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 สารนิพนธ์หวัขอ้เร่ือง “การศึกษาคุณลกัษณะ (Attribute) ผลลพัธ์ของการบริโภค 
(Consequence) และคุณค่า (Value) ในการเลือกใชบ้ริการคอฟฟ่ีช็อป (Coffee Shop) และ คาเฟ่ 
(Café) โดยการประยกุตใ์ชท้ฤษฎีลาํดบัขั้นทางจิตวิทยาของกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและ 
ปริมณฑล” ฉบบัน้ี สาํเร็จลุล่วงไดด้ว้ยความกรุณาและความอนุเคราะห์ของบุคคลหลายท่าน ซ่ึงไม่
สามารถกล่าวไดท้ั้งหมด ผูมี้พระคุณท่านแรกท่ีผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคุณ คือ ดร.ราชา มหากนัธา 
อาจารยท่ี์ปรึกษาในการจดัทาํสารนิพนธ์คร้ังน้ี ซ่ึงไดใ้หค้าํแนะนาํดว้ยความเตม็ใจ เอาใจใส่ในราย 
ละเอียดทุกส่วน ใหค้วามช่วยเหลือในการตรวจทานแกไ้ขเน้ือหา และมีความอดทนในการตรวจทาน 
เพื่อใหส้ารนิพนธ์ฉบบัน้ีสมบูรณ์ท่ีสุด  
 ผูว้ิจยักราบขอบพระคุณบิดา มารดา และครอบครัว ผูอ้ยูเ่บ้ืองหลงัความสาํเร็จท่ียิง่ใหญ่ 
ในคร้ังน้ี คอยใหก้ารสนบัสนุนทั้งกาํลงัใจและกาํลงัทรัพย ์ เป็นแรงผลกัดนัท่ียิง่ใหญ่ เป็นพลงัท่ี 
สาํคญั เป็นทุกส่ิงและทุกอยา่งใหไ้ดม้าอยู ่ณ จุดน้ี หากไม่มีครอบครัว ผูว้ิจยัจะไม่สามารถ มาถึงวนัน้ี 
ได ้ และขอบพระคุณอาจารยทุ์กท่านท่ีไดป้ระสิทธ์ิประสาทวิชาความรู้ใหแ้ก่ผูว้ิจยั ขอบคุณอาจารย ์
บุริม โอทกานนท ์ท่ีเป็นผูส้มัภาษณ์ และใหโ้อกาสกบัผูว้ิจยัไดเ้ขา้มาเรียนในสาขาการตลาดน้ี 
 ขอบคุณเพื่อนๆ ท่ีช่วยเป็นกาํลงัใจและช่วยเหลือ ทั้งฉุดทั้งดึงทั้งดนั คอยรับฟังทุกเร่ือง 
ราวและเป็นท่ีปรึกษาเพื่อใหท้าํเล่มน้ีจนสาํเร็จลุล่วงออกมาได ้ ขอขอบคุณเพื่อนร่วมงานทุกท่านท่ี 
เขา้ใจในการมาเรียนปริญญาโทคร้ังน้ี และขอขอบคุณผูเ้ขา้ร่วมงานวจิยัทุกคนท่ีไดใ้หค้วามช่วยเหลือ 
ในการใหข้อ้มูลอยา่งเตม็ใจ ขอบคุณพี่รหสัท่ีมีส่วนช่วยใหเ้ล่มน้ีสมบูรณ์เป็นรูปเป็นร่าง และเป็นท่ี 
ปรึกษาท่ีดีเสมอ 
 สุดทา้ยน้ี ผูว้ิจยัหวงัเป็นอยา่งยิง่วา่สารนิพนธ์ฉบบัน้ีจะเป็นประโยชนแ์ก่ผูท่ี้สนใจจะทาํ 
การศึกษาเพิ่มเติมในอนาคต หรือสามารถนาํมาขอ้มูลและผลท่ีไดจ้ากการศึกษาในคร้ังน้ีไปประยกุต ์
ใชใ้หเ้กิดประโยชน์แก่ธุรกิจของตนเองได ้หากมีขอ้ผดิพลาดประการใด ผูว้ิจยัขอนอ้มรับไวแ้ละ ขอ
อภยัมา ณ ท่ีน้ี 
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บทคดัย่อ 
 ผลจากการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการด่ืมกาแฟของผูบ้ริโภคชาวไทย ทาํใหค้อฟฟ่ีช็อป 
และคาเฟ่กลายเป็นกระแสนิยมในปัจจุบนั จากรายงานเศรษฐกิจพบวา่ตลาดธุรกิจร้านกาแฟมีอตัรา
การเติบโตเพิ่มมากข้ึนในช่วง 6 ปีท่ีผา่นมา และมีการแข่งขนัท่ีรุนแรงมากข้ึนทุกปีจากทั้งผูป้ระกอบ 
การรายเก่าและรายใหม่ เป็นการเปิดโอกาสใหผู้บ้ริโภคไดมี้ทางเลือกหลากหลาย จึงทาํใหน่้าสนใจวา่
ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟท่ีมีอยูม่ากมายจากปัจจยัใด โดยผลการศึกษาพบวา่มีปัจจยั
เด่นๆ ท่ีผูบ้ริโภคใชต้ดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านคอฟฟ่ีช็อปและคาเฟ่ คือ รสชาติดี บริการดี และ
บรรยากาศดี เพราะช่วยนาํไปสู่ผลลพัธ์ของการบริโภคท่ีคาดหวงัไวไ้ด ้ เช่น คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่าย ผอ่น
คลาย ไดรั้บบริการท่ีดี ซ่ึงกล่าวไดว้า่ปัจจยัเหล่าน้ีสามารถก่อใหเ้กิดคุณค่าท่ีตอบสนองความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคไดใ้นทา้ยท่ีสุด อนัไดแ้ก่ รู้สึกดี มีความสุข หรือพึงพอใจนัน่เอง โดยความ สมัพนัธ์
ระหวา่ง คุณลกัษณะ ผลลพัธ์ของการบริโภค และคุณค่า ของผูบ้ริโภคนั้นจะแตกต่างกนัไป ข้ึนอยูก่บั
เป้าหมายหรือส่ิงท่ีใหค้วามสาํคญัภายในจิตใจของแต่ละบุคคล 
 
คาํสาํคญั: เจเนอเรชัน่วาย /  คุณลกัษณะสินคา้ / ผลลพัธ์ของการบริโภค / คุณค่า 
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4 – 11 แสดงกลุ่มคาํดา้นผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) ท่ีถูกกล่าวถึงโดยกลุ่มตวัอยา่ง    
           ทั้งหมด  37 

4 – 12 แสดงกลุ่มคาํดา้นคุณค่า (Value) ท่ีถูกกล่าวถึงโดยกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด  38 

4 – 13 แสดงการกาํหนดคาศพัทแ์ทนกลุ่มคาํดา้นคุณลกัษณะ (Attribute) ท่ีถูกกล่าวถึงโดยกลุ่ม 

           ตวัอยา่ง 39 

4 – 14 แสดงการกาํหนดคาํศพัทแ์ทนกลุ่มคาํดา้นผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) ท่ีถูก  
           กล่าวถึงโดยกลุ่มตวัอยา่ง 41 

4 – 15 แสดงการกาํหนดคาํศพัทแ์ทนกลุ่มคาํดา้นคุณค่า (Value) ท่ีถูกกล่าวถึงโดยกลุ่มตวัอยา่ง 43 

4 – 16 แสดงจาํนวนของปัจจยัท่ีถูกกล่าวถึงโดยกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามคุณลกัษณะ (Attribute)  44 

4 – 17 แสดงจาํนวนของปัจจยัท่ีถูกกล่าวถึงโดยกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามผลลพัธ์ของการบริโภค  
           (Consequence) 45 

4 – 18 แสดงจาํนวนของปัจจยัท่ีถูกกล่าวถึงโดยกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามคุณค่า (Value)  46 

4 – 19 แสดงจาํนวนของปัจจยัหลงัจากตดัคาํตอบท่ีมีผูก้ล่าวถึงนอ้ยกวา่ 10 คร้ังโดยกลุ่ม 

           ตวัอยา่ง จาํแนกตามคุณลกัษณะ (Attribute) ผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence)  
           และ คุณค่า (Value) 47 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
 

1.1 ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 
คอฟฟ่ีช็อป (Coffee Shop) และ คาเฟ่ (Café) กลายเป็นกระแสนิยมท่ีรู้จกักนัดีในหมู่ 

ผูบ้ริโภค ดงัจะเห็นไดจ้ากการนิยมเชคอิน (check-in) และถ่ายรูปภายในร้านกาแฟท่ีกาํลงัเป็นท่ีนิยม 
ของชาวอินเตอร์เน็ต ทั้งบนโลกของ เฟสบุค๊ อินสตาแกรม ทวิตเตอร์ รวมถึงการรีวิวหรือเขียน 
บทความท่ีเก่ียวขอ้งกบัร้านกาแฟหรือคาเฟ่ ของเวบ็ไซตห์รือบลอ๊กเกอร์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัอาหารการกิน 
หรือไลฟ์สไตล ์เช่น วงใน (Wongnai), ชิลไปไหน (chillpainai), EDTguide, BKKmenu ฯลฯ 
(http://travel.kapook.com/view141122.html) 

จากรายงานทางเศรษฐกิจพบวา่ ตลาดธุรกิจร้านกาแฟมีแนว้โนม้เติบโตเพิ่มมากข้ึนใน 
ช่วง 6 ปีท่ีผา่นมา โดยในปี พ.ศ. 2552 มีมูลค่าตลาด 14,083 ลา้นบาท และเพิ่มข้ึนเป็น 17,400 ลา้น 
บาท ในปี พ.ศ. 2557 ซ่ึงเป็นผลมาจากการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการด่ืมกาแฟของผูบ้ริโภคชาวไทย 
ท่ีจากเดิมนิยมด่ืมกาแฟสาํเร็จรูปเป็นส่วนใหญ่ แต่ปัจจุบนัหนัมานิยมเขา้ร้านกาแฟสด คัว่บดท่ีมีการ 
ตกแต่งร้านหรูหรา ทนัสมยั สะดวกสบาย มีบรรยากาศร่ืนรมยส์าํหรับการนัง่ด่ืมกาแฟ มากข้ึน (Food 
Intelligence Center Thailand, 2558) 

ทั้งน้ีธุรกิจร้านกาแฟแบ่งออกเป็น 2 ประเภทดว้ยกนั คือ คอฟฟ่ีช็อป (Coffee Shop) 
และ คาเฟ่ (Café) ซ่ึงส่วนท่ีเป็นคอฟฟ่ีช็อป จะเป็นร้านท่ีมุ่งขายกาแฟเป็นหลกั และอาจมี เบเกอร่ี 
เป็นส่วนประกอบ โดยมีส่วนแบ่งของตลาดอยูท่ี่ร้อยละ 49.0 มีมูลค่าประมาณ 8,540 ลา้นบาท และ
อตัราการขยายตวัเฉล่ียร้อยละ 10.0 เป็นผลมาจากจาํนวนคอฟฟ่ีช็อปท่ีเพิ่มสูงข้ึน รวมทั้งการเขา้มา
ของผูป้ระกอบการใหม่ ในส่วนของคาเฟ่จะเป็นร้านกาแฟท่ีขายอาหารประเภทอ่ืนควบคู่กนัไปดว้ย 
มีทั้งอาหารวา่งและอาหารจานหลกั ปัจจุบนัร้านกาแฟประเภทคาเฟ่นั้นมีส่วนแบ่งทางการตลาดร้อย
ละ 51.0 ซ่ึงมี มูลค่าทางตลาด 8,860 ลา้นบาทจากมูลค่าตลาดของธุรกิจกาแฟทั้งหมด 
 (bangkokbanksme, 2015) 

ตลาดร้านกาแฟในไทยมีการเติบโตเฉล่ีย 20-25% ต่อปี ซ่ึงในปี พ.ศ. 2559 นั้น 
สามารถเติบโตในอตัรามูลค่าเฉล่ียสูงถึง 17,000 ลา้นบาท ส่งผลใหภ้าพรวมของตลาดมีการแข่งขนั 
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ท่ีรุนแรงสูงข้ึนเร่ือยๆ นอกจากนั้นยงัส่งผลใหมี้ผูเ้ล่นรายใหม่ๆ เขา้มาสู่ตลาดอยูเ่สมอ ไม่วา่จะเป็น 
แบรนดใ์หญ่ท่ีเป็นเชนอยา่ง อินเตอร์แบรนด ์หรือแบรนดไ์ทย (Local Brand) (Marketeer, 2016)  

โดยร้านกาแฟแบบเครือข่าย (ร้านกาแฟท่ีมีหลายสาขา) มีส่วนแบ่งการตลาดกวา่ 75% 
ของมูลค่าตลาดร้านกาแฟ 17,000 ลา้นบาท แบ่งเป็นกลุ่มร้านกาแฟพรีเม่ียมมีมูลค่าตลาดประมาณ 
8,000 ลา้นบาท มีผูเ้ล่นทั้งแบรนดไ์ทยและต่างประเทศอยา่งสตาร์บคัส์, ดีน แอนด ์เดลูกา้, ทรู คอฟฟ่ี 
ฯลฯ 

จากการคาดการณ์ของสถาบนัอาหารช้ีใหเ้ห็นวา่ เม่ือใดกต็ามท่ีเศรษฐกิจในประเทศ 
เขา้สู่สภาวะปกติ ธุรกิจร้านกาแฟจะสามารถเติบโตในอตัราเฉล่ียร้อยละ 6.7 ต่อปี โดยในปี พ.ศ. 
2561 คาดวา่ธุรกิจร้านกาแฟจะมีมูลค่า 22,500 ลา้นบาท ซ่ึงปัจจยัสาํคญัมาจากการเพ่ิมจาํนวนของ 
ร้านกาแฟ โดยเฉพาะการขยายสาขาของผูป้ระกอบการชาวไทยและต่างประเทศ เพื่อเพิ่มยอดขายให ้
กบัธุรกิจ (bangkokbanksme, 2015) 

เม่ือตลาดร้านธุรกิจกาแฟมีการขยายตวัในอตัราเฉล่ียท่ีเพิม่สูงทุกปีนั้น ยอ่มส่งผลให ้
เกิดการแข่งขนัท่ีรุนแรงมากข้ึนเพื่อช่วงชิงส่วนแบ่งทางการตลาด รวมไปถึงการมีผูเ้ล่นรายใหม่ๆ 
เขา้มาสู่ตลาดอยูเ่สมอ ทาํใหผู้บ้ริโภคมีทางเลือกสูง แต่กใ็ช่วา่ทุกร้านกาแฟท่ีเกิดข้ึนใหม่จะสามารถ 
กลายมาเป็น 1 ในตวัเลือกของผูบ้ริโภคไดท้ั้งหมด จึงเป็นประเดน็ท่ีน่าสนใจวา่ผูบ้ริโภคตดัสินใจ ใช้
บริการร้านท่ีมีอยู ่ หรือเกิดข้ึนใหม่จากปัจจยัใด ดงันั้นผูว้ิจยัจึงตอ้งการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัของร้าน
คอฟฟ่ีช็อปและคาเฟ่ท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้ง หรือมีอิทธิพลกบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านคอฟฟ่ีช็อป
และคาเฟ่ โดยการประยกุตใ์ชท้ฤษฎีลาํดบัขั้นทางจิตวิทยา ของกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล เพื่อใหท้ราบและเขา้ใจถึงปัจจยั และคุณค่าต่างๆ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้
บริการของผูบ้ริโภค โดยท่ีขอ้มูลและผลท่ีไดจ้ากการศึกษาในคร้ังน้ี ผูป้ระกอบการร้านคอฟฟ่ีช็อป
และคาเฟ่ สามารถนาํไปประยกุตใ์ชใ้หเ้กิดประโยชนแ์ก่ธุรกิจของตนเองได ้ 

 
 
1.2 คาํถามการวจิยั 

1.2.1 ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะ (Attribute) ผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) และ 
คุณค่า (Value) ใดท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคอฟฟ่ีช็อป (Coffee Shop) และ 
คาเฟ่ (Café) ของกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

1.2.2 ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคอฟฟ่ีช็อป (Coffee Shop) และ 
คาเฟ่ (Café) แต่ละดา้นมีความสมัพนัธ์กนัอยา่งไร ตามทฤษฎีลาํดบัขั้นขั้นทางจิตวิทยา (Mean-end 
chains) ในมุมมองของกลุ่ม Gen Y ในเขต กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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1.3 วตัถุประสงค์การวจิยั 
1.3.1 เพื่อศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัดา้นคุณลกัษณะ (Attribute) ผลลพัธ์ของการบริโภค 

(Consequence) และ คุณค่า (Value) ท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคอฟฟ่ีช็อป 
(Coffee Shop) และคาเฟ่ (Café) ของกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

1.3.2 เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์กนัของปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ 
คอฟฟ่ีช็อป (Coffee Shop) และคาเฟ่ (Café) ในแต่ละดา้น ตามทฤษฎีลาํดบัขั้นขั้นทางจิตวทิยา 
(Mean-end chains) ในมุมมองของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
 

1.4 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับจากการวจิยั 
1.4.1 ด้านผู้บริโภค สามารถรับรู้ถึงความมีคุณค่าของผลิตภณัฑ ์ คือ ร้านคอฟฟ่ีช็อป 

(Coffee Shop) และ คาเฟ่ (Café) 
1.4.2 ด้านผู้ประกอบการ ไดรั้บทราบถึงเเนวทางในการบริหารจดัการร้านคอฟฟ่ีช็อป 

(Coffee Shop) และ คาเฟ่ (Café) ในการเปิดกิจการร้านกาแฟ หรือนาํไปพฒันาเพื่อตอบสนองความ 
ตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

1.4.3 ด้านนักการตลาด ไดรั้บทราบถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภค และสามารถนาํ 
ขอ้มูลและผลท่ีไดไ้ปประยกุตใ์ช ้ ในการพฒันากลยทุธ์หรือวางแผนในการทาํธุรกิจร้านคอฟฟ่ีช็อป 
(Coffee Shop) และ คาเฟ่ (Café) หรือเป็นแนวทางสาํหรับธุรกิจอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง  
 
 

1.5 ขอบเขตการวจิยั 
1.5.1 การวิจยัคร้ังน้ี เป็นการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัในดา้นคุณลกัษณะ (Attribute) ผล 

ลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) คุณค่า (Value) ท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจเลือกใช้
บริการคอฟฟ่ีช็อป (Coffee Shop) และคาเฟ่ (Café) ตามทฤษฎีลาํดบัขั้นขั้นทางจิตวทิยา (Mean-end 
chains) ของกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

1.5.2 งานวจิยัช้ินน้ี ศึกษาจากกลุ่มตวัอยา่งประชากรท่ีมีอายตุั้งแต่ 25-40 ปี (Gen Y) ท่ี
อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จาํนวน 2,565,931 คน (อา้งอิง: กรมการปกครอง 
กระทรวงมหาดไทย, 2558) 

1.5.3 ระยะเวลาในการศึกษา จาํนวน 1 เดือน ระหวา่งวนัท่ี 9 พฤศจิกายน - 8 ธนัวาคม 
2559 
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1.5.4 พื้นท่ีในการทาํการศึกษางานวิจยัน้ีอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
 

1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 
1.6.1 คอฟฟ่ีช็อป (Coffee Shop) เป็นร้านท่ีมุ่งขายกาแฟเป็นหลกั อาจจะมีเบเกอร่ีเป็น

ส่วนประกอบดว้ยเลก็นอ้ย ร้านคอฟฟ่ีช็อปมีจาํนวนท่ีเพิ่มสูงข้ึน จากการขยายสาขาของผูน้าํตลาด
และการเขา้มาของผูป้ระกอบการใหม่ ประกอบกบัผูบ้ริโภคชาวไทยนิยมด่ืมกาแฟกนัมากข้ึน โดย 
เฉพาะผูมี้รายไดป้านกลางถึงสูง ทั้งน้ีกลุ่มลูกคา้เป้าหมายของร้านกาแฟประเภทคอฟฟ่ีช็อป คือ คน
รุ่นใหม่วยัทาํงาน และนกัศึกษา ซ่ึงผูป้ระกอบการในธุรกิจร้านกาแฟประเภทคอฟฟ่ีช็อป มกัดาํเนิน
กิจการในรูปแบบร้านเครือข่าย (Chained Coffee Shop) โดยผูป้ระกอบการรายใหญ่คือ สตาร์บคั คา
เฟ่อเมซอน และทรู คอฟฟ่ี โดยวางตาํแหน่งผลิตภณัฑเ์ป็นกาแฟพรีเม่ียม ซ่ึงในงานวิจยัช้ินน้ีจะเจาะ 
จงเฉพาะคอฟฟ่ีช็อป (Coffee Shop) ท่ีตั้งอยูภ่ายในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลเท่านั้น 

1.6.2 คาเฟ่ (Café) ร้านกาแฟท่ีขายอาหารประเภทอ่ืนควบคู่กนัไปดว้ย ซ่ึงมีไดท้ั้ง 
อาหารวา่ง (Side Dish) และอาหารจานหลกั (Main Dish) กลุ่มลูกคา้เป้าหมายคือ คนทาํงาน นกั 
ศึกษา และ ครอบครัว โดยมีผูน้าํตลาดคือ แบลค๊แคนยอน และ เดอะ คอฟฟ่ีบีนส์ แอนด ์ทีลีฟ ซ่ึงใน
งานวิจยัช้ินน้ีจะเจาะจงเฉพาะคาเฟ่ (Café) ท่ีตั้งอยูภ่ายในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เท่านั้น 

1.6.3 เจเนอเรช่ัน วาย (Generation Y) หมายถึง กลุ่มคนท่ีเกิดระหวา่งปี พ.ศ. 2519 – 
2534 อาย ุ 25 - 40 ปี เป็นกลุ่มคนท่ีโตมาพร้อมกบัคอมพิวเตอร์และเทคโนโลย ี มีลกัษณะนิสยัชอบ 
แสดงออก มีความเป็นตวัของตวัเองสูง ไม่ชอบอยูใ่นกรอบและไม่ชอบเง่ือนไข คนกลุ่มน้ีตอ้งการ 
ความชดัเจน มีความสามารถในการทาํงานท่ีเก่ียวกบัการติดต่อส่ือสาร และยงัสามารถทาํงานหลาย ๆ 
อยา่งไดใ้นเวลาเดียวกนั Gen Y เป็นผูบ้ริโภคท่ีใจร้อน ตอ้งการเห็นผลสาํเร็จทุกอยา่ง อยา่งรวดเร็ว 
เน่ืองจากเช่ือในศกัยภาพของตนเอง ซ่ึงในงานวจิยัช้ินน้ีจะหมายถึง Gen Y ท่ีอาศยัอยูภ่ายในเขต 
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เท่านั้น 

1.6.4 คุณลักษณะสินค้า (Product Attr ibutes) หมายถึง ส่ิงท่ีนาํมาเสนอขายไปสู่ตลาด
และตอ้งมีความตอ้งการซ้ือ โดยไม่จาํเป็นตอ้งเป็นสินคา้หรือบริการ แต่สามารถเป็นส่ิงท่ีจบัตอ้งได้
หรือไม่สามารถจบัตอ้งได ้ เป็นสถานท่ี ความงาม บุคลิกภาพ ความสามารถ หรือ คุณลกัษณะของ
ความตอ้งการส่ิงหน่ึงส่ิงใด ท่ีมีผูซ้ื้อมีความตอ้งการอยากจะไดม้าครอบครองเป็นเจา้ของ  

1.6.5 ผลลัพธ์ของการบริโภค (Consequence) เป็นผลลพัธ์ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บต่อมาจาก 
Product Attributes ซ่ึงอาจจะส่งผลไดท้ั้งทางดา้นบวก (Positive) และ/หรือทางดา้นลบ (Negative) 
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1.6.6 คุณค่า (Value) หมายถึง คุณค่าท่ีผุบ้ริโภคไดรั้บจากการบริโภค และคุณค่าใน 
ส่วนของบุคคลท่ีตอ้งการอยา่งแทจ้ริง ท่ีไดรั้บมาจากการรับรู้คุณลกัษณะ (Attributes) และผลลพัธ์ 
ของการบริโภค (Consequence) ผลิตภณัฑน์ั้น  
 
 

 



 
บทท่ี 2 

ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่ก่ียวข้อง 
 
 

งานวิจยัเชิงคุณภาพเร่ืองการศึกษาคุณลกัษณะ (Attribute) ผลลพัธ์ของการบริโภค 
(Consequence) และคุณค่า (Value) ในการเลือกใชบ้ริการคอฟฟ่ีช็อป (Coffee Shop) และ คาเฟ่ 
(Café) โดยการประยกุตใ์ชท้ฤษฎีลาํดบัขั้นทางจิตวิทยาของกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล มีแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งดงัน้ี 

2.1   คาํสาํคญั    
2.1.1 เจเนอเรชัน่ วาย (Generation Y) 
2.1.2 คุณลกัษณะสินคา้ (Product Attributes) 
2.1.3 ผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) 
2.1.4 คุณค่า (Value) 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.2.1 ทฤษฎีลาํดบัขั้นทางจิตวิทยา (Mean-end chains) 
2.2.2 การสมัภาษณ์แบบลาํดบัขั้น (Laddering Interview) 
2.2.3 ทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.2.4 ทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

2.3 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.3.2 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งในประเทศ 
2.3.2 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งต่างประเทศ 

 
 

