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ABSTRACT

	 This research studied the consumers’ socio-economic characteristics and their  
behavior in milk shop service, investigating the importance level of service marketing  
mix, and also examined what factors are important in determining the consumers’  
decision on milk shop service in Hat Yai City Municipality, Songkhla Province. Primary  
data were collected using structured questionnaires from a total sample of 400 consumers,  
obtained from the accidental sampling technique. Descriptive statistics and binary  
logit model were applied for data analysis. The results revealed that the majority of  
consumers were female with an average income of 11,826.65 baht per year. They  
visited milk shop 1 time a week. The service marketing mix in terms of product, price,  
place, promotion, people, physical evidence, and process was a very important in 
fluence on the consumers’ decision on milk shop service. The statistically significant  
positive variables determining the consumers’ further decision on milk shop service  
were a dummy variable for student, duration of milk shop service, a dummy variable  
for further referral on milk shop to others, and importance given to place. The  
statistically significant negative variables determining the consumers’ further  
decision on milk shop service were frequency on milk shop service, and importance 
given to promotion. Their further decision probabilities on milk shop service were  
0.0139, 0.000074, 0.0197, 0.0151, -0.000092, and -0.0074, respectively. The results  
are useful  for  milk shop entrepreneurs to formulate appropriate guidelines for milk  
shop development.
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บทน�ำ
	 ปัจจุบันธุรกิจร้านนมได้เข้ามามีบทบาทต่อสังคมในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 

เป็นอย่างมาก อันเป็นผลสืบเนือ่งมาจากสภาพทางเศรษฐกจิและสงัคมโดยภาพรวมของพืน้ทีมี่ความเป็น 

สมัยใหม่และความเป็นเมืองมากข้ึน ซ่ึงส่งผลให้รปูแบบการด�ำเนนิชวีติของประชาชนในฐานะผูบ้รโิภค 

มีการเปลีย่นแปลงไปจากเดิม ตัวอย่างเช่น การด�ำเนนิชวีติภายใต้กรอบของเวลาทีจ่�ำกดั และมกีารแข่งขัน 

กันในทุกด้าน การปรับตัวให้เป็นไปตามบทบาทท่ีมีมากข้ึน ท�ำให้ผู้บริโภคในสังคมเมืองไม่มีเวลา 

เพียงพอส�ำหรับการประกอบอาหารรับประทานเอง และมีการรับประทานอาหารนอกบ้านกันมากข้ึน  

รวมถงึพฤติกรรมทีค่�ำนงึถงึความสะดวกสบายเป็นหลกั และไม่ชอบการรบัผดิชอบมาก (Jiaramat, 2015) 

ดังน้ันร้านนม ซ่ึงเป็นร้านอาหารรูปแบบหนึ่งที่ให้การบริการอาหารและเคร่ืองด่ืม โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 

เครื่องด่ืมที่ท�ำจากนมสดในช่วงเย็นจนถึงดึก จึงเป็นทางเลือกท่ีสามารถตอบสนองความต้องการ 

ของผู้บริโภคในพื้นที่ที่มีรูปแบบการด�ำเนินชีวิตและพฤติกรรมดังกล่าวได้ 

	 ผลการส�ำรวจเบื้องต้น (reconnaissance survey) โดยการสัมภาษณ์ผู้บริโภคและผู้ประกอบการ 

ร้านนม พบว่า ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2557 ร้านนมในพื้นที่มีจ�ำนวนเพิ่มขึ้นอย่างเห็นได้ชัด โดยเฉพาะในชุมชน 

เมืองที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่าย เพราะธุรกิจร้านนมสามารถสร้างรายได้ให้แก่ผู้ประกอบการได้ดี  

และเป็นอีกหน่ึงธุรกิจในฝันของผู้ประกอบการรายใหม่ อีกท้ังการเข้าสู่เส้นทางธุรกิจในปัจจุบัน 

กระท�ำได้ง่าย เพียงมีเงินทุนและท�ำเลที่ต้ังที่เหมาะสมก็สามารถลงทุนได้ ตลอดจนการบริหารจัดการ 

และการด�ำเนินงานมีข้ันตอนไม่ยุ่งยาก ส่งผลให้การแข่งขันทางการตลาดทวีความรุนแรงเพิ่มข้ึน และ 

ก่อให้เกิดความเส่ียงแก่ผู ้ประกอบการร้านนม เพราะผู ้บริโภคมีทางเลือกมากข้ึน นอกจากน้ี 

บทคัดย่อ

	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาสภาพทางเศรษฐสังคมและพฤติกรรมการใช้บริการร้านนมของผู้บริโภค รวมทั้ง 

วเิคราะห์ระดับความส�ำคัญของส่วนประสมทางการตลาดการบรกิาร และปัจจยัก�ำหนดการตัดสินใจใช้บรกิารร้านนมของผูบ้รโิภค 

ในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดยท�ำการรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามเชิงโครงสร้างจากกลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 

ท้ังสิน้ 400 ราย ซึง่ใช้การสุม่ตัวอย่างแบบบังเอญิ การวเิคราะห์ข้อมูลใช้สถติิเชงิพรรณนาและแบบจ�ำลองโลจิทแบบทว ิผลการวจิยั 

พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงและมรีายได้เฉลีย่ 11,826.65 บาทต่อเดือน โดยมาใช้บรกิารร้านนม 1 ครัง้ต่อสัปดาห์ ส่วนประสม 

ทางการตลาดการบริการด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ�ำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านลักษณะทาง 

กายภาพ และด้านกระบวนการมีความส�ำคัญในระดับมากต่อการตัดสนิใจใช้บรกิารร้านนมของผูบ้รโิภค ปัจจยัก�ำหนดการตัดสนิใจ 

ใช้บรกิารร้านนมในอนาคตของผูบ้รโิภคในเชงิบวกอย่างมีนยัส�ำคญัทางสถติิ ได้แก่ ตัวแปรหุน่นกัเรยีน/นักศึกษา ระยะเวลาในการ 

ใช้บริการร้านนม ตัวแปรหุ่นการแนะน�ำร้านนมแก่บุคคลแวดล้อมในอนาคต และความส�ำคัญของส่วนประสมทางการตลาด 

การบรกิารด้านการจดัจ�ำหน่าย ส่วนปัจจัยก�ำหนดการตัดสินใจใช้บรกิารร้านนมในอนาคตของผูบ้รโิภคในเชงิลบอย่างมีนยัส�ำคญั 

ทางสถิติ ได้แก่ ความถี่ในการใช้บริการร้านนม และให้ความส�ำคัญของส่วนประสมทางการตลาดการบริการด้านการส่งเสริม 

การตลาด โดยมีค่าความน่าจะเป็นของการตัดสินใจใช้บรกิารร้านนมในอนาคตเท่ากบั 0.0139, 0.000074, 0.0197, 0.0151, -0.000092  

และ -0.0074 ตามล�ำดับ ผลการวิจัยที่ได้ผู้ประกอบการร้านนมสามารถน�ำไปใช้ประกอบการก�ำหนดแนวทางในการพัฒนาธุรกิจ 

ร้านนมที่เหมาะสมต่อไป
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ยังพบว่า การขยายตัวของธุรกิจร้านนมในพื้นท่ีได้ส่งผลกระทบในเชิงลบต่อผู้ประกอบการร้านนม  

ต้ังแต่การลดลงของรายได้ไปจนถงึการปิดกจิการ โดยเฉพาะอย่างยิง่ผูป้ระกอบการร้านนมท่ีไม่สามารถ 

ปรับตัวให้สอดรับกับสถานการณ์ทางการตลาดที่เปลี่ยนแปลงไปได้ ดังน้ันสิ่งท้าทายส�ำหรับ 

ผูป้ระกอบการร้านนมเพือ่ความอยูร่อดของธุรกจิ นัน่กค็อื การหาแนวทางใด ๆ  กต็ามทีจ่ะท�ำให้ผูบ้รโิภค 

ในฐานะผู้ใช้บริการ (Sererat, Laksitanon, Sererat and Patawanich, 1998) เกิดความพึงพอใจ หรือ 

ความประทับใจ อันจะน�ำไปสู่การโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคกลับมาใช้บริการร้านนมอีกในอนาคต 

	 การวิจัยครั้งนี้ได้เล็งเห็นว่า ภายใต้สถานการณ์ เงื่อนไข และการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจและ 

สังคมอย่างเป็นพลวัตในปัจจุบัน กอปรกับจ�ำนวนคู่แข่งขันในธุรกิจร้านนมที่มีเพิ่มขึ้น เป็นไปได้ยากที ่

ผูป้ระกอบการร้านนมจะสามารถแข่งขนักบัผูป้ระกอบการร้านนมรายอืน่โดยเน้นรสชาติของอาหารและ 

เครือ่งด่ืมเพยีงอย่างเดียว ท้ัง ๆ  ท่ีเคร่ืองมือทางการตลาดการบรกิารประเภทอืน่กมี็ความส�ำคญัไม่ยิง่หย่อน 

ไปกว่ากนั การวจิยัคร้ังน้ีจึงได้ก�ำหนดวตัถปุระสงค์ไว้ 3 ประการ คือ  (1) เพือ่ศึกษาสภาพทางเศรษฐสงัคม 

และพฤติกรรมการใช้บริการร้านนมของผู้บริโภค  (2) เพื่อวิเคราะห์ระดับความส�ำคัญของส่วนประสม 

ทางการตลาดการบริการท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านนมของผู้บริโภค และ  (3) เพื่อวิเคราะห ์

ปัจจัยก�ำหนดการตัดสินใจใช้บริการร้านนมของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา  

ผลการวจิยัท่ีได้คาดว่าจะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการร้านนมท้ังรายเก่า รายใหม่ และผูท้ีส่นใจจะลงทนุ 

ในธุรกิจน้ี เพือ่น�ำไปใช้เป็นแนวทางในการพฒันาธุรกจิร้านนมให้สามารถตอบสนองความต้องการของ 

ผูบ้รโิภค ณ ปัจจุบันในพืน้ท่ีวจัิย และพืน้ทีอ่ืน่ ๆ  ท่ีมบีรบิทแวดล้อมใกล้เคยีงกนั หรอืคล้ายคลงึกนัต่อไป

	 ในการก�ำหนดตัวแปรอิสระท่ีคาดว่าจะเป็นปัจจัยก�ำหนดการตัดสินใจใช้บริการร้านนมของ 

ผู้บริโภค ได้ประยุกต์แนวคิดต่าง ๆ อันได้แก่ แนวคิดว่าด้วยการแบ่งส่วนตลาดในด้านลักษณะทาง 

ประชากรศาสตร์ (Mowen and Minor, 1998; Peter and Donnelly, 2001; Kotler and Keller, 2006;  

Schiffman and Kanuk, 2007; Solomon, 2007) และด้านภูมิศาสตร์ ประกอบด้วยเพศ อายุ สถานภาพ 

สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และที่ตั้งของที่พักอาศัย แนวคิดว่าด้วยพฤติกรรมผู้บริโภค (Kotler  

and Armstrong, 2004; Kotler and Keller, 2006) แนวคิดว่าด้วยส่วนประสมทางการตลาดการบริการ 

ในมุมมองของผูป้ระกอบการ ซ่ึงจ�ำแนกเป็น 7 ด้าน (7Ps) ได้แก่ ผลติภณัฑ์ (product) ราคา (price) การจดั 

จ�ำหน่าย (place) การส่งเสริมการตลาด (promotion) บุคคล (people) ลักษณะทางกายภาพ (physical  

evidence) และกระบวนการ (process) (Magrath, 1986; Payne, 1993; Kotler and Keller, 2006) และ 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ Sumpatchalit (2003) Chamnankit (2005) Rachbundit (2008) Wanisornkul  

(2010) และ Sngeamjit (2013) 

วิธีการวิจัย
	 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส�ำรวจแบบภาคตัดขวาง หน่วยของกลุ่มตัวอย่างเป็นระดับบุคคล  

และใช้การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ ซึ่งมีรายละเอียดต่อไปนี้ 
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กลุ่มตัวอย่าง
	 กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวจัิยครัง้นี ้คอื ผูบ้รโิภคทีม่าใช้บรกิารร้านนมในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่  

จงัหวดัสงขลา ซึง่มทีีพ่กัอาศัยทัง้ในเขตและนอกเขตพืน้ทีดั่งกล่าว และมีอายต้ัุงแต่ 15 ปีข้ึนไป เนือ่งจาก 

เป็นบุคคลที่มีความสามารถในการจ่ายและความสามารถเชิงเหตุผลในการไตร่ตรอง กอปรกับมีอ�ำนาจ 

ในการตัดสินใจใช้บริการร้านนมท่ีพึงพอใจได้อย่างอิสระด้วยตนเอง และมีวิจารณญาณเพียงพอ 

ในการพจิารณาข้อมลูข่าวสารทีไ่ด้รบัจากช่องทางหรอืสือ่ต่าง ๆ  รวมท้ังสามารถเข้าใจและตอบข้อค�ำถาม 

ที่ก�ำหนดไว้ในแบบสอบถาม และมีการผสมผสานความเป็นปัจเจกบุคคลในการตอบค�ำถามได้ดีกว่า 

บุคคลที่มีอายุต�่ำกว่านี้ 

	 ขนาดกลุ่มตัวอย่างก�ำหนดจากสูตรการประมาณขนาดกลุ่มตัวอย่างในกรณีท่ีไม่ทราบจ�ำนวน 

ท่ีแน่นอนของประชากรเป้าหมาย และจ�ำนวนประชากรเป้าหมายมีขนาดใหญ่ เม่ือเทียบกับขนาด 

กลุ่มตัวอย่าง (Freund, 1967; Cochran, 1977; McClave, Benson and Sincish, 2005; Aaker, Kumar  

and Day, 2007) โดยก�ำหนดสัดส่วนที่ต้องการประมาณค่าจากประชากรทั้งหมดไว้ร้อยละ 60 หรือ  

