในระดับที่มากกว่า
ผู้บริโภคในทุกระดับการศึกษา โดยผู้ที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี หรือเทียบเท่า ส่วนหนึ่งอาจจะ
เป็นผู้ที่ทํางานประจํา มีรายได้แน่นอน และยังเป็นคนรุ่นใหม่ มีไลสไตล์ชอบทานขนมหวานและ
สังสรรค์กับเพ่ือนอยู่เป็นประจํา ดังนั้นทางร้านขนมหวานจึงควรมีการจัดโปรโมชั่นให้แก่พนักงาน
ออฟฟิศ เพ่ือให้ชวนเพ่ือนๆมาเป็นกลุ่ม อีกทั้งกลุ่มที่รายได้ต่อเดือนประมาณ 15,001 - 45,000 บาท 
ใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) มากกว่ากลุ่มที่มีรายได้ช่วงอ่ืนๆ ดังนั้นการตั้ง
ราคาสินค้าใหม่จึงควรตั้งราคาไม่ให้สูงและต่ํามากจนเกินไป เพ่ือให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายยังคงมี
ความพึงพอใจและกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) ต่อไป 

 
5.3 ข้อจ ากัดในงานวิจัย  
 

งานวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยไม่ได้เจาะจงกลุ่มเป้าหมายในการแจกแบบสอบถาม จึงทําให้
ข้อมูลระดับการศึกษาไม่มีการกระจายตัวอย่ างทั่วถึง จากการเก็บข้อมูลจํานวนทั้งหมด 400 
แบบสอบถาม แต่สามารถนําข้อมูลมาใช้ได้จริง 383 ตัวอย่าง ซึ่งส่วนใหญ่มีระดับการศึกษามากที่สุด
คือ ระดับการศึกษาปริญญาตรีและปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ 74.41 ดังนั้นผลที่ได้จากการวิเคราะห์
ข้อมูลในแบบสอบถามนี้ จึงไม่สามารถเป็นตัวแทนคําตอบสําหรับคนในทุกระดับการศึกษาได้  
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5.4 ข้อเสนอแนะงานวิจัยต่อเนื่อง 
 

เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy 
Crepes) จึงควรทําการศึกษาและวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เช่น การสัมภาษณ์เชิง
ลึก (In-Depth Interview) การสนทนากลุ่ม (Focus Group) ควบคู่ไปกับการแจกแบบสอบถาม 
เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่มีความเฉพาะเจาะจงมากยิ่งขึ้น ซึ่งจะช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถคิดค้น พัฒนา 
หรือปรับปรุงผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง 
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ภาคผนวก ก 
แบบส ารวจปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวาน 

คริสพีเครป(Crispy Crepes) 
 

ค าชี้แจง 
แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งในการศึกษาหลักสูตรปริญญาโทสาขาบริหารธุรกิจ (MBA) 

คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ การจัดทําแบบสอบถามเพ่ือเป็นการเก็บ
ข้อมูลและศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้
บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) 

 
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

 
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป 

(Crispy Crepes) 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีอิทธิพลต่อการ

กลับมาบริโภคซ้ําในการใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes)  
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy 

Crepes) 
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ผู้วิจัยใคร่ขอความอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงอย่างครบถ้วน ทั้งนี้

เพ่ือให้ผลการวิจัยนี้ถูกต้องสมบูรณ์ตามจุดประสงค์ ผู้วิจัยขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่าน
ที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถามนี้ และขอรับรองว่าข้อมูลส่วนบุคคลรวมไปถึงความคิดเห็นของ
ท่านจะถูกเก็บเป็นความลับอย่างเคร่งครัด โดยจะไม่นําไปเปิดเผยต่อสาธารณะชนไม่ว่าในกรณีใดๆ 
การวิเคราะห์ข้อมูลจะทําในภาพรวมและผลวิจัยที่ได้จากการศึกษาจะถูกนํามาใช้ประโยชน์เชิง
วิชาการเท่านั้น 
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ส่วนที ่1 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ✓ ลงใน ❒  หรือเติมข้อความลงในช่องว่างตรงตามความเป็นจริง 

1.  ท่านเคยใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) หรือไม่ 

     ❒  เคย ❒  ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 

2.  ท่านใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) สาขาใดบ่อยที่สุด (เลือกได้เพียง 1 ข้อ) 

