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บทที่ 1 บทนํา 

 

1.1 ความสําคญัและที่มาของงานวจิยั 

ปัจจุบนัร้านเบเกอร่ีนั้น เขา้กบั Lifestyle ของคนรุ่นใหม่ เพราะคนรุ่นใหม่นิยมไปนัง่ตามร้านขนม 

เพื่อพกัผ่อน นั่งคุย สนทนากบัเพื่อน หรือนั่งอ่านหนงัสือเพื่อผ่อนคลาย และสอดคลอ้งกบัการใช้

ชีวติประจาํวนัท่ีเร่งรีบ ผูบ้ริโภคสามารถซ้ือเบเกอร่ีเพื่อรองทอ้งก่อนเขา้ทาํงานได ้เบเกอร่ีเป็นอาหารท่ี

มีกล่ินหอม และไม่รุนแรงเหมือนอาหารจึงไม่สร้างความรบกวนให้คนรอบขา้ง อีกทั้งการถือแก้ว

กาแฟสด แซนวิช และการกินขนมเคก้ ก็ถือไดว้า่เป็นแฟชัน่สําหรับคนในยุคปัจจุบนัน้ีไปแลว้ หรือ

แมก้ระทัง่การท่ีคนส่วนใหญ่นิยมใชง้านร้านเบเกอร่ี เพื่อพบปะพดูคุย หรือเพื่อนัง่ทาํงาน 

 

จากเหตุการณ์ท่ีกล่าวมา จึงไม่น่าแปลกใจท่ีมูลค่าตลาดเบเกอร่ีในปี พ.ศ. 2557 มีมูลค่าสูงถึง 10,000 

ลา้นบาท เม่ือมองลงไปในส่วนของขนมหวาน ตลาดโดนทั มีมูลค่าประมาณ 4,000 ลา้นบาท และมี

อตัราการเติบโตประมาณ 10% ต่อปี (นาราดา ปัญญาวงษ,์ 2557) 

 

ธุรกิจประเภทน้ีถือไดว้่ามีขนาดของตลาดท่ีมีความน่าสนใจ ผูท้าํการวิจยัจึงมีแนวคิดท่ีจะจดัทาํร้าน

ขนมหวาน (Dessert café) ท่ีนาํเสนอความสวยงามของการจดัจาน เพื่อมอบความรู้สึกประทบัใจให้กบั

ลูกคา้แต่ละรายท่ีใช้บริการ อีกทั้งยงัเป็นการตอบสนองต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบนั ท่ี

นิยมถ่ายภาพอาหารและขนมหวาน แลว้นาํไปโพส์ลงบนเฟสบุค (Facebook) และรสชาติท่ีอร่อยของ

แพนเคก้ รวมถึงเบเกอร์ร่ีประเภทอ่ืนๆ พร้อมเคร่ืองด่ืมทั้งประเภทเยน็และร้อน การบริโภคเคร่ืองด่ืม

ทั้งร้อนและเยน็ เป็นท่ีนิยมมากสําหรับผูบ้ริโภคในปัจจุบนั สตาร์บคัส์ มียอดขายกาแฟประมาณ 1.8 

ลา้นแกว้ต่อเดือน จาก 200 สาขา (นาราดา ปัญญาวงษ,์ 2557) 

 

เน่ืองจากเป็นธุรกิจท่ีมีความน่าสนใจเพราะตอบสนองไดต้รงตามการใชชี้วิตของคนในปัจจุบนั และ

ผูป้ระกอบการสามารถลงทุนในตลาดน้ีไดง่้าย จึงทาํให้มีอตัราการแข่งท่ีค่อนขา้งสูง จึงจาํเป็นตอ้งมี

การวางแผนการควบคุมต้นทุนพฒันาสินค้า และกลุยทธ์ทางการตลาดท่ีดี การพฒันาสินค้า และ

ควบคุมตน้ทุน ผูท้าํการวจิยัไดรั้บประสบการณ์ตรงจากธุรกิจดา้นโรงแรม ในส่วนของครัว โดยไดรั้บ

การอบรมท่ีวิทยาลยัดุสิตธานี ในเร่ืองของพื้นฐานการประกอบอาหาร และทาํงานในโรงแรมระดบั 5 

ดาวของประเทศไทย และยงัศึกษาต่อในส่วนของการเป็นผูป้ระกอบการ ณ มหาวิทยาลยัเทคโนโลยี

พระจอมเกลา้ธนบุรี 
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เพื่อให้การดาํเนินธุรกิจมีกาํไร และเจริญเติบโต จึงได้ทาํการศึกษา วิจยัปัยจยัของสินคา้ (Product) 

บริการ (Service) บรรยากาศโดยรวมของร้าน (Physical environment) และกิจกรรมส่งเสริมการขาย 

(Sale promotion) ท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการร้านขนมหวาน (Dessert Café) ซ่ึงผลท่ีไดจ้ากงานวิจยั

ช้ินน้ี จะสามารถนาํมาประการตดัสินใจเลือกใช้กลยุทธ์ต่างๆ เพื่อสนับสนุนการตลาดของร้านให้

สามารถต่อสู้กบัคู่แข่งอ่ืนๆ ได ้

 

1.2 วตัถุประสงค์ของงานวจิยั 

1) เพื่อทบทวนวรรณกรรมปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใชร้้านขนมหวาน (Dessert café) 

ของผูบ้ริโภค 

2) เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นคุณภาพของอาหาร และบริการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการร้าน 

ขนมหวาน (Dessert café) 

3) เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นสถานท่ี ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการร้านขนมหวาน (Dessert café) 

4) เพื่อศึกษากิจกรรมส่งเสริมการขาย (Sales promotion) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการร้าน

ขนมหวาน (Dessert café) ของผูบ้ริโภค 

5) เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใช้ร้านขนมหวาน 

(Dessert café) 

6) เพื่อเสนอแนวทางการบริหารจดัการร้านขนมหวาน (Dessert café) โดยใช้ผลลพัธ์จาก

การศึกษา 

 

1.3 ขอบเขตการวจิยั 

งานวจิยัช้ินน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึงปัจจยัต่างๆ ท่ีสามารถสร้างแรงจูงใจให้ผูบ้ริโภคเลือกท่ีจะเขา้

รับบริการในร้านขนมหวาน (Dessert café) จึงได้ดาํเนินการศึกษาในปัจจยัหลกั 3 ประการ ท่ี

ผูป้ระกอบการร้านจาํเป็นตอ้งคาํนึงถึง คือ คุณภาพของอาหารและบริการ (Food and Service quality) 

บรรยากาศโดยรวมของร้าน (Physical environment) และกิจกรรมส่งเสริมการขาย (Sales promotion) 

พร้อมทั้งศึกษาเก่ียวกบัประสบการณ์ของผูบ้ริโภค (Consumer’s experience) โดยในแต่ละปัจจยัหลกั

จะประกอบ ดว้ยปัจจยัยอ่ยต่างๆ ดงัรูปท่ี 1.1  

 

งานวิจยัชินน้ีทาํการศึกษาเฉพาะประชากรในเขตกรุงเทพมหานครฯ กลุ่มตวัอยา่งสําหรับการวิจยัเชิง

คุณภาพ เป็นกลุ่มท่ีมีพฤติกรรมการใชบ้ริการตรงตามท่ีแบ่งไวใ้นหวัขอ้ 3.2 จาํนวน 3 กลุ่ม 
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ร้านขนมหวาน (Dessert café) ท่ีมุ่งเนน้ศึกษาในงานวิจยั เป็นร้านท่ีมีสถานท่ีตั้งถาวร มีท่ีนัง่ภายใน

ร้าน มีพนกังานเพื่อบริการลูกคา้ มีสถานท่ีแบ่งเป็นสัดส่วน สําหรับส่วนบริการ และส่วนเตรียมขนม

หวาน ไม่รวมร้านท่ีเป็นแบบแผงลอย ร้านเบเกอร่ีท่ีเป็นของโรงแรมต่างๆ ร้านท่ีขายเฉพาะขนมไทย 

ร้านท่ีรองรับลูกคา้ไดน้อ้ยกวา่ 10คน และร้านขายขนมตามศูนยอ์าหาร หรือซุปเปอร์มาร์เก็ต 

 

 
 

รูปที ่1.1 กรอบการวจิยั (Conceptual frame work) 
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1.4 ขั้นตอนการดาํเนินงาน/การวจิยั 

1) ศึกษางานวจิยัท่ีผา่นมา เพื่อหาปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจเลือกใชร้้านขนมหวาน 

(Dessert café) 

2) วจิยัเชิงคุณภาพ โดยใชว้ธีิวจิยัแบบผสมผสาน (Triangulation method) 

3) สรุปผลการวจิยัเชิงคุณภาพ 

4) ออกแบบงานวจิยัเชิงปริมาณ และสร้างกรอบการศึกษาเชิงปริมาณ 

5) ใชห้ลกัทางสถิติ เพื่อทดสอบสมมติฐานของงานวจิยั 

6) สรุปผลพร้อมขอ้เสนอแนะ 
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บทที่ 2 ทฤษฎแีละงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 

2.1 แนวคดิและทฤษฎทีี่เกีย่วข้อง 

การคน้ควา้อิสระเก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาด และปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการ

ร้านขนมหวาน (Dessert café) ของผูบ้ริโภค การเขา้ใจกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย เขา้ใจพฤติกรรมพื้นฐาน

ของผูบ้ริโภค รับรู้ในส่ิงท่ีกลุ่มเป้าหมายนั้นตอ้งการ เพราะปัจจยัแต่ละอย่างท่ีเก่ียวขอ้งกบัร้านขนม

หวาน นั้นส่งผลต่อผูบ้ริโภคในแต่ละด้านท่ีแตกต่างกันออกไป ซ่ึงการทาํความเข้าใจในส่ิงต่างๆ

เหล่าน้ีรวมไปถึงกระบวนการต่างๆ ท่ีผูบ้ริโภคนั้นใช้ในการตดัสินในเลือกใช้สินคา้และบริการนั้น 

และความสําคญัของการส่ือสารทางการตลาดในแบบต่างๆ การท่ีผูป้ระกอบการนั้นรับรู้ถึงขอ้ดีและ

ขอ้เสีย และรู้วา่การส่ือสารแบบใดท่ีมีอิทธิพลกบัผูบ้ริโภคท่ีสุด  

 

โดยงานวิจยัช้ินน้ีจะใชก้ารอา้งอิงทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณภาพ และการบริการจากสินคา้ท่ีอยูใ่นกลุ่ม

เดียวกนั (Commodity) คือ งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัร้านอาหาร และการศึกษาท่ีเก่ียวขอ้งกบักิจกรรม

ส่งเสริมการขาย (Sales promotion) ซ่ึงเป็นส่ิงทีมีความสาํคญัสาํหรับงานวจิยัช้ินน้ี  

 

2.1.1 พฤติกรรมผู้บริโภค 

ในท่ีน้ีจะกล่าวถึงเฉพาะพฤติกรรมท่ีสามารถควบคุมไดด้ว้ยตวัผูบ้ริโภคเอง การเลือกซ้ือสินคา้หรือ

บริการต่างๆ ถือเป็นพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคสามารถควบคุมได้ โดย “ทฤษฎีการกระทาํด้วยเหตุผล 

(Theory of reasoned: TRA)” ไดก้ล่าววา่พฤติกรรมของผูบ้ริโภคเป็นผลมาจากปัจจยัหลกัๆ  2 อยา่ง 

คือ เจตคติต่อพฤติกรรมนั้น (Attitude) และอิทธิพลของกลุ่มอา้งอิง (Subjective norm) ต่อมาไดมี้การ

พฒันาทฤษฎีท่ีใชอ้ธิบายส่ิงท่ีผูบ้ริโภคแสดงออกวา่ การท่ีผูบ้ริโภคจะแสดงพฤติกรรมต่างๆ จะมีปัจจยั

อีกอย่างท่ีเพิ่มข้ึนมาจาก TRA คือ การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม (Perceived behavioral control)      

(สุปรียา ตนัสกุล, 2550) 
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รูปที ่2.1 ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 

 

2.1.2 การตัดสินใจ 

แรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของคน แรงจูงใจของแต่ละบุคคลจะมีความแตกต่างกนัไปตาม

สภาพแวดล้อม และสภาพความเป็นอยู่ของแต่ละคน เม่ือบุคคลใดไดค้วามตอ้งการตามท่ีตนเองได้

แล้ว ก็จะเกิดความตอ้งการในลาํดับขั้นต่อไป โดย “ทฤษฏีความต้องการของมาสโลว์ (Maslow, 

Theory of Need Gratification)” ไดแ้บ่งลาํดบัขั้นความตอ้งการของมนุษยอ์อกเป็น 5 ลาํดบัขั้น 

1) ความตอ้งการดา้นร่างกาย (Physiological needs) ซ่ึงเป็นลาํดบัขั้นของความตอ้งการท่ีตํ่า

ท่ีสุด ความตอ้งการในระดบัน้ีคือ ปัจจยั 4 

2) ความตอ้งการความมัน่คงปลอดภยั (Safety needs) เม่ือมนุษยไ์ด้ส่ิงท่ีจาํเป็นสําหรับการ

ดาํรงชีวติแลว้ ก็จะเกิดความตอ้งการไม่ใหเ้สียส่ิงต่างๆ ท่ีจาํเป็นออกไปจากชีวติ 

3) ความตอ้งการความรักและความเป็นเจา้ของ (Belongingness and love need) ความตอ้งการ

ในระดบัน้ีคือ ตอ้งการการมีเพื่อน ได้รับความรักจากผูอ่ื้น และตอ้งการการแสดงออกความคิดเห็น

ของตนใหเ้พื่อนๆ รับฟัง 

4) ความตอ้งการเกียรติยศช่ือเสียง และความภาคภูมิใจ (Self- esteem need) มนุษยย์งัมีความ

ตอ้งการท่ีจะเป็นท่ียอมรับของคนอ่ืนๆ ในสังคม 

5) ความตอ้งการตระหนักในตนเอง (Self-actualization need) ในลาํดบัขั้นสูงสุดของความ

ตอ้งการของมนุษย ์เป็นความตอ้งการท่ีเก่ียวกบัตวัเอง เช่น ตอ้งการให้ตวัเองยอมรับความคิดเห็นของ

ผูอ่ื้นโดยไม่โกรธ ตอ้งการพฒันาตวัเอง และตอ้งการเป็นตวัของตวัเอง (สาํราญ ศรีคาํมูล, 2543) 

 

Consumer behavior 

Perceived 
behavioral 

control 

Subjective 
norm 

Attitude 
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รูปที ่2.2 Theory of Need Gratification 

 

ความตอ้งการในระดับขั้นต่างๆ นั้นจะส่งผลให้ผูบ้ริโภคนั้นเกิดแรงจูงใจท่ีจะเสาะหาสินค้าและ

บริการ หากสินคา้และบริการนั้นๆ ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค การชกัจูงหรือนาํเสนอสินคา้

และบริการท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคนั้นรับรู้ไดถึ้งคุณค่าของสินคา้ จะทาํให้เกิดความสนใจท่ีจะซ้ือ (Roger A, 

et al., 2013) 

 

ขั้นตอนการตดัสินใจในการเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคนั้น เหมือนกบัการแกปั้ญหา ซ่ึงลาํดบัขั้นตอน

ของการตดัสินใจในการเลือกซ้ือสินคา้และบริการต่างๆ นั้นจะจาํแนกได้เป็น 5 ขั้นตอน คือ เม่ือ

ผู ้บริโภคนั้ นเกิดความต้องการท่ีจะซ้ือ (Problem recognition) ซ่ึงนับว่าเป็นขั้ นตอนแรกใน

กระบวนการตดัสินใจ ต่อมาจะเกิดการหาขอ้มูลเพื่อประกอบการตดัสินใจ โดยขอ้มูลนั้นอาจจะมาจาก

ประสบการณ์ของตัวเอง จากแหล่งข้อมูลต่างๆ หรือจากบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

(Information search) เม่ือข้อมูลท่ีได้มานั้นเพียงพอแล้วก็จะเขา้สู่การประเมินมูลค่าของสินค้า 

(Alternative evaluation) หลกัจากนั้นก็จะเข้าสู่ขั้นตอนของการตดัสินใจว่าจะซ้ือ หรือไม่ซ้ือ 

(Purchase decision) และสุดทา้ยเม่ือไดใ้ชบ้ริการแลว้ ผูบ้ริโภคจะเกิดการประเมินถึงคุณค่า (Value) 

ของสินคา้และบริการนั้นๆ วา่เป็นท่ีพึงพอใจหรือไม่ (Post purchase behavior) (Roger A, et al., 2013) 

 

 

 

ความตอ้งการ

ตระหนกัในตนเอง 

ความตอ้งการเกียรติยศ

ช่ือเสียง 

ความตอ้งการความรักและความเป็น

เจา้ของ 

ความตอ้งการความมัน่คงปลอดภยั 

ความตอ้งการดา้นร่างกาย 
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2.1.3 การส่ือสารทางการตลาด (Promotion) 

การส่ือสารระหว่างผูป้ระกอบการกับผูบ้ริโภค ถือเป็นส่วนประกอบท่ีสําคญัอย่างหน่ึงในการทาํ

การตลาดให้ประสบความสําเร็จ ไม่ใช่เพียงแค่ส่ือสารวา่สินคา้ท่ีนาํเสนอนั้นมีขอ้ดีอยา่งไร แต่ยงัตอ้ง

นําเสนอให้ผูบ้ริโภครับรู้ได้ว่า เม่ือบริโภคสินค้าเข้าไปแล้ว ผูบ้ริโภคจะได้รับอะไรเป็นพิเศษ

นอกเหนือจากร้านอ่ืนๆ (Constantin, 2009) กิจกรรมดา้นโปรโมชัน่ท่ีมีผลต่อเบเกอร่ี คือ 

1) การลงโฆษณา 

2) กิจกรรมส่งเสริมการขาย 

3) กิจกรรมดา้น Public Relation 

 

กิจกรรมส่งเสริมการขายถือวา่เป็นท่ีตอ้งการของผูบ้ริโภคสําหรับร้านเบเกอร่ี โดยกิจกรรมท่ีผูบ้ริโภค

อยากใหมี้ก็คือ สิทธิในการซ้ือของไดใ้นราคาพเิศษสําหรับวนัเกิด หรือเทศกาลต่างๆ และบตัรสมาชิก

เพื่อรับสิทธิพิเศษต่างๆ จากทางร้าน (กรวฒัน์ พินทุสมิต, 2554) 

 

กิจกรรมส่งเสริมการขาย (Sales promotion) นั้น ถือไดว้า่เป็นเคร่ืองมือหลกัสาํหรับการทาํการตลาดใน

ปัจจุบนั ซ่ึงกิจกรรมส่งเสริมการขายนั้นมีหลายอย่างให้เลือกใช้ โดยผูใ้ช้จะตอ้งเลือกให้เหมาะกบั    

กลยุทธ์ในการทาํตลาดท่ีไดว้างไว ้ (Roger A, et al., 2013) กิจกรรมต่างๆ ส่งเสริมการขายนั้นก็จะมี

ขอ้ดีและขอ้เสียท่ีแตกต่างกนัออกไป 

 

การส่ือสารทางการตลาดหากมองให้ครอบคลุมในอีกมิติหน่ึง การส่ือสารจากผูป้ระกอบการไปยงั

ผูบ้ริโภคไม่ไดมี้เพียงแค่การส่ือสารโดยตรงดว้ยโปรโมชัน่เพียงอยา่งเดียว แต่ยงัมีการส่ือสารทางออ้ม

อีกคือ การบอกเล่าถึงประสบการณ์ของตนเองให้เพื่อนๆ รับรู้ถึงส่ิงท่ีตนเองไดรั้บจากการใช้บริการ

Word of mouth: WOM ถือเป็นการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด เพราะผูรั้บสารนั้นจะให้ความ

น่าเช่ือถือในสารท่ีไดรั้บ WOM เป็นการส่ือสารระหวา่งบุคคลถึงบุคคล ซ่ึงส่วนใหญ่แลว้จะเป็นเป็นผู ้

ท่ีใกลชิ้ดกนั (Roger A, et al., 2013) การท่ีสารนั้นเป็นสารท่ีผูรั้บให้ความน่าเช่ือถือแลว้ หากส่ือ

ออกมาในทางท่ีไม่ดี ก็จะส่งผลต่อผูป้ระกอบการอยา่งมาก 

 

ปัจจุบนัถือไดว้า่การส่ือสารนั้น เป็นการส่ือสารท่ีครอบคลุมทุกพื้นท่ีโดยผา่นการใชส่ื้อออนไลน์ต่างๆ 

การหาขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัสินคา้และบริการท่ีตนเองสนใจนั้นสามารถทาํไดไ้ม่ยาก (eWOM) และคนใน

ปัจจุบนันั้นยงันิยมท่ีจะแสดงความคิดเห็นของตนเองนั้นผ่านทางสังคมออนไลน์ (Social network) 

เห็นไดจ้ากการสถิติการใชง้าน Facebook ในปี ค.ศ. 2014 โดยบริษทั โซเช่ียล อิงค ์จาํกดั ไดเ้ปิดเผยวา่ 

กว่า 60% ของกิจกรรมบน Facebook นั้น คือ การโพสรูป และการแสดงความรู้สึก (Status)              

(นาราดา ปัญญาวงษ,์ 2557) 
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รูปที ่2.3 Promotion and WOM/eWOM 

 

2.1.4 การรับรู้ของผู้บริโภคทีม่ต่ีอธุรกจิด้านร้านอาหาร 

หลงัจากการใชบ้ริการร้านอาหารแต่ละคร้ังผูบ้ริโภคสามารถประเมินส่ิงท่ีตนเองไดรั้บจากการบริการ 

และสินคา้ โดยผูบ้ริโภคนั้นจะประเมินส่ิงท่ีตนไดไ้ดรั้บวา่เป็นท่ีน่าพึงพอใจมาก หรือนอ้ยเพียงใดนั้น 

จากส่ิงท่ีตนเองได้รับจากบริการนั้น และประสบการณ์ท่ีตนเองเคยได้สัมผสัมา (Eunha และ 

Soocheong, 2011) ซ่ึงปัจจยัหลกัท่ีใช้ในการประเมินนั้นสามารถแบ่งได้เป็น 3 ปัจจยัหลกัๆ คือ 

คุณภาพของอาหาร คุณภาพของการบริการ และบรรยากาศภายในร้าน (Jang และ Young, 2009) 

  

Firm 

Consumers Friend/Family 
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รูปที ่2.4 ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการใชร้้านอาหาร 

 

คุณภาพของอาหาร (Food quality) ผูบ้ริโภคจะพิจารณาจากความสะอาด ความสดใหม่ และความ

หลากหลาย ความสดและสะอาดของอาหารไม่ใช่ส่วนประกอบทั้งหมดของอาหาร อาหารหน่ึงจานยงั

ตอ้งประกอบดว้ยรสชาติท่ีอร่อย และการจดัจานอาหารเพื่อนาํเสนอให้ลูกคา้ หากตอ้งการให้คุณภาพ

ของอาหารออกมาดีท่ีสุด เป็นท่ีพึงพอใจจะตอ้งคาํนึงถึงส่วนประกอบทุกอยา่ง 

 

ปัจจยัหลกัท่ีส่งผลให้ผูบ้ริโภคนั้นมีความตอ้งการท่ีจะกลบัมาใชบ้ริการร้านอาหารอีกคร้ังคือ คุณภาพ

ของอาหาร (Clark และ Wood, 1999) คุณภาพของอาหารนั้นมีความสัมพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนักบั

ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค (Namkung และ Jang, 2007)  

 

คุณภาพของการบริการ (Service quality) การบริการของร้านอาหารถือเป็นองค์ประหน่ึงท่ีผูเ้ขา้ใช้

บริการสามารถสัมผสัได้โดยตรง ความรู้สึกพึงพอใจ หรือไม่พอใจในการบริการของร้านสามารถ

ส่งผลกระทบถึงประสบการณ์ของผูใ้ช้บริการไดโ้ดยตรง และอาจมีผลไปถึงการบอกต่อไปยงักลุ่ม

ลูกคา้คนอ่ืนๆ คุณภาพของการบริการสามารถวดัไดโ้ดยใชห้ลกั 5 อยา่งของ DINESERV Model คือ 

1) ความน่าเช่ือถือ (Reliability) 

2) ความเช่ือมัน่ (Assurance) 

3) การตอบสนอง (Responsiveness) 

4) สถานท่ี (Tangible) 

5) ความรู้สึก (Empathy) 

Custmer 
experience 

Food quality 

Service 
quality 

Atmosphere 
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หลกัทั้งหมดของ DINESERV ผูบ้ริโภคจะวดัความพึงพอใจของตนเองจากส่ิงท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บ และ

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงั ซ่ึงหลกัทั้ง 5 สามารถแบ่งเป็นปัจจยัท่ีสามารถควบคุมไดโ้ดยผูป้ระกอบการ คือ 

ความน่าเช่ือถือ ความเช่ือมัน่ การตอบสนอง และสถานท่ี ส่วนความรู้สึกนั้นเป็นส่ิงท่ีผูป้ระกอบการ

ไม่สามารถควบคุมใหดี้ หรือไม่ดีได ้(Dedy, et al., 2013) 

 

