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บทคดัย่อ 
 

การวจิยัครัง้น้ีมวีตัถุประสงคเ์พื่อวเิคราะหร์ะดบัความส าคญัของสว่นประสมทางการตลาดการบรกิารทีม่ผีลต่อการ

ตดัสนิใจใช้บรกิารร้านนมของผู้บรโิภค และปัจจยัก าหนดการแนะน าร้านนมของผู้บรโิภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ 

จงัหวดัสงขลา โดยเกบ็รวบรวมขอ้มลูปฐมภูมิดว้ยแบบสอบถามเชงิโครงสรา้งจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 ราย ซึ่งใชก้าร

ชกัตวัอย่างแบบบงัเอญิ การวเิคราะห์ขอ้มูลใช้สถติเิชงิพรรณนาและแบบจ าลองโลจทิ ผลการวจิยัพบว่า ส่วนประสมทาง

การตลาดการบรกิารโดยภาพรวมมคีวามส าคญัในระดบัมากต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นนมของผูบ้รโิภค ตวัแปรหุ่นการ

ตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นนมในอนาคต ตวัแปรหุ่นธุรกจิสว่นตวัและพนักงานบรษิทัเอกชน จ านวนผูท้ีม่าใชบ้รกิารรา้นนมกบั

ผู้บรโิภค ค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิารร้านนมครัง้ล่าสุด และรายได้ มีผลท าให้ความน่าจะเป็นในการแนะน าร้านนมของ

ผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ ขณะที่ระดบัการใหค้วามส าคญัของสว่นประสมทางการตลาดการบรกิารดา้นการจดัจ าหน่าย ระยะห่างใน

การใช้บรกิารรา้นนม และค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิารรา้นนมโดยปกติ มผีลท าให้ความน่าจะเป็นในการแนะน ารา้นนมของ

ผูบ้รโิภคลดลง ผูป้ระกอบการรา้นนมสามารถน าผลการวจิยัไปใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันาธุรกจิรา้นนมต่อไป 
 

ค าส าคญั: แบบจ าลองโลจทิ, ปากต่อปาก, พฤตกิรรมผูบ้รโิภค, รา้นนม, สว่นประสมทางการตลาดการบรกิาร  
 

ABSTRACT 
 
This research investigated the significance level of service marketing mix influencing decision on 

milk shop service of consumers, and also examined what factors are important in determining their 
referral on milk shop in Hatyai city municipality, Songkhla province. Primary data were collected using 
structured questionnaires from a total sample of 400 consumers, using the accidental sampling technique. 
Descriptive statistics and logit model were applied for data analysis. The results revealed that the overall 
service marketing mix was a very important influence on the decision on milk shop service of the 
consumers. Dummy variable for further decision on milk shop service, dummy variables for own business 
and private company employee, number of companion, latest expenditures on milk shop service, and 
income increased consumers’ referral proability. On the contrary, level of importance given to place, 
frequency on milk shop service, and whole expenditures on milk shop service decreased consumers’ 
referral proability. The results are useful for milk shop entrepreneurs to develop milk shop business. 

 
Keyword: Logit Model, Word of Mouth, Consumer Behavior, Milk Shop, Service Marketing Mix  
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บทน า 

 ในปี พ�ศ� Śŝŝš ธุรกิจร้านอาหารจดัเป็นธุรกิจ

ดาวรุ่งที่มแีนวโน้มการเจรญิเตบิโตในเกณ�์ด ี(Kotchanan, 

2016) เน่ืองจากอาหารเป็นหน่ึงในปัจจยัสีท่ี่มคีวามจ าเป็น

ต่อการด ารงชวีติของมนุษย์ กอปรกบัขอ้จ ากดัในเรื่องเวลา

และที่อยู่อาศยั รวมทัง้ความต้องการความสะดวกสบาย

และความรวดเรว็ของประชาชนในฐานะผู้บรโิภค ส่งผลให้

ผู้บรโิภคมีการประกอบอาหารเพื่อรบัประทานเองน้อยลง

เมื่อเทียบกบัในอดีต  โดยเ�พาะผู้บรโิภคที่อาศยัในเขต

เมือง (National Statistical Office, Ś0řş� ส าหรบัจงัหวดั

สงขลาพบว่า ในช่วงปี  พ .ศ . Śŝŝ4 ถึง ปี  พ .ศ . ŚŝŝŠ 

ครวัเรอืนในจงัหวดัสงขลามแีนวโน้มของค่าใช้จ่ายในการ

บริโภคอาหารนอกบ้าน  (ค านวณจากค่าอาหารและ

เครื่องดื่มที่ไม่มแีอลกอ±อล์) เพิม่ขึน้ โดยในปี พ.ศ. Śŝŝ4 

ครวัเรอืนในจงัหวดัสงขลามคี่าใชจ้่ายในการบรโิภคอาหาร

นอกบ้านเ�ลี่ยประมาณ ř,śřŚ บาทต่อเดือน �ร้อยละ 

řŠ�Š0 ของคา่ใชจ้า่ยในการบรโิภคอาหารและเครื่องดื่มทีไ่ม่

มีแอลกอ±อล์� และในปี พ.ศ. ŚŝŝŠ เพิ่มขึ้นเป็น ř,Şŝ0 

บาทต่อเดอืน �รอ้ยละ ŚŚ�śš ของค่าใช้จ่ายในการบรโิภค

อาหารและเครือ่งดื่มทีไ่มม่แีอลกอ±อล�์ หรอืเพิม่ขึน้รอ้ยละ 

����� (Songkhla National Statistical Office, 2017�  

 ในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา รา้น

นมเป็นรา้นอาหารรูปแบบหน่ึงที่ให้การบรกิารอาหารและ

เครื่องดื่ม โดยเ�พาะอย่างยิ่งเครื่องดื่มที่ท าจากนมสด 

ในชว่งเยน็จนถงึดกึ ผลการส ารวจในเบือ้งตน้ �Reconnaissance 

Survey� พบว่า บุคคลที่สนใจในธุรกจิน้ีสามารถลงทุนและ

เปิดกิจการได้ง่าย ท าให้ผู้ประกอบการร้านนมรายใหม่มี

จ านวนเพิ่มขึ้นอย่างรวดเรว็ในปี พ�ศ� Śŝŝş ซึ่งส่งผลให้

การแขง่ขนัในตลาดสงูขึน้เป็นเงาตามตวั ดงันัน้แมว้า่บุคคล

ใดก็ตามจะมเีสรภีาพในการเขา้มาด าเนินธุรกิจรา้นนมใน

ฐานะผู้ประกอบการภายใต้ระบบเศรษฐกิจเสร ีแต่ก็มิได้

หมายความว่า ผู้ประกอบการร้านนมทุกรายจะประสบ

ความส าเรจ็ในการด าเนินธุรกจิเสมอไป ซึง่มผีูป้ระกอบการ

ร้านนมมากกว่า ŝ รายที่ปิดกิจการตัง้แต่ปี พ�ศ� ŚŝŝŠ 

จนถึงปัจจุบนั อนัเน่ืองมาจากการได้รบัผลกระทบเชงิลบ

จากการเพิ่มขึ้นของร้านนม ไม่ว่าจะเป็นการลดลงของ

รายได้ ก าไร เงนิทุนหมุนเวยีน และจ านวนผู้มาใช้บรกิาร 

นอกจากน้ียังพบว่า ผู้ประกอบการร้านนมมีการท า

การตลาดค่อนขา้งน้อย เน่ืองจากขอ้จ ากดัในเรื่องความรู้

ทางการตลาด ดงันัน้ผู้ประกอบการรา้นนมทัง้รายเก่าและ

รายใหม่ที่จะสามารถอยู่รอดได้ท่ามกลางการแข่งขนัที่

สงูขึน้ จ าเป็นต้องขยายกลุ่มผูม้าใชบ้รกิารใหก้วา้งขึน้ และ

รกัษาความจงรกัภกัดขีองกลุ่มผูม้าใชบ้รกิารเดมิไว ้

 การวจิยัครัง้น้ีได้เล็งเห็นถึงความส าคญัของการ

แนะน าผ่านการสื่อสารแบบไม่เป็นทางการของกลุ่มอา้งองิ

ในฐานะสื่อบุคคล ซึ่งจะช่วยให้ผู้ประกอบการร้านนม

สามารถด าเนินธุรกิจต่อไปได้ภายใต้สภาพการแข่งขนัที่

สงูขึน้ อกีทัง้เอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัรา้นนมยงัมี

ค่อนข้างน้อย และประเด็นที่ศึกษายงัมีขอบเขตที่จ ากัด 

ตัวอย่างเช่น  ความพึงพอใจของผู้ ใช้บริการร้านนม 

(Sumpatchalit, 2003; Chamnankit, 2005� การตัดสินใจ

ซื้อสนิคา้ในรา้นนม (Rachbundit, Ś00Š) การพฒันาธุรกจิ

ด้านการตลาดของรา้นนม �Wanisornkul, Ś0ř0� และการ

กลบัมาใชบ้รกิารรา้นนม �Sngeamjit, 2010�  

วตั�ปุระสงคข์องการวิจยั 

การวิจัยครัง้ น้ี ได้ก าหนดวัต ถุประสงค์ ไว้ Ś 

ประการ คือ �ř� เพื่อวเิคราะห์ระดบัความส าคญัของส่วน

ประสมทางการตลาดการบรกิารที่มผีลต่อการตดัสนิใจใช้

บรกิารรา้นนมของผู้บรโิภค และ �Ś� เพื่อวเิคราะห์ปัจจยั

ก าหนดการแนะน ารา้นนมของผูบ้รโิภคในเขตเทศบาลนคร

หาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา การวจิยัครัง้น้ีคาดว่าจะช่วยเติม

เต็มองค์ความรู้ทางวิชาการด้านการตลาดเกี่ยวกับการ

สื่อสารแบบปากต่อปาก รวมทัง้จะเป็นประโยชน์ต่อ

ผู้ประกอบการร้านนมทัง้รายเก่า รายใหม่ และบุคคลที่

สนใจจะลงทุนในธุรกิจน้ี เพื่อน าไปใช้เป็นแนวทางในการ

พัฒนาธุรกิจร้านนมให้สอดคล้องกับความต้องการของ

ผูบ้รโิภค ณ ปัจจุบนัในพืน้ทีว่จิยั และพืน้ทีอ่ื่น Ç ทีม่บีรบิท

แวดลอ้มใกลเ้คยีงกนั หรอืคลา้ยคลงึกนัต่อไป  

 