2.1 คาํสําคญั 
2.1.1 เจเนอเรช่ัน วาย (Generation Y) 
สรรเพชญ ไชยสิริยะสวสัด์ิ (2557) ไดใ้หค้วามหมายคาํวา่ เจเนอร์เรชัน่ วาย หมายถึง 

คนวยัตั้งแต่มธัยมศึกษาตอนปลายถึงเร่ิมทางานใหม่ (พ.ศ.2523 - 2540) คนกลุ่มน้ีเกิดมาพร้อมกบั 
เทคโนโลยทีนัสมยัและแพร่หลาย รวมทั้งองคค์วามรู้ ทาํใหมี้ความอดทนเร่ิมนอ้ยลง สมาธิสั้นข้ึน 
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และเปล่ียนงานบ่อย คนเจนน้ีไม่ชอบชนชั้น ซ่ึงตรงน้ีหมายถึงการทาํงานและใชชี้วิต โดยเดก็ยคุน้ี 
ชอบการทาํงานเป็นทีม ทาํงานร่วมกนัมากกวา่ฟังคาํสัง่จากหวัหนา้งานหรือผูน้าํอยา่งเดียว และไม่ 
ชอบการบงัคบัขู่เขญ็จากพอ่แม่  

อุทิส ศิริวรรณ (2555, อา้งถึงใน ฉตัรนภา ติละกลุ, 2555, 11) กล่าววา่ กลุ่มเจนเนอเร 
ชัน่วาย (Generation Y) คือกลุ่มคนท่ีเกิดระหวา่งปี พ.ศ. 2523 – 2533 ซ่ึงคนเจนเนอเรชัน่วาย ส่วน 
ใหญ่รักง่ายหน่ายเร็ว สมาธิสั้น กลา้แสดงออก หวือหวา ทนัแฟชัน่ ทนัโลก ทนัเหตุการณ์ เกาะติด 
เทคโนโลยใีกลชิ้ด ตอ้งการประสบความสาํเร็จแบบเป็นตวัของตวัเอง และไม่ตอ้งการเป็นเจา้คน 
นายคน แต่ตอ้งการทาํงานแบบเป็นนายตวัเอง ไม่ชอบใหใ้ครสัง่ ไม่ชอบใหใ้ครบงัคบั ข่มขู่ หรือ 
ควบคุม 
 Robbins (n.d., อา้งถึงใน รัชฎา อสิสนธิสกลุ และออ้ยอุมา รุ่งเรือง, 2548 : 15) ไดใ้ห ้
ความหมายคาํวา่ เจเนอร์เรชัน่ วาย วา่หมายถึง กลุ่มคนท่ีเพิ่งเร่ิมเขา้สู่การทาํงาน คนรุ่นน้ีเติบโตใน 
ยคุเศรษฐกิจเฟ่ืองฟู มีความคาดหวงัสูง เช่ือมัน่ในตนเองและมัน่ใจในความสามารถท่ีจะประสบ 
ความสาํเร็จดว้ยตนเอง ไม่เคยหยดุคน้หางานตามอุดมคติ ไม่คิดวา่การเปล่ียนงานบ่อยเป็นเร่ืองผดิ 
และมองหาส่ิงสาํคญัในงานอยูเ่สมอ พอใจกบัการเปล่ียนแปลง เป็นคนรุ่นแรกท่ียอมรับการใช ้
เทคโนโลยอียา่งเตม็ใจ ใหค้วามสนใจอยา่งมากต่อเงิน แสวงหาความสาํเร็จดา้นการเงิน ชอบทาํงาน 
เป็นทีม และพึ่งพาตนเองไดสู้ง มีค่านิยมต่ออิสรภาพและชีวิตท่ีสะดวกสบาย 

โดยสรุปแลว้ เจเนอเรชัน่ วาย หมายถึง กลุ่มคนท่ีเกิดระหวา่งปี พ.ศ. 2519 – 2534 อาย ุ
25 - 40 ปี กลุ่มคนท่ีเพิ่งเร่ิมเขา้สู่การทาํงาน คนรุ่นน้ีเติบโตในยคุเศรษฐกิจเฟ่ืองฟู และเกิดมาพร้อม 
กบัเทคโนโลยท่ีีทนัสมยัและแพร่หลาย กลา้แสดงออก มีความมัน่ใจ มีความอดทนนอ้ยลง ไม่ชอบ 
การถูกบงัคบัหรือควบคุม นอกจากน้ียงัมีความสามารถในการปรับตวั รักการเรียนรู้อยา่งต่อเน่ือง 
และตอ้งการท่ีจะประสบความสาํเร็จดว้ยตนเอง 

 
2.1.2   คุณลกัษณะสินค้า (Product Attributes) 
ผศ. ดร. พฒันา ศิริโชติบณัฑิต (2015, 10 Q&A ผลิตภณัฑ ์ (Product), Presentation) 

กล่าววา่ Product Attributes คือส่ิงท่ีนาํมาเสนอขายไปยงัตลาดและมีความตอ้งการซ้ือ ไม่จาํเป็นตอ้ง 
เป็นสินคา้ หรือบริการ เป็นส่ิงท่ีจบัตอ้งไดแ้ละไม่สามารถจบัตอ้งได ้ เป็นสถานท่ี ความงาม 
บุคลิกภาพ ความสามารถ หรือ คุณลกัษณะของความตอ้งการส่ิงหน่ึงหรือส่ิงใดท่ีมีผูซ้ื้อ ตอ้งการจะ 
ไดม้าเป็นเจา้ของ 

Raynolds and Olson (2001, อา้งถึงใน นลทัพร ตงัคะพิภพ, 2557: 4) ใหค้วามหมายไว้
วา่ คุณลกัษณะของสินคา้ หมายถึง ลกัษณะของผลิตภณัฑท่ี์ทาํใหก้ารทาํงานหรือการตอบสนอง 
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พื้นฐานสามารถบรรลุคุณภาพท่ีกาํหนดไวไ้ด ้ เช่น สี รูปร่าง รสสัมผสั ขนาด เป็นตน้ ซ่ึงมีผล 
ประโยชนแ์ก่ผูใ้ช ้หรือหมายถึง รายละเอียด ลกัษณะ คุณสมบติัของสินคา้ท่ีผูบ้ริโภครับรู้ ทั้งท่ีเป็น 
รูปธรรม และนามธรรม 

Aeker and Al (1992, อา้งถึงใน Pieter Gerhardus Mostert, University of Pretoria 
,1996 : 90) กล่าววา่ คุณลกัษณะของสินคา้ สามารถจาํแนกลกัษณะออกไดเ้ป็นทั้ง รูปธรรมและ 
นามธรรม (Concrete Attribute and Abstract Attribute) ซ่ึงคุณลกัษณะแบบรูปธรรมนั้น เป็นส่ิงท่ี
เป็นรูปร่าง และเป็นวตัถุมากท่ีสุด สามารถจบัตอ้งได ้หรือ วดัขนาดได ้มองเห็นไดด้ว้ยตา  เช่น สี 
ขนาด  ส่วนซ่ึงคุณลกัษณะแบบนามธรรมนั้นจะตรงกนัขา้ม เพราะเป็นตวัแทนของลกัษณะท่ีไม่มี
ตวัตน เป็นอตันยัท่ีไม่สามารถวดัไดง่้าย บางคร้ังไม่สามารถมองเห็นไดด้ว้ยตา 

ดงันั้น คุณลกัษณะสินคา้ (Product Attributes) โดยรวมแลว้หมายถึง คุณสมบติัของ 
ผลิตภณัฑ ์ หมายถึง ลกัษณะของผลิตภณัฑท่ี์ทาํใหก้ารทาํงานหรือการตอบสนองพ้ืนฐานสามารถ 
บรรลุคุณภาพท่ีกาํหนดไวไ้ด ้แบ่งออกไดเ้ป็น 2 ประเภท คือ คุณสมบติัของผลิตภณัฑท่ี์ไม่สามารถ 
(จบัตอ้งได ้ และ คุณลกัษณะทางกายภาพของผลิตภณัฑท่ี์สามารถจบัตอ้งได ้ ซ่ึงเม่ือนาํมาเสนอขาย 
ไปยงัตลาดจะทาํใหมี้ความตอ้งการซ้ือ 

 
2.1.3 ผลลัพธ์ของการบริโภค (Consequence) 
Costa, Dekker, and Jongen (2004 อา้งถึงใน Andrea Bieberstein, 2013: 115-117) 

กล่าววา่ ผลลพัธ์ของการบริโภค หมายถึง ผลลพัธ์ ของการบริโภคหรือรับประทานสินคา้ท่ีผูบ้ริโภค 
รับต่อมาจากคุณลกัษณะของสินคา้ ซ่ึงเป็นผลท่ีสามารถเกิดข้ึนไดท้ั้งทางตรงและทางออ้ม 

Reynolds and Olson (2001) ใหค้วามหมาย Consequences ไวว้า่เป็นผลลพัธ์ท่ี 
ผูบ้ริโภคไดรั้บสืบต่อจาก Attributes จากการบริโภคสินคา้ Consequences มีทั้งดา้นบวก (Positive) 
และดา้นลบ (Negative) โดย Positive Consequences เป็นผลท่ีไดรั้บจาก Attributes ท่ี ผูบ้ริโภคพอใจ 
ในขณะท่ี Negative Consequences เป็นผลดา้นลบท่ีผูบ้ริโภคไม่พึงพอใจ โดย Consequence จะเกิด 
ข้ึนหลงัจากผูบ้ริโภคไดรั้บประสบการณ์ในผลิตภณัฑห์รือบริการ ทั้งน้ี Consequence ยงัหมายรวม 
ไปถึงความคาดหวงัของผูบ้ริโภคในส่ิงท่ีจะไดรั้บจากผลิตภณัฑด์ว้ย (Costa et al., 2004) และ 
สามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ลกัษณะคือ 

Functional consequences เป็นลกัษณะทางกายภาพ มกัจะเกิดข้ึนทนัทีจาก Attribute 
ในขณะบริโภค และเป็นประสบการณ์ท่ีจบัตอ้งได ้(Reynolds and Olson, 2001)  

Psychosocial consequences เป็นลกัษณะเก่ียวกบัอารมณ์ ความรู้สึก หรือเก่ียวกบัสงัคม 
และมีลกัษณะเป็นนามธรรมมากกวา่ ซ่ึงมีผลมาจาก Functional consequences (Reynolds and Olson, 
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2001) 
โดยสรุปแลว้ ผลลพัธ์ของการบริโภค หมายถึงประสบการณ์ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บหลงัจาก 

การบริโภคสินคา้ มีทั้งดา้นบวก (Positive) และดา้นลบ (Negative) และสามารถเกิดไดท้ั้งทางตรง 
และทางออ้ม นอกจากน้ีแลว้ยงัหมายรวมไปถึงความคาดหวงัของผูบ้ริโภคในส่ิงท่ีจะไดรั้บจาก 
ผลิตภณัฑด์ว้ย 
 

2.1.4  คุณค่า (Value) 
Moris, MacCathey and O’Relly (2004, อา้งถึงใน นลทัพร ตงัคะพิภพ, 2557) กล่าววา่ 

Value คือ ส่ิงท่ีเกิดจากความสมัพนัธ์ระหวา่งผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) และคุณค่าส่วน
บุคคล (Personal values system) โดยคุณค่าส่วนบุคคลน้ี (Personal Value) เป็นส่ิงท่ีจะแสดงตวั
บุคคลนั้นๆ และเป็นส่วนหน่ึงในการดาํรงชีวิตอยู ่โดยท่ีสามารถกาํหนด ควบคุม และปรับปรุงความ 
สมัพนัธ์ระหวา่งบุคคลแต่ละบุคคล องคก์ร และสถาบนัต่างๆ ไปจนถึงสงัคมได ้ โดยทัว่ไปคุณค่า
ส่วนบุคคล (Personal values) จะเป็นความสมัพนัธ์และความเช่ือของการรับรู้ ท่ีจะมีอารมณ์เขา้มา
เก่ียวขอ้งสูง เช่น Happiness, Fun, Enjoyment โดยลกัษณะความตอ้งการท่ีเขา้มาเก่ียวขอ้งกบัอารมณ์
น้ี จะทาํใหท้ราบถึงเหตุผลท่ีแทจ้ริงท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือสินคา้ได ้(Reynold and Gutman, 1988) 

William L. Wilkie (1994) ไดแ้บ่ง Values ออกเป็น 2 ประเภท คือ Instrument Value 
และ Terminal Value โดยท่ี Instrument Value นั้นหมายถึงความเช่ือเก่ียวกบัพฤติกรรมท่ีพึงประสงค ์
เพื่อช่วยผูบ้ริโภคในการบรรลุคุณค่าดา้น Terminal เช่นความซ่ือสตัยรั์บความรับผดิชอบ หรือความ 
รู้สึกท่ียอมรับ ส่วน Terminal Value แสดงถึงความเช่ือท่ีผูบ้ริโภคมีเก่ียวกบัเป้าหมาย หรือจุดส้ินสุด 
ท่ีพวกเขามุ่งมัน่ (เช่นวิธีการท่ีมองตวัเอง) เช่น ความสุข ความนบัถือตนเอง และความสาํเร็จ 

โดยสรุปจึงกล่าวไดว้า่ คุณค่า (Value) เป็นส่ิงท่ีคนเราใหค้วามสาํคญั และมีความ 
ตอ้งการอยากไดส่ิ้งเหล่านั้น ซ่ึงคุณค่าจะเก่ียวขอ้งกบัดา้นอารมณ์และความรู้สึก และแตกต่างกนัไป 
ในแต่ละบุคคล โดยลกัษณะความตอ้งการท่ีเขา้มาเก่ียวขอ้งกบัอารมณ์น้ี จะทาํใหท้ราบถึงเหตุผลท่ี 
แทจ้ริง ท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือสินคา้ได ้  

 
 
2.2 แนวคดิและทฤษฎทีีเ่ก่ียวข้อง  

สาํหรับแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัวจิยัฉบบัน้ี ไดแ้ก่ 
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2.2.1 ทฤษฎลํีาดับขั้นขั้นทางจิตวทิยา (Mean-end chains) 
ทฤษฎี Means-end chain เป็นทฤษฎีท่ีใชใ้นการศึกษาลาํดบัขั้นของการรับรู้ และความรู้ 

เก่ียวกบัสินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะนาํไปสู่การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Reynolds and Olson, 2001)  
ซ่ึงผูท่ี้พฒันาโมเดลน้ีคือ Gutman (1982, Quoted in Reynolds and Olson, 2001) เพื่อนาํมาสนบัสนุน 
สมมติฐานท่ีวา่ “คุณค่า” (Value) นั้น เป็นปัจจยัเด่นในแบบแผนการซ้ือผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค โดย
การพิจารณาสินคา้และบริการนั้น จะข้ึนอยูบ่นพื้นฐานการตอบสนองของคุณค่า ซ่ึงในแต่ละ 
กิจกรรมนั้นต่างกมี็ผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) เกิดตามข้ึนมา และทา้ยท่ีสุดจะมีความ 
เช่ือมโยงกนัระหวา่งผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) กบัคุณสมบติัของสินคา้และบริการ 
(Attribute) นัน่เอง  

ดงันั้น Mean-end chains คือ การรับรู้ถึงคุณสมบติัของผลิตภณัฑ ์(Attribute) ท่ีนาํไปสู่ 
ผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) ซ่ึงสามารถตอบสนองและมีความสอดคลอ้งกบัคุณค่า หรือ 
เป้าหมายส่วนบุคคลซ่ึงสร้างความพึงพอใจใหแ้ก่ผูบ้ริโภคจากการใชผ้ลิตภณัฑน์ั้น (Value) 

รูปแบบความสัมพนัธ์โดยทัว่ไปในทฤษฎี Means-end chains แบบท่ีเรียบง่ายท่ีสุดนั้น 
มี 3 ขั้นตอนไดแ้ก่ 

 
    Attributes                      Consequences                        Values 

 
รูปภาพท่ี 2-1: รูปแบบความสมัพนัธ์โดยทัว่ไปในทฤษฎี Means-end chains 
ท่ีมา : Gutman (1982, Quoted in Reynolds and Olson, 2001) 

  
Attributes คือ ลกัษณะทางกายภาพ (Physical) ท่ีเป็นลกัษณะรูปร่างท่ีสามารถจบัตอ้ง 

ได ้ (Tangible features) หรือเป็นรูปแบบคุณลกัษณะ (Characteristic) ของผลิตภณัฑ ์ (Reynolds and 
Olson, 2001) โดยส่ิงท่ีจะอยู่ในใจของผูบ้ริโภคนั้นคือ ลกัษณะรูปร่างท่ีสามารถจบัตอ้งไดห้รือท่ี 
เป็นรูปธรรม ซ่ึงจะถูกแปลผลไปเป็นผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) ทางดา้นหนา้ท่ีการ 
ทาํงาน หรือการใชง้านของผลิตภณัฑน์ั้น ๆ  (Functional consequence) (Reynolds and Olson, 2001)  

ในส่วนของ Consequences นั้น กคื็อผลลพัธ์ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บสืบเน่ืองจาก Attributes 
โดยจะเกิดข้ึนหลงัจากผูบ้ริโภคไดรั้บประสบการณ์ในผลิตภณัฑห์รือบริการแลว้ ผล Consequences 
มีทั้งดา้นบวก (Positive) และดา้นลบ (Negative) โดยท่ี Positive Consequences เป็นผลท่ีไดรั้บจาก 
Attributes ท่ีผูบ้ริโภคมีความรู้สึกพึงพอใจ ตรงกนัขา้มกบั Negative Consequences ท่ีเป็นผลดา้นลบ 
ท่ีผูบ้ริโภคไม่พึงพอใจ (Reynolds and Olson, 2001) นอกจากน้ี Consequence นั้นยงัหมายความรวม 
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ไปถึงความคาดหวงัของผูบ้ริโภคในส่ิงท่ีจะไดรั้บจากผลิตภณัฑด์ว้ย (Costa et al., 2004; Jianying et 
al., 2012) 

ผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) สามารถแบ่งออกไดอ้ีก 2 ประเภท  คือ 
(Reynold and Olson, 2001) 

1. Functional Consequences มกัจะเกิดข้ึนทนัทีหลงัจากการบริโภค เป็นผลท่ีไดม้าจาก 
การรับรู้ลกัษณะทางกายภาพ หรือประสบการณ์ท่ีสามารถจบัตอ้งไดข้องผูบ้ริโภค (Attributes)  

2. Psychosocial Consequences เป็นผลท่ีเกิดต่อมาจาก Functional Consequences คือมี
ลกัษณะเป็นนามธรรมท่ีเก่ียวกบัอารมณ์ ความรู้สึก หรือเก่ียวกบัสงัคม ซ่ึงสามารถนาํไปสู่ระดบัท่ี
สูงข้ึนไดอ้ีก โดยเม่ือมีผลลพัธ์ของการบริโภคของแต่ละคนเพ่ิมข้ึน กจ็ะย่ิงส่งผลต่ออารมณ์หรือ 
ความรู้สึกเพ่ิมข้ึนตามไปดว้ย 

ขั้นตอนลาํดบัสุดทา้ยคือ Values เป็นส่ิงท่ีบ่งบอกถึงพฤติกรรม ทศันคติ เป้าหมาย ของ 
แต่ละบุคคล ซ่ืงมีความสมัพนัธ์กบัสถานะทางอารมณ์และสงัคม และมีอิทธิพลส่งผลต่อพฤติกรรม 
ได ้ คุณค่าจะเกิดข้ึนจากความสมัพนัธ์ระหว่างผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) และคุณค่า 
ส่วนบุคคล (Personal Values System) เป็นลกัษณะของความตอ้งการและความเช่ือท่ีเก่ียวขอ้งกบั 
ของการรับรู้ โดยใชอ้ารมณ์ความรู้สึกเป็นหลกั เช่น Happiness, Fun, Enjoyment ซ่ึงคุณค่าส่วน
บุคคลน้ี สามารถสะทอ้นใหเ้ห็นถึงเหตุผลท่ีแทจ้ริงในการเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคได ้ (Reynolds 
and Gutman, 1988)  

การศึกษากระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคตามทฤษฎี Means-end นั้น สามารถทาํ 
การศึกษาดว้ยวิธีการสมัภาษณ์แบบลาํดบัขั้น (Laddering interview) ท่ีไดรั้บความนิยมอย่างแพร่ 
หลายในงานวิจยัท่ีมีการประยุกตใ์ชท้ฤษฏี Means-end chains  

 
2.2.2 การสัมภาษณ์แบบลําดับขั้น (Ladder ing Interview) 
การสมัภาษณ์แบบลาํดบัขั้น เป็นการใชเ้ทคนิคในการสมัภาษณ์เชิงลึกแบบตวัต่อตวั 

ระหว่างผูส้มัภาษณ์กบัผูถู้กสมัภาษณ์ มีจุดประสงคเ์พ่ือทาํความเขา้ใจว่าผูบ้ริโภคมีการตีความคุณ- 
ลกัษณะของผลิตภณัฑ ์ โดยเช่ือมโยงคุณลกัษณะของผลิตภณัฑซ่ึ์งมีความหมายกบัตนเองตามทฤษฎี 
Means-ends อย่างไร (Gutman, 1982) รูปแบบการสมัภาษณ์จะใชค้าํถามท่ีเป็นคาํถามปลายเปิด ผูถู้ก 
สมัภาษณ์สามารถตอบคาํถามไดอ้ยา่งอิสระตามอารมณ์ความรู้สึกหรือความคิดเห็น โดยไม่มีคาํตอบ 
ท่ีถูกหรือผดิ แต่จะมีโครงสร้างท่ีแน่นอน มีการถามอยา่งเป็นลาํดบัขั้นตอน ซ่ึง Key Word หลกัท่ีอยู่
ในคาํถาม คือ “ทาํไมส่ิงนั้นจึงมีความหมายสาํหรับคุณ” “ส่ิงนั้นใหป้ระโยชน์อะไรกบัคุณบา้ง” เป็น
ตน้ จากนั้นจะมีการทวนคาํถามลกัษณะเดิมไปเร่ือยๆ จนกระทัง่สามารถดึงความสมัพนัธ์ของ 
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Attributes, Consequences และ Values ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑอ์อกมาได ้ ซ่ึงผลลพัธ์เชิง
คุณภาพจากโครงสร้างของการสมัภาษณ์แบบลาํดบัขั้นนั้นจะเป็นเชิงลึก และมุ่งประเดน็มากกวา่ 
ในขณะท่ีโครงสร้างของการวิจยัเชิงคุณภาพอ่ืนๆ นั้นจะเป็นเชิงกวา้งกวา่การสมัภาษณ์แบบลาํดบัขั้น 
(Reynolds and Olson, 2001)  

 
2.2.3 ทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
วิริยะ งามประเสริฐพงศ ์ (2544) กล่าววา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมการ 

ซ้ือของผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ยท่ีซ้ือสินคา้และบริการไปเพือ่กินเองใชเ้อง หรือเพ่ือกินหรือใชภ้ายใน 
ครัวเรือน ผูบ้ริโภคทุกคนท่ีซ้ือสินคา้และบริการไปเพื่อวตัถุประสงคเ์ช่นวา่น้ี รวมกนัเรียกวา่ตลาด
ผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคทัว่โลกนั้นมีความแตกต่างกนัในลกัษณะประชากรอยูห่ลายประเดน็ เช่น ในเร่ือง
ของ อาย ุ รายได ้ ระดบัการศึกษา ศาสนา วฒันธรรม ประเพณี ค่านิยม และรสนิยม เป็นตน้ ทาํให ้
พฤติกรรมการกินการใช ้การซ้ือ และความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนัออกไป 
ทาํใหมี้การซ้ือ การบริโภคสินคา้ และบริการหลายๆ ชนิดท่ีแตกต่างกนัออกไป นอกจากลกัษณะ 
ประชากรดงักล่าวแลว้ ยงัมีปัจจยัอ่ืนๆ อีกท่ีทาํใหมี้การบริโภคแตกต่างกนั 

เสรี วงษม์ณฑา (2548) กล่าววา่ พฤติกรรมบริโภค คือ พฤติกรรมการแสดงออกของ 
บุคคลแต่ละบุคคลในการคน้หา การเลือกซ้ือ การใช ้ การประเมินผล หรือการจดัการกบัสินคา้และ 
บริการ ซ่ึงผูบ้ริโภคคาดวา่จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนเองได ้ 

เพญ็ศิริ จารุจินดา (2550) กล่าววา่ การบริโภคในทางเศรษฐศาสตร์ หมายถึง การใช้
ประโยชน์จากสินคา้และบริการเพื่อสนองความตอ้งการของมนุษย ์ รวมถึงการนาํสินคา้และ บริการ
มาใชป้ระโยชน์เพื่อการผลิตเป็นสินคา้และบริการอ่ืนๆ การบริโภคไม่ไดห้มายความถึงการรับ 
ประทานอาหารอยา่งท่ีคนทัว่ไปเขา้ใจแต่เพยีงอยา่งเดียว การใชสิ้นคา้อ่ืนๆ และการใชบ้ริการอยา่ง
ใดอยา่งหน่ึงกคื็อการบริโภคดว้ยเช่นกนั เช่น การไปพบแพทยเ์ม่ือยามเจบ็ป่วย การพกัโรงแรม การ
ท่องเท่ียว การขนส่ง การประกนัภยั ฯลฯ จึงสรุปไดว้า่การกระทาํทั้งหลาย อนัทาํใหสิ้นคา้ หรือ
บริการอยา่งใดอยา่งหน่ึงส้ินเปลืองไปเพือ่เป็นประโยชน์แก่มนุษย ์ ไม่วา่จะโดยทางตรงหรือทาง 
ออ้ม ถือเป็นการบริโภคทั้งส้ิน 