     ❒  สาขา THE MALL บางกะปิ ❒  สาขา PLATFORM วงเวียนใหญ่ 

3.  ท่านใช้บริการครั้งล่าสุดกับร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) เมื่อใด 

     ❒  ครั้งแรก    ❒  1-3 เดือนที่ผ่านมา      

       ❒  4-6 เดือนที่ผ่านมา      ❒  7-12 เดือน ที่ผ่านมา 

       ❒  มากกว่า 12 เดือน 

4.  ภายใน 1 ปีที่ผ่านมา ท่านเคยใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) ประมาณกี่
ครั้ง 

     ❒  1-2 ครั้ง       ❒  3-4 ครั้ง        ❒  5-6 ครั้ง  ❒  มากกว่า 6 ครั้ง 

5. ความถี่ในการใช้บริการกับร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) 

     ❒   มากกว่า 3 เดือนครั้ง       ❒  มากกว่า 2-3 เดือนครั้ง         ❒  1-2 ครั้งต่อเดือน 

     ❒  2-4 ครั้งต่อเดือน            ❒  มากกว่า 4 ครั้งต่อเดือน 

6.  เมนูที่ท่านสั่งบ่อยที่สุด (เลือกได้เพียง 1 ข้อ)  

     ❒  เครปร้อน 

     ❒  เครปเย็น 

     ❒  ฮันนี่โทสต ์

     ❒  แพนเค้ก 

     ❒  ไอศกรีม 

     ❒  เครื่องดื่ม 

     ❒  อ่ืนๆ .............................................. 
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7. เหตุผลที่สําคัญท่ีสุดในการเลือกซื้อขนมหวานของท่าน (เลือกได้เพียง 1 ข้อ) 

     ❒  ชอบและรับประทานประจํา 
     ❒  รสชาติอร่อย 
     ❒  สีสันสวยงามและตกแต่งจานน่ารับประทาน 
     ❒  ราคาไม่แพง 
     ❒  มีความหลากหลายของเมนู 
     ❒  อ่ืนๆ ..................................................... 
8. ท่านเลือกทานขนมหวานเพ่ือจุดประสงค์ใด (เลือกได้เพียง 1 ข้อ) 

     ❒  รับประทานเอง 
     ❒  ซื้อเป็นของฝาก 
     ❒  รับประทานกับครอบครัว 
     ❒  รับประทานกับเพ่ือน 
     ❒  รับประทานกับแฟน 
     ❒  อ่ืนๆ ..................................................... 

9. โดยปกติท่านซื้อขนมหวานจากที่ใดมากที่สุด (เลือกได้เพียง 1 ข้อ) 

    ❒  ห้างสรรพสินค้า 
     ❒  ร้านขนมทั่วไป 
     ❒  ร้านค้าริมฟุตบาท หรือ ในตลาดนัด 
     ❒  อ่ืนๆ ..................................................... 

10. ท่านมีความต้องการเพิ่มเติมด้านใดของการใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) 

     ❒  ความรวดเร็วในการบริการ 
     ❒  พนักงานสุภาพ ใส่ใจในการบริการ 
     ❒  มีการประชาสัมพันธ์โปรโมชั่นต่างๆให้ทั่วถึง 
     ❒  ปรับปรุงรสชาติขนมหวาน 
     ❒  ปรับปรุงโต๊ะและเก้าอ้ีให้นั่งสบายขึ้น 
     ❒  อ่ืนๆ ..................................................... 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด (7Ps) ในการใช้บริการร้านขนมหวานคริสพี
เครป (Crispy Crepes) 

คําชี้แจง กรุณาประเมินการใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) สาขาที่ท่านใช้
บริการบ่อยที่สุด ว่าท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด โดยทําเครื่องหมาย  ✓ ลงใน
ช่องที่ตรงตามความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงข้อเดียว 

หมายเหตุ: ระดับความคิดเห็น 5 = เห็นด้วยมากที่สุด 4 = เห็นด้วยมาก 3 = เห็นด้วยปานกลาง 2 = 
เห็นด้วยน้อย 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดในการใช้บริการร้านขนมหวานคริสพี
เครป (Crispy Crepes) 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ ์