ทบทวนวรร�กรรม 

 การแนะน าเป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลตัง้แต่ Ś 

รายขึ้นไป หรือจากบุคคลหน่ึงในฐานะผู้ส่งสารและสื่อ

บุคคลไปยงัอกีบุคคล�กลุ่มบุคคลหน่ึงในฐานะผูร้บัสารแบบ

ไม่เป็นทางการเกี่ยวกบัสนิค้าและ�หรอืบรกิารที่ผู้ส่งสารมี

การรบัรูแ้ละ�หรอืประสบการณ์ตรงจากการบรโิภคและ�หรอื

ใช้บริการมาก่อน แล้วเกิดความพึ งพอใจ หรือความ

ประทบัใจในสนิค้าและ�หรอืบรกิารนัน้ จนอยากให้บุคคล
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แวดล้อมมีโอกาสได้สมัผสัประสบการณ์จากการบรโิภค

และ�หรือใช้บริการดังกล่าวเช่นเดียวกันกับตนเอง การ

แนะน าน้ีสามารถกระท าได้หลายวธิี เช่น การสื่อสารด้วย

ค าพูด หรอืการบอกต่อด้วยปากต่อปาก (word of mouth� 

การส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ การส่งข้อความผ่าน

โทรศพัท์มอืถอืและเครอืข่ายอนิเทอร์เน็ต �สงัคมออนไลน์
และชุมชนออนไลน์� การแนะน าโดยเ�พาะจากบุคคล

ใกล้ชดิ หรอืบุคคลที่รูจ้กั เช่น สมาชกิในครอบครวั เพื่อน 

จะเป็นแหล่งข้อมูลส าคัญที่ผู้บริโภคสามารถน าไปใช้

ประกอบการตดัสนิใจเลือกซื้อสนิค้า หรอืใช้บรกิารนัน้ Ç 

ในอนาคต (Assael, 1998� ซึ่งจะช่วยลดความเสีย่งในการ

ซื้อสนิค้า หรอืใช้บรกิารของผู้บรโิภค �Meepradit, 2008� 

ทัง้น้ีหากผูบ้รโิภคมกีารรบัรูข้อ้มลูขา่วสารมาก่อนแลว้ และ

ได้ร ับการตอกย ้าผ่านการแนะน าอีกครัง้ จะยิ่งท าให้

ผู้บรโิภคตดัสนิใจได้ง่ายขึน้ หรอืมคีวามต้องการซื้อสนิค้า 

หรอืใชบ้รกิารนัน้มากขึน้ �Heskett et al., 1997) 

 Steffes and Burgee (2009� ได้กล่ าวว่ า  การ

สือ่สารแบบปากต่อปากมคีวามน่าเชื่อถอืค่อนขา้งสงู เพราะ

เป็ น ข้ อ มู ลที่ ม าจ ากบุ ค ค ลที่ ผู้ บ ริโภ ค รู้จ ัก  ห รือ มี

ความสมัพนัธ์กนัอย่างใกลช้ดิกนั หรอืสามารถไวว้างใจได ้

ซึ่งมกีารถ่ายทอดอารมณ์และความรู้สกึส่วนตวัที่ละเอียด

และชดัเจน รวมทัง้ยงัสะท้อนให้เห็นถึงข้อเท็จจรงิ ความ

คดิเห็น และทศันคติต่อสนิค้าและ�หรอืบรกิาร นอกจากน้ี 

Silverman �Ś00ř� ได้กล่าวว่า การสื่อสารในลักษณะ

ดังกล่าวไม่ได้กระท าเพื่อการค้า และอยู่นอกเหนือการ

ควบคุมของผู้ประกอบการ เพราะผู้แนะน าไม่ได้มสี่วนได้

ส่วนเสยีกบัการตดัสนิใจของผู้บรโิภคเลย การสื่อสารแบบ

ปากต่อปากจึงเป็นสิง่ที่ผู้ประกอบการร้านนมต้องการให้

เกิดขึ้นกบัธุรกิจของตนเอง และมคีวามส าคญัอย่างยิง่ต่อ

การด าเนินธุรกจิในยุคดจิทิลั เพราะผู้ส่งสารเปรยีบเสมอืน

พนกังานสื่อสารการตลาดทีผู่ป้ระกอบการไม่จ าเป็นตอ้งให้

ค่าจา้งแต่อยา่งใด อกีทัง้ยงัสามารถเขา้ถงึผูบ้รโิภคไดอ้ยา่ง

ไมจ่ ากดัจ านวนภายในเวลาอนัรวดเรว็  

ในการก าหนดตวัแปรอสิระที่คาดว่าจะเป็นปัจจยั

ก าหนดการแนะน ารา้นนมของผูบ้รโิภค ไดป้ระยกุตแ์นวคดิ

ต่าง Ç อนัได้แก่ แนวคดิว่าด้วยการแบ่งส่วนตลาดในด้าน

ลักษณ ะทางป ระชากรศาสตร์ และด้ านภู มิศ าสตร์             

(Kotler and Keller, 2006; Schiffman and Kanuk, 2007) 

ประกอบด้วยเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา 

อาชีพ รายได้ และที่ตัง้ของที่พักอาศัย แนวคิดว่าด้วย

พฤตกิรรมผูบ้รโิภค �Kotler and Armstrong, 2004; Kotler 

and Keller, Ś00Ş) และแนวคิดว่าด้วยส่วนประสมทาง

การตลาดการบริการในมุมมองของผู้ประกอบการ ซึ่ง

จ าแนกเป็น ş ด้าน �7Ps� ได้แก่ ผลิตภัณ�์ �product� 

ราคา �price� ก ารจัด จ าห น่ าย  �place� ก ารส่ ง เสริม

การตลาด �promotion� บุคคล �people� ลักษณะทาง

ก า ย ภ าพ  �physical evidence�  แ ล ะ ก ร ะ บ ว น ก า ร 

(process) (Kotler and Keller, Ś00Ş� รวมถงึงานวจิยัของ 
Wigraiphat et al. �Ś0řŚ� ที่รายงานว่า อายุของหัวหน้า

ครวัเรอืน สถานภาพสมรสของครวัหน้าครวัเรอืน อาชีพ

ของหวัหน้าครวัเรอืน จ านวนสมาชิกในครวัเรอืน รายได้

รวมของครวัเรอืน และการครอบครองทีอ่ยูอ่าศยั เป็นปัจจยั

ก าหนดสดัส่วนค่าใชจ้่ายในการบรโิภคอาหารนอกบา้นต่อ

รายได้รวมของครวัเรือนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และ

งานวจิยัของ Sumpatchalit (2003� ที่รายงานว่า ความพงึ

พอใจของผู้บรโิภคต่อการให้บรกิารของร้านมนต์นมสดมี

ความแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติติามอายุ ระดบั

การศกึษา และอาชพี นอกจากน้ีงานวจิยัของ Chamnankit 

(2005� ไดร้ายงานว่า ความพงึพอใจของลูกคา้ต่อรา้นมนต์

นมสดมีความแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติตาม

อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ และ

งานวจิยัของ Rachbundit (Ś00Š) ได้รายงานว่า ลูกค้าที่มี

เพศ อายุ ระดบัการศกึษา รายได ้และอาชพีแตกต่างกนั มี

ความคดิเหน็เกี่ยวกบัปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้

ของรา้นนมอุ่นแตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ

 

วิธีการวิจยั 

กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้น้ี คือ ผู้บรโิภค

ทีม่าใชบ้รกิารรา้นนมในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จงัหวดั

สงขลา มีที่พกัอาศยัทัง้ในเขตและนอกเขตพื้นที่ดงักล่าว 

และมอีายุตัง้แต่ řŝ ปีขึน้ไป ขนาดของตวัอยา่งก าหนดจาก

สูตรการประมาณขนาดของตัวอย่างในกรณีที่ไม่ทราบ

จ านวนที่แน่นอนของประชากรเป้าหมาย และจ านวน

ประชากรเป้าหมายมีขนาดใหญ่ เมื่อเทียบกบัขนาดของ

ตัวอย่าง (Freund, 1967� โดยก าหนดสดัส่วนตัวอย่างที่

ต้องการประมาณค่าจากประชากรทัง้หมดไว้ร้อยละ Ş0 

หรือ 0�Ş0 ตามค าแนะน าของ Freund (1967� ที่ระบุว่า 

การประมาณค่าสดัส่วนตวัอย่างที่เหมาะสมและเชื่อถือได ้

ควรอยู่ในช่วง ����–���� ณ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ
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เท่ากบั 0�0ŝ และยอมใหค้่าความคลาดเคลื่อนจากสดัส่วน

ที่แท้จริงเกิดขึ้นได้ไม่เกินร้อยละ ŝ พร้อมทัง้ได้ส ารอง

ตัวอย่างเผื่อความคลาดเคลื่อนจากการรวบรวมข้อมูล

จ านวน śř ราย รวมเป็น 400 ราย  

การชกัตวัอยา่งใชว้ธิกีารแบบบงัเอญิทีม่แีบบแผน

และไม่จ ากดัเขตภายใตข้อ้สมมตวิ่า ความแตกต่างระหวา่ง

หน่วยต่าง Ç ของประชากรเป้าหมายนัน้เป็นเอกพันธ ์

เน่ืองจากกรอบของประชากรมขีนาดใหญ่ และไม่สามารถ

ระบุรายชื่อของผู้บรโิภคได้ โดยด าเนินการรวบรวมขอ้มูล 

ณ ร้านนมต่าง Ç ในพื้นที่วิจ ัย ในช่วงเวลาที่ร้านนม

เหล่านัน้เปิดให้บริการ เพื่อให้เกิดความครอบคลุมและ

ความหลากหลายของสภาพทางเศรษฐสงัคมของผูบ้รโิภค 

ตลอดจนลดความอคติในด้านการกระจายของขอ้มูลที่ไม่

สม ่าเสมอ ทัง้น้ีขนาดของตวัอย่างที่ท าการสอบถามในแต่

ละรา้น พจิารณาจากจ านวนผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิารรา้นนม