 
 การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer  behavior  analysis) 

Kotler (2003) ไดว้ิเคราะห์วา่ การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการคน้หาหรือวจิยั 
ท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและบริโภค เพื่อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรมการซ้ือ 
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และการใชข้องผูบ้ริโภค คาํตอบท่ีไดจ้ะช่วยใหส้ามารถจดักลยทุธ์การตลาดท่ีสามารถตอบสนอง 
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม ดงัรายละเอียดน้ี 

1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย เป็นคาํตอบเพ่ือทราบถึงลกัษณะของกลุ่มเป้าหมาย 
2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร เป็นคาํถามเพ่ือทราบถึงส่ิงท่ีตลาดซ้ือ 
3. ทาํไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ เป็นคาํถามเพ่ือทราบถึงวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 
 

 แบบจําลองพฤติกรรมของผู้บริโภค (Model of consumer  behavior ) 
แบบจาํลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นแบบจาํลองท่ี Kotler and Philip ไดคิ้ดคน้ข้ึนมา 

ตามทฤษฎีส่ิงเร้า (Stimuli) และการตอบสนอง (Response) หรือท่ีเรียกสั้นๆ วา่ S-R theory เพือ่
แสดงใหเ้ห็นถึงเหตุจูงใจท่ีทาํใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการเกิดส่ิง 
กระตุน้ (Stimuli) ท่ีผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค (Buyer’s Black Box) ท่ีเปรียบ 
เสมือนกล่องดาํท่ีผูผ้ลิตไม่สามารถคาดคะเนได ้ เม่ือผูบ้ริโภครับรู้ต่อส่ิงกระตุน้และเกิดความตอ้งการ
แลว้จึงจะเกิดการซ้ือหรือการตอบสนอง (Response) ข้ึน โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

 
 

รูปภาพท่ี 2-2: รูปภาพแบบจาํลองพฤติกรรมผูซ้ื้อ 
ท่ีมา : Kotler and Philip, 1997 

 
แบบจาํลองพฤติกรรมผูบ้ริโภคจะแสดงใหเ้ห็นถึงเหตุจูงใจท่ีทาํใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑ ์ โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของ 
ผูบ้ริโภค (Buyer’s Black Box) ท่ีเปรียบเสมือนกล่องดาํท่ีผูผ้ลิต หรือนกัการตลาดไม่สามารถคาด 
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คะเนได ้ เม่ือผูบ้ริโภครับรู้ต่อส่ิงกระตุน้และเกิดความตอ้งการแลว้ จึงจะเกิดการซ้ือหรือการตอบ 
สนอง (Response) ข้ึน โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

1. ส่ิงกระตุน้ภายนอกของผูซ้ื้อ (Stimuli) 
ส่ิงท่ีกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภค อาจเกิดจากแรงกระตุน้ภายในร่างกายของผู ้

บริโภคเอง เช่น ความหิว ความกระหาย หรืออาจเป็นส่ิงกระตุน้ท่ีอยูภ่ายนอกซ่ึง ไดแ้ก่ ส่ิงกระตุน้ 
ทางการตลาด และส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ ส่วนมากนกัการตลาดจะใหค้วามสาํคญักบัส่ิงกระตุน้ภายนอก 
โดยพยายามจดัส่ิงกระตุน้ภายนอก โดยเฉพาะส่ิงกระตุน้ทางการตลาดใหส้ามารถจูงใจผูบ้ริโภคให ้
เกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ข้ึน 

1.1 ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimuli) 
ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาดสามารถควบคุมและจดัใหมี้ข้ึน 

ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบดว้ย ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ ์
เช่น การออกแบบผลิตภณัฑใ์หส้วยงามสะดุดตา ส่ิงกระตุน้ดา้นราคา เช่น การกาํหนดเง่ือนไขการ 
ชาํระเงินหรือการเสนอส่วนลดท่ีดีกวา่คู่แข่งขนั ส่ิงกระตุน้ดา้นการจดัช่องทางการจดัจาํหน่าย เช่น มี
การจดัผลิตภณัฑใ์หมี้จาํหน่ายอยา่งทัว่ถึง และส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด เช่น การลด แลก
แจก แถม การโฆษณาท่ีสมํ่าเสมอ ส่ิงต่างๆ เหล่าน้ีหากนกัการตลาดสามารถเขา้ใจถึงความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภค และสามารถจดัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดใหเ้หมาะสมกบัความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้
แลว้ ยอ่มจะเป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถจะกระตุน้ผูบ้ริโภคใหเ้กิดความตอ้งการได ้ ซ่ึงจะนาํไปสู่
พฤติกรรมการซ้ือในท่ีสุด 

1.2 ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ (Other Stimuli) 
ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีอยูภ่ายนอกองคก์าร และนกัการตลาดจะไม่สามารถ 

ควบคุมได ้ ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ีไดแ้ก่ ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายไดข้องผูบ้ริโภค 
จะมีผลต่อความตอ้งการซ้ือของผูบ้ริโภค ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลย ี เช่น เทคโนโลยกีารส่ือสารท่ี 
ทนัสมยัและรวดเร็ว ทาํใหผู้บ้ริโภคตอ้งการใชโ้ทรศพัทมื์อถือกนัมากข้ึน ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมาย 
และการเมือง เช่น กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินคา้ชนิดใดชนิดหน่ึง จะมีผลต่อความตอ้งการใน
สินคา้ชนิดนั้น และส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีในเทศกาลต่างๆ จะเป็น
ตวักระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการสินคา้บางอยา่งในเทศกาลนั้นๆ เป็นตน้ 

2. ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) 
กล่องดาํหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ เป็นส่วนท่ีไดรั้บอิทธิพลมาจากลกัษณะของผู ้

ซ้ือ (Buyer Characteristic) ซ่ึงไดรั้บอิทธิพลมาจากปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสงัคม ปัจจยัส่วน 
บุคคล และปัจจยัทางจิตวิทยา และยงัไดรั้บอิทธิพลมาจากกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer 
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Decision Process) ท่ีประกอบไดด้ว้ยขั้นตอนต่างๆ 5 ขั้นตอน ไดแ้ก่ การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล 
การประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

3. การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Responses) 
การตอบสนองของผูซ้ื้อ หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค จะมีการตดัสินใจในเร่ือง 

ต่างๆ ดงัน้ี การเลือกผลิตภณัฑ ์ (Product Choice) ท่ีจะมาตอบสนองความตอ้งการ เช่น เลือกขา้วตม้ 
กุง้เป็นอาหารเชา้หรือเลือกนมสดเป็นอาหารเชา้ การเลือกตราสินคา้ (Brand Choice) เช่น หากตอ้ง 
การด่ืมนมเป็นอาหารเชา้แลว้จะด่ืมนมสดตราอะไร การเลือกผูข้าย (Dealer Choice) การเลือกเวลา 
ในการซ้ือ (Purchase Time) การเลือกปริมาณในการซ้ือ (Purchase Amount) เป็นตน้ 

ดงันั้น การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการศึกษาพฤติกรรมในการตดัสินใจเลือกซ้ือ 
สินคา้และบริการต่างๆ สามารถทาํใหท้ราบถึงส่ิงกระตุน้ทางการตลาด และส่ิงกระตุน้อ่ื ๆ ท่ีส่งผล 
ต่อความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค รวมไปถึงปัจจยัต่า ๆ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ของผู ้
บริโภคดว้ย 

 
2.2.4   ทฤษฎเีกีย่วกบักระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค  
การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค มีจุดประสงคเ์พื่อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการของผู ้

บริโภคในแต่ละดา้น เพื่อท่ีจะจดัการวิธีการทางการตลาดใหเ้หมาะสม เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บส่ิงกระตุน้ 
ทางการตลาดหรือส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ ผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคท่ีผูข้ายไม่สามารถ 
คาดคะเนได ้ทั้งน้ี นกัการตลาดตอ้งคน้หาวา่ลกัษณะของผูบ้ริโภคและความรู้สึกนึกคิดไดรั้บอิทธิพล 
ส่ิงใดบา้ง การศึกษาถึงลกัษณะของผูบ้ริโภคท่ีเป็นเป้าหมายจะมีประโยชน์สาหรับนกัการตลาด คือ 
ทราบความตอ้งการและลกัษณะของผูบ้ริโภค 
 
 ความหมายของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือประกอบดว้ยขั้นตอนต่างๆ 5 กระบวนการ คือ การตระหนกั 
ถึงความตอ้งการ (Need Recognition) ท่ีผูบ้ริโภคจะตอ้งตระหนกัวา่ความตอ้งการของตนเองเป็น 
อยา่งไร และความตอ้งการดงักล่าว จะเร่ิมตน้มาจากแรงผลกัดนัอยา่งไร ท่ีมาจากประสบการณ์และ 
จากเหตุการณ์ต่าง ๆ ท่ีประสบพบ หลงัจากนั้นผูบ้ริโภคกจ็ะแสวงหาข่าวสาร (Information Search) 
เพื่อศึกษาวา่สินคา้และบริการท่ีตนเองตอ้งการนั้นเป็นอยา่งไรทั้งทางบวกและทางลบ อนัจะส่งผล 
ทาํใหผู้บ้ริโภคทาํการประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) วา่จะตดัสินใจซ้ือสินคา้และ 
บริการอยา่งไร) Decision) โดยจะพิจารณาวา่ภายหลงัจากท่ีซ้ือสินคา้และบริการนั้น พฤติกรรมหลงั
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ซ้ือ (Post Purchase Behavior) หรือความพงึพอใจต่อการซ้ือสินคา้และบริการท่ีซ้ือมาเป็นอยา่งไร ซ่ึง
หากเกิดความพึงพอใจ ผูบ้ริโภคกจ็ะซ้ือสินคา้และบริการนั้นต่อไป 

แนวทางของกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคมีองคป์ระกอบดงัต่อไปน้ี 
1. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ขั้นตอนการประเมินผูบ้ริโภคจะสร้างความ 

ตั้งใจซ้ือข้ึน โดยทัว่ไปการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมกัจะทาํการซ้ือตราท่ีชอบมากท่ีสุด แต่ทวา่มี 
ปัจจยั 2 ประการ ท่ีอาจเขา้มาขวางระหวา่งความตั้งใจซ้ือกบัการตดัสินใจซ้ือ 

ปัจจยัแรก คือ ทศันคติของผูอ่ื้น เช่น การท่ีบุคคลรอบขา้งใหค้วามสาํคญักบัการซ้ือ 
สินคา้ท่ีมีราคาถูก กจ็ะชกัชวนใหผู้ซ้ื้อมีการซ้ือสินคา้ท่ีมีราคาถูกเหมือนกนั ปัจจยัท่ีสอง คือ ปัจจยั 
ทางสถานการณ์ท่ีคาดไม่ถึง ผูบ้ริโภคอาจสร้างความตั้งใจซ้ือข้ึนมาโดยอิงปัจจยัต่างๆ เช่น รายไดท่ี้ 
คาดวา่จะไดรั้บ ราคาท่ีคาดหมาย และคุณประโยชนข์องผลิตภณัฑท่ี์คาดวา่จะไดรั้บ อยา่งไรกดี็ 
เหตุการณ์ท่ีคาดไม่ถึงอาจเปล่ียนแปลงความตั้งใจซ้ือได ้ การตดัสินใจซ้ือนั้นผูบ้ริโภคอาจตอ้งทาํการ 
ตดัสินใจยอ่ย 5 ประการเพื่อการซ้ือสินคา้ ซ่ึงไดแ้ก่ การตดัสินใจเลือกตรา ตดัสินใจเลือกผูข้าย 
ตดัสินใจเลือกจาํนวน ตดัสินเลือกจงัหวะเวลา และการตดัสินใจเก่ียวกบัวิธีการจ่ายเงิน แต่การซ้ือ 
สินคา้ท่ีใชทุ้กวนัจะเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือนอ้ยกวา่น้ี 

2. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) หลงัจากท่ีมีการซ้ือสินคา้ ผูบ้ริโภค
จะเกิดความพอใจหรือไม่พอใจ และจะก่อพฤติกรรมหลงัการซ้ือข้ึน ปัญหาอยูท่ี่วา่อะไรเป็นตวั 
กาํหนดวา่ผูบ้ริโภคพอใจหรือไม่พอใจในการซ้ือ คาํตอบกคื็อ ข้ึนอยูก่บัความสมัพนัธ์ระหวา่งความ
คาดหมายของผูบ้ริโภคกบัการปฏิบติัการของสินคา้ ถา้สินคา้นอ้ยกวา่ความคาดหมาย ผูบ้ริโภคจะ
ผดิหวงั ถา้ตรงกบัความคาดหมายผูบ้ริโภคจะพอใจ ถา้ดีเกินความคาดหมายผูบ้ริโภคจะปล้ืมและ 
ยนิดีมาก ผูบ้ริโภคอิงความคาดหมายไวก้บัข่าวสารท่ีไดรั้บ ถา้ผูข้ายอา้งการปฏิบติังานของสินคา้เกิน 
ความเป็นจริง ผลกคื็อผูบ้ริโภคจะไม่พอใจ ดงันั้นผูข้ายจะตอ้งซ่ือสตัยใ์นการเสนอขอ้อา้งของสินคา้ 
ของเขา ถา้ผูบ้ริโภคเกิดความพอใจเขากจ็ะสร้างความซ่ือสตัยต่์อตรายีห่อ้ ถา้ไม่พอใจกอ็าจจะเลิก 
เป็นลูกคา้หรือทาํการคืนสินคา้ ดงันั้น จะเป็นการฉลาดถา้บริษทัจะทาํการวดัความพอใจของลูกคา้ 
อยา่งสมํ่าเสมอ 

พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะข้ึนอยูก่บัลกัษณะทางกายภาพ และลกัษณะทางกายภาพจะถูก 
กาํหนดดว้ยสภาพจิตวิทยาโดยสงัคมหรือตนเอง รวมถึงวฒันธรรมท่ีแตกต่างของแต่ละทอ้งถ่ิน โดย 
ท่ีปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ 

1. ลกัษณะทางสรีระ (Physiological Characteristic) เป็นความตอ้งการขั้นพื้นฐานของ 
ผูบ้ริโภค ซ่ึงทุกบุคคลจาํเป็นตอ้งมีเพื่อใหส้ามารถดาํรงชีวิตอยูไ่ด ้ การวิเคราะห์ความเปล่ียนแปลง 
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ทางดา้นสรีระจึงเป็นส่ิงแรกท่ีตอ้งพิจารณาถึง เน่ืองจากมีบทบาทมากท่ีสุดในการตดัสินใจของผู ้
บริโภค 

2. สภาพจิตวทิยา (Psychological Condition) คือ ลกัษณะของความตอ้งการของแต่ละ 
บุคคลท่ีเกิดจากสภาพจิตใจท่ีแตกต่างกนั โดยอาจเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคโดยรวม 

3. ครอบครัว (Family) คือ กลุ่มสงัคมระดบัแรก โดยครอบครัวเป็นแหล่งใหค้วามรู้ 
อบรม ถ่ายทอดลกัษณะนิสยั และสร้างประสบการณ์ของบุคคลใหแ้ตกต่างกนั ครอบครัวจึงมี 
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค 

4. สงัคม (Social) ระบบสงัคมเป็นส่ิงท่ีอยูร่อบตวัของแต่ละบุคคล ซ่ึงจะมีผลทาํให ้
บุคคลนั้นตอ้งปฏิบติัตวัสอดคลอ้งกบัลกัษณะของสงัคมนั้นๆ ซ่ึงแต่ละชนชั้นกจ็ะมีพฤติกรรมท่ีแตก 
ต่างกนัออกไป 

5. วฒันธรรม (Culture) คือ วิถีชีวิตท่ีบุคคลในสงัคมยอมรับ ยนิดี และพร้อมใจ 
ประพฤติปฏิบติัพร้อมกนั 

ปัจจยัภายในท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
1. ความตอ้งการและความจาํเป็นโดยรวมของผูบ้ริโภค ความจาํเป็นใชส้าํหรับสินคา้ท่ี

จาํเป็นต่อการดาํรงชีพ โดยความปรารถนาถือวา่เป็นความตอ้งการในดา้นจิตวิทยาท่ีมีผลอยา่งมาก 
ดงันั้นความจาํเป็นและความตอ้งการ จะทาํใหห้น่วยงานของธุรกิจดา้นการตลาดสามารถจาํหน่าย 
ผลิตภณัฑไ์ด ้โดยท่ีสินคา้และบริการเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ 

2. แรงจูงใจ (Motives) หมายถึง ความรู้สึกถึงบางส่ิงบางอยา่งท่ีอยูภ่ายในตวัของบุคคล
ท่ีส่งผลทาํใหบุ้คคลตอ้งกระทาํ หรือแรงขบัเคล่ือนท่ีอยูภ่ายในของบุคคลท่ีกระตุน้ใหบุ้คคลมีการ
กระทาํ โดยแรงจูงใจนั้นมีพื้นฐานมาจากความจาํเป็น และความจาํเป็นเม่ือเกิดเป็นความรุนแรงข้ึน
ในใจจนเกิดเป็นความตอ้งการ การท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บการจูงใจไดจ้ะตอ้งอยูภ่ายใตเ้ง่ือนไขต่างๆ 

ปัจจยัภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
ทั้งน้ีดว้ยสภาพเศรษฐกิจในสภาวะปัจจุบนัมีการเปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลา จึงส่งผลให ้

เศรษฐกิจของส่วนบุคคลนั้นมีการเปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลา และเศรษฐกิจส่วนบุคคลเองยงัเป็นตวั 
กาํหนดอาํนาจซ้ือผูบ้ริโภค 

1. สภาพทางเศรษฐกิจ (Economy) ส่ิงท่ีกาํหนดอาํนาจและลกัษณะการซ้ือของ 
ผูบ้ริโภคเม่ือผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการในตวัสินคา้ เม่ือราคาสินคา้ท่ีมีระดบัท่ีสูงข้ึนจะไม่สามารถ 
ซ้ือได ้ส่ิงน้ี คือ ปัจจยัท่ีจะเป็นตวัช่วยกาํหนดพฤติกรรมความตอ้งการ 
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2. ครอบครัว (Family) ส่งผลต่อการตอบสนองต่อความตอ้งการผลิตภณัฑ ์ทั้งน้ีหน่วย
ธุรกิจตอ้งเขา้ใจในระบบในครอบครัวดว้ยวา่เป็นส่วนหน่ึงของกระบวนการทางสงัคม ครอบครัวจึง
เป็นพื้นฐานในการดาํรงชีวติใหก้บัผูบ้ริโภค 

3. สงัคม (Social Group) ประกอบดว้ยรูปแบบการดาํรงชีวิต ค่านิยมสงัคม และความ
เช่ือถือ โดยหน่วยธุรกิจตอ้งมองถึงอิทธิพลของสงัคมท่ีมีต่อการอยูร่่วมกนั โดยเฉพาะเร่ืองของระบบ
บรรทดัฐานวา่ส่ิงใดท่ีสงัคมยอมรับได ้ตกลงกนัได ้และส่ิงใดท่ีสงัคมยอมรับไม่ได ้ตกลง กนัไม่ได ้

4. วฒันธรรม (Culture) คือ ค่านิยมพื้นฐาน การรับรู้ความตอ้งการ และพฤติกรรมต่างๆ 
ซ่ึงเป็นระบบการเรียนรู้จากการเป็นสมาชิกในครอบครัวและสงัคม วฒันธรรมยงัเป็นรูปแบบหรือ 
วิถีชีวิตในการดาํเนินชีวิตท่ีผูบุ้คคลส่วนใหญ่ยอมรับ หน่วยธุรกิจตอ้งรับรู้วา่วฒันธรรมของแต่ละ 
สงัคมมีความแตกต่างกนั 

5. การติดต่อธุรกิจ (Business Contacts) คือ ผูบ้ริโภคจะไดเ้จอกบัผลิตภณัฑท่ี์ตนเอง 
ตอ้งการ เกิดความถูกใจ หากสินคา้ใดท่ีผูบ้ริโภคไดพ้บเห็นบ่อยๆ มกัมีความคุน้เคย ส่งผลให ้
ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกยนิดีท่ีจะใชสิ้นคา้นั้น การดาํเนินกิจกรรมทางธุรกิจตอ้งเนน้ในเร่ืองของการ 
ปฏิบติัใหเ้กิดการพบเห็นในตราสินคา้ (Brand Contact) คือ การนาํสินคา้ไปสู่ผูบ้ริโภคไดพ้บเห็น 
สมัผสั เกิดความช่ืนชอบ เป็นตน้ 
 
 

2.3   งานวจิยัท่ีเก่ียวข้อง  
2.3.1   งานวจัิยทีเ่กีย่วข้องในประเทศ 
ประวิน แสงศรัณย ์(2558) ไดท้าํการวจิยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อกาแฟสดจากร้านกาแฟสด 

ในเขตบางกอกนอ้ย จงัหวดักรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา 1) สภาพทัว่ไปของธุรกิจ 
ร้านกาแฟสดในเขตบางกอกนอ้ย จงัหวดักรุงเทพมหานคร 2) พฤติกรรมการด่ืมกาแฟจากร้านกาแฟ 
สด 3) ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการด่ืมกาแฟจากร้านกาแฟสด ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาเป็น
ประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นเขตบางกอกนอ้ย จงัหวดักรุงเทพมหานคร จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 200 คน โดย
การใชแ้บบสอบถาม จากนั้นนาํขอ้มูลท่ีไดม้าวิเคราะห์ดว้ยสถิติเชิงพรรณนา หาค่าความถ่ี ค่าร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย และทดสอบสมมุติฐานดว้ยค่าสถิติ Chi – Square เพื่อหาความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วน
บุคคลกบัพฤติกรรมการด่ืมกาแฟจากร้านกาแฟสด ผลการศึกษาพบวา่กลุ่มผูบ้ริโภคตวัอยา่งมาใช้
บริการร้านกาแฟสดวนัละคร้ัง ในวนัและช่วงเวลาท่ีไม่แน่นอน โดยชอบด่ืมกาแฟเยน็มากท่ีสุด 
เคร่ืองด่ืมอ่ืนท่ีควรมีขายในร้าน คือ นํ้าผลไม ้ราคาต่อแกว้ท่ีผูบ้ริโภคเห็นวา่เหมาะสมคือ 25-29 บาท 
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คนส่วนใหญ่ชอบไปใชบ้ริการร้านกาแฟสดท่ีมีลกัษณะเป็นบา้นหลงัเลก็ๆ หรือไม่กใ็นศูนยก์ารคา้ 
โดยตั้งใจมาด่ืมกาแฟ เพราะชอบท่ีรสชาติของกาแฟ/ความหอมของกาแฟ  

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการด่ืมกาแฟจากร้านกาแฟสด ท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญัมากเป็นอนัดบั 
หน่ึง ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ คือ เร่ืองของรสชาติและความหอมของกาแฟ รองลงมา ไดแ้ก่ 
ปัจจยัดา้นช่องทางการจาํหน่าย คือ การรักษาความสะอาดของร้านกาแฟ รวมถึงอุปกรณ์การชงกาแฟ 
ดว้ย อนัดบัสาม ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์คือ ความหลากหลายของเมนู อนัดบัส่ี ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้น 
ราคา คือ มีราคาต่อแกว้ท่ีเหมาะสม ไม่แพงจนเกินไป จึงเสนอแนะใหผู้ป้ระกอบการรักษาความ 
สะอาดและรสชาติของกาแฟใหดี้คงท่ีในราคาท่ีเหมาะสม 

ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบวา่ อาย ุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดมี้ความ 
สมัพนัธ์กบัความถ่ีในการด่ืมกาแฟจากร้านกาแฟสด โดยพบวา่ผูบ้ริโภคกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใน 
ช่วงอาย ุ 41 ปีข้ึนไป ระดบัการศึกษาตํ่ากวา่ปริญญาตรี มีอาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ ระดบัรายได ้
15,001-20,000 บาทต่อเดือน ส่วนใหญ่ด่ืมกาแฟสดวนัละคร้ัง คิดเป็นร้อยละมากท่ีสุด จากการ 
วิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการด่ืมกาแฟจากร้านกาแฟสด ในดา้น 
วนัท่ีด่ืมกาแฟจากร้านกาแฟสด พบวา่ อาย ุ ระดบัการศึกษา และอาชีพ มีความสมัพนัธ์กบัวนัท่ีด่ืม 
กาแฟจากร้านกาแฟสด โดยพบวา่ส่วนใหญ่ในช่วงอาย ุ 41 ปีข้ึนไป ระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญา 
ตรี อาชีพคา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั ส่วนใหญ่ด่ืมกาแฟจากร้านกาแฟสดในทุกวนั คิดเป็นร้อยละมากท่ีสุด 
จากความสมัพนัธ์ดงักล่าวอาจจะสรุปไดว้า่ กลุ่มเป้าหมายหลกัจะอยูใ่นช่วงอายตุั้งแต่อาย ุ 41 ปี ข้ึน
ไป ส่วนใหญ่จะมีอาชีพขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ และอาชีพคา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั ซ่ึงกลุ่มผูบ้ริโภค 
เหล่าน้ีบริโภคกาแฟสดในทุกๆ วนั ดงันั้นผูป้ระกอบการร้านกาแฟสดควรจะมีการวางแผนกลุยทธ์ 
ทางการตลาดใหมี้ประสิทธิภาพอยา่งสมํ่าเสมอ สามารถสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคใน 
ตลาดกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งดี อีกทั้งเพื่อสามารถแข่งขนักบัธุรกิจร้านกาแฟสดรายอ่ืนๆ ได ้