เมนูขนมหวานมีความหลากหลาย      

ขนมหวานมีความแปลกใหม่ ไมเหมือนร้านอื่น หรือยังไมมีที่ไหนมีมา
ก่อน 

     

รสชาติของขนมหวานอร่อยถูกใจ      

ใช้วัตถุดิบอย่างดีในเมนูขนมหวาน      

ไส้เครปและผลไม้มีความสดใหม่      

ร้านขนมหวานคริสพีเครป มีชื่อเสยีงน่าเชื่อถือ      

ภาชนะท่ีบรรจมุีความสวยงาม เชน่ จาน ช้อนส้อม แก้วน้ํา      

ปัจจัยด้านราคา 

ราคามีความเหมาะสมกับบริการทีไ่ด้รับ      

ราคามีความดึงดดูให้ใช้บริการ      

ราคามีความคุ้มค่ากับเมนูขนมหวาน      

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ทําเลที่ตั้งของร้านขนมหวานมีความเหมาะสมกับความต้องการของท่าน 
เช่น ตั้งอยู่ใกล้บริเวณแหล่งช้อปปิง้ใจกลางเมือง ท่ีเรียนพิเศษ หรือที่ท่ี
ท่านไปบ่อย เป็นต้น 

     

ทําเลที่ตั้งของร้านขนมหวานมีความสะดวกในการเดินทางไปรับประทาน
ขนมหวาน 

     

พื้นที่การใช้งานของร้านขนมหวานมีการแบ่งสดัส่วนการวางโต๊ะเก้าอี้
อย่างเหมาะสม เพียงพอกับความต้องการของลูกค้า 
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ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดในการใช้บริการร้านขนมหวานคริสพี
เครป (Crispy Crepes) 

ระดบัความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ช่องทางในการให้ข้อมูลเกี่ยวกับร้านขนมหวานเข้าถึงได้ง่าย เช่น ข้อมูล
ขนมหวาน ข้อมูลส่วนลด 

     

ช่องทางในการให้บริการมีความหลากหลาย เช่น ติดต่อโดยตรงทาง
โทรศัพท์ Line หรือทาง Facebook 

     

เวลาในการเปิด-ปิดมีความเหมาะสม (10.00. – 21.00 น.)      

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย 

มีการโฆษณาผ่านสื่อที่มีความหลากหลาย      

ท่านเคยได้รบัรู้การโฆษณาผา่นสื่อจากช่องทางต่างๆของร้านขนม
หวาน  

     

การประชาสัมพนัธ์กิจกรรมต่างๆ มีความนา่สนใจ      

มีการจัดส่งเสริมการขายอย่างสม่ําเสมอ เช่น การลดราคาให้ลูกค้า
ที่มาเป็นกลุ่มใหญ่ การจัดการสง่เสริมการขายร่วมกับธุรกิจอ่ืนๆ  

     

ปัจจัยด้านพนักงาน 

พนักงานกล่าวทักทายลูกค้าอย่างสุภาพสม่ําเสมอ      

พนักงานมีการดูแลเอาใจใส่ลูกค้าอย่างทั่วถึง เชน่ มีการแนะนาํ
โปรโมชัน่ แนะนาํเมนูต่างๆ ไม่เล่นมือถือ เป็นต้น 

     

พนักงานมีความพร้อมในการให้ข้อมูลแก่ลูกค้า      

พนักงานมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับสินคา้และบริการของร้านขนม
หวาน 

     

พนักงานมีการแสดงออกถึงความจริงใจในการให้บริการ เช่น 
รอยยิ้ม น้ําเสียง กิริยามารยาท 

     

พนักงานบริการไดป้ระทบัใจ      

ปัจจัยด้านกระบวนการด าเนนิงาน 

ร้านขนมหวานมีกระบวนการส่งมอบเมนูอาหารหวานและบริการที่
รวดเร็ว 
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการกลับใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป (Crispy Crepes) 

 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ท่านมีความตั้งใจจะกลับมาใช้บริการร้านขนมหวานคริสพีเครป 

อีกแน่นอน 

     

 

 

 

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดในการใช้บริการร้านขนมหวานคริสพี
เครป (Crispy Crepes) 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ร้านขนมหวานสามารถให้บริการได้อย่างถูกต้องตามความต้องการ
ของผู้ใช้บริการ 