ในช่ วงเวลาที่ ด า เนินการรวบรวมข้อมูล เป็นส าคัญ 

เครื่องมอืที่ใช้ในการรวบรวมขอ้มูล คอื แบบสอบถามเชงิ

โครงสรา้งที่มคี่าอ านาจจ าแนกของขอ้ค าถามตัง้แต่ 0�Ś0 

ขึ้นไป ซึ่งถือว่า เป็นข้อค าถามที่ดี และไม่ต้องตัดออก 

(Kispredarborisuthi, Ś00Ş� และมีค่าความเชื่อมัน่แบบ

ความสอดคลอ้งภายในตามวธิกีารของ Cronbach �řšš0� 

ในระดบัทีย่อมรบัได ้คอื มคีา่ตัง้แต่ 0�ş0 ขึน้ไป �Nunnally, 

1978�  

ขอ้มลูทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ีเป็นขอ้มลูปฐมภูม ิซึง่

จ าแนกการวเิคราะหข์อ้มลูเป็น 2 สว่น ดงัน้ี 

1. การวเิคราะหด์ว้ยสถติเิชงิพรรณนา ไดแ้ก่ การ

แจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่ามชั�ิมเลขคณิต และส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน ข้อค าถามส่วนประสมทางการตลาด

การบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านนมมี

ลกัษณะแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั คอื 5 แทน

ส าคญัมากที่สุด 4, 3, 2 และ 1 แทนส าคญัมากรองลงมา

จนถึงส าคญัน้อยที่สุด ตามล าดบั โดยก าหนดเกณ�์การ

ประเมินระดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาด

การบริการ คือ ส าคัญมากที่สุด  (4.21–5.00 คะแนน ) 

ส าคญัมาก (3.41–4.20 คะแนน) ส าคญัปานกลาง (2.61–

3.40 คะแนน) ส าคญัน้อย (1.81–2.60 คะแนน) และส าคญั

น้อยทีส่ดุ (1.00–1.80 คะแนน� 

2. การวิเคราะห์ด้วยแบบจ าลองโลจิท  (logit 

model) เป็นเทคนิคการวเิคราะห์การถดถอยในกรณีที่ตวั

แปรตามมีค่าไม่ต่อเน่ือง คือ มีเพียงค่า 2 ค่า (0 และ1) 

โดยทัว่ไปสามารถเลือกใช้การประมาณการได้ 3 วธิกีาร 

คือ  (1) แบบจ าลองความ น่ าจะเป็น เชิงเส้น ตรง (2) 

แบบจ าลองโพรบิท และ (3) แบบจ าลองโลจิท  ซึ่ งให้

ผลลพัธใ์กลเ้คยีงกนั แต่ทีนิ่ยมใช้ คอื แบบจ าลองโลจทิ ซึ่ง

มลีกัษณะการกระจายตวัเป็นเสน้โค้งรูปตวัเอส เน่ืองจาก

ช่วยแก้ปัญหาสดัส่วนของตัวอย่างที่ไม่เหมาะสม และมี

ความน่าเชื่ อถือมากกว่า  (Maddala and Lahiri, 2009) 

โดยประมาณการค่าสมัประสิทธิ Íของตัวแปรด้วยวิธีการ

ความควรจะเป็นสูงสุด (Maximum Likelihood Estimation 

หรอื MLE) เพื่อท านายความน่าจะเป็นของการแนะน ารา้น

นมของผูบ้รโิภค ดงัมรีายละเอยีดต่อไปน้ี 
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iZ = b0 + b1GENi + b2AGEi + b3STAi +  

        b4EDUi + b5OCC1i + b6OCC2i +  

        b7OCC3i + b8OCC4i + b9OCC5i +  

        b10INCi + b11MEMi + b12LOCi +  

        b13NUMi + b14FREi + b15DURi +  

        b16EXPi + b17EXPTi + b18REFi +  

        b19PDi + b20PRi + b21PLi + b22PMi +  

        b23PEi + b24PHi + b25PCi + Ui 

โดยก าหนดให้ P หมายถึง ความน่าจะเป็น

ของการแนะน าร้านนมแก่บุคคลแวดล้อมในอนาคต Z 

หมายถงึ ตวัแปรหุ่นการแนะน ารา้นนมแก่บุคคลแวดลอ้ม

ในอนาคต โดยที่จะแนะน าร้านนมแก่บุคคลแวดล้อมใน

อนาคตแทนด้วย ř และจะไม่แนะน าร้านนมแก่บุคคล

แวดล้อมในอนาคตแทนด้วย 0 ตวัแปรอิสระมี ś กลุ่มดงั

แสดงในตารางที ่ř e หมายถงึ ค่าลอคการธิมึธรรมชาต ิซึง่

มคี่าประมาณ 2.72 และ U หมายถงึ ตวัแปรสุม่คลาดเคลื่อน

ทีม่กีารแจกแจงแบบโลจสิตกิ 
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ตารางท่ี ř ตวัแปรอสิระในแบบจ าลองโลจทิ 
ตวัแปร ความหมาย จ านวน ค่าสงูสดุ ค่าต า่สดุ ค่ามชั�ิมเลขค�ิต 

ř. กลุ่มตวัแปรส£าพทางเศรษฐสงัคมของ�ู้บริโ£ค 

 1.1 GEN ตวัแปรหุน่เพศตัง้แต่ก าเนิด โดยทีเ่พศหญงิแทนดว้ย 1 

และเพศชายแทนดว้ย 0 

      1 = 296 (74.00%) 

      0 = 104 (26.00%) 

– – – 

 1.2 AGE อาย ุ(ปี) - 62 15     25.66±9.56 

 1.3 STA ตวัแปรหุน่สถานภาพสมรส โดยทีส่มรสแลว้แทนดว้ย 1 

และมสีถานภาพอื่นแทนดว้ย 0 

        1 = 76 (19.00%) 

      0 = 324 (81.00%) 

– – – 

 1.4 EDU จ านวนปีทีไ่ดร้บัการศกึษา (ปี) – 19 4     14.60±2.50 

 1.5 OCC ตัวแปรหุ่นอาชีพที่สร้างรายได้หลัก มี ŝ ตัวแปรจาก

อาชพีทัง้หมด 6 กลุ่ม ไดแ้ก ่OCC1 ก าหนดใหข้า้ราชการ

แทนด้วย 1 และอาชพีอื่นแทนด้วย 0 OCC2 ก าหนดให้

นักเรยีน�นักศกึษาแทนด้วย 1 และอาชพีอื่นแทนด้วย 0 

OCC3 ก าหนดใหธุ้รกจิสว่นตวัแทนดว้ย 1 และอาชพีอื่น

แทนดว้ย 0 OCC4 ก าหนดใหพ้นกังานบรษิทัเอกชนแทน

ด้วย 1 และอาชพีอื่นแทนด้วย 0 และ OCC5 ก าหนดให้

รบัจา้งแทนดว้ย 1 และอาชพีอื่นแทนดว้ย 0 

   OCC1 = 27 (6.75%)                

OCC2 = 240 (60.00%) 

  OCC3 = 77 (19.25%) 

   OCC4 = 39 (9.75%) 

   OCC5 = 12 (3.00%) 

 

– – – 

 1.6 INC รายได�้รายรบัสว่นตวั (บาทต่อเดอืน) – 120,000 1,000 11,826.65±12,671.57 

 1.7 MEM จ านวนสมาชกิในครวัเรอืน (คน) – 12 1       4.06±1.28 

 1.8 LOC  ตัวแปรหุ่นที่ตัง้ของที่พักอาศัยโดยที่อยู่นอกเขต

เทศบาลแทนดว้ย 1 และอยูใ่นเขตเทศบาลแทนดว้ย 0 

      1 = 148 (37.00%) 

      0 = 252 (63.00%) 

– – – 

Ś. กลุ่มตวัแปรพ§ติกรรมการใช้บริการรา้นนมของ�ู้บริโ£ค 

 2.1 NUM จ านวนผู้ที่มาใช้บริการร้านนมกับผู้บริโภค ซึ่งรวม

ผูบ้รโิภคดว้ย �คน� 

– 10 1       4.12±1.74 

 2.2 FRE ระยะหา่งในการใชบ้รกิารรา้นนม �วนัต่อครัง้� – 120 1    16.16±20.14 

 2.3 DUR ระยะเวลาในการใชบ้รกิารรา้นนม �นาทตี่อครัง้� – 240 20    96.86±40.96 

 2.4 EXP ค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิารร้านนมโดยปกติ �บาทต่อ

ครัง้� 

– 1,000 40       192.76±125.35 

 2.5 EXPT คา่ใชจ้า่ยในการใชบ้รกิารรา้นนมครัง้ลา่สดุ �บาท� – 3,000 30 188.34±189.14 

 2.6 DEC ตวัแปรหุน่การตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นนมในอนาคต โดย

ทีจ่ะใชบ้รกิารรา้นนมในอนาคตแทนดว้ย ř และจะไมใ่ช้

บรกิารรา้นนมในอนาคตแทนดว้ย 0 

      1 = 384 (96.00%) 

         0 = 16 (4.00%) 

   

ś. กลุ่มตวัแปรส่วนประสมทางการตลาดการบริการ 

 3.1 PD ระดบัการใหค้วามส าคญัของส่วนประสมทางการตลาด

การบรกิารดา้นผลติภณั� ์(คะแนน) 

– 5 1       4.00±0.51 

 3.2 PR ระดบัการใหค้วามส าคญัของส่วนประสมทางการตลาด

การบรกิารดา้นราคา (คะแนน) 

– 5 1       3.85±0.60 

 3.3 PL ระดบัการใหค้วามส าคญัของส่วนประสมทางการตลาด

การบรกิารดา้นการจดัจ าหน่าย (คะแนน) 

– 5 1       3.90±0.62 

 3.4 PM ระดบัการใหค้วามส าคญัของส่วนประสมทางการตลาด

การบรกิารดา้นการสง่เสรมิการตลาด (คะแนน) 

– 5 1       3.56±0.86 

 3.5 PE ระดบัการใหค้วามส าคญัของส่วนประสมทางการตลาด

การบรกิารดา้นบุคคล (คะแนน) 

– 5 1       4.02±0.62 

 3.6 PH ระดบัการใหค้วามส าคญัของส่วนประสมทางการตลาด

การบรกิารดา้นลกัษณะทางกายภาพ (คะแนน) 