นงนุช อุณอนนัต ์ (2557) ไดท้าํการวจิยัเร่ือง พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการใชบ้ริการร้าน
กาแฟสดในเขตธนบุรี กรุงเทพมหานคร การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคในการใชบ้ริการร้านกาแฟสด และความคิดเห็นของผูบ้ริโภ ท่ีมีต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด กลุ่มประชากร ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคกาแฟสดท่ีอยูอ่าศยัและทาํางานในพ้ืนท่ีเขตธนบุรี กาําหนด
ขนาดตวัอยา่งจากการประมาณค่าร้อยละ ในกรณีไม่ทราบจาํนวนประชากร หาขนาด ตวัอยา่งได ้
400 ตวัอยา่ง โดยการสุ่มตวัอยา่งตามความสะดวก เคร่ืองมือท่ีเกบ็รวบรวมขอ้มูล ประกอบดว้ย
แบบสอบถาม สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วน เบ่ียงเบน
มาตรฐาน ผลการวิจยัพบวา่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เลือกด่ืมกาแฟสดจากรสชาติของกาแฟ ตรา 
ผลิตภณัฑท่ี์เป็นท่ีรู้จกั มีตราผลิตภณัฑใ์นประเทศไทย ด่ืมกาแฟสดจากร้านท่ีรู้จกั ซ้ือผลิตภณัฑ ์
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กาแฟสดจากสถานท่ีทาํงาน/สถานศึกษา ชอบด่ืมกาแฟรสชาติคาปูชิโน่ ซ้ือกาแฟสดในราคาแกว้ละ 
30-39 บาท มีการด่ืมกาแฟสดทุกวนั ด่ืมกาแฟสดในระหวา่งเวลา 6.00-9.00 น. ชอบแนวการตกแต่ง
ร้านกาแฟสดแบบธรรมชาติ นอกจากน้ีเห็นวา่ควรเนน้การใหบ้ริการในดา้นมนุษยสมัพนัธ์ ความ
เป็นกนัเองกบัลูกคา้ และผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมทั้ง 4 
ดา้น และในระดบัมากโดยเรียงตามลาํดบัคือ ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นราคา ดา้นผลิตภณัฑ ์
และดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ปทิตตา ชิตวฒัน ์ (2557) ไดท้าํการวิจยัเร่ืองรูปแบบร้านกาแฟท่ีพึงปรารถนาของ 
ผูบ้ริโภค  การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึงคุณลกัษณะของร้านกาแฟท่ีมีผลต่อการตดัสิน 
ใจในการเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟของผูบ้ริโภค การศึกษาใชเ้คร่ืองมือ Conjoint Analysis โดย 
กาํหนดใหมี้ 5 คุณลกัษณะท่ีเป็นปัจจยักาํหนดความพงึพอใจของผูบ้ริโภคกาแฟ ไดแ้ก่ ราคา การจดั 
รูปแบบร้าน การมีฟรีไวไฟ เบเกอร่ี และโปรโมชัน่ โดยใชแ้บบสอบถามจาํนวน 50 ชุด ผลจาก 
การศึกษา พบวา่คุณลกัษณะท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญัมากท่ีสุดในการเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ คือ 
รูปแบบร้าน คิดเป็นนํ้าหนกัร้อยละ 29.12 ทั้งน้ีการจดัรูปแบบร้านกาแฟแบบผสมคือ มีทั้งสอง 
บรรยากาศคือหอ้งแอร์และสวนใหค้วามพึงพอใจสูงสุด รองลงมาคือ โปรโมชัน่สะสมคะแนน เพื่อ
แลกของรางวลัและส่วนลดใหน้ํ้ าหนกัร้อยละ 20.66 เบเกอร่ีใหน้ํ้ าหนกัร้อยละ 18 ฟรีไวไฟให ้
นํ้าหนกัร้อยละ 16.20 โดยคุณลกัษณะดา้นราคาใหน้ํ้ าหนกัเป็นอนัดบัสุดทา้ยคือ ร้อยละ 16.19 

ณฐัวรรณ  ศิริพนัธ์พิริยะ (2556) ไดท้าํการวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ 
เลือกใชบ้ริการร้านกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาความ 
สมัพนัธ์เชิงสาเหตุของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ จากปัจจยัในดา้น 
คุณภาพการสินคา้ คุณภาพบริการ คุณค่าท่ีลูกคา้ไดรั้บ และความพึงพอใจของลูกคา้ โดยใชแ้บบ 
สอบถามในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน ผลการ 
วิจยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายรุะหวา่ง 20 - 25 ปี มีอาชีพนกัเรียน 
/นกัศึกษา รายไดต้ั้งแต่ 15,000 – 25,000 บาทต่อเดือน การศึกษาระดบัปริญญาตรีและสถานภาพ
โสด จากโปรแกรมผลการวเิคราะห์ SPSS พบวา่ คุณภาพสินคา้ คุณภาพบริการ และคุณค่าท่ีลูกคา้
ไดรั้บ มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ และคุณภาพสินคา้ คุณภาพบริการ คุณค่าท่ี
ลูกคา้ไดรั้บ และความพึงพอใจของลูกคา้ มีอิทธิพลทางบวกต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้าน
กาแฟ 

ภมร พงษศ์กัด์ิ (2556) ไดท้าํการศึกษาเร่ืองอิทธิพลของคุณภาพบริการและกลยุทธ์ 
การตลาดท่ีส่งผลต่อความมัน่ใจและความพึงพอใจของผูบ้ริโภค : กรณีศึกษาของร้านกาแฟในเขต 
กรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาถึงคุณภาพการบริการและกลยุทธ์การตลาดของร้านกาแฟ 
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ท่ีมีผลต่อ ความมัน่ใจและความพึงพอใจของผูบ้ริโภค โดยผูวิ้จยัไดแ้บ่งตวัแปรออกเป็นตวัแปรใน 
ดา้นคุณภาพของการบริการ ซ่ึงประกอบไปดว้ยความไวว้างใจไดข้องบริการ การตอบสนองความ 
ตอ้งการของลูกคา้ ความสุภาพของผูใ้หบ้ริการ ความรวดเร็วในการใหบ้ริการ ประเภทต่อมาคือดา้น 
ส่วนกลยุทธ์การตลาด ซ่ึงประกอบไปดว้ย เอกลกัษณ์ของกาแฟ บรรยากาศร้าน รสชาติกาแฟ ความ
หอมกาแฟ ราคาท่ีรับรู้ ความสะดวกในการหาซ้ือและสุดทา้ยคือ ตวัแปรในเร่ืองของความมัน่ใจและ
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อร้านกาแฟ ผลการวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
อายุโดยเฉลี่ยของผูต้อบแบบสอบถาม คือ 38 ปี อยู่ในสถานะโสด ผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ 
สาํเร็จการศึกษาในระดบัปริญญาตรีประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชนมากท่ีสุด และสาํหรับ
รายไดต่้อเดือนอยู่ในระดบั 10,000 – 20,000 บาทต่อเดือน 

ผลการวิจยั จากการทดสอบสมมติฐานหลงัจากผูวิ้จยัทาํการทดสอบสมมติฐานงานวิจยั 
ในดา้นของความมัน่ใจของลูกคา้ท่ีเขา้มาใชบ้ริการในร้านกาแฟ ผลการทดสอบช้ีใหเ้ห็นว่าการตอบ 
สนองต่อความตอ้งการของลูกคา้ (Responsiveness) เอกลกัษณ์ของกาแฟ (Product Uniqueness) 
รสชาติของกาแฟ (Taste of Coffee) ความหอมของกาแฟ (Coffee Aroma) และราคาท่ียอมรับได ้
(Perceived Price) มีผลกระทบในเชิงบวกต่อความมัน่ใจในร้านกาแฟของกลุ่มลูกคา้ท่ีเขา้มาใช ้
บริการ ในดา้นของความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีเขา้มาใชบ้ริการในร้านกาแฟ ผลการทดสอบช้ีใหเ้ห็น 
วา่การตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้ เอกลกัษณ์ของกาแฟ (Product Uniqueness) รสชาติของ 
กาแฟ (Taste of Coffee) ความหอมของกาแฟ (Coffee Aroma) และราคาท่ียอมรับได ้ (Perceived 
Price) มีผลกระทบเชิงบวกต่อความพึงพอใจในร้านกาแฟของกลุ่มลูกคา้ท่ีเขา้มาใชบ้ริการ และความ 
มัน่ใจของลูกคา้ (Consumer Confidence)  ท่ีมีต่อร้านกาแฟมีผลกระทบเชิงบวกต่อความพึงพอใจใน 
ร้านกาแฟ (Customer Satisfaction) ของกลุ่มลูกคา้ท่ีเขา้มาใชบ้ริการ 

 
2.3.2   งานวจัิยทีเ่กีย่วข้องต่างประเทศ 
Siti Aisyah Muhammada and SungPil Lee (2015) ไดท้าํการวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อ 

ความพึงพอใจในการตดัสินใจใชบ้ริการร้านกาแฟในประเทศเกาหลี มีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาถึง 
ปัจจยัท่ีเป็นตวักาํหนดการตดัสินใจก่อนการเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ เพ่ือตรวจสอบความสมัพนัธ์ 
ระหว่างปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค โดยใชม้าตราซีแมนติคดิฟเฟอเรนเชียล 
(Semantic Differential Scale)  หรือมาตรวดัโดยอาศยัการจาํแนกความหมายของคาํ (The semantic 
differential method and structural equation model) ในการวิจยัเพ่ือหาคาํตอบจากกลุ่มตวัอย่าง 
จาํนวน 100 คน ซ่ึงร้านกาแฟท่ีผูวิ้จยัเลือกใชศึ้กษานั้น เป็นร้านกาแฟท่ีมีรูปแบบแตกต่างกนัจาํนวน 
2 ร้าน ไดแ้ก่ OK Dabang และ KAVAN Espresso โดยหลกัการในการเลือกร้านคือ ตอ้งเป็นร้านของ
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ผูป้ระกอบการคนเกาหลี และตั้งอยู่ในระยะไกลกนัไม่เกิน 100 เมตรภายในเขตซอมยอน และ
วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช ้ค่าความถ่ี ค่าเฉลี่ย ร้อยละ ANOVA และ Chi-square ซ่ึงประเมินจากคาํถามท่ี
สร้างข้ึนจากการอาศยัคาํต่างๆ  เป็นตวัเร้า (stimulus words) ประกอบกบัมโนทศัน์ (concepts) โดยใน
แต่ละขอ้คาํถามจะมีคาํคุณศพัทท่ี์มีความหมายตรงขา้มกนั เป็นคู่ๆ  กาํกบัอยู่ท่ีปลายทั้งสองขา้งของ
มาตรา ซ่ึงกาํหนดไว ้ 5 ระดบั คือ 1 หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอย่างย่ิง ไปจนถึง 5 คือ เห็นดว้ยอย่างย่ิง 
ผลการวิจยัพบว่า  สภาพแวดลอ้ม บรรยากาศ การตกแต่ง ซ่ึงเป็นปัจจยัดา้นกายภาพ มีความสมัพนัธ์
กบัความประทบัใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงความประทบัใจนั้นส่งผลโดยตรงต่อพฤติกรรมในการตดัสินใจ
และความพึงพอใจของผูบ้ริโภค  ส่วนดา้นความสะดวกสบายและอารมณ์ความรู้สึกนั้น มีส่วน
สมัพนัธ์กบัพฤติกรรมในการตดัสินใจ ซ่ึงเช่ือมโยงไปสู่ ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 

 He Beibei & Wang Shiyang & Xu Jiahong (2013) ไดศึ้กษาและวิจยัในหวัขอ้ความ
ภกัดีต่อการใชบ้ริการร้านกาแฟ : กรณีศึกษากลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ชาวสวีเดน มีวตัถุประสงคใ์นการ
วิจยัเพื่อตรวจสอบและวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลในการสร้างความจงรักภกัดีต่อร้านกาแฟ แก่กลุ่มเจเนอ
เรชัน่ วาย และตรวจสอบส่ิงท่ีเป็นพื้นฐานท่ีมีผลในการสร้างความจงรักภกัดีต่อร้านกาแฟของกลุ่ม 
เจเนอเรชัน่ วาย เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยการศึกษาจากขอ้มูลขั้นปฐมภูมิผา่นแบบสอบถาม
จาํนวน 432 ชุด และคดักรองผลจากกลุ่มประชากรตวัอยา่งใหเ้หลือเพียง  400 คน โดยมีหลกัเกณฑ์
วา่ตอ้งเป็นกลุ่ม เจเนอเรชัน่ วาย ท่ีอาศยัอยูใ่นประเทศสวเีดนเป็นเวลาไม่ตํ่ากวา่ 6 เดือน สถิติท่ีใชคื้อ 
ค่าเฉล่ีย ความถ่ี ร้อยละ สถิติ F (One-way ANOVA) ผลการวิจยั ช้ีใหเ้ห็นวา่ ปัจจยัสาํคญัท่ีส่งผลต่อ
กลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ชาวสวเีดน และก่อใหเ้กิดความจงรักภกัดี ต่อร้านกาแฟ อนัดบัแรกไดแ้ก่ ความ
สะดวกสบาย และบรรยากาศ หรือสภาพแวดลอ้มท่ีเหมาะสม ปัจจยัอนัดบัรองลงมาไดแ้ก่ คุณภาพ
ของสินคา้ และปัจจยัท่ีสามคือ การบริการ อยา่งไรกต็าม ราคาท่ีเหมาะสม และความคุม้ค่า กถื็อเป็น
ปัจจยัท่ีสาํคญัเช่นเดียวกนั 

จากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งทั้งหมดในขา้งตน้นั้น สามารถสรุปผลไดว้า่ปัจจยัหลกัๆ สาํคญั 
ท่ีผูบ้ริโภคคาํนึงถึง หรือส่งผลต่อการตดัสินใจในการเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟนั้น กคื็อ รสชาติของ 
ผลิตภณัฑ ์ บรรยากาศหรือการตกแต่ง ทาํเลท่ีตั้ง การบริการ และราคา ซ่ึงอาจจะมีการเรียงลาํดบั 
ความสาํคญัแตกต่างกนัไปในแต่ละผลของงานวิจยั หากแต่เม่ือมองในภาพรวมแลว้ กจ็ะเห็นไดว้า่ 
ผลสรุปลว้นมีผลสอดคลอ้งไปในทิศทางเดียวกนัทั้งหมด กล่าวคือปัจจยัท่ีกล่าวถึงในขา้งตน้นั้น จะ
เป็นส่ิงท่ีกลุ่มตวัอยา่งในการทาํวิจยักล่าวถึง เม่ือตอ้งตดัสินใชบ้ริการร้านกาแฟไม่วา่จะในรูปแบบใด
กต็าม 

 



 
บทที ่3 

ระเบียบวธีิวจิยั 
 

 
การวิจยัในคร้ังน้ีเป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพ่ือท่ีจะคน้หาความ

จริงจากเหตุการณ์และสภาพแวดลอ้มท่ีมีอยู่ตามความเป็นจริง โดยวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของเหตุ 
การณ์กบัสภาพแวดลอ้ม เพ่ือใหเ้กิดความเขา้ใจอย่างถ่องแท ้ (Insight) (ปฏิภาณ เพ็งอิ่ม, 2559) มี
จุดมุ่งหมายเพ่ือศึกษาถึงคุณค่าและบริการของร้านคอฟฟ่ีช็อป (Coffee Shop) และ คาเฟ่ (Café) โดย
ศึกษาปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ และความสมัพนัธ์กนัของปัจจยัแต่ละดา้น ตาม
ทฤษฎีลาํดบัขั้นขั้นทางจิตวทิยา (Mean-end Chains) ของกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โดยใชรู้ปแบบการสมัภาษณ์แบบลาํดบัขั้น (Laddering Interview) โดยผูว้ิจยัไดก้าํหนด
วิธีการดาํเนินการวิจยั ตามรายละเอียด ขั้นตอน ดงัน้ี 

3.1 แหล่งท่ีมาของขอ้มูลท่ีใชใ้นการวิจยั 
3.2  หลกัการกาํหนดขนาดกลุ่มตวัอย่าง 
3.3  การกาํหนดประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
3.4  เทคนิคในการดาํเนินงานวิจยั 
3.5  ขั้นตอนการดาํเนินการวิจยั 

 3.6      หลกัการ Cut-off Value 
  

 

3.1 แหล่งท่ีมาของข้อมูลทีใ่ช้ในการวจิยั  
ประกอบดว้ย 2 ส่วนหลกัๆ คือ  
 
3.1.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูม ิ(Pr imary data)  
จากการสมัภาษณ์เชิงลึกแบบตวัต่อตวั (In-Depth Interview One on One) ดว้ยรูปแบบ 

การสมัภาษณ์แบบลาดบัขั้น (Laddering Interview) กบักลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ท่ีใชบ้ริการร้านคอฟฟ่ีช็อป (Coffee Shop) และ คาเฟ่ (Café) อยา่งนอ้ยสปัดาห์ละ 2 คร้ัง 
จาํนวน 30 คน 
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3.1.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  
ขอ้มูลท่ีไดน้าํมาประกอบกบัเน้ือหาในส่วนของงานวิจยัน้ี เป็นการศึกษาคน้ควา้ขอ้มูล 

ต่างๆ ท่ีมีผูจ้ดัทาํและรวบรวมไวจ้ากแหล่งต่างๆ  เช่น หนงัสือวารสาร ผลงานวิจยั และส่ือส่ิงพิมพ์ 
ต่างๆ  เป็นตน้  

 
 

3.2 หลกัการกาํหนดขนาดกลุ่มตวัอย่าง  
จากทฤษฎี (Mean-end chains)  และ เทคนิคในการสมัภาษณ์แบบลาํดบัขั้น (Laddering 

Interview) โดยท่ีขนาดของกลุ่มตวัอยา่งจะตอ้งมีจาํนวนอยา่งนอ้ย 20 ราย โดยมีเหตุผลคือ ผูถู้ก 
สมัภาษณ์จะใหค้วามสมัพนัธ์อยา่งนอ้ย 5 ความสมัพนัธ์ และในแต่ละความสมัพนัธ์จะมีลาํดบัขั้น 
โดยเฉล่ีย 5 ขั้น ดงันั้นตวัอยา่ง 20 ราย จึงจะสามารถใหค้าํตอบท่ีเป็นคุณสมบติั หรือคุณลกัษณะ 
(Attribute) ของสินคา้ คุณประโยชน์ หรือผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) และคุณค่า 
(Value) ไดอ้ย่างนอ้ย 500 คาํตอบ (Data Point) ซ่ึงจะเพียงพอในการใชอ้ธิบายเก่ียวกบัการตดัสินใจ 
เลือกใชบ้ริการเชิงลึกของผูบ้ริโภค (Reynolds, Dethloff, and Westberg, 2001) 

ซ่ึงในการวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดใ้ชก้ลุ่มตวัอย่างประชากรในการสมัภาษณ์แบบลาํดบัขั้น 
จาํนวนทั้งหมด 30 คน 

 
 

3.3 การกาํหนดประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

3.3.1 ประชากร 
ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี  คือ  ประชากรท่ีมีอายตุั้งแต่ 25-40 ปี (Gen Y) อาศยัอยู ่

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ท่ีเคยใชบ้ริการร้านคอฟฟ่ีช็อป (Coffee Shop) และคาเฟ่ 
(Café) 

 
3.3.2 กลุ่มตัวอย่าง 
ในงานวิจยัน้ี ใชก้ารเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จาํนวน 30  

คน โดยเลือก กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเคยใชบ้ริการร้านคอฟฟ่ีช็อป (Coffee Shop) และ คาเฟ่ (Café) ท่ีมีการ 
ใชบ้ริการร้าน คอฟฟ่ีช็อป (Coffee Shop) และ คาเฟ่ (Café) อยา่งนอ้ยเดือนละ 2 คร้ัง ทั้งน้ี Huszka 
และ Polereczki (2005) ไดก้ล่าวไวว้า่ กลุ่มเป้าหมายท่ีมีประสบการณ์ในการบริโภคสินคา้นั้น มี 
ความรู้เพียงพอท่ีจะสามารถใหข้อ้มูลไดอ้ยา่งครบถว้น  
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3.4 เทคนิคในการดาํเนินงานวจิยั  
งานวิจยัในคร้ังน้ีใชเ้ทคนิคการสมัภาษณ์แบบลาํดบัขั้น (Laddering Interview) ในการ

สมัภาษณ์เชิงลึกแบบตวัต่อตวั (In-Depth Interview One on One Process) เพื่อทราบและเกบ็ขอ้มูล
ดา้นคุณลกัษณะ (Attribute) ของสินคา้ คุณประโยชน์หรือผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) 
และคุณค่า (Value) ของร้านคอฟฟ่ีช็อป (Coffee Shop) และ คาเฟ่ (Café) โดยศึกษาตามทฤษฎี
ตามลาํดบัขั้นทางจิตวิทยา (Mean-end Chains) เพื่อใหเ้ขา้ใจถึงการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านคอฟ
ฟ่ีช็อป (Coffee Shop) และคาเฟ่ (Café) ของกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
 
3.5 ขั้นตอนการดาํเนินการวจิยั  

3.5.1 วธีิในการสัมภาษณ์แบบลาํดับขั้น (Laddering Interview)  
สภาพแวดล้อมในการสัมภาษณ์  

3.5.1.1 มีส่ิงแวดลอ้มท่ีเหมาะสมในการสมัภาษณ์ คือ มีความเงียบสงบ 
เพียงพอ ผูถู้กสมัภาษณ์ตอ้งไม่รู้สึกถูกกดดนั และรู้สึกผ่อนคลาย เพ่ือใหส้ามารถแสดงความคิดเห็น 
ท่ีแทจ้ริงออกมาไดอ้ย่างเต็มท่ี นอกจากนั้นยงัช่วยใหผู้ถู้กสมัภาษณ์ดึงความคิด และความรู้สึกท่ีอยู่ 
ในใจ จากประสบการณ์ท่ีไดพ้บเจอหรือสมัผสัเก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑห์รือการบริการไดอ้ย่างเต็มท่ี  

3.5.1.2 ผูวิ้จยัจะเร่ิมตน้ช้ีแจงวตัถุประสงค ์ หรือพูดนาํ เพ่ือใหผู้ถู้ก 
สมัภาษณ์ทราบก่อนว่า คาํตอบท่ีผูถู้กสมัภาษณ์ตอบจะไม่มีถูกหรือผิด เป็นเพียงการแสดงถึงมุมมอง 
ความคิดเห็นของผูถู้กสมัภาษณ์ต่อผลิตภณัฑห์รือการบริการเท่านั้น และ 

3.5.1.3 ขออนุญาตผูถู้กสมัภาษณ์ในการบนัทึกเสียง เพ่ือไม่ใหค้าํตอบตก
หล่นหรือบิดเบือนไป จากนั้นจึงเร่ิมเขา้สู่ขั้นตอนการสมัภาษณ์ ดงัต่อไปน้ี 

 
Warm-up Questioning  
เป็นการสมัภาษณ์เก่ียวกบัขอ้มูลส่วนตวั เช่น ช่ือ นามสกลุ อาย ุ รายได ้ อาชีพ และ

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการใชบ้ริการร้านคอฟฟ่ีช็อป (Coffee Shop) และ คาเฟ่ (Café) เช่น 
“ท่านใชบ้ริการร้านคอฟฟ่ีช็อป (Coffee Shop) และ คาเฟ่ (Café) บ่อยเพียงใด”  
“ปกติท่านเลือกใชบ้ริการร้านคอฟฟ่ีช็อป (Coffee Shop) และ คาเฟ่ (Café) ช่วงเวลาใด 

หรือโอกาสใดบา้ง” 
“ท่านเลือกใชบ้ริการร้านคอฟฟ่ีช็อป (Coffee Shop) และ คาเฟ่ (Café) ท่ีไหนบา้ง”  
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“เหตุผลอะไรท่ีทาใหท่้านเลือกใชบ้ริการร้านคาเฟ่ขนมหวานร้านคอฟฟ่ีช็อป (Coffee 
Shop) และ คาเฟ่ (Café)  ท่ีดงักล่าว”  เป็นตน้  

 
การสัมภาษณ์แบบลําดับขั้น (Ladder ing Interview) โดยใช้ Ladder ing Technique 
การสมัภาษณ์ดว้ยเทคนิคน้ี เป็นการสมัภาษณ์แบบขั้นบนัได หรือแบบลาํดบัขั้น ไดท้ั้ง 

ข้ึนหรือลงตามสายความสมัพนัธ์ เพื่อศึกษาปัจจยัเบ้ืองหลงักระบวนการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้าน 
คอฟฟ่ีช็อป (Coffee Shop) และ คาเฟ่ (Café) โดยผูถู้กสมัภาษณ์จะถูกถามเก่ียวกบัความสาํคญั หรือ 
ประโยชน์ท่ีไดจ้ากคุณสมบติั (Attribute) ซ่ึงคาํตอบท่ีไดคื้อ ผลลพัธ์ของการเลือกใชบ้ริการร้าน คอฟ
ฟ่ีช็อป (Coffee Shop) และ คาเฟ่ (Café) (Consequence) โดยผูส้มัภาษณ์จะสมัภาษณ์ต่อเน่ือง ไป
เร่ือย ๆ จนกระทัง่ไดค้าํตอบสุดทา้ยซ่ึงกคื็อ คุณค่า (Value) ท่ีผูถู้กสมัภาษณ์ ไดรั้บจากการใช ้บริการ
ร้านคอฟฟ่ีช็อป (Coffee Shop) และ คาเฟ่ (Café) โดยรูปแบบคาํถาม อยูใ่นภาคผนวก ก  

