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บทคัดย่อภาษาไ ทย 

ช่ือเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ผู้วิจัย กุลนรี วิสิฐสัทธาพงศ์ 
ปริญญา บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
ปีการศึกษา 2566 
อาจารย์ท่ีปรึกษา อาจารย์ ดร. เศรษฐวัสภ์ุ พรมสิทธิ์  

  
การวิจัยครั้งน้ีมีความมุ่งหมายเพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ

เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่า บิน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย
ครั้งน้ีคือ กลุ่มผู้ใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้า อัตโนมัติ  (เต่า บิน) ท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล คือ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
ได้แก่ การวิเคราะห์ความแตกตา่งโดยใช้สถิติค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  และสถิติการ
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21-30 ปี 
การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพ ข้าราชการ / พนักงานของรัฐ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-25,000 
บาท มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่โดยรวมอยู่ในระดับส าคัญมาก  และมีความ
คิดเห็นต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการโดยรวมอยู่ในระดับมาก  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 1) 
ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่า บิน
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท่ีระดับ  0.05 2) ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้า อัตโนมัติเต่า บินของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ร้อยละ 65.1 โดยทุกตัวแปรมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ
เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่า บินของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท่ี
ระดับ 0.05 โดยตัวแปรท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด คือ การสร้างความสัมพันธ์ 

 
ค าส าคัญ : ส่วนผสมทางการตลาดยุคใหม่, ความพึงพอใจ, เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน 
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บทคัดย่อภาษา อัง กฤษ 
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The objective of this research is to study the factors affecting the customer 

satisfaction of using Tao Bin vending machines in the Bangkok metropolitan area. The sample 
size in this study consisted of users of 400 Tao Bin vending machines who live in Bangkok and 
used a questionnaire as the research tool. The statistics for data analysis included 
percentage, mean, standard deviation, independent t-test, One-Way ANOVA and Multiple 
Regression Analysis. The results revealed that most of the respondents were female, between 
21-30 years of age, with a Bachelor’s degree level of education, employed as civil 
servantsand government employees and with a monthly income between 15,001-25,000 Baht. 
The 4Es of the marketing mix were empirically deemed to be at a good level and customer 
satisfaction was also considered to be at a good level. The results of these analyses revealed 
the following: (1) the different personal factors of gender affected customer satisfaction with 
Tao Bin vending machines at a statistically significant level of 0.05; (2) the 4Es of the 
marketing mix influenced customer satisfaction with Tao Bin vending machines in the Bangkok 
metropolitan area at 65.1%, and all factors had a positive relationship with their satisfaction 
using Tao Bin vending machines, with a 0.05 level of statistical significance and the most 
influential factor was evangelism. 

 
Keyword : New marketing mix 4Es, Customer satisfaction, TAO BIN vending machine 
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กิตติกรรมประกาศ  
กิตติกรรมประกาศ 

  
สารนิพนธ์เร่ืองส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ที่มีอิท ธิพลต่อความพึงพอใจของ

ผู้ใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ส าเร็จลุล่วงได้
ด้วยดีโดยได้รับความช่วยเหลือจากอย่างดียิ่งจากอาจารย์ ดร.เศรษฐวัสภุ์ พรมสิทธิ อาจารย์ที่ปรึกษา
สารนิพนธ์ ที่ได้ให้ค าเเนะน า  ค าปรึกษา เเละปรับปรุงเเก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ จนผู้วิจัยสามารถ
ประสบความส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี ทางผู้วิจัยขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูง มาณ โอกาสนี้ 

ขอขอบพระคุณอาจารย์ณัฏฐพัชร มณีโรจน์ ที่ให้ความอนุเคราะห์มาเป็นกรรมการในการ
สอบสารนิพนธ์ คอยให้ค าเเนะน าเเละข้อเสนอเเนะต่าง  ๆ ที่ เป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อการท าสาร
นิพนธ์ฉบับนี้ 

ขอบขอบพระคุณคณาจารย์ คณะบริหารธุรกิจเพ่ือสังคม มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒที่
ได้ถ่ายทอดวิชาความรู้ต่าง ๆ ที่ท าให้ผู้วิจัยสามารถน าความรู้มาประยุกต์ใช้ในสารนิพนธ์ฉบับนี้ 

ขอบพระคุณบิดา มารดา ผู้มีอุปการะคุณ เเละกัลยาณมิตรทุกท่านที่คอยให้ก าลังใจเเละให้
ความช่วยเหลือให้สารนิพนธ์ฉบับนี้สามารถบรรลุได้ตามเป้าหมายที่วางไว้ 

ขอขอบพระคุณอาสาสมัครทุกท่านที่ให้ความร่วมมือในการตอบเเบบสอบถาม  รวมถึง
ข้อเสนอเเนะต่าง ๆ ที่สามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้กับสารนิพนธ์ฉบับนี้ได้เป็นอย่างดี 

สุดท้ายนี้ทางผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า สารนิพนธ์ฉบับนี้จะเป็นประโยชน์ส าหรับผู้ที่
เกี่ยวข้องกับตู้จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบินเเละผู้ที่สนใจทุกท่านต่อไป 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
ภูมิหลัง 

ในปัจจุบัน ผู้บริโภคมีความเชี่ยวชาญในการเข้าถึงส่ือและคอน เทนต์เพ่ือท าการ 
เปรียบเทียบข้อมูลตามที่ตนเองต้องการ จึงท าให้เกิดการสร้างรูปแบบพฤติกรรมเฉพาะตนของ 
ผู้บริโภค ดังนั้น การเข้าสู่ยุคสังคมดิจิทัล โดยอาศัยการส่ือสารผ่านแพลตฟอร์มต่าง ๆ จึงกลายเป็น 
ทางเลือกส าคัญอันดับแรกของผู้บริโภค โดย ETDA ได้รายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้งาน 
อินเทอร์เน็ตประเทศไทยปี 2565 พบว่า มีคนไทยที่ใช้งานโซเชียลมีเดียมากถึง 56.85 ล้านคน หรือ 
คิดเป็น 81.2% ของทั้งประเทศ (everydaymarketing, 2022) จากพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปล่ียนไป 
ส่งผลให้การค้าปลีกของไทยในปี 2565-2566 เกิดการเปล่ียนแปลงรูปแบบการด าเนินธุรกิจไปจาก 
ในอดีต โดยมีรูปแบบเป็น Digital Technology Retail คือการค้าปลีกในรูปแบบอัตโนมัติมาก 
ยิ่งขึน้ เช่น เครื่องซักผ้าหยอดเหรียญ ตู้ซื้ออาหาร ตู้ขายอาหารสัตว์ ตู้จ าหน่ายเครื่องด่ืม ตู้จ าหน่าย 
สินค้าอุปโภคทั่วไป เป็นต้น โดยเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) เป็นอีก 
รูปแบบของธุรกิจที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้มากขึน้ และยังเป็นเครื่องมือ 
ในการสร้างยอดขายรูปแบบใหม่ เป็น New Retail Solution สามารถกระจายสินค้าได้รวดเร็ว 
ลงทุนไม่สูง ไม่ต้องใช้พนักงานดูแลตลอด 24 ชั่วโมง ตลาดเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ ใน 
ประเทศไทยมีแนวโน้มการเติบโตที่สูงเพ่ิมขึ ้นทุกปี เนื่องจากเป็นบริการที่ท าให้ ผู้บริโภคได้รับ 
สะดวกสบายในการเลือกซื้อสินค้าได้ด้วยตนเองตลอด 24 ชั่วโมง ไม่ต้องรอคิวมีช่องทางการช าระ 
เงินหลากหลายช่องทาง ตอบโจทย์ผู้บริโภคทุกกลุ่ม ผู้ประกอบการรายใหญ่และรายย่อยจึงให้ 
ความสนใจลงทุนในธุรกิจนี้มากขึ ้น เพ่ือปรับตัวสร้างช่องทางจ าหน่ายสินค้าประเภทอาหาร 
เครื่องด่ืมผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) เพ่ือตอบสนองวิถีชีวิตใหม่ 
(Smart SME, 2563) 

ประเทศไทยในปัจจุบันมีเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) มากกว่า 
30,000 ตู้ ซึ่งผู้น าตลาดคือ แบรนด์ซัน 108 ของกลุ่มสหพัฒน์ ผู้ประกอบการรายใหญ่ในตลาดที่มี 
ตู้ขายสินค้าเยอะที่ สุดในตลาดอยู่ที่มากกว่า 12,000 ตู้อันดับ 2 คือ Vending plus ของกลุ่มสบาย 
เทคโนโลยี จ าหน่ายสินค้าต้ังแต่เครื่องด่ืม ขนม หน้ากากอนามัย รวมไปถึงชุดชั้นในมีจ านวน  
5,700 ตู้ อันดับที่ 3 คือ TG Vending ของกลุ่มกระทิงแดง ตู้ขายสินค้าเฉพาะแบรนด์ผลิตภัณฑ์ 
เครื่อ งด่ื ม เก ลื อแ ร่ แ ละ  Energy Drink แ ละอั น ดับที่  4 Vending Machine ข อ งก ลุ่ม ซี พี 
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เปรียบเสมือนร้านสะดวกซื้ออัตโนมัติขนาดย่อมที่ประกอบไปด้วย ตู้เต่าบิน ตู้บุญเติม ของกลุ่ม 
ฟอร์ท (FORTH) เป็นต้น (mgr online, 2022) ซึ่งแต่ละบริษัทมีจุดขายที่แตกต่างกันไป แต่ส่ิงหนึ่ง 
ที่เหมือนกัน คือ การขยายธุรกิจในส่วนเครื่องจ าหน่ายอัตโนมัติมากขึน้ จากการมองเห็นโอกาสใน 
การเพ่ิมช่องทางจัดจ าหน่ายที่มีประสิทธิภาพ โดยข้อมูล เดือน มิ.ย. 2565 มีตู้เต่าบินกระจายอยู่ 
ทั่วประเทศ 1,500 ตู้ เป็นของบริษัทบริหาร 60% และตัวแทน 40% โดยภายในสิ้นปี 2565 จะมีตู้ 
เต่าบิน 5,000 ตู้ และเป้าหมาย 3 ปี (2565 - 2667) จะติดต้ังให้ได้ 20,000 ตู้ หรือประมาณ 67% 
ของจ านวนเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติในประเทศไทยปัจจุบัน  

ตลาดเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติในเมืองไทยยังมีโอกาสเติบโต เพราะหากค านวณ 
อัตราส่วนเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติกับจ านวนประชากรไทยยังมีสัดส่วนต ่า เมื่อเทียบกับ 
ประเทศญ่ีปุ่น สัดส่วนประชากร 160 ล้านคน และมีเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติจ านวน 2.5 ล้าน 
เครื่องทั่วประเทศ ซึ่งนับเป็นตลาดใหญ่ที่สุด ส่วนประเทศไทยมีเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ  
30,000 เครื่อง เทียบกับจ านวนประชากร 70 ล้านคน อีกทั้งยังมีการคาดการณ์ว่าจะสร้างมูลค่า 
ประมาณ 3 พันล้านบาทต่อปีจึงสามารถคาดการณ์ได้ว่าตลาดเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัตินี้ยัง 
มีโอกาสเติบโตได้อีก และคาดว่าจะมีการเติบโตขึน้ได้อย่างต่อเนื่อง โดยจากการส ารวจแนวโน้ม 
พฤติกรรมของผู้บริโภคในประเทศไทย พบว่า ผู้บริโภคชาวไทยมีความรู้จักและคุ้นเคยกับเครื่อง 
หยอดเหรียญในชีวิตประจ าวันมากขึ ้น ทั้งในตู้หยอดเหรียญกดน ้าด่ืม ตู้ซักผ้าหยอดเหรียญ ตู้ 
หยอดเหรียญเติมเงินมือถือ ตู้หยอดเหรียญต่าง ๆ เป็นต้น ซึ่งตู้เหล่านี้มีความคล้ายคลึงกับเครื่อง 
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติในปัจจุบัน จึงเป็นโอกาสที่เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติจะเป็นส่ิงที่ 
ผู้บริโภคยอมรับในอนาคต นอกจากนี้จากการส ารวจพบว่า มีปัจจัยต่าง  ๆ หลายปัจจัยที่มี 
ผลกระทบต่อการตัดสินใจใช้ตู้จ าหน่าย สินค้าอัตโนมัติ ได้แก่ ความกังวลในเร่ืองขั้นตอนในการซื้อ 
สินค้า ความเส่ียงที่จะไม่ได้รับสินค้า และความเส่ียงในการช าระเงิน เป็นต้น ซึ่งเมื่อเทียบกับ 
ประเทศสหรัฐอเมริกาที่มีตลาดเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติใหญ่ที่สุด หรือประเทศญ่ีปุ่ นที่มี 
สัดส่วนเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติต่อคน ญ่ีปุ่ นอยู่ที่  1 ต่อ 23 แสดงให้เห็นว่าทั้งประเทศ 
สหรัฐอเมริกาและญ่ีปุ่นมีการยอมรับและใชเ้ครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติอย่างแพร่หลายแตกต่าง 
จากประเทศไทย (ณัฐวดี ภาวนาวิวัฒน์, 2562) 

จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า การที่ธุรกิจหรือองค์กรสามารถรักษาฐานผู้บริโภคราย 
เดิมไว้ได้และไม่ต้องเสียต้นทุนในการหาผู้บริโภครายใหม่นั้นสามารถลดต้นทุนในการด าเนินงาน 
ได้มากถึง 6-7 เท่า (Reichheldl, 1996) ท าให้การศึกษาเรื่องการสร้างความจงรักภักดีของผู้บริโภค 
นั้นจึงเป็นเร่ืองที่จะช่วยให้ธุรกิจในยุคดิจิทัลสามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันในยุคที่มี
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คู่แข่งทางการตลาดทั้งทางตรงและทางอ้อมสูงได้ อีกทั้งเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติแบรนด์เต่า 
บิน ยังได้รับความนิยมจากผู้บริโภคในปัจจุบัน เนื่องจากเป็นเครื่องจ าหน่ายสินค้าประเภท 
เครื่องด่ืม โดยมีจุดเด่นคือการประยุกต์ใช้นวัตกรรมที่ทันสมัยเข้ากับระบบของเครื่องจ าหน่าย 
สินค้าอัตโนมัติได้อย่างเหมาะสม ที่ให้บริการได้อย่างรวดเร็ว และเพ่ิมความสะดวกสบายให้แก่ 
ผู้ใช้บริการได้ อาทิเช่น สามารถซื้อได้ตลอด 24 ชั่วโมง สามารถช าระเงินได้หลายช่องทาง อีกทั้งยัง 
ใช้งานง่ายและมีความทันสมัย จากที่มาและความส าคัญดังกล่าว ท าให้ผู้วิจัยตีความได้ว่ากลยุทธ์
ทางการตลาดนั้นมีความส าคัญต่อการเติบโตของธุรกิจเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติของ
ผู้ประกอบการ จึงเป็นที่มาของการศึกษางานวิจัยในหัวข้อ “ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ที่มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจของ ผู้ใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” โดยข้อมูล ที่ได้จากการวิจัยในครั้งนี้จะสามารถน าไปใช้เป็นแนวทางให้
ผู้ประกอบการสามารถพัฒนาเครื่อง จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติให้มีความเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย
อย่างมีประสิทธิภาพ ท าให้ กลุ่มเป้าหมายเกิดประสบการณ์ที่ดีกับเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ
และเลือกที่จะใช้เครื่อง จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเป็นทางเลือกในการซื้อสินค้าต่อไปในอนาคต 
 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาปัจจัยทางลักษณะประชากร ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน ที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ ได้แก่ การสร้างประสบการณ์ 
ความคุ้มค่า การเข้าถึงผู้บริโภค และ การสร้างความสัมพันธ์ ที่มีผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
ความส าคัญของการวิจัย 

1. เพ่ือให้ผู้ประกอบการในธุรกิจเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมติัเต่าบิน น าผลการวิจัยที่ได้
ไปใช้ในการพัฒนาปรับปรุงระบบการท างานของเครื่องให้สามารถตอบสนองความต้องการได้ 