– 5 1       3.99±0.60 

 3.7 PC ระดบัการใหค้วามส าคญัของส่วนประสมทางการตลาด

การบรกิารดา้นกระบวนการ �คะแนน� 

– 5 1       4.02±0.59 

 

�ลการวิจยัและการอ£ิปราย 

ระดบัความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาดการ

บริการท่ีมี�ลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านนมของ

�ูบ้ริโ£คในพºÊนท่ีวิจยั 

สว่นประสมทางการตลาดการบรกิารโดยภาพรวม

มคีวามส าคญัในระดบัมากต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นนม

ของผู้บรโิภค มคีะแนนเ�ลี่ย ś�š4±0�ŝř คะแนน �ตารางที ่

Ś� เมื่อพิจารณาส่วนประสมทางการตลาดการบรกิารเป็น

รายดา้นพบวา่ สว่นประสมทางการตลาดการบรกิารทุกดา้น
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มคีวามส าคญัในระดบัมากต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นนม

ของผูบ้รโิภค โดยสว่นประสมทางการตลาดการบรกิารดา้น

บุคคลและด้านกระบวนการมคีะแนนเ�ลี่ยเท่ากนัและมาก

ที่สุด �4�0Ś±0�ŞŚ คะแนน� แสดงให้เห็นว่า ในมุมมองของ

ผูบ้รโิภค พนักงานและกระบวนการให้บรกิารมคีวามส าคญั

ในระดบัมาก เน่ืองจากผู้บรโิภคมคีาดหวงัว่า จะได้รบัการ

บริการที่ดีจากพนักงานเมื่อไปใช้บริการร้านนม และ

ผูบ้รโิภคจะใชบ้รกิารรา้นนมทีใ่หก้ารบรกิารด ีหรอืมคีุณภาพ

เท่านัน้ อย่างไรกต็ามแมว้่าผู้ประกอบการรา้นนมจะให้การ

บริการดีเพียงใดก็ตาม แต่ก็ไม่สามารถตอบสนองความ

ต้องการ หรอืสร้างความพึงพอใจให้กบัผู้บรโิภคทุกคนได ้

อันเป็นผลมาจากความต้องการของผู้บริโภคมีความ

หลากหลายและแตกต่างกนั  

 

ตารางท่ี Ś  ระดบัความส าคญัของสว่นประสมทางการตลาดการบรกิารทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นนมของผูบ้รโิภค
ในพืน้ทีว่จิยั 

ส่วนประสมทางการตลาดการบริการ มากท่ีสดุ มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสดุ x  6�'� 

ř. ด้าน�ลิต£�ั� ์      4�00 �มาก� ���� 

 ř�ř รสชาตขิองอาหาร�เครือ่งดืม่ 172 

�43.00%� 

��� 

�47.75%� 

36 

�9.00%� 

� 

�0.25%� 

0 

����0%� 

���� 

�มากทีส่ดุ� 

���� 

 ř�Ś ความสะอาดของอาหาร�เครือ่งดืม่ ��� 

�40.75%� 

�� 

�20.25%� 

�� 

������%� 

� 

�1.25%� 

0 

�0.00%� 

���� 

�มากทีส่ดุ� 

���� 

 ř�ś ความคงทีใ่นรสชาตขิองอาหาร�เครือ่งดืม่ ��� 

�31.50%� 

��� 

�54.50%� 

�� 

������%� 

4 

�1.00%� 

0 

�����%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 ř�4 ความหลากหลายและตรงตามความตอ้งการ 

      ของรายการอาหาร�เครือ่งดืม่ 

��� 

�31.75%� 

��� 

�53.25%� 

�� 

�14.00%� 

4 

�1.00%� 

0 

�����%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 ř�ŝ ความสวยงามและน่ารบัประทาน �กลิน่ ส ี 

      รปูรา่ง� ของอาหาร�เครือ่งดืม่ 

��� 

������%� 

��� 

������%� 

66 

������%� 

3 

�0.75%� 

� 

�0.25%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 ř�Ş การมอีาหาร�เครือ่งดืม่ทีใ่หบ้รกิารไดเ้พยีงพอ 

      กบัความตอ้งการของลกูคา้ 

��� 

������%� 

��� 

�51.25%� 

�� 

�16.25%� 

� 

�����%� 

0 

�����%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 ř�ş การมอีาหาร�เครือ่งดืม่ทีใ่หบ้รกิารไดค้รบ 

      ตามทีร่ะบุไวใ้นรายการอาหาร 

��� 

������%� 

��� 

�51.00%� 

�� 

�19.75%� 

4 

�1.00%� 

� 

�0.25%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 ř�Š การจดัท ารายการอาหาร�เครือ่งดืม่แยก 

      ชดัเจนเป็นหมวดหมู ่

��� 

�30.25%� 

��� 

�46.50%� 

83 

�20.75%� 

8 

�����%� 

� 

�0.50%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 ř�š การมรีายการอาหาร�เครือ่งดืม่ทีเ่ป็น 

      เอกลกัษณ์ของรา้น หรอืแตกต่างจากรา้นอื่น 

��� 

�29.75%� 

��� 

������%� 

�� 

������%� 

�� 

�3.75%� 

� 

�0.50%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 ř�ř0 การมรีายการอาหาร�เครือ่งดืม่แนะน าของ 

        รา้น 

��� 

�25.25%� 

��� 

�49.75%� 

88 

������%� 

�� 

�3.00%� 

0 

�0.00%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 ř�řř คุณภาพของวตัถุดบิทีใ่ชท้ าอาหาร� 

        เครือ่งดืม่ 

�� 

�24.75%� 

��� 

�48.25%� 

�� 

�23.00%� 

�� 

�3.75%� 

� 

�0.25%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 ř�řŚ การมรีายการอาหาร�เครือ่งดืม่ใหม ่

        มาน าเสนออยูเ่สมอ 

88 

�22.00%� 

��� 

�48.00%� 

�� 

�23.50%� 

�� 

�5.50%� 

4 

�1.00%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 ř�řś การไดร้บัการรบัรองมาตรฐานอาหารสะอาด  

        รสชาตอิรอ่ยของกระทรวงสาธารณสขุ 

�� 

�23.00%� 

��� 

������%� 

�� 

�24.75%� 

�� 

�����%� 

6 

�1.50%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 ř�ř4 การมรีายการอาหาร�เครือ่งดืม่พเิศษในชว่ง 

        เทศกาลต่าง Ç 

�� 

�23.50%� 

��� 

�44.25%� 

�� 

������%� 

�� 

�����%� 

6 

�����%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 ř�řŝ คุณคา่ทางโภชนาการของอาหาร�เครือ่งดืม่ 80 

������%� 

��� 

�46.50%� 

��� 

�28.25%� 

�� 

�4.75%� 

� 

�����%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 ř�řŞ การใชว้ตัถุดบิจากธรรมชาตทิ าอาหาร� 

        เครือ่งดืม่  

�� 

�21.25%� 

��� 

�44.50%� 

��� 

�28.25%� 

�� 

�5.25%� 

3 

�0.75%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 ř�řş การมรีายการอาหาร�เครือ่งดืม่ส าหรบั 

        ผูร้กัสขุภาพ  

80 

�20.00%� 

��� 

������%� 

�� 

�23.50%� 

�� 

�10.50%� 

8 

�2.00%� 

���� 

�มาก� 

���� 

Ś� ด้านราคา      ś�Šŝ �มาก� ���� 

 Ś�ř การระบุราคาอาหาร�เครือ่งดืม่ไวอ้ยา่งชดัเจน 

      ในใบรายการอาหาร 

��� 

�44.50%� 

��� 

�43.00%� 

43 

�10.75%� 

� 

�1.25%� 

� 

�0.50%� 

���� 

�มากทีส่ดุ� 

���� 

 Ś�Ś ราคาอาหาร�เครือ่งดืม่มคีวามเหมาะสมกบั 

      ปรมิาณของอาหาร�เครือ่งดืม่ 

��� 

�43.25%� 

��� 

�39.50%� 

60 

�15.00%� 

8 

�����%� 

� 

�0.25%� 

���� 

�มากทีส่ดุ� 

���� 

 Ś�ś ราคาอาหาร�เครือ่งดืม่มคีวามเหมาะสมกบั 

      คุณภาพของอาหาร�เครือ่งดืม่ 

�64 

�41.00%� 

�63 

�40.75%� 

66 

�16.50%� 

6 

����0%� 

� 

�0.25%� 

���� 

�มากทีส่ดุ� 

���8 
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ตารางท่ี Ś �ต่อ� 
ส่วนประสมทางการตลาดการบริการ มากท่ีสดุ มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสดุ x  6�'� 

 Ś�4 ราคาอาหาร�เครือ่งดืม่ถูกกวา่เมือ่เทยีบกบั 

      รา้นอื่นทีม่คีุณภาพในระดบัเดยีวกนั 

131 

������%� 

183 

(45.75%� 

81 

(20.25%� 

4 

(1.00%� 

1 

�����%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 Ś�ŝ อาหาร�เครือ่งดืม่มหีลายราคาตามปรมิาณ� 

      ขนาดของอาหาร�เครือ่งดืม่ทีต่อ้งการ หรอื 

      จ านวนผูร้บัประทาน 

133 

(33.25%� 

��� 

������%� 

88 

(22.00%� 

� 

(1.50%� 

1 

(0.25%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 Ś�Ş ราคาอาหาร�เครือ่งดืม่ใกลเ้คยีง หรอืเทา่กนั 

      เมือ่เทยีบกบัรา้นอื่นทีม่คีุณภาพในระดบั 

      เดยีวกนั 

121 

������%� 

��� 

������%� 

�� 

(21.25%� 

2 

�����%� 

1 

�����%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 Ś�ş ลกูคา้สามารถต่อรองราคาได ้ �� 

������%� 

123 

(30.75%� 

101 

(25.25%� 

41 

(10.25%� 

84 

(21.00%� 

���� 

�ปานกลาง� 

���� 

ś. ด้านการจดัจ าหน่าย      3.90 �มาก� ���� 

 ś�ř ทีต่ัง้ของรา้นอยูใ่นสิง่แวดลอ้มทีด่ ี�ไมม่เีสยีง 

      ดงั ไมม่ปีระชากรแออดัจนเกนิไป และ 

      มอีากาศถ่ายเทไดด้�ี 

��� 

(36.75%� 

144 

(36.00%� 

�� 

(23.50%� 

14 

�����%� 

1 

(0.25%� 

���� 

�มากทีส่ดุ� 

���� 

 ś�Ś ทีต่ัง้ของรา้นอยูใ่นท าเลทีม่คีวามสะดวกต่อ 

      การเดนิทาง 

��� 

(43.25%� 

��� 

(36.75%� 

�� 

(18.25%� 

� 

(1.75%� 

0 

�����%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 ś�ś ความเพยีงพอของโตpะอาหาร-ทีน่ัง่ภายใน 