0.60 ตามค�ำแนะน�ำของ Freund (1967) ท่ีระบุว่า การประมาณค่าสัดส่วนที่ เหมาะสมและ 

เชื่อถือได้ในกรณีท่ีไม่ทราบจ�ำนวนที่แน่นอนของประชากรเป้าหมาย ควรอยู ่ในช่วง 0.60-0.80  

ณ ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติเท่ากับ 0.05 และยอมให้ค่าความคลาดเคลื่อนจากสัดส่วนท่ีแท้จริง 

เกิดขึ้นได้ไม่เกินร้อยละ 5 ซึ่งค�ำนวณได้ดังนี้

	

   	 =  369 ราย

	 โดยก�ำหนดให้ n หมายถึง ขนาดกลุ่มตัวอย่าง (ราย) P หมายถึง สัดส่วนท่ีต้องการประมาณค่า 

จากประชากรทั้งหมด (ร้อยละ) Z หมายถึง ค่าสถิติทดสอบ Z ณ ระดับความเช่ือม่ันท่ีผู้วิจัยก�ำหนด  

(ร้อยละ) และ e หมายถึง ค่าความคลาดเคลื่อนมากที่สุดที่ยอมรับได้ (ร้อยละ)

	 ผลการค�ำนวณขนาดกลุ่มตัวอย่างด้วยสูตรข้างต้น คือ 369 ราย ถือเป็นเกณฑ์ขั้นต�่ำท่ียอมรับได้  

ท้ังนี้ได้มีการส�ำรองตัวอย่างเผื่อความคลาดเคล่ือนจากการรวบรวมข้อมูลจ�ำนวน 31 ราย รวมเป็น  

400 ราย การสุ่มตัวอย่างใช้วิธีการแบบบังเอิญที่มีแบบแผนและไม่จ�ำกัดเขตภายใต้ข้อสมมติว่า  

ความแตกต่างระหว่างหน่วยต่าง ๆ ของประชากรเป้าหมายนั้นเป็นเอกพันธ์ เน่ืองจากกรอบของ 
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ประชากรมีขนาดใหญ่ และไม่สามารถระบรุายชือ่ของผูบ้รโิภคได้ โดยด�ำเนนิการรวบรวมข้อมูล ณ ร้านนม 

ต่าง ๆ ในพื้นที่วิจัย ในช่วงเวลาที่ร้านนมเหล่าน้ันเปิดให้บริการ เพื่อให้เกิดความครอบคลุม และ 

ความหลากหลายของสภาพทางเศรษฐสังคมของผู้บริโภค ตลอดจนลดความอคติในด้านการกระจาย 

ของข้อมูลท่ีไม่สม�่ำเสมอ ทั้งน้ีขนาดของตัวอย่างที่ท�ำการสอบถามในแต่ละร้าน พิจารณาจากจ�ำนวน 

ผู้บริโภคที่มาใช้บริการร้านนมในช่วงเวลาที่ด�ำเนินการรวบรวมข้อมูลเป็นส�ำคัญ

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 การวจัิยคร้ังน้ีใช้เคร่ืองมือการส�ำรวจเชงิวเิคราะห์ในการวจัิยทางสังคมศาสตร์ นัน่คือ แบบสอบถาม 

เชิงโครงสร้างที่สร้างขึ้นจากการสังเคราะห์แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ Sumpatchalit (2003)  

Chamnankit (2005) Rachbundit (2008) Wanisornkul (2010) และ Sngeamjit (2013) ซึ่งมีค่าอ�ำนาจ 

จ�ำแนกของข้อค�ำถามที่พิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สันตั้งแต่ 0.20 ขึ้นไป ซึ่งถือว่า  

เป็นข้อค�ำถามที่ดี และไม่ต้องตัดออก (Kispredarborisuthi, 2006) ส่วนค่าความเชื่อมั่นแบบความ 

สอดคล้องภายในตามวธีิการของ Cronbach (1990) อยูใ่นระดับทีย่อมรบัได้ คือ มค่ีาสมัประสิทธ์ิแอลฟา 

ของครอนบาคตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป (Jump, 1978; Nunnally, 1978; Malhotra and Peterson, 2006) กล่าวคือ 

ข้อค�ำถามส่วนประสมทางการตลาดการบริการท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านนมของผู้บริโภค  

ประกอบด้วยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ�ำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล  

ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการพบว่า มีค่าความเช่ือม่ันแบบความสอดคล้องภายใน 

เท่ากับ 0.90, 0.84, 0.93, 0.89, 0.96, 0.96 และ 0.98 ตามล�ำดับ 

การวิเคราะห์ข้อมูล
	 ข้อมูลที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นข้อมูลปฐมภูมิ ซึ่งจ�ำแนกการวิเคราะห์ข้อมูลเป็น 2 ส่วน ดังนี้

	 1.	 การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่ามัชฌิมเลขคณิต และ 

ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน เพือ่ตอบวตัถปุระสงค์ในข้อแรกและข้อท่ี 2 ข้อค�ำถามส่วนประสมทางการตลาด 

การบริการท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านนมของผู้บริโภคมีลักษณะแบบมาตราส่วนประมาณค่า  

5 ระดับ คือ 5 แทนส�ำคัญมากที่สุด  4, 3, 2 และ 1 แทนส�ำคัญมากจนถึงส�ำคัญน้อยที่สุด ตามล�ำดับ  

โดยก�ำหนดเกณฑ์การประเมินระดับความส�ำคัญของส่วนประสมทางการตลาดการบริการดังกล่าว  

คือ ส�ำคัญมากที่สุด (4.21-5.00 คะแนน) ส�ำคัญมาก (3.41-4.20 คะแนน) ส�ำคัญปานกลาง (2.61-3.40  

คะแนน) ส�ำคัญน้อย (1.81-2.60 คะแนน) และส�ำคัญน้อยที่สุด (1.00-1.80 คะแนน)

	 2.	 การวิเคราะห์ด้วยแบบจ�ำลองโลจิทแบบทวิ (binary logit model) เป็นเทคนิคการวิเคราะห์ 

การถดถอยในกรณีที่ตัวแปรตามมีค่าไม่ต่อเนื่อง คือ มีเพียงค่า 2 ค่า (0 และ1) โดยทั่วไปสามารถเลือกใช ้

การประมาณการได้ 3 วิธี คือ  (1) แบบจ�ำลองความน่าจะเป็นเชิงเส้นตรง  (2) แบบจ�ำลองโพรบิท และ   

(3) แบบจ�ำลองโลจิท ซึ่งให้ผลลัพธ์ใกล้เคียงกัน แต่ท่ีนิยมใช้ คือ แบบจ�ำลองโลจิท ซึ่งมีลักษณะการ 
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กระจายตัวเป็นเส้นโค้งรูปตัวเอส เนื่องจากช่วยแก้ปัญหาสัดส่วนของตัวอย่างท่ีไม่เหมาะสม และ 

มีความน่าเชื่อถือมากกว่า (Maddala and Lahiri, 2009) โดยประมาณการค่าสัมประสิทธ์ิของ 

ตัวแปรด้วยวิธีการความควรจะเป็นสูงสุด (Maximum Likelihood Estimation หรือ MLE) เพื่อท�ำนาย 

ความน่าจะเป็นของการตัดสินใจใช้บริการร้านนมในอนาคตของผู้บริโภค และตอบวัตถุประสงค์ใน 

ข้อสุดท้าย แบบจ�ำลองโลจิทแบบทวิประกอบด้วยตัวแปรอิสระ 25 ตัว ซ่ึงเป็นไปตามค�ำแนะน�ำของ  

Hair, Anderson, Tatham and Black (1998) และ VanVoorhis and Morgan (2007) ทีก่ล่าวว่า ควรมีขนาด 

กลุ่มตัวอย่างไม่น้อยกว่า 10 รายต่อค่าประมาณการสัมประสิทธ์ิของตัวแปรอิสระ 1 ตัว เพราะข้อมูล 

ทีไ่ด้จากกลุม่ตัวอย่างขนาดใหญ่มีโอกาสแจกแจงเป็นปกติมากกว่าข้อมูลท่ีได้จากกลุม่ตัวอย่างขนาดเลก็ 

ดังมีรายละเอียดต่อไปนี้

 	

      

	 โดยก�ำหนดให้ P หมายถงึ ความน่าจะเป็นของการตัดสินใจใช้บรกิารร้านนมในอนาคต Z หมายถงึ  

ตัวแปรหุน่การตัดสินใจใช้บรกิารร้านนมในอนาคต โดยทีจ่ะใช้บรกิารร้านนมในอนาคตแทนด้วย 1 และ 

จะไม่ใช้บริการร้านนมในอนาคตแทนด้วย 0 e หมายถึง ค่าลอคการิธึมธรรมชาติ ซึ่งมีค่าประมาณ 2.72  

ส่วนตัวแปรอิสระทั้งหมดแสดงในตารางที่ 1 และ U หมายถึง ตัวแปรสุ่มคลาดเคลื่อนที่มีการแจกแจง 

แบบโลจิสติก
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ตารางที่ 1	 ตัวแปรอิสระในแบบจ�ำลองโลจิท

ตัวแปร ความหมาย

GEN ตัวแปรหุ่นเพศตั้งแต่ก�ำเนิด โดยที่เพศหญิงแทนด้วย 1 และเพศชายแทนด้วย 0

AGE อายุ (ปี)

STA ตัวแปรหุ่นสถานภาพสมรส โดยที่สมรสแล้วแทนด้วย 1 และมีสถานภาพอื่นแทนด้วย 0

EDU จ�ำนวนปีที่ได้รับการศึกษา (ปี)

OCC ตัวแปรหุน่อาชพีท่ีสร้างรายได้หลกั 5 ตัวจากอาชพีท้ังหมด 6 กลุม่ คือ OCC1 ก�ำหนดให้ข้าราชการ 
แทนด้วย 1 และอาชพีอืน่แทนด้วย 0 OCC2 ก�ำหนดให้นกัเรยีน/นกัศึกษาแทนด้วย 1 และอาชพีอืน่ 
แทนด้วย 0 OCC3 ก�ำหนดให้ธุรกิจส่วนตัวแทนด้วย 1 และอาชีพอื่นแทนด้วย 0 OCC4 ก�ำหนดให ้
พนักงานบรษิทัเอกชนแทนด้วย 1 และอาชพีอืน่แทนด้วย 0 และ OCC5 ก�ำหนดให้รบัจ้างแทนด้วย  
1 และอาชีพอื่นแทนด้วย 0

INC รายได้/รายรับส่วนตัว (บาทต่อเดือน)

MEM จ�ำนวนสมาชิกในครัวเรือน (คน)

LOC ตัวแปรหุ่นท่ีต้ังของท่ีพักอาศัย โดยท่ีอยู่นอกเขตเทศบาลแทนด้วย 1 และอยู่ในเขตเทศบาล 
แทนด้วย 0

 NUM จ�ำนวนผู้ที่มาใช้บริการร้านนมกับผู้บริโภค ซึ่งรวมผู้บริโภคด้วย (คน)

FRE ความถี่ในการใช้บริการร้านนม (วันต่อครั้ง)

DUR ระยะเวลาในการใช้บริการร้านนม (นาทีต่อครั้ง)

EXP ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการร้านนมโดยปกติ (บาทต่อครั้ง)

EXPT ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการร้านนมครั้งล่าสุด (บาท)

REF ตัวแปรหุ่นการแนะน�ำร้านนมแก่บุคคลแวดล้อมในอนาคต โดยท่ีจะแนะน�ำร้านนมแก่บุคคล 
แวดล้อมในอนาคตแทนด้วย 1 และจะไม่แนะน�ำร้านนมแก่บุคคลแวดล้อมในอนาคตแทนด้วย 0

PD ความส�ำคัญของส่วนประสมทางการตลาดการบริการด้านผลิตภัณฑ์ (คะแนน)

PR ความส�ำคัญของส่วนประสมทางการตลาดการบริการด้านราคา (คะแนน)

PL ความส�ำคัญของส่วนประสมทางการตลาดการบริการด้านการจัดจ�ำหน่าย (คะแนน)

PM ความส�ำคัญของส่วนประสมทางการตลาดการบริการด้านการส่งเสริมการตลาด (คะแนน)

PE ความส�ำคัญของส่วนประสมทางการตลาดการบริการด้านบุคคล (คะแนน)

PH ความส�ำคัญของส่วนประสมทางการตลาดการบริการด้านลักษณะทางกายภาพ (คะแนน)

PC ความส�ำคัญของส่วนประสมทางการตลาดการบริการด้านกระบวนการ (คะแนน)
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ผลการวิจัยและการอภิปราย
สภาพทางเศรษฐสังคมและพฤติกรรมการใช้บริการร้านนมของผู้บริโภคในพื้นที่วิจัย

	 ผู้บริโภค 296 ราย (74.00%) เป็นเพศหญิง สอดคล้องกับสภาพประชากรโดยภาพรวมในพื้นที่ที่ม ี

จ�ำนวนเพศหญิงมากกว่าเพศชาย (Technical Service and Planning Division, 2016) 321 ราย (80.25%)  

มีอายอุยูใ่นวยัผูใ้หญ่ตอนต้น ไม่เกนิ 30 ปี เฉลีย่ประมาณ 26 ปี 320 ราย (80.00%) มีสถานภาพโสด 268 ราย  