2. เพ่ือให้ ผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องกับเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ น าผลการวิจัยที่
ได้มาใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาปรับปรุงระบบการท างานและการให้บริการของเครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติ เพ่ือให้ตรงกับความต้องการของผู้ใช้บริการมากที่สุด 
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3. เพ่ือเป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการที่ด าเนินธุรกิจเกี่ยวกับการพัฒนาเครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติต่าง ๆ ที่ก าลังตัดสินใจผลิตเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ สามารถน าผลการวิจัยที่
ได้มาใช้ในการตัดสินใจผลิตเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติได้ 

4. นักวิชาการ นักวิจัย และนักศึกษาสามารถน าข้อมูลไปศึกษาเพ่ิมเติมองค์ความรู้ด้าน 
วิชาการ ขยายองค์ความรู้เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ที่มีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจของผู้ใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน หรือเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ
รูปแบบอื่น ๆ เพ่ือเป็นพ้ืนฐานการวิจัยในอนาคต 
 
ขอบเขตของการวิจัย 

การศึกษาเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ที่มีอิท ธิพลต่อความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในครั้งนี้ มี
ขอบเขตการศึกษาศึกษา ดังนี้ 

ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
1. ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้ใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 
(เต่าบิน) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน  

2. กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 

(เต่าบิน) ที่มีอายุต้ังแต่ 18 – 60 ปี ขึน้ ไป โดยไม่จ ากัดเพศ และเป็นผู้ที่เป็นนักเรียนนักศึกษาหรือ
ประกอบอาชีพแล้ว ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน โดย
ค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างแบบ โดยใช้สูตร Cochran (1977) โดยก าหนดค่าระดับความเชื่อมัน่ 
95% ค านวณตามสูตรแล้วได้จ านวนตัวอย่างทั้งสิน้ 400 คน 

ขอบเขตด้านเนื้อหาการศึกษา 
1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบ่งเป็น ดังนี้ 

1.1 ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ 
1.1.1 เพศ 
1.1.2 อายุ 
1.1.3 ระดับการศึกษา 
1.1.4 อาชีพ 
1.1.5 รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
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1.2 ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ ได้แก่ 
1.2.1 การสร้างประสบการณ์ 
1.2.2 ความคุ้มค่า 
1.2.3 การเข้าถึงผู้บริโภค  
1.2.4 การสร้างความสัมพันธ์ 

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 
 
นิยามศัพท์เฉพาะ 

เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) หมายถึง ตู้กดสินค้าอัตโนมัติ แบรนด์เต่าบิน มี
บริการจ าหน่ายเครื่องด่ืม การชงกาแฟสด เป็นตู้ชงเครื่องด่ืมอัตโนมัติ 24 ชั่วโมง 

ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดยุคใหม่ที่เน้นการส่ือสารจาก
ลูกค้ามาช่วยท าการตลาดเพ่ิมเติม แทนที่ จะเน้น การส่ือสารออกจาก ตัวสินค้าแบบเดิม 
ประกอบด้วย การแนะน าประสบการณ์ การก าหนดราคาที่คุณค่า การตอบสนองในทุกที่ และการ
สร้างความสัมพันธ์ 

1. การสร้างประสบการณ์ (Experience) หมายถึง ประสบการณ์ที่ ดีในการได้ใช้
สินค้า โดยได้รับรู้ถึงความสะดวกสบาย คุณภาพที่ ดี รายละเอียดงานของสินค้าตรงตามที่ ผู้ขาย
แจ้ง และเป็นสินค้าที่ไม่มีต าหนิ 

2. ความคุ้มค่า (Exchange) หมายถึง คุณค่า และ ความคุ้มค่าที่ผู้บริโภคเห็นถึงส่ิงนี้
ในการตัดสินใจซื้อสินค้า เพ่ือแลกกับเงินที่ผู้บริโภคยินดีจะจ่ายเพ่ือให้ได้ส่ิงที่ต้องมา  

3. การเข้าถึงผู้บริโภค (Everywhere) หมายถึง การเข้าถึงผู้บริโภคให้ได้มากที่ สุด 
หรือให้ ผู้บริโภคสะดวกที่จะเข้าถึงได้ง่ายที่ สุด ต้ังแต่การค้นหาสินค้า การเปรียบเทียบสินค้าและ
ราคา เพ่ือให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้มากขึน้  

4. การสร้างความสัมพันธ์ (Evangelism) หมายถึง การสร้างความทรงจ าในการใช้
บริการที่ ดีกับผู้บริโภค โดยให้ความเป็นมิตร สุภาพ จริงใจ ท าให้ ผู้บริโภครู้ สึกพึงพอใจและ
ประทับใจ และเกิดความผูกพันกับตราสินค้า 

ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกเชิงบวกที่เกิดขึน้หลังจากการใช้งานตู่เต่าบิน โดยผ่าน
กระบวนการรับรู้ของผู้ใช้บริการ และขึน้อยู่กับการพิจารณาของบุคคลนั้น  ๆ ว่าการบริการที่ได้รับ
นั้นเทียบเท่าหรือมากกว่าความคาดหวังในการบริการได้คาดไว้ก่อนการรับบริการหรือไม่ หากการ
บริการที่ได้รับเทียบเท่าหรือมากกว่าความคาดหวังก่อนการรับบริการก็จะท าให้เกิดผู้บริโภคเกิด
ความพึงพอใจ 
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ผู้ใช้บริการ หมายถึง ผู้ที่ใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
กรอบแนวคิดงานวิจัย 

การวิจัยเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ที่มีอิท ธิพลต่อความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้
ประยุกต์ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ ของ Brian Fetherstonhaugh (2009) มาเป็น
แนวทางในการก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจัยครั้งนี้ 
 
 ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจในการ
ใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) ที่แตกต่างกัน  

สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ข้อมูลส่วนบุคคล 
- เพศ 
- อายุ 
- ระดับการศึกษา 
- อาชีพ 

- รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
 

ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ 

- การสร้างประสบการณ ์ 

- การเข้าถึงผู้บริโภค  

- ความคุ้มค่า  

- การสร้างความสัมพันธ์ 

ความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการเคร่ืองจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติเต่าบิน ของ

ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
การศึกษาเรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ

ผู้ใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจัยได้
ศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 

1. แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ 
3. แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 
4. แนวคิดเกี่ยวกับ Vending Machine 
5. ข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) 
6. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

ความหมายของประชากรศาสตร์ 
Kotler & Keller (2016) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์ หมายถึง เครื่องมือที่นักการตลาด

ใช้แบ่งกลุ่มส าหรับความต้องการของผู้บริโภค เช่น อายุ ขนาดของครอบครัว วัฏจักรของครอบครัว 
เพศ รายได้ อาชีพ การศึกษา ศาสนา สัญชาติ เชื้อชาติ ชนชั้นทางสังคม เป็นต้น  

วราภรณ์ เลาหะสัมพันธพร (2563) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์ หมายถึง เครื่องมือที่
นักการตลาดใช้ส าหรับการแบ่งกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจน  คือ อายุ เพศ รายได้ อาชีพ ระดับ
การศึกษา เป็นต้น 

สุขุมาภรณ์ ปานมาก (2560) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์ หมายถึง การท าความเข้าใจ
เกี่ยวกับมนุษย์ที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยทางสังคม วัฒนธรรม เศรษฐกิจ และปัจจัยอื่น  ๆ ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ประกอบไปด้วยเพศ เชื้อชาติ ศาสนา ภูมิล าเนา ภาษา ระดับการศึกษ า 
สถานภาพสมรส จ านวนบุตร สถานภาพการท างาน อาชีพ และรายได้ 

จากแนวคิดที่ผู้วิจัยได้รวบรวมมาจากผู้เชี่ยวชาญและผู้ท าวิจัย ท าให้ ผู้วิจัยได้สรุป
ความหมายของประชากรศาสตร์ คือ ปัจจัยอื่น ๆ ที่เกี่ยวกับตัวบุคคลเองต้ังแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน
เพ่ือใช้อธิบายเหตุผลในการซื้อของบุคคลหรือกลุ่มบุคคล 
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องค์ประกอบของประชากรศาสตร์ 
ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) คือ เป็นความหลากหลายด้าน

ลักษณะลักษณะที่เฉพาะเจาะจงของผู้คนโดยจะแสดงถึงรูปแบบของประชากรต้ังแต่เกิดจนโต โดย
ส่วนมากแล้วในการศึกษาวิจัยมักจะประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้ เป็นเกณฑ์ที่เหมาะสม ได้รับความนิยมที่มักใช้ในการจัดกลุ่มลูกค้าผู้บริโภค การแบ่งตลาด 
เนื่องจากสามารถบ่งชี้ตลาดเป้าหมายได้อย่างชัดเจน และเป็นตัวชี้วัดด้านประชากรศาสตร์ที่มี
ความง่าย และสะดวกต่อการจัดกลุ่ม ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538) ได้อธิบายไว้ดังนี้ 

1. อายุ (Age) การแบ่งแยกอายุของผู้บริโภคในการก าหนดกลยุทธ์ หรือศึกษา
ความต้องการในสินค้าของผู้บริโภคได้ ศึกษาการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค เนื่องจากผู้บริโภค
ที่ เกิดคนละรุ่น  หรือคนละยุคจะมีความต้องการเลือกซื้อสินค้า มีความจ าเป็นต่อสินค้าที่แตกต่าง
กัน หรือบริโภคสินค้าที่แตกต่างกัน เช่น ผู้บริโภคที่มีช่วงอายุในระดับวัยเด็ก ก็จะมีสินค้า
เฉพาะเจาะจงเช่น ของเล่นเด็ก ขนมส าหรับเด็ก หนังสือภาพวาดระบายสีส าหรับเด็ก เป็นต้น แต่
ในวัยผู้ใหญ่ก็จะมีสินค้าที่จ าเป็นเฉพาะเจาะจง เช่น กระเป๋าท างาน ชุดท างาน หรือเครื่องด่ืม
ประเภทกาแฟและเครื่องด่ืมชูก าลัง เป็นต้น 

2. เพศ (Sex) ถือเป็นตัวแปรที่มีความส าคัญในการก าหนดกลุ่มเป้าหมายและ
น ามาใช้เป็นเครื่องมือทางการตลาด ซึ่งความแตกต่างของเพศเป็นตัวแปรส าคัญที่บ่งชี้ถึงความ
ต้องการของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน เพราะลักษณะของเพศที่แตกต่างกันของผู้บริโภคในปัจจุบัน
สามารถอธิบาย และแยกแยะการตอบสนองของผู้บริโภคที่แตกต่างกันได้ค่อนข้างชัดเจน เนื่องจาก
ใน สินค้าและบริการบางป ระเภทถูกสร้างขึ ้นม าเพ่ือตอบสนองความต้องการของเพศที่
เฉพาะเจาะจงเช่น ชุดชั้นในสตรี ถูกออกแบบมาเพ่ือลูกค้าเพศหญิงโดยเฉพาะ หรือครีมโกนหนวด
ถูกวางจ าหน่ายเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคเพศชายเป็นหลัก เป็นต้น  

3. สถานภาพการสมรส (Marital Status) ประเภทของสภาพสมรสจะมีผลต่อการ
ตัดสินใจของบุคคล เนื่องจากวิธีคิด ทัศนคติ ความจ าเป็น หรือแนวทางการตัดสินใจ หรือบุคคลที่มี
อิท ธิพลต่อความคิดของบุคคลจะมีความแตกต่างกันตามแต่สภาพการสมรส เช่น บุคคลที่มี
สถานภาพโสดจะมาสามารถตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ  ได้ง่ายกว่าผู้ที่สมรสแล้ว เนื่องจากไม่มีผู้
ร่วมตัดสินใจ หรือไม่มีภาระผูกพันที่ต้องดูแล เป็นต้น  

4. รายได้ การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) รายได้
จะกลายเป็นเกณฑ์ที่ใช้ระบุว่าผู้บริโภคจะสามารถซื้อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ได้หรือไม่ อาทิเช่น ตุ้เต่าบิน
ที่มีสินค้าให้เลือกหลายชนิด และมีระดับราคาที่หลากหลาย เร่ิมต้นที่ 20 บาท ผู้ที่มีรายได้ต ่า ก็จะ
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เลือกซื้อสินค้าที่มีราคาต ่า หรือปานกลาง ส่วนผู้ที่มีรายได้สูงก็สามารถเลือกซื้อสินค้าที่มีราคาสูงได้ 
ซึ่งในความเป็นจริงแล้วการเลือกซื้อสินค้าอาจจะมาจากรูปแบบของการด ารงชีวิต อาชีพ 
การศึกษา รสนิยมส่วนตัว เป็นต้น นักการตลาดส่วนใหญ่จึงมักใช้ตัวแปรด้านรายได้รวมกับตัวแปร
ด้านประชากรศาสตร์ตัวอื่น  ๆ  เพ่ือให้สามารถก าหนดเป้าหมายได้ชัดเจนมากยิ่งขึ ้น เช่น กลุ่ม
รายได้อาจเกี่ยวข้องกับเกณฑ์อายุ และอาชีพร่วมกัน เป็นต้น  

โดยสรุปผู้วิจัยเลือกใช้คุณลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ 5 ด้าน ได้แก่ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายได้เฉล่ียต่อเดือน มาใช้ในการวิจัยครั้งนี้ 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ 

ในยุคปัจจุบันรูปแบบชองการตลาดต้องปรับเปล่ียนไปตามปัจจัยต่าง ๆ เพ่ือให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ โดยวิวัฒนาการของส่วนประสมการตลาด (Marketing 
Mix) นั้นเร่ิมจาก McCarthy (1960) ศาสตราจารย์ด้านการตลาดและนักเขียนชาวอเมริกัน ได้
เสนอแนวคิดของส่วนประสมการตลาด 4Ps และได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด คือ ปัจจัยตัว
แปรที่องค์กรธุรกิจสามารถควบคุมได้ ซึ่งถูกสร้างมาเพ่ือวัตถุประสงค์ในการตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภค ซึ่งมีองค์ประกอบดังต่อไปนี้ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค้าและบริการขององค์กรที่ถูกพัฒนาขึน้มาเพ่ือ
เสนอขายต่อผู้บริโภค ซึ่งสามารถเป็นส่ิงที่จับต้องได้ และจับต้องไม่ได้ อาทิเช่น ความคิด คน บรรจุ
ภัณฑ์ มาตรฐานคุณภาพ รสชาติ ความสวยงาม ตราสินค้า การให้บริการและภาพลักษณ์ของตรา
สินค้าหรือองค์กร ซึ่งค าว่าผลิตภัณฑ์สามารถส่ือถึงส่ิงที่จับต้องได้เช่น สินค้าทั่วไป หรือส่ิงที่จับต้อง
ไม่ได้ เช่น การให้บริการ รวมไปถึงเป็นสถานที่ ตัวบุคคล หรือไอเดีย ซึ่งผลิตภัณฑ์นั้นต้องสร้าง
ประโยชน์กับผู้ใช้หรือผู้ซื้อ มีคุณค่าหรือมูลค่าในสายตาผู้บริโภค จึงจะสามารถดึงดูดใจให้เกิด
ความต้องการสินค้าได้ ดังนั้นการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ต้องมุ่งเน้น
ความส าคัญตามปัจจัยต่าง ๆ ดังนี้ 

1.1 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Competitive Differentiation) ที่มีความเป็น
เอกลักษณ์เฉพาะตัว ไม่ซ ้ากับคู่แข่ง เช่น ตู้เต่าบิน ที่เป็นเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติประเภท
เครื่องด่ืมแบบชงใหม่ ที่สามารถก าหนดเวลาในการชงได้ มีให้เลือกหลายรูปแบบรสชาติ เป็นต้น 
ซึ่งปัจจัยดังกล่าวถือว่าเป็นความแตกต่างขอตู้เต่าบินที่สามารถต่อสู้กับคู่แข่งในตลาดเครื่องด่ืมได้  

1.2 องค์ป ระกอบข องผลิตภัณฑ์ (Product Component) คือ คุณลักษณะ 
ความสามารถ ลักษณะ บรรจุภัณฑ์ รูปลักษณ์ คุณภาพ ตราสินค้า เป็นต้น โดยตู้เต่าบินมี
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องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์เป็นตราสัญลักษณ์ของแบรนด์ที่ปรากฏบนแก้วของตราสินค้า เมื่อ
ผู้บริโภคได้เห็นก็จะสามารถจดจ าได้ทันทีว่าเป็นสินค้าจากตู้เต่าบิน  