 
3.5.2 การวเิคราะห์ข้อมูล  
หลงัจากสมัภาษณ์กลุ่มตวัอยา่ง Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีเคยใช้

บริการร้านคอฟฟ่ีช็อป (Coffee Shop) และคาเฟ่ (Café) แลว้นั้น ผูส้มัภาษณ์จะนาํขอ้มูลท่ีไดจ้ากการ
สมัภาษณ์แบบลาํดบัขั้น มาแสดงผลการศึกษาในรูปแบบ Hierarchical Value Map (HVM) (Olson 
and Reynolds, 1983) ซ่ึงแผนภาพ HVM จะแสดงความเช่ือมโยงและความถ่ีระหว่างลาํดบัขั้น 
Attribute, Consequence และ Value ซ่ึงใชก้ระบวนการในการสร้างแผนภาพ HVM (Reynolds and 
Gutman, 1988) ดงัน้ี 
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แผนภาพการดําเนินการวเิคราะห์ข้อมูล 

รูปภาพท่ี 3-1: แสดงขั้นตอนการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสมัภาษณ์แบบลาํดบัขั้น  
ท่ีมา  : Reynolds and Gutman, 1988 

 
ขั้นตอนท่ี 1 เรียบเรียงบทสัมภาษณ์และจัดหมวดหมู่คาํศัพท์  
โดยจะตอ้งทาํการแยกถอกสมัภาษณ์ เพื่อหากลุ่มคาํท่ีไดจ้ากการสมัภาษณ์ จากนั้นจึง 

รวมกลุ่มคาํหรือคาํท่ีมีความหมายเหมือนกนัหรือใกลเ้คียงกนัเอาไวด้ว้ยกนั โดยการพจิารณานั้นตอ้ง 
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นาํบริบทของประโยคโดยรวม มาประกอบดว้ยวา่กลุ่มตวัอยา่งกล่าวถึงคาํนั้นในความหมายใด จาก 
นั้นกน็าํมาจดัประเภทกลุ่มคาํศพัทว์า่เป็น Attribute, Consequence หรือ Value แลว้จึงกาํหนดคาํ 
ศพัทท่ี์ส่ือความหมายและเขา้ใจไดง่้ายสาํหรับกลุ่มคาํต่าง ๆ  

 
ขั้นตอนท่ี 2 คดักรองเน้ือหา และตัดคาํศัพท์ท่ีมีค่านํา้หนักน้อยออก 
ซ่ึงการตดัคาํตอบจะตอ้งเป็นไปตามหลกัการ Cut-off Value ทั้งน้ีเพื่อใหข้อ้มูลมีความ 

น่าเช่ือถือ และสามารถแสดงความสมัพนัธ์ของแต่ละองคป์ระกอบไดอ้ยา่งมีนยัยะ  
 

ขั้นตอนท่ี 3 วเิคราะห์ความสอดคล้องของข้อมูลโดยใช้ Content analysis  
เม่ือรวบรวมกลุ่มคาํจากผูถู้กสมัภาษณ์ไดท้ั้งหมดแลว้ ตอ้งนาํขอ้มูลมาสรุปโดยใช ้ 

Content analysis เพื่อหาความสอดคลอ้งและความถูกตอ้งของขอ้มูลอีกคร้ัง ซ่ึงเป็นวิธีท่ีใชใ้นการ 
วิเคราะห์ และแปลผลขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสมัภาษณ์ (Schreier, 2012) โดยสรุปถึงเป้าหมายและบ่ง
บอกลกัษณะเฉพาะของเน้ือหาอยา่งเป็นระบบ แลว้จึงไดอ้อกมาเป็นกรอบความคิดท่ีอธิบายประเดน็
หลกัของการวจิยั โดยในขั้นตอนของการวเิคราะห์ความสอดคลอ้งน้ีจะตอ้งไม่มีอคติ หรือใส่ความรู้ 
สึกของผูว้ิจยัเขา้ไป (Mayring, 2001; Williamson & Long, 2005)  

 
ขั้นตอนท่ี 4 หาความสัมพนัธ์ระหว่างคาํศัพท์  
เม่ือทาํการวิเคราะห์ความสอดคลอ้งของขอ้มูลเรียบร้อยแลว้ กจ็ะตอ้งทาํการนาํขอ้มูล 

ท่ีได ้มาเตรียมสร้างแผนภาพโครงสร้างความสมัพนัธ์ หรือ Hierarchical Value Map (HVM)  
 

ขั้นตอนท่ี 5 สร้างแผนภาพ Hierarchical Value Map (HVM)  
แผนภาพนั้น ตอ้งประกอบมาจากคาํศพัทต่์างๆ ท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์หาความสอด 

คลอ้ง โดยจะนาํกลุ่มคาํนั้นๆ มาจดัเรียงเป็น Map เเละแสดงความเช่ือมโยงดว้ยเสน้ท่ีแสดงสายความ 
สมัพนัธ์ระหวา่งคุณสมบติัของผลิตภณัฑก์บัผลลพัธ์และคุณค่าส่วนบุคคลท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บ ซ่ึงแผน 
ภาพ HVM จะตอ้งอ่านง่าย และแปลผลไดง่้ายดว้ย  
 
 

3.6 หลักการ Cut-off Value 
ผูว้ิจยัจะทาํการตดัคาํตอบท่ีถูกกล่าวถึง (n) นอ้ยกวา่ร้อยละ 5 ออกไป เพื่อใหข้อ้มูลมี 

ความน่าเช่ือถือ และสามารถแสดงความสมัพนัธ์ของแต่ละองคป์ระกอบไดอ้ยา่งมีนยัยะ (Golden 
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burg, 2002) ซ่ึงในงานวจิยัน้ีมีการสมัภาษณ์ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีเคยใช้
บริการร้านคอฟฟ่ีช็อป (Coffee Shop) และคาเฟ่ (Café) อยา่งนอ้ย 2 คร้ังต่อสปัดาห์ จาํนวน 30 คน 
ดงันั้นจะตอ้งตดัคาํตอบท่ีถูกกล่าวถึงนอ้ยกวา่ 1.5 คร้ังออกไป แต่อยา่งไรกต็ามเพ่ือให ้ไดค้าํตอบท่ีมี
ความสาํคญัต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งชดัเจน ผูว้ิจยัจึงไดต้ดัทาํการคาํตอบ ท่ีมีผูก้ล่าวถึง
นอ้ยกวา่ 10 คร้ัง สาํหรับกลุ่มผูถู้กสมัภาษณ์ จาํนวน 30 คน  

 



 
บทท่ี 4 

ผลการวจิยั 
 
  

ในบทน้ีเป็นการประมวลผลการวิจยัท่ีไดจ้ากการสมัภาษณ์กลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพ 
มหานครและปริมณฑลท่ีเคยใชบ้ริการร้านคอฟฟ่ีช็อป (Coffee Shop) และคาเฟ่ (Café) อยา่งนอ้ย 2 
คร้ังต่อสปัดาห์ จาํนวน 30 คน โดยวิธีการสมัภาษณ์แบบลาํดบัขั้น (Laddering Interview) จนได้
ขอ้มูลท่ีเป็นคุณลกัษณะของร้านคอฟฟ่ีช็อป (Coffee Shop) และคาเฟ่ (Café) (Attribute) ท่ีนาํไปสู่
ผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) ซ่ึงสามารถตอบสนอง และมีความสอดคลอ้งกบัคุณค่า 
(Value) หรือเป้าหมายส่วนบุคคล ท่ีสร้างความพึงพอใจใหแ้ก่ผูบ้ริโภคจากการใชบ้ริการร้านคอฟ
ฟ่ีช็อป (Coffee Shop) และคาเฟ่ (Café) ซ่ึงมีกระบวนการในการคดักรอง และจดัเรียงหมวดหมู่
คาํศพัทต์ามลาํดบัขั้นตอน 

 
 

4.1   ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างผู้เข้าร่วมงานวจิยั 
จากการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวนทั้งส้ิน 30 ตวัอยา่ง สามารถแจกแจง 

ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง ไดด้งัน้ี 
 
ตารางท่ี 4-1 แสดงจาํนวนของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน  (คน) 
ชาย 
หญิง 

12 
18 

ผลรวมทั้งหมด 30 
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ตารางท่ี 4-2 แสดงจาํนวนของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาย ุ
 

อายุ จํานวน  (คน) 
 25 ปี 
 28 ปี 
29 ปี 
30 ปี 
31 ปี 
33 ปี 
34 ปี 
37 ปี 

5 
4 
3 
6 
7 
2 
2 
1 

ผลรวมทั้งหมด 30 
 
ตารางท่ี 4-3 แสดงจาํนวนของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน  (คน)  
พนกังานบริษทัเอกชน

ธุรกิจส่วนตวั	
พนกังานรัฐวสิาหกิจ	
นกัศึกษาปริญญาโท	

รับราชการ	
Creative 

14 
9 
3 
2 
1 
1 

ผลรวมทั้งหมด 30 
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ตารางท่ี 4-4 แสดงจาํนวนของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามรายได ้
 

รายได้ จํานวน  (คน) 
 15,000 – 25,000   บาท  

25,001  - 35,000 บาท 
35,001  - 45,000 บาท 

มากกวา่ 45,000 บาท ข้ึนไป 

 3  
9 
6 

 12  
ผลรวมทั้งหมด 30 

 
จากกลุ่มตวัอยา่งทั้ง 30 คน เป็นกลุ่มตวัแทนของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล แบ่งเป็นเพศหญิงจาํนวน 18 คน เพศชายจาํนวน 12 คน แบ่งเป็นช่วงอาย ุ 25 - 30 ปี 
จาํนวน 18 คน อาย ุ 31 -  35 ปี จาํนวน 11 คน อาย ุ 36 – 40 ปี จาํนวน 1 คน โดยประกอบอาชีพ
พนกังานบริษทัเอกชนจาํนวน 14 คน ทาํธุรกิจส่วนตวัจาํนวน 9 คน พนกังานรัฐวสิาหกิจจาํนวน 3 
คน นกัศึกษาปริญญาโทจาํนวน 2  คน รับราชการจาํนวน 1 คน Creative จาํนวน 1 คน และมีช่วง
รายไดต่้อเดือนอยูท่ี่ 15,000 – 25,000 บาทจาํนวน 3 คน รายได ้25,001 – 35,000 บาท จาํนวน 9 คน 
รายได ้35,001 – 45,000 บาท จาํนวน 6 คน และรายไดม้ากกวา่ 45,001 บาทข้ึนไปจาํนวน 12 คน  
 
 

4.2  ข้อมูลพฤตกิรรมการเลือกใช้บริการคอฟฟ่ีช็อป (Coffee Shop) และคาเฟ่ (Café)ของ 
กลุ่มตวัอย่างผู้เข้าร่วมงานวจิยั 
 
ตารางท่ี 4-5 แสดงจาํนวนของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามความถ่ีในการเขา้ใชบ้ริการ 
 

 
 
 
 
 
 

ความถี่ในการเข้าใช้บริการ จํานวน (คน) 
2 – 3 คร้ัง / สัปดาห์ 
  3 – 4 คร้ัง / สัปดาห์ 
 4 – 5 คร้ัง / สัปดาห์ 

มากกวา่ 5 คร้ัง / สปัดาห์ 

6 
11 
7 
5 

ผลรวมทั้งหมด 30 
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ตารางท่ี 4-6 แสดงจาํนวนของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามช่วงเวลาการเลือกใชบ้ริการ 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตารางท่ี 4-7 แสดงจาํนวนท่ีถูกกล่าวถึงโดยกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามโอกาสท่ีเลือกใชบ้ริการ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตารางท่ี 4-8 แสดงจาํนวนท่ีถูกกล่าวถึงโดยกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามสถานท่ีท่ีเลือกใชบ้ริการ 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ช่วงเวลาการเลือกใช้บริการ จํานวน (คน) 
เชา้ 

เท่ียงหรือระหวา่งวนั 
เยน็ หรือหลงัเลิกงาน 

ดึก 

15 
10 
8 
2 

ผลรวมทั้งหมด 30 

โอกาสของการเลือกใช้บริการ จํานวน (คร้ัง) 
อ่านหนงัสือหรือทาํงาน 

เพื่อไปทานอาหารและเคร่ืองด่ืม 
นดัพบปะสงัสรรค ์

พดูคุยงานหรือพบลูกคา้ 
หาท่ีนัง่ผอ่นคลาย 

15 
10 
10 
8 
5 

ผลรวมทั้งหมด 48 

สถานท่ีท่ีเลือกใช้บริการ จํานวน (คร้ัง) 
ใกลท่ี้ทาํงาน / ใกลบ้า้น 

ระหวา่งทางท่ีไปทาํงาน / ทาํธุระ 
ตามป๊ัมนํ้ามนั 

ในหา้งสรรพสินคา้ 
ใจกลางเมือง 

21 
8 
5 
2 
1 

ผลรวมทั้งหมด 37 
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ตารางท่ี 4-9 แสดงจาํนวนท่ีถูกกล่าวถึงโดยกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามเหตุผลท่ีเลือกใชบ้ริการ 
 

 
 
 
 
 
 
 

ในการวิจยัคร้ังน้ี ไดมี้การกาํหนดใหก้ลุ่มตวัอยา่งท่ีเขา้ร่วมการวจิยัตอ้งเป็นผูท่ี้เคยใช ้
บริการร้านคอฟฟ่ีช็อป (Coffee Shop) และคาเฟ่ (Café) อยา่งนอ้ยสปัดาห์ละ 2 คร้ัง ทั้งน้ีเพื่อใหผ้ล
ของขอ้มูลมีความน่าเช่ือมากท่ีสุด ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 13 คน ใชบ้ริการ 2-3 คร้ัง/สปัดาห์ จาํนวน 
7 คน ใชบ้ริการ 3-4 คร้ัง/สปัดาห์ จาํนวน 3 คน ใชบ้ริการ 4-5 คร้ัง/สปัดาห์ จาํนวน 7 คน ใชบ้ริการ 
มากกวา่ 5 คร้ัง/สปัดาห์ ช่วงเวลาท่ีนิยมใชบ้ริการเรียงตามลาํดบัคือ ช่วงเชา้ ช่วงเท่ียง หรือ ระหวา่ง
วนั ช่วงเยน็ หรือหลงัเลิกงาน และช่วงดึก สาํหรับโอกาสท่ีใชบ้ริการนั้น อนัดบัแรกคือ เพื่ออ่าน
หนงัสือหรือทาํงาน รองลงมาตามลาํดบั คือ เพื่อไปทานอาหารและเคร่ืองด่ืม นดัพบปะสงัสรรค ์
พดูคุยงานหรือพบลูกคา้ และหาท่ีนัง่ผอ่นคลาย ซ่ึงสถานท่ีท่ีเลือกใชบ้ริการมากท่ีสุดเป็น อนัดบัแรก 
คือ ใกลท่ี้ทาํงาน/ใกลบ้า้น อนัดบัรองมาคือ ระหวา่งทางท่ีไปทาํงาน/ทาํธุระ ตามป๊ัมนํ้ามนั ใน
หา้งสรรพสินคา้ ใจกลางเมือง ไล่ตามลาํดบั โดยมีเหตุในการเลือกใชบ้ริการตามสถานท่ีนั้นๆ เพราะ
สะดวก ความชอบ เพื่อนเลือก และเป็นทางผา่น เรียงตามความสาํคญั 
 
 

4.3     เรียบเรียงบทสัมภาษณ์และจดัหมวดหมู่คาํศัพท์  
จากการถอดเน้ือหาของกลุ่มตวัอย่างผูเ้ขา้ร่วมสมัภาษณ์จาํนวนทั้ง 30 คน เพ่ือศึกษา 

คุณลกัษณะ (Attribute) ผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) และคุณค่า (Value) ในการเลือกใช ้
บริการคอฟฟ่ีช็อป (Coffee Shop) และ คาเฟ่ (Café) โดยการประยุกตใ์ชท้ฤษฎีลาํดบัขั้นทางจิตวิทยา
ของกลุ่มออกมาแลว้นั้น สามารถแยกย่อยจดักลุ่มหมวดหมู่คาํศพัทไ์ดด้งัน้ี 
 
 

เหตุผลท่ีเลือกใช้บริการ จํานวน (คร้ัง) 
สะดวก 

ความชอบ 
เพื่อนเลือก 
เป็นทางผา่น 

23 
16 
4 
2 

ผลรวมทั้งหมด 45 
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ตารางท่ี 4-10 แสดงกลุ่มคาํดา้นคุณลกัษณะ (Attribute) ท่ีถูกกล่าวถึงโดยกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 
 

คุณลกัษณะ (Attribute) 
กาแฟตอ้ง 
-ไม่เปร้ียว (1) 
กาแฟไม่เปร้ียว (1) 
กาแฟอร่อย (7) 
รสชาติอร่อย (5) 
บรรยากาศดี (14) 
Traffic นอ้ยๆ  (1) 
เงียบ (1) 
ไม่เสียงดงั (1) 
กวา้ง (1) 
ร้านมีพ้ืนท่ีเยอะ (1) 
โ ต๊ะเยอะ (1) 
มีโ ต๊ะใหน้ัง่เยอะ (1) 
ใกลท่ี้ทาํงาน (1) 
ร้านแถวบา้น (1) 
ของกินเยอะ (1) 
มีเมนู signature  
-ของร้าน (1) 
เป็นกนัเอง (5) 
มีเมนูใหม่ๆ  
-ใหล้อง (1) 
เมนูเยอะ (2) 
เจา้ของร้าน 
-สุภาพ (1) 
บริการแบบ 
-เท่าเทียม (1) 
พนกังานกใ็จดี (1) 

กาแฟรสชาติดี (2) 
ของกินอร่อย (2) 
เคร่ืองด่ืมอร่อย (2) 
อร่อย (2) 
คนนอ้ย (1) 
ไม่จอแจ  (1) 
ไม่โหวกเหวกเสียง 
-ดงั (1) 
โปร่ง (1) 
แสงเยอะๆ  (1) 
ท่ีนัง่เยอะ (1) 
มีท่ีนัง่ (1) 
ใกลบ้า้น (5) 
ร้านอยู่ใกล ้(1) 
เคร่ืองด่ืมหลาก 
-หลาย (1) 
มีเมนูเจ (1) 
มีเมนูตามเทศกาล (1) 
เมนูหลากหลาย (1) 
มีเมนูใหเ้ลือก 
-เยอะ (1) 
เต็มใจบริการ (2) 
ตอบโจทยเ์ฉพาะ- 
กลุ่ม (1) 
บริการดี (5) 
พนกังานใจดี (1) 
พนกังานบริการดี (1) 

โกโกอ้ร่อย (1) 
เขม้ขน้ (1) 
รสชาติดี (7) 
กลิ่นหอม (2) 
เพลงเพราะ (1) 
คนไม่ค่อยเยอะ (1) 
ไม่พลุกพล่าน (1) 
ร้านเงียบ (1) 
โปร่งๆ  (1) 
เกา้อี้นัง่สบาย (1) 
มีท่ีนัง่พอ (2) 
มีท่ีนัง่เยอะ (1) 
ใกลอ้อฟฟิต (1) 
อยู่ใกลท่ี้ทาํงาน (1) 
มีของกินให ้
-เลือกเยอะ (1) 
มีเมนูประจาํ (1) 
เมนูมีใหเ้ลือกเยอะ (1) 
เมนูเคร่ืองด่ืมท่ี 
หลากหลาย  (1) 
รวมกลุ่มคนท่ีชอบ 
-อะไรเหมือนกนั (1) 
พนกังานเป็น 
-กนัเอง (2) 
พูดเพราะ (1) 
สุภาพ (1) 
ใชข้องดี  (2) 

ขนมอร่อย (5) 
เคก้อร่อย (1) 
รสชาติไดม้าตรฐาน (1) 
ชิล (1) 
หอม (2) 
คนไม่เยอะ (1) 
ไม่วุน่วาย (3) 
ร้านท่ีเงียบๆ  (1) 
ร้านกวา้ง โปร่ง โล่ง (1) 
เกา้อี้ ในร้านนัง่สบาย (1) 
มีโ ต๊ะ ท่ีนัง่ใหญ่ (1) 
ใกล ้(8) 
แถวหนา้บา้น (1) 
มีทั้งขนมและเคร่ือง 
-ด่ืมใหเ้ลือกเยอะ (1) 
มีเมนูเยอะ (1) 
มีเมนูหลายอย่าง 
-ใหเ้ลือก (1) 
พนกังานใส่ใจ (2) 
คอมมิวนิต้ี คาเฟ่ (1) 
ร้านเฉพาะกลุ่ม (1) 
พนกังานและเจา้ของ 
-มีความเป็นกนัเอง (1) 
พนกังานหนา้ไม่บึ้ง (1) 
พนกังานอธัยาศยัดี (1) 
วตัถุดิบท่ีใชเ้ป็น 
-ของดี (1) 
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ตารางท่ี 4-10 แสดงกลุ่มคาํดา้นคุณลกัษณะ (Attribute) ท่ีถูกกล่าวถึงโดยกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด (ต่อ) 
	

คุณลกัษณะ (Attribute) 
ใ ส่ใจลูกคา้ (3) 
ใ ส่ใจลูกคา้ดีมาก (1) 
ใชว้ตุัดิบคุณภาพ 
-ดี (1) 
ดีไซน์เก๋ๆ  (1) 
ตกแต่งเขา้กบั 
-เทศกาล (1) 
ตกแต่งแบบโดด 
-เด่น (1) 
ตกแต่งแบบ 
-เรียบๆ  (1) 
ร้านแต่งสวย (1) 
ถูกกวา่ร้านอื่นๆ  (1) 
มีสิทธิพิเศษจากการ 
-เป็นสมาชิก (1) 
มีเนต มีปลัก๊ 
-ใหฟ้รี (1) 
มีปลัก๊ (3) 
รูปแบบเคร่ืองด่ืม 
-เลือกได ้(1) 
เลือกสัง่ได ้
-ตามความชอบ (1) 

พนกังานดูแล 
-ใ ส่ใจดี (1) 
พนกังานดูเเลดี (1) 
เอาใจใ ส่ดูแล (1) 
เอาใจใ ส่ลูกคา้ (1) 
ใชว้ตุัดิบท่ีคุณภาพ 
-ดี (1) 
วตัถุดิบดีมีคุณภาพ (1) 
ตกแต่งร้านแบบ- 
unique (1) 
ตกแต่งเรียบๆ  (1) 
ตกแต่งสไตล ์
- minimal (1) 
ออกแบบการตกแต่ง 
-ดี (1) 
ไดส่้วนลด (1) 
ตน้ไมเ้ยอะ (3) 
ราคาพอประมาณ (1) 
ราคาไม่เเพง (2) 
ราคาสมเหตุสมผล (5) 
มีปลัก๊ใหบ้ริการ (1) 
เพ่ิม ลด หวาน ได ้(1) 

ใชข้องท่ีดีมีคุณภาพ(1) 
ตกแต่งสวย (2) 
ตกแต่งสีเรียบๆ  (1) 
ร้านตกแต่งดี (2) 
ร้านสวย (3) 
ไดสิ้ทธิพิเศษ (1) 
บรยากาศร่มร่ืนดี  (1) 
ราคาเหมาะสม (4) 
ท่ีจอดรถเยอะ (1) 
มีท่ีจอด (1) 
มีปลักี (1) 
มีไวไฟ (1) 
มีอินเตอร์เนตหรือ 
-ปลัก๊ (1) 
เปิดบริการ 24  
-ชัว่โมง (1) 
เปิดเชา้ ปิดดึก (1) 
มีปลัก๊ใหช้าร์ต 
-คอม (1) 
ร้านสะอาด (3) 
ร้านเปิดทุกวนั (1) 
สะอาด (2) 

วตัถุดิบท่ีใชมี้ 
-คุณภาพ (1) 
ร้านตกแต่งสวยงาม (1) 
ร้านตกแต่งออกโทน 
-เยน็ๆ  (1) 
ร้านแต่งตามแบบท่ี 
-ชอบ (1) 
มีโปรโมชัน่บ่อย 2 
มีตน้ไมสี้เขียว (1) 
มีท่ีจอดรถ (5) 
มีท่ีจอดรถเยอะ (2) 
เนตเร็ว (2) 
มี wifi (2) 
ราคากลางๆ  (1) 
ปรับเพ่ิมลดตามความ 
-ชอบได ้(1) 
ปรับลดไดต้าม 
-ความชอบ (1) 
เปิดเชา้ (1) 
เมนูปรับเปลี่ยนได ้
-ตามท่ีตอ้งการ (1) 

รวม 251 คาํ 
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ตารางท่ี 4-11 แสดงกลุ่มคาํดา้นผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) ท่ีถูกกล่าวถึงโดยกลุ่ม 
ตวัอยา่งทั้งหมด 

 
ผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) 