(67.00%) จบการศึกษา/ก�ำลังศึกษาในระดับปริญญาตรีขึ้นไป 240 ราย (60.00%) เป็นนักเรียน/นักศึกษา  

359 ราย (89.75%) มีรายได้/รายรบัส่วนตัวไม่เกนิ 20,000 บาทต่อเดือน เฉลีย่ 11,826.65±12,671.57 บาท 

ต่อเดือน 362 ราย (90.50%) มีจ�ำนวนสมาชิกในครัวเรือนไม่เกิน 5 คน เฉลี่ยประมาณ 4 คน ซึ่งถือเป็น 

ครัวเรือนเด่ียวขนาดเล็ก (Teppasitta, 1995) 252 ราย (63.00%) มีที่พักอาศัยอยู่ในเขตเทศบาลนคร 

หาดใหญ่ 

	 ผู้บริโภค 255 ราย (63.75%) ใช้บริการร้านนมเพื่อพบปะพูดคุย/สังสรรค์กับเพื่อน/ลูกค้า 222 ราย  

(55.50%) ระบุว่า บุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านนม คือ เพื่อน เน่ืองจาก 

กลุ่มเพื่อนถือเป็นกลุ่มอ้างอิงทางตรงประเภทกลุ่มปฐมภูมิท่ีมีความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิด รวมท้ังมีการ 

ปะทะสังสรรค์ทางสังคมกันบ่อยครั้งและสม�่ำเสมอ ตลอดจนมีความสนใจ ความคิดเห็น ทัศนคติ และ 

พฤติกรรมที่คล้ายคลึงกัน จึงมีการรับอิทธิพลและเลียนแบบซึ่งกันและกันได้ง่าย ทั้งนี้อิทธิพลของกลุ่ม 

จะมีผลต่อผู้บริโภคเพียงใด ขึ้นอยู่กับระดับความผูกพันของผู้บริโภคที่มีต่อกลุ่มน้ัน (Jiaramat, 2015)  

225 ราย (56.25%) เดินทางมาใช้บริการร้านนมด้วยรถจักรยานยนต์ส่วนตัว 247 ราย (61.75%) มาใช้บรกิาร 

ร้านนมกับเพือ่นสนทิบ่อยท่ีสุด 344 ราย (86.00%) มาใช้บรกิารร้านนมกบับคุคลอืน่รวมกนัไม่เกนิ 5 คน  

เฉลี่ยประมาณ 4 คน 240 ราย (60.00%) มาใช้บริการร้านนม 1 ครั้งต่อสัปดาห์ 224 ราย (56.00%)  

ไม่สามารถระบุช่วงวันที่แน่นอนในการใช้บริการร้านนมบ่อยที่สุดได้ 353 ราย (88.25%) มาใช้บริการ 

ร้านนมในช่วงเวลา 5 โมงเย็นถึง 2 ทุ่ม 340 ราย (85.00%) ใช้บริการร้านนมในแต่ละครั้งเป็นระยะเวลา 

ไม่เกิน 2 ชั่วโมง เฉลี่ยประมาณ 1 ชั่วโมงครึ่ง 283 ราย (70.75%) สั่งอาหาร/เครื่องดื่มโดยดูจากรายการ 

อาหาร/เครือ่งด่ืม อาหารและเครือ่งด่ืมท่ีส่ังบ่อยท่ีสุด คือ ขนมปัง และนมสด ตามล�ำดับ 213 ราย (53.25%)  

ระบวุ่า ด้านนอกร้านเป็นบริเวณทีช่อบน่ังมากทีสุ่ด 366 ราย (91.50%) มีค่าใช้จ่ายในการใช้บรกิารร้านนม 

โดยปกติไม่เกิน 300 บาทต่อครั้ง เฉลี่ย 192.76±125.35 บาทต่อครั้ง และ 361 ราย (90.25%) มีค่าใช้จ่าย 

ในการใช้บริการร้านนมครั้งล่าสุดไม่เกิน 300 บาท เฉลี่ย 188.34±189.14 บาท 

	 ร้านนมที่ผู้บริโภคใช้บริการเป็นประจ�ำ หรือบ่อยครั้งที่สุด คือ นมสด (ประตู 109) จ�ำนวน 67 ราย  

(16.75%) รองลงมาคือหอมนมจ�ำนวน 52 ราย (13.00%) เจ๊เจินนมสดจ�ำนวน 33 ราย (8.25%) ปั๊มนม 

จ�ำนวน 31 ราย (7.75%) และโฟร์ทจ�ำนวน 31 ราย (6.25%) ตามล�ำดับ โดยให้เหตุผลส�ำคญัเรยีงล�ำดับจาก 

มากไปหาน้อยว่า มีความสะดวกในการเดินทางไปใช้บรกิาร เนือ่งจากอยูใ่กล้ทีพ่กัอาศัย/ทีท่�ำงานจ�ำนวน  

153 ราย (38.25%) อาหาร/เครื่องดื่มมีรสชาติอร่อยจ�ำนวน 89 ราย (22.25%) ร้านมีบรรยากาศดีจ�ำนวน  

24 ราย (6.00%) อาหาร/เครื่องด่ืมมีราคาเหมาะสมจ�ำนวน 19 ราย (4.75%) และรายการอาหาร/ 
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เครื่องด่ืมมีให้เลือกอย่างหลากหลายจ�ำนวน 15 ราย (3.75%) ตามล�ำดับ ร้านนมที่ผู้บริโภคพึงพอใจ 

มากทีส่ดุ คือ นมสด (ประตู 109) จ�ำนวน 58 ราย (14.50%) รองลงมาคอืหอมนมจ�ำนวน 40 ราย (10.00%)  

เจ๊เจินนมสดจ�ำนวน 38 ราย (9.50%) ปั๊มนมจ�ำนวน 31 ราย (7.75%) และโฟร์ทจ�ำนวน 30 ราย (7.50%)  

ตามล�ำดับ เหน็ได้ว่า ร้านนมทีผู่บ้รโิภคพงึพอใจมากท่ีสุดเป็นร้านเดียวกนักบัร้านนมทีผู่บ้รโิภคใช้บรกิาร 

เป็นประจ�ำ โดยให้เหตุผลส�ำคญัเรยีงล�ำดับจากมากไปหาน้อยว่า อาหาร/เครือ่งด่ืมมรีสชาติอร่อยจ�ำนวน  

151 ราย (37.75%) มีความสะดวกในการเดินทางไปใช้บรกิาร เน่ืองจากอยูใ่กล้ทีพ่กัอาศัย/ทีท่�ำงานจ�ำนวน  

76 ราย (19.00%) อาหาร/เครื่องดื่มมีราคาเหมาะสมจ�ำนวน 36 ราย (9.00%) รายการอาหาร/เครื่องดื่ม 

มีให้เลอืกอย่างหลากหลายจ�ำนวน 31 ราย (7.75%) และร้านให้บรกิารดีจ�ำนวน 26 ราย (6.50%) ตามล�ำดับ

	 ผูบ้รโิภค 384 ราย (96.00%) จะใช้บริการร้านนมต่อไป ในทีน่ีผู้บ้รโิภคอยูใ่นฐานะผูตั้ดสินใจว่า จะใช้  

หรอืไม่ใช้บรกิาร (Sererat et al., 1998) โดยให้เหตุผลส�ำคญัเรยีงล�ำดับจากมากไปหาน้อยว่า เพือ่ใช้พบปะ 

พูดคุย/สังสรรค์กับเพื่อน/ลูกค้าจ�ำนวน 66 ราย (16.50%) ชอบดื่มนมจ�ำนวน 46 ราย (11.50%) มีความ 

สะดวกในการเดินทางไปใช้บรกิาร เนือ่งจากอยูใ่กล้ท่ีพกัอาศัย/ทีท่�ำงานจ�ำนวน 40 ราย (10.00%) อาหาร/ 

เครือ่งด่ืมมีรสชาติอร่อยจ�ำนวน 38 ราย (9.50%) และรายการอาหาร/เครือ่งด่ืมมใีห้เลอืกอย่างหลากหลาย 

จ�ำนวน 15 ราย (3.75%) ตามล�ำดับ ทั้งนี้ผู้บริโภค 258 ราย (64.50%) จะใช้บริการร้านเดิม เรียงล�ำดับ 

จากมากไปหาน้อยคือ นมสด (ประตู 109) จ�ำนวน 51 ราย (12.75%) หอมนมจ�ำนวน 45 ราย (11.25%)  

เจ๊เจินนมสด จ�ำนวน 32 ราย (8.00%) โฟร์ทจ�ำนวน 27 ราย (6.75%) และปั๊มนมจ�ำนวน 31 ราย (6.00%)  

ตามล�ำดับ โดยให้เหตุผลส�ำคัญเรียงล�ำดับจากมากไปหาน้อยว่า อาหาร/เครื่องดื่มมีรสชาติอร่อยจ�ำนวน  

84 ราย (21.00%) มีความสะดวกในการเดินทางไปใช้บรกิาร เนือ่งจากอยูใ่กล้ทีพ่กัอาศัย/ท่ีท�ำงานจ�ำนวน  

83 ราย (20.75%) อาหาร/เครือ่งด่ืมมรีาคาเหมาะสมจ�ำนวน 27 ราย (6.75%) ความชอบส่วนบคุคลจ�ำนวน  

25 ราย (6.25%) และร้านมีบรรยากาศดีจ�ำนวน 19 ราย (4.75%) ตามล�ำดับ ผู้บริโภค 279 ราย (69.75%)  

จะแนะน�ำร้านนมให้กับบุคคลแวดล้อม ในจ�ำนวนนี้ 181 ราย (64.87%) จะแนะน�ำร้านนมที่เคยใช ้

บริการมาแล้ว เรียงล�ำดับจากมากไปหาน้อยคือ นมสด (ประตู 109) จ�ำนวน 33 ราย (11.83%) หอมนม 

จ�ำนวน 32 ราย (11.47%) โฟร์ทจ�ำนวน 23 ราย (8.24%) ปั๊มนมจ�ำนวน 23 ราย (8.24%) และเจ๊เจินนมสด 

จ�ำนวน 21 ราย (7.53%) ตามล�ำดับ โดยให้เหตุผลส�ำคญัเรยีงล�ำดับจากมากไปหาน้อยว่า อาหาร/เครือ่งด่ืม 

มีรสชาติอร่อยจ�ำนวน 67 ราย (24.01%) อาหาร/เครื่องดื่มมีราคาเหมาะสมจ�ำนวน 23 ราย (8.24%) ร้าน 

มีบรรยากาศดีจ�ำนวน 18 ราย (6.45%) ร้านให้บรกิารดีจ�ำนวน 16 ราย (5.73%) และความชอบส่วนบุคคล 

จ�ำนวน 14 ราย (5.02%) ตามล�ำดับ

ระดับความส�ำคัญของส่วนประสมทางการตลาดการบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านนม 

ของผู้บริโภคในพื้นที่วิจัย

	 ส่วนประสมทางการตลาดการบริการท้ัง 7 ด้านโดยภาพรวมมีความส�ำคัญในระดับมากต่อการ 

ตัดสินใจใช้บริการร้านนมของผู้บริโภค (  = 3.94) (ตารางที่ 2) เมื่อพิจารณาส่วนประสมทางการตลาด 
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112 การตัดสินใจใช้บริการร้านนมของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา

การบริการเป็นรายด้านพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดการบริการทุกด้านมีความส�ำคัญในระดับมาก 

ต่อการตัดสนิใจใช้บรกิารร้านนมของผูบ้รโิภค โดยส่วนประสมทางการตลาดการบรกิารด้านบุคคลและ 

ด้านกระบวนการมีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุดและเท่ากัน (  = 4.02 และ 4.02 ตามล�ำดับ) แสดงให้เห็นว่า  

พนักงานและกระบวนการให้บริการเป็นปัจจยัทีผู่บ้รโิภคให้ความส�ำคญัในระดับมาก โดยเฉพาะพนักงาน 

ที่มีการปฏิสัมพันธ์โดยตรงกับผู้บริโภค ซึ่งพนักงานเหล่านี้ไม่เพียงแต่ท�ำหน้าที่ในการให้บริการเท่านั้น  

แต่ยังต้องแก้ปัญหาเฉพาะหน้าให้ได้อีกด้วย Parasuraman, Zeithaml and Berry (1985) ได้กล่าวว่า  

การบรกิารจะมีคุณภาพทีดี่ตามความคาดหวงัของผูบ้รโิภคกต่็อเมือ่ผูบ้รโิภคเกดิความพงึพอใจจากการท่ี 

ผู้ให้บริการสามารถตอบสนองความต้องการ และให้บริการอย่างสุภาพ โดย Kotler and Keller (2006)  

ได้ระบุว่า ผู้บริโภคจะคาดหวังต่อการบริการตามจ�ำนวนเงินที่จ่ายไป 

ตารางที่ 2	 ระดับความส�ำคญัของส่วนประสมทางการตลาดการบรกิารทีมี่ผลต่อการตัดสนิใจใช้บรกิาร 

	 ร้านนมของผู้บริโภคในพื้นที่วิจัย

ส่วนประสมทางการตลาด
การบริการ

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด  S.D.