บรรยากาศภายในร้าน (Atmosphere) ในปี ค.ศ. 1973 Kotler ไดน้าํเสนอวา่ “บรรยากาศภายในร้าน 

หรือสภาพแวดลอ้มท่ีผูบ้ริโภคสัมผสัอยู่นั้น สามารถส่งผลกระทบต่อการรับรู้คุณค่าของสินคา้และ

บริการ และส่งผลต่อการเลือกใชสิ้นคา้และบริการนั้นๆ” บรรยากาศภายในร้านท่ีผูใ้ชบ้ริการรับรู้ได ้

สามารถวดัได้ด้วยแบบจาํลอง DINESCAPE ซ่ึงคิดค้นโดย Ryu และ Jang ในปี ค.ศ. 2008 

DINESCAPE จะเป็นการประเมินบรรยากาศภายในร้านท่ีผูเ้ขา้ใชบ้ริการสัมผสัในขณะทานอาหาร ซ่ึง

จะไม่รวมถึง ท่ีจอดรถ การออกแบบภายนอก และหอ้งนํ้า แบบจาํลอง DINESCAPE ประกอบดว้ย 

1) ความสวยงาม (Aesthetics) 

2) การใหแ้สงสวา่ง (Lighting) 

3) สภาพแวดลอ้ม (Ambience) 

4) การออกแบบร้าน (Layout) 

5) อุปกรณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัอาหาร (Dining equipment) 

6) พนกังาน (Employee) 

 

ในปี ค.ศ. 2009 ไดมี้ผูว้จิยัเก่ียวกบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อร้านอาหาร โดยใช ้DINESCAPE 

เป็นเคร่ืองมือในการวิจยั พบวา่การออกแบบและตกแต่ง ร้านท่ีดูสะอาดและสวยงาม รวมถึงการแต่ง

การของพนกังานนั้น มีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภค (Eunha และ Soocheong, 2011) 

หากผูบ้ริโภคนั้นมีความพึงพอใจในร้านอาหารท่ีตนใชบ้ริการ ก็จะสามารถสร้างการบอกต่อในทางท่ี

ดีไปยงัผูบ้ริโภครายอ่ืนไดอี้ก การส่งต่อความพึงพอใจของตนเองสู่คนอ่ืน ไม่วา่จะผา่นการพูดคุยกนั 

(Word of mouth: WOM) หรือการส่ือสารผา่นส่ือออนไลน์ (Electronic word of mouth: eWOM) 

สามารถสร้างแรงจูงใจใหผู้บ้ริโภครายอ่ืนๆเขา้มาใชบ้ริการ (Eunha และ Soocheong, 2011) 
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2.2 ปัจจยัที่ส่งผลต่อผู้บริโภคร้านขนมหวาน (Dessert café) 

 

2.2.1 ปัจจัยทางด้านคุณภาพของอาหารและบริการ (Food and Service quality) 

 

2.2.1.1 คุณภาพของอาหาร (Food quality) 

อาหาร ถือเป็นเป็นปัจจยัหลกัท่ีสร้างรายได้ให้กบัธุรกิจด้านร้านอาหาร ร้านอาหารท่ีสามารถปรุง

อาหารให้มีรสชาติถูกใจผูบ้ริโภค จะไดรั้บการตอบรับท่ีดี เช่นเดียวกนักบัร้านขนมหวานท่ีมีขนมท่ี

รสชาติอร่อย พร้อมกบัการจดัจานท่ีมีความสวยงาม 

 

ผูป้ระกอบการร้านอาหารและร้านขนมหวาน จึงจาํเป็นท่ีต้องให้ความสําคญัในด้านคุณภาพของ

อาหารท่ีจะนาํเสนอแก่ผูบ้ริโภค เพราะอาหารคือหน่ึงในสามของปัจจยัท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการประเมินวา่

ตนเองนั้นมีความพึงพอใจมากน้อยเพียงใดหลงัจากใช้บริการร้านอาหาร (SooCheng (Shawn) และ 

Ha, 2010) และอาหารยงัเป็นปัจจยัหลกัท่ีส่งผลต่อความจงรักภกัดี (Loyalty) ของผูบ้ริโภค (Susskind 

และ Chan, 2000) คุณภาพของอาหารนั้นมีความเช่ือมโยงกบัความพึงพอใจของผูบ้ริโภค และความ

จงรักภกัดีท่ีผูบ้ริโภคจะมอบใหก้บัร้านนั้น (SooCheng (Shawn) และ Ha, 2010) 

 

คุณภาพของอาหารหมายรวมถึง รสชาติของอาหาร ความหลากหลายของรายการอาหาร การจดัจาน

อาหารเพื่อนาํเสนอ และคุณค่าทางโภชนาการ (Kivela, et al., 2000) ส่ิงต่างๆ เหล่าน้ีจะเป็นปัจจยัท่ี

ผูบ้ริโภคใช้ประเมินความพึงพอใจของตนเองท่ีมีต่อร้านนั้นๆ การนาํเสนออาหารนั้นจาํเป็นตอ้งมี

ความสวยงาม และปริมาณท่ีเหมาะสม การจดัจานอาหารท่ีมีความสวยงามนั้นจะเป็นการเพิ่มมูลค่า

ให้กบัอาหารในแต่ละจาน ยิ่งในปัจจุบนัผูบ้ริโภคส่วนใหญ่นิยมถ่ายภาพอาหารท่ีตนเองสั่ง ความพึง

พอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อร้านอาหารนั้น เกิดจาก รสชาติอาหาร รูปแบบของการจดัจานอาหาร และ

ปริมาณท่ีมีความเหมาะสม (Namkung และ Jang, 2007) 

 

2.2.1.2 คุณภาพของการบริการ (Service quality) 

ธุรกิจดา้นร้านอาหารนั้นนอกจากจะตอ้งมีอาหารท่ีรสชาติอร่อยแลว้ การบริการของพนกังานนั้นก็ถือ

เป็นส่ิงหน่ึงท่ีสามารถจะสร้างความพึงพอใจให้กบัผูใ้ชบ้ริการ และเกิดการกลบัมาใชบ้ริการซํ้ า ส่ิงท่ี

ถือเป็นปัจจยัท่ีสําคญัท่ีสุดประการหน่ึงท่ีจะสร้างความพึงพอใจให้กบัผูบ้ริกบริโภคทนัหลงัจากใช้

บริการคือ คุณภาพของการบริการ (SooCheng (Shawn) และ Ha, 2010) ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ี

มีต่อการบริการนั้นเกิดจาก ความสัมพนัธ์ระหว่างผูใ้ห้บริการ และผูรั้บการบริการ (Nikolich และ 
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Sparks, 1995) พนักงานบริการในร้านทุกคนท่ีสามารถสร้างความสัมพนัธ์กบัผูเ้ขา้ใช้บริการนั้น 

จาํเป็นตอ้งสร้างความประทบัใจใหก้บัลูกคา้ 

 

การบริการท่ีสร้างความประทบัใจใหก้บัผูใ้ชบ้ริการ นอกจากจะทาํให้ผูท่ี้เคยใชบ้ริการไปแลว้ กลบัมา

ใชบ้ริการอีก ยงัสามารถสร้างใหเ้กิดการแนะนาํผูใ้ชบ้ริการคนอ่ืนๆเขา้มาใชบ้ริการอีกดว้ย การบริการ

ท่ีดีนั้นจะสร้างความจงรักภกัดี และการบอกต่อ (Zeithaml และ Berry, 1996) 

 

2.2.2 ปัจจัยทางด้านบรรยากาศโดยรวมของร้าน (Physical environment) 

 

2.2.2.1 การออกแบบและตกแต่งร้าน (Facility aesthetics) 

การออกแบบและตกแต่งร้าน คือ งานท่ีเก่ียวขอ้งกบัสถาปัตยกรรมท่ีอยู่ภายในร้าน และการเลือกใช้

วสัดุต่างๆ เพื่อการตกแต่งร้าน เพือ่ใหส้ร้างบรรยากาศภายในร้าน (Wakefield และ Blodgett, 1994) ซ่ึง

ส่ือผ่านส่ิงต่างๆ เช่น ภาพวาดหรือภาพถ่าย การออกแบบและตกแต่งฝาผนงัและฝ้าเพดาน และการ

เลือกใชโ้ทนสีของร้าน (Color tone) 

 

การออกแบบร้านท่ีมีเอกลกัษณ์และโดดเด่นนั้นสามารถดึงดูดผูบ้ริโภคให้เขา้มาใช้บริการ (Barbas, 

2002) อีกทั้งการออกแบบร้านนั้นยงัถือว่าเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดช้ินสําคญั โดยสามารถกระตุน้

การตอบสนองดา้นต่างของผูบ้ริโภคได ้เช่น ทศันคติ (Attitude) อารมณ์ (Emotion) การรับรู้ถึงคุณค่า 

(Value perception) ความพึงพอใจ (Satisfaction) และพฤติกรรม (Behavior) (Berry และ Wall, 2007) 

(Kisang และ Heesup, 2011) การออกแบบร้านนั้นจะส่งผลต่อผูใ้ชบ้ริการท่ีตอ้งการความสะดวกสบาย

และหรูหรา (Kisang และ Heesup, 2011) 
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รูปที ่2.5 การออกแบบและตกแต่งร้าน 

 

2.2.2.2 บรรยากาศภายในร้าน (Ambience) 

บรรยากาศต่างๆ ท่ีผูบ้ริโภคสามารถสัมผสัได้ทางความรู้สึก สามารถถูกสร้างข้ึนได้ด้วยส่ิงท่ีไม่

สามารถจบัตอ้งและมองเห็นได ้องค์ประกอบต่างๆ ภายในร้านท่ีว่าน้ี เช่น ดนตรี กล่ิน และอุณหภูมิ 

ซ่ึงองคป์ระกอบต่างๆ นั้นสามารถส่งผลต่อจิตใตส้าํนึก (Subconscious) ของผูใ้ชบ้ริการ (Baker, 1987) 

การเลือกใชส่ิ้งต่างๆ เหล่าน้ีอยา่งถูกตอ้งและเหมาะสมนั้น สามารถส่ือให้ผูเ้ขา้ใชบ้ริการนั้นรับรู้ไดถึ้ง

ความเป็นตวัตนของร้านนั้นๆ ได ้

 

การเลือกใชอ้งคป์ระกอบต่างๆเหล่าน้ีให้เหมาะสมกบัร้านนั้น สะส่งผลถึงผูบ้ริโภคในดา้นต่างๆ เช่น 

สร้างความประทบัใจ สร้างความรู้สึกท่ีผอ่นคลาย ช่วยเพิ่มเวลาในการซ้ือสินคา้ และสร้างแรงจูงใจใน

การซ้ือสินคา้ (Kisang และ Heesup, 2011) และเป็นท่ีรู้กนัดีในธุรกิจคา้ปลีก (Retail) วา่กล่ินท่ีเป็นท่ี

ตอ้งการแก่ผูใ้ชบ้ริการนั้นสามารถเพิ่มยอดขายใหก้บัร้านนั้นๆ ได ้(Bone และ Ellen, 1999)  

 

2.2.2.3 แสงสว่าง (Lighting) 

แสงสว่างในร้านอาหารนั้ นสามารถสร้างความรู้สึกให้กับผูใ้ช้บริการได้หลายแบบ เช่น สร้าง

ความรู้สึกอบอุ่น และทาํใหรู้้สึกวา่บรรยากาศภายในร้านนั้นเป็นไปแบบสบายๆ (Kisang และ Heesup, 

2011) ในปี ค.ศ. 1990 นั้นไดมี้การศึกษาถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งแสงไฟ และความความรู้สึกผ่อน

คลาย โดยระบุว่าการท่ีใช้แสงไฟเพื่อตกแต่งนั้นสามารถส่งผลต่อสภาพจิตใจ อีกทั้งยงัส่งผลต่อ
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อารมณ์ และคุณภาพของสถานท่ี (Kurtich & Eakin, 1993) แสงสวา่งภายในร้านอาหารนั้นเป็นส่ือใน

การส่งผ่านความเป็นตวัตนของร้าน เช่น McDonald’s นั้นจะใช้แสงเพื่อแสดงถึงการให้บริการท่ี

รวดเร็ว และราคาถูก และแสงไฟในร้านนั้นยงัคงเป็นส่ิงท่ีสร้างแรงกระตุ้นทางความรู้สึกให้กับ

ผูใ้ชบ้ริการร้านอาหาร (Kisang และ Heesup, 2011) 

 

2.2.2.4 การจัดวางผังร้าน (Layout) 

ส่ิงของและอุปกรณ์การใช้งานต่างๆ เช่น โต๊ะทานขา้ว ชั้นวางของ เฟอร์นิเจอร์ รวมถึงการจดัวาง

อุปกรณ์บนโต๊ะทานขา้ว นั้นถือเป็นองคป์ระกอบหน่ึงท่ีมีส่งผลต่อผูบ้ริโภค การจดัวางตาํแหน่งของ

โต๊ะแต่ละตวัให้ผูใ้ช้บริการมีพื้นท่ีการใช้งานอย่างพอเพียง ไม่เบียดกันจนเกินไป การเวน้ระยะ

ทางเดินระหว่างโต๊ะแต่ละตวั ท่ีไม่ทาํให้สามารถเดินไดส้ะดวก และการจดัวางจาน ช้อน ส้อม และ

อุปกรณ์อ่ืนๆ หรือแมก้ระทั้งการเลือกใช้วสัดุผิวหน้าโต๊ะทานขา้วนั้นก็สามารถสร้างความรู้สึกท่ีดี

ใหแ้ก่ผูใ้ชบ้ริการได ้(Kisang และ Heesup, 2011) การจดัวางส่ิงของในร้านนั้นสามารถสร้างความรู้สึก

ประทบัใจกบัการเขา้ใชบ้ริการ ไม่วา่จะเป็นในดา้นการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคในดา้น

ความสะดวกสบาย และความพึงพอใจ (Wakefield และ Blodgett, 1994) 

 

เราสามารถพูดไดว้่าหากผูป้ระกอบการนั้นตอ้งการท่ีจะส่งมอบประสบการณ์ และความพึงพอใจใน

รูปแบบเฉพาะของแต่ละร้าน สามารถทาํไดโ้ดยใชก้ารจดัวางส่ิงของต่างๆ ท่ีอยูภ่ายในร้านโดยเฉพาะ

กบัร้านอาหารท่ีเป็น Fine dining (Wakefield และ Blodgett, 1994) การจดัวางตาํแหน่งของท่ีนัง่แต่ละ

ท่ีนั้นสามารถทาํใหผู้ใ้ชบ้ริการนั้นรู้สึกไดถึ้งความเป็นส่วนตวั และความพึงพอใจต่อประโยชน์การใช้

งาน (Lin, 2004)  

 

2.2.3 ปัจจัยทางด้านกจิกรรมส่งเสริมการขาย (Sales promotions) 

กิจกรรมส่งเสริมการขายแต่ละแบบ จะมีขอ้ดีท่ีแตกต่างกนัออกไป ซ่ึงขอ้ดีต่างๆ ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจาก

โปรโมชั่นนั้ นสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ส่วน คือ กิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีให้คุณค่าด้าน

อรรถประโยชน์ (Utilitarian benefits) และกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีให้คุณค่าทางด้านอารมณ์ 

(Hedonic benefits) คุณประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ได ้สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ดา้น คือ การ

รับรู้ท่ีเกิดจากส่ิงภายนอก และการรับรู้ท่ีเกิดจากภายใน (Holbrook, 1994) 

 

กิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีใหคุ้ณค่าดา้นอรรถประโยชน์แก่ผูใ้ชบ้ริการ คือ กิจกรรมส่งเสริมการขายท่ี

ส่งมอบความรู้สึกทางดา้น การลดค่าใชจ่้าย เพิ่มคุณภาพของผลิตภณัฑ์ และช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถ

ตดัสินใจไดง่้ายข้ึน (Chandon, et al., 2000) 
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สาํหรับกิจกรรมส่งเสริมการขาย ท่ีสร้างข้ึนเพื่อส่งมอบความรู้สึกท่ีพิเศษให้กบัผูใ้ชบ้ริการนั้น ถือเป็น

กิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีให้คุณค่าทางดา้นอารมณ์ กิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีสร้างความสนุก ความ

บนัเทิงให้กบัผูบ้ริโภค และกระตุน้ความตอ้งการท่ีจะลองสินคา้ใหม่ๆ ถือเป็นการสร้างประโยชน์

ทางดา้นอารมณ์ (Chandon, et al., 2000)  

 

2.2.3.1 กิจกรรมส่งเสริมการขายที่ให้คุณค่าด้านอรรถประโยชน์ (Utilitarian Benefits) 

1) ลดราคา (Discount) การลดราคาสินคา้ถือเป็นกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีเห็นไดบ้่อยคร้ัง 

ส่วนใหญ่ท่ีเห็นในประเทศไทยนั้น จะเป็นการลดราคาของสินคา้ท่ีกาํลงัจะตกรุ่น เส้ือผา้แฟชัน่ท่ีกาํลงั

จะลา้สมยั แต่การลดราคานั้นไม่จาํเป็นตอ้งใชค้วบคู่กบัสินคา้ท่ีกาํลงัจะตกรุ่น หรือลา้สมยัเสมอไป เรา

สามารถใชก้ารลดราคากบัสินคา้ท่ีเพิ่งออกวางตลาดใหม่ๆ ไดเ้ช่นกนั การลดราคาสินคา้ท่ีใชก้บัสินคา้

ท่ีเพิ่งออกวางตลาดนั้นจะเป็นการลดราคาในช่วงระยะเวลาสั้นๆ (Deals) เพื่อให้ผูบ้ริโภคนั้นสนใจซ้ือ

สินคา้ไปลองใช ้(Roger A, et al., 2013) เพราะการลดราคานั้นจะทาํให้ผูบ้ริโภครู้สึกไดว้า่ตนเองนั้น

รับความเส่ียงท่ีจะเกิดจากการซ้ือสินคา้มาใชน้ั้นนอ้ยลง (Chandon, et al., 2000) การลดราคาสินคา้ท่ี

เป็นประเภทอาหารหรือขนมหวานท่ีเห็นไดบ้่อยๆ เช่น การลดราคาของอาหารจาก S&P การลดราคา

เคร่ืองด่ืมคร่ึงราคาของ Starbucks การลดราคาของ McDonald และการลดราคาของร้านเส้ือผา้อย่าง 

Uniqlo เป็นตน้ 

 

 
 

รูปที ่2.6 การลดราคา Discount 
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กิจกรรมส่งเสริมการขายดว้ยวธีิลดราคาสินคา้นั้น เป็นกิจกรรมท่ีสร้างอรรถประโชยน์ให้กบัผูบ้ริโภค

ในดา้นการเงิน (Blattberg, 1978) การซ้ือสินคา้ท่ีลดราคานอกจากจะรู้สึกวา่ตนเองนั้นรับความเส่ียง

น้อยลงแล้ว ยงัทาํให้ประหยดัเงินของผูบ้ริโภคเอง ผูบ้ริโภคนั้นสามารถนาํเงินส่วนต่างจากการท่ี

ผูป้ระกอบการลดราคาไปเลือกบริโภคสินคา้อ่ืนๆ ไดอี้ก 

 

การเลือกใช้การลดราคาเพื่อกระตุน้ให้เกิดการซ้ือนั้นไม่ไดข้ึ้นอยูก่บัว่าสินคา้นั้นๆ มีสถานะแบบใด 

(เพิ่งออกวางจาํหน่าย กาํลงัเป็นท่ีนิยม กาํลงัจะตกรุ่น) แต่การเลือกใช้การลดราคา ซ่ึงถือว่าเป็น

กิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีให้แต่อรรถประโยชน์ (Utilitarian benefit) นั้นควรจะเลือกใช้กบัสินคา้ท่ี

ผูบ้ริโภคใช้ความตอ้งการด้านประโยชน์ใช้สอยเป็นเคร่ืองมือในการประเมิน ผูบ้ริโภคจะประเมิน

สินคา้จากคุณประโชยน์ท่ีสินคา้นั้นๆ มอบให้ผูบ้ริโภค โดยจะให้นํ้ าหนกัของการประเมินตามชนิด

ของผลิตภณัฑ,์ โอกาสในการซ้ือ และเหตุผลส่วนตวั (Eagly, 1993)  

 

2) ซ้ือหน่ึงแถมหน่ึง (Buy one, Get one free) Buy one, Get one free (BOGOF) 

หรื อ ซื้ อ ห น่ึ ง แ ถ ม ห น่ึ ง  เ มื ่อ ผู ้บ ริ โ ภ ค ซื้ อ สิ น ค ้า  จ ะ ไ ด ้รับ สิ น ค ้า ที ่ เ ป็ น ช นิด เ ดีย ว ก ัน เ พิ ่ม

กิจกรรมประเภทน้ีสามารถกระตุ้นความต้องการของผู ้บริโภคได้ แต่ควรใช้ในระยะเวลาท่ี

จาํกัด “ ซ้ือหน่ึง แถมหน่ึง” เป็นกิจกรรมส่งเสริมการขายที่ กิจกรรมส่งเสริมการขายที่ทาํให้

ผู ้บริโภครู้สึกว่าเป็นรูปแบบของกิจกรรมส่งเสริมการขายที่สร้างคุณค่าด้านอรรถประโยชน์ 

(Utilitarian benefit) ให้แก่ตนเอง  (Chandon, et al., 2000) การจัดกิจกรรมส่งเสริมการ

ขายในรูปแบบของการซ้ือหน่ึงแถมหน่ึงนั้ น เป็นหน่ึงในหลายๆ  อย่างที่นิยมใช้ก ับสินค้า

ประเภทเบเกอร่ี (Constantin, 2009)  

 

การท่ีผูป้ระกอบการจดักิจกรรมส่งเสริมการขายแบบน้ีนั้น จะทาํให้ผูบ้ริโภคไดรั้บประโยชน์คลา้ยๆ

กบัการลดราคา เน่ืองจากทั้งสองแบบนั้นเป็นกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีช่วยในการประหยดัค่าใชจ่้าย 

(Blattberg, 1978) เพราะผูบ้ริโภคสามารถท่ีจะรวมกบัเพื่อนในการซ้ือสินคา้ท่ีร่วมรายการ แลว้นาํมา

แบ่งกนัคนละช้ิน เท่ากบัวา่สามารถซ้ือสินคา้ช้ินน้ีไดใ้นราคาท่ีถูกกวา่ราคาขายจริงคร่ึงหน่ึง 

 

ในช่วงท่ีสินคา้ท่ีวางจาํหน่ายอยูน่ั้นอยูใ่นระยะอ่ิมตวั (Maturity stage) นั้นจาํเป็นเป็นท่ีรักษากลุ่มลูกคา้

ปัจจุบนัให้คงอยู ่การส่ือสาร (Promotion) จากผูป้ระกอบการไปยงัผูบ้ริโภคจึงจะเป็นไปในทางท่ีให้

ผูบ้ริโภคยงัรับรู้ถึงการมีตวัตน ส่วนใหญ่จึงใช้กิจกรรมส่งเสริมการขาย (Sales promotion) ท่ีเป็น

รูปแบบของการลดราคาใหผู้บ้ริโภค (Roger A, et al., 2013) 
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3) จัดชุดของสินค้าแล้วเสนอในราคาพิเศษ  (Bundled discount) การนาํเสนอสินค้า

ท่ีมีความเก่ียวข้องกันแล้วเสนอให่ผู ้บริโภคในราคาท่ีถูกกว่าเม่ือทาํการสั่งแยกแต่ละช้ิน 

เช่น  การขายยาสีฟันและแปรงแบบเป็นแพ็ค การขายอาหารเป็นชุด และซ้ืออาหารพร้อม

เคร่ืองด่ืม เป็นต้น หรืออาจจะอยู่ในรูปแบบของการแถม การใช้กิจกรรมส่งเสริมการขาย

รูปแบบน้ีเห็นได้บ่อยคร้ังในธุรกิจท่ีเป็นอาหาร 

 

การจดัสินคา้ท่ีมีความเก่ียวขอ้งกนัแลว้เสนอขายในราคาพิเศษแก่ผูบ้ริโภค นั้นสามารถทาํให้ช่วยลด

เวลาในการค้นหาสินค้า และยงัทาํให้ผูบ้ริโภคนั้นสามารถตัดสินใจท่ีซ้ือซ้ือได้ง่ายข้ึน เช่น เม่ือ

ผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือแฮมเบอเกอร์ (ราคาปกติ 45 บาท) แต่ทางร้านแฮมเบอเกอร์นั้น มีการนาํเสนอ

แฮมเบอเกอร์ พร้อมนํ้าอดัลม (ราคาปกติ 30 บาท) ในราคา 55 บาท ผูบ้ริโภคจะเห็นไดว้า่ตนเองไดรั้บ

การลดราคาเป็นเงิน 20 บาท 

 

  
 

รูปที ่2.7 การจดัชุดของสินคา้ท่ีมีความเก่ียวขอ้งกนั แลว้นาํเสนอในราคาพเิศษ 

 

การจดัสินคา้เป็นชุดแลว้ทาํการลดราคา เม่ือเปรียบเทียบกบัราคาสินคา้ปกติแลว้ จะทาํให้ผูบ้ริโภคเห็น

ว่าการลดราคาแบบน้ี หากแปลงเป็นจาํนวนเงินแลว้นั้นจะมีมูลค่าท่ีมากกว่าการลดราคาสินคา้แบบ