1.3 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการสร้างสรรค์
ผลิตภัณฑ์ให้ความความแตกต่าง ทั้งในด้านคุณภาพ ราคา การให้บริการ ความทันสมัย เป็นต้น
เพ่ือวัตถุประสงค์ในการแจ้งจุดยืนในตราสินค้าบนตลาด และสร้างต าแหน่งคุณค่าของผลิตภัณฑ์
ในการรับรู้ของผู้บริโภค เช่น การสร้างต าแหน่งของตู้เต่าบินด้วยความทันสมัย ความรวดเร็ว การ
เข้าถึงง่าย เป็นต้น 

1.4 การปรังปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) อาทิเช่น ตู้เต่า
บิน มีการปรับปรุงรสชาติ เพ่ิมประเภทเครื่องด่ืม มีระดับความหวานให้เลือกมากขึน้ เพ่ือตอบสนอง
ต่อผู้บริโภคที่มีความชอบแตกต่างกัน  

1.5 การก าหนดส่วนประสมของสินค้าและบริการ (Product Mix) และสาย
ผลิตภัณฑ์ (Product Line) โดตู้เต่าบินมีการเพ่ิมสายผลิตภัณฑ์ของตนอยู่ เสมอ ซึ่งเป็นการขยาย
ประเภทของเครื่องด่ืมให้มีความหลากหลายมากยิ่งขึ ้น ทั้งเครื่องด่ืมประเภท ชา กาแฟ นม โซดา 
น ้าผลไม้ ผลิตภัณฑ์เวย์โปรตีนเพ่ือสุขภาพ เป็นต้น  

2. ราคา (Price) หมายถึง ต้นทุนที่ลูกค้าต้องเสียไปเพ่ือให้ได้สินค้าหรือบริการ ซึ่งส่ิง
ที่ลูกค้าควรจะได้รับจากผลิตภัณฑ์คืออรรถประโยชน์ที่มีความคุ้มค่า ซึ่งตามรูปแบบธรรมชาติ
ความต้องการของผู้บริโภคแล้ว ผู้บริโภคจะท าการเปรียบเทียบความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์จากตัว
เงินที่จ่ายไป กับคุณค่าของผลิตภัณฑ์ จึงต้องให้ความส าคัญกับปัจจัยต่าง ๆ ดังนี้ 

2.1 คุณค่าที่รับรู้ในสายตาของลูกค้า  
2.2 ต้นทุนของผลิตภัณฑ์ 
2.3 การแข่งขัน  
2.4 ปัจจัยอื่น ๆ  

3. การ ส่งเสริม การตลาด (Promotion) เป็ น กลยุ ทธ์ ใน กา รด าเนิ น ธุรกิ จ ที่ มี
วัตถุประสงค์เพ่ือดึงดูดใจผู้บริโภคให้เกิดการรับรู้  และต้องการผลิตภัณฑ์ โดยการส่งเสริม
การตลาดนั้นสามารถท าได้หลายช่องทาง ได้แก่ การส่ือสารผ่านพนักงานขาย (Personal selling) 
และการส่ือสารแบบไม่ใช้บุคคล (Non personal selling) ประเภทของการส่งเสริมการตลาดมีอยู่
หลากหลาย ดังนี้ 

3.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกระบวนการในการน าเสนอข้อมูลข่าวสาร
ของตราสินค้าที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ให้กับผู้บริโภคได้รับรู้  
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3.2 การขายโดยพนักงานขาย หรือการขายโดยบุคคล (Personal selling) เป็น
วิธีการทางการตลาดรูปแบบหนึ่งที่แบรนด์จะใช้พนักงานขายเป็นผู้ให้ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ และ
เชิญชวนให้ลูกค้าซื้อสินค้าโดยตรง โดยข้อได้เปรียบของ Personal Selling อยู่ที่การที่ ผู้ขาย
สามารถให้ข้อมูลกับลูกค้าได้อย่างเต็มที่ เนื่องจาก เป็นวิธีการที่ใช้พนักงานขายติดต่อกับลูกค้า ท า
ให้ผู้ขายสามารถหาส่ิงที่ตรงกับความต้องการของลูกค้าได้ง่ายกว่า เพราะการส่ือสารระหว่าง
พนักงานขายกับลูกค้าเป็นการส่ือสารที่ยืดหยุ่น พนักงานขายสามารถให้ข้อมูลที่ลูกค้าต้องการได้
อย่างตรงประเด็นได้ทันที อีกทั้งยังสามารถแก้ไขความเข้าใจผิดของลูกค้าแต่ละคนได้ทันที  

3.3 การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง การยื่นข้อเสนอพิเศษ
ชั่วคราวให้กับลูกค้าเพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้าสนใจและตัดสินใจซื้อสินค้าในทันที โดยทั่วไปการส่งเสริม
การขายมักจะอยู่ในรูปแบบของการลด แลก แจก แถม เป้าหมายของธุรกิจที่ใช้วิธีการส่งเสริม
การตลาดด้วยวิธีการส่งเสริมการขายมักจะเกี่ยวข้องกับการแสวงหาความได้เปรียบ ดังนี้  

สินค้าทดลองตลาด เพ่ือทดลองดูผลตอบรับก่อนจะผลิตออกขายจริง 
สินค้าใหม่ที่เพ่ิงเข้าสู่ตลาด ซึ่งยังไม่มีใครรู้จัก ใช้ Sale Promotion ในการ

กระตุ้นให้ลูกค้าได้ลองใช้ 
ลดจ านวนสินค้าคงคลัง ที่ เหลือจากการขายไม่หมดหรือตกรุ่น  ดีกว่าการ

ปล่อยให้กลายเป็นสินค้าล้าสมัย (Obsolete Inventory) และทิ้งไปแบบไม่ได้อะไร 
กลยุทธ์ Loss Leader Pricing ที่ใช้การลดราคาเพ่ือล่อใจลูกค้าให้เข้ามาซื้อ

สินค้าอื่นที่ท าก าไร 
การเพ่ิมยอดขาย ด้วยการกระตุ้นให้ผู้บริโภคซื้อในจ านวนที่มากขึ ้น หรือ

บริโภคถี่ขึน้กว่าเดิม ในธุรกิจที่ใช้ความด้านเปรียบด้านต้นทุนการผลิต 
การส่งเสริมการขาย มี 3 รูป แบบ คือ (1) การกระตุ้นผู้บริโภคเรียกว่า  

การส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นไปยังผู้บริโภค (Consumer Promotion) (2) การกระตุ้นพ่อค้าคนกลาง 
เรียกว่าการส่งเสริมการขายที่มุ่งเน้นไปยังพ่อค้าคนกลางหรือตัวแทนขายปลีก (Trade promotion) 
(3) การกระตุ้นคนขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายทีมุ่่งเนน้ไปยังคนขาย (Sales force Promotion)  

3.4 การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) ค านิยาม
เกี่ยวกับการให้ข่าวนั้น  ถูกระบุไว้ว่า เป็นการน าเสนอ เผยแพร่ความคิด ทัศนคติที่เกี่ยวข้องกับตัว
สินค้าและบริการขององค์กรธุรกิจแบบที่ไม่มีต้นทุนค่าบริการ ซึ่งมักจะอยู่ในรูปแบบส่ือส่ิงพิมพ์เชน่ 
ใบปลิว หรือการกระจายเสียงตามแหล่งต่าง ๆ ส่วนการประชาสัมพันธ์นั้น  เป็นรูปแบบของการ
น าเสนอ เผยแพร่ความคิด ทัศนคติที่เกี่ยวข้องกับตัวสินค้าและบริการขององค์กรธุรกิจแบบที่มี
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ต้นทุนค่าบริการเกิดขึน้ โดยการประชาสัมพันธ์นั้นมีเป้าหมายเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ในเชิงบวก และ
สร้างทัศนคติที่ดีของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์  

3.5 การตลาดโดยตรง (Direct Marketing) คือ กระบวนการส่ือสารตัวต่อตัว
ระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อ เพ่ือสร้างความยั่งยืนกับผู้บริโภค ด้วยการ น าเสนอข้อมูล โปรโมชั่น หรือ
ข้อเสนอที่ถูกต้องตามความต้องการของลูกค้า โดยที่ไม่ต้องผ่านส่ือ หรือช่องทางอื่น  ๆ โดยบางครั้ง
หลายคนมักจะเรียกรวม ๆ กันว่า ขายตรง โดยมีช่องทางหลาย ช่องทาง อาทิเช่น การตลาดทาง
ไปรษณีย์ด้วยการการส่งข้อมูล โปรโมชั่น หรือข้อเสนอผ่านทาง จดหมาย หรือแคตตาล็อก , 
การตลาดผ่านทางอีเมล์โดยการส่งข้อมูลข้อมูล โปรโมชั่น หรือ ข้อเสนอผ่านทางอีเมล์ ซึ่งสามารถ
ปรับใช้กับกลุ่มเป้าหมายที่เฉพาะเจาะจง, การตลาดผ่าน โทรศัพท์โดยการติดต่อกับกลุ่มเป้าหมาย
ผ่านการโทร หรือส่งข้อความ SMS ที่มีข้อมูล โปรโมชั่น หรือข้อเสนอ, การตลาดผ่านทางออนไลน์
โดยการใช้ช่องทางต่าง ๆ เช่น โฆษณาออนไลน์ โซเชียล มีเดีย หรือเว็บไซต์ เพ่ือส่ือสารกับลูกค้า
โดยตรง, การตลาดผ่านทางงานแสดงสินค้า โดยการพรีเซ็นท์สินค้าหรือบริการของตัวเองในงาน
แสดงสินค้า หรืองานจัดแสดงที่มีผู้เข้าร่วมจาก กลุ่มเป้าหมาย , การตลาดแบบครอบคลุม เสนอ
สินค้าหรือบริการให้กับกลุ่มเป้าหมาย โดยการจัดกิจกรรมพิเศษ เช่น สัมมนา หรืออบรม  

4. การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางการจัดจ าหน่าย หรือช่องทางการ
ให้บริการ รวมถึงการกระจายสินค้าเพ่ือให้สินค้าถึงมือผู้บริโภคหรือที่รู้จักกันในชือ่กิจกรรม Supply 
Chain และ Logistics ตัวอย่างเช่น การจัดการสินค้าคงคลัง การกระจายสินค้า และ การขนส่ง
สินค้า  

ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) แบบ 4Ps นั้น  ถูกน ามาเป็นกลยุทธ์ที่สร้างขึ ้น 
เพ่ือท า ให้ผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่ายสามารถด าเนินธุรกิจต่อไปในตลาดได้ โดยการตลาดแบบ 4Ps 
นั้นเป็นแนวคิดทางการตลาดที่ให้ความส าคัญกับมุมมองของผู้ผลิตเป็นหลัก แต่การที่นกัการตลาด
จะอยู่รอดได้หรือไม่นั้น นักการตลาดต้องหันมามองตัวเองใหม่ โดยเป็นการให้ความส าคัญกับตัว
ผู้บริโภคให้มากยิ่งขึ ้น กล่าวคือเป็นการพิจารณาในแง่ของผู้บริโภคที่มีต่อตัวสินค้า บริการ องค์กร 
ตราสินค้า และอื่น ๆ  ที่ ลูกค้าต้องค านึงก่อนตัดสินใจซื้อ เพราะการที่นักการตลาดจะอยู่รอดได้
ท่ามกลางการแข่งขันที่มีความรุนแรงและความกดดันที่มีเพ่ิมขึน้เร่ือย ๆ  นั้น แนวคิดใหม่ในการท า
การตลาดแบบ 4Cs โดยมองในมุมของผู้บริโภคก็เร่ิมเข้ามาแทนที่การตลาดแบบ 4Ps 

Lauterborn (1990) ได้ให้ความหมายของ ส่วนประสมทางการตลาด 4Cs Marketing 
ดังนี้ 
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1. ลูกค้า (Customer Value) การท าความเข้าใจลูกค้า เป็นกลยุทธ์การตลาดที่
ส าคัญต่อธุรกิจ ลูกค้าเป็นผู้ตัดสินใจซื้อ ความเข้าใจลูกค้าจึงเป็นทรัพยากรที่มีค่ามากที่สุดในการ
ท าการตลาด หากคุณไม่เข้าใจความต้องการของลูกค้าก็จะไม่สามารถตอบสนองความต้องการได้ 
เมื่อถึงเวลานั้น ลูกค้าก็ยังมีทางเลือกอื่นอีกมากมาย เช่น หันไปซื้อจากคู่แข่ง หรือเปล่ียนไปซื้อ
สินค้าบริการชนิดอื่น ดังนั้น ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ที่จะศึกษาในงานวิจัยนี ้จึงจะมุ่งเน้น
ไปที่คุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่จะไปถึงมือลูกค้า  

2. ค่าใช้จ่าย (Cost Value) ในการซื้อสินค้าบริการ อย่าน าค าว่าค่าใช้จ่าย (cost) 
ของลูกค้าไปสับสนกับค าว่าราคา (price) ของสินค้า กล่าวได้ว่า ราคา (price) เป็นจ านวนเงินที่
คุณก าหนดให้เป็นมูลค่าของผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้าจะต้องเสียไปเพ่ือแลกกับสิทธิในผลิตภัณฑ์นั้น ส่วน
ต้นทุน (cost) คือมูลค่าของสินค้าบริการซึ่งนอกจากจะประกอบด้วยราคาแล้ว ยังรวมค่าใช้จ่ายอื่น  
ๆ ทั้งที่เป็นรูปธรรมเช่น ค่าน ้ามัน และนามธรรม โดยทั่วไปแล้ว ลูกค้าจะซื้อสินค้าบริการก็ต่อเมื่อ 
ผลิตภัณฑ์มีมูลค่าเท่ากับหรือมากกว่าคุณค่า (คุณภาพ อรรถประโยชน์ ความสามารถ) ของตัว
ผลิตภัณฑ์ 

3. ความสะดวก (Convenience Value) การมอบความสะดวกสบายในการเข้าถึง
เพ่ือการซื้อสินค้าบริการ ค าว่า ความสะดวก อาจฟังดูว่ามีความหมายคล้ายกับค าว่าสถานที่ใน 
4P’s แต่จริง ๆ แล้ว ในกลยุทธ์การตลาด สองค านี้มีความหมายต่างกันมาก โดยสถานที่ (place) 
เป็นรูปธรรม หมายถึงพ้ืนที่ที่มีสินค้าบริการจ าหน่าย ส่วนความสะดวก (convenience) เป็น
นามธรรม มักถูกใช้แทนความคิดเห็น ทัศนคติ ความรู้สึกภายในจิตใจ หรือ ส่ิงที่มองไม่เห็น สัมผัส
ไม่ได้ การวิเคราะห์พฤติกรรมของลูกค้า จะช่วยให้เข้าใจได้ว่าลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมายชอบซือ้หา
ของแบบ online หรือชอบมาเลือกซื้อด้วยตนเอง แม้ว่าการมาเลือกดูสินค้าจะท าให้ต้นทุนที่ต้อง
เสียไปของลูกค้าเพ่ิมมากขึน้ แต่หากนั่นเป็นพฤติกรรมของลูกค้า การมีสถานที่วางสินค้าบริการให้
ลูกค้าสามารถมาเลือกเพ่ือการตัดสินใจซื้อ ก็เป็นความสะดวกในความหมายนี้เช่นกัน  

4. การส่ือสาร (Communication Value) เน้นการศึกษาช่องทางที่สามารถส่งข้อมูล
ของสินค้าบริการได้ตรงกับการรับรู้ของลูกค้า การประชาสัมพันธ์ทางการตลาด ไม่ได้หมายความ
เพียงแค่อัดข้อมูลให้ลูกค้าเป้าหมายผ่านส่ือต่าง ๆ แล้วก็จะขายสินค้าบริการได้ ในทางปฏิบัติ 
ลูกค้าอาจรู้สึกร  าคาญและไม่ได้ให้ความเชื่อถือใด ๆ ในตราสินค้า นักการตลาดจึงควรท าให้การ
ส่ือสารมีคุณค่าด้วยการเลือกสรรช่องทางในการส่งข้อมูลและเนื้อหาสาระของข้อมูลที่ ลูกค้าจะ
น าไปจดจ า ลูกค้าเป้าหมายของคุณต้องการรู้เพียงอย่างเดียวว่า เขาจะได้อะไรจากการซื้อสินค้า
บริการ ถ้าส่ิงที่ได้ไม่ตรงกับส่ิงที่เขาต้องการ เขาก็จะไปซื้อสินค้าจากผู้ขายรายอื่นที่ให้ในส่ิงที่เขา
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ต้องการ ในการท ากลยุทธ์ การส่ือสาร องค์กรธุรกิจและบุคลากรที่มีส่วนเกี่ยวข้องส่ือสารออกไปให้
ชัดเจนให้มากที่สุดว่าจากการซื้อสินค้าบริการ 