     

ร้านขนมหวานมีกระบวนการทํางานที่กระชับและไม่ซ้าํซ้อน      

กระบวนการทาํงานมีการคํานึงถึงความสะอาดของเมนูขนมหวาน
ในทุกข้ันตอนที่ให้บริการ 

     

ขั้นตอนการจัดเตรียมงานต่างๆ อย่างเป็นระบบโดยไม่รบกวน
ผู้ใช้บริการร้านขนมหวานรายอืน่ๆ 

     

การชําระเงินทําได้รวดเร็ว ถูกต้อง      

ปัจจัยด้านกายภาพและการน าเสนอ      

ร้านขนมหวานมีสิ่งอํานวยความสะดวกครบถ้วน เชน่ wifi ทีวี 
นิตยสาร เป็นตน้ 

     

ร้านขนมหวานมีความสะอาดเรยีบร้อย      

แสงสว่าง บรรยากาศและการตกแต่งภายในร้านขนมหวานมีความ
เหมาะสม 

     

การตกแต่งภายในร้านขนมหวานมีความเหมาะสม      

เครื่องแต่งกายหรือเครื่องแบบพนักงานผู้ให้บริการมีความ
เหมาะสมและเข้ากับการตกแต่งของร้านขนมหวาน 
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ส่วนที่ 4 แบบสอบถามข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1.  เพศ 
 ❒  ชาย ❒  หญิง 
2.  อายุ…...………ปี 
3.  สถานภาพสมรส 
1.  ❒  โสด 2.  ❒  สมรส 3.  ❒  หม้าย / หย่า / แยกกันอยู่ 
4.  ระดับการศึกษาสูงสุด * 
     ❒  ต่ํากว่าปริญญาตรี 
    ❒  ปริญญาตรี หรือ เทียบเท่า 
     ❒  ปริญญาโท หรือ เทียบเท่า 
     ❒  สูงกว่าปริญญาโท 
5.  อาชีพ  
     ❒  นักเรียน/นักศึกษา 
    ❒  ข้าราชการ 
    ❒  พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 ❒  พนักงานบริษัทเอกชน 
    ❒  ธุรกิจส่วนตวั 
 ❒  อ่ืนๆ................... 
6. รายได้ต่อเดือน * 
     ❒  ต่ํากว่า 15,000 บาท 
     ❒  15,001 - 30,000 บาท 
     ❒  30,001 - 45,000 บาท 
     ❒  45,001 - 60,000 บาท 
     ❒  มากกว่า 60,000 บาท ขึ้นไป 

 

 
 

 
(จบแบบสอบถาม ขอขอบพระคุณเป็นอย่าสูง) 
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ภาคผนวก ข 
รายละเอียดผลการวิเคราะห์จากโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS 

 
ตารางที่ ข.1  
จ านวนปัจจัยที่สกัดได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย และค่าความแปรปรวนของตัวแปรอิสระ 

Co
m

po
ne

nt
 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of 
Squared Loadings 

Rotation Sums of 
Squared Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumula
tive % 

Total 
% of 

Variance 
Cumulati

ve % 
Tot
al 

% of 
Variance 

Cumula
tive % 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

8 

9 

10 

11 

12 

13 

14 

15 

16 

17 

18 

19 

20 

9.369 

5.928 

3.715 

2.675 

2.301 

1.992 

1.784 

1.384 

1.337 

.987 

.853 

.755 

.570 

.519 

.474 

.375 

.342 

.302 

.223 

.205 

25.322 

16.021 

10.040 

7.230 

6.219 

5.383 

4.821 

3.740 

3.614 

2.667 

2.307 

2.040 

1.541 

1.403 

1.282 

1.012 

.925 

.817 

.361 

.280 

25.322 

41.343 

51.383 

58.614 

64.833 

70.216 

75.036 

78.776 

82.390 

85.057 

87.363 

89.404 

90.945 

92.349 

93.631 

94.643 

95.568 

96.385 

96.987 

97.541 

9.369 

5.928 

3.715 

2.675 

2.301 

1.992 

1.784 

1.384 

1.337 

25.322 

16.021 

10.040 

7.230 

6.219 

5.383 

4.821 

3.740 

3.614 

25.322 

41.343 

51.383 

58.614 

64.833 

70.216 

75.036 

78.776 

82.390 

5.501 

4.760 

3.670 

3.259 

3.140 

2.897 

2.576 

2.554 

2.127 

14.868 

12.865 

9.920 

8.808 

8.487 

7.829 

6.962 

6.902 

5.748 

14.868 

27.734 

37.654 

46.462 

54.948 

62.778 

69.739 

76.642 

82.390 
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ตารางที่ ข.1  
จ านวนปัจจัยที่สกัดได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย และค่าความแปรปรวนของตัวแปรอิสระ (ต่อ) 