เป็นช้ินๆ กิจกรรมส่งเสริมการขายในลกัษณะน้ีเป็นการมอบการรับรู้ดา้นการลดราคา ท่ีอยูใ่นรูปแบบ

ของการลดราคาแบบเป็นยอดเงินรวมให้ผูบ้ริโภค ซ่ึงจะมีความแตกต่างกับการลดราคาสินค้า 

(Discount) (Yadav และ Monroe, 1993) การลดราคาในลกัษณะของการจดักลุ่มสินคา้ แลว้เสนอราคา

พิเศษแก่ผูบ้ริโภคนั้น เป็นกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีให้คุณประโยชน์ดา้นการประหยดัเงินท่ีตอ้งจ่าย 

และทาํใหผู้บ้ริโภคตระหนกัวา่ตนเองนั้นไดซ้ื้อของท่ีมีคุณภาพ (Munger และ Grewal, 2001) 
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4) สะสมแต้มเพื่อเ ป็นส่วนลดในคร้ังต่อไป  (Trading stamp) เ มื่อผู ้บ ริโภคซ้ือ

สินค้า  ที่มีการจ ัดกิจกรรมสะสมแต้ม โดยจะคาํนวณจากค่าใช้จ่ายต่อใบเสร็จ แล้วนาํไป

เปลี่ยนเป็นแต้ม ซ่ึงเมื่อสะสมครบตามจาํนวนแล้วผู ้ซ้ือสามารถนาํไปแลกซ้ือสินค้าได้ใน

ราคาพิเศษ หรือใช้เป็นส่วนลดในคร้ังต่อไป การจัดกิจกรรมประเภทน้ีจะกระตุ้นการซ้ือซํ้ า

ของผู ้บริโภค (Loyalty program) การซ้ือซํ้ าของผู ้บริโภคนั้ นถือเป็นส่ิงที่สําค ัญสําหรับ

ผู ้ประกอบการธุรกิจนั้ นๆ ผู ้ประกอบการต่างๆ  จึงสนใจที่จะใช้กิจกรรมส่งเสริมการขายท่ี

มีอิทธิพลต่อการซ้ือของผู ้บริโภค  (Mulhem และ  Daniel T., 1995) การสะ  สมแต้มนั้ นจะ

พบได้บ่อยในธุรกิจประเภทการบิน ร้านสะดวกซ้ือ และร้านอาหารประเภทต่างๆ เป็นต้น 

ร้านสะดวกซ้ือรายใหญ่ในประเทศไทย ก็มีการใช้การสะสมแต้มเพื่อกระตุ้นยอดขาย และ

สร้างการซ้ือซํ้ าของผู ้บริโภค “7-Eleven” ได้ใช้กิจกรรมสะสมแต้มมายาวนานกว่า 15ปี ซ่ึง

การเก็บแต้มจะอยู่ในรูปแบบของแสตมป์ลวดลายต่างๆ  และเก็บในแบบอิเลกทรอนิกส์ 

การออกแสตมป์ของ 7-Eleven นั้ นไม่เพียงแต่จะเป็นการสะสมเพื่อแลกของรางวลั หรือใช้

เป็นส่วนลด แต่ยงัมีการสร้างมูลค่าให้กับตัวแสตมป์เพื่อส่งต่อไปยงัผู ้บริโภค ด้วยการออก

แสตมป์ทอง แสตมป์ เพชร และการจ ัดกิจกรรมอื่นๆ  ร่วมก ับการใช้แสตมป์  (นาราดา 

ปัญญาวงษ์, 2557) 

 

 
 

รูปที ่2.8 แสตมป์ 7-Eleven 

 

การสะสมแตม้นั้นเป็นการทาํการตลาดโดยทาํให้ผูบ้ริโภครู้สึกวา่เงินท่ีเขาใชจ่้ายในการซ้ือของแต่ละ

คร้ังนั้น จะไดรั้บกลบัคืนมาในรูปแบบของแตม้ (พิริยาพรรณ ไทยสุริโย, 2012) กิจกรรมแบบน้ีทาํให้

ผูบ้ริโภคนั้นรู้สึกวา่ การใชจ่้ายในแต่ละคร้ังของเขานั้นเป็นการใชจ่้ายท่ีคุม้ค่า ผูบ้ริโภคบางรายจะให้

ความสนใจกบักิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีทาํให้ตวัเองรู้สึกภูมิใจกบัการใชจ่้ายกบัสินคา้นั้นๆ (Mittal, 

1994) ความรู้สึกภาคภูมิใจในตวัเอง (Value expression) นั้นจะสร้างการรับรู้ทั้งดา้นอรรถประโชยน์ 

และความสะดวกสบาย ใหก้บัผูบ้ริโภค (Chandon, et al., 2000) 
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5) สิทธิพิเศษสําหรับบัตรสมาชิก (Member card) หน่ึงในกิจกรรมที่ช่วยส่งเสริม

การตลาดให้ก ับผู ้ประกอบการคือ  การดูแลลูกค ้า  การให้ลูกค ้าทาํบ ัตรสมาชิกนั้ น  เ ป็น

กิจกรรมทางการ  ตลาดที่นิยมทาํก ัน เพื่อ เ ป็นส่งเส่ง เสริมให้ลูกค ้า เกิดความผูกพ ันธ์ก ับ

ผู ้ประกอบการ หากมีการเก็บข ้อมูลของลูกค ้า ที่ทาํบ ัตรสมาชิกอย่างละ เอียดแล้ว  ทาง

ผูป้ระกอบการสามารถใช้ข ้อมูลด ังกล่าวในการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บ ริการของ

ลูกค้าในแต่ละคร้ังได้อย่างแม่นยาํ  และสามารถที่จะนาํข้อมูลที่ผ่านการวิเคราห์แล้ว เพื่อ

สร้างกิจกรรมส่งเสริมการขาย ที่ เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละกลุ่ม  การมอบสิทธิพิเศษให้ก ับ

ผูบ้ ริโภคนั้ น อาจมีการทาํควบคู่ไปกับการแบ่งกลุ่มของผู ้บริโภค  เพราะพฤติกรรมของ

ผู ้บ ริโภคมีความแตกต่างก ัน  หากผู ้ประกอบการสามารถเลือกที่จะ เสนอส่ิงที่ตรงตาม

ความต้องการของผู ้บริโภค ก็จะยิ่งทาํให้กิจกรรมส่งเสริมการขายนั้ นมีประสิทธิภาพมาก

ยิ่งข้ึน 

 “รับขนมเคก้ฟรี สาํหรับสมาชิกท่ีพาคุณแม่มาใชบ้ริการในวนัแม่” 

 “พิเศษสาํหรับสมาชิก ลดราคาสินคา้ทุกชนิด 40% จากราคาตามป้าย” 

จุดประสงคข์องการมอบสิทธิพิเศษต่างๆ ใหก้บัผูบ้ริโภคนั้น คือ เพื่อรักษากุล่มของลูกคา้ปัจจุบนั และ

เพิ่มความถ่ีในการใชบ้ริการของลูกคา้ (Dowling และ Uncles, 1997) การมอบสิทธิพิเศษต่างๆ จาํเป็น 

ตอ้งมีความถ่ีท่ีเหมาะสม มิเช่นนั้นแลว้จะเป็นการทาํให้ประสิทธิภาพของ Loyalty program นั้นลดลง 

(Dongsuk และ Anna S., 2005) 

 

การท่ีร้านคา้จะใช้กิจกรรมส่งเสริมการขายในลกัษณะเช่นน้ี ไม่ควรจะสร้างเง่ือนไขในการรับสิทธิ

พิเศษต่างๆท่ีมีความซับซ้อน หรือมีขั้นตอนต่างๆท่ีมากเกินความจาํเป็น ควรเป็นเง่ือนไขท่ีผูบ้ริโภค

สามารถเขา้ใจไดง่้าย เพื่ออาํนวยความสะดวกเม่ือผูบ้ริโภคตอ้งการใชสิ้ทธิพิเศษ ขั้นตอนในการสมคัร

สมาชิกท่ีมีความยุง่ยาก ความไม่สะดวกในการใช้สิทธิพิเศษ และการไม่อยากพกพาบตัรสมาชิก เป็น

เหตุผลท่ีทาํใหไ้ม่อยากสมคัรสมาชิก (Dongsuk และ Anna S., 2005) 

 

2.2.3.2 กิจกรรมส่งเสริมการขายที่ส่งผลต่อความรู้สึก (Hedonic benefits) 

1) กิจกรรมชิงรางวลั หรือชิงโชค (Contest & Sweepstakes) การชิงโชค เล่นเกม

ชิงรางวลั และการแจกของรางวลั เป็นกิจกรรมส่งเสริมการขายที่ มุ่งเน้นให้ผู ้บริโภคมีส่วน

ร่วม  และมอบความสนุกให้กับผู ้บริโภค  (Chandon, et al., 2000) กิจกรรมชิงรางวลั  เช่น

การถ่า ย รูป ตนเองพร้อม สินค ้า  แล ้วนําไป ใส่ ไว ้ใ นเฟส บุค  (Facebook) ก ารจ ัดกิจก รรม

เพื่อให้ผู ้บ ริโภคร่วมสนุก ณ จุดบริการ หรือการชิงโชค เช่น  การส่งบ ัตรชิงโชคที่ได้จาก

การซ้ือของในแต่ละคร้ัง รวมถึงการจัดการแข่งขันในเชิงความคิดสร้างสรรค์ เช่น  กิจกรรม
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คิดรสชาติใหม่ๆ  ให้เลย์ กิจกรรมส่งเสริมการขายในลักษณะเช่นน้ีจะสร้างความสนุก  และ

ต่ืนเต้นให้กับผู ้เข้าร่วมทุกคน แต่จะมอบคุณค่าอย่างสูงสุดให้กับเฉพาะผู ้ที่ได้รับรางวลั 

กิจกรรมส่ง เส ริมการขายประเภทน้ีนั้ น เหมาะสําหรับใช้ควบคู่ก ับสินค ้า ที่ต ้องการมอบ

คุณค่าทางด้านอารมณ์ให้ก ับผู ้บริโภคมากกว่าประโยชน์ใช้ด ้านการใช้งาน  เ มื่อผู ้บ ริโภค

นั้ นต้องการสินค้าที่มอบคุณค่าในด้านความสะดวกสบาย (Hedonic benefit) เ ช่น ความ

สนุก  ความพึงพอใจ และความสุข กิจกรรมส่ง เส ริมการขายควรจะเพิ ่มคุณค่าทางด้าน

อารมณ์ และความสนุกให้ก ับต ัวสินค้า เอง  (Wakefield และ  Barnes, 1996) การใช้

กิจก รรม ส่ ง เส ริม ก า รข า ย ป ระ เภท น้ีจะ เพิ ่ม ก า รมีส่ วน ร่วม ข อง ผู ้บ ริโภค ก ับ สิ นค ้า  แล ะ

กระตุ้นให้เกิดความถ่ีในการซ้ือท่ีมากข้ึน (Roger A, et al., 2013) 

 

กิจกรรมชิงรางวลัหรือชิงโชค เป็นการกระตุน้ยอดขายให้กบัผูป้ระกอบการแค่ช่วงระยะเวลาหน่ึง

เท่านั้น หลงัจากหมดระยะเวลาของการร่วมสนุกยอดขายจะกลบัมาสู่ระดบัปกติ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ

ใหก้บัการเล่นเกมชิงรางวลั ควรจดัควบคู่ไปกบัการทาํบตัรสมาชิก (Wakefield และ Barnes, 1996) 

 

2) แจกของขวญั (Free Gift) หลกัจากลูกคา้ได้ทาํการซ้ือสินคา้ หรือใช้บริการ จะได้รับ

ของขวญัพิเศษจากทางร้าน โดยของขวญัท่ีทางร้านมอบให้นั้นเป็นสินคา้คนละประเภทกบัสินคา้ท่ี

ลูกคา้ซ้ือ วธีิการสนบัสนุนการขายแบบน้ีจึงแตกต่างจากการซ้ือหน่ึงแถมหน่ึง เพราะการซ้ือหน่ึงแถม

หน่ึงนั้นจะเป็นการมอบสินคา้ท่ีมีความเหมือนกนักบัสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือ เช่น 

“เม่ือซ้ือสินคา้กบัทางหา้ง สามารถเลือกรับดอกกหุลาบไดฟ้รีท่ีร้านดอกไมด้า้นหนา้” 

“สั่งช๊อกโกแลตลาวาวนัน้ี เลือกรับพวงกุญแจหน่ึงช้ินฟรี” 

กิจกรรมส่งเสริมการขายในรูปแบบของการแจกของขวญัใหก้บัผูบ้ริโภคนั้น ไม่ไดเ้ป็นการทาํให้ลูกคา้

นั้นรู้สึกว่าตนเองได้ซ้ือของในราคาท่ีถูกลง แต่จะเป็นการสร้างความรู้สึกในทางบวกด้านอารมณ์

ใหก้บัผูบ้ริโภค ทาํใหผู้ใ้ชบ้ริการเกิดความรู้สึกประทบัใจ เช่นเดียวกบัการท่ีคนเราไดรั้บของขวญัจาก

ผูอ่ื้น ทาํใหผ้ใูชบ้ริการรู้สึกวา่ตนเองนั้นเป็นคนพิเศษ หากมีการสร้างลาํดบัขั้นของของขวญัท่ีทางร้าน

มอบให ้เช่น ผูท่ี้ใชบ้ริการบ่อย จะไดข้องขวญัท่ีพิเศษกวา่ผูใ้ชบ้ริการผูอ่ื้นๆ 

 

กิจกรรมประเภทน้ีเหมาะสมท่ีจะใชค้วบคู่กบัสินคา้ และบริการท่ีมุ่งเนน้การสร้างประโยชน์ทางดา้น

ความสนุก ความพึงพอใจ และความสุขให้กบัผูบ้ริโภค เพราะถือวา่เป็นกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีให้

ประโยชน์ทางดา้นความสนุกสนาน (Entertainment benefit) (Chandon, et al., 2000) กิจกรรมส่งเสริม

การขายท่ีนิยมใชก้บัธุรกิจท่ีมุ่งเนน้ดา้นอารมณ์ คือ การแจกของขวญั จดัการประกวด และเล่นเกมเพื่อ

ชิงรางวลั (Wakefield และ Barnes, 1996) การแจกของขวญั และอ่ืนๆ เป็นกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ี

นิยมใชใ้นธุรกิจเบเกอร่ี (Constantin, 2009) 
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2.2.4 ประสบการณ์ของผู้บริโภค (Consumer’s experience) 

 

2.2.4.1 ประสบการณ์ที่ เกิดจากประสาทสัมผัส (Physical and sensorial) 

ประสบการณ์ท่ีเกิดจากการท่ีผูบ้ริโภคนั้นไดส้ัมผสักบัส่ิงต่างๆ ท่ีอยูภ่ายในร้าน โดยส่ิงเหล่านั้นเป็นส่ิง

ท่ีสามารถรับรู้ไดด้ว้ยประสาทสัมผสัต่างๆ เช่น การมองเห็น การสัมผสั กล่ิน และรสชาติ (Heilbrunn, 

2010) ประสบการณ์ทางดา้นประสาทสัมผสั สามารถถูกกระตุน้ให้เกิดไดโ้ดย สภาพแวดลอ้มภายใน

ร้าน การไดรั้บการบริการ และระดบัของราคาสินคา้ (Trevinal และ Stenger, 2014) เม่ือผูบ้ริโภคเขา้มา

ใชบ้ริการในร้านขนมหวาน องคป์ระกอบต่างๆ ภายในร้าน เช่น การตกแต่ง แสงไฟ กล่ิน และรสชาติ

ของขนมหวาน จะเป็นส่ิงท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคนั้นรู้สึกวา่ตนเองมีประสบการณ์กบัการใชบ้ริการในคร้ังน้ี 

ออกมาในดา้นบวกหรือลบ เม่ือเทียบกบัส่ิงท่ีคาดหวงัไว ้หรือเทียบกบัการท่ีเคยใชบ้ริการร้านอ่ืนๆ ท่ี

ผา่นมา 

 

การตกแต่งร้านนั้นสามารถสร้างการรับรู้ให้กับผูบ้ริโภค เกิดการรับรู้ว่าร้านนั้นๆ มีลักษณะเป็น

อย่างไร เช่น การตกแต่งร้านท่ีทาํให้เกิดบรรยากาศท่ีสบายๆ การใชแ้สงไฟ และเฟอร์นิเจอร์ท่ีทาํให้

ร้านดูหรูหรา เป็นตน้ รวมไปถึงการสร้างบรรยากาศภายในร้านให้สอดคล้องกบัสินค้าท่ีต้องการ

นาํเสนอ เช่น ร้านเบเกอร่ีจะหอมกล่ินเนย-นม ร้านกาแฟจะมีกล่ินของกาแฟ การใชเ้สียงเพลงเบาๆ ฟัง

สบายๆ เพื่อสร้างบรรยากาศใหผู้ใ้ชบ้ริการรู้สึกผอ่นคลาย เป็นตน้ 

 

2.2.4.2 ประสบการณ์ที่ เกิดจากความรู้สึกด้านอารมณ์ (Cognitive and affective) 

หลงัจากท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บการบริการ หรือซ้ือสินคา้ จะทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดประสบการณ์กบัสินคา้ หรือ

บริการเหล่านั้น ประสบการณ์จากการบริโภคนั้น เกิดจากระยะเวลา และสถานท่ีท่ีผูบ้ริโภคนั้นได้

สัมผสักบัสินคา้และบริการ (Trevinal และ Stenger, 2014) ประสบการณ์ในลกัษณะน้ีสามารถถูก

กระตุน้ใหเ้กิดไดจ้ากความรู้สึกทางดา้นอารมณ์ เช่น ต่ืนเตน้ ตกใจ ดีใจ เป็นตน้ การทาํให้ผูท่ี้เขา้มาใช้

บริการเกิดการรับรู้ทางดา้นความรู้สึก สามารถทาํไดโ้ดยผ่านการนาํเสนอขนมหวานท่ีมีการจดัจาน

สวยงาม หรือการจดักิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีมีความน่าต่ืนเตน้เป็นองคป์ระกอบ 

“ขนมหวานท่ีร้านน้ี มีการจดัจานท่ีแปลกใหม่เสมอๆเลย” 

“ลุน้รับสิทธิพิเศษกินฟรีตลอดปี เพียงแค่มองหาฉลากท่ีติดอยูใ่ตโ้ตะ๊” 

ผูป้ระกอบรายใหญ่ในประเทศไทย เช่น อิชิตนั ก็มีการสร้างประสบการณ์ท่ีมีความน่าต่ืนเตน้ใหก้บั

ลูกคา้ของตนเอง โดยการให้ส่งฝาเพื่อลุน้รางวลัเป็นทองคาํ ซ่ึงหากคุณเป็นผูถู้กรางวลั ผูเ้ป็นเจา้ของจะ

เดินทางไปหาคุณถึงท่ีเพื่อทาํการมอบรางวลั 
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รูปที ่2.9 กิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีใหป้ระสบการณ์ดา้นความรู้สึก 

 

2.2.4.3 ประสบการณ์ที่ เกิดจากคุณค่า และวัฒนธรรม (Value and rituals) 

การไดรั้บการบริการท่ีพึงพอใจ หรือเกิดกวา่ท่ีคาดหวงัไวน้ั้น จะทาํให้ผูเ้ขา้ใชบ้ริการนั้นรู้สึกวา่ตนเอง

นั้ นเป็นลูกค้าท่ีมีคุณค่าต่อร้านนั้ น การให้บริการของพนักงานความต้องการสร้างคุณค่า และ

ภาพลกัษณ์ให้กบัตนเอง ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้คุณค่าของการบริการได้ โดยผ่านทางการใช้บริการ 

(Holt, 1995) การสัมผสักบัสินคา้ การตกแต่งร้าน และพนกังานภายในร้าน จะเป็นส่ิงท่ีสร้างคุณค่า

ให้แก่ผูบ้ริโภค (Trevinal และ Stenger, 2014) การสร้างประสบการณ์ในลกัษณะน้ี สามารถสร้างได้

โดยมอบการบริการท่ีดีให้กบัผูใ้ชบ้ริการ การสร้างให้พนกังานของร้านมีการบริการท่ีสุภาพ พร้อมท่ี

จะช่วยเหลือให้คาํแนะนาํกบัผูเ้ขา้ใชบ้ริการ และความยินดีท่ีจะบริการลูกคา้ อีกวิธีหน่ึงคือการมอบ

สิทธิพิเศษต่างๆ ให้กบัลูกคา้ เม่ือถึงวนัสําคญัตามเทศกาลต่างๆ เช่น เม่ือถึงวนัพ่อ จะมีการมอบเมนู

พิเศษ สาํหรับลูกคา้ท่ีพาพอ่มาใชบ้ริการ หรือช่วงสงกรานตจ์ะมอบส่วนลดให้กบัลูกคา้ท่ีพาครอบครัว

ใหญ่มาใชบ้ริการ 

 

2.2.4.4 ประสบการณ์ที่ เกิดจาการลงมือทาํเอง (Pragmatic) 

การท่ีผูบ้ริโภคไดมี้ส่วนร่วมไปกบัการใช้สินคา้ และบริการนั้น เป็นการทาํให้เกิดประสบการณ์ใน

แบบท่ีตนเองเป็นผูล้งมือทาํ (Holt, 1995) เป็นการสร้างประสบการณ์ให้กบัผูบ้ริโภคในขณะท่ีกาํลงัใช้

บริการ ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคนั้นสามารถแบ่งได้เป็นสามส่วนคือ ก่อน ระหว่าง และหลงัใช้

บริการ (Nasution, et al., 2014) 
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การสร้างประการณ์ให้กับผู ้บริโภคด้วยการให้ผู ้บริโภคลงมือทําเอง พบได้หลากหลายจาก

ผูป้ระกอบการร้านอาหารท่ีให้ผูบ้ริโภคมีส่วนร่วมในการปรุงอาหารเอง เช่น MK, Bar B.Q. Plaza, 

Shabu Shi เป็นตน้ ไม่ใช่แค่ประเภทร้านอาหารเท่านั้นท่ีเนน้การสร้างประสบการณ์ดา้นน้ีให้กบัลูกคา้

ของตน ขนมขบเค้ียวก็มีเช่นกัน เช่น โอรีโอ้ ท่ีนําเสนอวิธีการกินแบบ “บิด ชิมครีม จุ่มนม” 

ผูป้ระกอบการร้านขนมหวาน (Dessert café) ก็สามารถสร้างประสบการณ์ในลกัษณะเช่นน้ีให้กบั

ผูบ้ริโภคไดเ้ช่นกนั เช่น การให้ผูบ้ริโภค นาํผลไม ้หรือขนมไปจุ่มช๊อคโกแลต ซ่ึงร้านท่ีไดน้าํเสนอ

กิจกรรมระหวา่งบริโภคแบบน้ี คือ Swensen 

 

2.2.5 กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision process) 

ผูบ้ริโภคแต่ละรายจะมีกระบวนการในการคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัการบริโภคสินคา้ และบริการท่ีคลา้ยๆ 

กนั การซ้ือสินคา้และบริการแต่ละคร้ังของผูบ้ริโภคจะมีกระบวนการคิดต่างๆ 5 ขั้นตอน (Roger A, et 

al., 2013) คือ เกิดความตอ้งการท่ีจะซ้ือ (Problem recognition) การคา้หาขอ้มูลก่อนซ้ือ (Information 

search) การประเมิน (Alternative evaluation) การซ้ือ (Purchase decision) และการประเมินส่ิงท่ีไดรั้บ

หลงัจากการซ้ือ (Post purchase behavior) 
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บทที่ 3 การดาํเนินงานวจิัย 

 

เพื่อใหผู้ว้จิยัไดเ้ขา้ใจถึงความรู้สึก และทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อปัจจยัต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัร้านขนม

หวาน (Dessert café) ไดอ้ยา่งลึกซ้ึง การวิจยัเชิงคุณภาพจึงเป็นวิธีวิจยัท่ีเหมาะสมสําหรับการศึกษา

ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อร้านขนมหวาน และเพื่อให้ผลท่ีไดจ้ากงานวิจยัช้ินน้ี มีประสิทธิภาพมาก

ยิง่ข้ึน จึงไดน้าํผลจากการวจิยัเชิงคุณภาพ มาทดสอบกบักลุ่มตวัอยา่งเพิ่มเติมดว้ยการวจิยัเชิงปริมาณ 

 

3.1 รูปแบบงานวจิยั 

งานวิจยัช้ินน้ีเลือกใช้วิธีการวิจยั 2 แบบ คือ การวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative research) และการวิจยั

เชิงปริมาณ (Quantitative research) เพื่อทาํการศึกษาถึงความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการร้านขนมหวาน ท่ี

มีต่อปัจจยัแต่ละดา้นท่ีถูกกาํหนดไวต้ามกรอบการวจิยั 

 

3.1.1 การวจิัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) 

เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลท่ีมาจากความรู้สึก ทศันคติ และการรับรู้ของผูใ้ชบ้ริการร้านขนมหวาน (Dessert café) 

ผูว้ิจยัจึงไดเ้ลือกใชก้ารวิจยัเชิงคุณภาพ โดยผูว้ิจยัไดเ้ลือกใชว้ิธีการเก็บขอ้มูลแบบผสมผสาน และนาํ