ซึ่งการตลาดในยุคปัจจุบันนั้นมีการปรับเปลี่ยนไปตามสภาพแวดล้อม เพ่ือการตอบสนอง
พฤติกรรมผู้บริโภคที่ปรับเปล่ียนไปตามยุคสมัย จึงส่งผลให้กลยุทธ์ทางการตลาดถูกพัฒนาไป
อย่างไม่มีที่สิ ้นสุด ซึ่งในปัจจุบันกลยุทธ์การตลาดนั้นถูกน าเสนอโดย Brian Fetherstonhaugh 
(2009) ที่ได้ปรับตัวเน้นไปเร่ืองการคิดแบบ Business Centric ให้กลายเป็น Customer Centric 
มากขึ ้น  จากเดิมส่วนประสมการตลาดแบบด้ังเดิม ที่รู้จักกันในชื่อ "4Ps" ได้เปล่ียนมาเป็น
การตลาดรูปแบบสมัยใหม่ "4Es" ซึ่งการเปล่ียนแปลงนี้ประกอบกับการบูรณาการกลยุทธ์ร่วมกับ
แผนการตลาด ที่ครอบคลุมและมีประสิทธิภาพยิ่งขึน้ ซึ่งจะช่วยลดความเส่ียงในเศรษฐกิจร่วมสมยั
เชิงนวัตกรรมได้ดียิ่งขึน้ ส่วนประสมทางการตลาด 4Es Marketing ประกอบไปด้วย 

1. การสร้างประสบการณ์ (Experience) เป็นแนวคิดที่เปล่ียนจากการแนะน าข้อดี
ของสินค้า ให้มาเป็นเป็นการแนะน าส่ิงที่ลูกค้าจะได้รับหลังจากการใช้สินค้าหรือบริการนั้นแล้ว 
ยกตัวอย่างเช่น การใช้งานตู้เต่าบิน ในอดีตนักการตลาดจะมุ่งเน้นไปที่ส่ิงที่ลูกค้าจะได้รับจากการ
ใช้บริการเช่น ตัวผลิตภัณฑ์ที่แปลกใหม่การให้บริการที่รวดเร็ว ความทันสมัยเมื่อใช้งาน แต่ใน
ปัจจุบันตู้เต่าบินจะมุ่งเน้นไปที่ประสบการณ์กลังการใช้งานตู้เต่าบิน คือ บรรจุภัณฑ์ที่รักษ์โลกของ
เต่าบิน สามารถช่วยลดโลกร้อนได้ จ านวนตู้ ท าเลที่ต้ัง และระยะเวลาการให้บริการของตู้ จะ
สามารถอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้บริโภคได้เป็นอย่างมาก เนื่องจากสามารถเข้าถึงได้ง่าย และมี
ความรวดเร็ว เหมาะกับการใช้ชีวิตในยุคปัจจุบันที่มีความเร่งรีบ เป็นต้น จึงสามารถกล่าไว้ว่า  
ประสบการณ์ที่ว่านี้มาจากการน าเสนอภาพลักษณ์ของแบรนด์และการสร้างความรู้สึกเกี่ยวข้อง
กับบริษัท ดังนั้นการเอาชนะคู่แข่งทางการตลาดในยุคนี้คงไม่พ้นเร่ืองของการ “สร้างประสบการณ์” 
เพ่ือให้เกิดผลลัพธ์แบบที่ผู้บริโภคจะต้อง “หลงรัก” และอยู่กับแบรนด์ไปยาวนาน  

2. ความคุ้มค่า (Exchange) ราคาในที่นี้ ไม่ได้ก าหนดมาจากแนวคิดต้นทุนสินค้า
แบบเดิมคือ การคิดต้นทุนในการผลิตแล้วค่อยบวกก าไรตามที่ต้องการ บางครั้งใช้การสู้ในด้าน
ราคาต้นทุนและก าไรมีการท าแข่งขันกันโดยใช้ราคา ในโลกปัจจุบันยุคที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึง
ข้อมูลสินค้าได้ง่ายและรวดเร็ว ด้วยเหตุนี้  องค์กรธุรกิจที่ด าเนินธุรกิจอยู่ในยุคปัจจุบัน ต้องให้
ความส าคัญในเร่ืองของการก าหนดราคา เพราะหากมีการก าหนดราคาที่ ผิดพลาด อาจมีปัญหาสู้
คู่แข่งไม่ได้ ดังนั้นแทนที่จะสนใจที่ราคาควรท าให้ผู้บริโภคเปล่ียนมาให้ความสนใจที่คุณค่าของ
สินค้ามากกว่า นักการตลาดจะเบี่ยงเบนราคาให้สูงขึ ้นในรูปแบบมูลค่าความรู้สึก โดยท าให้ผู้ซื้อ
รู้สึกคุ้มได้คุณค่าตามความคาดหวังและยังสามารถแก้ปัญหาได้ตามต้องการ  
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3. การเข้าถึงผู้บริโภค (Everyplace) คือ ท าเลที่ต้ังสถานที่จัดจ าหน่าย รูปแบบหน้า
ร้านซึ่งอาจเป็นทางกายภาพเป็นส่วนใหญ่ แต่ในยุคปัจจุบันที่โลกไร้พรมแดน ท าให้การเข้าถึง
สินค้าและช่องทางจัดจ าหน่ายมีได้มากขึน้และครอบคลุมพ้ืนที่ได้กว้างไกลทั่วโลก และเป็นที่แน่ชดั
แล้วว่าธุรกิจที่สามารถท าให้ผู้ซื้อเข้าถึงผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ของตัวเองได้จากทุกที่ทุกเวลาจะ
สามารถท าให้ชนะคู่แข่งได้ ดังนั้นหากลูกค้าสามารถติดต่อดูข้อมูลสินค้ามีช่องทางส่ือสารพูดคุย
เพ่ือแนะน าสินค้า สามารถซื้อผลิตภัณฑ์ได้จากในทุกเครือข่ายในทุกที่ทุกเวลาทั่วโลก ซึ่งปัจจุบัน
มาในรูปแบบบนอินเตอร์เน็ท ผ่านช่องทางเครือข่ายคอมพิวเตอร์ สมาร์ทโฟน หรือเครื่องมือต่าง ๆ 
ในทุกรูปแบบไม่ว่าจะเป็นแพลตฟอร์มไหน รวมถึง การมีระบบการช าระเงินที่สะดวก เช่น ผ่าน
ระบบออนไลน์ บัตรเครดิต หรือเดบิต และยังเพ่ิมการบริการขนส่งที่สามารถจัดส่งสินค้าให้ถึงมือ
ลูกค้าได้สะดวกและรวดเร็ว ถือว่าสร้างความสะดวกที่ช่วยให้ลูกค้าติดใจและใช้บริการเราต่อเนื่อง
อย่างแน่นอน  

4. การสร้างความสัมพันธ์ (Evangelism) การสร้างแบรนด์ที่เป็นแรงบันดาลใจให้
ลูกค้ามีส่วนร่วมกับสินค้าและบริการ การออกแคมเปญลด แลก แจก แถม แบบการตลาด
สมัยก่อนอาจไม่ได้รับความนิยมมากนักในปัจจุบัน เนื่องจากผู้บริโภคยุคใหม่มักมีความพึงพอใจ
หรือความชอบในแบรนด์ที่บริโภคเป็นประจ าอยู่แล้ว หรือที่เรียกว่า “Evangelism (สาวก)” หรือ 
หมายถึง “Brand Loyalty” นั่นเอง ดังนั้นกลยุทธ์การชิงส่วนแบ่งตลาดแบบเดิม ๆ อาจใช้ไม่ได้ผล 
หากยังไม่สามารถเปล่ียนลูกค้าที่แวะเวียนมาให้กลายเป็นลูกค้าที่มาซื้อเป็นประจ าอย่างสม ่าเสมอ
ได้ 

โดยสรุป ผู้วิจัยเลือกใช้ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
ของผู้ใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน ทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ การสร้างประสบการณ์ 
ความคุ้มค่า การเข้าถึงผู้บริโภค และ การสร้างความสัมพันธ์ 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 

ความหมายของความพึงพอใจ 
Vroom V. H. (1964) ได้อธิบายว่า ความพึงพอใจคือ ความต้องการ ซึ่งมีความ 

เกี่ยวข้องกับภาวะอารมณ์ ความรู้สึกนึกคิด ทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล  
Wolman (1973) ได้อธิบายว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ความชอบของผู้บริโภคที่ 

แสดงออกในด้านบวก มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจและแสดงพฤติกรรมต่อส่ิงที่ต้องการ  
Quirk (1987) ได้อธิบายว่า ความพึงพอใจคือ ความต้องการที่ได้บรรลุเป้าหมาย 

พฤติกรรมที่แสดงออกมาก็จะมีความสุข สังเกตได้จากสายตา ค าพูด และการแสดงออก  
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Kotler (1994) ได้อธิบายว่า ความพึงพอใจคือ ระดับความรู้ สึกของผู้บริโภคที่ เกิด
จาก การเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์กับต้นทุนที่ตนเองต้องจ่ายไปเพ่ือให้
ได้ ผลิตภัณฑ์นั้นมา  

Oliver, Rust, and Varki (1997) ได้อธิบายว่า คือ ความรู้สึกของผู้บริโภคจากการได้ 
ใช้งานหรือใช้บริการและท าการประเมินส่ิงนั้นกับความคาดหวังภายในจิตใจของตนเอง 

McGill et al. (2000) ความพึงพอใจหมายถึง ความคิด ความรู้สึกในทิศทางที่ดี ของ
ผู้บริโภคที่มีต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) กล่าวว่า ความพึงพอใจคือ ระดับความรู้ สึกนึก
คิด ของผู้บริโภคที่เกิดขึน้จากการประเมินระหว่างคุณประโยชน์หรือส่ิงที่ได้รับจากการใชผ้ลิตภณัฑ์ 
และความคาดหวังของตนเอง 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2542) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกพึงพอใจหรือ 
ผิดหวังอันเกิดจาก การประเมินผลประโยชน์ของผลิตภัณฑ์กับความคาดหวังก่อนใช้งานหรือใช้
บริการของตนเอง  

เสรีวงษ์ มณฑา (2542) กล่าวว่า ความพึงพอใจคือ ทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ของตรา
สินค้าหนึ่งมากกว่าผลิตภัณฑ์จากตราสินค้าอื่น ๆ  

ดารา ทีปะปาล (2542) กล่าวว่า ความพึงพอใจ คือ ความรู้สึกเชิงบวกที่เกิดจากการ 
เปรียบเทียบประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้าหรือบริการ กับความคาดหวัง 

สรุปความหมายของความพึงพอใจ ผู้วิจัยสรุปได้ว่า ความพึงพอใจ หมายถึง 
ความรู้สึกเชิงบวกที่เกิดขึน้หลังจากการใช้งานตู่เต่าบิน โดยผ่านกระบวนการรับรู้ของผู้ใช้บริการ 
และขึน้อยู่กับการพิจารณาของผู้ได้รับบริการ ว่าการบริการที่ได้รับนั้นเป็นไปตามความคาดหวัง
ก่อนการเข้าใช้บริการหรือไม่ หากบริการและสินค้าที่ได้รับเป็นไปตามความคาดหวัง ผู้บริโภคจะ 
เกิดความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการของตู้เต่าบินได้ 

ระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 
Dubrin (1992) ระบุว่าความพึงพอใจของผู้บริโภคแบ่งออกเป็น 4 ระดับ ดังนี้ 

ระดับที่ 1 ความพอใจในขั้นต้น เกิดขึน้จากการที่ผู้บริโภคได้รับการบริการที่ดีใน
ข้อพ้ืนฐาน 

ระดับที่ 2 ความพึงพอใจที่เกิดขึน้จากการบริการหรือคุณประโยชน์ของสินค้านั้น 
เป็นไปตามความคาดหวังก่อนใช้งานหรือใช้บริการ  
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ระดับที่ 3 ความพอใจในระดับพิเศษมากกว่าความพึงพอใจในระดับที่ 2 คือการ
ได้รับ การบริการหรือคุณประโยชน์ของสินค้ามากกว่าความคาดหวังเล็กน้อย  

ระดับที่ 4 ความพึงพอใจในขั้นประทับใจ เกิดขึน้จากการได้รับสินค้าและบริการที่
ดี เหนือความคาดหวังก่อนเข้ารับบริการหรือใช้งานไปอย่างมาก ท าให้เกิดความประทับใจ  

อีกทั้ง Dubrin (1992) ยังได้ระบุไว้ว่า กระบวนการสร้างความพึงพอใจประกอบไป
ด้วย 

1. บุคลากรที่มีความสุขกับการท างานจะสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับ
ผู้บริโภค มากกว่าบุคลากรที่ท างานอย่างไม่มีความสุข  

2. องค์กรหรือธุรกิจควรท าการศึกษาความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภค
และ สร้างความเข้าใจเพ่ือการตอบสนองต่อความต้องการได้อย่างตรงจุด  

3. องค์กรต้องให้ความส าคัญกับการพัฒนา ปรับปรุง แก้ไขปัญหาที่เกิดขึน้จาก
การ ท างาน มากกว่าการมุ่งหวังเพียงรายได้  

4. การให้บริการกับลูกค้าด้วยใจ มี Service Mind มีมาตรฐานในการบริการ  
5. ต้องท าการอบรมบุคลากรภายในองค์กรอย่างสม ่าเสมอ เพ่ือการพัฒนา

คุณภาพ การบริการให้มีมาตรฐานสากล 
ศิวฤทธ์ พงศกรรังศิลป์ (2555) อธิบายว่า ความพึงพอใจสามารถแบ่งออกเป็นระดับ

ความรู้สึกของลูกค้าที่ได้รับจากสินค้าหรือบริการต่าง ๆ ออกเป็น 4 ระดับ คือ 
1. ความไม่พึงพอใจ (Unsatisfaction) คือ การที่ลูกค้าไม่ได้ในส่ิงที่คาดหวัง  
2. ความพึงพอใจ (Satisfaction) คือ การที่ลูกค้าได้รับในส่ิงที่คาดหวัง  
3. ความประทับใจ (Delight) คือ การที่ลูกค้าได้รับผลประโยชน์มากกว่าส่ิงที่

คาดหวัง เป็นมากกว่าความพึงพอใจ  
4. ความภักดี (Loyalty) คือ ความพึงพอใจและความประทับใจ ลูกค้าจึงไม่คิดที่

จะหาบริการที่อื่นมาทดแทน ซึ่งเรียกว่าความภักดี 
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ภาพประกอบ 2 ระดับของความพึงพอใจ 
 

สรุปได้ว่าความพึงพอใจ หมายถึง อารมณ์ของความสุขที่ได้ใช้บริการและเกิด
ความรู้สึก อยากกลับมาใช้บริการนั้นอีก หรือเรียกอีกอย่างว่าความจงรักภักดี (Customer 
Loyalty) ระดับการประเมินจะมีความแตกต่างกัน นักการตลาดควรจะสร้าง คุณภาพสินค้าและ
บริการที่ ดีเพ่ือเกิดความพึงพอใจอยู่ประจ าและพัฒนาไปสู่ความจงรักภักดี (ชัยสมพล ชาว
ประเสริฐ, 2548) 

การวัดความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 
สรชัย พิศาลบุตร (2549) ได้ระบุไว้ว่า ในการสร้างความพึงพอใจให้เกิดขึ ้นกับ 

ผู้ใช้บริการนั้นจ าเป็นต้องอาศัยมาตรฐาน ความถูกต้อง และคามเชี่ยวชาญในการใหบ้ริการ ซึ่งโดย 
ปกติแล้วจะสามารถวัดความพึงพอใจได้ 2 วิธี ประกอบไปด้วย 

1. วิธีวัดความพึงพอใจจากทัศนคติของผู้ใช้บริการ วิธีนี้สามารถวัดได้ด้วยการให้ 
บุคลากรพูดคุยกับผู้ใช้บริการโดยตรง หรือการให้ผู้ใช้บริการให้คะแนนการบริการในแต่ละครั้ง 
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์โดยที่ ผู้บริโภคที่เก็บข้อมูลด้วยจะต้องเป็นผู้ที่เป็นลูกค้าประจ าที่มาซื้อสินค้า 
และบริการที่ต่อเนื่อง หรือกล่าวคือเก็บข้อมูลจากลุกค้าที่มีความภักดีต่อแบรนด์เพ่ือให้ได้ความคิด 
เห็นที่ตรงตามความจริง  