      รา้น 

��� 

(32.25%� 

��� 

(42.75%� 

88 

(22.00%� 

10 

����%� 

2 

(0.50%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 ś�4 ทีต่ัง้ของรา้นอยูใ่กลท้ีท่ างาน�สถานศกึษา 128 

(32.00%� 

��� 

(42.50%� 

�� 

(19.25%� 

�� 

(4.75%� 

� 

(1.50%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 ś�ŝ ความสะดวกในการเขา้-ออกจากรา้น 124 
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(42.75%� 

�� 

(22.25%� 

14 

(3.50%� 

2 

(0.50%� 
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�มาก� 

���� 

 ś�Ş ทีต่ัง้ของรา้นอยูใ่นเขตเมอืง�ใกลแ้หลง่ชมุชน  

      ซึง่สามารถไปท าธุระทีอ่ื่นได ้

��� 

(38.00%� 

��� 

(42.25%� 

�� 

(18.50%� 

4 

(1.00%� 

1 

(0.25%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 ś�ş ทีต่ัง้ของรา้นสามารถสงัเกตเหน็ไดง้า่ย 108 

(27.00%� 

��� 

������%� 

84 

(21.00%� 

�� 

(4.00%� 

1 

�����%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 ś�Š ความเพยีงพอและความสะดวกสบายของ 

      สถานทีจ่อดรถ 

114 

(28.50%� 

��� 

(39.00%� 

�� 

������%� 

31 

(7.75%� 

4 

(1.00%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 ś�š การมสีาขาใหบ้รกิารหลายแหง่ �� 

������%� 

128 

(32.00%� 

114 

(28.50%� 

�� 

(11.50%� 

38 

�����%� 

���� 

�ปานกลาง� 

���� 

 ś�ř0 การมบีรกิารรบัสัง่ซือ้ทางโทรศพัท ์และ 

       จดัสง่ถงึทีท่ างาน�บา้น 

�� 

(15.75%� 

111 

(27.75%� 

��� 

(29.25%� 

�� 

(13.75%� 

�� 

(13.50%� 
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�ปานกลาง� 

���� 

 ś�řř ทีต่ัง้ของรา้นอยูใ่กลท้ีพ่กัอาศยั 138 

(34.50%� 

��� 

(40.50%� 

�� 

������%� 

�� 

(4.75%� 

� 

�����%� 

���� 

�ปานกลาง� 

���� 

Ŝ. ด้านการส่งเสริมการตลาด      ś�ŝŞ �มาก� ���� 

 4�ř การแจง้รายการอาหารแนะน า�โปรโมชนัของ 

      รา้นใหท้ราบโดยพนกังาน หรอืป้ายโ�ษณา 

      ภายในรา้น 

�� 

������%� 
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(45.50%� 

100 

(25.00%� 

21 

(5.25%� 

8 

(2.00%� 
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�มาก� 

���� 

 4�Ś การแจง้ขา่วสาร�ประชาสมัพนัธ�์โ�ษณาผา่น 

      สือ่ต่าง Ç เชน่ สือ่สงัคมออนไลน์  
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(42.25%� 

100 

(25.00%� 
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 4�ś การจดักจิกรรมสง่เสรมิการขายในชว่ง 

      เทศกาลต่าง Ç เชน่ การใหส้ว่นลดคา่อาหาร� 

      เครือ่งดืม่ การแจกของสมนาคณุ การชงิโชค 

      รางวลั 
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(10.25%� 

22 

(5.50%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 4�4 การมบีตัรสมาชกิเพือ่สะสมแตม้แลกรางวลั  

      และรบัสว่นลด�สทิธพิเิศษ 
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 4�ŝ การแจกแผน่พบัรา้น�รายการอาหาร� 

      รายการเครือ่งดืม่ 
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 4�Ş การจดักจิกรรมชว่ยเหลอืสงัคม �� 

������%� 

144 

(36.00%� 

108 

������%� 

�� 

������%� 

34 

(8.50%� 

���� 

�ปานกลาง� 

���� 

 4�ş การเชญินกัชมิมอือาชพีเพือ่รบัรองคุณภาพ 

      และรสชาตขิองอาหารในรา้น 

�� 

(14.50%� 

144 

������%� 

111 

������%� 

�� 

������%� 

42 

(10.50%� 

���� 

�ปานกลาง� 

���� 
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ตารางท่ี Ś �ต่อ� 
ส่วนประสมทางการตลาดการบริการ มากท่ีสดุ มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสดุ x  6�'� 

ŝ� ด้านบุคคล      4�0Ś �มาก� ���� 

        

 ŝ�ř ความรวดเรว็ในการใหบ้รกิารของพนกังาน 147 

(36.75%� 

��� 

(42.00%� 

79 

(19.75%� 

� 

(1.50%� 

0 

(0.00%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 ŝ�Ś ความถูกตอ้งในการใหบ้รกิารของพนกังาน ��� 

(38.00%� 

155 

(38.75%� 

�� 

(21.25%� 

7 

(1.75%� 

1 

�����%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 ŝ�ś การมจีติบรกิารของพนกังาน �สภุาพ  

      มอีธัยาศยัด ีกระตอืรอืลน้ ยิม้แยม้แจม่ใส  

      เตม็ใจใหบ้รกิาร� 

��� 

(35.75%� 

��� 

(42.25%� 

�� 

(21.00%� 

4 

(1.00%� 

0 

(0.00%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 ŝ�4 ความเพยีงพอของจ านวนพนกังานที ่

      ใหบ้รกิารภายในรา้น 

��� 

(34.75%� 

��� 

(41.25%� 

�� 

(23.00%� 

� 

(0.75%� 

1 

(0.25%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 ŝ�ŝ ความเทา่เทยีมกนัในการใหบ้รกิารของ 

     พนกังาน 

��� 

(33.75%� 

��� 

(42.25%� 

91 

(22.75%� 

� 

(0.75%� 

� 

(0.50%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 ŝ�Ş ความสามารถของพนกังานในการแนะน าและ 

      การอธบิายรายละเอยีดเกีย่วกบัรายการ 

      อาหาร�เครือ่งดืม่ไดเ้ป็นอยา่งด ี

110 

(27.50%� 

��� 

(49.00%� 

�� 

������%� 

� 

(1.50%� 

1 

(0.25%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 ŝ�ş บุคลกิภาพของพนกังาน 111 

������%� 

��� 

(46.25%� 

�� 

(24.00%� 

7 

�����%� 

1 

�����%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 ŝ�Š ความเหมะสมในการแต่งกายของพนกังาน 105 

(26.25%� 

��� 

������%� 

�� 

������%� 

�� 

�����%� 

4 

(1.00%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 ŝ�š ความสามารถของพนกังานในการสือ่สารโดย 

      สามารถอธบิายรายละเอยีดต่าง Ç ใหล้กูคา้ 

      เขา้ใจไดง้า่ยและเป็นผู¢ั้งทีด่ขีองลกูคา้ 

114 

(28.50%� 

175 

������%� 

��� 

(25.50%� 

7 

(1.75%� 

� 

(0.50%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 ŝ�ř0 ความสามารถของพนกังานใน 

        การแกปั้ญหา�ตอบค าถามแกล่กูคา้ 

��� 

(27.00%� 

��� 

(45.75%� 

97 

(24.25%� 

11 

(2.75%� 

1 

(0.25%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 ŝ�řř การมป้ีายบอกชือ่และต าแหน่งของพนกังาน 

        อยา่งชดัเจน 

�� 

(20.25%� 

150 

(37.50%� 

��� 

(32.00%� 

�� 

(6.75%� 

14 

(3.50%� 

���� 

�มาก� 

���� 

Ş� ด้านลกัษ�ะทางกาย£าพ      ś�šš �มาก� ���� 

 Ş�ř ความสะอาดภายในรา้นและบรเิวณรา้น ��� 

(39.00%� 

159 

(39.75%� 

77 

(19.25%� 

� 

(1.50%� 

� 

(0.50%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 Ş�Ś ความสะอาดและความสะดวกสบายของโตpะ 

      อาหาร-ทีน่ัง่ 

147 

(36.75%� 

174 

������%� 

71 

(17.75%� 

� 

(1.50%� 

� 

(0.50%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 Ş�ś ความสะอาดของภาชนะและอุปกรณ์ภายใน 

      รา้น 

151 

(37.75%� 

��� 

(41.00%� 

�� 

(19.00%� 

9 

(2.25%� 

0 

(0.00%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 Ş�4 บรรยากาศภายในรา้นและบรเิวณรา้น 150 

������%� 

��� 

(39.50%� 

�� 

(22.00%� 

4 

(1.00%� 

0 

(0.00%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 Ş�ŝ การเปิดเพลงในรา้น ��� 

(38.25%� 

��� 

(39.50%� 

71 

(17.75%� 

10 

(2.50%� 

� 

(2.00%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 Ş�Ş การจดัวางโตpะอาหาร-ทีน่ัง่และอุปกรณ์อยา่ง 

      เป็นระเบยีบเรยีบรอ้ย 

��� 

(32.50%� 

��� 

������%� 

79 

������%� 

7 

�����%� 

� 

(0.50%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 Ş�ş ชือ่เสยีงและภาพลกัษณ์ทีด่ขีองรา้น 119 

(29.75%� 

195 

(48.75%� 

�� 

������%� 

9 

(2.25%� 

1 

(0.25%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 Ş�Š การจดัแบ่งพืน้ทีข่องรา้นอยา่งเป็นสดัสว่น ��� 

(32.00%� 

��� 

(45.00%� 

�� 

(20.75%� 

7 

(1.75%� 

� 

(0.50%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 Ş�š ความสวยงาม�ความมเีอกลกัษณ์ของภาชนะ 

      ทีใ่ชใ้สอ่าหาร�เครือ่งดืม่ 

��� 

(31.25%� 

��� 

(45.00%� 

�� 

(22.25%� 

5 

(1.25%� 

1 

(0.25%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 Ş�ř0 ความกวา้งขวางของรา้น ��� 