ผลท่ีไดม้าสรุปร่วมกนั (Triangulation method) ซ่ึงประกอบไปดว้ยการวิจยัเชิงคุณภาพ 2 วิธี คือ 

Focus group เพื่อใหไ้ดค้วามคิดเห็นในแง่มุมต่างๆ ท่ีแต่ละคนใหค้วามสนใจสําหรับการใชบ้ริการร้าน

ขนมหวาน และ Contextual research เพื่อใหท้ราบถึงพฤติกรรมต่างๆ ท่ีผูบ้ริโภคนั้นกระทาํในระหวา่ง

การใชบ้ริการร้านขนมหวาน และทาํการิวเคราะห์ขอ้มูลท่ีจาก Focus group และ Contextual research 

ดว้ยการทาํ Content analysis 

 

3.1.2 การวจิัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) 

สําหรับงานวิจยัช้ินน้ี การวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative research) ถูกเลือกใชข้ึ้นเพื่อตอ้งการท่ีจะทาํ

ความเข้าใจ ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อปัจจยัทั้ง 4 (คุณภาพของอาหารและบริการ บรรยากาศ

โดยรวมของร้าน กิจกรรมส่งเสริมการขาย และประสบการณ์ของผูบ้ริโภค) โดยจะให้วิธีทางสถิติเพื่อ

เป็นการทดสอบสมมติฐานได้กาํหนดไวใ้นงานวิจยัช้ินน้ีหลงัจากทาํการวิเคราะห์ผลการวิจยั โดย

หลงัจากวเิคราะห์ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวจิยัเชิงคุณภาพ และการวจิยัเชิงปริมาณ จะนาํผลท่ีไดจ้ากทั้ง 2 วิธี 

มาทาํการสรุปผล พร้อมแนะนาํขอ้เสนอแนะ การทาํงานวิจยัโดยใชก้ารวิจยัเชิงคุณภาพ ควบคู่ไปกบั

การวจิยัเชิงปริมาณ จะทาํใหเ้ขา้ใจในเร่ืองนั้นๆ ไดอ้ยา่งครอบคลุม และยงัทาํให้ผลงานวิจยันั้นมีความ

แม่นยาํมากยิง่ข้ึน (Tong, et al., 2014) 
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3.2 ประชากร และการสุ่มตวัอย่าง 

 

3.2.1 Focus group และ Contextual research 

การทาํการวจิยัดว้ย Focus Group และ Contextual Research จะใชว้ธีิเลือกตวัอยา่งท่ีเขา้เกณฑ์ ของการ

แบ่งกลุ่ม การแบ่งกลุ่มจะใช้วิธีแบ่งโดยอิงจากพฤติกรรมการใช้บริการ ซ่ึงในงานวิจยัช้ินน้ีจะแบ่ง

ออกเป็น 4 กลุ่ม เพื่อเป็นการบริหารเวลาในการทาํงานวจิยัใหเ้สร็จตามกาํหนด ผูว้ิจยัไดเ้ลือกทาํ Focus 

Group จาก 3 กลุ่ม โดยมีผูเ้ขา้ร่วมกลุ่มละ 5 คน และทาํการคดัเลือกผูท่ี้มีความโดดเด่น (Lead User) 

อีก 2 คน เพื่อเขา้ร่วมการทาํงานวจิยัแบบ Contextual Research รวมทั้งหมด 17 คน 

 

ตารางที ่3.1 จาํนวนตวัอยา่งของ Focus Group และ Contextual Research 

 

 
Variety seekers Loyalty 

Signature menu 

purpose 
รวม (คน) 

Focus group 5 5 5 15 

Lead user 1 1 0 2 

 

3.2.1.1 กลุ่มที่ชอบเปลี่ยนร้านขนมหวาน (Variety seekers) 

ประชากรในกลุ่มน้ีคือ คนท่ีมีความชอบเปล่ียนร้านในการใชบ้ริการอยูเ่สมอ ไม่มีร้านประจาํท่ีช่ืนชอบ

เป็นพิเศษ นิยมการไปทดลองใช้บริการร้านขนมหวานท่ีมีการแนะนาํ และตนเองยงัไม่เคยลองใช้

บริการ หรือการเลือกใชบ้ริการร้านท่ีเห็นวา่มีกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีตนเองสนใจ มีความถ่ีในการ

ใชบ้ริการซํ้ าท่ีนอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน 

“ฉนัอยากไปร้านน้ี เพราะยงัไม่เคยกิน และคนบอกวา่อร่อย” 

“ไปลองกินเคก้ร้านน้ีกนั ตอนน้ีมีโปรโมชัน่อยู”่ 

 

3.2.1.2 กลุ่มทีม่ีร้านขนมหวานทีใ่ช้บริการเป็นประจํา (Loyalty) 

ผูบ้ริโภคท่ีมีร้านท่ีตนเองช่ืนชอบเป็นพิเศษ สามารถเรียงลาํดบัความชอบ และความบ่อยในการใช้

บริการไดอ้ยา่งชดัเจน สามารถบอกไดว้า่ร้านท่ีเป็น Top of mind นั้นมีความพิเศษอยา่งไร และมีความ

ตอ้งการท่ีจะแนะนาํใหเ้พื่อน หรือคนรู้จกัใหไ้ปใชบ้ริการ 

“ฉนัชอบร้าน After you ท่ีสุดเลย” 
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3.2.1.3 กลุ่มที่เลือกร้านโดยใช้จากเมนูเด่นๆ (Signature menu purpose) 

เม่ือผูบ้ริโภคตอ้งการจะทานขนมหวานแต่ละชนิด ก็จะเลือกใช้บริการร้านขนมหวานท่ีแตกต่างกนั

ออกไปตามความตอ้งการในแต่ละคร้ัง ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีสามารถบอกไดว้า่เม่ือตนเองตอ้งการจะทาน

ขนมแบบไหน ตนเองจะเลือกใชบ้ริการร้านอะไร ซ่ึงจะแตกต่างจากกลุ่มท่ีมีร้านประจาํ (Loyalty) โดย

ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะใชเ้มนูขนมเป็นหลกั 

“วนัน้ีอยากกินชอคโกแลตลาวา ไปร้านน้ีกนัเถอะ” 

 

3.2.1.4 กลุ่มที่เลือกใช้บริการเพื่อวัตถุประสงค์ในการใช้พื้นที่ (Utilitarian purpose) 

ผูบ้ริโภคในกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มท่ีมีวตัถุประสงคใ์นดา้นการใชพ้ื้นท่ีของร้านขนมหวาน มากกวา่การสนใจ

ในเมนูต่างๆ ท่ีทางร้านขาย เป็นกลุ่มท่ีใช้ร้านเพื่อนัดพบปะพูดคุยธุระ หรือใช้เพื่อการนั่งทาํงาน 

ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีจะไม่สามารถบอกไดว้า่ขนมอะไรของร้านน้ีท่ีตนเองชอบ เพราะการใชง้านแต่ละคร้ัง

จะสั่งเคร่ืองด่ืมเพื่อใหต้นเองไดใ้ชพ้ื้นท่ีเพื่อนัง่ทาํงาน 

“วนัน้ีฉนัจะไปนัง่ทาํงานท่ีร้าน Star Bucks เพราะมีปลัก๊ไฟ” 

“นดัคุยงานกนัท่ีร้าน Dean & Deluca กนัเถอะ โตะ๊ใหญ่ดี” 

 

3.2.2 Questionnaire 

เพื่อให้ไม่เกิดความล่าชา้ของงานวิจยั กลุ่มตวัอย่างสําหรับการเก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถาม จะใช้

การเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบไม่เป็นความน่าจะเป็น (Non probability sampling) ซ่ึงสําหรับจาํนวน

ผูต้อบแบบสอบถาม ทางผูว้ิจยัไดใ้ชต้ารางของคาํนวณกลุ่มตวัอยา่งของ Taro Yamane ท่ีระดบัความ

เช่ือมัน่ 95% และกาํหนดให้มีความคลาดเคล่ือนอยูท่ี่ 5% (ฉตัรศิริ ปิยะพิมลสิทธ์ิ, 2548) จะไดจ้าํนวน

ของกลุ่มตวัอยา่งอยูท่ี่ 400 ตวัอยา่ง 
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ตารางที ่3.2 ตารางแสดงจาํนวนกลุ่มตวัอยา่งของ Taro Yamane 

 

ตารางกาํหนดขนาดตวัอยา่ง Taro Yamane ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95 % 

ขนาด

ประชากร 

ขนาดตวัอยา่งตามความคลาดเคล่ือน 

±1% ±2% ±3% ±4% ±5% ±10% 

500 - - - - 222 83 

1,000 - - - 385 286 91 

1,500 - - 638 441 361 94 

2,000 - - 718 476 333 95 

2,500 - 1,250 769 500 345 96 

3,000 - 1,364 811 517 353 97 

3,500 - 1,458 843 530 359 97 

4,000 - 1,538 870 541 364 98 

4,500 - 1,607 891 549 367 98 

5,000 - 1,667 909 556 370 98 

6,000 - 1,765 938 566 375 98 

7,000 - 1,842 959 574 378 99 

8,000 - 1,905 976 580 381 99 

9,000 - 1,957 989 584 383 99 

10,000 5,000 2,000 1,000 588 385 99 

15,000 6,000 2,143 1,034 600 390 99 

20,000 6,667 2,222 1,053 606 392 100 

25,000 7,143 2,273 1,064 610 394 100 

50,000 8,333 2,381 1,087 617 397 100 

100,000 9,091 2,439 1,099 621 398 100 

>100,000 10,000 2,500 1,111 625 400 100 

 

3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 

 

3.3.1 การเกบ็ข้อมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative research) 

ใชก้ารเก็บขอ้มูลเชิงคุณภาพ 2 วิธี คือ Focus group และ Contextual research และนาํผลการเก็บขอ้มูล

ของทั้ง 2 วิธี มาสรุปผลรวมกนั (Triangulation technic) ซ่ึงจะทาํให้ผูว้ิจยัไดผ้ลลพัธ์ท่ีในมุมท่ีกวา้ง

มากข้ึน เพราะเป็นการนาํผลจากการเก็บขอ้มูลหลากหลายแหล่ง และดว้ยวิธีการท่ีแตกต่างการกนัทาํ
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ให้ไดผ้ลลพัธ์ในมุมท่ีต่างกนัออกไป โดยท่ีวิธีการวิจยัต่างๆนั้น ยงัคงอยู่ภายใตว้ตัถุประสงคง์านวิจยั

เดียวกนั 

 

3.3.1.1 Focus group 

เป็นหน่ึงในวิธีวิจยัแบบเชิงคุณภาพ โดยผูว้ิจยัจะทาํการตั้งคาํถามเพื่อให้กลุ่มตวัอยา่งไดแ้สดงออกถึง

ความคิดเห็นของตนเอง ซ่ึงกลุ่มตัวอย่างจะประกอบด้วยผู ้เข้า ร่วมประมาณ 5-12 คน โดย

ผูด้าํเนินการวิจยัจะเป็นผูเ้ลือกคาํถามแต่ละคาํถาม ซ่ึงจะเป็นคาํถามท่ีเก่ียวขอ้งกบัวตัถุประสงค์ของ

งานวิจยันั้นๆ การวิจยัแบบน้ีไม่มีขั้นตอนท่ีตายตวั ผูว้ิจยัสามารถถามคาํถามท่ีตนเองเตรียมมาโดยไม่

จาํเป็นตอ้งเรียงหวัขอ้ อีกทั้งยงัสามารถตั้งคาํถามเพิ่มเติมไดใ้นขณะทาํการวิจยั เม่ือเห็นวา่คาํตอบของ

กลุ่มตวัอย่างนั้นมีความน่าสนใจ เพื่อให้ได้ขอ้มูลในเชิงลึกมากยิ่งข้ึน หรือสามารถตดัคาํถามออก

ระหวา่งการสัมภาษณ์ได ้(Tong, et al., 2014) 

 

วธีิการวยัจยัแบบ Focus group นั้นจะใชเ้ม่ือ ผูท้าํการวิจยัตอ้งการศึกษาในเร่ืองท่ีมีความเฉพาะเจาะจง 

ตอ้งการความหลากหลายของคาํตอบจากผูท่ี้เห็นกลุ่มตวัอย่าง การวิจยัแบบน้ีจะทาํให้ผูว้ิจยัสามารถ

เขา้ถึงขอ้มูลท่ีมาจากทศัคติ (Attitudes) ความช่ืนชอบ (Preferences) และความคิดเห็น (Opinions) ของ

กลุ่มตวัอยา่งไดดี้กว่าการวิจยัโดยใชแ้บบสอบถาม อีกทั้งยงัสามารถนาํขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวิจยั ไปต่อ

ยอดเพื่อทาํงานวิจยัในขั้นต่อไปได ้งานวิจยัช้ินน้ีไดท้าํการแบ่งกลุ่มตวัอยา่งเพื่อการทาํ Focus group 

โดยใชพ้ฤติกรรมในการใชบ้ริการร้านขนมหวาน ซ่ึงแบ่งได ้4 กลุ่มตามท่ีกล่าวในหวัขอ้ประชากรและ

การสุ่มตวัอยา่ง  

 

3.3.1.2 Contextual research 

วิธีการวิจยัแบบน้ีถูกออกแบบมาเพื่อให้ผูว้ิจยัสามารถเขา้ใจถึงพฤติกรรมของผูใ้ช้บริการ (Conley, 

2005) การวจิยัแบบน้ีมุ่งเนน้ไปท่ีการสังเกตการกระทาํของผูบ้ริโภค ท่ีมีต่อสินคา้ หรือบริการต่างๆ ซ่ึง

จะแตกต่างจากการทาํ Focus group ท่ีตอ้งการศึกษาวา่ผูบ้ริโภคนั้นมีความคิดเห็นอยา่งไร Contextual 

research จะคลา้ยๆ กบัการเฝ้าสังเกตกลุ่มตวัอย่าง แบบใชชี้วิตร่วมกนั (Ethnography re search) 

Contextual research ใช้เวลาในการเก็บผลจากตวัอย่างน้อยกว่า เพราะนอกจากจะเป็นการสังเกต

พฤติกรรมของกลุ่มตวัอยา่งแลว้ วธีิน้ียงัรวมไปถึงการสอบถามในแต่ละขั้นตอนของการใชสิ้นคา้และ

บริการ โดยมีหลกั 4 ประการคือ 

1) เขา้ใจวา่ตวัอยา่งทาํแบบน้ี เพราะอะไร 

2) ผูเ้ก็บขอ้มูลตอ้งสร้างความคุน้เคยกบัตวัอยา่ง ภายในเวลาอนัสั้น 

3) ตอ้งพยายามทาํใหต้วัอยา่งแสดงพฤติกรรมท่ี ตวัเองทาํเป็นปกติออกมา 

4) ตั้งใจสังเกตพฤติกรรมท่ีผดิปกติของตวัอยา่ง 
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3.3.2 การใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 

สาํหรับงานวจิยัช้ินน้ี จะใชแ้บบสอบถามเพื่อหาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรต่างๆท่ีไดก้าํหนดไวใ้น

กรอบการวิจยั โดยแบบสอบถามจะแบ่งเป็น 2 ส่วนคือ การเก็บขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง และ

ความพึงพอใจต่อปัจจยัต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัร้านขนมหวาน 

 

การเก็บขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่างจะใช้การเก็บขอ้มูลทั้งการตั้งคาํถามท่ีเป็น Nominal, Ordinal 

และ Interval scale เพื่อการเก็บขอ้มูลเช่น เพศ อาย ุอาชีพ และความถ่ีในการใชบ้ริการ สําหรับในส่วน

ของการวดัความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อปัจจยัต่างๆ จะใช้ 5-Likert’s scale สําหรับคาํถามท่ี

เก่ียวขอ้งกบัปัจจยัต่างๆท่ีตอ้งการศึกษา 

 

3.4 สมมตฐิานการศึกษา 

สมมติฐานท่ี 1: ประสบการณ์ท่ีเกิดจากประสาทสัมผสั ส่งผลต่อการเลือกใชบ้ริการร้านขนมหวาน 

สมมติฐานท่ี 2: ประสบการณ์ท่ีเกิดจากความรู้สึก ส่งผลต่อการเลือกใชบ้ริการร้านขนมหวาน 

สมมติฐานท่ี 3: ประสบการณ์ท่ีเกิดจากคุณค่าและวฒันธรรม ส่งผลต่อการเลือกใชบ้ริการร้านขนม 

 หวาน 

สมมติฐานท่ี 4: ประสบการณท่ีเกิดจากการลงมือทาํเอง ส่งผลต่อการเลือกใชบ้ริการร้านขนมหวาน 

สมมติฐานท่ี 5: คุณภาพของขนมหวาน ส่งผลต่อประสบการณ์ท่ีเกิดจากประสาทสัมผสั 

สมมติฐานท่ี 6: ปัจจยัดา้นสถานท่ี ส่งผลต่อประสบการณ์ท่ีเกิดจากประสาทสัมผสั 

สมมติฐานท่ี 7: ปัจจยัดา้นสถานท่ี ส่งผลต่อประสบการณ์ท่ีเกิดจากความรู้สึก 

สมมติฐานท่ี 8: กิจกกรมส่งเสริมการขายท่ีส่งผลต่อความรู้สึก ส่งผลต่อประสบการณ์ท่ีเกิดจาก 

 ความรู้สึก 

สมมติฐานท่ี 9: คุณภาพของขนมหวาน ส่งผลต่อประสบการณ์ท่ีเกิดจากคุณค่า และวฒันธรรม 

สมมติฐานท่ี 10: คุณภาพของการบริการ ส่งผลต่อประสบการณ์ท่ีเกิดจากคุณค่า และวฒันธรรม 

สมมติฐานท่ี 11: กิจกรรมส่งเสริมการขายดา้นอรรถประโยชน์ ส่งผลต่อประสบการณ์ท่ีเกิดจากคุณค่า  

และวฒันธรรม 

สมมติฐานท่ี 12: กิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีส่งผลต่อความรู้สึก ส่งผลต่อประสบการณ์ท่ีเกิดจากคุณค่า  

และวฒันธรรม 

สมมติฐานท่ี 13: คุณภาพของขนมหวาน ส่งผลต่อประสบการณท่ีเกิดจากการลงมือทาํเอง 

สมมติฐานท่ี 14: กิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีส่งผลต่อความรู้สึก ส่งผลต่อประสบการณท่ีเกิดจากการลง 

มือทาํเอง 
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3.5 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ดาํเนินการสัมภาษณ์ และสังเกตพฤติกรรมของกลุ่มตวัอยา่ง ตามท่ีไดแ้บ่งไวใ้นหวัขอ้ 3.2 โดยใชก้าร

อดัเสียง และถ่ายวดีีโอ เพื่อช่วยใหก้ารเก็บขอ้มูลเป็นไปไดอ้ยา่งสะดวก และทาํการแจกแบบสอบถาม

ใหก้บักลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 400 ชุด 

 

3.6 การวเิคราะห์ข้อมูล 

 

3.6.1 การวเิคราะห์ข้อมูลจากการวจิัยเชิงคุณภาพ 

เพื่อทาํการวิเคราะห์ผลท่ีไดจ้ากการวิจยัเชิงคุณภาพ งานวิจยัช้ินน้ีไดใ้ช้วิธีการวิเคราะห์แบบ Content 

Analysis ซ่ึงคือการท่ีนาํผลท่ีไดจ้ากการวจิยัทั้ง 2 แบบ มาจดักลุ่มของคาํตอบท่ีมีทิศทางของคาํตอบไป

ในทางเดียวกนั ซ่ึงจะแยกระหวา่ง Contextual analysis และ Focus group โดยใชร้หสัท่ีผูว้ิจยัสร้างข้ึน 

เป็นตวัระบุถึงความเหมือนกนัของคาํตอบ ซ่ึงรหสัเหล่าน้ีจะถูกสร้างข้ึนหลงัจากท่ีผูว้ิจยัอ่าน และทาํ

ความเขา้ใจกบัคาํตอบโดยรวมแล้ว หลงัจากนั้นจึงจะนาํขอ้มูลในแต่ละกลุ่มนั้นมาทาํการวิเคราะห์ 

และสรุปผล ของการวจิยัเชิงคุณภาพทั้ง 2 วธีิ แบบผสมผสาน (Triangulation technic) 

 

รวบรวม และจดัเตรียมขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่ง โดยถอดความจากการอดัเทป ถ่าย

วีดีโอ และการจดบนัทึก ให้อยูใ่นรูปของเอกสารเพื่อทาํการวิเคราะห์ อ่านขอ้มูลต่างๆ อย่างละเอียด

เพื่อหาทิศทางของคาํตอบท่ีไดจ้ากกลุ่มตวัอยา่ง แลว้ทาํการกาํหนดรหสัให้กบัขอ้มูลต่างๆ สร้างคาํจดั

ความใหก้บัรหสัแต่ละรหสั เพื่อส่ือถึงคาํตอบต่างๆ ท่ีเป็นกลุ่มเดียวกนั 

 

3.6.2 การวเิคราะห์ข้อมูลจากการวจิัยเชิงปริมาณ 

จากการรวบรวมแบบสอบถามท่ีแจกใหก้บักลุ่มตวัอยา่ง เพื่อเก็บขอ้มูลเชิงปริมาณนั้น จะใชโ้ปรแกรม

ทางสถิติ (SPSS) เพื่อช่วยในการวิเคราะห์ขอ้มูลทั้งหมด โดยใชท้ั้งสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive sta 

tistic) และการวเิคราะห์ถดถอย (Regression analysis) 

 

3.7 สถติทิี่ใช้ในการวเิคราห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีไดจ้ากงานวิจยัช้ินน้ี จะใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) และการหา

ความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรต้น และตัวแปรตามโดยใช้ การวิเคราะห์การถดถอย (Regression 

analysis) 
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สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เป็นสถิติท่ีใหส้ําหรับการสรุปขอ้มูลท่ีไดจ้ากการเก็บแบบ

สอบ  ถาม  ซ่ึงจะทําให้สามารถมองเห็นแนวโน้ม และการกระจายตัวของข้อมูลในการตอบ

แบบสอบถาม (Joseph F, et al., 2011) 

 

การวิเคราะห์การถดถอย (Regression analysis) เป็นการหาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตน้ (Indepen 

dent variable) และตวัแปรตาม (Dependent variable) (Joseph F, et al., 2011) ซ่ึงการใชก้ารวิเคราะห์

แบบถดถอยน้ี ผูว้ิจยัสามารถหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตน้ และตวัแปรตามท่ีเป็นแบบ 1 ต่อ 1 

หรือเป็นแบบ ตวัแปรตน้หลาย ๆ ตวั และตวัแปรตามตวัเดียวได ้
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บทที่ 4 ผลการศึกษา 

 

4.1 ผลจากการสังเกตพฤตกิรรม (Contextual research) 

จากการเก็บขอ้มูลจากตวัอยา่งจาํนวน 2 คน โดยทั้ง 2 คน มีพฤติกรรมการใชบ้ริการร้านขนมหวานท่ี

แตกต่างกนัดงัท่ีกล่าวไวใ้นหวัขอ้ 3.2 เม่ือนาํขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสังเกตพฤติกรรมในการใชบ้ริการร้าน

ขนมหวาน สามารถแบ่งปัจจยัท่ีทั้งสองคนใหค้วามสาํคญั ได ้4 หวัขอ้ ดงัน้ี 

1) คุณภาพของอาหารและบริการ 

2) บรรยากาศโดยรวมของร้าน 

3) กิจกรรมส่งเสริมการขาย 

4) ประสบการณ์ของผูบ้ริโภค 

 

4.1.1 คุณภาพของอาหารและบริการ 

คุณภาพของอาหารจะถูกผูบ้ริโภคประเมินดว้ย ปัจจยัต่างๆ 4 ดา้น คือ รสชาติของขนมหวาน ความ

หลากหลายของเมนู ความสวยงามของการจดัจาน และปริมาณของขนมหวานในแต่ละจาน โดยราย 

ละเอียดของคุณภาพในดา้นต่างๆ ไดก้ล่าวไวแ้ลว้ในส่วนของบทท่ี 2 

 

จากตารางท่ี 4.1 นั้นแสดงใหเ้ห็นวา่ผูบ้ริโภคนั้น ใหค้วามสนใจกบัคุณภาพของอาหาร หรือขนมหวาน 

ใน 4 ดา้นหลกัๆ คือ รสชาติ ความหลากหลายของเมนู การจดัจาน และปริมาณของขนมหวานในแต่

ละจาน ซ่ึงรสชาติของขนมหวาน และความหลากหลาย นั้นถือเป็นส่ิงแรกๆ ท่ีทาํให้เกิดการใชบ้ริการ

ซํ้ า กลุ่มตวัอยา่งทั้งสองคนไดแ้สดงความพึงพอใจไปในทิศทางเดียวกนัวา่ ตนเองนั้นชอบร้านท่ีเลือก 

เพราะมีเมนูขนมหวานท่ีรู้สึกชอบ และมีความหลากหลาย และแตกต่างจากร้านอ่ืนๆ ปริมาณของขนม

หวานในแต่ละเมนูนั้น เป็นปัจจยัหน่ึงท่ีผูบ้ริโภคนั้นคาํนึงถึงก่อนท่ีจะทาํการสั่งขนมหวานในแต่ละ