2. วิธีวัดความพึงพอใจจากการเก็บรวบรวมข้อมูลของผู้บริโภค โดยวิธีการวัดจาก 
เกณฑ์ระดับ อาทิเช่น การก าหนดค่าคะแนนของความพึงพอใจออกมาเป็นตัวเลข แล้วให้ลูกค้า
แสดงความคิดเห็นลงในล าดับตัวเลขตามคุณภาพของสินค้าและบริการที่ได้รับจากการประเมิน
ส่วนบุคคลของตนเอง 
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ภณิดา ชัยปัญญา (2541) กล่าวว่า การที่จะทราบถึงความพึงพอใจได้นั้นไม่ได้มี 
ความแม่นย าสูงมากนัก ซึ่งในบางครั้งผู้บริโภคอาจไม่ได้รู้สึกพึงพอใจในผลิตภัณฑ์อย่างแท้จริง จึง 
ส่งผลให้การตรวจสอบระดับความพึงพอใจสามารถท าได้หลายวิธีการ ได้แก่  

1. การใช้แบบสอบถาม โดยเป็นรูปแบบของข้อค าถามปลายปิด หรือการสร้าง 
แบบสอบถามปลายเปิด เพ่ือน ามาใช้สอบถาม ความพึงพอใจในสินค้าและบริการ  

2. การใช้การสอบถามพูดคุยด้วยตนเอง เพ่ือให้ได้ผลทางตรง เช่น การเปิด
ช่องทางให้ ลูกค้าติดต่อเพ่ือให้ค าแนะน า ติชมสินค้าและบริการของตู้เต่าบิน ผ่านทางโทรศัพท์ 
และส่ิงโซเชียล ช่องทางต่าง ๆ แล้วให้บุคลากรหรือพนักงานผู้รับผิดชอบติดต่อกลับหากจ าเป็น  

3. การเฝ้าดูและพิจารณา ซึ่งเป็นการสังเกตพฤติกรรมการตอบสนองต่อสินค้า
และ บริการของผู้บริโภคว่าหลังจากได้รับสินค้าและบริการแล้ว มีสีหน้า ท่าทาง และความรู้สึก
อย่างไร ซึ่งจะต้องอาศัยความช านาญ ความเชี่ยวชาญ และการด าเนินการที่เป็นระบบ  

ทฤษฎีของความพึงพอใจ 
Shelli (1995) ได้ศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ โดยสามารถกล่าวได้ว่า ความ

พึงพอใจนั้นเป็นความรู้สึกของบุคคลที่เกิดขึน้จากการได้รับบริการ หรือการได้ใช้สินค้า ซึ่งสามารถ
เป็นได้ทั้งความรู้สึกและทัศนคติในทิศทางที่ ดี หรือเชิงบวก หรือในทางตรงกันข้ามอาจเป็น
ความรู้ สึกหรือทัศนคติที่ไม่ดีหรือในเชิงลบต่อสินค้าและบริการนั้น  ๆ ซึ่งหากองค์กรธุรกิจใด
สามารถสร้างความพึงพอใจให้เกิดขึน้ได้แล้วนั้น จะช่วยให้ผู้บริโภคมีความต้องการในสินค้าและ
บริการนั้น ๆ อีกต่อเนื่อง เพราะตามธรรมชาติของมนุษย์แล้วมักจะตอบสนองความต้องการของ
ตนเองด้วยสิค้าและบริการที่สามารถสร้างความพึงพอใจได้ 

Parasuraman, Zaithamal and Berry (1994) กล่าวว่า หลักการบริการที่ ดี ต้อ ง
ประกอบด้วย 

1. ความสะดวก (Access) เป็นความสะดวกที่ ลูกค้าได้รับจากการใช้งานตู้เต่า
บิน ซึ่งหมายความรวมไปถึง จ านวนตู้ที่เยอะ ท าเลที่ต้ัง การเข้าถึงตู้ ระบบการซื้อสินค้า และความ
เสถียรของระบบ รูปแบบการใช้งานที่ไม่ซับซ้อน และการช าระเงินทีม่ีหลายช่องทาง ส่ิงเหล่านี้ล้วน
เป็นปัจจัยที่สามารถสร้างความสะดวกให้แก่ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี 

2. การส่ือสาร (Communication) หมายถึง การที่ตู้เต่าบินมีข้อมูลในระบบที่
สามารถเข้าใจได้ง่าย อ่านแล้วสามารถเข้าใจเป็นไปในทิศทางเดียวกันได้ ไม่เกิดความสับสน เป็น
ต้น 
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3. ความสามารถ (Competence) หมายถึง ศักยภาพของตู้เต่าบินที่สามารถ
ให้บริการได้อย่างรวดเร็วและไม่ผิดพลาด 

4. ความ สุภาพหรือมารยาท (Courtesy) หมายถึง เป็ นความสุภาพของผู้
ให้บริการที่มีความสุภาพเรียบร้อยมีความอ่อนโยน ซึ่งในบริบทของตู้เต่าบินนั้น ผู้ใช้บริการจะรับรู้
ความสุภาพผ่านตัวหนังสือหรือข้อมูลที่เขียนไว้ในระบบ โดยจะมีการใช้ถ้อยค าที่ เหมาะสม เช่น 
“ค่ะ” “คะ” ที่ท้ายประโยคเสมอ เพ่ือให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความสุภาพในการบริการ 

5. ความน่าเชื่อถือ (Creditability) หมายถึง เป็นความเชื่อถือได้และความ
ซื่อสัตย์ของผู้ให้บริการตู้เต่าบิน ที่มีระบบการท างานที่เสถียร มีคุณภาพ ข้อมูลทีความถูกต้อง 
ระบบท างานไม่ผิดพลาด เป็นต้น 

6. ความเชื่อมั่น (Reliability) หมายถึง คุณภาพของระบบที่สม ่าเสมอ ไม่มีการ
ขัดข้อง หรือมีการปรับปรุงและพัฒนาความสามารถของระบบให้ดีขึน้อยู่เสมอ  

7. การตอบสนองอย่างรวดเร็ว (Responsiveness) หมายถึง เป็นความสามารถ
ทางด้านการตอบสนองผู้บริโภคด้วยความรวดเร็วทันทีของผู้ให้บริการ  

8. ความปลอดภัย (Security) หมายถึง เป็นการให้บริการที่ปราศจากอันตราย 
ใด ๆ โดยที่ไม่มีความเส่ียงหรือความเคลือบแคลงใด ๆ เป็นการใช้งานระบบที่มีความปลอดภัยสูง  

9. ลักษณะภายนอก (Appearance) หมายถึง เป็นลักษณะของการให้บริการ
ภายนอกที่สามารถมองเห็นได้ของอุปกรณ์ บุคากร ที่ให้บริการตลอดจนการส่ือสารต่าง ๆ ในการ
ให้บริการ ว่ามีความสะดวก สวยงามและทันสมัย  

10. ความเข้าใจของผู้มาใช้บริการ (Understanding Customers) หมายถึง เป็น
ความเข้าใจความพยายามที่จะต้องรู้จักและเข้าใจผู้บริโภค 

J. D. Millett (1954) ได้ท าการศึกษาถึงความพึงพอใจของผู้ใช้บริการต่อการ
ให้บริการของหน่วยงานภาครัฐและเอกชนที่ให้บริการแก่ประชาชนทั่วไป โดยกล่าวว่าการให้บริการ
ที่สร้างความพึงพอใจให้กับผู้ใช้บริการที่เป็นประชาชนได้นั้น จะประกอบไปด้วย 5 ปัจจัยหลัก 
ได้แก่ 

1. การบริการที่ เสมอภาคเท่าเทียมกัน (Equitable Service) หมายถึง การ
ให้บริการที่ยึดถือหลักเกณฑ์ว่าบุคคลย่อมเกิดมาอย่าง เสมอภาคเท่าเทียมกัน ความเสมอภาคกัน 
คือ ประชาชนทุกคนควรมีสิทธิเท่าเทียมกัน ในด้านกฎหมายและ การเมือง การให้บริการของรัฐ
จะต้องไม่แบ่งแยกเชื้อชาติ ผิวพรรณ หรือฐานะทาง เศรษฐกิจ ตลอดจน ภาพทางสังคม  
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2. การให้บริการด้วยความรวดเร็ว (Timely Service) หมายถึง การให้บริการของ
เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน ที่มีประสิทธิภาพ ทันเวลา ไม่ยืดเยื้อ รวมถึงทันเหตุการณ์
ตามที่ต้องการด้วย 

3. การให้บริการอย่างเพียงพอ (Ample Service) หมายถึง ปริมาณบุคลากรหรือ
จ านวนตู้เต่าบินที่เพียงพอ มีจ านวนตู้ต้ังอยู่เยอะในบริเวณที่กลุ่มเป้าหมายรวมตัวกัน  

 4. การให้บริการอย่างต่อเนื่อง (Continuous Service) หมายถึง การให้บริการที่
ด าเนินการอยู่เร่ือย ๆ เช่น การท างานของตู้เต่าบินที่สามารถให้บริการได้ตลอด 24 ชั่วโมง  

5. การให้บริการอย่างก้าวหน้า (Progressive Service) คือ เป็นการบริการที่
เติบโตพัฒนาไป ทั้งทางด้านผลงานและคุณภาพ เทคโนโลยีที่ทันสมัย เช่น การที่ตู้เต่าบินพัฒนา
ระบบช่วยเหลือลูกค้าให้มีประสิทธิภาพและรวดเร็วมากยิ่งขึน้ และ การปรับปรุงระบบเพ่ือลดความ
ผิดพลาดของการให้บริการ เป็นต้น 

โดยสรุปความพึงพอใจของผู้ใช้บริการในการศึกษาครั้งนี้  ประกอบไปด้วย ความรู้สึก 
ความพอใจ ความต้องการ และความชอบ ของบุคคลที่มีต่อส่ิงใดส่ิงหนึ่ง และความรู้สึกพึงพอใจ
นั้นจะเกิดขึน้เมื่อบุคคลได้รับในส่ิงที่ต้องการซึ่งในที่นี้คือ ความทันสมัย ความสะดวกสบาย ความ
รวดเร็ว สินค้าและบริการที่มีคุณภาพ และ ประสบการณ์ที่ดีในการใช้งานเครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติเต่าบิน 
 
แนวคิดเกี่ยวกับ Vending Machine 

เครื่ องจ าห น่ า ย สิน ค้าอั ต โน มั ติ  (Vending Machine) ห รื อ เครื่ องห ยอดเห รี ยญ
อัตโนมัติ เกิดขึน้มาต้ังแต่สมัยโรมันอียิปต์ศตวรรษแรกด้วยเครื่องจ าหน่ายน ้ามนต์ หลังจากนั้นใน
ประเทศอังกฤษช่วงปี ค.ศ.1615 มีเครื่องจ าหน่ายยาสูบอัตโนมัติในร้านเหล้าตามมาด้วยเครื่อง
จ าหน่ายหนังสือพิมพ์และเครื่องจ าหน่ายแสตมป์ไล่เรียงไปตามล าดับ ซึ่งเครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ (Vending Machine) ประสบความส าเร็จในเชิงพาณิชย์ ครั้งแรกในปลายศตวรรษที่ 19 
พัฒนาโดย Thomas Adams เพ่ือขายหมากฝรั่ง Tutti Frutti ใน รถไฟใต้ดินนิวยอร์ก และในช่วง
ต้นศตวรรษที่  20 บริษัท Horn & Hardart Baking, Philadelphia เป็น ผู้ผลิตและจัดจ าหน่ายราย
แรกส าหรับเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) โดยให้ ค าจ ากัดความ เครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติว่า “การขายปลีกสินค้าหรือบริการผ่านเครื่องหยอดเหรียญโดยผู้บริโภค
เป็นผู้ส่ังซื้อและบริการตนเอง” (STEIN, 1964) 
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ในช่วงทศวรรษที่ผ่านมามีการเพ่ิมขึน้ของเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติอย่างมาก ซึ่งส่ิง 
ส าคัญท าให้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเติบโต คือ ลักษณะเฉพาะของเครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ ที่ให้ความสบายในการซื้อผลิตภัณฑ์แก่ผู้บริโภค ท างานตลอด 24 ชั่วโมง สะอาดถูก
สุขลักษณะ และมีความปลอดภัย โดยส่งมอบอาหารและเครื่องด่ืมที่มีคุณภาพถึงมือผู้บริโภค 
(Vending Association EVA, 2014) โดยเครื่องจักรเหล่านี้จะให้การบริการที่ เป็นมิตรกว่าร้านค้า
ปกติที่ ผู้บริโภค จะต้องมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ให้บริการ ส่งผลให้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติจะ
สามารถสร้างมาตรฐานใน การให้บริการ และสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคได้ ซึ่งเห็น
ได้ชัดในประเทศสหรัฐอเมริกา และญ่ีปุ่ นที่มีการเติบโตของธุรกิจเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ
อย่างเห็นได้ชัด ส าหรับในประเทศ สหรัฐอเมริกาเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติมีมูลค่ามากถึง 30 
พันล้านเหรียญสหรัฐต่อปี ในส่วนของ ประเทศญ่ีปุ่นนั้นพบงานวิจัยที่กล่าวไว้ว่า ทุก 5 นาทีของ
การเดินในประเท ศญ่ีปุ่ นจะพบเครื่อ ง จ าหน่ายสินค้าอั ตโนมั ติ 1 เครื่อง ( Japan Vending 
Machine Manufacturers Association, 2009) หรือในทวีปยุโรปมีผู้บริโภคมากกว่า 295 ล้านคน
ใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) อย่างน้อยสัปดาห์ละครั้ง ซึ่งในปัจจุบัน
เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) 

มีให้บริการทั้งในบริษัทและสถาบันการศึกษาต่าง ๆ  มากมาย รวมถึงสถานที่ที่เป็นที่มคีน
เดินผ่าน จ านวนมาก (Manrique & Manrique, 2011) โดยเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติที่พบได้
โดยทั่วไป นั้นมีสินค้าที่น ามาจ าหน่ายค่อนข้างหลากหลาย เช่น อาหาร เครื่องด่ืม ซีดี หนังสือพิมพ์ 
เครื่องใช้ และของเล่น เป็นต้น (Anonymous, 1953; Still, 1953; Dun and Bradstreet, 1992; 
Bessman, 1994 and Guenette, 1995) นอกจากนี้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติยังมีการพัฒนา
อย่างต่อเนื่องในด้านของระบบของเทคโนโลยีและระบบการประมวลผลข้อมูลเพ่ือให้ตอบโจทย์
ผู้บริโภคที่ เปล่ียนแปลงไป (Elliot, 2007) เช่น เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติไร้เงินสด เป็นต้น  

ในส่วนของผู้ประกอบการที่เผชิญหน้ากับภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบันและความก้าวหน้า
ของวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี การบริหารเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติจึงท าได้ง่ายมากขึ ้น 
เนื่องจากกลไกภายในของเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติมีการพัฒนาให้มี ความยืดหยุ่นมากขึ ้น 
สามารถแยกเป็นชิ้นส่วน และมีขนาดที่ เล็กลง รวมถึงเร่ืองการบริหารจัดการ คลังสินค้าที่สามารถ
จัดเก็บในเครื่องได้โดยที่ไม่ต้องพ่ึงตัวกลางจัดจ าหน่ายสินค้า และสามารถตรวจเช็ครายงานการ
ขายสินค้าที่เครื่องได้ตลอดเวลา เนื่องจากเป็นระบบซอฟแวร์ที่เครื่องจัดหน่ายสินค้าประมวลผล
เองได้ทั้งหมด ท าให้เห็นได้ชัดว่าเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัตินั้น เป็นเครื่องที่ช่วยใน ระบบการ
ขนส่งสินค้า และกระบวนการจัดการสินค้าได้อย่างดี นอกจากนี้ในส่วนของการท าการตลาดถือว่า
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เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเป็นช่องทางการขายสินค้ารูปแบบหนึ่งที่สร้างความได้เปรียบ 
ทางการแข่งขันให้กับบริษัทได้ (Quesada et al., 2008) หากบริษัทมีการจัดการการท างานของ 
เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติที่ดี เช่น มีการบริการที่ดี มีการติดต้ังเครื่อง การเติมสินค้า การซ่อม
บ ารุง และมีพนักงานที่มีความรู้ เกี่ยวกับเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติที่พร้อมที่จะช่วยเหลือ
ผู้บริโภคในกรณีที่ ผู้บริโภคมีปัญหาเกี่ยวกับการใช้งานหรือมีค าถามที่ต้องการสอบถามเพ่ิมเติม 
(Goffin, 2000) เนื่องจากทัศนคติและความคิดเห็นของลูกค้ามีความส าคัญมากส าหรับการแข่งขัน
ด้านบริการ ดังนั้นบริษัทจะต้องส่ือสารให้ผู้บริโภคเข้าใจ และต้องเผชิญกับความท้าทายของตลาด
ใหม่ที่ก าลังจะเกิดขึน้ (Gronroos,2007) 