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 4.00 (มาก) 0.51

1.1	 รสชาติของอาหาร/เครื่องดื่ม 172
(43.00%)

191
(47.75%)

36
(9.00%)

1
(0.25%)

0
(0.00%)

4.34
(มากที่สุด)

0.65

1.2 	ความสะอาดของอาหาร/
เครื่องดื่ม

163
(40.75%)

81
(20.25%)

51
(12.75%)

5
(1.25%)

0
(0.00%)

4.26
(มากที่สุด)

0.72

1.3	 ความคงที่ในรสชาติของอาหาร/
เครื่องดื่ม

126
(31.50%)

218
(54.50%)

52
(13.00%)

4
(1.00%)

0
(0.00%)

4.17
(มาก)

0.68

1.4	 ความหลากหลายและตรงตาม
ความต้องการของรายการอาหาร/
เครื่องดื่ม

127
(31.75%)

213
(53.25%)

56
(14.00%)

4
(1.00%)

0
(0.00%)

4.16
(มาก)

0.69

1.5	 ความสวยงามและน่ารับประทาน 
(กลิน่ สี รปูร่าง) ของอาหาร/เครือ่งด่ืม

127
(31.75%)

203
50.75(%)

66
(16.50%)

3
(0.75%)

1
(0.25%)

4.13
(มาก)

0.72

1.6	 การมอีาหาร/เครือ่งด่ืมท่ีให้บรกิาร 
ได้เพยีงพอกบัความต้องการของลกูค้า

123
(30.75%)

205
(51.25%)

65
(16.25%)

7
(1.75%)

0
(0.00%)

4.11
(มาก)

0.73

1.7	 การมอีาหาร/เครือ่งด่ืมท่ีให้บรกิาร
ได้ครบตามที่ระบุไว้ในรายการอาหาร

112
(28.00%)

204
(51.00%)

79
(19.75%)

4
(1.00%)

1
(0.25%)

4.06
(มาก)

0.73

1.8 	การจัดท�ำรายการอาหาร/เครือ่งด่ืม 
แยกชัดเจนเป็นหมวดหมู่

121
(30.25%)

186
(46.50%)

83
(20.75%)

8
(2.00%)

2
(0.50%)

4.04
(มาก)

0.80

1.9	 การมีรายการอาหาร/เครื่องดื่ม
ที่เป็นเอกลักษณ์ของร้าน หรือ
แตกต่างจากร้านอื่น

119
(29.75%)

182
(45.50%)

82
(20.50%)

15
(3.75%)

2
(0.50%)

4.00
(มาก)

0.84
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ตารางที่ 2	 (ต่อ)

ส่วนประสมทางการตลาด
การบริการ

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด  S.D.

1.10  การมีรายการอาหาร/เครื่องด่ืม
แนะน�ำของร้าน

101
(25.25%)

199
(49.75%)

88
(22.00%)

12
(3.00%)

0
(0.00%)

3.97
(มาก)

0.77

1.11 คุณภาพของวัตถุดิบที่ใช้ท�ำอาหาร/
เครื่องดื่ม

99
(24.75%)

193
(48.25%)

92
(23.00%)

15
(3.75%)

1
(0.25%)

3.94
(มาก)

0.80

1.12 การมีรายการอาหาร/เครือ่งด่ืมใหม่ 
มาน�ำเสนออยู่เสมอ

88
(22.00%)

192
(48.00%)

94
(23.50%)

22
(5.50%)

4
(1.00%)

3.85
(มาก)

0.86

1.13 การได้รับการรับรองมาตรฐาน
อาหารสะอาด รสชาติอร่อยของ
กระทรวงสาธารณสุข

92
(23.00%)

183
(45.75%)

99
(24.75%)

20
(5.00%)

6
(1.50%)

3.84
(มาก)

0.89

1.14 การมีรายการอาหาร/เครื่องดื่ม
พิเศษในช่วงเทศกาลต่าง ๆ

94
(23.50%)

177
(44.25%)

95
(23.75%)

28
(7.00%)

6
(1.50%)

3.81
(มาก)

0.92

1.15 คุณค่าทางโภชนาการของ
อาหาร/เครื่องดื่ม

80
(20.00%)

186
(46.50%)

113
(28.25%)

19
(4.75%)

2
(0.50%)

3.81
(มาก)

0.83

1.16 การใช้วัตถุดิบจากธรรมชาติ
ท�ำอาหาร/เครื่องดื่ม เช่น น�้ำตาลทราย
แดง สีธรรมชาติ

85
(21.25%)

178
(44.50%)

113
(28.25%)

21
(5.25%)

3
(0.75%)

3.80
(มาก)

0.86

1.17 การมีรายการอาหาร/เครื่องด่ืม
ส�ำหรับผู้รักสุขภาพ เช่น นมไขมันต�่ำ

80
(20.00%)

176
(44.00%)

94
(23.50%)

42
(10.50%)

8
(2.00%)

3.70
(มาก)

0.97

2. ด้านราคา 3.85 (มาก) 0.60

2.1 การระบุราคาอาหาร/เครื่องดื่ม
ไว้อย่างชัดเจนในใบรายการอาหาร/
เครื่องดื่ม

178
(44.50%)

172
(43.00%)

43
(10.75%)

5
(1.25%)

2
(0.50%)

4.30
(มากที่สุด)

0.75

2.2 ราคาอาหาร/เครื่องดื่มมีความ
เหมาะสมกับปริมาณของอาหาร/
เครื่องดื่ม

173
(43.25%)

158
(39.50%)

60
(15.00%)

8
(2.00%)

1
(0.25%)

4.24
(มากที่สุด)

0.79

2.3 ราคาอาหาร/เครื่องดื่มมีความ
เหมาะสมกับคุณภาพของอาหาร/
เครื่องดื่ม

164
(41.00%)

163
(40.75%)

66
(16.50%)

6
(1.50%)

1
(0.25%)

4.21
(มากที่สุด)

0.78

2.4 ราคาอาหาร/เครื่องดื่มถูกกว่า
เมื่อเทียบกับร้านอื่นที่มีคุณภาพ
ในระดับเดียวกัน

131
(32.75%)

183
(45.75%)

81
(20.25%)

4
(1.00%)

1
(0.25%)

4.10
(มาก)

0.76

2.5 อาหาร/เครื่องดื่มมีหลายราคาตาม
ปริมาณ/ขนาดของอาหาร/เครื่องดื่ม
ที่ต้องการ หรือจ�ำนวนผู้รับประทาน

133
(33.25%)

172
(43.00%)

88
(22.00%)

6
(1.50%)

1
(0.25%)

4.08
(มาก)

0.79

2.6 ราคาอาหาร/เครื่องดื่มใกล้เคียง 
หรือเท่ากันเมื่อเทียบกับร้านอื่น
ที่มีคุณภาพในระดับเดียวกัน

121
(30.25%)

191
(47.75%)

85
(21.25%)

2
(0.50%)

1
(0.25%)

4.07
(มาก)

0.74
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114 การตัดสินใจใช้บริการร้านนมของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา

ตารางที่ 2	 (ต่อ)

ส่วนประสมทางการตลาด
การบริการ

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด  S.D.

2.7 ลูกค้าสามารถต่อรองราคาได้ 51
(12.75%)

123
(30.75%)

101
(25.25%)

41
(10.25%)

84
(21.00%)

3.04
(ปานกลาง)

1.33

3. ด้านการจัดจ�ำหน่าย 3.90 (มาก) 0.62

3.1 ทีต่ัง้ของร้านอยู่ในสิ่งแวดลอ้มทีด่ี  
(ไม่มีเสียงดัง ไม่มีประชากรแออัดจน
เกินไป และมีอากาศถ่ายเทได้ดี)

147
(36.75%)

144
(36.00%)

94
(23.50%)

14
(3.50%)

1
(0.25%)

4.22
(มากที่สุด)

0.80

3.2 ที่ตั้งของร้านอยู่ในท�ำเลที่มี
ความสะดวกต่อการเดินทาง

173
(43.25%)

147
(36.75%)

73
(18.25%)

7
(1.75%)

0
(0.00%)

4.17
(มาก)

0.78

3.3 ความเพียงพอของโต๊ะอาหาร-
ที่นั่งภายในร้าน

129
(32.25%)

171
(42.75%)

88
(22.00%)

10
(2.5%)

2
(0.50%)

4.04
(มาก)

0.83

3.4 ที่ตั้งของร้านอยู่ใกล้ที่ท�ำงาน/
สถานศึกษา

128
(32.00%)

170
(42.50%)

77
(19.25%)

19
(4.75%)

6
(1.50%)

4.02
(มาก)

0.93

3.5 ความสะดวกในการเข้า-ออก
จากร้าน

124
(31.00%)

171
(42.75%)

89
(22.25%)

14
(3.50%)

2
(0.50%)

4.00
(มาก)

0.85

3.6 ที่ตั้งของร้านอยู่ในเขตเมือง/ใกล้
แหล่งชุมชน ซึ่งสามารถไปท�ำธุระ
ที่อื่นได้

152
(38.00%)

169
(42.25%)

74
(18.50%)

4
(1.00%)

1
(0.25%)

3.99
(มาก)

0.92

3.7 ที่ตั้งของร้านสามารถสังเกต
เห็นได้ง่าย

108
(27.00%)

191
(47.75%)

84
(21.00%)

16
(4.00%)

1
(0.25%)

3.97
(มาก)

0.81

3.8 ความเพียงพอและความสะดวก
สบายของสถานที่จอดรถ

114
(28.50%)

156
(39.00%)

95
(23.75%)

31
(7.75%)

4
(1.00%)

3.86
(มาก)

0.95

3.9 การมีสาขาให้บริการหลายแห่ง 74
(18.50%)

128
(32.00%)

114
(28.50%)

46
(11.50%)

38
(9.50%)

3.39
(ปานกลาง)

1.19

3.10 การมีบริการรับสั่งซื้อทาง
โทรศัพท์ และจัดส่งถึงที่ท�ำงาน/บ้าน

63
(15.75%)

111
(27.75%)

117
(29.25%)

55
(13.75%)

54
(13.50%)

3.19
(ปานกลาง)

1.25

3.11 ที่ตั้งของร้านอยู่ใกล้ที่พักอาศัย 138
(34.50%)

162
(40.50%)

75
(18.75%)

19
(4.75%)

6
(1.50%)

2.77
(ปานกลาง)

1.39

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.56 (มาก) 0.86

4.1 การแจ้งรายการอาหารแนะน�ำ/
โปรโมชันของร้านให้ทราบโดย
พนักงาน หรือป้ายโฆษณาภายในร้าน

89
(22.25%)

182
(45.50%)

100
(25.00%)

21
(5.25%)

8
(2.00%)

3.81
(มาก)

0.91

4.2 การแจ้งข่าวสาร/ประชาสัมพันธ์/
โฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น สื่อสังคม
ออนไลน์

92
(23.00%)

169
(42.25%)

100
(25.00%)

22
(5.50%)

17
(4.25%)

3.74
(มาก)

1.01
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ตารางที่ 2	 (ต่อ)

ส่วนประสมทางการตลาด
การบริการ

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด  S.D.

4.3 การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย
ในช่วงเทศกาลต่าง ๆ เช่น การให้
ส่วนลดค่าอาหาร/เครื่องดื่ม การแจก
ของสมนาคุณ การชิงโชครางวัล

85
(21.25%)

163
(40.75%)

89
(22.25%)

41
(10.25%)

22
(5.50%)

3.62
(มาก)

1.09

4.4 การมีบัตรสมาชิกเพื่อสะสม
แต้มแลกรางวัล และรับส่วนลด/
สิทธิพิเศษ

82
(20.50%)

157
(39.25%)

93
(23.25%)

47
(11.75%)

21
(5.25%)

3.58
(มาก)

1.10

4.5 การแจกแผ่นพับแนะน�ำร้าน/
รายการอาหาร/รายการเครื่องดื่ม

58
(14.50%)

150
(37.50%)

134
(33.50%)

40
(10.00%)

18
(4.50%)

3.48
(มาก)

1.01

4.6 การจัดกิจกรรมช่วยเหลือสังคม 63
(15.75%)

144
(36.00%)

108
(27.00%)

51
(12.75%)

34
(8.50%)

3.38
(ปานกลาง)

1.15

4.7 การเชิญนักชิมมืออาชีพเพื่อ
รับรองคุณภาพและรสชาติของ
อาหารในร้าน

58
(14.50%)

144
(36.00%)

111
(27.75%)

45
(11.25%)

42
(10.50%)

3.33
(ปานกลาง)

1.17

5. ด้านบุคคล 4.02 (มาก) 0.62

5.1 ความรวดเร็วในการให้บริการ
ของพนักงาน

147
(36.75%)

168
(42.00%)

79
(19.75%)

6
(1.50%)

0
(0.00%)

4.14
(มาก)

0.78

5.2 ความถูกต้องในการให้บริการ
ของพนักงาน

152
(38.00%)

155
(38.75%)

85
(21.25%)

7
(1.75%)

1
(0.25%)

4.13
(มาก)

0.82

5.3 การมีใจบริการของพนักงาน
(สุภาพ มีอัธยาศัยดี กระตือรือร้น 
ยิ้มแย้มแจ่มใส เต็มใจให้บริการ)

143
(35.75%)

169
(42.25%)

84
(21.00%)

4
(1.00%)

0
(0.00%)

4.13
(มาก)

0.77

5.4 ความเพียงพอของจ�ำนวน
พนักงานที่ให้บริการภายในร้าน

139
(34.75%)

165
(41.25%)	

92
(23.00%)

3
(0.75%)

1
(0.25%)

4.10
(มาก)

0.79

5.5 ความเท่าเทยีมกันในการให้บรกิาร
ของพนักงาน

135
(33.75%)

169
(42.25%)

91
(22.75%)

3
(0.75%)

2
(0.50%)

4.08
(มาก)

0.80

5.6 ความสามารถของพนกังานในการ
แนะน�ำและการอธิบายรายละเอียด
เกี่ยวกับรายการอาหาร/เคร่ืองด่ืมได้
เป็นอย่างดี

110
(27.50%)

196
(49.00%)

87
(21.75%)

6
(1.50%)

1
(0.25%)

4.02
(มาก)

0.76

5.7 บุคลิกภาพของพนักงาน 111
(27.75%)

185
(46.25%)

96
(24.00%)

7
(1.75%)

1
(0.25%)

4.00
(มาก)

0.78

5.8 ความเหมะสมในการแต่งกาย
ของพนักงาน

105
(26.25%)

192
(48.00%)

87
(21.75%)

12
(3.00%)

4
(1.00%)

4.00
(มาก)

0.83

5.9 ความสามารถของพนักงาน
ในการสื่อสารโดยสามารถอธิบาย
รายละเอียดต่าง ๆ ให้ลูกค้าเข้าใจ
ได้ง่ายและเป็นผู้ฟังที่ดีของลูกค้า

114
(28.50%)

175
(43.75%)

102
(25.50%)

7
(1.75%)

2
(0.50%)

3.98
(มาก)

0.81
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ตารางที่ 2	 (ต่อ)

ส่วนประสมทางการตลาด
การบริการ

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด  S.D.