คร้ัง โดยจะเลือกปริมาณท่ีพอเหมาะกับความตอ้งการท่ีเขา้ใช้บริการในแต่ละคร้ัง แต่การควบคุม

คุณภาพของขนมหวานเองนั้นก็เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคนั้นให้ความสําคญั ไม่นอ้ยไปกวา่ประเด็นอ่ืนๆ ซ่ึง

จะเห็นไดว้่าการจดัจาน และรสชาติของขนมหวานนั้นควรมีความคงท่ีในทุกวนัและทุกสาขา เพราะ 

Lead User ไดมี้การพูดออกมาระหวา่งกินขนมหวานวา่ “รู้สึกวา่วนัน้ีขนม ไม่ค่อยอร่อยเลย” ซ่ึงเป็น

การแสดงถึงความคงท่ีของรสชาติขนมหวานนั้น มีความไม่คงท่ี และยงัไดพู้ดต่ออีกวา่ “เคยไปท่ีสาขา

อ่ืน เหมือนกบัวา่ปริมาณท่ีเขาใหน้อ้ยกวา่สาขาน้ี” เป็นการบ่งบอกถึงการไม่ประทบัใจ ท่ีขนมหวานมี

ความไม่คงท่ี ทั้งในเร่ืองรสชาติ และปริมาณ ตามตารางท่ี 4.1 
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ตารางที ่4.1 ผลดา้นคุณภาพของขนมหวานจาก Contextual research 

 

 
 

การบริการของพนกังานส่งผลต่อความประทบัใจของผูใ้ชบ้ริการร้านขนมหวาน เป็นส่ิงท่ีทาํให้ผูใ้ช ้

บริการเกิดความพึงพอใจ จากตารางท่ี 4.2 จะเห็นไดว้า่การกล่าวทกัทายของพนกังานในร้าน หรือการ

ทบทวนวรรณกรรม คําอธิบายจาก Contextual research

คุณภาพของขนมหวาน

รสชาติของขนมหวานมีผลต่อการเลือกใช้บริการ

ร้านขนมหวาน

"เมนูที�ชื�นชอบคือ ไอศครีมเกล็ดหิมะ" "ชอบ

เมนูที�มีบราวนี� เป็นส่วนประกอบ

ความหลากหลายของเมนูขนมหวาน เป็นปัจจัยที่

ทําให้ผู้บริโภคเลือกใช้บริการ

"เป็นร้านที�มีเมนูให้เลือกหลากหลาย" "มี

ไอศครีมที�มีรสชาติหลากหลาย และแตกต่าง

จากที�อื�น"

การจัดจานเป็นปัจจัยที่ผู้บริโภค ใช้เพื่อประเมิน

ความพึงพอใจที่มีต่อร้านขนมหวาน

"จัดจานสวยดี ตอนกินครั�งแรกก็ถ่ายรูป"

ปริมาณของขนมหวานมีผลกับการเลือกขนม

หวานของผู้บริโภค

"เลือกเมนูที�ปริมาณพอเหมาะ กับจํานวนคนกิน"

ความคงที่ของขนมหวาน ความคงที่ของรสชาติ และการจัดจาน ถือเป็นสิ่ง

ที่ผู้บริโภคใช้ประเมินความพึงพอใจเช่นกัน

 "ชอบที�รสชาติของขนมหวาน แต่บางครั�ง

รสชาติก็ไม่คงที�" "การจัดจานต้องเหมือนกันใน

ทุกสาขา"

อาหารคือหนึ่งในสามของปัจจัยที่สร้างความพึง

พอใจให้กับผู้บริโภค (SooCheng (Shawn) และ 

Ha, 2010) รสชาติของอาหาร, ความหลากหลาย 

และการจัดจาน เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคใช้ประเมิน
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ท่ีพนกังานพยายามสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ เป็นส่ิงท่ีทาํให้ลูกคา้ประทบัใจ Lead User นั้นมี

การกล่าวทกัทายกลบัไปยงัพนกังานท่ีมารับรายการขนมหวาน เน่ืองจากไดมี้การมาใชบ้ริการท่ีสาขาน้ี

บ่อยคร้ังและพนกังานก็จาํได ้สําหรับการบริการอ่ืนๆ ภายหลงัจากท่ีลูกคา้ไดรั้บขนมหวานแลว้ เป็น

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคไม่ค่อยไดใ้ส่ใจเท่าไรสําหรับร้านขนมหวาน อาจบอกไดว้า่สําหรับร้านขนมหวานแลว้ 

การบริการในส่วนของการตอ้นรับลูกคา้นั้นเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคให้ความสําคญัมากกว่าการบริการใน

ขณะท่ีกาํลงักินขนมหวาน 

 

ตารางที ่4.2 ผลดา้นคุณภาพของการบริการจาก Contextual research 

 

 
 

4.1.2 บรรยากาศโดยรวมของร้าน 

การออกแบบ และเลือกใชว้สัดุในการตกแต่งร้าน การสร้างบรรยากาศภายในร้าน แสงไฟ และการจดั

วางส่ิงของท่ีอยู่ภายในร้านขนมหวาน มีผลต่อความประทบัใจของผูใ้บริการ ส่ิงต่างๆ เหล่าน้ีนั้น

สามารถสร้างความประทบัใจให้กบัผูบ้ริโภค การเลือกใช้วสัดุในการตกแต่งร้านนั้นสามารถบ่งบอก

ความเป็นตวัตนของร้านได้ ซ่ึงการออกแบบและตกแต่งร้านนั้น จะเป็นส่ิงท่ีสร้างการรับรู้ให้กับ

ผูบ้ริโภค ตั้งแต่ผูบ้ริโภคนั้นยงัอยูภ่ายนอกร้าน จึงถือเป็นปัจจยัท่ีสร้างความพึงพอใจอยา่งแรก ให้กบั

ผูใ้ชบ้ริการ (ตารางท่ี 4.3) 

 

ทบทวนวรรณกรรม คําอธิบายจาก Contextual research

คุณภาพของการบริการ

การบริการของพนักงานสามารถสร้างความ

ประทับใจให้กับผู้ใช้บริการได้

"ประทับใจที�พนักงานจําเราได้ ตอนมาบ่อย "ๆ 

"รู้สึกดี ที�มีการกล่าวทักทายตอนเข้าร้าน"

การบริการหลังจากที่มีการเสิร์ฟขนมหวาน ไม่

ค่อยเป็นที่สนใจเท่าไร

"ไม่ค่อยสนใจเรื�องการบริการ เพราะเมื�อได้

ขนมหวานแล้ว ก็ไม่ต้องการการบริการอีก"

ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้บริการ และผู้รับการ

บริการ เป็นสิ่งที่สร้างความพึงพอใจให้กับ

ผู้บริโภค (Nokolich และ Sparks, 1995) การ

บริการที่สร้างความประทับใจนั้น จะทําให้

ผู้บริโภคกลับมาใช้บริการอีก และแนะนําให้คน

อื่นๆมาใช้บริการด้วย (Zeithaml และ Berry, 
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จากตารางท่ี 4.3 และ 4.4 จะเห็นไดว้่าบรรยากาศภายในร้าน และแสงไฟนั้น ส่งผลต่อความรู้สึก

ทางด้านอารมณ์ของผูใ้ช้บริการ ซ่ึงทั้งสองอย่างน้ีจะเป็นส่ิงท่ีช่วยเสริมให้ร้านขนมหวานมีความ

น่าสนใจมากข้ึน จะเห็นไดจ้ากวา่ทั้งกล่ิน และดนตรีสามารถส่งผลต่อความรู้สึกของผูใ้ช้บริการ และ

การใชแ้สงไฟท่ีเหมาะสม จะช่วยใหภ้าพลกัษณ์ของร้านเด่นมากข้ึน 

 

ตารางที ่4.3 ผลดา้นการออกแบบและตกแต่ง และบรรยากาศของร้านจาก Contextual research 

 

 
 

จากขอ้ท่ี 4 ในตารางท่ี 4.4 จะเห็นไดว้่าความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ริการท่ีมีต่อร้านขนมหวานนั้น เกิด

จากการจดัวางส่ิงของท่ีอยูภ่ายในร้าน ผูบ้ริโภคทาํการเลือกตาํแหน่งท่ีนัง่จากความตอ้งการของตวัเอง 

เช่น ตอ้งการท่ีนัง่สบายๆ จะเลือกนัง่ท่ีโซฟา หลงัจาก Lead User เดินเขา้ไปในร้าน ก็ทาํการมองหามุม

ท่ีตวัเองชอบนั้ง และหลงัจากเห็นวา่ท่ีนัง่ตรงนั้นวา่ง ก็เดินเขา้ไปนัง่ทนัที หรือท่ีเลือกใชบ้ริการร้านน้ี

เพราะมีการจดัท่ีนัง่แบบสบายๆ ตรงกบัความตอ้งการของผูใ้ช้บริการ และจะเห็นไดว้่าหากมีการนาํ

ส่ิงของท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัร้าน เช่น การนาํลงัส่งของมาวางไวใ้นส่วนของพื้นท่ีให้บริการ จะสร้างความ

ไม่พึงพอใจใหก้บัผูใ้ชบ้ริการ 

ทบทวนวรรณกรรม คําอธิบายจาก Contextual research

การออกแบบและตกแต่ง

ผู้บริโภคมีการประเมินทางด้านอารมณ์ จากวัสดุ

ที่ใช้ในการตกแต่งร้าน

"หน้าร้านมองแล้วรู้สึกไฮโซ หรูขึ�นกว่าแต่ก่อน"

 "บรรยากาศร้านนี�เป็นแบบ นั�งสบาย "ๆ

บรรยากาศภายในร้าน

กลิ่นสามารถส่งผลต่อความรู้สึก

"กลิ�นของขนม ทําให้รู้สึกสดชื�น" "กลิ�นหอมๆ 

ทําให้ขนมน่ากิน"

ดนตรีสามารถกระตุ้นการรับรู้ทางความรู้สึกของ

ผู้ใช้บริการ

"เพลงเบาๆ ทําให้รู้สึกสบาย "ๆ

วัสดุที่ใช้ในการตกแต่งเป็นสิ่งที่สร้างบรรยากาศ

ภายในร้านอาหาร (Wakefield และ Blodgett, 

1994) การออกแบบและตกแต่งร้านสามารถ

ส่งผลต่อทัศนคต,ิ อารมณ์ และความพึงพอใจ

ของผู้บริโภคได้ (Berry และ Wall, 2007)

องค์ประกอบที่ไม่สามารถมองเห็นได้ เช่น ดนตรี,

 กลิ่น และอุณหภูมิ สามารถส่งผลต่อจิตใต้สํานึก

ของผู้ใช้บริการได้ (Baker, 1987)
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ตารางที ่4.4 ผลดา้นแสงสวา่ง และการจดัวางผงัร้าน จาก Contextual research 

 

 
 

4.1.3 กจิกรรมส่งเสริมการขาย 

 

4.1.3.1 กิจกรรมส่งเสริมการขายด้านอรรถประโยชน์  

จากตารางท่ี 4.5 กิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีน่าสนใจนั้น จะเป็นการลดราคาทนัทีให้กบัผูบ้ริโภค 

สําหรับการซ้ือหน่ึง แถมหน่ึงนั้นจะมีผลก็ต่อเม่ือผูบ้ริโภคเขา้ใชบ้ริการร้านขนมหวานมากกวา่ 1 คน 

เพราะขนมหวานนั้นไม่เหมือนกบัสินคา้ชนิดอ่ืนๆ ท่ีสามารถเก็บไวใ้ชใ้นวนัต่อๆ ไปได ้

สําหรับการสะสมแตม้นั้น จาํเป็นตอ้งหาวิธีการสะสมแตม้ท่ีอาํนวยความสะดวกในการเก็บรักษา

ใหก้บัผูบ้ริโภค ซ่ึงหากเป็นบตัรแบบเดิมๆ จะทาํใหไ้ม่สร้างแรงจูงใจมากเท่าไร บตัรสมากชิกจะสร้าง

แรงจูงใจถา้ผูบ้ริโภคมีความถ่ีในการใชบ้ริการท่ีบ่อย 

ทบทวนวรรณกรรม คําอธิบายจาก Contextual research

แสงสว่าง

แสงไฟ สามารถช่วยเพิ่มความรู้สึกของผู้บริโภค

ที่มีต่อการตกแต่งร้าน

"ร้านมีการใช้แสงไฟ เข้ากับการตกแต่ง"

การจัดวางผังร้าน

ผู้บริโภคใช้ความพึงพอใจของตนเอง ในการ

เลือกตําแหน่งที่นั่ง

"ต้องการแค่ที�นั�งสบายๆ ไม่ค่อยสนใจอะไรมาก"

 "เลือกนั�งโต๊ะที�เป็นโซฟา ติดริมระเบียง เพราะ

นั�งสบาย และสามารถมองเห็นวิว" "เลือกนั�ง

นอกร้านเพราะคนไม่พลุกพล่าน"

การนําของที่ไม่เกี่ยวข้องกับร้าน มาวางภายใน

ร้าน ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค

"ไม่ชอบ ที�มีการวางสิ�งของที�ไม่เกี�ยวข้อง 

ภายในร้าน"

แสงสว่างในร้านอาหารสามารถสร้างความรู้สึก

ให้กับผู้ใช้บริการได้ (Kisang และ Heesup, 2011)

การจัดวางสิ่งของต่างๆภายในร้าน สามารถ

ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ และ

ความรู้สึกสะดวดสบาย (Wakefield และ Blodgett,

 1994) ตําแหน่งการจัดวางที่นั่ง สามารถส่งผล

ต่อความเป็นส่วนตัว และประโยชน์ต่อการใช้งาน

 (Lin, 2004)
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ตารางที ่4.5 กิจกรรมส่งเสริมการขายดา้นอรรถประโยชน์จาก Contextual research 

 

 
 

4.1.3.2 กิจกรรมส่งเสริมการขายที่ส่งผลต่อความรู้สึก  

ชิงโชค และการแจกของขวญั เป็นกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีส่งผลต่อความรู้สึกส่วนตวัของผูบ้ริโภค 

ความชอบ หรือไม่ชอบในกิจกรรมส่งเสริมการขายทั้งสองแบบนั้นมาจากความชอบส่วนตวั เช่น ไม่

ชอบการชิงโชค เพราะคิดวา่ตวัเองไม่มีทางไดแ้น่นอน หรือไม่ชอบของแจกเพราะไม่รู้จะเอาไปใชท้าํ

อะไร 

 

  

ทบทวนวรรณกรรม คําอธิบายจาก Contextual research

กิจกรรมส่งเสริมการขายด้านอรรถประโยชน์

การลดราคาให้กับลูกค้าทันที เป็นโปรโมชั่นที่

สร้างแรงจูงใจ

"ต้องการส่วนลด ที�เป็นเงิน" "ส่วนลดที�เป็นเงิน

จะจูงใจมากที�สุด"

ไม่ค่อยสร้างแรงจูงใจให้กับผู้ที่ใช้บริการคนเดียว

"เฉยๆ เพราะส่วนใหญ่ใช้บริการคนเดียว"

การสะสมแต้มจะสร้างแรงจูงใจเมื่อ มีความ

สะดวกในวิธีการเก็บแต้ม

"ไม่ชอบบัตรสะสมแต้ม เพราะต้องเก็บรักษา

บัตร"

ความถี่ในการใช้บริการ มีผลต่อความน่าสนใจ

ของบัตรสมาชิก

"บัตรสมาชิก จะสนใจทําเมื�อมีโอกาสได้ใช้

บริการร้านบ่อย "ๆ

กิจกรรมส่งเสริมการขายที่ส่งมอบความรู้สึก

ทางด้าน การลดค่าใช้จ่าย, เพิ่มคุณภาพของ

ผลิตภัณฑ์ และช่วยให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจ

ได้ง่ายขึ้น (Chandon, et al., 2000)
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ตารางที ่4.6 กิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีส่งผลต่อความรู้สึกจาก Contextual research 

 

 
 

4.1.4 ประสบการณ์ของผู้บริโภค 

การท่ีผูใ้ชบ้ริการนั้นไดมี้ส่วนร่วมในการกินขนมหวานจานนั้นๆ ทาํให้ผูใ้ชบ้ริการนั้นรู้สึกเพลิดเพลิน 

ในระหวา่งท่ีสัมผสักบัขนมหวาน จากตารางท่ี 4.7 จะเห็นไดว้า่ผูใ้ชบ้ริการค่อยๆ หกัถว้ยไอศครีม ท่ี

ทาํดว้ยวาฟเฟิลล์ กินไปเร่ือยๆ จนหมด 

  

ทบทวนวรรณกรรม คําอธิบายจาก Contextual research

กิจกรรมส่งเสริมการขายที่ส่งผลต่อความรู้สึก

เป็นโปรโมชั่น ที่ถูกประเมินด้วยความรู้สึก ของ

ผู้บริโภค

"ชิงโชค ไม่สร้างแรงจูงใจ เพราะคิดว่าไม่มีทาง

ได้รางวัลแน่นอน"

เป็นโปรโมชั่น ที่ถูกประเมินด้วยความรู้สึก ของ

ผู้บริโภค

"ถ้าให้ของขวัญ ก็ชอบนะ" "แจกของขวัญไม่

สร้างแรงจูงใจ เพราะได้ไปก็รกบ้าน"

กิจกรรมส่งเสริมการขายที่สร้างความสนุก และ

ความบันเทิงให้กับผู้บริโภค ถือเป็นการสร้าง

ประโยชน์ทางด้านอารมณ์ (Chandon, et al., 2000)
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ตารางที ่4.7 ประสบการณ์ดา้นลงมือทาํจาก Contextual research 

 

 
 

4.2 ผลจากการสัมภาษณ์กลุ่ม (Focus group) 

จากการเก็บขอ้มูลจากตวัอย่างจาํนวน 15 คน โดยไดแ้บ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ซ่ึงผูต้อบคาํถามในแต่ละ

กลุ่มนั้นมีพฤติกรรมการใชบ้ริการร้านขนมหวานท่ีแตกต่างกนัดงัท่ีกล่าวไวใ้นหวัขอ้ 3.2 เม่ือนาํขอ้มูล

ท่ีได้จากการสังเกตพฤติกรรมในการใช้บริการร้านขนมหวาน สามารถแบ่งปัจจยัท่ีทั้ งสองคนให้

ความสาํคญั ได ้4 หวัขอ้ ดงัน้ี 

1) คุณภาพของอาหารและบริการ 

2) บรรยากาศโดยรวมของร้าน 

3) กิจกรรมส่งเสริมการขาย 

4) ประสบการณ์ของผูบ้ริโภค 

 

4.2.1 คุณภาพของอาหารและบริการ 

ปัจจยัต่างๆ ท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัขนมหวานโดยตรง ท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการประเมินความพึงพอใจของ

ตนเอง ท่ีมีต่อขนมหวานจานนั้นคือ รสชาติ การจดัจาน ปริมาณ ความหลากหลาย และการผสมผสาน

ของขนมหวานในจานนั้น 

 

จากตารางท่ี 4.8 จะเห็นไดว้า่รสชาติ การจดัจาน ปริมาณ และความหลากหลาย เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคให้

ความสนใจ โดยรสชาติของขนมท่ีอร่อยจะทาํใหผู้บ้ริโภคนั้นเกิดความประทบัใจในการกินขนมหวาน 

อีกทั้งปริมาณของขนมหวานนั้น จะเป็นส่ิงท่ีผูใ้ช้บริการใช้เปรียบเทียบกบัราคาของขนมหวาน ซ่ึง

หากไม่มีความพอดีจะทาํใหไ้ม่ประทบัใจ 

ทบทวนวรรณกรรม คําอธิบายจาก Contextual research

ประสบการณ์ด้านการลงมือทํา

ประสบการณ์ของผู้บริโภคเกิดได้จาก การที่

ผู้บริโภครมีส่วนร่วมในการบริโภคขนมหวาน

"ผู้ถูกสัมภาษณ์ ใช้มือค่อยๆหัก ถ้วยที�ทําจาก วาฟ

เฟิล์ล กินอย่างเพลิดเพลิน" "ทําแบบนี�แล้ว 

เพลินดี"

การที่ผู้บริโภคได้มีส่วนร่วมไปกับการใช้สินค้า 

และบริการนั้น เป็นการทําให้เกิดประสบการณ์

ในแบบที่ตนเองเป็นผู้ลงมือทํา (Holt, 1995)
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การจดัจานท่ีสวยงามจะทาํให้ผูบ้ริโภคอยากถ่ายรูป เอาไวแ้บ่งให้เพื่อนๆ ของตนเองดู ซ่ึงความ

สวยงามของการจดัจานนั้นจะเป็นส่ิงท่ีช่วยโฆษณาร้านขนมหวานให้ผูอ่ื้นรู้จกัเพิ่มข้ึน อีกทั้งการท่ีได้

เห็นรูปของเพื่อนยงัสร้างแรงจูงใจในการใช้บริการได้อีกด้วย ส่วนความหลากหลายนั้นเป็นส่ิงท่ี

ผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจ แต่ไม่มากเท่ากบัปัจจยัดา้นอ่ืนๆ 

 

การผสมผสานของขนมหวานในหน่ึงจานนั้น เป็นส่ิงท่ีอยูน่อกเหนือจากคุณภาพของขนมหวาน ท่ีได้

กล่าวไวใ้นบทท่ี 2 แต่จากตารางท่ี 4.8 ก็จะเห็นไดว้า่เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคนั้นให้ความสนใจอีกประการ

หน่ึง ถือเป็นส่ิงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือก ว่าตวัเองนั้นตอ้งการจะทานเมนูไหน โดยดูจากส่ิงท่ีนาํ 

เสนอมาดว้ยในการสั่งขนมหวานจานนั้นๆ 
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ตารางที ่4.8 คุณภาพของขนมหวานจาก Focus group 

 

 
 

 

ทบทวนวรรณกรรม คําอธิบายจาก Focus group

คุณภาพของขนมหวาน

รสชาติของขนมหวานมีผลต่อการเลือกใช้บริการ

ของผู้บริโภค

"เลือกเมนูที�มีของที�ตนเองชอบ เช่นจะเลือกจาก

เมนูที�มีสตรอเบอรี�"
1 

"ชอบที�รสชาติของขนม

หวาน"
2,3

การจัดจานที่สวยงาม และสีสันที่ใช้ มีผลต่อการ

เลือกใช้บริการร้านขนมหวาน

"รูปแบบการจัดจาน ทําให้อยากถ่ายรูปโชว์

เพื�อน"
1 

"สีสันของตัวขนม ใกล้เคียงกับที�ชอบ

หรือไม"่
1 

"รูปในเมนูดูน่ากิน"
2 

"หน้าตาของ

ขนมทําให้อยากกิน"
3

ปริมาณของขนมหวานนั้นเป็นปัจจัยที่ผู้บริโภค

ให้ความสําคัญ ในการใช้บริการร้านจนมหวาน

"ขนาดต้องไม่ใหญ่มาก"
1,2 

"ปริมาณ ต้องคุ้มค่า

กับเงินที�เสียไป"
3

ความหลากหลายของเมนู ส่งผลต่อการเลือกของ

ผู้บริโภค

"ถ้ามีเมนูให้เลือก เยอะก็ด"ี
1,2,3

การผสมผสานของขนมหวาน การผสมผสานของขนมหวาน ในหนึ่งจานนั้น มี

ผลต่อการเลือกของผู้บริโภค

"เวลากินวาฟเฟิล จะดูว่าคู่กับอะไร"
1
 "ชอบ

ไอศครีม คู่กับบราวนี� หรือเค้ก"
1

1: Variety seekers, 2: Loyalty 3: Signature menu purpose

อาหารคือหนึ่งในสามของปัจจัยที่สร้างความพึง

พอใจให้กับผู้บริโภค (SooCheng (Shawn) และ 

Ha, 2010) รสชาติของอาหาร, ความหลากหลาย 

และการจัดจาน เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคใช้ประเมิน

คุณภาพของอาหาร (Kivela, et al., 2000)
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ผูบ้ริโภคนั้นให้ความสําคญักบัการบริการท่ีเกิดข้ึนภายในร้าน ไม่น้อยไปกว่าคุณภาพในด้านต่างๆ 

ของขนมหวาน โดยส่ิงท่ีสร้างความประทบัใจให้กบัผูบ้ริโภคโดยตรงในด้านของการบริการ คือ 

พนกังานในส่วนงานท่ีตอ้นรับลูกคา้ จากตารางท่ี 4.9 จะเห็นไดว้า่พนกังานในส่วนท่ีสัมผสักบัลูกคา้ 

นั้นจะมีส่วนช่วยสร้างความประทบัใจใหก้บัลูกคา้ได ้อีกทั้งยงัสามารถช่วยทาํให้ลูกคา้ลดเวลาในการ

ท่ีจะตดัสินใจเลือกสินคา้นั้นๆ แต่โดยส่วนใหญ่แลว้ผูใ้ช้บริการร้านขนมหวานนั้น ไม่อยากไดก้าร

บริการจากพนกังานตลอดเวลา ตอ้งการความเป็นส่วนตวั หลงัจากไดข้นมหวานแลว้มากกวา่ 

 

ตารางที ่4.9 คุณภาพของการบริการ จาก Focus group 

 

 

 