ไม่เหน่ือยกบัการ 
-เดินทาง (1) 
ใชเ้วลานอ้ยในการ 
-เดินทาง (1) 
เดินทางง่าย (4) 
เดินทางสะดวก (3) 
เดินทางสะดวกดี (1) 
ไม่ตอ้งไปไกล (1) 
รู้สึกเหมือนได ้
-พกัผ่อน (1) 
ดูแลเราดี (1) 
ไดรั้บการดูแล 
-ท่ีดี (2) 
ไดรั้บการใ ส่ใจ (1) 
ไดรั้บความสนใจ (1) 
ตอบสนองความ 
-ตอ้งการได ้(1) 
สะทอ้นรสนิยมใน 
-แบบท่ีชอบ (1) 
นัง่นานได ้(1) 
นัง่ไดน้าน (2) 
นัง่ไดย้าว (1) 
นัง่นานๆได ้(1) 
รู้สึกสบายใจ  (1) 
สบายใจ  (4) 
ถูกปาก (3) 

Affordable (1) 
คุม้ค่า (8) 
คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่าย  (2) 
คุม้ค่ากบัเงิน 
-ท่ีจ่ายไป (2) 
คุม้ค่ากบัเงินท่ีตอ้ง 
-จ่ายไป (1) 
คุม้ค่ากบัท่ีจ่ายไป (1) 
คุม้ค่าดี (1) 
ไดรั้บความใส่ใจ  (1) 
ไดรั้บบริการท่ีดี (5) 
รวดเร็ว (1) 
รู้สึกเป็นลูกคา้ 
-พิเศษ (1) 
รู้สึกพิเศษ (1) 
ไดรั้บความ 
-สะดวกสบาย (3) 
ไดต้ามอย่างท่ี 
-ตอ้งการ (1) 
ไม่ผิดหวงั (7) 
ไดต้ามท่ีตอ้งการ (1) 
เขา้กับัสไตลต์วัเอง (1) 
ตรงกบัความชอบ 
-ของเรา (1) 
ตรงกบัความชอบ 
-ตวัเอง (1) 

ประหยดั (1) 
ประหยดัดี  (1)  
ไม่คิดมาก 
-เวลาจ่าย (1) 
ไม่ฟุ่มเฟือย (1) 
ไม่ส้ินเปลือง (1)  
ไม่เสียดายเงิน (1) 
สะดวก (5) 
สะดวกดี (7) 
สะดวกสบาย  (1) 
สะดวกสบายดี (3) 
ไดถ่้ายรูปเยอะ (1) 
ถ่ายรูปสวย (2) 
ไดต้ามท่ี 
- คาดหวงั (1) 
มีแบบท่ีอยากกิน (1) 
ไม่ถูกบงัคบั (1) 
รู้สึกมีทางเลือก (2) 
รู้สึกมีทาง 
- เลือกดี  (1) 
มีสมาธิ (1) 
นัง่ทาํงาน 
-ไดน้าน (1) 
มีทางเลือก (2) 
รสชาติถูกปาก (3) 
เหมือนกบัท่ีชอบ (1) 

รู้สึกคุม้ค่ากบั 
-เงินท่ีเสียไป (1) 
refresh (1) 
relax (1) 
ไดพ้กัผ่อน (2) 
ผ่อนคลาย (14) 
รู้สึกผ่อนคลาย (2) 
ไดล้องอะไร 
-ใหม่ๆ  (3) 
ไม่จาํเจ (1) 
ไม่ตอ้งกินอะไร 
- ซ้ําๆ  (1) 
ไม่น่าเบ่ือ (3) 
ไม่เบ่ือ (1) 
มีสมาธิในการ 
- ทาํงาน (1) 
Concentrate (1) 
จดจ่อกบั 
- งานได ้(1) 
ประทบัใจ (9) 
มีตวัเลือก (2) 
ไม่อึดอดั (4) 
อบอุ่น (2) 
สนุก (1) 
ไดร้สชาติ 
-ถูกปาก  (1)  
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ตารางท่ี 4-11 แสดงกลุ่มคาํดา้นผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) ท่ีถูกกล่าวถึงโดยกลุ่ม 
ตวัอยา่งทั้งหมด (ต่อ) 
 

ผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) 
ถูกใจ (2) 
มีสมาธิทาํงาน (1) 

ตอบตรงโจทย ์(1) 
 

ตรงกบัแบบท่ีชอบ (1) 
 

อารมณ์ดี (5) 
  

รวม 184 คาํ 
 
ตารางท่ี 4-12 แสดงกลุ่มคาํดา้นคุณค่า (Value) ท่ีถูกกล่าวถึงโดยกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 
 

คุณค่า (Value) 
fulfill  ความตอ้ง 
-การได ้(1) 
เติมเต็ม (1) 
เติมเต็มชีวิตไดดี้ (1) 
เติมเต็มพลงังาน (1) 
รู้สึกเติมเต็มอารมณ์ 
-ไดดี้ (1) 
ไดเ้ป็นตวัของตวัเอง (1)
บ่งบอกความ 
-เป็นตวัเอง (1) 
เป็นตวัของตวัเอง (1) 
เหมือนเป็นบา้น 
-ตวัเอง (1) 

Happy (1) 
มีความสุข (12) 
มีความสุขดี (3) 
สุขใจ (2) 
อิ่มเอมใจ (1) 
รู้สึกไดเ้ป็นตวัของตวัเอง (1)
รู้สึกวา่เป็นตวัของตวัเอง (1) 
เป็นส่วนหน่ึงของร้าน (3) 
รู้สึกเหมือนอยู่บา้น (1) 
เหมือนนัง่ทาํงานอยู่ 
-ท่ีบา้น (1) 
เหมือนนัง่อยู่ท่ีบา้น (2) 
คุณภาพชีวิตท่ีดี(1) 

mission complete (1) 
งานเสร็จตามท่ีตั้งใจไว ้(1)
งานเสร็จตามท่ี 
-วางแผนไว ้(1) 
ทาํงานเสร็จตามอย่าง 
-ท่ีวางแผนไว ้(1) 
รู้สึกมีส่วนร่วม (1) 
รู้สึกเหมือนนัง่อยู่บา้น (1) 
รู้สึกเหมือนนัง่อยู่ 
-บา้นเพ่ือน (1) 
พอใจ (9) 
พอใจในรสชาติ (1) 

แฮปป้ี (1) 
ชีวิตดี (6) 
ฉลาดใชเ้งิน (1) 
ภูมิใจ (4) 
ดี (1) 
ดีต่อใจ (1) 
ฟิน (1) 
รู้สึกดี (2) 
พึงพอใจ (3) 
รู้สึกพอใจ (1) 
เหมือนอยู่บา้น (1)
รู้สึกพึงพอใจ (1) 
 

รวม 98 คาํ 
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4.4 การกําหนดคาํศัพท์แทนกลุ่มคาํด้านคุณลักษณะ (Attr ibute) ผลลัพธ์ของการบริโภค 
(Consequence) และคุณค่า (Value) 

  เม่ือไดท้าํการจดัประเภทกลุ่มคาํศพัทว์า่เป็น Attribute, Consequence หรือ Value 
จนครบทั้งหมดแลว้ ผูว้ิจยัจึงกาํหนดคาํศพัท ์ท่ีส่ือ ความหมาย และเขา้ใจไดง่้ายสาํหรับกลุ่มคาํต่าง ๆ 
ท่ีมีความหมายเหมือนกนั หรือใกลเ้คียงกนั โดยการพจิารณานั้นตอ้งนาํ บริบทของประโยคโดยรวม 
มาประกอบดว้ยวา่กลุ่มคาํดงักล่าว ถูกส่ือออกมาในความหมายใด 
 
ตารางท่ี 4-13 แสดงการกาํหนดคาํศพัทแ์ทนกลุ่มคาํดา้นคุณลกัษณะ (Attribute) ท่ีถูกกล่าวถึงโดย 
กลุ่มตวัอยา่ง 
 

คุณลกัษณะ (Attribute) 
เงียบ/ ไม่วุ่นวาย 
-Traffic นอ้ยๆ  
-คนนอ้ย 
-คนไม่ค่อยเยอะ 
-คนไม่เยอะ 
-เงียบ 
-ไม่จอแจ 
-ไม่พลุกพล่าน 
-ไม่วุ่นวาย 
-ไม่เสียงดงั 
-ไม่โหวกเหวกเสียงดงั 
-ร้านเงียบ 
-ร้านท่ีเงียบๆ  
 
เมนูหลากหลาย 
-ของกินเยอะ 
-เคร่ืองด่ืมหลากหลาย 
-มีของกินใหเ้ลือกเยอะ 
-มีเมนูsignatureของร้าน 

บรรยากาศด	ี
-กล่ินหอม	
-ชิล	
-บรรยากาศดี	
-บรรยากาศดี	
-เพลงเพราะ	
-หอม	
		
ใกล้บ้าน/ทีท่าํงาน 
-ใกล ้
-ใกลท่ี้ทาํงาน	
-ใกลบ้า้น 
-ใกลอ้อฟฟิต 
-แถวหนา้บา้น 
-ร้านแถวบา้น 
-ร้านอยูใ่กล ้
-อยูใ่กลท่ี้ทาํงาน 
	
	

บริการด	ี
-เจา้ของร้านสุภาพ		
-เตม็ใจบริการ	
-บริการดี	
-บริการแบบเท่าเทียม	
-เป็นกนัเอง	
-พนกังานใจดี	
-พนกังานดูแลใส่ใจดี	
-พนกังานดูเเลดี	
-พนกังานบริการดี	
-พนกังานเป็นกนัเอง	
-พนกังานและเจา้ของ 
ร้านมีความเป็นกนัเอง	 
-พนกังานใส่ใจ	
-พนกังานหนา้ไม่บ้ึง	
-พนกังานอธัยาศยัดี	
-พดูเพราะ 
-สุภาพ	
-ใส่ใจลูกคา้		

มีโต๊ะและท่ีน่ังเพยีงพอ
-เกา้อ้ีนัง่สบาย	
-เกา้อ้ีในร้านนัง่สบาย	
-โตะ๊เยอะ	
-ท่ีนัง่เยอะดี	
-ท่ีนัง่สบาย	
-มีโตะ๊	ท่ีนัง่ใหญ่	
-มีโตะ๊ใหน้ัง่เยอะ	
-มีท่ีนัง่	
-มีท่ีนัง่เยอะ	
	
ร้านมีพืน้ท่ีเยอะ	
-กวา้ง	
-โปร่ง	
-โปร่งๆ	
-ร้านกวา้งขวาง	โปร่ง	
โล่ง		
-ร้านมีพื้นท่ีเยอะ	
-กวา้งขวาง 
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ตารางท่ี 4-13 แสดงการกาํหนดคาํศพัทแ์ทนกลุ่มคาํดา้นคุณลกัษณะ (Attribute) ท่ีถูกกล่าวถึงโดย 
กลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 
 

คุณลกัษณะ (Attribute) 
-มีทั้งขนมและเคร่ือง 
ด่ืมใหเ้ลือกเยอะ 
-มีเมนูเจ 
-มีเมนูตามเทศกาล 
-มีเมนูประจาํ 
-มีเมนูเยอะ 
-มีเมนูหลายอยา่ง 
  ใหเ้ลือก 
-มีเมนูใหม่ๆใหล้อง 
-มีเมนูใหเ้ลือกเยอะ 
-เมนูเคร่ืองด่ืมท่ี 
หลากหลาย  
-เมนูมีใหเ้ลือกเยอะ 
-เมนูเยอะ 
-เมนูหลากหลาย 
 
มีอินเตอร์เนต/ไวไฟ 
-เนตเร็ว 
-มี wifi 
-มีเนต มีปลัก๊ใหฟ้รี 
-มีปลัก๊ 
-มีปลัก๊ใหช้าร์ตคอม 
-มีปลัก๊ใหบ้ริการ 
-มีอินเตอร์เนตหรือ 
  ปลัก๊ 
-มีปลักี 

ตกแต่งสวย 
-ดีไซน์เก๋ๆ 
-ตกแต่งเขา้กบัเทศกาล 
-ตกแต่งแบบโดดเด่นดี 
-ตกแต่งแบบเรียบๆ 
-ตกแต่งร้านแบบ 
unique 
-ตกแต่งเรียบๆ 
-ตกแต่งสไตล ์
minimal 
-ตกแต่งสวย 
-ตกแต่งสีเรียบๆ 
-ร้านตกแต่งดี 
-ร้านตกแต่่งสวยงาม 
-ร้านตกแต่งออก 
โทนเยน็ๆ 
-ร้านแต่งตามสไตล ์
แบบท่ีชอบ 
-ร้านแต่งสวย 
-ร้านสวย 
-ออกแบบการตกแต่งดี 
 
สะอาด 
-ร้านสะอาด 
-สะอาด 
 

-ใส่ใจลูกคา้ดีมาก 
-เอาใจใส่ดูแล  
-เอาใจใส่ลูกคา้ 
 
ตอบโจทย์เฉพาะกลุ่ม 
-คอมมิวนิต้ี คาเฟ่ 
-ตอบโจทยเ์ฉพาะกลุ่ม 
-รวมกลุ่มคนท่ีชอบ 
อะไรเหมือนกนั 
-ร้านเฉพาะกลุ่ม 
 
ร่มร่ืน 
-ตน้ไมเ้ยอะ 
-ตน้ไมเ้ยอะๆ 
-บรยากาศร่มร่ืนดี 
-มีตน้ไมเ้ยอะ 
-มีตน้ไมสี้เขียว 
 
ใชัวตัถุดิบมีคุณภาพ 
-ใชข้องดี 
-ใชข้องดี 
-ใชข้องท่ีดีมีคุณภาพ 
-ใชว้ตุัดิบคุณภาพดี 
-ใชว้ตุัดิบท่ีคุณภาพดี 
-วตัถุดิบท่ีใชเ้ป็นของ
ดี 

Customization 
-ปรับเพิ่มลดตามความ 
  ชอบได ้ 
-ปรับลดไดต้าม 
  ความชอบ 
-เพิ่ม ลด หวาน ได ้
-เมนูปรับเปล่ียนได ้
  ตามท่ีตอ้งการ 
-รูปแบบเคร่ืองด่ืม 
  เลือกได ้
-เลือกสัง่ไดต้าม 
  ความชอบ 
 
รสชาตดิ ี
-กาแฟตอ้งไม่เปร้ียว 
-กาแฟไม่เปร้ียว 
-กาแฟรสชาติดี 
-กาแฟอร่อย 
-โกโกอ้ร่อย 
-ขนมอร่อย 
-ของกินอร่อย 
-เขม้ขน้ 
-เคก้อร่อย 
-เคร่ืองด่ืมอร่อย  
-รสชาติดี 
-รสชาติไดม้าตรฐาน  
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ตารางท่ี 4-13 แสดงการกาํหนดคาํศพัทแ์ทนกลุ่มคาํดา้นคุณลกัษณะ (Attribute) ท่ีถูกกล่าวถึงโดย 
กลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 
 

คุณลกัษณะ (Attribute) 
-มีไวไฟ 
 
Pr ivilege 
-ไดส่้วนลด 
-ไดสิ้ทธิพิเศษ 
-มีโปรโมชัน่บ่อย 
-มีสิทธิพิเศษจากการ 
  เป็นสมาชิก 

ราคาสมเหตุสมผล 
-ถูกกวา่ร้านอ่ืนๆ 
-ราคาพอประมาณ 
-ราคาไม่เเพง 
-ราคาสมเหตุสมผล 
-ราคาเหมาะสม 

-วตัถุดิบท่ีใชมี้คุณภาพ 
-วตัถุดิบดีมีคุณภาพ 
 
มีท่ีจอดรถ 
-ท่ีจอดรถเยอะ 
-มีท่ีจอด 
-มีท่ีจอดรถ 
-มีท่ีจอดรถเยอะ 

-รสชาติอร่อย	
-อร่อย 
 
เวลาเปิด- ปิดบริการ	
-เปิดเชา้ 
-เปิดเชา้ ปิดดึก 
-เปิดบริการ 24 ชัว่โมง  
-ร้านเปิดทุกวนั 

รวม 19 ลกัษณะ 
 
ตารางท่ี 4-14 แสดงการกาํหนดคาํศพัทแ์ทนกลุ่มคาํดา้นผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) ท่ี
ถูก กล่าวถึงโดยกลุ่มตวัอยา่ง 
 

ผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) 
เดินทางสะดวก 
-ไม่เหน่ือยกบัการ 
  เดินทาง 
-ใชเ้วลานอ้ยใน 
  การเดินทาง 
-เดินทางง่าย 
-เดินทางสะดวก 
-เดินทางสะดวกดี 
-ไม่ตอ้งไปไกล 
 
ได้รับความสะดวกสบาย 
-สะดวกสบายดี 

คุ้มค่ากับเงินท่ีจ่าย 
-affordable 
-คุม้ค่า 
-คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่าย 
-คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป  
-คุม้ค่ากบัเงินท่ีตอ้ง 
  จ่ายไป  
-คุม้ค่ากบัท่ีจ่ายไป  
-คุม้ค่าดี 
-ประหยดั 
-ประหยดัดี 
-ไม่ฟุ่ มเฟือย 

ผ่อนคลาย 
-refresh 
-relax 
-ไดพ้กัผอ่น 
-ผอ่นคลาย 
-รู้สึกผอ่นคลาย 
-รู้สึกเหมือน 
ไดพ้กัผอ่น 
 
ประทับใจ 
-ประทบัใจ 
 

ไม่น่าเบ่ือ 
-ไดกิ้นอะไรใหม่ๆ 
-ไดล้องอะไรใหม่ 
-ไดล้องอะไรใหม่ๆ 
-ไม่จาํเจ 
-ไม่ตอ้งกินอะไรซํ้าๆ  
-ไม่น่าเบ่ือ 
-ไม่เบ่ือ 
 
Flexible Time 
-เปิดเชา้ 
-เปิดเชา้ ปิดดึก 
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ตารางท่ี 4-14 แสดงการกาํหนดคาํศพัทแ์ทนกลุ่มคาํดา้นผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) ท่ี
ถูก กล่าวถึงโดยกลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 
 

ผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) 
-ไดรั้บความสะดวก 
  สบาย 
-สะดวก 
-สะดวกดี 
-สะดวกสบาย 
 
ไม่ผดิหวงั 
-ไดต้ามท่ีคาดหวงั 
-ไดต้ามอยา่งท่ีตอ้งการ  
-ไม่ผดิหวงั 
-ไดต้ามท่ีตอ้งการ 
 
ปลอดโปร่ง 
ปลอดโปร่ง 
ไม่ตอ้งเบียดกนั 
ไม่ตอ้งเบียดกบัคนอ่ืน 
ไม่เบียด 
โล่ง โปร่ง 
ไม่อึดอดั 
 
สบายใจ 
-รู้สึกสบายใจ  
-สบายใจ 
-ใหค้วามรู้สึกสบายๆ 

-ไม่ตอ้งคิดมาก 
เวลาจ่าย 
-ไม่ส้ินเปลือง 
-ไม่เสียดายเงิน 
-รู้สึกคุม้ค่ากบัเงิน 
  ท่ีเสียไป 
 
ตรงกับความชอบ 
ของตนเอง 
-เขา้กบัสไตลต์วัเอง 
-ตอบตรงโจทย ์
-ตรงกบัความชอบ 
ของเรา 
-ตรงกบัความชอบ 
ตวัเอง 
-ตรงกบัแบบท่ีชอบ 
-ตอบสนองความ 
  ตอ้งการได ้
-สะทอ้นรสนิยม 
ในแบบท่ีชอบ 
 
ถ่ายรูปสวย 
-ไดถ่้ายรูปเยอะ 
-ถ่ายรูปสวย 

มีทางเลือก 
-มีตวัเลือก 
-มีทางเลือก 
-มีแบบท่ีอยากกิน 
-ไม่ถูกบงัคบั 
-รู้สึกมีทางเลือก 
-รู้สึกมีทางเลือกดี  
 
ได้รับบริการท่ีดี 
-ดูแลเราดี 
-ไดรั้บการดูแลท่ีดี 
-ไดรั้บการใส่ใจ 
-ไดรั้บความสนใจ 
-ไดรั้บความใส่ใจ 
-ไดรั้บบริการท่ีดี 
-รวดเร็ว 
-รู้สึกเป็นลูกคา้พิเศษ 
-รู้สึกพิเศษ 
 
อบอุ่น 
อบอุ่น 
 
อารมณ์ด ี
อารมณ์ดี 

-เปิด 24 ชัว่โมง  
-ร้านเปิดทุกวนั 
	
น่ังได้นาน 
-นัง่นานได ้
-นัง่ไดน้าน 
-นัง่ไดย้าว 
-นัง่ทาํงานไดน้าน 
-นัง่นานๆได ้
	
มีสมาธิในการทํางาน 
-มีสมาธิ 
-มีสมาธิทาํงาน 
-มีสมาธิในการ
ทาํงาน 
-concentrate  
-จดจ่อกบังานได ้
	
ถูกใจ 
-ไดร้สชาติถูกปาก 
-ถูกใจ 
-ถูกปาก 
-รสชาติถูกปาก 
-เหมือนกบัท่ีชอบ 

รวม 20 ผลลัพธ์ 
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ตารางท่ี 4-15 แสดงการกาํหนดคาํศพัทแ์ทนกลุ่มคาํดา้นคุณค่า (Value) ท่ีถูกกล่าวถึงโดยกลุ่ม 
ตวัอยา่ง 
 

คุณค่า  (Value) 
Self-fulfillment 
-fulfill    
  ความตอ้งการได ้
-เติมเตม็ 
-เติมเตม็ชีวิตไดดี้  
-เติมเตม็พลงังาน 
-รู้สึกเติมเตม็ 
  อารมณ์ไดดี้ 
 
Self-esteem 
-ไดเ้ป็นตวัของตวัเอง 
-บ่งบอกความเป็น 
ตวัเอง 
-เป็นตวัของตวัเอง 
-รู้สึกไดเ้ป็นตวั 
  ของตวัเอง 
-รู้สึกวา่เป็นตวั 
  ของตวัเอง 

Accomplishment 
-mission complete  
-งานเสร็จตามท่ี 
  ตั้งใจไว ้
-งานเสร็จตามท่ีวาง 
  แผนไว ้
-ทาํงานเสร็จตามอยา่ง 
  ท่ีวางแผนไว ้
 
มีความสุข 
-happy 
-มีความสุข 
-มีความสุขดี 
-สุขใจ 
-อ่ิมเอมใจ 
-แฮปป้ี 
	

รู้สึกดี 
-ดี 
-ดีต่อใจ 
-ฟิน 
-รู้สึกดี 
 
Quality Life 
-คุณภาพชีวิตท่ีดี 
-ชีวิตดี 
 
พงึพอใจ 
-พอใจ 
-พอใจในรสชาติ 
-พึงพอใจ 
-รู้สึกพอใจ 
-รู้สึกพึงพอใจ	
	

Belonging 
-เป็นส่วนหน่ึงของร้าน 
-รู้สึกมีส่วนร่วม 
-รู้สึกเหมือนนัง่อยู่
บา้น 
-รู้สึกเหมือนนัง่อยู ่
  บา้นเพื่อน 
-รู้สึกเหมือนอยูบ่า้น 
-เหมือนนัง่ทาํงานอยู ่
 ท่ีบา้น 
-เหมือนนัง่อยูท่ี่บา้น 
-เหมือนเป็นบา้น
ตวัเอง 
-เหมือนอยูบ่า้น 
 
ภูมิใจ 
-ฉลาดใชเ้งิน 
-ภูมิใจ 

รวม  9 คุณค่า 
 
 

4.5 ข้อมูลด้านคุณลักษณะ (Attr ibute) ผลลัพธ์ของการบริโภค (Consequence) และ 
คุณค่า (Value) ของร้านคอฟฟ่ีช็อป (Coffee Shop) และคาเฟ่ (Café) 

4.5.1 ข้อมูลด้านคุณลักษณะ (Attr ibute) 
จากการสมัภาษณ์พบวา่มี 19 คุณลกัษณะท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญั ซ่ึงคุณลกัษณะท่ีถูก 

กล่าวถึงมากท่ีสุด 3 อนัดบัแรก คือ รสชาติดี รองลงมาคือ บริการดี และอบัดบัท่ีสามคือ บรรยากาศดี 
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ขอ้มูลดงัตารางท่ี 4-16 
 
ตารางท่ี 4-16 แสดงจาํนวนของปัจจยัท่ีถูกกล่าวถึงโดยกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามคุณลกัษณะ     
(Attribute) 
 

คุณลักษณะ (Attr ibute) จํานวนคร้ังท่ีกล่าวถึง 
รสชาติดี 
บริการดี 

บรรยากาศดี 
ตกแต่งสวยงาม 

ท่ีตั้งใกลบ้า้น/ท่ีทาํงาน 
เมนูหลากหลาย 
ราคาเหมาะสม 
เงียบ / ไม่วุน่วาย 

มีอินเตอร์เนตและปลัก๊ไฟ 
มีโตะ๊ / ท่ีนัง่เพียงพอ 

  มีท่ีจอดรถ 
ใชว้ตัถุดิบมีคุณภาพ 

เมนูปรับไดต้ามความชอบ 
ร้านมีพื้นท่ีเยอะ 
มีสิทธิพิเศษ 

ร่มร่ืน 
สะอาด 

ตอบโจทยเ์ฉพาะกลุ่ม 
เวลาเปิด-ปิดบริการ 

38 
34 
21 
20 
19 
17 
14 
14 
13 
10 
9 
8 
6 
6 
5 
5 
5 
4 
4 

ผลรวมทั้งหมด 251 
 

4.5.2 ข้อมูลด้านผลลัพธ์ของการบริโภค (Consequence) 
จากการสมัภาษณ์พบวา่มี 20 ผลลพัธ์ของการบริโภคท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญั พบวา่ 