นอกจากนี้ Weele (2010) ได้กล่าวถึงโมเดลการค้าปลีกว่าซัพพลายเชนจะเป็นหนทาง 
น าไปสู่ความส าเร็จ ซึ่งส าหรับเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัตินั้นต้องมีการดูแลการขายให้มี 
ประสิทธิภาพโดยมีการบริหารการจัดเก็บสินค้าที่ดี มีการเติมสินค้าอย่างสม ่าเสมอ รวมถึงระบบ
การซื้อสินค้าที่รวดเร็วเพ่ือให้การรอคอยของผู้บริโภคส้ันที่ สุด (Ketzenberg et al., 2011) ซึ่งใน
ปัจจุบันเทคโนโลยีมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่องท าใหซ้ัพพลายเชนของเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ
มีประสิทธิภาพมากขึ ้นท าให้ต้นทุนในการบริหารจัดการลดน้อยลง (Ketzenberg et al., 2011) 
และส่งผลให้ผู้ประกอบการได้ผลก าไรที่มากขึน้ 

ตลาดเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติของไทยในช่วงแรกเครือสหพัฒน์ได้น าเอาระบบตู้
หยอดเหรียญอัตโนมัติมาใช้งานในชื่อของ SUN108 ตามมาด้วยตู้บุญเติมที่สามารถวางตู้ได้ใน
พ้ืนที่ เล็ก ๆ ทั่วไป เข้าถึงผู้บริโภคพ้ืนฐานได้มากปัจจุบันมีมากกว่า 2 ,000 ตู้ทั่วประเทศ / ตู้ 
เวนด้ิงพลัส / Bluepay / T.G.Vending ของเครือกระทิงแดง / ตู้ AOC / Sundew / Unif / Inbox 
Vending ต่อมาเครือโอสถสภาเห็นว่าการท าธุรกิจผ่านเครื่องหยอดเหรียญอัตโนมัติเป็นรูปแบบ
การโปรโมทสินค้าและสามารถกระจายผลิตภัณฑ์ของบริษัทได้กว้างขึน้มาก สามารถจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่หลากหลายของโอสถสภาได้ตลอด 24 ชั่วโมงโดยไม่ต้องอาศัย “พนักงาน” เข้าท า
หน้าที่อีกด้วย ไปจนถึง 7-11 ที่ได้น าเอา vending machine เครื่องหยอดเหรียญอัตโนมัติมาร่วม
ในบริการด้วยเช่นกันนั่นหมายความว่านับต่อจากนี้ไปธุรกิจเครื่องหยอดเหรียญอัตโนมัติจะไม่ถูก
ผูกขาดโดยเจ้าของธุรกิจเพียง 1 หรือ 2 รายเท่านั้น ท าให้เกิดการแข่งขันที่สูงขึน้พร้อม ๆ กับสร้าง
ทางเลือกให้ ผู้บริโภคได้รับสินค้าทั้งอุปโภคและบริโภคที่มีคุณภาพและหลากหลายมากขึน้นั่นเอง 
และปัจจุบันได้มี ตู้จ าหน่ายเครื่องด่ืมเต่าบินที่ได้รับการตอบรับจากผู้บริโภคเป็นอย่างดี โดย
หลังจากเปิดตัว “ตู้เต่าบิน” (TAO BIN) คาเฟ่อัตโนมัติ 24 ชั่วโมง จ าหน่ายกาแฟสดและเครื่องด่ืม
ชงสด ในปี  2564 ซึ่งเป็น ธุรกิจ ที่ พัฒนาโดยบริษัท  ฟอร์ท  เวนด้ิง จ ากั ด ในเครือ FORTH 
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Corporation ณ สิน้ปี 2565 มี “ตู้เต่าบิน” จ านวน 4,942 ตู้ กระจายอยู่ทั่วประเทศ โดยท ายอดขาย
อยู่ที่ 1,510 ล้านบาท โดยในปี 2566 วางแผนขยายตู้เต่าบินอีก 5,000 ตู้ รวมเป็น 10,000 ตู้ และ
ตามเป้าหมายปี 2567 รวม 20,000 ตู้ ยอดขายรวม 1 ล้านแก้วต่อวัน (เฉล่ีย 50 แก้วต่อตู้ต่อวัน) 
คิดเป็นยอดขายเฉล่ียวันละ 30 ล้านบาท รายได้รวม 10,000 ล้านบาทต่อปี ทั้งนี้นอกจากเดินหน้า
ขยายตู้เต่าบินให้ได้ตามแผนแล้ว ปีนี้ “ฟอร์ท เวนด้ิง” ได้แตกไลน์ธุรกิจใหม่ “ตู้ขนม” TAO BIN 
STATION เป็นตู้จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) 24 ชั่วโมง ในเดือนเมษายนที่ผ่าน
มาได้เร่ิมทดลองติดต้ังในห้างค้าปลีก อาคารส านักงาน สถานศึกษา ซึ่งการแตกไลน์ตู้ขนม “เต่าบิน 
สเตชั่น” ที่ติดต้ังคู่กับตู้เต่าบิน เป็นการมองโอกาสทั้งการขายเครื่องด่ืมและขนม ที่ลูกค้าอาจจะซื้อ
ไปกิน คู่กัน ท าให้ยอดใช้จ่ายต่อครั้งเพ่ิมขึน้  เพราะเป็นตู้ขายสินค้าที่ให้บริการ 24 ชั่วโมง ลูกค้า
สะดวกกดซื้อได้ทุกเวลา 

โดยสรุป ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ใน
บริบทของเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน ที่ เป็นเครื่องให้บริการจ าหน่ายเครื่องด่ืมและ
บริการเสริมต่าง ๆ เช่น การเติมเงินโทศัพท์ การจ าหน่ายขนม และบริการอื่น ๆ เป็นต้น 
 
ข้อมูลเกี่ยวกับเคร่ืองจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) 

ที่มาของตราสินค้าเต่าบิน 
เต่าบิน หรือ คาเฟ่อัตโนมัติสุดล ้าสมัยถูกคิดค้นและพัฒนาเทคโนโลยีโดยทีมงานคน

ไทย 100% ให้เข้ากับไลฟ์สไตล์คนสมัยใหม่อันแสนวุ่นวายและเร่งรีบ โดยมีการออกแบบ User 
Experience ให้ง่ายและรวดเร็ว ดีไซน์หน้าตาการใช้งานที่ไม่ซับซ้อน เพ่ือตอบโจทย์ให้ ‘ทุกคน ’ 
สามารถส่ังเครื่องด่ืมได้สะดวกสบาย (tao-bin, 2565, ออนไลน์) 

จุดเร่ิมต้นของการท าตู้คาเฟ่อัตโนมัติ 24 ชั่วโมงนี้ นายพงษ์ชัย อมตานนท์ ประธาน
กรรมการบริหาร ฟอร์ท คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) ได้เล่าผ่านเวทีสัมมนา New Chapter 
เศรษฐกิจไทย ว่า การคิดค้นและพัฒนาตู้คาเฟ่อัตโนมัติเต่าบิน เกิดขึน้ในช่วงวิกฤตโควิด -19 
เพราะต้องการหาธุรกิจที่มีความยั่งยืน หลังจากลุยธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และตู้เติมเงินมาก่อน โดย
เห็นว่า ธุรกิจอาหารและเครื่องด่ืม น่าจะเป็นธุรกิจที่ช่วยสร้างความยั่งยืนได้ จึงทรานส์ฟอร์มเข้าสู่
ธุรกิจอาหารและเครื่องด่ืม และน าเทคโนโลยีทั้งการผลิตตู้ และซอฟต์แวร์ของตัวเองมาใช้จนเกิด
มาเป็น “ตู้เต่าบิน” 
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ภาพประกอบ 3 ตัวอย่างเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) 
ที่มา: https://capitalread.co/taobin 

 
โครงสร้างพ้ืนฐานธุรกิจ 

ธุรกิจ ตู้เต่าบินอยู่ภายใต้การขับเคล่ือนของ บริษัท ฟอร์ท คอร์ปอเรชั่น  จ ากัด 
(มหาชน) ต้ังอยู่เลขที่ 1053/1 ถนนพหลโยธิน แขวงพญาไท เขตพญาไท กรุงเทพมหานคร วัน / 
เดือน / ปีที่จดทะเบียน:  วันที่ 8 ก.ค. 2548 ด าเนินธุรกิจจ าหน่ายอุปกรณ์อิเล็กทรอนิคส์และงาน
โครงการออกแบบติดต้ังอุปกรณ์ส่ือสาร ทุนจดทะเบียนปัจจุบัน 480,000,000 บาท มูลค่าบริษัท 
1,480,283,852 บาท (308.39% ของทุน) (ฐานเศรษฐกิจดิจิทัล, 2565) 

ฐานะการเงินของบริษัท โดยงบการเงินน าส่งปี 2563 มีสินทรัพย์ 3 ,853 ล้านบาท 
เพ่ิมขึน้ 7.03% มีรายได้รวม 2,255 ล้านบาท เพ่ิมขึ ้น 29.01% มีรายจ่ายรวม 1 ,815 ล้านบาท 
เพ่ิมขึน้ 26.7% ก าไรสุทธิ 400 ล้านบาท เพ่ิมขึน้ 41.24% 

รายได้ตู้เต่าบิน หากย้อนดูรายได้ตู้เต่าบินเฉล่ียต่อตู้ 2 ปี ไตรมาส 2 ปี 2564 
ยอดขายต่อตู้/ต่อเดือน เฉล่ีย 52,297 บาท มีรายได้รวม 3 ล้านบาท ไตรมาส 3 ปี 2564 ยอดขาย
ต่อตู้/ต่อเดือน เฉล่ีย 44,698 บาท มีรายได้รวม 14 ล้านบาท ไตรมาส 4 ปี 2564 ยอดขายต่อตู้/ต่อ
เดือน เฉล่ีย 47,379 บาท มีรายได้รวม 50 ล้านบาท ไตรมาส 1 ปี 2565 ยอดขายต่อตู้/ต่อเดือน 
เฉล่ีย 60,159 บาท มีรายได้รวม 130 ล้านบาท ไตรมาส 2 ปี 2565 ยอดขายต่อตู้/ต่อเดือน เฉล่ีย 
80,135 บาท มีรายได้รวม 346 ล้านบาท  

จากนี้ เป้าหมายในอีก 3 ปีข้างหน้า ฟอร์ท เวนด้ิง ต้ังเป้าจะมีตู้เต่าบินเพ่ิมให้ได้ 
20,000 จุด เน้นขยายจุดติดต้ังไปตามท าเลที่มีทราฟฟิกหนาแน่น และที่ส าคัญต้องท ายอดขายให้
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ได้ 1 ล้านแก้วต่อวัน โดยหากมีการค านวณงบลงทุนต่อตู้ อยู่ในหลักแสนบาท ซึ่งไม่รวมต้นทุนการ
ด าเนินงาน 

ตู้เต่าบินมีเมนูเครื่องด่ืมทั้งหมวดกาแฟและเครื่องด่ืมทั่วไป ทั้งชนิดร้อน เย็น ปั่น รวม
กว่า 170 เมนู และเปิดให้บริการทั้งหมด 2,138 จุด บริการทั้งในกรุงเทพฯและต่างจังหวัด หาก
เจาะลึงลงมา หลังจากบริษัทเร่ิมเปิดให้บริการตู้กดกาแฟอัตโนมัติ “คาเฟ่เต่าบิน” เมื่อช่วงกลางปี 
2564 ได้วาง Positioning (พ้ืนที่ทางการตลาด) ให้ท างานได้ 24 ชั่วโมง เพ่ือเน้นตอบโจทย์การใช้
ชีวิตที่เร่งรีบและลูกค้าที่มองหาความสะดวก ท าให้ได้รับการตอบรับค่อนข้างดี และที่ ผ่านมามี
ยอดขายเติบโตขึน้ โดยเฉพาะจุดบริการที่วางในโรงพยาบาลและส านักงานต่าง ๆ  ส่วนหนึ่งนั้นเป็น
เพราะเครื่องด่ืมในตู้เต่าบินมีราคาที่เข้าถึงง่าย 20-150 บาท ประกอบกับการมีระบบรับช าระในทุก
รูปแบบ ท าให้ลูกค้าสะดวกมากขึน้ รวมถึงการให้ร่วมสะสมกระดองเต่าหลังรับเครื่องด่ืม เพ่ือน าไป
แลกรับแก้วฟรี เมื่อใช้บริการครั้งต่อไป ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของระบบ CRM ที่สามารถช่วยกระตุ้น 
การซื้อซ ้า (prachachat, 2565) 
 

 

ภาพประกอบ 4 ตัวอย่างสินค้า (เต่าบิน) 
ที่มา: www.prachachat.net/marketing/news-1033794 

  
ในปี 2566 บริษัท ฟอร์ท เวนด้ิง จ ากัด เจ้าของตู้เต่าบิน วางแผนขยายตู้เต่าบินอีก 

5,000 ตู้ รวมเป็น 10,000 ตู้ และตามเป้าหมายปี 2567 รวม 20,000 ตู้ ยอดขายรวม 1 ล้านแก้ว
ต่อวัน (เฉล่ีย 50 แก้วต่อตู้ต่อวัน) คิดเป็นยอดขายเฉล่ียวันละ 30 ล้านบาท รายได้รวม 10 ,000 
ล้านบาทต่อปี นอกจากเดินหน้าขยายตู้เต่าบินให้ได้ตามแผนแล้ว ปีนี้  “ฟอร์ท เวนด้ิง” ได้แตกไลน์



  27 

ธุรกิจใหม่ “ตู้ขนม” TAO BIN STATION เป็นตู้จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) 24 
ชั่วโมง ในเดือนเมษายนที่ผ่านมาได้เร่ิมทดลองติดต้ังในห้างค้าปลีก อาคารส านักงาน สถานศึกษา 
สินค้าที่ทดลองวางจ าหน่ายในตู้เต่าบิน สเตชั่น เร่ิมด้วยสแน็ก ขนมข้าวอบกรอบ (rice cracker), 
ป็อปคอร์นช็อคโกแลต แบบบรรจุขวดกระป๋อง ซึ่งเป็นสินค้าแบรนด์ “เต่าบิน” ที่พัฒนาขึ ้นมาเอง 
รวมทั้งสินค้าจากพันธมิตร อย่างเครื่องด่ืมน ้าผลไม้บรรจุขวด Boon Rawd Farm จากสิงห์ปาร์
คเชียงราย ส าหรับตู้ขนม “เต่าบิน สเตชั่น” นี้ เดิมเป็นตู้ขายสินค้าอัตโนมัติของ “ฟอร์ท เวนด้ิง” ที่มี
อยู่กว่า 100 ตู้ ซึ่งหยุดท าธุรกิจไปในช่วงที่มีการพัฒนาและเปิดตัว “ตู้เต่าบิน” คาเฟ่อัตโนมัติ 24 
ชั่วโมง หลังจากตู้เต่าบิน ได้รับความนิยมจากลูกค้าและแบรนด์ “เต่าบิน” เป็นที่รู้จักในวงกว้าง จึง
ได้น าตู้ขายสินค้าอัตโนมัติที่ เป็นทรัพย์สินเดิมกลับมาพัฒนาและใช้ประโยชน์ใหม่ โดยท าเป็นตู้
ขนมในชื่อ “เต่าบิน สเตชั่น” ในขณะนี้ตู้ขนม “เต่าบิน สเตชั่น” อยู่ระหว่างทดลองติดต้ังในท าเลต่าง 
ๆ ที่เหมาะกับกลุ่มเป้าหมาย เช่น ในห้าง โรงเรียน ออฟฟิศ รวมทั้งประเภทขนมที่จะวางจ าหน่ายใน
ตู้ก็จะมีหลากหลายที่เหมาะกับกลุ่มลูกค้าในพ้ืนที่ต่าง ๆ ทั้งที่ พัฒนาแบรนด์ขึ ้นมาเองและสินค้า
จากพันธมิตร (brandbuffet, 2023) 