ทบทวนวรรณกรรม คําอธิบายจาก Focus group

คุณภาพของการบริการ

พนักงานบริการมีส่วนช่วยในการตัดสินใจของ

ผู้ใช้บริการ

"ชอบถามคนขายว่า มีอะไรแนะนําบ้าง"
1,2,3

 

"ต้องมีความรวดเร็วในการรับ ออเดอร"์
1
 

"อยากให้แนะนําให้ลองเมนูใหม่ๆ"
2
 

"พนักงานต้องรู้จักขนมในร้านของตัวเอง"
3

พนักงานบริการที่สัมผัสกับผู้ใช้บริการโดยตรง มี

ผลต่อความพึงพอใจของผุ้บริโภค

"ชอบที�มีการกล่าวทักทาย ตอนเข้าร้าน"
1,2,3

 

"พนักงานต้องยิ�มแย้ม"
1,2,3 

"ประทับใจถ้า

พนักงานจําเราได้"
1,2 

"บางทีใช้บริการซํ�าๆ 

เพราะประทับใจการบริการมากกว่าขนม"
3

ผู้บริโภคไม่ได้ต้องการ การบริการของพนักงาน

ตลอดเวลาที่ใช้บริการ

"พอนั�งแล้ว ก็ปล่อยให้เราเป็นส่วนตัว"
1
 "เวลา

กินขนมไม่ต้องการ การบริการมากเท่าไร"
2,3

1: Variety seekers, 2: Loyalty 3: Signature menu purpose

ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้บริการ และผู้รับการ

บริการ เป็นสิ่งที่สร้างความพึงพอใจให้กับ

ผู้บริโภค (Nokolich และ Sparks, 1995) การ

บริการที่สร้างความประทับใจนั้น จะทําให้

ผู้บริโภคกลับมาใช้บริการอีก และแนะนําให้คน

อื่นๆมาใช้บริการด้วย (Zeithaml และ Berry, 

1996)



44 

 

4.2.2 บรรยากาศโดยรวมของร้าน 

การออกแบบและตกแต่งของร้านขนมหวานนั้นมีผลต่อความรู้สึกของผูใ้ช้บริการ โดยผูใ้ชบ้ริการจะ

ประเมินการตกแต่งของร้านนั้นๆ จากวสัดุต่างๆ ท่ีอยู่ภายในร้าน เช่น กาํแพง พื้น และการเลือกใช้

โทนสีของร้าน จากตารางท่ี 4.10 จะเห็นไดว้า่การเลือกใชว้สัดุในการตกแต่งนั้นมีผลต่อความรู้สึกของ

ผูใ้ช้บริการ ทั้ งให้ความรู้สึกในด้านบวกและด้านลบ กล่ินและเสียงเพลงภายในร้านนั้ นทําให้

ผูใ้ช้บริการเกิดความรู้สึกในดา้นบวก เม่ือเขา้มาใช้บริการร้านขนมหวาน แต่กล่ินและเสียงนั้นตอ้ง

เป็นไปในแนวทางของร้านขนมหวาน ดงันั้นตารางท่ี 4.10 น้ีจึงสอดคลอ้งกบัการทบทวนวรรณกรรม

ตามบทท่ี 2 

 

ตารางท่ี 4.10 ผลดา้นการออกแบบและตกแต่ง และบรรยากาศภายในร้านจาก Focus group 

 

 
 

การจัดวางโต๊ะและเก้าอ้ีภายในร้าน รวมไปถึงการใช้แสงสว่างนั้ นส่งผลต่อความพึงพอใจของ

ผูบ้ริโภคซ่ึงผลท่ีได้ตามตารางท่ี 4.11 ของทั้ง 2 ปัจจยันั้นสอดคล้องกบัท่ีได้กล่าวไวใ้นส่วนของ

ทบทวนวรรณกรรม จะเห็นไดว้่าแสงไฟภายในร้านนั้นส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในดา้น

ทบทวนวรรณกรรม คําอธิบายจาก Focus group

การออกแบบและตกแต่ง

การเลือกใช้วัสดุ และโทนสีในการตกแต่งร้าน

นั้น มีผลต่อความรู้สึกของผู้ใช้บริการ

"ไม่ชอบ เพราะการตกแต่งร้านขัดแย้งกัน

เกินไป"
1,2,3

 "การใช้พื�นเป็นโทนเดียวกันจะทํา

ให้สบายตา"
1,2,3

 "ร้านดูอึดอัด เพราะมีกําแพง

กั�น"
1,2,3

บรรยากาศภายในร้าน

บรรยากาศต่างๆภายในร้านส่งผลต่อผู้ใช้บริการ

"ร้านที�เปิดเพลงทําให้อาหารอร่อยขึ�น"
1,2,3

 

"กลิ�นก็มีผล แต่ต้องไปในทิศทางเดียวกับร้าน"
1

 "มีเพลงฟัง ดีกว่าไม่มีเพลง เพราะมันจะทําให้

หงอย"
3

1: Variety seekers, 2: Loyalty 3: Signature menu purpose

องค์ประกอบที่ไม่สามารถมองเห็นได้ เช่น ดนตรี,

 กลิ่น และอุณหภูมิ สามารถส่งผลต่อจิตใต้สํานึก

ของผู้ใช้บริการได้ (Baker, 1987)

วัสดุที่ใช้ในการตกแต่งเป็นสิ่งที่สร้างบรรยากาศ

ภายในร้านอาหาร (Wakefield และ Blodgett, 

1994) การออกแบบและตกแต่งร้านสามารถ

ส่งผลต่อทัศนคต,ิ อารมณ์ และความพึงพอใจ

ของผู้บริโภคได้ (Berry และ Wall, 2007)
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ของความรู้สึก เช่น เร่งรีบ หรือสบายๆ ระยะห่างระหว่างโต๊ะแต่ละตวัภายในร้านนั้ น มีผลต่อ

ความรู้สึกสะดวกสบายของผูใ้ชบ้ริการ จะเห็นไดจ้ากตารางวา่ หากมีการจดัวางท่ีหนาแน่นเกินไป จะ

ทาํให้รู้สึกอึดอดั และตาํแหน่งการวางโต๊ะนั้นก็สามารถสร้างความรู้สึกเป็นส่วนตวัให้กบัผูใ้ชบ้ริการ

ไดอี้กดว้ย 

 

ตารางที ่4.11 ผลดา้นแสงสวา่ง และการจดัวางผงัร้าน จาก Focus group 

 

 
 

4.2.3 กจิกรรมส่งเสริมการขาย 

กิจกรรมส่งเสริมการขายทั้งสองแบบนั้นส่งผลต่อผูบ้ริโภคตามท่ีไดก้ล่าวไวใ้นส่วนของบทท่ี 2 แต่

ไม่ใช่ทุกกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีจะส่งผลในทิศทางบวก อีกทั้งผูบ้ริโภคนั้นยงัไดส้ร้างเง่ือนไขต่างๆ 

ต่อกิจกรรมส่งเสริมการขายแต่ละชนิดอีกดว้ย 

 

 

ทบทวนวรรณกรรม คําอธิบายจาก Focus group

แสงสว่าง

แสงไฟในร้าน มีผลต่อความรู้สึกของผู้ใช้บริการ

"แสงไฟสว่างเกินไป ทําให้รู้สึกเร่งรีบ"
1,2,3

 

"แสงไฟพอดีๆ อุ่นๆ ทําให้อยากนั�งนานๆ"
1
 

"แสงไฟดูขมุกขมัว ดูไม่เหมาะกับร้านขนม

หวาน"
2
 "แสงไฟออกสีส้มๆ จะกระตุ้นให้

อยากกินมากขึ�น"
3

การจัดวางผังร้าน

การจัดวาง ส่งผลต่อความรู้สึกของผู้บริโภค

"โต๊ะเข้ามุม ทําให้รู้สึกเป็นส่วนตัวด"ี
1
 "โซฟา 

ทําให้รู้สึกว่าอยากนั�งนานขึ�น"
2
 "โต๊ะ, เก้าอี� ที�

ติดกันเกินไป ทําให้รู้สึกเร่งรีบ"
1,2,3

 "เก้าอี�ติดกัน

เกินไป รู้สึกอึดอัด"
3

1: Variety seekers, 2: Loyalty 3: Signature menu purpose

แสงสว่างในร้านอาหารสามารถสร้างความรู้สึก

ให้กับผู้ใช้บริการได้ (Kisang และ Heesup, 2011)

การจัดวางสิ่งของต่างๆภายในร้าน สามารถ

ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ และ

ความรู้สึกสะดวดสบาย (Wakefield และ Blodgett,

 1994) ตําแหน่งการจัดวางที่นั่ง สามารถส่งผล

ต่อความเป็นส่วนตัว และประโยชน์ต่อการใช้งาน

 (Lin, 2004)
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4.2.3.1 กิจกรรมส่งเสริมการขายด้านอรรถประโยชน์  

เป็นกิจกรรมส่งเสริมการขาย ท่ีทาํให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึงการลดค่าใชจ่้าย การไดข้องท่ีมีปริมาณเพิ่มมาก

ข้ึน และลดระยะเวลาในการตดัสินใจ จากตารางท่ี 4.12 จะเห็นไดว้่า การลดราคา การซ้ือหน่ึงแถม

หน่ึง การจดัชุดของสินคา้ และบตัรสมาชิกนั้นส่งผลต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

 

การลดราคานั้นเป็นกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีผูบ้ริโภคให้ความสนใจมากท่ีสุด อีกทั้งยงัเป็นกิจกรรม

ส่งเสริมการขายท่ีทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความอยากลองเมนูใหม่ๆ สําหรับการซ้ือหน่ึงแถมหน่ึงนั้น ถึงแม้

จะทาํใหผู้บ้ริโภคจ่ายนอ้ยลง แต่ก็ทาํใหไ้ดข้องในปริมาณเพิ่มมากข้ึน ซ่ึงสําหรับคนท่ีเขา้ใชบ้ริการคน

เดียวจะไดส้นใจกิจกรรมส่งเสริมการขายชนิดน้ี แต่จะไดไ้ดผ้ลกบัผุท่ี้มาใชบ้ริการกบัเป็นกลุ่ม ส่วน

การจดัชุดสินคา้นั้น ผูบ้ริโภคจะให้ความสนใจก็ต่อเม่ือมีความหลากหลายของเมนูในชุดนั้นๆ และ

ควรให้ผูใ้ช้บริการสามารถเลือกเมนูเองไดด้้วย การทาํบตัรสมาชิกนั้น ผูบ้ริโภคจะใช้การประเมิน

ระหวา่งค่าทาํบตัรสมาชิกกบัสิทธิพิเศษท่ีตนเองจะไดรั้บวา่คุม้ค่ากนัหรือไม่ หรือหากไม่ตอ้งมีการเสีย

ค่าสมาชิกจะทาํให้ผุบ้ริโภคนั้นสนใจมากยิ่งข้ึน แต่ถา้ผูบ้ริโภคนั้นเกิดความไม่ประทบัใจร้านก็จะไม่

สนในท่ีจะทาํบตัรสมากชิก 
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ตารางที ่4.12 กิจกรรมส่งเสริมการขายดา้นอรรถประโยชน์จาก Focus group 

 

 

ทบทวนวรรณกรรม คําอธิบายจาก Focus group

กิจกรรมส่งเสริมการขายด้านอรรถประโยชน์

การลดราคาส่งผลต่อความต้องการของผู้บริโภค

"สนใจเมื�อลดราคาเยอะ "ๆ
1,2,3

 "การลดราคาทํา

ให้อยากลองเมนูใหม่ๆ"
1

โปรโมชั่นซื้อหนึ่ง แถมหนึ่งส่งผลต่อความ

ต้องการของผู้บริโภค

"เมื�อมีการซื�อหนึ�ง แถมหนึ�ง จะซื�อฝากคนอื�น

ด้วย"
1
 "จะสนใจถ้าหาเพื�อมาด้วยได"้

2
 "ซื�อ

หนึ�ง แถมหนึ�ง ทําให้อยากชวนเพื�อนมากิน

ด้วย"
3

การซื้อหนึ่ง แถมหนึ่งจะไม่ส่งผลต่อ ผู้บริโภคที่

ใช้บริการคนเดียว

"จะสนใจ ถ้าไปกับเพื�อนหลายๆคน"
1,2

 "ไม่

ค่อยชอบซื�อหนึ�ง แถมหนึ�ง เพราะเกินความ

จําเป็น"
3

การจัดโปรโมชั่นแบบขายเป็นชุด จะส่งผลต่อ

ผู้บริโภคเมื่อมีความหลากหลาย และสามารถเลือก

เองได้

"Set menu ต้องสามารถเลือก ของเองได"้
1,2,3

 

"Set menu ทําให้เลือกง่ายขึ�น และจ่ายน้อยลง"
1

 "ในชุดหนึ�ง ต้องมีเครื�องดื�ม และขนมหวาน"
3

สิทธิพิเศษสําหรับผู้ถือบัตรสมาชิก มีผลต่อ

ผู้บริโภค แต่จะสนถ้าประทับร้าน และไม่เสียค่า

ทําบัตร

"จะทําบัตร ถ้าประใจในการใช้บริการ"
1,2,3

 

"สิทธิพิเศษที�ได้จากบัตรสมาชิก คุ้มกับค่าบัตร

หรือไม"่
1
 "ชอบที�มีสิทธิพิเศษสําหรับผู้ถือบัตร

สมาชิก"
2
 "ไม่อยากเสียค่าทําบัตรสมาชิก"

3

1: Variety seekers, 2: Loyalty 3: Signature menu purpose

กิจกรรมส่งเสริมการขายที่ส่งมอบความรู้สึก

ทางด้าน การลดค่าใช้จ่าย, เพิ่มคุณภาพของ

ผลิตภัณฑ์ และช่วยให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจ

ได้ง่ายขึ้น (Chandon, et al., 2000)
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4.2.3.2 กิจกรรมส่งเสริมการขายที่ส่งผลต่อความรู้สึก  

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคใช้ประเมินความพึงพอใจ สําหรับกิจกรรมส่งเสริมการขายในลกัษณะน้ีคือ ความรู้สึก

ส่วนตวั และความรู้สึกต่อของรางวลัท่ีไดรั้บ จากตารางท่ี 4.13 จะเห็นไดว้่าผูบ้ริโภคไม่ไดมี้การ

ประเมินกิจกรรมส่งเสริมการขายดว้ยเงินท่ีจ่ายนอ้ยลง หรือปริมาณท่ีมากข้ึนเลย ซ่ึงทาํให้ผลท่ีไดจ้าก

ตารางนั้นสอดคลอ้งกบัท่ีไดก้ล่าวไวใ้นบทท่ี 2 การชิงโชคนั้นไม่ค่อยไดรั้บความสนใจจากผูบ้ริโภค 

เน่ืองจากส่วนใหญ่คิดว่าตนเองไม่มีทางได้รางวลัแน่นอน แต่ผูบ้ริโภคนั้นจะสนใจการจบัรางวลั

มากกว่า แต่รางวลันั้นจะตอ้งสามารถใช้ได้ทนัที ของแถมนั้นเป็นส่ิงท่ีสร้างความประทบัใจให้กบั

ผูบ้ริโภคได ้แต่ตอ้งข้ึนอยูก่บัวา่ของท่ีไดรั้บนั้นเป็นส่ิงท่ีตอ้งการหรือไม่ เช่น ตอ้งมีสัญลกัษณ์ของร้าน 

และตอ้งเป็นของท่ีสะสมได ้

 

ตารางที ่4.13 กิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีส่งผลต่อความรู้สึกจาก Focus group 

 

 
 

4.2.4 ประสบการณ์ของผู้บริโภค 

ส่ิงต่างๆ ท่ีอยู่ภายในร้านขนมหวาน ไม่ว่าจะเห็นตวัของขนมหวานเอง การตกแต่งร้าน บรรยากาศ

ต่างๆ ภายในร้าน และการบริการของพนกังาน เป็นส่ิงท่ีสามารถสร้างประสบการณ์ให้กบัผูท่ี้เขา้ใช้

ทบทวนวรรณกรรม คําอธิบายจาก Focus group

กิจกรรมส่งเสริมการขายที่ส่งผลต่อความรู้สึก

การชิงโชค หรือชิงรางวัล เป็นกิจกรรมส่งเสริม

การขายที่ส่งผลต่อความรู้สึก

"ไม่ชอบการชิงโชค เพราะไม่มีโชค"
1,2,3

 

"ชอบการจับรางวัล ที�สามารถใช้ได้เลย"
1,2,3 

"ก็

ชอบนะ เพราะไม่ได้ ไม่เสียอะไร"
1

ของแถม สามารถส่งผลต่อความพึงพอใจของ

ผู้บริโภคได้

"ของแถม ต้องมีสัญลักษณ์ของร้าน"
1,2,3

 "ของ

แถม ถ้าเป็นของที�ไม่ชอบก็ไม่สนใจ"
1
 "ของ

แถมทําให้รู้สึกด"ี
2
 "สนใจถ้าเป็นของที�สะสม

ได"้
3

1: Variety seekers, 2: Loyalty 3: Signature menu purpose

กิจกรรมส่งเสริมการขายที่สร้างความสนุก และ

ความบันเทิงให้กับผู้บริโภค ถือเป็นการสร้าง

ประโยชน์ทางด้านอารมณ์ (Chandon, et al., 2000)
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บริการได ้ถา้ผูบ้ริโภคนั้นเกิดความประทบัใจจากส่ิงต่างๆ ท่ีกล่าวมา ก็จะสร้างประสบการณ์ท่ีดี ท่ีมี

ต่อร้านนั้นๆ ในทางกลบักนั หากไม่ประทบัใจแลว้ ก็จะส่งผลในดา้นลบ ต่อความรู้สึกของผูใ้ชบ้ริโภค 

จากตารางท่ี 4.14 จะเห็นได้ว่า การตกแต่งร้าน การบริการของพนักงาน ปริมาณของขนมหวาน 

รสชาติ และภาชนะ สามารถสร้างประสบการณ์จากการใชบ้ริการให้กบัผูบ้ริโภคไดท้ั้งส้ิน โดยท่ีส่วน

ใหญ่แลว้ประสบการณ์ในดา้นประสาทสัมผสันั้นจะเกิดจากท่ีผูบ้ริโภคไดส้ัมผสักบัส่ิงของต่างๆ ท่ีอยู่

ภายในร้าน และการบริการท่ีดีของพนกังานนั้นจะส่งผลให้ผูบ้ริโภคนั้นรู้สึกประทบัใจ ท่ีไดใ้ชบ้ริการ

ร้านนั้นๆ อีกทั้งการท่ีผูใ้ชบ้ริการนั้นไดมี้โอกาส ท่ีจะเขา้มาใชบ้ริการร่วมกบัเพื่อนๆ ของตนเองนั้น ก็

จะเป็นส่งท่ีสร้างความประทบัใจใหก้บัผูใ้ชบ้ริการอีกทางหน่ึงดว้ย 

 

ตารางที ่4.14 ประสบการณ์ของผูบ้ริโภค จาก Focus group 

 

 

ทบทวนวรรณกรรม คําอธิบายจาก Focus group

ประสบการณ์ที่เกิดจากประสาทสัมผัส

ผู้บริโภคมีการสร้างประสบการณ์จากการที่ได้

สัมผัสสิ่งต่างๆ ภายในร้าน

"การตกแต่งร้านทําให้รู้สึกเหมือน ร้านFast 

food"
1
 "ร้านที�มีเสาตั�งกลางร้าน ทําให้ไม่

อยากนั�งนานๆ"
1,3

 "ชอบนั�งโซฟา มากกว่า

เก้าอี�ไม้แข็งๆ"
2
 "อาหารไม่อร่อย ราคาแพง 

ถ้วยพลาสติก แบบกะโหลก กะลา ทําให้รู้สึก 

Fail"
3

ประสบการณ์ที่เกิดจากคุณค่า และวัฒนธรรม

การบริการของพนักงาน สร้างความประทับใจ

ให้กับลูกค้า

"พนักงานที�เค้าท์เตอร์ ต้องยิ�มแย้ม ให้เรารู้สึกว่า

ได้ความหวานจากพนักงาน"
1
 "ถ้าพนักงานเอา

ใจใส่เรา จะรู้สึกด"ี
2
 "อยากได้การบริการแบบ

เพื�อน เพราะทําให้รู้สึกสบายๆ"
3 

"ชอบสั�งขนม

จานใหญ่ เพราะกินร่วมกับเพื�อนๆสนุกด"ี
3

1: Variety seekers, 2: Loyalty 3: Signature menu purpose

ประสบการณ์ที่เกิดเมื่อผู้บริโภคได้สัมผัสกับสิ่ง

ต่างๆภายในร้านเช่น การมองเห็น , การสัมผัส 

และกลิ่น เป็นต้น (Heilbrunn, 2010)

การสัมผัสกับสินค้า, การตกแต่งร้าน และ

พนักงาน จะเป็นสิ่งที่สร้างคุณค่าให้แก่ผู้บริโภค 

(Trevinal & Stenger, 2014)
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4.3 ผลจากการเกบ็แบบสอบถาม (Questionnaire) 

จากการแจกแบบสอบถามทั้งหมด จาํนวน 450 ชุด ไดรั้บแบบสอบถามท่ีสามารถใชง้านไดจ้าํนวน 

400 ชุด ซ่ึงจาํนวนตวัอยา่งนั้นเพียงพอสําหรับงานวิจยัช้ินน้ี โดยผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน 

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ท่ีมีอายุระหวา่ง 21-40 ปี และกลุ่มตวัอยา่งมีความถ่ีในการใชบ้ริการร้านขนม

หวาน 1-2 คร้ังต่อเดือน โดยส่วนใหญ่คือ ผูท่ี้มีอายุระหว่าง 31-40 ปี ซ่ึงเป็นวยัทาํงาน ท่ีมีความ

ตอ้งการในเร่ืองของความสะดวกสบาย มากกวา่การสนใจ ตามตารางท่ี 4.15 และตารางท่ี 4.16  

 

ตารางที ่4.15 Cross tabulation ระหวา่ง อาย ุและเพศ 

 

อาย ุ เพศ ชาย เพศ หญิง รวม 

นอ้ยกวา่ 20 ปี 1 5 6 

21 ถึง 30 ปี 52 125 177 

31 ถึง 40 ปี 63 122 185 

มากกวา่ 40 ปี 6 26 32 

รวม 122 278 400 

 

ตารางที ่4.16 Cross tabulation ระหวา่งอาย ุและความถ่ีในการใชบ้ริการ 

 

อาย ุ

ความถ่ีในการใชบ้ริการร้านขนมหวาน 

รวม มากกวา่ 1 

คร้ังต่ออาทิตย ์

3 -4 คร้ังต่อ

เดือน 

1 - 2 คร้ังต่อ

เดือน 

นอ้ยกวา่ เดือน

ละ 1 คร้ัง 

นอ้ยกวา่ 20 ปี 1 3 1 1 6 

21 ถึง 30 ปี 20 42 72 43 177 

31 ถึง 40 ปี 27 18 94 46 185 

มากกวา่ 40 ปี 7 2 13 10 32 

รวม 55 65 180 100 400 

 

จากตารางท่ี 4.17 จะเห็นไดว้า่ ร้านขนมหวานท่ีเป็นท่ีนิยมสําหรับผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครส่ี

อนัดบัแรก คือ Swensen’s, After you, iberry และ Coffee Bean by Dao ตามลาํดบั โดย Swensen’s นั้น

มีอตัราส่วนของการใชบ้ริการสูงท่ีสุด (33% ของจาํนวนร้านท่ีผูบ้ริโภคเคยใชบ้ริการ) 
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ตารางที ่4.17 จาํนวนผูท่ี้เคยใชบ้ริการร้านขนมหวานต่างๆ 

 

ร้านขนมหวานท่ีเคยใชบ้ริการ จาํนวนคนท่ีเคยใชบ้ริการ อตัราส่วน 

Swensen's 338 33.0% 

After you 177 17.3% 

iberry 150 14.6% 

Coffee bean by dao 107 10.4% 

Gelato 53 5.2% 

Pancake cafe 44 4.3% 

ete 32 3.1% 

Mandarin Oriental shop 23 2.2% 

Mr.Jones 17 1.7% 

Sweets cafe 17 1.7% 

Cookiescrust cafe 17 1.7% 

Taruto 16 1.6% 

The white house Kafe 10 1.0% 

Cafe Miele 7 0.7% 

Let Them Eat Cake 6 0.6% 

At Thirty Fourth Coffee 6 0.6% 

Risa Lamo 2 0.2% 

Lacerise 2 0.2% 

 

แบบสอบถามท่ีไดแ้จกให้กบักลุ่มตวัอย่างนั้นไดผ้่านการทดสอบความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม 

และหลงัจากการการเก็บผล ก็ไดท้าํการทดสอบความน่าเช่ือถือของแบบสอบถามอีกคร้ัง โดยมีความ

น่าเช่ือถือของคาํถามท่ีใชว้ดัตวัแปรต่างๆ มากกวา่ 0.7 ดงัตารางท่ี 4.18 ซ่ึงคาํถามท่ีใชส้ําหรับตวัแปร

แต่ละตวันั้นไดอ้า้งไวใ้นภาคผนวก 
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ตารางที ่4.18 ค่าความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม 

 

ปัจจยัท่ีใชใ้นแบบสอบถาม 
ค่าความน่าเช่ือถือ 

(Cronbach's Alpha) 