5.10 ความสามารถของพนักงานใน
การแก้ปัญหา/ตอบค�ำถามแก่ลูกค้า

108
(27.00%)

183
(45.75%)

97
(24.25%)

11
(2.75%)

1
(0.25%)

3.97
(มาก)

0.80

5.11 การมีป้ายบอกชื่อและต�ำแหน่ง
ของพนักงานอย่างชัดเจน

81
(20.25%)

150
(37.50%)

128
(32.00%)

27
(6.75%)

14
(3.50%)

3.64
(มาก)

0.99

6. ด้านลักษณะทางกายภาพ 3.99 (มาก) 0.60

6.1 ความสะอาดภายในร้านและ
บริเวณร้าน

156
(39.00%)

159
(39.75%)

77
(19.25%)

6
(1.50%)

2
(0.50%)

4.15
(มาก)

0.82

6.2 ความสะอาดและความสะดวก
สบายของโต๊ะอาหาร-ที่นั่ง

147
(36.75%)

174
(43.50%)

71
(17.75%)

6
(1.50%)

2
(0.50%)

4.15
(มาก)

0.79

6.3 ความสะอาดของภาชนะและ
อุปกรณ์ภายในร้าน

151
(37.75%)

164
(41.00%)

76
(19.00%)

9
(2.25%)

0
(0.00%)

4.14
(มาก)

0.80

6.4 บรรยากาศภายในร้านและบริเวณ
ร้าน

150
(37.50%)

158
(39.50%)

88
(22.00%)

4
(1.00%)

0
(0.00%)

4.14
(มาก)

0.79

6.5 การเปิดเพลงในร้าน 153
(38.25%)

158
(39.50%)

71
(17.75%)

10
(2.50%)

8
(2.00%)

4.10
(มาก)

0.91

6.6 การจัดวางโต๊ะอาหาร-ที่นั่งและ
อุปกรณ์อย่างเป็นระเบียบเรียบร้อย

130
(32.50%)

182
(45.50%)

79
(19.75%)

7
(1.75%)

2
(0.50%)

4.08
(มาก)

0.80

6.7 ชือ่เสียงและภาพลกัษณ์ทีดี่ของร้าน 119
(29.75%)

195
(48.75%)

76
(19.00%)

9
(2.25%)

1
(0.25%)

4.06
(มาก)

0.77

6.8 การจัดแบ่งพืน้ทีข่องร้านอย่างเป็น 
สัดส่วน

128
(32.00%)

180
(45.00%)

83
(20.75%)

7
(1.75%)

2
(0.50%)

4.06
(มาก)

0.80

6.9 ความสวยงาม/ความมีเอกลักษณ์
ของภาชนะที่ใช้ใส่อาหาร/เครื่องดื่ม

125
(31.25%)

180
(45.00%)

89
(22.25%)

5
(1.25%)

1
(0.25%)

4.06
(มาก)

0.78

6.10 ความกว้างขวางของร้าน 126
(31.50%)

169
(42.25%)

89
(22.25%)

14
(3.50%)

2
(0.50%)

4.01
(มาก)

0.85

6.11 ความสวยงามและเห็นได้อย่าง 
ชัดเจนของป้ายร้าน

115
(28.75%)

182
(45.50%)

91
(22.75%)

10
(2.50%)

2
(0.50%)

4.00
(มาก)

0.81

6.12 การมีสิ่งอ�ำนวยความสะดวก
ในการเข้ามาใช้บริการ เช่น ป้ายแสดง
ทางเข้า-ออก ป้ายแสดงทางไปห้องน�ำ้/
ห้องสุขา

112
(28.00%)

192
(48.00%)

82
(20.50%)

11
(2.75%)

3
(0.75%)

4.00
(มาก)

0.81

6.13 ความสะอาดของห้องน�้ำ/
ห้องสุขา

145
(36.25%)

129
(32.25%)

87
(21.75%)

38
(9.50%)

1
(0.25%)

3.95
(มาก)

0.99

6.14 การมส่ิีงอ�ำนวยความสะดวก เช่น 
สัญญาณอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง

120
(30.00%)

164
(41.00%)

83
(20.75%)

21
(5.25%)

12
(3.00%)

3.90
(มาก)

0.99

6.15 การก�ำหนดเขตสูบบุหรี่ไว้อย่าง
ชัดเจน

112
(28.00%)

147
(36.75%)

82
(20.50%)

34
(8.50%)

25
(6.25%)

3.72
(มาก)	

1.14
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ตารางที่ 2	 (ต่อ)

ส่วนประสมทางการตลาด
การบริการ

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด  S.D.

6.16 การมีเครื่องแบบเฉพาะของ
พนักงาน

78
(19.50%)

149
(37.25%)

120
(30.00%)

38
(9.50%)

15
(3.75%)

3.59
(มาก)

1.02

7. ด้านกระบวนการ 4.02 (มาก) 0.59

7.1 ความถูกต้องในกระบวนการ
ช�ำระเงิน

167
(41.75%)

155
(38.75%)

72
(18.00%)

4
(1.00%)

2
(0.50%)

4.20
(มาก)

0.80

7.2 ความเท่าเทยีมกันในการให้บรกิาร 152
(38.00%)

172
(43.00%)

72
(18.00%)

2
(0.50%)

2
(0.50%)

4.18
(มาก)

0.77

7.3 ขั้นตอนในการสั่งอาหารไม่ยุ่งยาก
ซับซ้อน

145
(36.25%)

184
(46.00%)

66
(16.50%)

5
(1.25%)

0
(0.00%)

4.17
(มาก)

	 0.74

7.4 ความครบถ้วนในการส่งมอบ
อาหาร/เครื่องดื่ม

156
(39.00%)

163
(40.75%)

71
(17.75%)

9
(2.25%)

1
(0.25%)

4.16
(มาก)

0.81

7.5 ความรวดเร็วในกระบวนการ
ช�ำระเงิน

146
(36.50%)

172
(43.00%)

72
(18.00%)

9
(2.25%)

1
(0.25%)

4.13
(มาก)

0.80

7.6 ความถูกต้องในการส่งมอบ
อาหาร/เครื่องดื่ม

138
(34.50%)

187
(46.75%)

64
(16.00%)

9
(2.25%)

2
(0.50%)

4.13
(มาก)

0.79

7.7 ความเหมาะสมของวันและ
ช่วงเวลาเปิด-ปิดของร้าน

134
(33.50%)

191
(47.75%)

64
(16.00%)

8
(2.00%)

3
(0.75%)

4.11
(มาก)

0.79

7.8 ความรวดเร็วในการส่งมอบ
อาหาร/เครื่องดื่ม

142
(35.50%)

170
(42.50%)

77
(19.25%)

9
(2.25%)

2
(0.50%)

4.10
(มาก)

0.82

7.9 การท�ำงานอย่างเป็นระบบ
และมีการประสานงานที่ดี

119
(29.75%)

189
(47.25%)

84
(21.00%)

8
(2.00%)

0
(0.00%)

4.05
(มาก)

0.77

7.10 การทวนรายการอาหารท่ีลูกค้า
สั่งทุกครั้งเพื่อป้องกันความผิดพลาด

112
(28.00%)

185
(46.25%)

85
(21.25%)

14
(3.50%)

4
(1.00%)

3.97
(มาก)

0.85

7.11 การแก้ปัญหาของลูกค้า 105
(26.25%)

191
(47.75%)

91
(22.75%)

12
(3.00%)

1
(0.25%)

3.97
(มาก)

0.80

7.12 การกล่าวทักทายต้อนรับของ
พนักงานเมื่อลูกค้าเข้ามาใช้บริการ
ในร้าน

115
(28.75%)

168
(42.00%)

100
(25.00%)

14
(3.50%)

3
(0.75%)

3.95
(มาก)

0.86

7.13 การมีระบบแถวคอยในการให้
บริการ

104
(26.00%)

191
(47.75%)

85
(21.25%)

15
(3.75%)

5
(1.25%)

3.94
(มาก)

0.86

7.14 การแนะน�ำอาหาร/โปรโมชัน
ก่อนการสั่งอาหารของลูกค้า

99
(24.75%)

191
(47.75%)

89
(22.25%)

17
(4.25%)

4
(1.00%)

3.91
(มาก)

0.85

7.15 การมีอุปกรณ์ที่ทันสมัยในการ
ให้บริการ

83
(20.75%)

197
(49.25%)

106
(26.50%)

13
(3.25%)

1
(0.25%)

3.87
(มาก)

0.78

7.16 การมีจุดรับค�ำแนะน�ำจากลูกค้า 94
(23.50%)

183
(45.75%)

91
(22.75%)

19
(4.75%)

13
(3.25%)

3.82
(มาก)

0.96

7.17 การมีบริการรับจองโต๊ะล่วงหน้า 100
(25.00%)

136
(34.00%)

113
(28.25%)

33
(8.25%)

18
(4.50%)

3.67
(มาก)

1.08

ส่วนประสมทางการตลาดการบริการทั้ง 7 ด้านโดยภาพรวม 3.94 (มาก) 0.51
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	 ส่วนประสมทางการตลาดการบริการท่ีมีคะแนนเฉลี่ยในอันดับรองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์  

(  = 4.00) ด้านลกัษณะทางกายภาพ (  = 3.99) ด้านการจดัจ�ำหน่าย (  = 3.90) ด้านราคา (  = 3.85) และ 

ด้านการส่งเสรมิการตลาด (  = 3.56) ตามล�ำดับ คล้ายคลงึกบังานวจิยัของ Wanisornkul (2010) ทีพ่บว่า  

ส่วนประสมทางการตลาดการบรกิารโดยภาพรวมและ 6 ด้าน (ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ�ำหน่าย  

ด้านบคุคล ด้านลกัษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ) มีผลระดับมากต่อการซือ้สนิค้าในร้านมนต์ 

นมสด ยกเว้นด้านการส่งเสริมการตลาดที่มีผลระดับปานกลาง ขณะที่งานวิจัยของ Rachbundit (2008)  

รายงานว่า ส่วนประสมทางการตลาดการบริการโดยภาพรวมมีผลระดับมากต่อการซ้ือสินค้าในร้าน 

นมอุ่น แต่เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า มี 5 ด้าน (ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการจัดจ�ำหน่าย ด้านบุคคล  

ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ) ท่ีมีผลระดับมากที่สุด ยกเว้นด้านราคาและด้านการ 

ส่งเสริมการตลาดที่มีผลระดับมากและน้อย ตามล�ำดับ ส�ำหรับงานวิจัยของ Sngeamjit (2013) ระบุว่า  

มีส่วนประสมทางการตลาดเพยีงด้านเดียวท่ีมีผลระดับมากทีส่ดุต่อการเลอืกใช้บรกิารแฟรนไชส์ร้านนม  

Love Milk น่ันคอื ด้านผลิตภัณฑ์/การบริการ ขณะทีส่่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมและด้านอืน่ ๆ   

อันได้แก่ ด้านราคา ด้านสถานที่/ที่ตั้งร้าน และด้านการส่งเสริมการขาย มีผลระดับมาก

	 เมื่อพิจารณาส่วนประสมทางการตลาดการบริการด้านผลิตภัณฑ์เป็นรายประเด็นพบว่า มีเพียง  

2 ประเด็นทีมี่ความส�ำคัญในระดับมากทีสุ่ดต่อการตัดสนิใจใช้บรกิารร้านนมของผูบ้รโิภค ได้แก่ รสชาติ 

ของอาหาร/เครื่องด่ืม (  = 4.34) และความสะอาดของอาหาร/เครื่องด่ืม มีคะแนนเฉลี่ย (  = 4.26)  

ส่วนประเด็นอืน่มีความส�ำคัญในระดับมากต่อการตัดสินใจใช้บรกิารร้านนมของผูบ้รโิภค เช่น ความคงท่ี 

ในรสชาติของอาหาร/เครื่องด่ืม (  = 4.17) ความหลากหลายและตรงตามความต้องการของรายการ 

อาหาร/เครื่องดื่ม (  = 4.16) ความสวยงามและน่ารับประทาน (กลิ่น สี รูปร่าง) ของอาหาร/เครื่องดื่ม  

(  = 4.13) ส�ำหรับประเด็นที่มีคะแนนเฉลี่ยต�่ำที่สุด คือ การมีรายการอาหาร/เครื่องด่ืมส�ำหรับผู้รัก 

สุขภาพ เช่น นมไขมันต�่ำ (  = 3.70) 