(31.50%� 

��� 

(42.25%� 

�� 

������%� 

14 

(3.50%� 

� 

(0.50%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 Ş�řř ความสวยงามและเหน็ไดอ้ยา่งชดัเจนของ 

        ป้ายรา้น 

115 

(28.75%� 

��� 

(45.50%� 

91 

(22.75%� 

10 

�����%� 

� 

(0.50%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 Ş�řŚ การมสีิง่อ านวยความสะดวกในการเขา้มาใช ้

        บรกิาร เชน่ ป้ายแสดงทางเขา้-ออก  

        ป้ายแสดงทางไปหอ้งน ้า�หอ้งสขุา 

��� 

(28.00%� 

��� 

(48.00%� 

�� 

(20.50%� 

11 

(2.75%� 

� 

�����%� 

���� 

�มาก� 

���� 
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ตารางท่ี Ś �ต่อ� 
ส่วนประสมทางการตลาดการบริการ มากท่ีสดุ มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสดุ x  6�'� 

 Ş�řś ความสะอาดของหอ้งน ้า�หอ้งสขุา 145 

(36.25%� 

129 

(32.25%� 

87 

(21.75%� 

38 

�����%� 

1 

�����%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 Ş�ř4 การมสีิง่อ านวยความสะดวก เชน่ สญัญาณ 

        อนิเทอรเ์น็ตความเรว็สงู 

��� 

(30.00%� 

164 

(41.00%� 

83 

(20.75%� 

21 

(5.25%� 

12 

(3.00%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 Ş�řŝ การก าหนดเขตสบูบุหรีไ่วอ้ยา่งชดัเจน 112 

(28.00%� 

147 

(36.75%� 

82 

(20.50%� 

34 

(8.50%� 

25 

(6.25%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 Ş�řŞ การมเีครือ่งแบบเ�พาะของพนกังาน 

 

78 

(19.50%� 

149 

(37.25%� 

��� 

(30.00%� 

38 

(9.50%� 

15 

(3.75%� 

���� 

�มาก� 

���� 

ş� ด้านกระบวนการ      4�0Ś �มาก� ���� 

 ş�ř ความถูกตอ้งในกระบวนการช าระเงนิ 167 

(41.75%� 

155 

(38.75%� 

72 

(18.00%� 

4 

(1.00%� 

2 

(0.50%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 ş�Ś ความเทา่เทยีมกนัในการใหบ้รกิาร 152 

������%� 

172 

������%� 

72 

(18.00%� 

2 

�����%� 

2 

�����%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 ş�ś ขัน้ตอนในการสัง่อาหารไมยุ่ง่ยากซบัซอ้น 145 

(36.25%� 

184 

(46.00%� 

66 

������%� 

5 

�����%� 

� 

(0.00%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 ş�4 ความครบถว้นในการสง่มอบอาหาร� 

      เครือ่งดืม่ 

156 

(39.00%� 

163 

(40.75%� 

71 

������%� 

9 

(2.25%� 

1 

(0.25%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 ş�ŝ ความรวดเรว็ในกระบวนการช าระเงนิ 146 

(36.50%� 

172 

������%� 

72 

������%� 

9 

(2.25%� 

1 

(0.25%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 ş�Ş ความถูกตอ้งในการสง่มอบอาหาร�เครือ่งดืม่ 138 

(34.50%� 

187 

(46.75%� 

64 

(16.00%� 

9 

(2.25%� 

2 

�����%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 ş�ş ความเหมาะสมของวนัและชว่งเวลาเปิด-ปิด 

      ของรา้น 

134 

(33.50%� 

191 

(47.75%� 

64 

(16.00%� 

8 

(2.00%� 

3 

(0.75%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 ş�Š ความรวดเรว็ในการสง่มอบอาหาร�เครือ่งดืม่ 142 

(35.50%� 

��� 

(42.50%� 

77 

������%� 

9 

�����%� 

2 

(0.50%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 ş�š การท างานอยา่งเป็นระบบและ 

      มกีารประสานงานทีด่ ี

119 

������%� 

189 

������%� 

84 

(21.00%� 

8 

(2.00%� 

� 

�����%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 ş�ř0 การทวนรายการอาหารทีล่กูคา้สัง่ทุกครัง้ 

        เพือ่ป้องกนัความผดิพลาด 

112 

(28.00%� 

185 

(46.25%� 

85 

(21.25%� 

14 

(3.50%� 

4 

(1.00%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 ş�řř การแกปั้ญหาของลกูคา้ ��� 

������%� 

191 

(47.75%� 

91 

(22.75%� 

12 

(3.00%� 

1 

(0.25%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 ş�řŚ การกลา่วทกัทายตอ้นรบัของพนกังานเมือ่ 

        ลกูคา้เขา้มาใชบ้รกิารในรา้น 

115 

������%� 

168 

(42.00%� 

��� 

������%� 

14 

�����%� 

3 

(0.75%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 ş�řś การมรีะบบแถวคอยในการใหบ้รกิาร ��� 

(26.00%� 

191 

(47.75%� 

85 

(21.25%� 

15 

(3.75%� 

5 

(1.25%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 ş�ř4 การแนะน าอาหาร�โปรโมชนักอ่นการสัง่ 

        อาหารของลกูคา้ 

99 

(24.75%� 

191 

������%� 

89 

(22.25%� 

17 

(4.25%� 

4 

(1.00%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 ş�řŝ การมอุีปกรณ์ทีท่นัสมยัในการใหบ้รกิาร 83 

������%� 

197 

(49.25%� 

��� 

������%� 

13 

�����%� 

1 

�����%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 ş�řŞ การมจีุดรบัค าแนะน าจากลกูคา้ 94 

(23.50%� 

183 

������%� 

91 

������%� 

19 

(4.75%� 

13 

(3.25%� 

���� 

�มาก� 

���� 

 ş�řş การมบีรกิารรบัจองโตpะลว่งหน้า ��� 

(25.00%� 

136 

(34.00%� 

113 

������%� 

33 

(8.25%� 

18 

(4.50%� 

���� 

�มาก� 

���� 

ส่วนประสมทางการตลาดการบริการทั Êง ş ด้านโดย£าพรวม ś�š4 �มาก� ���� 

 

ปัจจยัก าหนดการแนะน าร้านนมของ�ู้บริโ£คในพºÊนท่ี

วิจยั 

ผลการตรวจสอบขนาดความสมัพนัธ์ด้วยกนัเอง

ระหว่างตวัแปรอสิระ พบวา่ ค่าสมัประสทิธิ Íสหสมัพนัธม์คี่า

น้อยกว่า 0�Š0  และค่าองค์ประกอบการขยายความ

แปรปรวน �Variance Inflation Factor หรอื VIF� มคี่าน้อย

กว่า ř0 ซึ่งถือว่าไม่ก่อให้เกิดปัญหาพหุสมัพันธ์เชิงเส้น 

(Multicollinearity� ผลการวิเคราะห์แบบจ าลองโลจิทใน

ตารางที่ ś พบว่า McFadden R2 มคี่าเท่ากบั 0�ř0şš และ

แบบจ าลองสามารถท านายได้อย่างถูกต้องร้อยละ şŚ�00 
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ค่าสถติอิตัราส่วนความควรจะเป็นที่มกีารแจกแจงแบบไค

ก าลังสองมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0�0ř แสดงว่า มี

ค่าประมาณการสมัประสทิธิ Íของตวัแปรอสิระอย่างน้อย ř 

ตัวในแบบจ าลองที่มีค่าแตกต่างจากศูนย์ หรือสามารถ

อธบิายการเปลี่ยนแปลงของการแนะน ารา้นนมแก่บุคคล

แวดล้อมในอนาคตของผู้บรโิภคได้อย่างมีนัยส าคญัทาง

สถติ ิ 

 ตวัแปรสภาพทางเศรษฐสงัคมของผู้บรโิภคที่มี

นัยส าคญัทางสถติิ ไดแ้ก่ ตวัแปรหุ่นธุรกจิสว่นตวั (OCC3� 

และพนกังานบรษิทัเอกชน �OCC4� ซึง่มเีครือ่งหมายในทศิ

ทางบวก แสดงว่า ผู้บรโิภคที่ประกอบอาชพีธุรกจิส่วนตวั

และพนกังานบรษิทัเอกชนมคีวามน่าจะเป็นของการแนะน า

รา้นนมแก่บุคคลแวดล้อมในอนาคตเพิม่ขึ้น 0�řš0š และ 

0�ř44Š หรือร้อยละ řš�0š และ ř4�4Š ตามล าดับ โดย

ก าหนดให้ตวัแปรอื่น Ç มคี่าคงที่ และรายได้ �INC� ซึ่งมี

เครื่องหมายในทศิทางบวก แสดงว่า ถ้าผู้บรโิภคมรีายได้

เพิ่มขึ้น �ลดลง� ř บาทต่อเดือน จะท าให้ความน่าจะเป็น

ของการแนะน ารา้นนมแก่บุคคลแวดลอ้มในอนาคตเพิม่ขึน้ 

�ลดลง� 0�00000Ş0Ş หรอืรอ้ยละ 0�000Ş0Ş โดยก าหนดให้

ตวัแปรอื่น Ç มีค่าคงที่ สอดคล้องกบัแนวคิดว่าด้วยการ

แบ่งส่วนตลาดในด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของ  

Kotler and Keller (2006�  แ ล ะ  Schiffman and Kanuk  

(2007� รวมถึงงานวิจัยของ  Wigraiphat et al. (2012) 

Sumpatchalit (2003) Chamnankit (2005) และ Rachbundit 

(2008) ดงัทีไ่ดก้ลา่วไปแลว้ 

ตวัแปรพฤติกรรมของผู้บรโิภคที่มนีัยส าคญัทาง

สถิติ ได้แก่ จ านวนผู้ที่มาใช้บริการร้านนมกับผู้บริโภค 

(NUM� ซึ่ งมีเครื่องหมายในทิศทางบวก แสดงว่า ถ้า

จ านวนผูท้ี่มาใชบ้รกิารรา้นนมกบัผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ �ลดลง� 

ř คน จะท าให้ความน่าจะเป็นของการแนะน าร้านนมแก่

บุคคลแวดลอ้มในอนาคตเพิม่ขึน้ �ลดลง� 0�0ŚŠ4 หรอืรอ้ย

ละ 2.84 โดยก าหนดใหต้วัแปรอื่น Ç มคี่าคงที ่ระยะห่างใน

การใชบ้รกิารรา้นนม �FRE� ซึง่มเีครื่องหมายในทศิทางลบ 

แสดงว่า ถ้าผู้บรโิภคมีระยะห่างในการใช้บรกิารร้านนม

เพิม่ขึน้ �ลดลง� ř วนัต่อครัง้ จะท าให้ความน่าจะเป็นของ

การแนะน าร้านนมแก่บุคคลแวดล้อมในอนาคตลดลง 

�เพิม่ขึน้� 0�00řŠ หรอืรอ้ยละ 0�řŠ โดยก าหนดใหต้วัแปร

อื่น Ç มคี่าคงที ่ค่าใชจ้่ายในการใชบ้รกิารรา้นนมโดยปกต ิ

(EXP� ซึง่มเีครื่องหมายในทศิทางลบ แสดงวา่ ถา้ผูบ้รโิภค

มคี่าใชจ้่ายในการใชบ้รกิารรา้นนมโดยปกตเิพิม่ขึน้ �ลดลง� 

ř บาทต่อครัง้ จะท าใหค้วามน่าจะเป็นของการแนะน ารา้น

นมแก่บุคคลแวดลอ้มในอนาคตลดลง �เพิม่ขึน้� 0�000šŝś 

หรอืรอ้ยละ 0�0šŝś โดยก าหนดให้ตวัแปรอื่น Ç มคี่าคงที ่

ค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิารรา้นนมครัง้ล่าสุด �EXPT� ซึ่งมี

เครื่องหมายในทิศทางบวก แสดงว่า ถ้าผู้บริโภคมี

ค่าใชจ้่ายในการใชบ้รกิารรา้นนมครัง้ล่าสุดเพิม่ขึน้ �ลดลง� 

ř บาท จะท าให้ความน่าจะเป็นของการแนะน ารา้นนมแก่

บุคคลแวดล้อมในอนาคตเพิ่มขึ้น �ลดลง� 0�000Š หรือ          

รอ้ยละ 0�0Š โดยก าหนดใหต้วัแปรอื่น Ç มคี่าคงที่ และตวั

แปรหุ่นการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นนมในอนาคต �DEC� ซึ่ง

มเีครื่องหมายในทศิทางบวก แสดงว่า ผูบ้รโิภคที่ตดัสนิใจ

จะใช้บริการร้านนมในอนาคตมีความน่าจะเป็นของการ

แนะน ารา้นนมแก่บุคคลแวดลอ้มในอนาคตเพิม่ขึน้ 0�4śŝ0 

หรอืร้อยละ 4ś�ŝ0 โดยก าหนดให้ตวัแปรอื่น Ç มคี่าคงที่
 

ตารางท่ี ś ปัจจยัก าหนดการแนะน ารา้นนมของผูบ้รโิภคในพืน้ทีว่จิยั 
ตวัแปร แบบจ าลองท่ี ř แบบจ าลองท่ี Ś แบบจ าลองท่ี ś �ลกระทบส่วนเพ่ิม 

              คา่คงที ่            -0.31 ������              -����* ������               -0.35 ������     ������ 

              GEN              ���� ������                ���� ������                0.03 ������     ������ 

              AGE             -���� ������               -���� ������               -0.03 ������    -������ 

              STA              ���� ������                ���� ������                0.60 ������     ������ 

              EDU              ���� ������                ���� ������                0.04 ������      ������ 

              OCC1             -���� ������               -���� ������               -0.45 �����)     -������ 

              OCC2              ���� ������                ���� ������                0.21 ������       ������ 

              OCC3             ����* ������               ����* ������               1.31* ������       ������ 

              OCC4             ����* ������               ����* ������               0.88* ������        ������ 

              OCC5             -���� ������             ������ ������             0.0087 ������        ������ 

              INC   ��������* ����������  ��������** ����������  0.000031** ���������� ���������� 

              MEM                ���� ������                ���� ������            -0.0014 ������       -������ 

              LOC                ���� ������               ����** ������             0.2091 ������        ������ 

              NUM                ����** ������               0.14** ������        ������ 

              FRE             -���� ��������        -0.0092* ��������       -������ 

              DUR           ������ ��������         -0.0001 ��������   -�������� 
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ตารางท่ี ś (�n°) 
ตวัแปร แบบจ าลองท่ี ř แบบจ าลองท่ี Ś แบบจ าลองท่ี ś �ลกระทบส่วนเพ่ิม 

              EXP       -0.0045*** (0.0016)      -0.0048*** (0.0017)    -0.000953 

              EXPT         0.0039** (0.0017)       0.0039*** (0.0019)     0.000764 

              DEC               1.74*** (0.65)              1.87*** (0.63)        0.4350 

              PD                  0.39 (0.37)        0.0775 

              PR                 -0.34 (0.32)       -0.0667 

              PL               -0.67*** (0.28)       -0.1325 

              PM                  0.07 (0.19)        0.0140 

              PE                  0.26 (0.33)        0.0516 

              PH                 -0.20 (0.35)       -0.0389 

              PC                  0.10 (0.37)        0.0205 

McFadden R2      0.0326      0.0877      0.1079  

Log Likelihood -237.1897 -223.6884 -218.7413  

Restricted Log Likelihood -245.1871 -245.1871 -245.1871  

Likelihood Ratio Statistic    15.9947                  42.9973***                  52.8916***  

หมายเหต:ุ McFadden R2 = 1 -         Log likelihood 

 

    

Kotler and Keller (2006� ได้กล่าวว่า บุคคลแต่

ละอาชีพมคีวามจ าเป็นและความต้องการสนิค้าและ/หรอื

บรกิารที่แตกต่างกนั ซึ่งปัจจุบนัผู้บรโิภคมจีุดมุ่งหมายใน

การใชบ้รกิารรา้นนมที่แตกต่างกนั กล่าวคอื รา้นนมไม่ได้

เป็นเพยีงสถานทีใ่หบ้รกิารอาหารและเครื่องดื่มเมื่อยามหวิ 

หรอืตอบสนองความตอ้งการทางร่างกายตามทฤษ�ีความ

ต้องการล าดบัขัน้ของมาสโลว ์�Maslow’s need hierarchy 

theory� ในขัน้แรก คือ ความต้องการด้านร่างกาย และ

ความตอ้งการเพื่อการด ารงชวีติตามทฤษ�อีอีารจ์ขีองแอล

เดอร์เ¢อร์ �Alderfer’s Existence-Relatedness-Growth 

(ERG) theory) (Janyam, Ś0řś� เท่านัน้ แต่ยงัเป็นสถานที่

ที่ใช้เพื่อการพูดคุย�สงัสรรค์กบักลุ่มเพื่อนสนิทและเพื่อน

ร่วมงาน หรือสถานที่ผ่อนคลาย เพื่อตอบสนองความ

ต้องการทางสงัคมตามทฤษ�ีความต้องการล าดบัขัน้ของ

มาสโลว์ในขัน้ที่ ś คือ ความต้องการด้านสงัคมและการ

ยอมรบั และความตอ้งการความสมัพนัธต์ามทฤษ�ีออีารจ์ี

ของแอลเดอร์เ¢อร์ �Janyam, Ś0řś� รวมทัง้ใช้ในการ

เจรจาทางธุรกิจ และการแสดงความยินดใีนโอกาสพิเศษ

ต่าง Ç  

หลังจากที่ผู้บริโภคได้ใช้บริการร้านนมแล้ว 

ผู้บรโิภคจะมกีารเปรยีบเทียบระหว่างค่าใช้จ่ายในการใช้

บริการร้านนมและอรรถประโยชน์ หรือผลประโยชน์

โดยรวมที่ได้รบัจากการใช้บรกิารร้านนม หรอืที่เรยีกว่า 

การประเมนิคุณค่าที่รบัรู ้�Kotler and Keller, 2006� ทัง้น้ี

หากผู้บรโิภครบัรูว้่า ผลประโยชน์โดยรวมที่ไดร้บัจากการ

ใช้บรกิารรา้นนมสูงกว่าค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิารรา้นนม 

อาจกล่าวได้ว่า สิ่งที่ได้รบัจากการใช้บริการร้านนมนัน้

คุม้ค่ากบัจ านวนเงนิทีจ่่ายไป หรอือาหารและเครื่องดื่มของ

ร้านนมมีราคาที่ เหมาะสม เมื่อเทียบกับปริมาณและ

คุณ ภาพ  ซึ่ งผู้บ ริโภคมีความ เต็ม ใจที่ จะจ่ ายและมี

ความสามารถที่จะจ่ายได้ จะท าให้ผู้บรโิภคเกิดความพึง

พอใจ ซึ่งส่งผลให้ผู้บรโิภคมกีารตอบสนองในเชิงบวกให้
สอดคลอ้งกบัความคาดหวงั ไมว่า่จะเป็นการแนะน ารา้นนม

แก่บุคคลแวดลอ้ม ตลอดจนการใช้บรกิารรา้นนมต่อไปใน

อนาคต การชกัชวนบุคคลแวดลอ้มใหม้าใช้บรกิารรา้นนม

รว่มกนั การมาใชบ้รกิารรา้นนมบ่อยครัง้ขึน้ การสัง่อาหาร

และเครือ่งดื่มในจ านวนเพิม่ขึน้ และน าไปสูค่วามจงรกัภกัดี

ในทีส่ดุ เป็นไปไดว้า่ ผูบ้รโิภคอาจจะไมเ่ปลีย่นไปใชบ้รกิาร

ร้านนมแห่งอื่น แม้ว่าร้านนมแห่งอื่นนัน้จะมีกลยุทธ์ทาง

การตลาดทีจ่งูใจผูบ้รโิภคกต็าม  
จากเหตุผลดงัทีไ่ดก้ล่าวไปแลว้นัน้ ท าใหผู้บ้รโิภค