ผลลพัธ์ของการบริโภคท่ีผูบ้ริโภคกล่าวถึงมากท่ีสุด 3 อนัดบัแรก คือ คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่าย ผอ่นคลาย 
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ไดรั้บ ความสะดวกสบาย เรียงตามลาํดบั ตามขอ้มูลดงัตารางท่ี 4-17 
 
ตารางท่ี 4-17 แสดงจาํนวนของปัจจยัท่ีถูกกล่าวถึงโดยกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามผลลพัธ์ของการ 
บริโภค (Consequence) 
 

ผลลัพธ์ของการบริโภค (Consequence) จํานวนคร้ังท่ีกล่าวถึง 
คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่าย 

ผอ่นคลาย 
ไดรั้บความสะดวกสบาย 

ปลอดโปร่ง 
ไดรั้บการบริการท่ีดี 
เดินทางสะดวก 
ไม่ผดิหวงั 
ถูกใจ 
ไม่เบ่ือ 

ประทบัใจ 
มีทางเลือก 

ตรงกบัความชอบของตนเอง 
นัง่ไดน้าน 
สบายใจ 

มีสมาธิในการทาํงาน 
อารมณ์ดี 
ถ่ายรูปสวย 
อบอุ่น 
สนุก 

23 
21 
19 
15 
14 
11 
10 
10 
9 
9 
8 
7 
6 
6 
5 
5 
3 
2 
1 

ผลรวมทั้งหมด 184 
 

4.5.3 ข้อมูลด้านคุณค่า (Value) 
ขอ้มูลดา้นคุณค่าจากการสมัภาษณ์นั้น พบวา่มีทั้งหมด 9 คุณค่าท่ีผูบ้ริโภคใหค้วาม 

สาํคญั โดยคุณค่าท่ีถูกผูบ้ริโภคกล่าวถึงมากท่ีสุด 3 อนัดบัแรก คือ รู้สึกดี มีความสุข และพึงพอใจ 
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ตามลาํดบั  ตามขอ้มูลดงัตารางท่ี 4-18 
 
ตารางท่ี 4-18 แสดงจาํนวนของปัจจยัท่ีถูกกล่าวถึงโดยกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามคุณค่า (Value) 
 

คุณค่า (Value) จํานวนคร้ังท่ีกล่าวถึง 
รู้สึกดี 

มีความสุข 
พึงพอใจ 

Belonging 
Quality Life 

Self-fulfillment 
Self-esteem 

ภูมิใจ 
Accomplishment 

25 
20 
15 
12 
7 
5 
5 
5 
4 

ผลรวมทั้งหมด 98 

 
 

4.6 คดักรองเน้ือหา เพื่อตดัคาํศัพท์ทีม่ีค่านํา้หนักน้อยออก 
จากการสมัภาษณ์ผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการร้านคอฟฟ่ีช็อป (Coffee Shop) และ คาเฟ่ )Café) 

ทาํใหไ้ดข้อ้มูลคุณลกัษณะ (Attribute) ผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) และคุณค่า (Value) 
ตามตารางท่ี 4.16-4.18 นั้น จากนั้นผูว้จิยัไดท้าํการตดัคาํตอบท่ีถูกกล่าวถึง (n) นอ้ยกวา่ร้อยละ 5 
ออกไป เพื่อใหข้อ้มูลมีความน่าเช่ือถือ และสามารถแสดงความสมัพนัธ์ของแต่ละองคป์ระกอบ ได้
อยา่งมีนยัยะ (Golden burg, 2002) ซ่ึงในงานวิจยัน้ีมีการสมัภาษณ์ Gen Y ในเขตกรุงเทพ มหานคร
และปริมณฑลท่ีเคยใชบ้ริการร้านคอฟฟ่ีช็อป (Coffee Shop) และคาเฟ่ )Café) อยา่งนอ้ย 2 คร้ังต่อ
สปัดาห์ จาํนวน 30 คน ดงันั้นจะตอ้งตดัคาํตอบท่ีถูกกล่าวถึงนอ้ยกวา่ 1.5 คร้ังออกไป แต่อยา่งไรก็
ตาม เพื่อใหไ้ดค้าํตอบท่ีมีความสาํคญัต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งชดัเจน ผูว้ิจยั จึงไดต้ดัทาํ
การคาํตอบท่ีมีผูก้ล่าวถึง นอ้ยกวา่ 10 คร้ัง สาํหรับกลุ่มผูถู้กสมัภาษณ์ จาํนวน 30 คน ซ่ึงหลงัจากตดั
คาํตอบตามค่าขา้งตน้แลว้ จึงพบวา่คุณลกัษณะ (Attribute) ผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) 
และคุณค่า (Value) ของการเลือกใชบ้ริการร้านคอฟฟ่ีช็อป (Coffee Shop) และ คาเฟ่ )Café) ทาํให้
ไดข้อ้มูลคุณลกัษณะ ดงัต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 4-19 แสดงจาํนวนของปัจจยัหลงัจากตดัคาํตอบท่ีมีผูก้ล่าวถึงนอ้ยกวา่ 10 คร้ัง โดยกลุ่ม 
ตวัอยา่ง จาํแนกตามคุณลกัษณะ (Attribute) ผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) และคุณค่า 
(Value)  

 

คุณลักษณะ (Attr ibute) 
ผลลัพธ์ของการบริโภค 

(Consequence) 
คุณค่า (Value) 

รสชาติดี (38)* 
บริการดี (34) 
บรรยากาศดี (21) 
ตกแต่งสวยงาม (20) 
ท่ีตั้งใกลบ้า้น/ท่ีทาํงาน (19) 
เมนูหลากหลาย (17) 
ราคาเหมาะสม (14) 
เงียบ / ไม่วุน่วาย (14) 
มีอินเตอร์เนตและปลัก๊ไฟ (13) 
มีโตะ๊ / ท่ีนัง่เพียงพอ (10) 

คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่าย (23) 
ผอ่นคลาย (21) 
ไดรั้บความสะดวกสบาย (19) 
ไดรั้บการบริการท่ีดี (14) 
เดินทางสะดวก (11) 
ปลอดโปร่ง (11) 
ไม่ผดิหวงั (10) 
ถูกใจ (10) 
	

รู้สึกดี (25) 
มีความสุข (20) 
พึงพอใจ (15) 
Belonging (12) 
	

* ตวัเลขในวงเลบ็แสดงจาํนวนคร้ังท่ีถูกกล่าวถึง 

 
 

4.7 ข้อมูลปัจจยัเบ้ืองหลงัการตดัสินใจเลือกใช้บริการคอฟฟ่ีช็อป (Coffee Shop) และคา
เฟ่ (Café) ของกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยอธิบายจาก 
แผนภาพลาํดบัขั้น (Hierarchical Value Map) 

ผลจากการสมัภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งนั้น จะพบไดว้า่คุณลกัษณะ (Attribute) แต่ละปัจจยั 
นั้น ส่งผลใหเ้กิดผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) ท่ีอาจจะเหมือนหรือแตกต่างกนั ข้ึนอยูก่บั 
การรับรู้ของแต่ละบุคคล ซ่ึงจะนาํไปสู่คุณค่า (Value) ในลาํดบัสุดทา้ยได ้

โดยเม่ือนาํปัจจยัทั้ง 3 ดา้น หลงัจากตดัคาํตอบท่ีมีผูก้ล่าวถึงนอ้ยกวา่ 10 คร้ัง โดยกลุ่ม 
ตวัอยา่ง ออกมาเช่ือมโยงความสมัพนัธ์กนันั้น จะสามารถอธิบายโดยแผนภาพดงัต่อไปน้ี  
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รูปภาพท่ี 4-1 : แผนภาพลาํดบัขั้น (Hierarchical Value Map) เช่ือมโดยงความสมัพนัธ์ระหวา่ง 
(Attribute) ผลลพัธ์ของ การบริโภค (Consequence) และคุณค่า (Value) ในการเลือกใชบ้ริการ ร้าน
คอฟฟ่ีช็อป (Coffee Shop) และ คาเฟ่ (Café) 
ท่ีมา : Gutsman, 1998 
 

แผนภาพ HVM นั้นประกอบมาจากคาํศพัทต่์างๆ ท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์หาความสอด 
คลอ้ง โดยจะนาํกลุ่มคาํท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์ในขั้นตอนก่อนหนา้มาจดัเรียงเป็น Map เเละแสดง 
ความเช่ือมโยงดว้ยเสน้ท่ีแสดงสายความสมัพนัธ์ ระหวา่งคุณสมบติัของผลิตภณัฑก์บัผลลพัธ์และ 
คุณค่าส่วนบุคคลท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บ โดยแผนภาพจะมีตวัเลข (N) ในกรอบคาํศพัท ์ แสดงถึงจาํนวน 
คร้ังท่ีผูบ้ริโภคกล่าวถึงเน่ืองจากใหค้วามสาํคญักบัคาํศพัทด์งักล่าว เช่น รสชาติ (N=38) หมายถึงมี 
ผูบ้ริโภคท่ีใหส้มัภาษณ์กล่าวถึงรสชาติจาํนวน 38 คร้ัง จากผูใ้หส้มัภาษณ์ทั้งหมดในกลุ่ม เป็นตน้ 
โดยความหนาของเสน้ท่ีโยงความสมัพนัธ์เช่ือมต่อแต่ละกรอบคาํศพัท ์ สามารถแสดงถึงปริมาณ 
ความสมัพนัธ์ระหวา่งคาํศพัท ์ หากเสน้มีความหนามาก กห็มายความวา่คาํศพัทท่ี์เช่ือมโยงสมัพนัธ์ 
กนัมาก ซ่ึงอธิบายไดด้งัน้ี 

1. คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่าย เป็นผลลพัธ์ของการบริโภคท่ีผูบ้ริโภคกล่าวถึงมากท่ีสุด คือ 23 
คร้ัง โดยมีผลมาจากปัจจยัดา้นคุณลกัษณะทั้งหมด 3 ดา้น คือ รสชาติดี บริการดี และราคาเหมาะสม 
ซ่ึงคุณลกัษณะท่ีมีความสมัพนัธ์กนัมากท่ีสุด คือ รสชาติดี กล่าวได ้ คือ ผูบ้ริโภคจะเลือกใชบ้ริการ 
ร้านคอฟฟ่ีช็อป (Coffee Shop) และ คาเฟ่ (Café) โดยตดัสินใจจากรสชาติเป็นส่ิงแรก เน่ืองจากจะนาํ 
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ไปสู่ผลลพัธ์ของการบริโภคท่ีคาดหวงัไวไ้ดคื้อ คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่าย และในทา้ยท่ีสุดจะก่อใหเ้กิด 
คุณค่า (Value) นัน่กคื็อรู้สึกดี และมีความสุขนัน่เอง 

2. ผลลพัธ์ของการบริโภคในลาํดบัถดัมาท่ีผูบ้ริโภคกล่าวถึงคือ ผอ่นคลาย ซ่ึงเป็นผล 
มาจากคุณลกัษณะ 3 ดา้นดว้ยกนัคือ ตกแต่งสวยงาม บรรยากาศดี และ เงียบ/ไม่วุน่วาย โดยท่ีการ 
ตกแต่งสวยงามมีความสมัพนัธ์ หรือส่งผลต่อผลลพัธ์ท่ีไดจ้ากการบริโภคดา้นผอ่นคลายมากท่ีสุด 
และสุดทา้ยจะก่อใหเ้กิดคุณค่า (Value) กคื็อ รู้สึกดี และ Belonging 

3. ไดรั้บความสะดวกสบาย คือ ผลลพัธ์ของการบริโภคท่ีผูบ้ริโภคกล่าวถึงในลาํดบัท่ี 3 
รวมทั้งหมด 19 คร้ัง คุณลกัษณะของสินคา้หรือบริการท่ีก่อใหเ้กิดผลลพัธ์น้ี ไดแ้ก่ มีอินเตอร์เนต 
และปลัก๊ไฟ มีโตะ๊/ท่ีนัง่เพยีงพอ และท่ีตั้งใกลบ้า้น/ท่ีทาํงาน ซ่ึงทั้ง 3 คุณลกัษณะน้ีมีความสมัพนัธ์ 
กบัไดรั้บความสะดวกสบายในจาํนวนท่ีใกลเ้คียงกนั โดยคุณค่าท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากผลลพัธ์น้ีคือ พงึ
พอใจ และ Belonging 

4. ไดรั้บการบริการท่ีดี ถูกกล่าวถึงทั้งหมด 14 คร้ัง โดยเป็นผลมาจากคุณลกัษณะเพียง 
ดา้นเดียวเท่านั้นคือ บริการดี ซ่ึงเช่ือมโยงไปสู่คุณค่าท่ีเป็นผลในขั้นสุดทา้ยท่ีไดจ้ากการบริโภค คือ 
พึงพอใจ 

5. คุณลกัษณะท่ีก่อใหเ้กิดผลลพัธ์ของการบริโภคดา้นเดินทางสะดวกคือ การมีท่ีตั้ง 
ใกลบ้า้น/ท่ีทาํงาน ซ่ึงนาํไปสู่คุณค่า คือ พึงพอใจ 

6. ปลอดโปร่งถูกกล่าวถึงจากผูบ้ริโภคเป็นจาํนวน 11 คร้ัง เป็นผลลพัธ์ของการบริโภค 
ท่ีเช่ือมโยงไปสู่คุณค่าดา้นมีความสุข โดยผลลพัธ์น้ีเกิดจากคุณลกัษณะดา้นบรรยากาศดี 

7. คุณลกัษณะดา้นราคาเหมาะสม และ เมนูหลากหลาย มีความสมัพนัธ์กบัผลลพัธ์ของ 
การบริโภคดา้นไม่ผดิหวงัในจาํนวนท่ีใกลเ้คียงกนั และก่อใหเ้กิดคุณค่า คือความสุขในขั้นทา้ยสุด 

8. ผลลพัธ์ของการบริโภคดา้นถูกใจ เป็นผลท่ีเกิดจากคุณลกัษณะประเภทรสชาติดีมาก 
ท่ีสุด และรองลงมาเป็น เมนูหลากหลาย ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีนาํไปสู่คุณค่าส่วนบุคคล คือ รู้สึกดี   

 



 
บทท่ี 5 

สรุปผลการวจิัย และข้อเสนอแนะ 
 
  

ในบทน้ีเป็นการสรุปผลการวิจยั อภิปรายผล รวมทั้งมีขอ้เสนอแนะในการนาํผลการวิจยั 
ไปประยกุตใ์ชต่้อในภายหลงั ซ่ึงผลการวิจยัท่ีไดก้ล่าวถึงแลว้ในบทท่ี 4 นั้น พบวา่ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะ 
(Attribute) ผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) และ คุณค่า (Value) ท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งกบั การ
ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคอฟฟ่ีช็อป (Coffee Shop) และ คาเฟ่ (Café) ท่ีกลุ่ม Gen Y ในเขต 
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลใหค้วามสาํคญันั้น มีความคลา้ยคลึงและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั   

นอกจากน้ี เม่ือวิเคราะห์ถึงปัจจยัทั้ง 3 ดา้นแลว้ จะทาํใหเ้ห็นถึงความสมัพนัธ์ตามลาํดบั 
ขั้นวา่คุณลกัษณะของร้านคอฟฟ่ีชอ็ป (Coffee Shop) และ คาเฟ่ (Café) (Attribute) สามารถนาํไป สู่
ผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) ซ่ึงสามารถตอบสนองหรือมีความสอดคลอ้งกบัคุณค่า (Value) 
ไดอ้ยา่งไร โดยสามารถสรุปผลการวจิยัไดด้งัต่อไปน้ี  
 

 

5.1 สรุปข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่างผู้เข้าร่วมงานวจิัย 
จากกลุ่มตวัอยา่งทั้ง 30 คน เป็นกลุ่มตวัแทนของ Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล แบ่งเป็นเพศหญิงจาํนวน 18 คน เพศชายจาํนวน 12 คน แบ่งเป็นช่วงอาย ุ25 - 30 ปี จาํนวน 18 
คน อาย ุ 31 -  35 ปี จาํนวน 11 คน อาย ุ 36 – 40 ปี จาํนวน 1 คน โดยประกอบอาชีพพนกังาน
บริษทัเอกชนจาํนวน 14 คน ทาํธุรกิจส่วนตวัจาํนวน 9 คน พนกังานรัฐวิสาหกิจจาํนวน 3 คน นกัศึกษา
ปริญญาโทจาํนวน 2  คน รับราชการจาํนวน 1 คน Creative จาํนวน 1 คน และมีช่วงรายไดต่้อเดือนอยูท่ี่ 
15,000 – 25,000 บาทจาํนวน 3 คน รายได ้25,001 – 35,000 บาท จาํนวน 9 คน รายได ้35,001 – 45,000 
บาท จาํนวน 6 คน และรายไดม้ากกวา่ 45,001 บาทข้ึนไปจาํนวน 12 คน  
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5.2 สรุปข้อมูลพฤติกรรมการเลือกใช้บริการคอฟฟ่ีช็อป (Coffee Shop) และ คาเฟ่ (Café) 
ของกลุ่มตวัอย่างผู้เข้าร่วมงานวจิัย 

ในการวิจยัคร้ังน้ี ไดมี้การกาํหนดใหก้ลุ่มตวัอยา่งท่ีเขา้ร่วมการวิจยัตอ้งเป็นผูท่ี้เคยใช ้
บริการร้านคอฟฟ่ีชอ็ป (Coffee Shop) และคาเฟ่ (Café) อยา่งนอ้ยสปัดาห์ละ 2 คร้ัง ทั้งน้ีเพือ่ใหผ้ลของ
ขอ้มูลมีความน่าเช่ือมากท่ีสุด ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 13 คน ใชบ้ริการ 2-3 คร้ัง/สปัดาห์ จาํนวน 7 คน 
ใชบ้ริการ 3-4 คร้ัง/สปัดาห์ จาํนวน 3 คน ใชบ้ริการ 4-5 คร้ัง/สปัดาห์ จาํนวน 7 คน ใชบ้ริการ มากกวา่ 5 
คร้ัง/สปัดาห์ ช่วงเวลาท่ีนิยมใชบ้ริการเรียงตามลาํดบัคือ ช่วงเชา้ ช่วงเท่ียง หรือ ระหวา่งวนั ช่วงเยน็ หรือ
หลงัเลิกงาน และช่วงดึก สาํหรับโอกาสท่ีใชบ้ริการนั้น อนัดบัแรกคือ เพ่ืออ่านหนงัสือหรือทาํงาน 
รองลงมาตามลาํดบั คือ เพ่ือไปทานอาหารและเคร่ืองด่ืม นดัพบปะสงัสรรค ์ พดูคุยงานหรือพบลูกคา้ 
และหาท่ีนัง่ผอ่นคลาย ซ่ึงสถานท่ีท่ีเลือกใชบ้ริการมากท่ีสุดเป็น อนัดบัแรก คือ ใกลท่ี้ทาํงาน/ใกลบ้า้น 
อนัดบัรองมาคือ ระหวา่งทางท่ีไปทาํงาน/ทาํธุระ ตามป๊ัมนํ้ามนั ในหา้งสรรพสินคา้ ใจกลางเมือง ไล่
ตามลาํดบั โดยมีเหตุในการเลือกใชบ้ริการตามสถานท่ีนั้นๆ เพราะสะดวก ความชอบ เพื่อนเลือก และ
เป็นทางผา่น เรียงตามความสาํคญั 
 
 
5.3 สรุปข้อมูลด้านคุณลักษณะ (Attr ibute) ผลลัพธ์ของการบริโภค (Consequence) และ
คุณค่า (Value) ของร้านคอฟฟ่ีช็อป (Coffee Shop) และ คาเฟ่ (Café)  

ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะ (Attribute) ผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) และ คุณค่า 
(Value) ท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านคอฟฟ่ีชอ็ป (Coffee Shop) และคาเฟ่ 
(Café) ของกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เรียงลาํดบัตามความสาํคญั มีดงัในตาราง 
คือ 
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ตารางที ่5-1	แสดงปัจจยัดา้นคุณลกัษณะ (Attribute) ผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) และ คุณค่า 
(Value) ท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านคอฟฟ่ีชอ็ป (Coffee Shop) และคาเฟ่ 
(Café) 
 

คุณลักษณะ (Attr ibute) ผลลัพธ์ (Consequence) คุณค่า (Value) 
รสชาติดี (38)* 
บริการดี (34) 
บรรยากาศดี (21) 
ตกแต่งสวยงาม (20) 
ท่ีตั้งใกลบ้า้น/ท่ีทาํงาน (19) 
เมนูหลากหลาย (17) 
ราคาเหมาะสม (14) 
เงียบ / ไม่วุน่วาย (14) 
มีอินเตอร์เนตและปลัก๊ไฟ (13) 
มีโตะ๊ / ท่ีนัง่เพียงพอ (10) 

คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่าย (23) 
ผอ่นคลาย (21) 
ไดรั้บความสะดวกสบาย (19) 
ไดรั้บการบริการท่ีดี (14) 
เดินทางสะดวก (11) 
ปลอดโปร่ง (11) 
ไม่ผิดหวงั (10) 
ถูกใจ (10) 
	

รู้สึกดี (25) 
มีความสุข (20) 
พึงพอใจ (15) 
Belonging (12) 
	

* ตวัเลขในวงเลบ็แสดงจาํนวนคร้ังท่ีถูกกล่าวถึง 
 

คุณลักษณะ (Attr ibute) 
เป็นปัจจยัแรกท่ีผูบ้ริโภคนึกถึงในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคอฟฟ่ีชอ็ป (Coffee Shop) 

และคาเฟ่ (Café) ซ่ึงคุณลกัษณะท่ีถูกกล่าวถึงนั้น เป็นตวัแปรท่ีก่อใหเ้กิดผลลพัธ์ของการบริโภค 
(Consequence) ข้ึน โดยปัจจยัดา้นคุณลกัษณะ (Attribute) ท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญัมากท่ีสุดนั้นกคื็อ 
รสชาติ ซ่ึงการใชบ้ริการร้านกาแฟ กจ็ะคาํนึงถึงรสชาติของกาแฟเป็นหลกั ร่วมกบัรสชาติของเคร่ืองด่ืม 
และอาหารประเภทอ่ืนๆท่ีมีไวบ้ริการดว้ย อนัดบัรองลงมาเป็นเร่ืองของการบริการ ซ่ึงผูบ้ริโภคต่างคาด 
หวงัท่ีจะไดรั้บบริการท่ีดีจากทางร้าน ไดรั้บการดูแลเอาใจใส่ หรือความเป็นกนัเอง และมีความเตม็ใจ 
ในการบริการจากร้านคอฟฟ่ีชอ็ป (Coffee Shop) และ คาเฟ่ (Café) ท่ีตนเลือกใชบ้ริการ    ลาํดบัถดัมาคือ 
บรรยากาศภายในร้าน หรือวิธีการตกแต่ง  โดยร้านท่ีสร้างความผอ่นคลาย เงียบ สงบ ปลอดโปร่ง มีการ
ตกแต่งเรียบๆ แต่โดดเด่นนั้น กมี็ส่วนช่วยส่งเสริมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านคอฟฟ่ีชอ็ป (Coffee 
Shop) และคาเฟ่ (Café) ของผูบ้ริโภคไดเ้ช่นกนั 
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ผลลัพธ์ของการบริโภค (Consequence) 
ดงัท่ีกล่าวไวว้า่ผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) นั้นเป็นผลสืบเน่ืองมาจากการรับรู้ 

ลกัษณะทางกายภาพหรือประสบการณ์สามารถจบัตอ้งไดข้องผูบ้ริโภค (Attributes) โดยผลลพัธ์ของการ 
บริโภค (Consequence) ท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัอยากไดรั้บหลงัจากการเขา้ใชบ้ริการร้านคอฟฟ่ีช็อป (Coffee 
Shop) และคาเฟ่ (Café) ของผูบ้ริโภคไดเ้ช่นกนั อนัดบัแรกคือ คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่าย ซ่ึงเป็นผลมาจากการท่ี
ผูบ้ริโภคเขา้ไปใชบ้ริการแลว้รู้สึกวา่เงินท่ีจ่ายนั้นคุม้ค่ากบัส่ิงท่ีไดรั้บกลบัมา ทั้งรสชาติกาแฟ การบริการ
ท่ีดี บรรยากาศร้าน การตกแต่ง หรือการมีส่ิงอาํนวยความสะดวกต่างๆ เป็นตน้ อนัดบัต่อมาคือผอ่นคลาย 
ไม่วา่จะจากการไดรั้บประทานกาแฟและเคร่ืองด่ืมท่ีมีรสชาติดี บรรยากาศภายในร้านท่ีปลอดโปร่ง มี
เกา้อ้ี และโตะ๊ท่ีเพียงพอ และนัง่สบาย รวมไปถึงไดรั้บบริการท่ีดีจากทางร้านอีกดว้ย ถดัมาคือไดรั้บ 
ความสะดวกสบายท่ีไดรั้บมาจากปัจจยัดา้นคุณลกัษณะ ไม่วา่จะในเร่ืองของทาํเลท่ีตั้ง การมีส่ิงอาํนวย 
ความสะดวกต่างๆ เช่น มีปลัก๊/WIFI ฟรีใหบ้ริการ มีท่ีจอดรถเพียงพอ หรือมีท่ีนัง่ทาํงานกต็าม 
นอกจากน้ี กย็งัทาํใหผู้บ้ริโภคไม่ผิดหวงั ถูกใจ ไม่เบ่ือ ประทบัใจ มีทางเลือก หรืออารมณ์ดี หลงัจาก 
การไดใ้ชบ้ริการอีกดว้ย 
 