Co
m

po
ne

nt
 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of 
Squared Loadings 

Rotation Sums of 
Squared Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumula
tive % 

Total 
% of 

Variance 
Cumulati

ve % 
Tot
al 

% of 
Variance 

Cumula
tive % 

21 

22 

23 

24 

25 

26 

27 

28 

29 

30 

31 

32 

33 

34 

35 

36 

37 

.167 

.146 

.134 

.104 

.089 

.076 

.062 

.039 

.029 

.027 

.016 

.011 

.005 

.003 

.002 

.001 

.000 

.450 

.393 

.361 

.280 

.240 

.204 

.168 

.105 

.079 

.073 

.044 

.029 

.013 

.008 

.007 

.003 

.001 

97.991 

98.385 

98.746 

99.026 

99.266 

99.470 

99.638 

99.743 

99.822 

99.895 

99.939 

99.968 

99.981 

99.989 

99.996 

99.999 

100.000 
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ตารางที่ ข.2 
กลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยและหมุนแกนแล้ว (Rotated Component Matrix) 

  
Component 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

พนักงานกล่าวทักทายลูกค้าอย่างสุภาพสมํ่าเสมอ 
0

.860 
        

พนักงานมีการดูแลเอาใจใส่ลูกค้าอย่างทั่วถึง เช่น มีการ
แนะนําโปรโมชั่น แนะนําเมนูต่างๆ ไม่เล่นมือถือ เป็นต้น 

0
.821 

        

พนักงานมีความพร้อมในการให้ข้อมูลแก่ลูกค้า 
0

.807 
        

พนักงานมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้าและบริการ
ของร้านขนมหวาน 

0
.802 

        

พนักงานมีการแสดงออกถึงความจริงใจในการให้บริการ 
เช่น รอยยิ้ม นํ้าเสียง กิริยามารยาทรอยยิ้ม นํ้าเสียง 
กิริยามารยาท 

.
.794 

        

พนักงานบริการได้ประทับใจ 
0

.722 
0

.476 
       

เครื่องแต่งกายหรือเครื่องแบบพนกังานผู้ให้บริการมี
ความเหมาะสมและเข้ากับการตกแต่งของร้านขนม
หวาน 

0
.575 

   
0

.489 
    

กระบวนการทํางานมีการคํานึงถึงความสะอาดของ
เมนูขนมหวานในทุกข้ันตอนท่ีให้บริการ 

0
.497 

        

ท่านเคยได้รับรู้การโฆษณาผ่านสื่อจากช่องทางต่างๆ
ของร้านขนมหวาน 

 
0

.860 
       

การประชาสัมพันธ์กิจกรรมตา่งๆ มีความน่าสนใจ  
0

.763 
       

มีการจัดส่งเสริมการขายอย่างสม่ําเสมอ เช่น การลด
ราคาให้ลูกคา้ที่มาเป็นกลุ่มใหญ่ การจัดการส่งเสรมิ
การขายร่วมกบัธุรกิจอื่นๆ  

 .742 .465       

เมนูขนมหวานมคีวามหลากหลาย  
0

.668 
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ตารางที่ ข.2 
กลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยและหมุนแกนแล้ว (Rotated Component Matrix) (ต่อ) 

 
Component 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

เวลาในการเปิด-ปิดมีความเหมาะสม (10.00. – 
21.00 น.) 