	 เม่ือพิจารณาส่วนประสมทางการตลาดการบริการด้านราคาเป็นรายประเด็นพบว่า ประเด็นที่มี 

ความส�ำคัญในระดับมากท่ีสุดต่อการตัดสินใจใช้บรกิารร้านนมของผูบ้รโิภค ได้แก่ การระบุราคาอาหาร/ 

เครือ่งด่ืมไว้อย่างชดัเจนในใบรายการอาหาร/เคร่ืองด่ืม (  = 4.30) ราคาอาหาร/เครือ่งด่ืมมีความเหมาะสม 

กับปรมิาณของอาหาร/เครือ่งดืม่ (  = 4.24) และราคาอาหาร/เครือ่งดืม่มีความเหมาะสมกบัคณุภาพของ 

อาหาร/เครือ่งด่ืม (  = 4.21) ส่วนประเด็นทีมี่ความส�ำคญัในระดับมากต่อการตัดสนิใจใช้บรกิารร้านนม 

ของผู้บริโภค ได้แก่ ราคาอาหาร/เคร่ืองด่ืมถูกกว่าเมื่อเทียบกับร้านอื่นที่มีคุณภาพในระดับเดียวกัน  

(  = 4.10) อาหาร/เครือ่งด่ืมมีหลายราคาตามปรมิาณ/ขนาดของอาหาร/เครือ่งด่ืมทีต้่องการ หรอืจ�ำนวน 

ผูร้บัประทาน (  = 4.08) และราคาอาหาร/เครือ่งด่ืมใกล้เคียง หรอืเท่ากนัเม่ือเทียบกบัร้านอืน่ทีม่คีณุภาพ 

ในระดับเดียวกัน (  = 4.07) และมีเพียงประเด็นเดียวเท่านั้นที่มีความส�ำคัญในระดับปานกลางต่อการ 

ตัดสินใจใช้บริการร้านนมของผู้บริโภค อีกท้ังยังเป็นประเด็นท่ีมีคะแนนเฉลี่ยต�่ำท่ีสุด นั่นคือ ลูกค้า 

สามารถต่อรองราคาได้ (  = 3.04) 
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	 เมือ่พจิารณาส่วนประสมทางการตลาดการบรกิารด้านการจัดจ�ำหน่ายเป็นรายประเด็นพบว่า มีเพยีง 

ประเด็นเดียวเท่านั้นท่ีมีความส�ำคัญในระดับมากที่สุดต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านนมของผู้บริโภค  

นัน่คือ ทีต้ั่งของร้านอยูใ่นส่ิงแวดล้อมทีดี่ (ไม่มีเสยีงดัง ไม่มีประชากรแออดัจนเกนิไป และมีอากาศถ่ายเท 

ได้ดี) (  = 4.22) ส่วนประเด็นที่เหลือมากกว่าครึ่งมีความส�ำคัญในระดับมากต่อการตัดสินใจใช้บริการ 

ร้านนมของผูบ้รโิภค เช่น ท่ีต้ังของร้านอยู่ในท�ำเลทีมี่ความสะดวกต่อการเดินทาง (  = 4.17) ความเพยีงพอ 

ของโต๊ะอาหาร-ที่นั่งภายในร้าน (  = 4.04) ที่ตั้งของร้านอยู่ใกล้ที่ท�ำงาน (  = 4.02) ส�ำหรับประเด็น 

ที่มีความส�ำคัญในระดับปานกลางต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านนมของผู้บริโภคมี 3 ประเด็น ได้แก่  

การมีสาขาให้บริการหลายแห่ง (  = 3.39) การมีบริการรับสั่งซื้อทางโทรศัพท์ (  = 3.19) และจัดส่ง 

ถึงที่ท�ำงาน/บ้าน และที่ตั้งของร้านอยู่ใกล้ที่พักอาศัย (  = 2.77) 

	 เม่ือพิจารณาส่วนประสมทางการตลาดการบริการด้านการส่งเสริมการตลาดเป็นรายประเด็น 

พบว่า มีประเด็นมากกว่าครึง่ทีมี่ความส�ำคญัในระดับมากต่อการตัดสินใจใช้บรกิารร้านนมของผูบ้รโิภค  

เช่น การแจ้งรายการอาหารแนะน�ำ/โปรโมชนัของร้านให้ทราบโดยพนักงาน หรอืป้ายโฆษณาภายในร้าน  

(  = 3.81) การแจ้งข่าวสาร/ประชาสัมพันธ์/โฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น สื่อสังคมออนไลน์ (  = 3.74)  

การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายในช่วงเทศกาลต่าง ๆ เช่น การให้ส่วนลดค่าอาหาร/เครื่องดื่ม การแจก 

ของรางวัล การชิงโชครางวัล (  = 3.62) และมี 2 ประเด็นที่มีความส�ำคัญในระดับปานกลางต่อการ 

ตัดสินใจใช้บริการร้านนมของผู้บริโภค ได้แก่ การจัดกิจกรรมช่วยเหลือสังคม (  = 3.38) และการเชิญ 

นักชิมมืออาชีพเพื่อรับรองคุณภาพและรสชาติของอาหารในร้าน (  = 3.33) 

	 เม่ือพิจารณาส่วนประสมทางการตลาดการบริการด้านบุคคลเป็นรายประเด็นพบว่า ทุกประเด็น 

มีความส�ำคัญในระดับมากต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านนมของผู้บริโภค เช่น ความรวดเร็วในการ 

ให้บรกิารของพนกังาน (  = 4.14) ความถกูต้องในการให้บรกิารของพนกังาน (  = 4.13) การมีใจบรกิาร 

ของพนักงาน (สุภาพ มีอัธยาศัยดี กระตือรือร้น ยิ้มแย้มแจ่มใส เต็มใจให้บริการ) (  = 4.13) ความ 

เพียงพอของจ�ำนวนพนักงานที่ให้บริการภายในร้าน (  = 4.10) ความเท่าเทียมกันในการให้บริการของ 

พนักงาน (  = 4.08) ส�ำหรับประเด็นที่มีคะแนนเฉลี่ยต�่ำที่สุด คือ การมีป้ายบอกชื่อและต�ำแหน่งของ 

พนักงานอย่างชัดเจน (  = 3.64)  

	 เม่ือพจิารณาส่วนประสมทางการตลาดการบรกิารด้านลกัษณะทางกายภาพเป็นรายประเด็นพบว่า  

ทกุประเด็นมีความส�ำคญัในระดับมากต่อการตัดสนิใจใช้บรกิารร้านนมของผูบ้รโิภค เช่น ความสะอาด 

ภายในร้านและบริเวณร้าน (  = 4.15) ความสะอาดและความสะดวกสบายของโต๊ะอาหาร-ที่น่ัง 

(  = 4.15) ความสะอาดของภาชนะและอปุกรณ์ภายในร้าน (  = 4.14) บรรยากาศภายในร้านและบรเิวณ 

ร้าน (  = 4.14) การเปิดเพลงในร้าน (  = 4.10) ส�ำหรับประเด็นที่มีคะแนนเฉลี่ยต�่ำที่สุด คือ การมี 

เครื่องแบบเฉพาะของพนักงาน (  = 3.59) 

	 เม่ือพิจารณาส่วนประสมทางการตลาดการบริการด้านกระบวนการเป็นรายประเด็นพบว่า  

ทกุประเดน็มคีวามส�ำคัญในระดับมากต่อการตัดสนิใจใช้บรกิารร้านนมของผูบ้รโิภค เช่น ความถกูต้อง 
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ในกระบวนการช�ำระเงิน (  = 4.20) ความเท่าเทียมกันในการให้บริการ (  = 4.18) ข้ันตอนในการ 

สั่งอาหารไม่ยุ่งยากซับซ้อน (  = 4.17) ความครบถ้วนในการส่งมอบอาหาร/เครื่องดื่ม (  = 4.16) ความ 

รวดเร็วในกระบวนการช�ำระเงิน (  = 4.13) ส�ำหรับประเด็นที่มีคะแนนเฉลี่ยต�่ำที่สุด คือ การมีบริการ 

รับจองโต๊ะล่วงหน้า (  = 3.67) 

ปัจจัยก�ำหนดการตัดสินใจใช้บริการร้านนมของผู้บริโภคในพื้นที่วิจัย
	 ผลการตรวจสอบขนาดความสัมพันธ์ด้วยกันเองระหว่างตัวแปรอิสระ พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิ 

สหสัมพันธ์มีค่าน้อยกว่า 0.80 และค่าองค์ประกอบการขยายความแปรปรวน (Variance Inflation  

Factor หรือ VIF) มีค่าน้อยกว่า 10 ซึ่งถือว่าไม่ก่อให้เกิดปัญหาพหุสัมพันธ์เชิงเส้น (Multicollinearity)  

ผลการวิเคราะห์แบบจ�ำลองโลจิทในตารางที่ 3 พบว่า McFadden R2 มคี่าเท่ากับ 0.3465 และแบบจ�ำลอง 

สามารถท�ำนายได้อย่างถูกต้องร้อยละ 96.50 ค่าสถิติอัตราส่วนความควรจะเป็นที่มีการแจกแจงแบบไค 

ก�ำลังสองมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 แสดงว่า มีค่าประมาณการสัมประสิทธ์ิของตัวแปรอิสระ 

อย่างน้อย 1 ตัว ในแบบจ�ำลองท่ีมีค่าแตกต่างจากศูนย์ หรือสามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของ 

การตัดสินใจใช้บริการร้านนมในอนาคตของผู้บริโภคได้อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ ค่าประมาณการ 

สัมประสิทธ์ิของตัวแปรหุ่นการแนะน�ำร้านนมแก่บุคคลแวดล้อมในอนาคต ความส�ำคัญของส่วนประสม 

ทางการตลาดการบรกิารด้านการจัดจ�ำหน่ายและด้านการส่งเสรมิการตลาด มีนัยส�ำคัญทางสถติิทีร่ะดับ 

ความเชื่อม่ันร้อยละ 99 ขณะท่ีค่าประมาณการสัมประสิทธ์ิของตัวแปรหุ่นนักเรียน/นักศึกษา ความถี ่

ในการใช้บรกิารร้านนม และระยะเวลาในการใช้บรกิารร้านนม มีนยัส�ำคญัทางสถติิท่ีระดับความเชือ่ม่ัน 

ร้อยละ 90 

ตารางที่ 3	 ผลการวิเคราะห์แบบจ�ำลองโลจิทแบบทวิปัจจัยก�ำหนดการตัดสินใจใช้บริการร้านนมของ 

	 ผู้บริโภคในพื้นที่วิจัย

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธิ์
ค่าความคลาด

เคลื่อนมาตรฐาน
ค่าสถิติแซด Prob.

ผลกระทบ

ส่วนเพิ่ม

      ค่าคงที่ 0.39 3.84 0.10 0.92 0.9946

      GEN -0.68 0.97 -0.70 0.48 -0.0031

      AGE 0.02 0.04 0.57 0.57 0.0001

      STA -1.13 1.08 -1.05 0.29 -0.0090

      EDU -0.20 0.19 -1.03 0.30 -0.0011

      OCC1 0.12 1.41 0.09 0.93 0.0006

      OCC2 1.88 1.08 1.74 0.08 0.0139

      OCC3 -0.21 1.03 -0.20 0.84 -0.0012
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ตารางที่ 3	 (ต่อ)

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธิ์
ค่าความคลาด

เคลื่อนมาตรฐาน
ค่าสถิติแซด Prob.

ผลกระทบ

ส่วนเพิ่ม

         OCC4 0.49 1.12  0.44    0.66 0.0022

         OCC5 -0.81 1.24 -0.66    0.51 -0.0065

         INC -0.00001 0.00002 -0.36    0.71 -0.00000003

         MEM 0.30 0.27  1.11    0.27 0.0016

         LOC 0.44 0.66  0.67    0.50 0.0022

         NUM 0.32 0.28  1.14    0.25 0.0017

         FRE -0.02 0.01 -1.85    0.06 -0.000092

         DUR 0.01 0.01  1.70    0.09 0.000074

         EXP -0.0017 0.0041 -0.43    0.67 -0.00000929

         EXPT 0.0023 0.0043  0.54    0.59 0.000012

         REF 2.08 0.67  3.13 0.0018 0.0197

         PD -0.33 1.03 -0.32    0.75 -0.0017

         PR -0.64 0.72 -0.89    0.37 -0.0034

         PL 2.83 0.98  2.88 0.0039 0.0151

         PM -1.39 0.54 -2.58    0.01 -0.0074

         PE -0.41 0.57 -0.72    0.47 -0.0022

         PH -0.06 0.90 -0.06    0.95 -0.0003

         PC 0.27 0.70  0.38    0.70 0.0014

McFadden R2 = 0.3465	 Log Likelihood = -43.9036 
Restricted Log Likelihood = -67.1777	 Likelihood Ratio Statistics (25 df) = 46.5481***

หมายเหตุ: McFadden R2 = 1 -  

	 ค่าประมาณการสัมประสิทธ์ิของตัวแปรหุ่นการแนะน�ำร้านนมแก่บุคคลแวดล้อมในอนาคต 

มีเครื่องหมายในทิศทางบวก แสดงว่า ผู้บริโภคที่จะแนะน�ำร้านนมแก่บุคคลแวดล้อมในอนาคตมีความ 

น่าจะเป็นของการตัดสินใจใช้บริการร้านนมในอนาคตเพิ่มขึ้น 0.0197 หรือร้อยละ 1.97 โดยก�ำหนดให ้

ตัวแปรอ่ืน ๆ  มีค่าคงท่ี เนือ่งจากผูบ้รโิภคท่ีมีความพงึพอใจ หรอืความประทบัใจในการใช้บรกิารร้านนม  