มีความน่าจะเป็นของการแนะน าแก่บุคคลแวดล้อมใน

อนาคตเพิม่ขึน้ เพราะตอ้งการใหบุ้คคลเหล่านัน้มโีอกาสได้

ใช้บรกิารร้านนมแล้วเกิดความพึงพอใจเช่นเดียวกันกับ

ตนเอง ซึ่งเป็นสิง่ส าคญัของการเป็นสงัคม กล่าวคือ เมื่อ

ผู้บรโิภคได้รบัประสบการณ์ที่ดีจากการใช้บรกิารร้านนม 

แลว้เกดิความตอ้งการทีจ่ะแบ่งปันประสบการณ์สว่นตวันัน้

แก่บุคคลแวดลอ้มผ่านการสื่อสารแบบปากต่อปาก ในที่น้ี

ผูบ้รโิภคจะอยู่ในฐานะผูม้อีทิธพิลที่มบีทบาทส าคญัในการ

ให้ค าแนะน าว่า ควรหรอืไม่ควรใช้บรกิาร ณ สถานที่แห่ง

Restricted log likelihood 
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นัน้ �Sererat et al., 1998) อาจกล่าวได้ว่า ผู้บริโภคเป็น

กลุ่มอ้างอิงทางตรงที่มีอิทธิพลต่อความคิดเห็น ทศันคต ิ

และพฤติกรรมของบุคคล�กลุ่มบุคคลอื่น โดยผ่านการ

สือ่สารแบบเผชญิหน้า ทัง้น้ีกลุ่มอา้งองิดงักลา่วจะมอีทิธพิล

ต่อผู้บริโภคเพียงใด ขึ้นอยู่กับระดับความผูกพันของ

ผูบ้รโิภคทีม่ตี่อกลุ่มอา้งองินัน้  

ตวัแปรส่วนประสมทางการตลาดการบรกิารที่มี

นยัส าคญัทางสถติ ิไดแ้ก่ ระดบัการใหค้วามส าคญัของสว่น

ประสมทางการตลาดการบรกิารดา้นการจดัจ าหน่าย �PL� 

ซึ่งมีเครื่องหมายในทิศทางลบ แสดงว่า ถ้าคะแนนเ�ลี่ย

ของระดบัการใหค้วามส าคญัของสว่นประสมทางการตลาด

การบริการด้านการจัดจ าหน่ายของผู้บริโภคเพิ่มขึ้น 

�ลดลง� ř คะแนน จะท าใหค้วามน่าจะเป็นของการแนะน า

ร้านนมแก่บุคคลแวดล้อมในอนาคตลดลง �เพิ่มขึ้น � 

0�řśŚŝ หรอืรอ้ยละ řś�Śŝ โดยก าหนดให้ตวัแปรอื่น Ç มี

ค่าคงที่ เน่ืองจากในบางช่วงมีผู้มาใช้บรกิารร้านนมเป็น

จ านวนมาก จนท าให้โตpะอาหาร–ที่นัง่ภายในรา้น รวมถึง

สถานทีจ่อดรถมไีมเ่พยีงพอต่อการรองรบัผูท้ีม่าใชบ้รกิาร 

          

สรปุ�ลการวิจยัและข้อเสนอแนะ 

ท่ามกลางการแขง่ขนัทีเ่พิม่มากขึน้ของรา้นนมใน

เขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา ณ ปัจจุบนั จงึมี

ความจ าเป็นทีผู่ป้ระกอบการรา้นนมจะตอ้งใหก้ารบรกิารที่

มีคุณภาพและสร้างความพึงพอใจ หรือความประทับใจ

ใหแ้ก่ผูม้าใชบ้รกิารจนน าไปสูก่ารแนะน ารา้นนมแห่งนัน้แก่

บุคคลแวดลอ้ม ผลการวจิยัสามารถสรุปไดว้่า ผูบ้รโิภคให้

ความส าคญักบัส่วนประสมทางการตลาดการบรกิารโดย

ภาพรวมและแต่ละด้านในระดับมาก แบบจ าลองโลจิท

แสดงให้เห็นว่า การแนะน าร้านนมแก่บุคคลแวดล้อมใน

อนาคตของผูบ้รโิภคถกูก าหนดจากตวัแปรหุ่นธุรกจิสว่นตวั

และพนักงานบรษิทัเอกชน รายได ้จ านวนผูท้ี่มาใชบ้รกิาร

ร้านนมกับผู้บริโภค ระยะห่างในการใช้บริการร้านนม 

ค่าใชจ้่ายในการใชบ้รกิารรา้นนมโดยปกต ิค่าใชจ้่ายในการ

ใช้บริการร้านนมครัง้ล่าสุด  ตัวแปรหุ่นการตัดสินใจใช้

บรกิารรา้นนมในอนาคต และระดบัการใหค้วามส าคญัของ

สว่นประสมทางการตลาดการบรกิารดา้นการจดัจ าหน่าย  

จากผลการวิจัยสามารถเสนอแนะแนวทางที่

เหมาะสมแก่ผูป้ระกอบการรา้นนมได ้ดงัน้ี 

ř� ผลการวจิยัพบว่า ผู้บรโิภคให้ความส าคญัใน

ระดบัมากที่สุดกบัส่วนประสมทางการตลาดการบรกิารใน

ประเดน็รสชาตแิละความสะอาดของอาหาร�เครื่องดื่ม การ

ระบุราคาอาหาร�เครื่องดื่มไว้อย่างชัดเจนในใบรายการ

อาหาร ราคาอาหาร�เครื่องดื่มมคีวามเหมาะสมกบัปรมิาณ

และคุณภาพของอาหาร�เครื่องดื่ม ดงันัน้ผูป้ระกอบการรา้น

นมควรให้ความส าคัญกับประเด็นเหล่าน้ี  เพื่ อสร้าง

อรรถประโยชน์ใหผู้บ้รโิภค อนัจะน าไปสูก่ารแนะน ารา้นนม

แห่งนัน้แก่บุคคลแวดล้อม ทัง้น้ีผู้ประกอบการรา้นนมควร

พงึตระหนกัไวเ้สมอวา่ ผูบ้รโิภคทีไ่ดร้บัอรรถประโยชน์จาก

การใชบ้รกิารรา้นนมเหล่าน้ี คอื พนักงานสื่อสารการตลาด

ที่ ดีที่ สุ ดของร้าน  นอกจาก น้ี ยังพบว่า  ผู้ บ ริโภค ให้

ความส าคญัในระดบัมากกบัส่วนประสมทางการตลาดการ

บรกิารในประเดน็การแจง้ข่าวสาร�ประชาสมัพนัธ�์โ�ษณา

ผ่านสื่อต่าง Ç เช่น สื่อสงัคมออนไลน์ ดังนัน้ในยุคการ

สื่อสารที่ ไร้พรมแดน ผู้ป ระกอบการร้านนมควรท า

การตลาดแบบไวรัส  �viral marketing� ผ่ านสื่อสังคม

ออนไลน์ เช่น เ¢ซบุpก อนิสตาแกรม เพื่อใชเ้ป็นช่องทางใน

การแจง้ขอ้มลูขา่วสาร รวมทัง้เพื่อเปิดโอกาสใหผู้บ้รโิภคได้

ใชเ้ป็นช่องทางในการแนะน ารา้นนมแก่บุคคลอื่น และการ

แสดงความคิดเห็นต่าง Ç ตลอดจนการแลกเปลี่ยน

ประสบการณ์ ความสนใจ และขอ้มลูขา่วสารระหวา่งกนั 

Ś� ผลการวจิยัพบว่า รายได้และค่าใช้จ่ายในการ

ใชบ้รกิารรา้นนมเป็นปัจจยัก าหนดการแนะน ารา้นนมของ

ผู้บรโิภคอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ดงันัน้ผู้ประกอบการ

รา้นนมควรตระหนกัวา่ ภายใตร้ายไดท้ีม่อียูอ่ยา่งจ ากดัของ

ผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคมีการใช้เหตุผลประกอบการ

ตดัสนิใจใช้บรกิารรา้นนม เพื่อให้รายได้ที่มอียู่อย่างจ ากดั

นัน้ มกีารจดัสรรอยา่งเหมาะสมและเกดิประสทิธภิาพสงูสดุ 

โดยผู้บริโภคจะท าการเปรียบเทียบสิ่งที่ เสียไป เช่น 

ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการร้านนม กับสิ่งที่ได้ร ับ เช่น 

อรรถประโยชน์จากการใชบ้รกิารรา้นนม แลว้ประเมนิว่า มี

ความคุม้คา่หรอืไม่ ดงันัน้นอกจากผูป้ระกอบการรา้นนมจะ

ก าหนดราคาอาหาร�เครื่องดื่มให้มีความเหมาะสมกับ

ปริมาณและคุณภาพของอาหาร�เครื่องดื่มแล้ว ยังต้อง

ค านึงถึงสถานการณ์การแข่งขนัภายในตลาดด้วย เพราะ

เป็นไปไดส้งูทีผู่บ้รโิภคจะเลอืกใช้บรกิารรา้นนมแห่งอื่นที่มี

ราคาสมัพทัธ์ หรอืราคาโดยเปรยีบเทียบต ่ากว่ารา้นนมที่

เคยใช้บรกิารมาแล้ว นอกจากน้ีตวัแปรหุ่นธุรกิจส่วนตัว

และพนักงานบรษิัทเอกชน มีผลท าให้ความน่าจะเป็นใน
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การแนะน ารา้นนมของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ ดงันัน้ผูป้ระกอบการ

ร้านนมควรให้ความส าคัญกับกลุ่มผู้บริโภคที่ประกอบ

อาชพีดงักล่าว นอกเหนือจากกลุ่มนกัเรยีน�นกัศกึษาทีเ่ป็น

กลุม่ลกูคา้เป้าหมาย  

ś� ผลการวจิยัพบวา่ ระดบัการใหค้วามส าคญัของ

สว่นประสมทางการตลาดการบรกิารดา้นการจดัจ าหน่าย มี

ผลท าใหค้วามน่าจะเป็นในการแนะน ารา้นนมของผูบ้รโิภค

ลดลง ดงันัน้ผู้ประกอบการรา้นนมควรมโีตpะอาหาร–ที่นัง่

ส ารองเผื่อไว้ในกรณีที่โตpะอาหาร–ที่นัง่ที่มอียู่เดิมภายใน

ร้านมีไม่เพียงพอต่อการรองรบัผู้บรโิภคในบางช่วงเวลา 

เพื่อไม่ให้ผู้บริโภคที่ตัง้ใจมาใช้บริการผิดหวงั และเพื่อ

รองรบัความต้องการใช้บรกิารร้านนมที่อาจจะมเีพิ่มมาก

ขึน้ในอนาคต  
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