 
0

.585 
       

ราคามีความเหมาะสมกับบริการทีไ่ด้รับ   
0

.945 
      

ราคามีความดึงดดูให้ใช้บริการ   
0

.878 
      

ราคามีความคุ้มค่ากับเมนูขนมหวาน   
0

.877 
      

รสชาติของขนมหวานอร่อยถูกใจ    
0

.744 
     

ใช้วัตถุดิบอย่างดีในเมนูขนมหวาน    
0

.742 
     

ไส้เครปและผลไม้มีความสดใหม ่    
0

.725 
     

มีการโฆษณาผ่านสื่อท่ีมีความหลากหลาย    
0

.690 
     

ร้านขนมหวานมีกระบวนการส่งมอบเมนูอาหาร
หวานและบริการที่รวดเร็ว 

    
0

.765 
    

ร้านขนมหวานสามารถให้บริการได้อย่างถูกต้องตาม
ความต้องการของผู้ใช้บริการ 

    
0

.713 
    

ร้านขนมหวานมีกระบวนการทํางานท่ีกระชับและไม่
ซ้ําซ้อน 

    
0

.710 
    

ขั้นตอนการจัดเตรยีมงานต่างๆ อย่างเป็นระบบโดย
ไม่รบกวนผู้ใช้บริการร้านขนมหวานรายอื่นๆ 

   
-

.461 
0

.580 
    

ร้านขนมหวานมีความสะอาดเรียบร้อย     
0

.483 
    

การชําระเงินทําได้รวดเร็ว ถูกต้อง     
0

.500 
 

-
.578 
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ตารางที่ ข.2 
กลุ่มปัจจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยและหมุนแกนแล้ว (Rotated Component Matrix) (ต่อ) 

 
Component 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

ทําเลที่ตั้งของร้านขนมหวานมีความเหมาะสมกับ
ความต้องการของท่าน เช่น ตั้งอยู่ใกล้บริเวณแหล่งช้
อปปิ้งใจกลางเมือง ท่ีเรียนพิเศษ หรือท่ีที่ท่านไป
บ่อย 

     
0

.883 
   

ทําเลที่ตั้งของร้านขนมหวานมีความสะดวกในการ
เดินทางไปรับประทานขนมหวาน 

     
0

.742 
   

พื้นที่การใช้งานของร้านขนมหวานมีการแบ่งสดัส่วน
การวางโต๊ะเก้าอี้อย่างเหมาะสม เพียงพอกับความ
ต้องการของลูกค้า 

     
0

.642 
   

ร้านขนมหวานมสีิ่งอํานวยความสะดวกครบถ้วน เช่น 
wifi ทีวี นิตยสาร เป็นต้น 

      
0

.761 
  

ร้านขนมหวานคริสพีเครป มีชื่อเสยีงน่าเชื่อถือ       
0

.716 
  

ภาชนะท่ีบรรจมุีความสวยงาม เชน่ จาน ช้อนส้อม 
แก้วน้ํา 

 
0

.462 
    

0
.661 

  

แสงสว่าง บรรยากาศและการตกแต่งภายในร้านขนม
หวานมีความเหมาะสม 

       
0

.838 
 

การตกแต่งภายในร้านขนมหวานมีความเหมาะสม 
       

0
.781 

 

ช่องทางในการให้ข้อมูลเกี่ยวกับร้านขนมหวานเข้าถึง
ได้ง่าย เช่น ข้อมูลขนมหวาน ข้อมลูส่วนลด 

   
0

.477 
    

0
.724 

ช่องทางในการให้บริการมีความหลากหลาย เช่น 
ติดต่อโดยตรงทางโทรศัพท์ Line หรือทาง 
Facebook 

 
0

.630 
      

0
.637 

ขนมหวานมีความแปลกใหม่ ไมเหมือนร้านอ่ืน หรือ
ยังไมมีที่ไหนมีมาก่อน 

        
0

.452 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ นายคมสัน โรจนาวิไลวุฒิ 
วันเดือนปีเกิด 28 กันยายน 2530 
วุฒิการศึกษา  ปีการศึกษา 2553: วิศวกรรมศาสตรบัณฑิต  

มหาวิยาลัยเกษตรศาสตร์ 
ตําแหน่ง วิศวกรโครงการ 

บริษัท มิตซูบิชิ เอลเลเวเตอร์ (ประเทศไทย) จํากัด 
 

ประสบการณ์ทํางาน 2553-ปัจจุบัน: วิศวกรโครงการ 
บริษัท มิตซูบิชิ เอลเลเวเตอร์ (ประเทศไทย) จํากัด 
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