จะกลายเป็นผูแ้นะน�ำ โดยการถ่ายทอดประสบการณ์ในอดีตจากการใช้บรกิารร้านนมไปยงับุคคลแวดล้อม  

ซึ่งอาจผสมผสานกับความรู้สึก อารมณ์ ความพึงพอใจ หรือความประทับใจส่วนตัวที่ต้องการให้บุคคล 

ที่รู้จัก และ/หรือบุคคลใกล้ชิดมีโอกาสได้ใช้บริการร้านนมนั้น ขณะที่ตัวผู้บริโภคเองจะยังคงใช้บริการ 
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ร้านนมต่อไปในอนาคต ซึ่งสอดคล้องกับ Lundeen, Harmon and McKenna-Harmon (1995) และ  

Zeithaml, Berry and Parasuraman (1993) ทีก่ล่าวว่า ค�ำแนะน�ำถอืเป็นข้อมลูสนบัสนนุการตัดสนิใจของ 

ผูบ้รโิภคได้เป็นอย่างดี โดยเฉพาะค�ำแนะน�ำจากเพือ่น สมาชกิในครอบครวั หรอืบคุคลใกล้ชดิ (Cox, 1967  

อ้างโดย Ennew, Banerjee and Li, 2000) ในที่นี้ผู้บริโภคจะอยู่ในฐานะผู้มีอิทธิพลที่มีบทบาทส�ำคัญ 

ในการให้ค�ำแนะน�ำว่า ควรหรอืไม่ควรใช้บรกิาร ณ สถานท่ีแห่งนัน้ (Sererat et al., 1998) อาจกล่าวได้ว่า  

ผู้บริโภคเป็นกลุ่มอ้างอิงทางตรงที่มีอิทธิพลต่อความคิดเห็น ทัศนคติ และพฤติกรรมของบุคคล/กลุ่ม 

บุคคลอื่น โดยผ่านการติดต่อสื่อสารแบบเผชิญหน้า

	 ค่าประมาณการสัมประสิทธ์ิของความส�ำคัญของส่วนประสมทางการตลาดการบริการ 

ด้านการจัดจ�ำหน่ายมีเครื่องหมายในทิศทางบวก แสดงว่า หากคะแนนเฉลี่ยของความส�ำคัญ 

ของส่วนประสมทางการตลาดการบริการด้านการจัดจ�ำหน่ายของผู้บริโภคเพิ่มข้ึน (ลดลง) 1 คะแนน  

จะท�ำให้ความน่าจะเป็นของการตัดสินใจใช้บรกิารร้านนมในอนาคตเพิม่ข้ึน (ลดลง) 0.0151 หรอืร้อยละ  

1.51 โดยก�ำหนดให้ตัวแปรอืน่ ๆ  มีค่าคงท่ี สอดคล้องกบัแนวคิดของ Kotler and Armstrong (2004) และ  

Kotler and Keller (2006) ที่กล่าวว่า การจัดจ�ำหน่ายมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค เนื่องจาก 

ในปัจจุบันร้านนมมีจ�ำนวนเพิ่มขึ้น ท�ำให้ผู้บริโภคมีความสะดวกในการใช้บริการ หรือสามารถเข้าถึง 

การบริการได้ง่าย อันน�ำไปสู่อรรถประโยชน์ในด้านเวลาและสถานที่ Sererat (2002) ได้กล่าวถึงทฤษฎ ี

ว่าด้วยเศรษฐมนุษย์ (economic man) ซึ่งอยู่ภายใต้ทฤษฎีว่าด้วยพฤติกรรมท่ีมีเหตุผลว่า การตัดสินใจ 

ของผู้บริโภคจะใช้ประโยชน์ หรืออรรถประโยชน์ท่ีจะได้รับมากที่สุดเป็นเกณฑ์ จึงกล่าวได้ว่า การ 

จัดจ�ำหน่ายเป็นสิ่งกระตุ้นทางการตลาดที่ท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการใช้บริการร้านนม

	 ค่าประมาณการสัมประสิทธ์ิของความส�ำคัญของส่วนประสมทางการตลาดการบริการด้าน 

การส่งเสริมการตลาดมีเคร่ืองหมายในทิศทางลบ แสดงว่า หากคะแนนเฉลี่ยของความส�ำคัญของ 

ส่วนประสมทางการตลาดการบริการด้านการส่งเสริมการตลาดของผู้บริโภคเพิ่มขึ้น (ลดลง) 1  

คะแนน จะท�ำให้ความน่าจะเป็นของการตัดสินใจใช้บริการร้านนมในอนาคตลดลง (เพิ่มข้ึน) 0.0074  

หรือร้อยละ 0.74 โดยก�ำหนดให้ตัวแปรอื่น ๆ มีค่าคงท่ี สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler and  

Armstrong (2004) และ Kotler and Keller (2006) ที่กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อ 

การตัดสินใจของผู้บริโภค เน่ืองจากผู้ประกอบการร้านนมโดยส่วนใหญ่ไม่มีการส่งเสริมการขายโดย 

การให้สิ่งจูงใจพิเศษ เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคมาใช้บริการมากข้ึน เช่น การให้ส่วนลด การแจกของ 

สมนาคุณ ซึ่งจะท�ำให้ผู้บริโภครู้สึกว่า สิ่งที่ได้รับน้ันคุ้มค่ากับจ�ำนวนเงินที่จ่ายไป นอกจากนี้ร้านนม 

ส่วนใหญ่มีการส่ือสารกบัผูบ้ริโภค โดยการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ผ่านเครอืข่ายสังคมออนไลน์ เช่น  

เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม และเว็บไซต์แนะน�ำร้านอาหาร เช่น www.wongnai.com เท่านั้น ซึ่งผลการวิจัย 

พบว่า ผู้บริโภครู้จักร้านนมจากสื่อสังคมออนไลน์มากท่ีสุด จ�ำนวน 188 ราย (47.00%) รองลงมาคือ 

ค�ำแนะน�ำ/ค�ำบอกเล่า/ค�ำชักชวนของผู้ท่ีเคยใช้บริการ/บุคคลแวดล้อม ได้แก่ เพื่อนสนิท เพื่อนบ้าน  

สมาชิกในครอบครัว ญาติพี่น้อง จ�ำนวน 185 ราย (46.25%) ป้ายหน้าร้าน จ�ำนวน 166 ราย (41.50%)  
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ป้ายโฆษณา จ�ำนวน 68 ราย (17.00%) และใบปลิว จ�ำนวน 22 ราย (5.50%) ตามล�ำดับ ท้ังนี้เพราะ 

ในปัจจุบันผู้บริโภคมีการรับข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์และเว็บไซต์มากขึ้น แตกต่างจาก 

ในอดีตท่ีผู้ประกอบการธุรกิจมีการส่ือสารข้อมูลทางเดียวกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายผ่านช่องทางต่าง ๆ  

โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ วิทยุ นิตยสาร เป็นต้น ซึ่งจ�ำเป็นต้องใช้เงินทุนมากขึ้น หากต้องการขยายขนาด 

การรับรู้ของกลุ่มเป้าหมาย (Vijitboonyarak, 2011) ตัวอย่างเช่น ในกรณีที่ผู้บริโภคไม่มีข้อมูลเพียงพอ 

เกี่ยวกับร้านนม แต่ผู้บริโภคมีความต้องการท่ีจะใช้บริการร้านนม ผู้บริโภคจะไม่เริ่มต้นหาข้อมูลจาก 

หนังสือพมิพ์ หรือนติยสาร แต่จะใช้ส่ือสังคมออนไลน์ และ/หรอืเวบ็ไซต์แทน เพราะนอกจากจะได้ข้อมูล 

เกี่ยวกับร้านนมแล้ว ยังได้ทราบความคิดเห็น การวิพากษ์ การวิจารณ์ และข้อเสนอแนะท่ีหลากหลาย 

เกี่ยวกับร้านนมต่าง ๆ  จากผู้บริโภครายอื่นที่เคยใช้บริการร้านนมนั้นมาแล้ว นอกจากนี้ Tarnittanakorn  

(2011) ได้กล่าวในท�ำนองเดียวกนัว่า ส่ือสังคมออนไลน์เป็นส่ือทีไ่ด้รบัความนิยมสูงสุดในกลุม่ผูบ้รโิภค  

และมีอิทธิพลอย่างมากในการสื่อสารและการด�ำเนินธุรกิจในปัจจุบัน

	 ค่าประมาณการสัมประสิทธ์ิของตัวแปรหุน่นักเรยีน/นักศึกษามีเครือ่งหมายในทิศทางบวก แสดงว่า  

ผู้บริโภคที่เป็นนักเรียน/นักศึกษามีความน่าจะเป็นของการตัดสินใจใช้บริการร้านนมในอนาคตเพิ่มขึ้น  

0.0139 หรือร้อยละ 1.39 โดยก�ำหนดให้ตัวแปรอื่น ๆ มีค่าคงที่ สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler and  

Keller (2006) ที่กล่าวว่า บุคคลแต่ละอาชีพมีความจ�ำเป็นและความต้องการสินค้า/บริการที่แตกต่างกัน  

ดังนั้นอาชีพจึงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค เป็นไปได้ว่า การใช้บริการร้านนมของผู้บริโภค 

ทีเ่ป็นนักเรยีน/นักศึกษา นอกจากจะได้รบัประโยชน์พืน้ฐาน คือ รบัประทานอาหารเพือ่ประทงัความหวิ  

หรอืตอบสนองความต้องการทางร่างกายตามทฤษฎคีวามต้องการล�ำดับข้ันของมาสโลว์ (Maslow’s need  

hierarchy theory) ในขั้นแรก และความต้องการเพื่อการด�ำรงชีวิตตามทฤษฎีอีอาร์จีของแอลเดอร์เฟอร์  

(Alderfer’s Existence-Relatedness-Growth (ERG) theory) (Janyam, 2013) แล้ว ยงัได้รบัประโยชน์เพิม่เติม  

เช่น ใช้เป็นสถานทีพ่บปะพดูคยุ/สังสรรค์กบัเพือ่น หรอืสถานทีผ่่อนคลาย เพือ่ตอบสนองความต้องการ 

ทางสังคมตามทฤษฎีความต้องการล�ำดับขัน้ของมาสโลว์ในขัน้ที ่3 และความต้องการความสัมพนัธ์ตาม 

ทฤษฎีอีอาร์จีของแอลเดอร์เฟอร์ (Janyam, 2013) นอกจากนี้อาหารและเครื่องด่ืมของร้านนมมีราคา 

ทีเ่หมาะสม ซ่ึงนกัเรยีน/นักศึกษามีความเต็มใจท่ีจะจ่ายและมีความสามารถท่ีจะจ่ายได้ ตลอดจนร้านนม 

ในพืน้ทีมี่ท�ำเลทีต้ั่งใกล้กบัสถานศึกษาเป็นส่วนใหญ่ เพราะกลุม่ลกูค้าเป้าหมายหลกัของร้านนมเหล่านี้  

คือ นักเรียน/นักศึกษา

	 ค่าประมาณการสัมประสิทธ์ิของความถี่ในการใช้บริการร้านนมมีเครื่องหมายในทิศทางลบ  

แสดงว่า หากผูบ้รโิภคมคีวามถีใ่นการใช้บรกิารร้านนมเพิม่ขึน้ (ลดลง) 1 วนัต่อครัง้ จะท�ำให้ความน่าจะเป็น 

ของการตัดสินใจใช้บริการร้านนมในอนาคตลดลง (เพิ่มขึ้น) 0.000092 หรือร้อยละ 0.0092 โดยก�ำหนด 

ให้ตัวแปรอื่น ๆ มีค่าคงที่ เน่ืองจากความถี่ของการปฏิบัติพฤติกรรมท่ีเหมือนกัน หรือคล้ายคลึงกัน 

ในอดีตสามารถใช้เป็นตัวท�ำนายการปฏิบัติหรือพฤติกรรมในปัจจุบันได้เป็นอย่างดี โดยมีผลกระทบ 

ทางตรง คอื การใช้บริการร้านนมตามความเคยชินต้ังแต่อดีตจนถงึปัจจุบนั และมีผลกระทบทางอ้อมผ่าน 
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124 การตัดสินใจใช้บริการร้านนมของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา

การรบัรูป้ระโยชน์จากประสบการณ์ในอดีตและความรูส้กึนกึคิดเกีย่วกบัการใช้บรกิารร้านนม กล่าวคอื  

หากผู้บริโภคมีความรู้สึกทางบวกอันเน่ืองมาจากการได้รับประสบการณ์ท่ีดีจากการใช้บริการร้านนม 

ในอดีต คือ ได้รับประโยชน์จากการใช้บริการร้านนม และเกิดความพึงพอใจ หรือความประทับใจ ซึ่ง 

เก็บไว้ในความทรงจ�ำ จะเป็นส่ิงจงูใจส�ำคญัทีท่�ำให้ผูบ้รโิภคมคีวามโน้มเอยีงทีจ่ะใช้บรกิารร้านนมต่อไป 

	 ค่าประมาณการสัมประสิทธ์ิของระยะเวลาในการใช้บริการร้านนมมีเครื่องหมายในทิศทางบวก  

แสดงว่า หากผู้บริโภคมีระยะเวลาในการใช้บริการร้านนมเพิ่มขึ้น (ลดลง) 1 นาทีต่อครั้ง จะท�ำให้ความ 

น่าจะเป็นของการตัดสินใจใช้บริการร้านนมในอนาคตเพิ่มข้ึน (ลดลง) 0.000074 หรือร้อยละ 0.0074  