1. คุณภาพของขนมหวาน 0.800 

2. คุณภาพของการบริการ 0.868 

3. สถานท่ี 0.867 

4. กิจกรรมส่งเสริมการขายดา้นอรรถประโยชน์ 0.876 

5. กิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีส่งผลต่อความรุ้สึก 0.854 

6. ประสบการณ์ท่ีเกิดจากประสาทสัมผสั 0.777 

7. ประสบการณ์ท่ีเกิดจากความรู้สึก 0.878 

8. ประสบการณ์ท่ีเกิดจากคุณค่า และวฒันธรรม 0.837 

9. ประสบการณ์ท่ีเกิดจากการลงมือทาํเอง 0.889 

10. พฤติกรรมการซ้ือ 0.833 

 

4.3.1 ประสบการณ์ของผู้บริโภคมผีลต่อการเลอืกใช้บริการร้านขนมหวาน 

การทดสอบสมมติฐานของงานวจิยั ใชก้ารวิเคราะห์สมการถดถอย (Regression analysis) เพื่อเป็นการ

หาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่างๆ ท่ีได้กล่าวไว้ในส่วนของทบทวนวรรณกรรม การหา

ความสัมพนัธ์ของประสบการณ์ของผูบ้ริโภคทั้ง 4 ประเภท วา่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค

หรือไม่ พบวา่ประสบการณ์ท่ีเกิดจากประสาทสัมผสั ประสบการณ์ท่ีเกิดจากความรู้สึก ประสบการณ์

ท่ีเกิดจากคุณค่าและวฒันธรรม และประสบการณ์ท่ีเกิดจากการลงมือทาํเองนั้นมีความสัมพนัธ์กบั

พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค โดยการทดสอบน้ีมีค่า R-square อยูท่ี่ 0.280 ตามตารางท่ี 4.19 ฉะนั้น

การทดสอบน้ีจึงสนบัสนุนสมมติฐาน 4 ขอ้ คือ H1, H2, H3 และ H4 จากตารางท่ี 4.19 จะเห็นไดว้า่

ประสบการณ์ท่ีเกิดจากประสาทสัมผสั ประสบการณ์ท่ีเกิดจากความรู้สึก ประสบการณ์ท่ีเกิดจาก

คุณค่าและวฒันธรรม และประสบการณ์ท่ีเกิดจากการลงมือทาํเอง มีความสัมพนัธ์กบัการใช้บริการ

ร้านขนมหวานของผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัสาํคญั 
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ตารางที ่4.19 Regression analysis เพื่อหาความสัมพนัธ์ท่ีมีต่อพฤติกรรมการซ้ือ (n = 400) 

 

ตวัแปรตน้ B coefficient SE (B) β coefficient 

ประสบการณ์ท่ีเกิดจากประสาทสัมผสั 0.153 0.052 0.154 * 

ประสบการณ์ท่ีเกิดจากความรู้สึก 0.107 0.050 0.125 * 

ประสบการณ์ท่ีเกิดจากคุณค่า และวฒันธรรม 0.114 0.048 0.141 * 

ประสบการณ์ท่ีเกิดจากการลงมือทาํเอง 0.208 0.045 0.256 ** 

Adjusted R2=0.280, ** (p < 0.01), * (p < 0.05) 

   

4.3.2 ปัจจัยด้านคุณภาพของขนมหวาน และสถานที่ ส่งผลต่อประสบการณ์ที่เกิดจาก

ประสาทสัมผสั 

การทดสอบสมมติฐาน H5 และH6 ปัจจยัดา้นคุณภาพของขนมหวาน และปัจจยัดา้นสถานท่ี วา่มีความ 

สัมพนัธ์ต่อประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีเกิดจากประสาทสัมผสั จากการวิเคราะห์ด้วย Regression 

analysis พบว่าทั้ งสองปัจจัยนั้ นให้ผลท่ีแตกต่างกัน โดยมีแค่ปัจจัยเดียวท่ีมีความสัมพนัธ์กับ

ประสบการณ์ท่ีเกิดจากประสาทสัมผสั อย่างมีนยัสําคญั ตามตารางท่ี 22 และแสดงให้เห็นว่าการ

ทดสอบสมมติฐานน้ีให้ค่า R-square ท่ี 0.282 ปัจจยัดา้นสถานท่ีนั้นมีความสัมพนัธ์กบัประสบการท่ี

เกิดจากประสาทสัมผสัอย่างมีนยัสําคญั และจากตารางท่ี 4.20 ยงัแสดงให้เห็นว่าคุณภาพของขนม

หวานนั้น ไม่มีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญักบัประสบการณ์ท่ีเกิดจากประสาทสัมผสั 

 

ตารางที ่4.20 Regression analysis เพื่อหาค่าความสัมพนัธ์ท่ีมีต่อประสบการณ์ท่ีเกิดจากประสาท 

สัมผสั (n = 400) 

 

ตวัแปรตน้ B coefficient SE (B) β coefficient 

คุณภาพของขนมหวาน 0.024 0.048 0.023   

ปัจจยัดา้นสถานท่ี 0.609 0.052 0.526 ** 

Adjusted R2=0.282, ** (p < 0.01), * (p < 0.05) 
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4.3.3 ปัจจัยด้านสถานที ่และกจิกรรมส่งเสริมการขายด้านอารมณ์ ส่งผลต่อประสบการ์ที่

เกดิจากความรู้สึก 

จากตารางท่ี 4.21 การทดสอบสมมติฐานน้ี ให้ค่า R-square ท่ี 0.313 และจากตารางน้ีแสดงให้เห็นวา่

ปัจจัยด้านสถานท่ี และกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีส่งผลต่อความรู้สึกนั้ นมีความสัมพนัธ์กับ

ประสบการณ์ท่ีเกิดจากความรู้สึกอยา่งมีนยัสาํคญั ซ่ึงสนบัสนุนสมมติฐาน H7 และ H8 

 

ตารางที ่4.21 Regression analysis เพื่อหาค่าความสัมพนัธ์ท่ีมีต่อประสบการณ์ท่ีเกิดจากความรู้สึก 

(n = 400) 

 

ตวัแปรตน้ B coefficient SE (B) β coefficient 

ปัจจยัดา้นสถานท่ี 0.392 0.064 0.293 ** 

กิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีส่งผลต่อความรู้สึก 0.372 0.050 0.355 ** 

Adjusted R2=0.313, ** (p < 0.01), * (p < 0.05) 

   

ซ่ึงทั้งสองปัจจยันั้นส่งผลต่อความรู้สึกของผูบ้ริโภคตามท่ีไดท้บทวนวรรณกรรม ไวใ้นส่วนของบทท่ี 

2 สําหรับรายละเอียดของความต้องการของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสถานท่ีภายในร้านขนมหวาน และ

กิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีส่งผลต่อความรู้สึกนั้นจะกล่าวอีกทีในบทท่ี 6 

 

4.3.4 ปัจจัยด้านคุณภาพของร้านขนมหวาน และกิจกรรมส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อ

ประสบการณ์ทีเ่กดิจากคุณค่าและวฒันธรรม 

จากการทดสอบสมมติฐาน H9 – H12 ดว้ย Regression analysis ให้ค่า R-square 0.306 ตามตารางท่ี 

4.22 แสดงให้เห็นว่า คุณภาพของการบริการ กิจกรรมส่งเสริมการขายด้านอรรถประโยชน์ และ

กิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีส่งผลต่อความรู้สึก มีความสัมพนัธ์กบัประสบการณ์ท่ีเกิดจากคุณค่าและ

วฒันธรรม อยา่งมีนยัสําคญั ซ่ึงสนบัสนุนสมมติฐาน H10 – H12 สําหรับคุณภาพของขนมหวานนั้น

พบวา่ไม่มีความสัมพนัธ์กบัประสบการณ์ท่ีเกิดจากคุณค่าและวฒันธรรม ตามตารางท่ี 4.22 จึงปฏิเสธ

สมมติฐาน H9 
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ตารางที ่4.22 Regression analysis เพื่อหาค่าความสัมพนัธ์ท่ีมีต่อประสบการณ์ท่ีเกิดจากคุณค่าและ

วฒันธรรม (n = 400) 

 

ตวัแปรตน้ B coefficient SE (B) β coefficient 

คุณภาพของขนมหวาน -0.097 0.067 -0.074   

คุณภาพของการบริการ 0.338 0.067 0.266 ** 

กิจกรรมส่งเสริมการขานดา้นอรรถประโยชน์ 0.175 0.060 0.166 * 

กิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีส่งผลต่อความรู้สึก 0.332 0.059 0.300 ** 

Adjusted R2=0.306, ** (p < 0.01), * (p < 0.05) 

   

4.3.5 ปัจจัยด้านคุณภาพของขนมหวาน ส่งผลต่อประสบการณ์ทีเ่กดิจากการลงมอืทาํเอง 

การทดสอบสมมติฐาน H13 และ H14 นั้นให้ค่า R-square 0.143 ตามตารางท่ี 4.23 และพบวา่คุณภาพ

ของร้านขนมหวานนั้น ไม่มีความสัมพนัธ์กบัประสบการณ์ท่ีเกิดจากการลงมือทาํเอง อยา่งมีนยัสําคญั

จึงปฎิเสธสมมติฐาน H13 

 

ตารางที ่4.23 Regression analysis เพื่อหาค่าความสัมพนัธ์ท่ีมีต่อประสบการณ์ท่ีเกิดจากการลงมือทาํ

เอง (n = 400) 

 

ตวัแปรตน้ B coefficient SE (B) β coefficient 

คุณภาพของขนมหวาน 0.064 0.065 0.049   

กิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีส่งผลต่อความรู้สึก 0.401 0.054 0.365 ** 

Adjusted R2=0.143, ** (p < 0.01), * (p < 0.05) 

   

จากตารางท่ี 4.23 พบว่ากิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีส่งผลต่อความรู้สึกนั้น มีความสัมพนัธ์กับ

ประสบการณ์ท่ีเกิดจากการลงมือทาํเอง อย่างมีนัยสําคญั จึงยอมรับสมมติฐาน H14 เน่ืองจากกลุ่ม

ตวัอยา่งสําหรับการวิจยัเชิงปริมาณนั้น ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มคนวยัทาํงาน เพศหญิง ท่ีให้ความสนใจกบั

สถานท่ี การบริการ และกิจกรรมส่งเสริมการขาย มากกว่าสนใจในตวัของขนมหวานเอง จึงทาํให้

คุณภาพของขนมหวานนั้นไม่มีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัสาํคญักบัประสบการณ์ทั้ง 4 รูปแบบ  
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บทที่ 5 สรุปผลการศึกษา 

 

จากการรวบรวมผลการศึกษาท่ีไดจ้ากการวิจยัทั้ง 2 วิธี คือ การวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative research) 

และการวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) ไดผ้ลสรุปของปัจจยัต่างๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้

บริการร้านขนมหวาน (Dessert café) ตามตารางท่ี 5.1 

 

ตารางที ่5.1 สรุปผลปัจจยั ท่ีไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรม 

 

 
 

ปัจจยัต่างๆ ท่ีใชใ้นงานวจิยัลว้นมีอิทธิพลต่อความการเลือกใชบ้ริการร้านขนมหวานของผูบ้ริโภค แต่

จากการเก็บขอ้มูลเชิงคุณภาพ (Qualitative research) ทาํให้พบวา่มีบางปัจจยัท่ีมีความสอดคลอ้งตาม

การทบทวนวรรณกรรม แต่จะมีเง่ือนไขท่ีเฉพาะสาํหรับร้านขนมหวาน 

 

จากตารางท่ี 5.1 จะเห็นไดว้า่ คุณภาพของการบริการในร้านขนมหวานนั้นไม่ค่อยเป็นท่ีไดรั้บความ

สนใจมากนกั เพราะผูใ้ช้บริการส่วนใหญ่เม่ือไดรั้บขนมหวานแลว้ ก็ตอ้งการความเป็นส่วนตวั และ

กิจกรรมส่งเสริมการขายทั้งสองกลุ่ม ก็ไม่ไดส้ร้างแรงจูงใจให้กบัผูบ้ริโภคในทุกๆ กิจกรมมส่งเสริม

การขาย และจากการเก็บขอ้มูลเชิงคุณภาพ ทาํให้พบว่านอกเหนือจาก รสชาติ การจดัจาน ปริมาณ 

และความหลากหลายของเมนูแลว้ ยงัมีส่ิงท่ีผูบ้ริโภคใชเ้พื่อประเมินคุณภาพของขนมหวาน คือ ความ

ปัจจัยที่ใช้ในงานวิจัย (จากการทบทวนวรรณกรรม) ผลการศึกษา เงื่อนไข

1. คุณภาพของขนมหวาน สอดคล้อง

2. คุณภาพของการบริการ สอดคล้องแบบมีเงื่อนไข ผู้ใช้บริการร้านขนมหวาน ไม่ค่อยให้

ความสําคัญกับการบริการมากนัก 

ต้องการความเป็นส่วนตัวระหว่างการใช้

บริการ

3. ปัจจัยด้านสถานที่ สอดคล้อง

4. กิจกรรมส่งเสริมการขายด้านอรรถประโยชน์ สอดคล้องแบบมีเงื่อนไข ซื้อหนึ่ง แถมหนึ่ง ไม่ค่อยเป็นที่สนใจ 

เพราะจะได้ของเกินความจําเป็น

5. กิจกรรมส่งเสริมการขายที่ส่งผลต่อความรู้สึก สอดคล้องแบบมีเงื่อนไข การชิงโชค จะได้รับความสนใจจากผู้ที่

ชอบการเสี่ยงดวง

6. ประสบการณ์ที่เกิดจากประสาทสัมผัส สอดคล้อง

7. ประสบการณ์ที่เกิดจากความรู้สึก สอดคล้อง

8. ประสบการณ์ที่เกิดจากคุณค่า และวัฒนธรรม สอดคล้อง

9. ประสบการณ์ที่เกิดจากการลงมือทําเอง สอดคล้อง
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คงท่ีของขนมหวาน โดยขนมหวานเมนูเดียวกนันั้นจาํเป็นตอ้งมีรูปแบบของการจดัจาน รสชาติ และ

ปริมาณท่ีคงท่ีในทุกๆ สาขา และทุกๆ วนั และการผสมผสานของส่ิงท่ีอยูใ่นจานขนมหวาน นั้นก็เป็น

อีกส่ิงหน่ึงท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจในการเลือกท่ีจะสั่งเมนูใด เมนูหน่ึง ตามตารางท่ี 5.2 

 

ตารางที ่5.2 ปัจจยัท่ีอยูน่อกเหนือจากการทบทวนวรรณกรรม 

 

 
 

เม่ือผูบ้ริโภคมีวตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการร้านขนมหวานท่ีแตกต่างกนั จะทาํให้เกิดความตอ้งการ

ในแต่ละปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบักิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีแตกต่างกนัไปดว้ย จากตารางท่ี 5.3 จะเห็นได้

ถึงความตอ้งการท่ีแตกต่างกนัของผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่ม 

 

การลดราคาเป็นส่ิงท่ีจูงใจผูบ้ริโภค เม่ือมีการลดราคาเยอะ และสําหรับผูท่ี้ชอบหาร้านขนมหวาน

ใหม่ๆ การลดราคาจะสร้างแรงจูงใจใหล้องเมนูใหม่ โปรโมชัน่แบบ “ซ้ือหน่ึง แถมหน่ึง” นั้นจะไดรั้บ

ความสนใจจากกลุ่ม Variety seekers และ Loyalty เม่ือไปใชบ้ริการพร้อมกบัเพื่อนๆ แต่สําหรับคนท่ี

เป็น Signature menu purpose จะรู้สึกวา่เป็นโปรโมชัน่ท่ีเกินความจาํเป็น 

 

สําหรับผูท่ี้เป็น Loyalty จะตอ้งการให้ตนเองไดรั้บสิทธิพิเศษท่ีเหนือกวา่คนอ่ืนๆ สําหรับผูท่ี้ถือบตัร

สมาชิก ส่วนอีกสองกลุ่มท่ีเหลือจะสนใจทาํบตัรสมาชิกเม่ือรู้สึกวา่สิทธิพิเศษท่ีไดน้ั้นคุม้ค่ากบัเงินท่ี

เสียใหก้บัการทาํบตัรสมาชิก 

 

การชิงโชคนั้นจะสร้างแรงจูงใจให้กบัผูท่ี้เป็น Variety seekers มากกว่าผูบ้ริโภคกลุ่มอ่ืนๆ กลุ่ม

ผูบ้ริโภคท่ีมีความเป็น Loyalty นั้นจะชอบของแถมท่ีมีสัญลกัษณ์ของร้านขนมหวาน แต่ผูท่ี้เป็น 

Varity seekers นั้นจะตอ้งการของแถมท่ีเป็นของท่ีตนเองชอบ ส่วนผูท่ี้เป็น Signature menu purpose 

นั้นจะชอบของแถมท่ีสามารถสะสมได ้

 

การออกแบบและตกแต่ง และการเลือกใช้ว ัสดุภายในร้านขนมหวานนั้ น จะเป็นส่ิงท่ีสร้าง

ประสบการณ์ให้กบักลุ่มผูใ้ชบ้ริการท่ีเป็น Variety seekers และ Loyalty สําหรับกลุ่มท่ีมีความเป็น 

Signature menu purpose การเลือกใชภ้าชนะสําหรับใส่ขนมหวาน คือ ส่ิงท่ีก่อให้เกิดประสบการณ์

ดา้นประสาทสัมผสั 

ปัจจัยที่นอกเหนือจากการทบทวนวรรณกรรม ที่มา

ความคงที่ของขนมหวาน Contextual research

การผสมผสานของขนมหวาน Focus group
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การบริการของพนักงานภายในร้านขนมหวาน เป็นส่ิงท่ีสร้างประสบการณ์ท่ีเกิดจากคุณค่าและ

วฒันธรรมให้กบักลุ่มท่ีมีความเป็น Variety seekers และ Loyalty แต่สําหรับผูท่ี้มีความเป็น Signature 

menu purpose ประสบการณ์ในดา้นน้ีจะถูกสร้างโดยการมาใชบ้ริการร่วมกบัเพื่อน 

 

ตารางที ่5.3 ความแตกต่างของผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่ม 

 

 
 

สําหรับตารางท่ี 5.3 นั้ นจะแสดงให้เห็นว่าปัจจัยอีกหลายๆ ด้านของร้านขนมหวาน นั้ นไม่ว่า

ผูใ้ช้บริการจะมีวตุัประสงคใ์นการเขา้ใช้บริการท่ีแตกต่างกนั แต่ก็มีความสนใจในปัจจยันั้นๆ ไปใน

ทิศทางเดียวกนั เช่น คุณภาพของขนมหวาน คุณภาพของการบริการ สถานท่ี โปรโมชัน่แบบการจดั

ชุดของขนมหวาน และการชิงรางวลั 

Variety seekers Loyalty Signature menu purpose

คุณภาพของขนมหวาน

คุณภาพของการบริการ

สถานที่

กิจกรรมส่งเสริมการขายด้านอรรถประโยชน์

ลดราคา
การลดราคาทําให้อยากลอง

เมนูใหม่ๆ

ซื้อหนึ่ง แถมหนึ่ง ไม่ชอบเพราะเกินความจําเป็น

การจัดชุดของสินค้า

บัตรสมาชิก
สิทธิพิเศษที่ได้ต้องคุ้ม กับค่า

บัตร

ต้องการสิทธิพิเศษกว่าคน

อื่นๆ สําหรับผู้ถือบัตร

สิทธิพิเศษที่ได้ต้องคุ้ม กับค่า

บัตร

กิจกรรมส่งเสริมการขายที่ส่งผลต่อความรู้สึก

การชิงโชค ชอบ

การชิงรางวัล

การแจกของแถม ต้องเป็นของที่ตัวเองชอบ ชอบที่มีสัญลักษณ์ของร้าน ชอบของที่สะสมได้

ให้ความสําคัญกับการ

ตกแต่งร้าน
ต้องการเก้าอี้ที่นั่งสบายๆ

ให้ความสนใจกับภาชนะ 

สําหรับใส่ขนมหวาน

ต้องการใช้บริการร่วมกับ

เพื่อน

ประสบการณ์ที่เกิดจาก

ประสาทสัมผัส

ประสบการณ์ที่เกิดจาก

คุณค่า และวัฒนธรรม

ให้ความสําคัญกับการต้อนรับ และการเอาใจใส่ของ

พนักงานบริการ

ต้องสามารถเลือกขนมเองได้

ของรางวัลต้องสามารถใช้ได้เลย

ไม่ชอบ

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ

เลือกใช้บริการร้านขนม

หวาน

รสชาต,ิ การจัดจาน, ปริมาณ, ความหลากหลายของเมนู และการผสมผสานของขนมหวาน

ต้องการความเป็นส่วนตัวระหว่างการกินขนมหวาน

การตกแต่งร้านขนมหวานต้องทําให้ไม่รู้สึกไม่อึดอัด และไม่เร่งรีบ, เสียงเพลงและกลิ่น

ของขนมหวาน ทําให้อยากกินมากขึ้น

สนใจเมื่อลดราคาเยอะๆ

จะสนใจถ้าไปกับเพื่อนหลายๆคน
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ผลจากการวิจยัเชิงคุณภาพทั้ง 2 วิธี ไดแ้สดงให้เห็นวา่ ปัจจยัต่างๆ ส่งผลต่อผูบ้ริโภคเหมือนกนั ตาม

ตารางท่ี 5.4 โดยท่ีปัจจยัดา้นคุณภาพของขนมหวาน สถานท่ี และประสบการณ์ของผูบ้ริโภคนั้น

สอดคลอ้งกบัทฤษฎีแบบไม่มีเง่ือนไข ส่วนคุณภาพของการบริการ และกิจกรรมส่งเสริมการขายนั้น

สอดคลอ้งกบัทฤษฎีแบบมีเง่ือนไขซ่ึงไดแ้สดงไวใ้นตารางท่ี 5.1 

 

ตารางที ่5.4 สรุปผลของปัจจยัจาก Contextual research และ Focus group 

 

 
 

จากการทดสอบสมมติฐาน H1 – H14 นั้นพบวา่ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคในรูปแบบต่างๆ ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการเลือกใชบ้ริการร้านขนมหวาน สําหรับคุณภาพของขนมหวาน คุณภาพของการบริการ 

สถานท่ี และกิจกรรมส่งเสริมการขายนั้นจะส่งผลต่อประสบการณ์รูปแบบต่างๆ แตกต่างกนัออกไป 

ตามตารางท่ี 5.5 

  

ปัจจัยที่ใช้ในงานวิจัย (จากการทบทวนวรรณกรรม) Contextual research Focus group

1. คุณภาพของขนมหวาน สอดคล้อง สอดคล้อง

2. คุณภาพของการบริการ สอดคล้องแบบมีเงื่อนไข สอดคล้องแบบมีเงื่อนไข

3. ปัจจัยด้านสถานที่ สอดคล้อง สอดคล้อง

4. กิจกรรมส่งเสริมการขายด้านอรรถประโยชน์ สอดคล้องแบบมีเงื่อนไข สอดคล้องแบบมีเงื่อนไข

5. กิจกรรมส่งเสริมการขายที่ส่งผลต่อความรู้สึก สอดคล้องแบบมีเงื่อนไข สอดคล้องแบบมีเงื่อนไข

6. ประสบการณ์ที่เกิดจากประสาทสัมผัส - สอดคล้อง

7. ประสบการณ์ที่เกิดจากคุณค่า และวัฒนธรรม - สอดคล้อง

8. ประสบการณ์ที่เกิดจากการลงมือทําเอง สอดคล้อง -
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ตารางที ่5.5 ผลจากการทดสอบสมมติฐานท่ี1 – 14 ดว้ย Regression analysis 

 

 
 

จากตารางท่ี 5.5 นั้นจะแสดงใหเ้ห็นวา่สมมติฐานทั้ง 14 ขอ้ นั้นมีทั้งท่ีมีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตามท่ี

กาํหนดไว ้และไม่มีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตามนั้นๆ เลย จากรูปท่ี 5.1 แสดงให้เห็นวา่ สมมติฐาน 

H5, H9 และ H13 นั้นไม่มีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตามประสบการณ์ท่ีเกิดจากประสาทสัมผสั 

ประสบการณ์ท่ีเกิดจากคุณค่าและวฒันธรรม และประสบการณ์ท่ีเกิดจากการลงมือทาํเอง ตามลาํดบั 

ส่วนสมมติฐานอ่ืนๆ ระหว่างปัจจัยเบ้ืองต้น จะมีความสัมพนัธ์กับประสบการณ์ทั้ ง 4 ด้านของ

ผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิต่อการเลือกใชบ้ริการร้านขนมหวานของผูบ้ริโภค 

 

 

สมมติฐานในงานวิจัย ผล

สมมติฐานที่ 1: ประสบการณ์ที่เกิดจากประสาทสัมผัส ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านขนมหวาน ยอมรับ

สมมติฐานที่ 2: ประสบการณ์ที่เกิดจากความรู้สึก ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านขนมหวาน ยอมรับ

สมมติฐานที่ 3: ประสบการณ์ที่เกิดจากคุณค่า และวัฒนธรรม ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านขนมหวาน ยอมรับ