ขั้นตอนในการใช้งานเคร่ือง 
การใช้จอ Touch Screen ขนาด 32 นิ้ว ที่มีตัวหนังสือไม่เล็กมาก โดยใช้สีสันสบาย

ตา รวมถึงมีการจัดแยกประเภทของเครื่องด่ืม และการใช้ภาพหรือวิดีโอกราฟฟิคที่ เข้าใจง่ายใน
หลายส่วน เช่น สัดส่วนและรูปแบบเครื่องด่ืมแต่ละชนิด รูปแบบของเมล็ดกาแฟที่ลูกค้าเลือก การ
เปิดให้ Customize ส่ิงที่ต้องการในเครื่องด่ืม การแสดงผลขั้นตอนในการปรุงเครื่องด่ืม โดยเป็น
การปรุงเครื่องด่ืมใหม่ทุกแก้ว เครื่องด่ืมบางเมนูหากชงทิ้งไว้นาน ๆ  เพ่ือให้พร้อมเสิร์ฟจะมีผลท าให้
ตัวรสชาติดีน้อยลง หรือ อาจเข้าขั้นแย่เลยก็ได้ แต่เครื่องด่ืมของเต่าบินจะมีชงใหม่ทุกครั้งเพ่ือเสิร์ฟ
เครื่องด่ืมที่รสชาติดีที่สุดให้ลูกค้า อีกทั้งยังขายเครื่องด่ืมในราคาที่จับต้องได้ราคาเริ่มต้นต้ังแต่ที่ 
15 – 65 บาท (Watcharapon, 2022) 

นอกจากนี้ยังเน้นให้การบริการที่พยายามตัดด้านกายภาพออกให้มากที่สุดเพ่ือรักษา
สุขอนามัยของลูกค้า เช่น ให้ช าระเงินโดยระบบสแกน QR Code หรือ Digital Payment ใน
ช่องทางอื่น  ๆ  และล่าสุดได้มีการอัพเดทให้มีการสแกน QR Code หน้าตู้ ให้ ส่ังสินค้าผ่าน
โทรศัพท์มือถือได้โดยไม่ต้องกดหน้าจอ Touch Screen เรียบร้อยแล้ว หลังจากที่มีการส่ังเครื่องด่ืม
จะมีการให้กรอกเบอร์โทรศัพท์มือถือเพ่ือสะสมแต้มที่สามารถน าไปแลกเครื่องด่ืมฟรีได้ หรือ รับ
สิทธิพิเศษบางอย่าง โดยมีการเพ่ิมความสนุกอีกเล็กน้อยเก่ียวกับ Ranking ของลูกค้าว่าเป็น เต่า
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ในระดับไหน เพ่ือจะสามารถน าไปอวดกับเพ่ือน ๆ เล่น ๆ ได้ว่าเป็นเต่าที่ใช้บริการตู้เต่าบินมากแค่
ไหน (forth, 2022) 
 

 

ภาพประกอบ 5 ตัวอย่าง ระบบ Membership (เต่าบิน) 
ที่มา: https://www.everydaymarketing.co/business/เต่าบิน-vending-machine/ 

   
เมื่อช าระเงินเสร็จเรียบร้อยแล้ว ระหว่างการรอเครื่องด่ืมจะมีการแจ้งเวลานับถอย

หลังเพ่ือให้เรารับทราบว่าจะได้รับเครื่องด่ืมได้เมื่อไร พร้อมเสียงแจ้งเตือนเมื่อเครื่องด่ืมพร้อมเสิร์ฟ 
ท าให้เรามีเวลาที่จะเตรียมตัวรับสินค้าได้โดยไม่ต้องมานั่งกังวลหรือสังเกตว่าจะได้รับสินค้าเมื่อไร 
เหมือนรอรถไฟฟ้าของญ่ีปุ่นที่มาตรงเวลา รวมถึงการบริการตลอด 24 ชั่วโมงไม่ใช่แค่จากตู้เต่าบิน
เท่านั้น  แต่ยังเป็นระบบบริการหลังบ้านของเต่าบิน ที่จะมาแก้ไขปัญหาทันทีเมื่อตู้เกิดปัญหา
ขัดข้อง เมื่อเกิดปัญหาในการใช้งาน นอกจากนี้ยังมีระบบการตัดเงินคืนอัตโนมัติโดยไม่ต้องแจ้ง
หน่วยบริการ หากเกิดกรณีข้อผิดพลาดจากตัวตู้เองอีกด้วย (Watcharapon, 2022) 
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งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
สโรบล สุภรณ์ไพบูลย์ (2560) ศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยที่ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

กลุ่มอุปโภคและบริโภคผ่านเครื่องขายอัตโนมัติในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์ เพ่ือ  
(1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการตัดสินใจเลือก ซื้อสินค้าผ่านเครื่องขายอัตโนมัติ  
(2) ศึกษาถึงปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ การบริการ และราคา ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ของผู้บริโภคผ่านเครื่องขายอัตโนมัติ (3) ศึกษาหาแนวทางในการพัฒนาเครื่องขายสินค้าอัตโนมัติ
ให้มีความเหมาะต่อการเปล่ียนแปลงไปของพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน โดยขอบเขตการ
วิจัย เป็นการศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านเครื่องขายอัตโนมัติในเขต
กรุงเทพฯ กลุ่ม ตัวอย่าง 248 คน ศึกษาในช่วงระยะเวลาประมาณพฤษภาคม-สิงหาคม 2560 โดย
ใช้และท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิง
พรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิงที่ใช้ในการทดสอบ
สมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.10 คือ การทดสอบ Independent Two Samples T-Test 
และ one way ANOVA การหาความสัมพันธ์Pearson correlation และการวิเคราะห์ความถดถอย 
ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหว่าง 36-50 ปี มีระดับ 
การศึกษาในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน และมีรายได้อยู่ในช่วง 10 ,000 – 
20,000 บาท กลุ่ม ตัวอย่างมากกว่า 80% ประสบการณ์ในการใช้ ตู้ขายอัตโนมัติ มีความถี่ในการ
ใช้งานน้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน มี แนวโน้มทัศนคติด้านบวกต่อการใช้งาน และพบว่าการใช้งาน
เป็นไปอย่างค่อนข้างง่าย ต้องการให้มีตู้ขายอัตโนมัติ มาก และตู้ที่วางขายหาซื้อได้ง่ายเพียงระดับ
ปานกลาง และปัจจัยทั้ง 3 ด้าน คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์, ด้านการใช้ งานและบริการและด้าน
ราคา ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านเครื่องขายอัตโนมัติ 

อินทัช เอื้อสุนทรวัฒนา (2561) ศึกษาวิจัยเร่ือง ส่วนประสมการตลาด 4Es และแรงจูงใจ
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย ในกรุงเทพมหานคร มีจุดมุ่งหมายเพ่ือ
ศึกษาส่วนประสมการตลาด 4Es และแรงจูงใจที่ ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว
ชาวไทยในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน การวิจัย คือ นักท่องเที่ยวชาวไทย และอาศัยอยู่
ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ผลการวิจัย พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็น
เกี่ยวกับ ส่วนประสมการตลาด 4Es โดยรวม อยู่ในระดับ ดีและแรงจูงใจโดยรวม อยู่ในระดับมาก 
และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า นักท่องเที่ยวชาว ไทยที่มีเพศ อายุสถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มี การตัดสินใจท่องเที่ยวแตกต่างกัน อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนประสมกาตลาด 4Es ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค ด้านสร้าง
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ความสัมพันธ์และ แรงจูงใจ ด้านอารมณ์ ด้านเหตุผล ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ร้อยละ 48.1 

ณัฐวดี ภาวนาวิวัฒน์ (2561) ศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับและการใช้
เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (VENDING MACHINE) ของกลุ่มมิลเลนเนียลและเจเนอเรชั่นซีใน
ประเทศไทย โดยพบว่าในปัจจุบันเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) มีแนวโน้ม
การเติบโตที่เพ่ิมมากขึน้  จากกลุ่มตัวอย่างทั้งสิน้  400 คน ที่เคยใช้เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ
อย่างน้อย 1 ครั้ง ภายในระยะเวลา 1 ปี โดยแบ่งเป็นกลุ่มมิลเลนเนียลและเจเนอเรชั่นซี กลุ่มละ 
200 คน จากการ วิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านความเคยชิน (Habit) เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับ
และการใช้เครื่อง จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) มากที่ สุดในทุกกลุ่ม นอกจากนี้
ปัจจัยด้านความคาดหวัง ในประสิทธิภาพ และปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคม ก็ส่งผลอย่างมี
นัยส าคัญในทุกกลุ่มเช่นเดียวกัน แต่มีล าดับความส าคัญของปัจจัยที่แตกต่างกันออกไป ในขณะที่
ปัจจัยด้านความคาดหวังในความพยายาม และปัจจัยด้านส่ิงอ านวย ความสะดวกในการใช้งาน 
ไม่ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญในทุกกลุ่ม ส่วนปัจจัย ด้านการรับรู้ ด้านความไว้วางใจ (Perceived 
Trust) และปัจจัยด้านแรงจูงใจด้านความชอบ (Hedonic Motivation) ไม่ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญ
ต่อกลุ่มเจเนอเรชั่นซี แต่ส่งผลต่อกลุ่มมิลเลนเนียล ในขณะที่ปัจจัยด้านมูลค่าราคา (Price Value) 
และปัจจัยด้านความพร้อมทางเทคโนโลยี (Technology Readiness) ไม่ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญ
ต่อกลุ่มมิลเลนเนียล แต่ส่งผลต่อกลุ่มเจเนอเรชั่น ซี โดยปัจจัยด้านความพร้อมด้านเทคโนโลยีเป็น
ปัจจัยเดียวที่ส่งผลกระทบทางลบในการค้นคว้าอิสระครั้งนี้ 

ชัชธนนันท์ ดวงชื่น (2562) ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อสินค้าในตู้ขาย
สินค้าอัตโนมัติในกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์และ
ปัจจัยส่วนผสม ทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อสินค้าในตู้ขายสินค้าอัตโนมัติในกรุงเทพมหานคร 
จากผู้ที่เคยซื้อสินค้าในตู้ขายสินค้าอัตโนมัติในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน และวิเคราะห์
ข้อมูลด้วยสถิติพรรณนาและสถิติไคสแควร์ ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคซื้อน ้าเปล่ามากที่สุด โดย
สถานที่ที่บ่อยที่สุดคือ ออฟฟิศ ส านักงาน เหตุผลหลักที่ซื้อคือ ไม่มีร้านค้าใกล้เคียง ยอมรับราคา
สินค้าที่ เท่ากับร้านค้าทั่วไป ส่วน ใหญ่ช าระด้วยเงินสด/เหรียญ ผู้มีอิทธิพลในการซื้อสินค้าคือ 
เพ่ือน ยังคงใช้เลือกใช้บริการเครื่อง ขายสินค้าอัตโนมัติครั้งต่อไป และจะแนะน าบุคคลอื่นมาใช้
บริการปัจจัยประสมทางการตลาดมีความส าคัญต่อการเลือกซื้อสินค้าในตู้จ าหน่ายสินค้า 
อัตโนมัติโดยรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า เกือบทุกมีระดับความส าคัญ 
อยู่ในระดับมาก ยกเว้นด้านการส่งเสริมการตลาดมีระดับความส าคัญอยู่ในระดับปานกลางผลการ
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ทดสอบสมมติฐานพบว่า 1) ลักษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบด้วยเพศ อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพสมรส อาชีพ และรายได้ที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าในตู้ จ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติแตกต่างกัน 2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วย ด้าน ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ สินค้าในตู้ขายสินค้า
อัตโนมัติ 

อัญชลี สิทธิสังข์ และ สายพิณ ปั้นทอง (2564) ศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าจากเครื่องจ าหน่ ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเครื่องจ าหนา่ยอัตโนมติั 
(Vending Machine) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยเก็บข้อมูลจากลูกค้าที่ซื้อสินค้าจาก
เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) จ านวน 400 ราย โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการวิจัย ท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐาน โดยการใช้สถิติ t-Test, F-test การวิเคราะห์ค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สัน และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ผลการวิจัยพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 39-45 ปี มีสถานภาพโสด มีการศึกษาอยู่ใน
ระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทมีรายได้ 20,001-30,000 บาทต่อเดือน ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลได้แก่ เพศ อาชีพ และรายได้ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าจากเครื่องจ าหน่ายอัตโนมัติ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในส่วนของปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปั จจัยด้านผลิตภัณฑ์ (0.000***) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(0.003**) ด้านลักษณะทางกายภาพ (0.000***) และด้านกระบวนการ (0.041*) อย่างมีนัยส าคัญ
ที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าอิทธิพลพยากรณ์ความมีประสิทธิภาพได้ร้อยละ 60.70 
 
สรุปแนวคิดและทฤษฎีที่น ามาใช้ในงานวิจัย 

จากแนวคิด และทฤษฎีที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยได้ใช้แนวคิดและทฤษฎีดังต่อไปนี้ เป็น
หลักในการสร้างแบบสอบถาม และกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังต่อไปนี้ 

1. การศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้ใช้แนวคิดของวราภรณ์ เลาหะสัมพันธ์
พร (2563) ที่กล่าวว่า ประชากรศาสตร์ หมายถึง เครื่องมือที่นักการตลาดใช้ส าหรับการแบ่ง
กลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจนเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วย อายุ เพศ 
รายได้ อาชีพ ระดับการศึกษา เป็นต้น 
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2. การศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดยุค
ให ม่  ขอ ง Brian Fetherstonhaugh (2009) ป ระกอบ ไป ด้วย  1) การสร้ างป ระสบการ ณ์ 
(Experience) 2) ความคุ้มค่า (Exchange) 3) การเข้าถึงผู้บริโภค (Everyplace) และ 4) การสร้าง
ความสัมพันธ์ (Evangelism) 
 



 

บทท่ี 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
ในการศึกษาค้นคว้างานวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่

ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้การวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey research method) และใช้วิธีการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) 
ผู้วิจัยได้ด าเนินการตามขั้นตอนดังต่อไปนี้ 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
4. การจัดท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 
5. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  คือ กลุ่มผู้ใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 

(เต่าบิน) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน  
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  คือ ผู้ใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ  
(เต่าบิน) ที่มีอายุต้ังแต่ 18 – 60 ปี ขึน้ ไป โดยไม่จ ากัดเพศ และเป็นผู้ที่เป็นนักเรียนนักศึกษาหรือ
ประกอบอาชีพแล้ว ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน โดย
ค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างแบบ โดยใช้สูตร Cochran (1977) โดยก าหนดค่าระดับความเชื่อมัน่ 
95% มีค่า Z เท่ากับ 1.96 และค่าความคลาดเคล่ือนที่ยอมรับได้ 5% มีค่า e เท่ากับ 0.05 โดยมี
รายละเอียดในการค านวณดังนี้ 

 

𝑛 =
𝑍2

4𝑒2 
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เมื่อก าหนดให้ 𝑛  = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 𝑍  = ค่ามาตรฐานของระดับความเชื่อมั่น 

 𝑒  = ความคลาดเคล่ือนที่ยอมให้เกิด  
 

𝑛   =   
(1.96)2

4(0.05)2 

=    384.16 ≈ 385 ตัวอย่าง 
 

จากสูตรการค านวณข้างต้นได้ขนาดตัวอย่างจ านวนประชากร 385 ตัวอย่างและได้
เพ่ิมจ านวนตัวอย่างเข้าไปอีก 15 ตัวอย่าง เพ่ือป้องกันความไม่สมบูรณ์และความผิดพลาดของ
แบบสอบถาม ดังนั้นงานวิจัยนี้จะใช้กลุ่มตัวอย่างเป็นจ านวนทั้งสิน้ 400 ตัวอย่าง  

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
การศึกษาค้นคว้าครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ผู้วิจัยก าหนด

ขอบเขตการวิจัยไว้ดังนี้ 
ขั้นตอนที่  1 วิ ธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) คือ เป็น