โดยก�ำหนดให้ตัวแปรอื่น ๆ มีค่าคงท่ี เป็นไปได้ว่า ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านนมเป็นระยะเวลานาน 

ในแต่ละครัง้ ไม่ว่าจะเพือ่พบปะพดูคยุ/สังสรรค์กบัเพือ่น หรอืรบัประทานอาหารตามปกติ หรอืในโอกาส 

ส�ำคัญ/พเิศษ หรอืวตัถปุระสงค์ใด ๆ  กต็าม มีความชอบร้านนมโดยส่วนตัวอยูแ่ล้ว หรอือาจเป็นผลมาจาก 

ประสบการณ์ในอดีตที่เคยใช้บริการร้านนมมาแล้ว หรือประสบการณ์ที่ได้รับ ณ ขณะนั้น ซึ่งก่อให้เกิด 

ความพึงพอใจ หรือความประทับใจต่อการใช้บริการร้านนม กล่าวคือ หลังจากผู้บริโภคได้ใช้บริการ 

ร้านนมแล้ว ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์ตามระดับความพอใจ หรือไม่พอใจในระดับหนึ่ง โดยพิจารณา 

จากความสัมพนัธ์ระหว่างความคาดหวงัในการใช้บรกิารของผูบ้รโิภค และผลท่ีได้รบัจากการใช้บรกิาร  

ถ้าผลท่ีได้รับจากการใช้บริการเป็นไปตามท่ีผู้บริโภคคาดหวังไว้ ผู้บริโภคจะรู้สึกพึงพอใจ และถ้า 

ผลที่ได้รับจากการใช้บริการสูงกว่าความคาดหวังของผู้บริโภค ผู้บริโภคจะรู้สึกประทับใจ (Kotler and  

Armstrong, 2004; Kotler and Keller, 2006) ซึ่งความรู้สึกเหล่านี้มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านนม 

ในอนาคต และความเต็มใจที่จะจ่ายหากอาหารและเครื่องด่ืมมีราคาสูงขึ้น ตลอดจนการพูดถึงร้านนม 

ในแง่ดี หรือไม่ดีกับบุคคลแวดล้อมต่อไป  

สรุปผลและข้อเสนอแนะ
	 ท่ามกลางการแข่งขนัของผูป้ระกอบการร้านนมในเขตเทศบาลครหาดใหญ่ จงัหวดัสงขลา มีความ 

เป็นไปได้ว่า ผู้ประกอบการร้านนมรายใดที่ไม่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ อาจจะ 

ต้องปิดกิจการ ขณะที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านนมที่ตนเองได้รับอรรถประโยชน์สูงสุด  

ภายใต้รายได้ท่ีมีอยู่อย่างจ�ำกัด และรสนิยมท่ีแตกต่างกันในแต่ละคน การวิจัยครั้งน้ีจึงมีความส�ำคัญ  

ผลการวิจัยสามารถสรุปได้ว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงที่เรียนในระดับอุดมศึกษา โดยใช้บริการ 

ร้านนมเพื่อเป็นสถานท่ีในการพบปะพูดคุย/สังสรรค์กับเพื่อนประมาณ 1 ครั้งต่อสัปดาห์ในช่วง 

เลิกเรียน หรือช่วงเย็นไปจนถึงค�่ำ และมีค่าใช้จ่ายในการใช้บริการร้านนมเฉลี่ยไม่เกิน 200 บาทต่อครั้ง  

ผูบ้รโิภคให้ความส�ำคญักับส่วนประสมทางการตลาดการบรกิารโดยภาพรวมและแต่ละด้านในระดับมาก  

ผู้บริโภคเกือบทั้งหมดจะใช้บริการร้านนมต่อไป ซึ่งการตัดสินใจใช้บริการร้านนมในอนาคตของ 

ผู้บริโภคถูกก�ำหนดจากตัวแปรหุ่นการแนะน�ำร้านนมแก่บุคคลแวดล้อมในอนาคต ความส�ำคัญของ 

ส่วนประสมทางการตลาดการบริการด้านการจัดจ�ำหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด ตัวแปร 

หุ่นนักเรียน/นักศึกษา ความถี่ในการใช้บริการร้านนม และระยะเวลาในการใช้บริการร้านนม
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	 จากผลการวิจัยสามารถเสนอแนะแนวทางในการพัฒนาธุรกิจร้านนมที่เหมาะสมได้ ดังนี้

	 1.	 ผลการวจิยัชีใ้ห้เหน็ว่า ส่วนประสมทางการตลาดการบรกิารด้านบคุคลมีคะแนนเฉลีย่สงูท่ีสดุ  

รวมท้ังการแนะน�ำร้านนมแก่บุคคลแวดล้อมในอนาคต และความถี่ในการใช้บริการร้านนมเป็น 

ปัจจัยก�ำหนดการตัดสินใจใช้บริการร้านนมในอนาคตของผู้บริโภคอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ ดังนั้น 

ผู้ประกอบการร้านนมควรให้ความส�ำคัญกับการรักษาและปรับปรุงคุณภาพการบริการของพนักงาน  

เพราะคุณภาพการบริการมีผลต่อการสร้างความพึงพอใจ หรือความประทับใจให้กับผู้บริโภค อันจะ 

น�ำไปสูก่ารกลบัมาใช้บรกิารร้านนมในอนาคตและการแนะน�ำร้านนมแก่บคุคลแวดล้อม อกีทัง้คณุภาพ 

การบริการยังเป็นสิ่งท่ีสามารถสร้างความแตกต่างจากร้านนมร้านอื่นได้ เช่น การจัดอบรมพนักงาน  

โดยเฉพาะอย่างยิง่พนักงานใหม่ เพือ่ให้พนกังานได้เข้าใจถงึลกัษณะและรายละเอยีดของภาระงานท่ีต้อง 

รับผิดชอบ รวมทั้งเพื่อเสริมสร้างทักษะในการให้บริการและการตระหนักถึงการบริการที่ดี โดยเฉพาะ 

ในเรื่องความรวดเร็วและความถูกต้องในการให้บริการ ซ่ึงผู้บริโภคให้ความส�ำคัญในระดับมาก และ 

มีคะแนนเฉลี่ยสูงเป็น 2 อันดับแรก ตลอดจนเพื่อปลูกฝังให้พนักงานมีใจบริการ (service mind) ซึ่งม ี

คะแนนเฉล่ียสูงเป็นอันดับที่ 3 และเพื่อสร้างความพร้อมในการให้บริการ อันจะก่อให้เกิดการดูแล 

เอาใจใส่ (caring) ซึ่งเป็นหนึ่งในส่วนประสมทางการตลาดการบริการในมุมมองของผู้มาใช้บริการ

	 2.	 ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า รสชาติของอาหาร/เครื่องด่ืม ความสะอาดของอาหาร/เครื่องดื่ม  

การระบุราคาอาหาร/เครื่องดื่มไว้อย่างชัดเจนในรายการอาหาร/เครื่องดื่ม ราคาอาหาร/เครื่องดื่มมีความ 

เหมาะสมกับปริมาณและคุณภาพของอาหาร/เคร่ืองด่ืม เป็นประเด็นส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ทีผู่บ้รโิภคให้ความส�ำคญัในระดับมากท่ีสุด ดงันัน้ผูป้ระกอบการร้านนมควรให้ความส�ำคญักับประเด็น 

เหล่าน้ี เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับคุณค่า (customer value) คุ้มค่ากับจ�ำนวนเงินท่ีจ่ายไป (cost) ซ่ึงเป็น 

ส่วนประสมทางการตลาดการบริการในมุมมองของผู้มาใช้บริการ ทั้งนี้หากพบข้อบกพร่อง หรือ 

ไม่เหมาะสมตามท่ีควรจะเป็น ผู้ประกอบการร้านนมต้องด�ำเนินการปรับปรุงอย่างเร่งด่วน โดยอาจ 

เปรียบเทียบกับร้านนมที่มีผู้มาใช้บริการเป็นจ�ำนวนมาก (benchmarking) 

	 3.	 ผลการวิจัยพบว่า ความส�ำคัญของส่วนประสมทางการตลาดการบริการด้านการจัดจ�ำหน่าย 

เป็นปัจจยัก�ำหนดการตัดสินใจใช้บรกิารร้านนมในอนาคตของผูบ้รโิภคอย่างมีนยัส�ำคญัทางสถติิ ดังนัน้ 

ผูป้ระกอบการร้านนมควรให้กับส�ำคัญการจดัจ�ำหน่าย เช่น ความเพยีงพอของโต๊ะอาหาร-ทีน่ัง่ภายในร้าน 

และสถานท่ีจอดรถ ความสะดวกในการเข้า-ออกจากร้าน ซ่ึงผูบ้รโิภคให้ความส�ำคญัในระดับมาก ส�ำหรบั 

ผูท้ีส่นใจจะลงทุนในธุรกิจร้านนมควรให้ความส�ำคญักบัประเด็นทีต้ั่งของร้าน ซึง่ผูบ้รโิภคให้ความส�ำคัญ 

ในระดับมากทีสุ่ดและมาก เช่น ทีต้ั่งของร้านควรอยูใ่นส่ิงแวดล้อมทีดี่ (ไม่มเีสียงดัง ไม่มีประชากรแออดั 

จนเกินไป และมอีากาศถ่ายเทได้ดี) สะดวกต่อการเดินทาง อยูใ่นเขตเมือง หรอืใกล้แหล่งชมุชน สามารถ 

สังเกตเหน็ได้ง่าย อนัจะก่อให้เกดิความสะดวก (convenience) ซ่ึงเป็นหน่ึงในส่วนประสมทางการตลาด 

การบริการในมุมมองของผู้มาใช้บริการ
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	 4. 	ผลการวิจัยบ่งบอกว่า นักเรียน/นักศึกษาและความส�ำคัญของส่วนประสมทางการตลาด 

การบริการด้านการส่งเสริมการตลาดเป็นปัจจัยก�ำหนดการตัดสินใจใช้บริการร้านนมในอนาคตของ 

ผู้บริโภคอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ ดังนั้นผู้ประกอบการร้านนมควรให้กับส�ำคัญการส่งเสริมการตลาด  

เช่น การจัดรายการส่งเสริมการขายส�ำหรับกลุ่มนักเรียน/นักศึกษา ดังนี้

		  4.1	 หากมีการแสดงบัตรนักเรียน/นักศึกษาจะได้รับส่วนลดตามที่ก�ำหนดไว้ เพื่อจูงใจให้กลุ่ม 

ลูกค้าเป้าหมายดังกล่าวมาใช้บริการร้านนม 

    		  4.2 	การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายในช่วงปิดภาคเรียน หรือตามโอกาสที่เหมาะสมอย่าง 

สม�่ำเสมอ เพื่อกระตุ้น หรือจูงใจกลุ่มนักเรียน/นักศึกษา และกลุ่มลูกค้าเป้าหมายอื่นให้มาใช้บริการ 

ในช่วงเวลาว่าง เช่น การให้ส่ิงจูงใจพิเศษ ไม่ว่าจะเป็นการลดราคาโดยใช้ช่วงเวลา โดยเฉพาะวัน หรือ 

ช่วงเวลาท่ีมีผูบ้รโิภคมาใช้บริการน้อย การแจกของสมนาคุณตามยอดการจ่ายท่ีก�ำหนด การชงิโชครางวลั  

การเพิ่มปริมาณอาหารและเครื่องดื่มในราคาเดิม 

    		  4.3	 การติดป้ายโฆษณาตามสถานที่ต่าง ๆ  เพื่อให้ผู้บริโภคเห็นและจดจ�ำ เช่น จุดรอรถโดยสาร 

สาธารณะ ตลาดในชุมชน 

		  4.4	 การติดต่อส่ือสาร (communication) กบักลุม่ลกูค้าเป้าหมายผ่านช่องทางต่าง ๆ  ทีเ่หมาะสม  

ซ่ึงเป็นหน่ึงในส่วนประสมทางการตลาดการบริการในมุมมองของผู้มาใช้บริการ เช่น การใช้กลยุทธ์ 

ผลักผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก อนิสตาแกรม บลอ็ก มายสเปซ กระดานสนทนา เพือ่แจ้งข้อมูล 

ข่าวสาร หรือสร้างการรับรู้ จูงใจ และเตือนความจ�ำกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ซ่ึงมีข้อดีหลายประการ เช่น  

สามารถส่ือสารเฉพาะเจาะจงบุคคลได้ สามารถสร้างการโต้ตอบ หรอืการปฏสัิมพนัธ์ได้ในทนัทโีดยไม่มี 

ข้อจ�ำกัดด้านเวลา สถานที่ และรูปแบบของสื่อดิจิทัลที่ใช้ ในขณะเดียวกันสามารถเปลี่ยนบทบาทของ 

ผูร้บัสารและผูส่้งสารได้ในเวลาเดียวกัน ตลอดจนช่วยประหยดัค่าใช้จ่ายทางการตลาด และสามารถเข้าถงึ 

กลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ในวงกว้าง นอกจากนีย้งัสามารถใช้ในกลยทุธ์ดึง เช่น การวจิยัพฤติกรรมผูบ้รโิภค 

ผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ เพือ่น�ำความคิดเห็น ข้อวพิากษ์ ข้อวจิารณ์ หรอืข้อเสนอแนะท่ีแท้จรงิของผูบ้รโิภค 

ไปใช้ในการพัฒนาร้านนมให้สามารถตอบสนองความต้องการ และสร้างความพึงพอใจแก่ผู้บริโภค 

ได้มากท่ีสุด อีกท้ังยังสามารถใช้เป็นเคร่ืองมือในการสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได ้

อีกด้วย 
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