สมมติฐานที่ 4: ประสบการณที่เกิดจากการลงมือทําเอง ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านขนมหวาน ยอมรับ

สมมติฐานที่ 5: คุณภาพของขนมหวาน ส่งผลต่อประสบการณ์ที่เกิดจากประสาทสัมผัส ปฏิเสธ

สมมติฐานที่ 6: ปัจจัยด้านสถานที่ ส่งผลต่อประสบการณ์ที่เกิดจากประสาทสัมผัส ยอมรับ

สมมติฐานที่ 7: ปัจจัยด้านสถานที่ ส่งผลต่อประสบการณ์ที่เกิดจากความรู้สึก ยอมรับ

สมมติฐานที่ 8: กิจกกรมส่งเสริมการขายที่ส่งผลต่อความรู้สึก ส่งผลต่อประสบการณ์ที่เกิดจากความรู้สึก ยอมรับ

สมมติฐานที่ 9: คุณภาพของขนมหวาน ส่งผลต่อประสบการณ์ที่เกิดจากคุณค่า และวัฒนธรรม ปฏิเสธ

สมมติฐานที่ 10: คุณภาพของการบริการ ส่งผลต่อประสบการณ์ที่เกิดจากคุณค่า และวัฒนธรรม ยอมรับ

สมมติฐานที่ 11: กิจกรรมส่งเสริมการขายด้านอรรถประโยชน์ ส่งผลต่อประสบการณ์ที่เกิดจากคุณค่า และวัฒนธรรม ยอมรับ

สมมติฐานที่ 12: กิจกรรมส่งเสริมการขายที่ส่งผลต่อความรู้สึก ส่งผลต่อประสบการณ์ที่เกิดจากคุณค่า และวัฒนธรรม ยอมรับ

สมมติฐานที่ 13: คุณภาพของขนมหวาน ส่งผลต่อประสบการณที่เกิดจากการลงมือทําเอง ปฏิเสธ

สมมติฐานที่ 14: กิจกรรมส่งเสริมการขายที่ส่งผลต่อความรู้สึก ส่งผลต่อประสบการณที่เกิดจากการลงมือทําเอง ยอมรับ
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รูปที ่5.1 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน H1- H14 

 

จากการวิเคราะห์ดว้ย Regression analysis นั้นทาํให้พบวา่ยงัมีตวัแปรตน้บางตวั ท่ีมีความสัมพนัธ์กบั

ประสบการณ์ทั้ง 4 แบบ ของผูบ้ริโภค แต่ไม่ไดอ้ยูใ่นสมมติฐานของงานวจิยั ตามรูปท่ี 5.2 
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รูปที ่5.2 แผนภาพแสดงความสัมพนัธ์ของปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัร้านขนมหวาน 

 

จากรูปท่ี 5.2 จะเห็นว่าปัจจยัดา้นสถานท่ีนั้น ส่งผลต่อประสบการณ์ของผูบ้ริโภคในหลายรูปแบบ 

เพราะเม่ือผูใ้ชบ้ริการเขา้ไปใชบ้ริการในร้านนั้นๆ ส่ิงท่ีผูใ้ชบ้ริการนั้นจะสัมผสัอยูต่ลอดเวลาของการ

ใชบ้ริการ คือ การตกแต่งร้าน แสงไฟ และบรรยากาศต่างๆ ภายในร้าน และจะพบวา่กิจกรรมส่งเสริม

การขายทั้ง 2 ประเภทนั้น มีความสัมพนัธ์กบัประสบการณ์ของผูบ้ริโภคเช่นกนั แต่จะเห็นไดว้า่ ไม่ใช่

ทุกกิจกรรมส่งเสริมการขาย ท่ีจะเป็นท่ีช่ืนชอบ หรือสร้างความจูงใจให้ผูบ้ริโภคเลือกใช้บริการ ดงั

ตารางท่ี 5.3 คุณภาพของการบริการ สถานท่ี และกิจกรรมส่งเสริมการขายนั้น มีอิทธิพลต่อ

ประสบการณ์ของผูใ้ชบ้ริการ ซ่ึงประสบการณ์ต่างๆ นั้น เป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใชบ้ริการร้าน

ขนมหวาน  

พฤติกรรมการซ้ือ 

ปรสบการณ์ท่ีเกิดจาก

ประสาทสมัผสั * 

ปัจจยัดา้นสถานท่ี 

** 

ประสบการณ์ท่ีเกิดจาก

ความรู้สึก * 

ปัจจยัดา้นสถานท่ี 

** 

กิจกรรมส่งเสริม

การขายท่ีส่งผลต่อ

ความรู้สึก ** 

ประสบการณ์ท่ีเกิดจาก

คุณค่า และวฒันธรรม * 

คุณภาพของการ

บริการ ** 

กิจกรรมส่งเสริม

การขายดา้น

อรรถประโยชน์ * 

กิจกรรมส่งเสริม

การขายท่ีส่งผลต่อ

ความรู้สึก ** 

ประสบการณ์ท่ีเกิดจาก

การลงมือทาํเอง ** 

กิจกรรมส่งเสริม

การขายท่ีส่งผลต่อ

ความรู้สึก ** 
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บทที่ 6 ข้อเสนอแนะ 

 

จากผลการวิจยัทาํให้พบวา่ ส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการ้านขนมหวานนั้น นอกจากจะมาจาก

ความโดดเด่นของขนมหวาน และการบริการท่ีน่าประทบัใจ แลว้การออกแบบและตกแต่งร้าน และ

กิจกรรมส่งเสริมการขายนั้นก็เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคให้ความสําคญัเช่นกนั โดยองคป์ระกอบทั้งหมดน้ีจะ

เป็นส่ิงท่ีสร้างประสบการณ์ใหก้บัผูท่ี้เขา้มาใชบ้ริการ 

 

ซ่ึงประสบการณ์ท่ีผูบ้ริโภคได้รับจากการใช้บริการร้านขนมหวาน นั้นเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อการ

เลือกใชบ้ริการร้านขนมหวานของผูบ้ริโภค จึงจะขอแนะนาํถึงส่ิงต่างๆ ท่ีส่งผลต่อประสบการณ์ของ

ผูบ้ริโภคทั้ง 4 ประเภท และการบริหารจดัการกบัปัจจยัต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัร้านขนมหวาน ดงัรูปท่ี 6.1 

 

         
 

รูปที ่6.1 การส่งผลของปัจจยัต่างๆ ต่อการเลือกใชบ้ริการร้านขนมหวาน 

 

6.1 ประสบการณ์ที่เกดิจากประสาทสัมผสั (Physical and sensorial) 

ประสบการณ์ท่ีเกิดจากประสาทสัมผสันั้น ถูกสร้างไดโ้ดยการท่ีผูบ้ริโภคได้ใช้เวลาอยู่ในร้านขนม

หวาน ซ่ึงระหวา่งการใชบ้ริการนั้น ผูบ้ริโภคจะมีการสมัผสักบัสถานท่ี แสง เสียง และกล่ินภายในร้าน

อยูต่ลอดเวลา การออกแบบและตกแต่งร้านนั้น จาํเป็นตอ้งทาํให้รู้สึกสบายๆ ไม่เร่งรีบ การเวน้ระยะ

หวา่งระหวา่งโตะ๊แต่ละตวั ตอ้งพอเหมาะ เพื่อให้ผูใ้ชบ้ริการรู้สึกเป็นส่วนตวั และไม่อึดอดัจนเกินไป 

ภายในร้านควรดูโล่งสบายตา ไม่ควรมีกาํแพงมากั้น 

ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัร้านขนมหวาน 

คุณภาพของขนมหวาน 

คุณภาพของการบริการ 

สถานท่ี 

กิจกรรมส่งเสริมการขายดา้น

อรรถประโยชน ์

กิจกรรมส่งเสริมการขายท่ี

ส่งผลต่อความรู้สึก 

ประสบการณ์ของผูบ้ริโภค 

ดา้นประสาทสมัผสั 

ท่ีเกิดจากความรู้สึก 

ดา้นคุณค่า และวฒันธรรม 

เกิดจากการลงมือทาํเอง 

การเลือกใชบ้ริการ

ร้านขนมหวาน 
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6.2 ประสบการณ์ที่เกดิจากความรู้สึก (Cognitive and affective) 

ประสบการณ์ในส่วนน้ีของผูใ้ชบ้ริการ จะถูกพฒันาจากส่วนประกอบสําคญั 2 ประการ คือ สถานท่ี 

และกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีส่งผลต่อความรู้สึก โดยท่ีในส่วนของสถานท่ีนั้น ส่ิงท่ีตอ้งใส่ใจ คือ 

การใชเ้สียงเพลงท่ีฟังสบายๆ หรือกล่ินหอมของเนย เพื่อทาํให้ผูใ้ชบ้ริการรู้สึกถึงความไม่เร่งรีบ และ

รับรู้ไดถึ้งบรรยากาศของการเป็นร้านขนมหวาน แสงไฟควรจะเป็นแสงสีส้ม เพื่อทาํให้อยากอาหาร 

และไม่ควรใชไ้ฟท่ีสวา่งเกินไป เพราะผูใ้ชบ้ริการจะรู้สึกไดถึ้งความเร่งรีบ 

 

สําหรับกิจกรรมส่งเสริมการขายนั้น การแจกของแถมให้กบัผูใ้ช้บริการนั้น จะทาํให้ผูใ้ช้บริการเกิด

ความรู้สึกประทบัใจ แต่ส่ิงของท่ีจะแถมนั้นตอ้งเป็นส่ิงท่ีมีความน่าสนใจ และถา้เป็นของท่ีสามารถ

สะสมได้ ก็จะทาํให้ผูบ้ริโภคนั้นอยากกลบัมาใช้บริการซํ้ าอีก เพื่อสะสมให้ครบทุกแบบ ส่ิงของท่ี

นํามาใช้ร่วมกับกิจกรรมส่งเสริมการขายแบบน้ี หากมีสัญลักษณ์ท่ีส่ือถึงร้านได้ ก็จะเพิ่มความ

น่าสนใจใหก้บัผูใ้ชบ้ริการ 

 

การชิงโชคนั้น ก็ถือเป็นกิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างหน่ึง ท่ีมีผลต่อความรู้สึก แต่กิจกรรมส่งเสริม

การขายแบบน้ี จะจูงใจเฉพาะคนท่ีบางกลุ่มเท่านั้น เช่น กลุ่มคนท่ีมีความตอ้งการลองใชบ้ริการร้านท่ี

แปลกใหม่ (Variety seeker) 

 

6.3 ประสบการณ์ที่เกดิจากคุณค่า และวฒันธรรม (Value and rituals) 

การมอบการบริการท่ีประทบัใจ เช่น มีการกล่าวทกัทาย การแนะนาํเมนูให้กบัผูใ้ชบ้ริการรายใหม่ๆ 

ซ่ึงเป็นการแสดงถึงว่าพนกังานของร้านนั้นมีความรู้ความเขา้ใจในสินคา้ท่ีตนเองขาย และความเป็น

มิตรของพนกังาน การท่ีพนกังานยิ้มแยม้ ทกัทาย และสามารถแกปั้ญหาต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนระหว่างการ

บริการ ซ่ึงการบริการของพนกังานนั้นถา้สามารถทาํไดม้ากกวา่ท่ีลูกคา้คาดหวงั จะยิ่งทาํให้ลูกคา้เกิด

ความประทบัใจในการใชบ้ริการ 

 

การใชกิ้จกรรมส่งเสริมการขายนั้นก็เป็นส่งท่ีสามารถสร้างประสบการณ์ทางดา้นน้ีให้กบัผูบ้ริโภคได้

เช่นกนั โดยกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีสามารถสร้างประสบการณ์ดา้นน้ีไดน้ั้น คือ กิจกรรมส่งเสริม

การขายดา้นอรรถประโยชน์ และกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีส่งผลต่อความรู้สึก และการท่ีทางร้านมี

เมนูจานใหญ่ๆ หรือกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีช่วยให้ผูใ้ชบ้ริการนั้นสามารถ เขา้มาใชบ้ริการร่วมกบั

เพื่อนๆ ได ้ก็จะเป็นส่ิงท่ีสร้างประสบการณ์ใหก้บัผูบ้ริโภคไดอี้กทางหน่ึง 
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6.4 ประสบการณ์ที่เกดิจากการลงมือทําเอง (Pragmatic) 

ผูป้ระกอบการควรคิดเมนู หรือวิธีการกินขนมหวานท่ีผูบ้ริโภคสามารถมีส่วนร่วมได ้เพราะการไดมี้

ส่วนร่วมกบัขนมหวาน เพราะประสบการณ์ท่ีเกิดจากการลงมือทาํเองนั้นสามารถเกิดไดใ้นระหวา่งท่ี

ผูใ้ชบ้ริการร้านขนมหวานกาํลงักินขนมหวานเป็นส่วนใหญ่ 

 

การใชกิ้จกรรมส่งเสริมการขายก็สามารถสร้างประสบการณ์ในดา้นน้ีไดเ้ช่นกนั การให้ผูบ้ริโภคเล่น

เกมชิงรางวลั โดยใหผู้ใ้ชบ้ริการเป็นคนจบัรางวลัดว้ยตวัเองในทุกๆ คร้ังท่ีใชบ้ริการครบตามเง่ือนไขท่ี

ทางร้านกาํหนด หรือการใหร่้วมกิจกรรมประกวดต่างๆ ท่ีผูใ้ชบ้ริการสามารถเขา้ไปมีส่วนร่วมได ้

 

การสร้างประสบการณ์ทั้ง 4 ประเภท มีผลต่อการเลือกใชบ้ริการร้านขนมหวาน จากผลการวิจยัถือได้

วา่ ผูป้ระกอบการสามารถพฒันาประสบการณ์ใหก้บัผูใ้ชบ้ริการได ้โดยการใส่ใจกบัคุณภาพของขนม

หวาน และคุณภาพของการบริการ การออกแบบร้าน การสร้างบรรยากาศภายในร้านให้รู้สึกสบายๆ 

ไม่เร่งรีบ และกิจกรรมส่งเสริมการขายแบบต่างๆ 

 

6.5 การบริหารจดัการกบัปัจจยัที่ส่งผลต่อประสบการณ์ของผู้บริโภค 

จากการท่ีผูว้จิยัไดท้าํการวจิยัเชิงปริมาณ เพื่อทาํความเขา้ใจถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภค ท่ีมีต่อปัจจยั

ต่างๆ ท่ีมีความเก่ียวขอ้งในการใชง้านร้านขนมหวาน จึงขอเสนอขอ้แนะนาํสําหรับผูป้ระกอบการร้าน

ขนมหวาน ท่ีตอ้งคาํนึงถึงในปัจจยัต่างๆ ดงัน้ี 

 

6.5.1 คุณภาพของขนมหวาน 

ผูป้ระกอบการร้านขนมหวานจาํเป็นตอ้งคาํนึงถึงรสชาติของขนมหวานท่ีเป็นท่ีถูกใจผูบ้ริโภค และ

ต้องมีความคงท่ีของรสชาติ ในทุกๆ จานท่ีนําเสนอแก่ผู ้ใช้บริการ และหากมีการขยายสาขา 

จาํเป็นตอ้งควบคุมคุณภาพในดา้นน้ีใหเ้ท่ากนัในทุกๆ สาขา 

 

ตอ้งมีการออกแบบการจดัจานท่ีสวยงาม ประกอบกบัการผสมผสานของขนมในจานนั้นๆ เพราะ

บางคร้ังผูบ้ริโภคก็เลือกเมนูจากขนมท่ีเป็นส่วนประกอบ และยงัต้องมีความหลากหลายของเมนู

พอสมควร เพื่อใหผู้ใ้ชบ้ริการสามารถเลือกได ้

 

6.5.2 คุณภาพของการบริการ 

การบริการของร้านขนมหวาน ตอ้งให้ความรู้สึกไม่เป็นทางการ และมีการเอาใจใส่คอยสังเกตุว่า

ผูใ้ช้บริการขาดเหลืออะไรบ้าง การยิ้มแยม้ของพนักงานก็สําคญั เพราะการท่ีเป็นร้านขนมหวาน 
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ผูใ้ชบ้ริการจึงให้ความสําคญักบัการท่ีเขา้มาแลว้รู้สึกสบายใจ ความรู้ ความเขา้ใจของพนกังานท่ีมีต่อ

ขนมหวานเมนูต่างๆ ภายในร้าน เป็นอีกส่ิงท่ีถือว่าขาดไม่ได้ เพราะบางคร้ังผูใ้ช้บริการก็อยากได้

คาํแนะนาํจากพนกังานวา่เมนูไหนดีอย่างไร หรือพนกังานแนะนาํให้เลือกทานเมนูอะไร ผูใ้ช้บริการ

จะใหค้วามสาํคญักบัการบริการในช่วงก่อนท่ีจะไดรั้บขนมหวานท่ีตนเองสั่งมากท่ีสุด และไม่ตอ้งการ

ให้พนกังานมายุ่งท่ีโต๊ะในระหวา่งท่ีตนเองกาํลงักินขนมหวาน และพูดคุยกบัเพื่อนๆ ผูป้ระกอบการ

จาํเป็นตอ้งใหค้วามสาํคญักบัสมดุลในเร่ืองน้ีเช่นกนั 

 

6.5.3 ปัจจัยด้านสถานที ่

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคต้องการได้รับจากร้านขนมหวานคือ ความรู้สึกผ่อนคลาย ไม่เร่งรีบ ไม่อึดอดั การ

ออกแบบร้านจึงไม่ควรจะมีกาํแพง หรือเสาตน้ใหญ่ๆ กั้นพื้นท่ีภายในร้าน และควรเลือกใชโ้ทนสีของ

ร้านไปในทิศทางเดียวกนัทั้งร้าน ไม่ควรมีการตกแต่งร้านท่ีขดักนัเกินไป การเลือกใช้แสงไฟท่ีไม่

สวา่งมากเกินไป และเสียงเพลง เพื่อทาํใหผู้ใ้ชบ้ริการรู้สึกสบาย 

 

การจัดวางโต๊ะ เก้าอ้ีแต่ละชุดภายในร้านนั้ น จาํเป็นท่ีต้องเวน้ระยะห่างกันพอสมควร เพื่อให้

ผูใ้ชบ้ริการรู้สึกไดถึ้งความเป็นส่วนตวั และไม่อึดอดัจนเกินไป และควรแยกพื้นท่ีสําหรับส่งของ กบั

พื้นท่ีการใชบ้ริการออกจากกนัอยา่งชดัเจน เพื่อท่ีผูบ้ริโภคจะไดไ้ม่ตอ้งสัมผสักบัส่ิงท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบั

ร้านขนมหวาน 

 

6.5.4 กจิกรรมส่งเสริมการขายด้านอรรถประโยชน์ 

กิจกรรมส่งเสริมการขายถือเป็นส่ิงท่ีช่วยกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้โดยส่ิงท่ีสร้างแรงจูง

ให้กบัผูบ้ริโภคสําหรับการใช้บริการร้านขนมหวานมากท่ีสุด คือ “การลดราคา” สําหรับร้านขนม

หวานนั้น “ซ้ือหน่ึง แถมหน่ึง” เหมือนจะเป็นส่ิงท่ีมากเกินความจาํเป็นสาํหรับผูท่ี้เขา้มาใชบ้ริการเพียง

คนเดียว แต่ก็ยงัไดผ้ลสําหรับผูท่ี้มาใชบ้ริการกนัเป็นกลุ่ม การจดัชุดของขนมหวาน ผูบ้ริโภคมีความ

ตอ้งการท่ีจะมีสิทธิเลือกเมนูไดเ้องอยา่งนอ้ยหน่ึงรายการ ไม่ตอ้งการชุดท่ีไม่สามารถเลือกไดเ้ลย และ

การจดัเมนูท่ีเป็นชุดนั้น ตอ้งใหมี้ความแตกต่างกนัดว้ย เช่น ขนม คู่กบั นํ้า 

 

สาํหรับการสะสมแตม้ และบตัรสมาชิกนั้น ผูป้ระกอบการตอ้งออกแบบการเก็บแตม้ และบตัรสมาชิก

ใหส้ะดวกสบายในการพกบตัรแก่ผูใ้ชบ้ริการ ไม่ควรมีการตดัแตม้ออกจากการสะสมของผูใ้ชบ้ริการ 

การมอบสิทธิพิเศษสาํหรับผูถื้อบตัรสมาชิกควรพิเศษกวา่คนอ่ืนอยา่งเห็นไดช้ดั ค่าทาํบตัรสมาชิกนั้น

ไม่ควรสูงเกินไป หรือเม่ือมีการทาํบตัรสมาชิกกบัทางร้าน จะได้สิทธิพิเศษท่ีเทียบเท่ากับค่าบตัร

สมาชิกทนัที จะเป็นการสร้างแรงจูงใจใหก้บัผูใ้ชบ้ริการอยา่งมาก 
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6.5.5 กจิกรรมส่งเสริมการขายทีส่่งผลต่อความรู้สึก 

ผูป้ระกอบการสามารถสร้างความประทบัใจ ด้านความรู้สึก ให้กบัผูใ้ช้บริการได้โดยใช้กิจกรรม

ส่งเสริมการขายในลกัษณะน้ี เช่น การแจกของขวญั การชิงรางวลั และชิงโชค การแจกของขวญัให้กบั

ผูใ้ช้บริการนั้น จะทาํให้ผูไ้ดรั้บรู้สึกดีใจ แต่ส่ิงของท่ีจะใช้เป็นของขวญัควรเป็นส่ิงของท่ีมอบคุณค่า

ให้กบัผูท่ี้ไดรั้บ หรือเป็นของท่ีมีสัญลกัษณ์ของร้านขนมหวานเอง และหากเป็นของท่ีสามารถสะสม

ได ้จะยิง่ทาํใหผู้ใ้ชบ้ริการเพิ่มความถ่ีในการกลบัมาใชบ้ริการ เพื่อท่ีจะสะสมให้ครบชุด การชิงรางวลั 

ต้องเลือกของรางวลัท่ีสร้างแรงจูงใจให้กับลูกค้า หรือเป็นรางวลัท่ีสามารถใช้ได้ทนัที ไม่ควรมี

เง่ือนไขในการแลกใชร้างวลัต่างๆ ท่ียุง่ยากเกินไป เพราะจะทาํให้กิจกรรมส่งเสริมการขายนั้น ถูกลด

แรงจูงลงไป แต่สําหรับการชิงโชคนั้นไม่ค่อยเป็นส่ิงท่ีสร้างแรงจูงใจเท่าไร เพราะผูใ้ช้บริการส่วน

ใหญ่นั้นคิดวา่ตนเองเป็นผูไ้ม่มีดวง ไม่มีทางไดร้างวลัจากการชิงโชค อีกทั้งเป็นส่ิงท่ีตอ้งรอนานกว่า

จะไดรั้บของรางวลัจากการชิงโชค 

 

 
 

รูปที ่6.2 ระดบัความสาํคญัของกิจกรรมส่งเสริมการขายของผูบ้ริโภค 

 

จากรูปท่ี 6.2 จะเห็นไดว้่ากิจกรรมส่งเสริมการขายทั้ง 2 แบบนั้น มีความสําคญัสําหรับผูบ้ริโภคใน

ระดบัท่ีใกลเ้คียงกนั ซ่ึงผูบ้ริโภคจะให้ความสนใจกบักิจกรรมส่งเสริมการขาย ท่ีเก่ียวกบัเร่ืองการลด

ค่าใช้จ่าย การไดข้องท่ีมีคุณภาพ หรือสิทธิพิเศษต่างๆ มากกว่ากิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีส่งผลต่อ

ความรู้สึก 
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การบริหารจดัการร้านขนมหวาน ตอ้งคาํนึงถึงคุณภาพของขนมหวาน และการบริการ เพราะทั้ง 2 ส่ิง

น้ีถือเป็นส่ิงท่ีผูใ้ช้บริการสามารถสัมผสัไดโ้ดยตรง และเป็นส่ิงท่ีสร้างประสบการณ์ให้กบัผูบ้ริโภค 

ซ่ึงประสบการณ์นั้นๆ จะนาํไปสู่การเลือกใช้บริการ การตกแต่งร้าน และองค์ประกอบต่างๆ ภายใน

ร้านนั้ น เป็นส่ิงท่ีผูใ้ช้บริการ มีการสัมผสัอยู่ตลอดเวลาท่ีใช้บริการร้านขนมหวานร้านนั้น การ

ออกแบบ ตกแต่ง และการสร้างบรรยากาศท่ีอยู่ภายในร้าน จึงเป็นอีกปัจจัยหน่ึงท่ีส่งผลต่อ

ประสบการณ์ของผูใ้ช้บริการ กิจกรรมส่งเสริมการขายแบบต่างๆ ก็เป็นส่ิงท่ีสร้างแรงจูงใจให้กบั

ผูบ้ริโภคอีกเช่นกนั ผูป้ระกอบการจาํเป็นตอ้งคาํนึงถึงองคป์ระกอบต่างๆ เหล่าน้ี และบริหารจดัการให้

ตรงต่อความตอ้งการของผูใ้ช้บริการ เพื่อท่ีส่ิงต่างๆ เหล่าน้ีจะได้เป็นตวัพฒันาประสบการณ์ท่ีดี ท่ี

ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ได ้และจะส่งผลกลบัมายงัการเลือกใชบ้ริการร้าน  
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