คุณค่า (Value) 
เป็นปัจจยัตวัสุดทา้ยท่ีเกิดข้ึนเม่ือไดมี้การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการคอฟฟ่ีช็อป (Coffee 

Shop) และ คาเฟ่ (Café) ท่ีผูบ้ริโภคกล่าวถึงเป็นอนัดบัแรก คือ รู้สึกดี เวลาท่ีไดใ้ชบ้ริการร้านเหล่านั้น 
รองลงมาคือ มีความสุข เพราะไดรั้บการตอบสนองตรงกบัความตอ้งการ ลาํดบัถดัมาคือ มีความพึงพอใจ 
จากหลากหลายประการของร้าน โดยคุณค่าทั้งหมดน้ีเกิดข้ึนจากผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) 
และคุณค่าส่วนบุคคล (Personal Values System) โดยมีเร่ืองของอารมณ์และความรู้สึกเขา้มาเก่ียวขอ้ง 
ดว้ยนัน่เอง 
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5.4 สรุปความสัมพนัธ์ของปัจจยัท้ัง 3 ด้าน คือ ข้อมูลด้านคุณลักษณะ (Attr ibute) ผลลัพธ์
ของการบริโภค (Consequence) และคุณค่า (Value) ท่ีทําให้ผู้บริโภคตดัสินใจเลือกใช้ บริการ
ร้านคอฟฟ่ีช็อป (Coffee Shop) และ คาเฟ่ (Café) 

แผนภาพลาํดบัขั้น (Hierarchical Value Map) เช่ือมโยงความสมัพนัธ์ระหวา่ง คุณลกัษณะ 
(Attribute) ผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) และ คุณค่า (Value) ในการเลือกใชบ้ริการร้านนคอฟ
ฟ่ีชอ็ป (Coffee Shop) และคาเฟ่ (Café) สามารถสรุปไดว้า่ ผูบ้ริโภคเลือกใชบ้ริการจากคุณลกัษณะต่างๆ 
โดยเฉพาะ 3 ลกัษณะเด่นท่ีมีผูบ้ริโภคกล่าวถึงมากท่ีสุด คือ รสชาติดี บริการดี และบรรยากาศดีนั้น 
เพราะสามารถก่อใหเ้กิดผลลพัธ์ของการบริโภคต่างๆ ท่ีคาดหวงัไวไ้ด ้เช่น คุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่าย ผอ่นคลาย 
ไดรั้บความสะดวกสบาย ไดรั้บบริการท่ีดี ซ่ึงในทา้ยท่ีสุดกก่็อใหเ้กิดคุณค่าท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญั อนั
ไดแ้ก่ รู้สึกดี มีความสุข หรือพึงพอใจกต็าม 

ร้านคอฟฟ่ีชอ็ป (Coffee Shop) และ คาเฟ่ (Café) ท่ีประกอบดว้ยคุณลกัษณะต่างๆ ตามผล 
การวิจยัท่ีไดจ้ากกลุ่มตวัอยา่งประชากร จะเป็นส่วนช่วยกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจเลือกใชบ้ริการไดดี้
ยิง่ข้ึน เน่ืองจากรู้แลว้วา่ร้านท่ีมีคุณลกัษณะเหล่านั้น จะตอบสนองความตอ้งการ หรือส่ืงท่ีคาดหวงัไวไ้ด ้
และยงัสามารถนาํไปสู่คุณค่าท่ีเป็นเป้าหมายของแต่ละบุคคลในลาํดบัสุดทา้ยไดน้ัน่เอง 

 
    

5.5 อภิปรายผล 
จากผลสรุปของงานวิจยัเชิงคุณภาพเร่ืองการศึกษาปัจจยัดา้นคุณลกัษณะ (Attribute) ผล 

ลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) และ คุณค่า (Value) ในการเลือกใชบ้ริการคอฟฟ่ีชอ็ป (Coffee 
Shop) และ คาเฟ่ (Café) โดยการประยกุตใ์ชท้ฤษฎีลาํดบัขั้นทางจิตวิทยาของกลุ่ม Gen Y ในเขต 
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลนั้น สามารถอภิปรายไดว้า่ ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะ (Attribute) อนัไดแ้ก่ 
รสชาติ การบริการ บรรยากาศของร้าน รวมไปถึงสถานท่ีตั้งท่ีเดินทางเขา้ถึงง่าย เป็นส่ิงสาํคญัท่ีทุกร้าน 
จะตอ้งมี โดยผูบ้ริโภคเห็นวา่การบริการท่ีดีนั้นสามารถสร้างความประทบัใจ ทาํใหรู้้สึกไดรั้บความใส่ใจ 
เหมือนเป็นคนสาํคญั ซ่ึงจะนาํไปสู่ผลลพัธ์ท่ีไดจ้ากการบริโภค (Consequence) คือคุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่าย 
ผอ่นคลาย รวมถึงไดรั้บความสะดวกสบาย และไดรั้บบริการท่ีดีอีกดว้ย ซ่ึงผลลพัธ์น้ีเปรียบเสมือนเป็น 
ความคาดหวงัของผูบ้ริโภคดว้ยส่วนหน่ึง ดงันั้นแลว้หากคุณลกัษณะท่ีผูบ้ริโภคเลือก สามารถตอบสนอง 
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ความตอ้งการที่ีมีอยูภ่ายในไดด้ว้ยแลว้ สุดทา้ยจะก่อใหเ้กดิคุณค่า (Value) ในใจของผูบ้ริโภค นัน่กคื็อ 
รู้สึกดี มีความสุข และมีความพึงพอใจตามมา 

โดยผลนั้นสอดคลอ้งไปในทางเดียวกนักบังวิจยัในหวัขอ้ ความภกัดีต่อการใชบ้ริการร้าน 
กาแฟ : กรณีศึกษากลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ชาวสวีเดน ของ He Beibei & Wang Shiyang & Xu Jiahong 
(2013) ท่ีผลการวิจยัช้ีใหเ้ห็นวา่ ปัจจยัสาํคญัท่ีส่งผลต่อกลุ่มเจเนอเรชัน่ วาย ชาวสวีเดน และก่อใหเ้กิด 
ความจงรักภกัดี ต่อร้านกาแฟ อนัดบัแรกไดแ้ก่ ความสะดวกสบาย และ บรรยากาศ หรือสภาพแวด ลอ้ม
ท่ีเหมาะสม ปัจจยัอนัดบัรองลงมาไดแ้ก่ คุณภาพของสินคา้ และปัจจยัท่ีสามคือ การบริการ 

นอกจากน้ีแลว้กย็งัสอดคลอ้งกบัการวจิยัเร่ือง พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการใชบ้ริการร้าน 
กาแฟสด ในเขตธนบุรี กรุงเทพมหานคร ของ นงนุช อุณอนนัต ์(2557) ท่ีผลการวิจยัพบวา่ผูบ้ริโภค ส่วน
ใหญ่เลือกด่ืมกาแฟสดจากรสชาติของกาแฟ หรือตราผลิตภณัฑท่ี์เป็นท่ีรู้จกั นอกจากน้ีเห็นวา่ควร เนน้
การใหบ้ริการในดา้นมนุษยสมัพนัธ์ ความเป็นกนัเองกบัลูกคา้ 

ในดา้นผลจากการวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อกาแฟสดจากร้านกาแฟสด ในเขตบางกอกนอ้ย 
จงัหวดักรุงเทพมหานคร ของ ประวิน แสงศรัณย ์ (2558) นั้น ปัจจยัท่ีมีผลต่อการด่ืมกาแฟจากร้านกาแฟ 
สดท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญัมากเป็นอนัดบัหน่ึง ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ คือ เร่ืองของรสชาติและ 
ความหอมของกาแฟรองลงมา ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นช่องทางการจาํหน่าย คือ การรักษาความสะอาดของ ร้าน
กาแฟ รวมถึงอุปกรณ์การชงกาแฟดว้ย อนัดบัสาม ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์คือ ความหลากหลาย ของ
เมนู อนัดบัส่ี ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นราคา คือ มีราคาต่อแกว้ท่ีเหมาะสม ไม่แพงจนเกินไป ซ่ึงมีความแตก ต่าง
จากผลสรุปของของงานวิจยัเชิงคุณภาพเร่ืองการศึกษาปัจจยัดา้นคุณลกัษณะ (Attribute) ผลลพัธ์ ของ
การบริโภค (Consequence) และ คุณค่า (Value) ในการเลือกใชบ้ริการคอฟฟ่ีชอ็ป (Coffee Shop) และ 
คาเฟ่ (Café) โดยการประยกุตใ์ชท้ฤษฎีลาํดบัขั้นทางจิตวิทยาของกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพ มหานคร
และปริมณฑล ในปัจจยัลาํดบัท่ีสองคือ การบริการ ปัจจยัลาํดบัท่ีสามคือ บรรยากาศของร้าน และปัจจยั
ถดัมาคือ สถานท่ีตั้งท่ีเดินทางเขา้ถึงง่ายนัน่เอง  
 
 
5.6 ข้อเสนอแนะเพิม่เติม 

จากผลการศึกษามีขอ้เสนอแนะต่างๆเพื่อการนาํไปใชใ้นการศึกษาหรือพฒันาหวัขอ้ในการ
วิจยัต่อๆไปดงัน้ี  



	 56

5.6.1  ข้อเสนอแนะสําหรับผู้ประกอบการ 
เพื่อเป็นแนวทางใหผู้ท่ี้กาํลงัประกอบธุรกิจน้ี หรือผูท่ี้สนใจ 
1. ดา้นรสชาติ - เน่ืองจากเป็นร้านท่ีขายเก่ียวกบัเคร่ืองด่ืมและอาหารการกิน ดงันั้น ส่ิงท่ี 

ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญัและใส่ใจเป็นอนัดบัเเรกคือเร่ืองของรสชาติ ไม่วา่จะเป็นรสชาติของเคร่ืองด่ืม 
ขนม หรืออาหารท่ีอยูใ่นร้าน ควรใชว้ตัถุดิบท่ีมีคุณภาพ เหมาะสมกบัราคา และมีการจดัรูปแบบท่ีน่า 
สนใจ หรือตกแต่งใหมี้ความสวยงามดูน่ารับประทาน นอกจากน้ีแลว้ถา้ร้านมีบริการปรับเปล่ียนใหเ้ป็น 
ตามแบบท่ีผูบ้ริโภคชอบหรือตอ้งการแลว้นั้น จะยิง่ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความพึงพอใจไดม้ากยิง่ข้ึน ซ่ึงใน 
ปัจจุบนัคู่แข่งขนัในตลาดมีจาํนวนสูงข้ึน การท่ีจะใหร้้านเป็นท่ีติดใจของลูกคา้ไดน้ั้นตอ้งใส่ใจในดา้น น้ี
อยา่งมาก อาจจะมีการหาเมนู Signature ท่ีเป็นเมนูเด่นของร้าน ไม่สามารถหาทานท่ีไหนไดม้าไวดึ้ง ดูด
ลูกคา้อีกทางหน่ึง 

2. ดา้นบริการ - Service-Mind ถือเป็นหลกัสาํคญัสาํหรับทุกธุรกิจบริการ เน่ืองจาก 
ผูบ้ริโภคคาดหวงัท่ีจะไดรั้บบริการท่ีดี เป็นกนัเอง และใส่ใจลูกคา้ หรืออาจกล่าวไดว้า่ลูกคา้ทุกคน ต่างก็
ลว้นตอ้งการเป็นคนสาํคญั เม่ือตอ้งจ่ายเงินแลว้กต็อ้งคาดหวงัถึงบริการท่ีเหมาะสมและคุม้ค่ากบั จาํนวน
เงินท่ีจ่ายไป การบริการไม่เพียงแต่จะตอ้งทาํใหดี้เพียงแค่นั้น เพราะเร่ืองของบริการกอ็าจมีการ 
ลอกเลียนแบบกนัได ้ ดงันั้นจึงควรท่ีสร้างความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ควบคู่ไปดว้ย เช่น อาจมีสิทธิพิเศษ 
สาํหรับลูกคา้ท่ีเป็นสมาชิก การมีกิจกรรมพิเศษภายในร้าน มีส่วนลด หรือการสะสมแตม้  เพ่ือเป็นแรง 
กระตุน้ใหก้บัลูกคา้ ทั้งยงัสามารถช่วยสร้างความประทบัใจใหเ้กิดข้ึนกบัลูกคา้ และจะทาํใหอ้ยากกลบั 
มาใชบ้ริการซํ้ าอีก  

3. ดา้นบรรยากาศ และการตกแต่ง - เป็นส่ิงท่ีช่วยดึงดูดผูบ้ริโภคไดดี้ในปัจจุบนั ผูบ้ริโภค 
ส่วนใหญ่มีความรู้สึกและตอ้งการสถานท่ีท่ีทาํใหรู้้สึกผอ่นคลาย หรือร้านท่ีทาํใหรู้้สึกวา่เป็นส่วนหน่ึง 
ของร้าน มีความรู้สึกเหมือนอยูบ่า้น และมีความสุขเวลาท่ีไดม้าใชบ้ริการ สไตลก์ารตกแต่งท่ีเรียบๆ แต่ 
ไม่เหมือนใคร หรือมีปรับเปล่ียนตามเทศกาล จะช่วยสร้างความน่าสนใจใหก้บัผูบ้ริโภคไดเ้ช่นกนั ยิง่มี 
จุดเด่นในตวัเองมากเท่าใด กย็ิง่ทาํใหผู้บ้ริโภคสนใจไดม้ากเท่านั้น อาจจะเกิดการแชร์หรือบอกกล่าว 
ต่อๆ กนั จนทาํใหร้้านกลายเป็นท่ีรู้จกั และเป็นท่ีนิยมของลูกคา้ทั้งขาประจาํและขาจรได ้

4. ดา้นสถานท่ีตั้ง - การมองหาทาํเลท่ีสะดวกต่อการเดินทาง ติดรถไฟฟ้า อยูใ่กลแ้หล่ง 
ชุมชนท่ีอยูอ่าศยั หรือท่ีทาํงาน จะช่วยส่งเสริมใหร้้านมีลูกคา้ไปใชบ้ริการไดบ่้อยและต่อเน่ืองมากข้ึน 
เน่ืองดว้ยพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในเมืองยคุปัจจุบนันั้นต่างตอ้งการความสะดวกสบาย เพราะมีเวลาท่ี 
จาํกดั และรูปแบบการเดินทางมกัจะใชร้ถยนตร์ส่วนบุคคล ดงันั้น หากร้านตั้งอยูใ่นบริเวณท่ีง่ายต่อการ 
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เขา้ถึง หรือตั้งอยูแ่ถบท่ีมีผูอ้ยูอ่าศยั หรือใกลท่ี้ทาํงานต่างๆ กจ็ะส่งผลใหลู้กคา้ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ 
ไดม้ากข้ึน เพราะสะดวก ไม่ตอ้งเสียเวลาเดินทาง รวมทั้งควรคาํนึงถึงปริมาณของท่ีจอดรถวา่มีเพียงพอ 
ต่อขนาดของร้านดว้ย 

 5. หาส่ิงท่ีแตกต่างจากร้านคอฟฟ่ีชอ็ป (Coffee Shop) และ คาเฟ่ (Café) ท่ีมีอยูใ่นปัจจุบนั 
ซ่ึงดูจากคุณลกัษณะท่ีผูบ้ริโภคจะเลือกเขา้ใชบ้ริการและนาํไปปรับใช ้หรือประยกุตใ์หเ้กิดส่ิงแปลกใหม่ 
รวมทั้งมองหา Unmet Need ของผูบ้ริโภคมาช่วยเสริม โดยยดึหลกัวา่จะช่วยตอบสนองความตอ้งการใน 
ผลลพัธ์ท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงั และนาํไปสู่คุณค่าส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคได ้

  
5.6.2    ข้อเสนอแนะสําหรับการวจิัยคร้ังต่อไป 
1. ศึกษาถึงช่องทางในการรับส่ือ ทั้งในรูปแบบ Online และ Offline เพื่อใหท้ราบถึง ช่อง

ทางการส่ือสารท่ีจะสามารถเขา้ถึงกลุ่ม Gen Y ท่ีจะทาํใหเ้กิดประสิทธิภาพมากท่ีสุด   
2. ศึกษาเก่ียวกบัคุณลกัษณะทางดา้นทาํเลท่ีตั้งของร้าน และลกัษณะการตกแต่งร้านท่ีจะ 

สามารถดึงดูดกลุ่มเป้าหมายใหเ้ขา้ไปใชบ้ริการคอฟฟ่ีชอ็ป (Coffee Shop) และ คาเฟ่ (Café)    
3. ศึกษาถึงความพึงพอใจของกลุ่ม Gen Y ท่ีมีต่อร้าน คอฟฟ่ีชอ็ป (Coffee Shop) และ คา

เฟ่ (Café) โดยนาํผลการวิจยัมาประกอบเพ่ือประโยชนใ์นการพฒันาธุรกิจต่อไป   
4.  ในการวจิยัในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่ม Gen Y เพื่อคน้หาส่ิงท่ีทาํให ้กลุ่ม Gen Y 

ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้าน คอฟฟ่ีชอ็ป (Coffee Shop) และ คาเฟ่ (Café) ดงันั้นในการวิจยัคร้ังต่อไป 
อาจมีการเพ่ิมกลุ่มตวัอยา่งเป็นกลุ่ม Gen X หรือ Gen Z เพื่อใหไ้ดรั้บขอ้มูลและเขา้ใจเก่ียวกบัผูบ้ริโภคท่ี 
ใชบ้ริการร้านคอฟฟ่ีชอ็ป (Coffee Shop) และ คาเฟ่ (Café) ไดก้วา้งมากข้ึน ซ่ึงอาจจะช่วยพฒันา และ
เพิ่มฐานลูกคา้ใหเ้พ่ิมข้ึน 
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ภาคผนวก 

 
 

แบบสอบถาม 
 

การศึกษาคุณลกัษณะ (Attribute) ผลลพัธ์ของการบริโภค (Consequence) และคุณค่า 
(Value) ในการเลือกใชบ้ริการคอฟฟ่ีชอ็ป (Coffee Shop) และคาเฟ่ (Café) โดยการประยกุตใ์ชท้ฤษฎี 
ลาํดบัขั้นทางจิตวิทยาของกลุ่ม Gen Y ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

ตอนท่ี 1 คาํถามเก่ียวกับข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสัมภาษณ์  
 
1.1 ช่ือ-สกลุ __________________________________________________________  
1.2 อาย ุ______________________________________________________________ 
1.3 อาชีพ ____________________________________________________________ 
1.4 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน _________________________________________________  

 
ตอนท่ี 2 คาํถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้บริการร้านคอฟฟ่ีช็อป (Coffee Shop) และ คาเฟ่ 
(Café) 
 
2.1 ท่านใชบ้ริการร้านคอฟฟ่ีชอ็ป (Coffee Shop) และ คาเฟ่ (Café) บ่อยเพียงใด  (ต่อสปัดาห์) 
__________________________________________________________________________________  
2.2 ปกติท่านเลือกใชบ้ริการร้านคอฟฟ่ีชอ็ป (Coffee Shop) และ คาเฟ่ (Café) ช่วงเวลาใด หรือโอกาส 
ใดบา้ง 
__________________________________________________________________________________  
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2.3 ท่านเลือกใชบ้ริการร้านคอฟฟ่ีชอ็ป (Coffee Shop) และ คาเฟ่ (Café) ท่ีไหนบา้ง  
__________________________________________________________________________________  
2.4 เหตุผลอะไรท่ีทาํใหท่้านเลือกใชบ้ริการร้านคอฟฟ่ีชอ็ป (Coffee Shop) และ คาเฟ่ (Café) ดงักล่าว 
__________________________________________________________________________________  
2.5 วตัถุประสงคข์องการเลือกใชบ้ริการร้านคอฟฟ่ีชอ็ป (Coffee Shop) และ คาเฟ่ (Café) 
__________________________________________________________________________________ 

 
ตอนท่ี 3 คาํถามท่ีใช้ในการดงึคุณลักษณะของร้านคอฟฟ่ีช็อป (Coffee Shop) และ คาเฟ่ 
(Café) และคาํถามแบบลําดบัขั้น (Ladder ing Interview)  
 
3.1 ท่านรู้จกัร้านคอฟฟ่ีชอ็ป (Coffee Shop) และ คาเฟ่ (Café) ร้านใดบา้ง 
__________________________________________________________________________________  
3.2 ปัจจุบนัท่านใชบ้ริการร้านคอฟฟ่ีชอ็ป (Coffee Shop) และ คาเฟ่ (Café) ร้านใดบา้ง 
__________________________________________________________________________________  
3.3 ร้านคอฟฟ่ีชอ็ป (Coffee Shop) และ คาเฟ่ (Café) ท่ีท่านเคยใชบ้ริการร้านใดท่ีท่านชอบ หรือใช ้
บริการบ่อยท่ีสุด 
__________________________________________________________________________________  
3.4 ทาํไมท่านจึงใชบ้ริการร้านดงักล่าวในขอ้ 3.3 บ่อยกวา่ร้านอ่ืน ท่ีท่านเคยใชบ้ริการ  
__________________________________________________________________________________  
3.5 ร้านดงักล่าวในขอ้ 3.4 นั้นมีลกัษณะของร้านคอฟฟ่ีชอ็ป (Coffee Shop) และคาเฟ่ (Café) ท่ีแตกต่าง 
จากร้านอ่ืนอยา่งไร 
3.5.1______________________________________________________________________________ 
3.5.2______________________________________________________________________________ 
3.5.3______________________________________________________________________________ 
3.5.4______________________________________________________________________________   
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3.6 ลกัษณะในขอ้ 3.5.1 มีความสาํคญั/มีประโยชน์กบัท่านอยา่งไร 
__________________________________________________________________________________
และทาํใหท้่านรู้สึกอยา่งไร  
__________________________________________________________________________________
ลกัษณะในขอ้ 3.5.2 มีความสาํคญั/มีประโยชน์กบัท่านอยา่งไร 
__________________________________________________________________________________
และทาํใหท้่านรู้สึกอยา่งไร 
__________________________________________________________________________________ 
ลกัษณะในขอ้ 3.5.3 มีความสาํคญั/มีประโยชน์กบัท่านอยา่งไร 
__________________________________________________________________________________
และทาํใหท้่านรู้สึกอยา่งไร 
__________________________________________________________________________________ 
ลกัษณะในขอ้ 3.5.4 มีความสาํคญั/มีประโยชน์กบัท่านอยา่งไร 
__________________________________________________________________________________
และทาํใหท้่านรู้สึกอยา่งไร 
__________________________________________________________________________________ 
3.7 สาํหรับการเลือกใชบ้ริการร้านคอฟฟ่ีชอ็ป (Coffee Shop) และ คาเฟ่ (Café) คร้ังถดัไปนั้น ท่านจะใช้
บริการ ร้านเดิมหรือไม่  
ใช/้ไม่ใช ้_______________  
 
หากท่านตอบว่า ใช้ 
3.7.1 ทาํไมท่านจึง เลือกใชบ้ริการร้านเดิมอีก และร้านนั้นดอียา่งไร 
__________________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________________  
3.7.2 ร้านเดิมท่ีท่านใชบ้ริการอยูน่ั้น ทาํใหท่้าน รู้สึก อยา่งไร 
__________________________________________________________________________________ 
__________________________________________________________________________________  
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หากท่านตอบว่า ไม่ใช้  
3.7.3 ทาํไมท่านจึง ไม่เลือกใชบ้ริการร้านเดิมอีก และร้านนั้นไม่ดอียา่งไร  
__________________________________________________________________________________  
__________________________________________________________________________________  
3.7.4 ร้านเดิมท่ีท่านใชบ้ริการอยูน่ั้น ทาํใหท่้าน รู้สึก อยา่งไร  
__________________________________________________________________________________  
__________________________________________________________________________________  
3.7.5 ท่านจะเปล่ียนไปใชบ้ริการร้านใด  
__________________________________________________________________________________  
__________________________________________________________________________________  
3.7.6 ทาํไมท่านจึงเลือกใชบ้ริการร้านนั้น และร้านนั้นดอียา่งไร  
__________________________________________________________________________________  
__________________________________________________________________________________  
3.7.7 ส่ิงท่ีท่านตอบมาในขอ้ 3.7.6 นั้น มีความสาํคญักบัท่าน และทาํใหท่้านรู้สึกอยา่งไร 
__________________________________________________________________________________  
__________________________________________________________________________________  
3.8 ตามความคิดเห็นของท่าน ท่านอยากใชบ้ริการร้านคอฟฟ่ีชอ็ป (Coffee Shop) และ คาเฟ่ (Café) แบบ
ใด และทาํไมท่านจึงอยากไดแ้บบนั้น (แบบท่ีท่านกล่าวมานั้นใหค้วามรู้สึกหรือใหป้ระโยชน์อะไร กบั
ท่านไดบ้า้ง)  
3.8.1______________________________________________________________________________  
3.8.2______________________________________________________________________________  
3.8.3______________________________________________________________________________  
3.8.4______________________________________________________________________________   
 

 
ขอบพระคุณเป็นอยา่งสูง 

ณฐัพร พว่งพงษ ์
 
 