ผู้ใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) ที่มีอายุต้ังแต่ 18 – 60 ปี ขึน้ไป โดยไม่จ ากัด
เพศ และเป็นผู้ที่เป็นนักเรียนนักศึกษาหรือประกอบอาชีพแล้ว ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ขั้นตอนที่ 2 ใช้การสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวม
ข้อมูล ซึ่งผู้วิจัยใช้การแจกแบบสอบถามให้กับผู้ใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่จัดท าขึ ้นบนระบบ Google Form และรวบรวมแบบสอบถามจากกลุ่ม
ตัวอย่างที่สมัครใจให้ข้อมูล จ านวนทั้งสิน้ 400 ตัวอย่าง 
 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลเพ่ือศึกษาถึงส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ
เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งแบบสอบถาม
ออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้  
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ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน 5 ข้อ 

ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน เป็นแบบสอบถามเลือกตอบปลายปิด 
(Close-End response question) แบบหลายตัวเลือกโดยให้เลือกตอบเพียง 1 ข้อ (Multiple 
choices) 

ข้อที่ 1 เพศ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) โดยมี
ค าตอบให้ เลือกสองข้อ (Dichotomous Question) คือ  

1. เพศชาย 
2. เพศหญิง 

ข้อที่ 2 อายุ แบบสอบถามเป็นลักษณะค าถามเป็นแบบ (Multiple Choices 
Question) ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) ผู้วิจัยใช้เกณฑ์การแบ่งช่วง
อายุ เร่ิมต้นที่ ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี มีค าตอบให้เลือกดังนี้ 

1. ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี     
2. อายุ 21 - 30 ปี 
3. อายุ 31 - 40 ปี      
4. อายุ 41 - 50 ปี 
5. อายุ 51 - 60 ปี      
6. มากกว่า 60 ปี 

ข้อที่  3 ระดับการศึกษา แบบสอบถามเป็นลักษณะค าถามเป็นแบบ (Multiple 
Choices Question) ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) มีค าตอบให้เลือก 
ดังนี้ 

1. ต ่ากว่าปริญญาตรี     
2. ปริญญาตรี 
3. สูงกว่าปริญญาตรี 

ข้อที่  4 อาชีพ แบบสอบถามเป็นลักษณะค าถามเป็นแบบ (Multiple Choices 
Question) ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) มีค าตอบให้ เลือกดังนี้ 

1. นักเรียน หรือนักศึกษา    
2. ข้าราชการ / พนักงานของรัฐ 
3. พนักงานรัฐวิสาหกิจ    
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4. ลูกจ้าง / พนักงานบริษัทเอกชน 
5. ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว    
6. อื่น ๆ โปรดระบุ…………………… 

ข้อที่  5 รายได้เฉล่ียต่อเดือน แบบสอบถาม เป็นลักษณะค าถามเป็นแบบ 
(Multiple Choices Question) ใช้ระดับการวัดข้อมู ลประเภท เรียงล า ดับ (Ordinal Scale) มี
ค าตอบให้เลือก ดังนี้ 

1. ต ่ากว่า 15,000 บาท    
2. 15,001 - 25,000 บาท 
3. 25,001 - 35,000 บาท    
4. 35,001 - 45,000 บาท 
5. 45,001 – 55,000 บาท    
6. มากกว่า 55,001 บาท 

ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่  
การสร้างแบบวัดส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ ผู้วิจัยสร้างและดัดแปลงจาก

แนวคิดของ Brian Fetherstonhaugh (2009) ซึ่งวัดส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ใน 4 ด้าน 
ประกอบไปด้วยข้อค าถาม 20 ข้อ ดังนี้ 

1. ด้านการสร้างประสบการณ์  จ านวน 5 ข้อ 
2. ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค  จ านวน 5 ข้อ 
3. ด้านความคุ้มค่า   จ านวน 5 ข้อ 
4. ด้านการสร้างความสัมพันธ์ จ านวน 5 ข้อ 

ซึ่ งค า ถาม ดังก ล่า ว เป็ น แ บ บ เลือกตอบชนิ ดป ลาย ปิ ด (Close ended 
questionnaire) ใช้ม าตราส่วนประม าณค่า (Rating Scale Method) ใช้ระดับการวัดข้อมู ล
ประเภทอันตรภาค (Interval Scale) ของลิเคอร์ท Likert (1932) 5 ระดับ คือ 

5 หมายถึง  เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง  เห็นด้วย 
3  หมายถึง  ไม่แน่ใจ 
2  หมายถึง   ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง   ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
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ส าหรับการแปลความหมายค่าเฉล่ีย ผู้วิจัยใช้เกณฑ์แปลความหมายจากสูตรการ
ค านวณความกว้างของอันตรภาคชั้น  (สรชัย พิศาลบุตร, เสาวรส ใหญ่สว่าง, & ปรีชา อัศวเดชานุ
กร, 2550) และน าผลต่างที่ได้มาก าหนดเกณฑ์การวัดระดับค่าเฉล่ียได้ดังนี้   
 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น =  ค่าคะแนนสูงสุด – ค่าคะแนนต ่าสุด 
        จ านวนชั้น 
    =  5 – 1 
        5 
    =  0.8 
 
หลังจากการค านวณช่วงระดับคะแนนดังกล่าวแล้วน าค่าที่ได้จากการค านวณมา

แบ่งเป็นระดับความพึงพอใจ 5 ระดับดังนี้ 
4.21 – 5.00  หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่งกับปัจจัยที่เกี่ยวข้อง 
3.41– 4.20   หมายถึง เห็นด้วยกับปัจจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.61 – 3.40  หมายถึง ไม่แน่ใจกับปัจจัยที่เกี่ยวข้อง 
1.81 – 2.60  หมายถึง ไม่เห็นด้วยกับปัจจัยที่เกี่ยวข้อง 
1.00 – 1.80  หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่งกับปัจจัยที่เกี่ยวข้อง 

ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจในการใช้บริการเครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ซึ่ งค า ถาม ดังก ล่า ว เป็ น แ บ บ เลือกตอบชนิ ดป ลาย ปิ ด (Close ended 
questionnaire) ใช้ม าตราส่วนประม าณค่า (Rating Scale Method) ใช้ระดับการวัดข้อมู ล
ประเภทอันตรภาค (Interval Scale) ของลิเคอร์ท Likert (1932) 5 ระดับ คือ 

5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 หมายถึง เห็นด้วย 
3  หมายถึง ไม่แน่ใจ 
2  หมายถึง  ไม่เห็นด้วย 
1 หมายถึง  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
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เกณฑ์การให้คะแนนของค่าเฉล่ียในแต่ละระดับชั้นเพ่ือใช้แปลความหมายของ
ข้อมูลต่าง ๆ เป็น การใช้ระดับการวัดข้อมูลอันตรภาคชั้น  (Interval Scale) โดยใช้สูตร ธานินทร์ 
ศิลป์จารุ, 2560, หน้า 64) ดังนี้  

 
ความกว้างของอันตรภาคชั้น =  ค่าคะแนนสูงสุด – ค่าคะแนนต ่าสุด 
        จ านวนชั้น 
    =  5 – 1 
        5 
    =  0.8 
 
เกณฑ์การแปลผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูล

ประเภท อันตรภาคชั้น (Interval Scale) แล้วน ามาเปรียบเทียบกับเกณฑ์ ดังนี้  
4.21 – 5.00  หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่งกับปัจจัยที่เกี่ยวข้อง 
3.41 – 4.20  หมายถึง เห็นด้วยกับปัจจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.61 – 3.40  หมายถึง ไม่แน่ใจกับปัจจัยที่เกี่ยวข้อง 
1.81 – 2.60  หมายถึง ไม่เห็นด้วยกับปัจจัยที่เกี่ยวข้อง 
1.00 – 1.80  หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่งกับปัจจัยที่เกี่ยวข้อง 

ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมเป็นค าถามปลายเปิด (Opened-ended Question) 
เพ่ือให้ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถแสดงความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการใชง้าน
เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) ตามสภาพความเป็นจริง โดยใช้สถิติการวิเคราะห์เชิง
เนื้อหา (Content Analysis) 
  

ขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือ 
การวิจัยครั้งนี้ใช้ แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดย

มีรายละเอียดเกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้  
1. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถามโดยให้มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์

ของการศึกษา ปรับเปลี่ยนให้มีความเหมาะสมกับกลุ่มตัวอย่างที่เราจะศึกษาค้นคว้า  
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2. ศึกษาลักษณะ รูปแบบ และข้อมูลจากหนังสือวิชาการ, เอกสาร บทความ
วิชาการ ทั้งในและต่างประเทศ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ศึกษาเพ่ือเป็นแนวทางในการ
สร้างแบบสอบถาม  

3. น าแบบสอบถามที่สร้างขึน้เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบเนื้อหา
ความถูกต้องและเสนอแนะข้อปรับปรุงแก้ไข  

4. ปรับปรุงและแก้ไขแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะ ก่อนน าเสนอผู้ทรงคุณวุฒิ
ตรวจสอบเนื้อหาอีกครั้งหนึ่ง เพ่ือขอค าแนะน าปรับแก้เพ่ือให้ได้แบบสอบถามที่สมบูรณ์ในการเก็บ
ข้อมูลก่อนน าไปใช้จริง  

5. ท าการแก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะให้ครบถ้วนสมบูรณ์  
6. น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบและแก้ไขไปทดลองใช้ (Pre-Test) กับ 

กลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 ชุด เพ่ือทดสอบความเข้าใจข้อค าถาม รวมถึงวิธีการรวบรวมข้อมูลและน า
ข้อมูลที่ได้ไปหาความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่า (α – Coefficient) 
ของครอนบัค (Cronbach) ซึ่งค่าอัลฟ่าที่ได้จะแสดงระดับความคงที่  โดยจะมี ค่า ระหว่าง 0< 

α<1 ค่าที่ใกล้เคียง 1 มาก แปลความหวายได้ว่ามีความเชื่อมั่นสูง โดยทั้งนี้ค่าความเชื่อมั่นต้องไม่
ต ่ากว่า 0.7 (พวงรัตน์ ทวีรัตน์, 2540)  

7. ท าการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์และน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษา
อนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม  

8. แจกแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่าง โดยมีของที่ระลึกส าหรับอาสาสมัคร
ผู้ตอบแบบสอบถามแบบ onsite คือ กระเป๋าผ้า และปากกา และในส่วนของอาสาสมัครจากแหล่ง 
online จะมีการสุ่มแจกรางวัล 3 รางวัล เป็นเงินสดจ านวน 500 บาท 300 บาท และ 200 บาท โดย
จะติดต่อกับอาสาสมัครที่ได้รับรางวัลผ่านทางอีเมล หรือเบอร์โทรศัพท์ที่อาสาสมัครกรอกไว้  

 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยแบ่งข้อมูลออกเป็น 2 ส่วน คือ  
1. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) ซึ่งเป็นข้อมูลเพ่ือใช้ในการประกอบของการท า

วิจัย ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากหนังสือ วารสาร ข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต วิทยานิพนธ์
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

2. ข้อมูลปฐมภูมิ  (Primary data) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามจาก
กลุ่มตัวอย่างผ่านทาง Google Form โดยได้มีการกระจายแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายใน
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รูปแบบ  Online และ onsite โดยกลุ่ม online ได้แก่ Line, Instagram, Twitter และFacebook 
ผ่านกลุ่มเราคือผู้บริโภค และกลุ่มช่วยท าแบบสอบถามงานวิจัยเพ่ือการพัฒนาที่ดียิ่งขึน้ กลุ่ม 
onsite จะเก็บที่บริเวณสถานีรถไฟฟ้า บริเวณหน้าห้างสรรพสินค้าหรือศูนย์การค้า และตลาดนัด
ต่าง ๆ โดยผู้แจกแบบสอบถามจะกล่าวทักทายและสอบถามอาสาสมัครก่อนว่ามีเวลาว่าง และ
สะดวกให้ข้อมูลหรือไม่ มีความเต็มใจที่จะตอบแบบสอบถามหรือไม่ หากอาสาสมัครยินยอม จึงจะ
ท าการแจกแบบสอบถาม หลังจากนั้นจึงน าแบบสอบถามทุกฉบับมาตรวจสอบความสมบูรณ์และ
ความถูกต้องครบถ้วนของข้อมูล แล้วจึงน าแบบสอบถามทั้งหมดไปวิเคราะห์ผลโดยใช้สถิติต่าง ๆ 
ที่เกี่ยวข้องเพ่ือน าข้อมูลมาประมวลผล และ น าผลการวิเคราะห์ที่ได้มาทดสอบกรอบแนวความคิด
ที่ได้มาจากข้อมูลทุติยภูมิ 

 
การจัดท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล  

การวิเคราะห์ข้อมูลของการวิจัยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ที่มีอิทธิพลต่อ
ความ พึงพอใจของผู้ใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ เต่าบิน ของผู้บริโภคในเข ต
กรุงเทพมหานคร ดังนี้ 

1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้ศึกษาตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบ
แบบสอบถามโดยแยกแบบสอบถามที่ไม่ครบสมบูรณ์ออก 

2. การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามที่ถูกต้องเรียบร้อย มาลงรหัสตามที่ได้
ก าหนดไว้ล่วงหน้า 

3. การประมวลผลข้อมูล น าข้อมูลที่ได้ลงรหัสไว้แล้วมาประมวลผล โดยใช้โปรแกรม
ทางสถิติส าเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร์ เพ่ือวิเคราะห์เชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐาน  

3.1 วิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม โดยใช้สถิติเชิงบรรยายกับแบบสอบถาม 
ดังนี้ 

แบบสอบถามส่วนที่ 1 เป็นค าถามด้านข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง โดย
จ าแนกเป็น เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยน าข้อมูลมาแจกแจง
ความถี่ (Frequency Distribution) และ ค่าร้อยละ (Percentage) ของตัวแปร 

แบบสอบถามส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ โดยวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการทางสถิติ โดยน ามาวิเคราะห์ด้วย 
ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ของทุกตัวเป็นรายข้อ  
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แบบสอบถามตอนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ความพึงพอใจในการใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) โดยน ามาวิเคราะห์ด้วย 
ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ของทุกตัวเป็นรายข้อ  

3.2 การทดสอบสมมติฐานใช้สถิติเพ่ือการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
3.2.1 การทดสอบสมมติฐานที่  1 โดยใช้การทดสอบค่า  t (t-test) เพ่ือ

เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม และ ทดสอบ F-test (One-way 
Analysis of Variance ANOVA) หรือการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว เพ่ือทดสอบความ
แตกต่างของคะแนนเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่มขึน้ไป 

3.2.3 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรโดยใช้การวิเคราะห์สหสัมพันธ์อย่าง
ง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตามว่ามคีวามสัมพันธ์กันหรือไม่ ถ้ามีความสัมพันธ์ร่วมกันจึงสามารถ
ที่จะน าไปวิเคราะห์เพ่ือหาความสัมพันธ์ตามข้อสมมติฐานต่อไปได้ และ เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรต้นว่ามีความสัมพันธ์กันสูงหรือไม ่ถ้าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นเกินกว่า 0.8 มี
โอกาสเกิด Multicollinearity (J. F. Hair (2006) 

3.2.4 การทดสอบสมมติฐานที่  2 โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้ังแต่ 2 ตัวขึน้ไป กับตัว
แปรตาม 1 ตัว ซึ่งเป็นเทคนิคทางสถิติที่อาศัยความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรที่มาใช้
ท านาย โดยเมื่อทราบค่าตัวแปรหนึ่งก็จะสามารถท านายอีกตัวแปรหนึ่งได้ ในการวิเคราะห์การ
ถดถอยจะอาศัยความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเป็นหลัก เพ่ือให้ได้ค าตอบที่ต้องการคือ มีตัวแปร
ใดบ้างที่สามารถพยากรณ์ตัวแปรตามที่เราสนใจจะศึกษาและตัวแปรใดพยากรณ์ได้มากน้อยกว่า
กัน รวมทั้งตัวแปรใดส่งผลทางบวกหรือทางลบ 

 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) พ้ืนฐาน ประกอบด้วย 

1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ือใช้ในการอธิบายลักษณะข้อมูลทั่วไปของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2553) โดยใช้สูตรดังนี้ 

 

𝑃 =
𝑓 × 100

𝑛
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เมื่อ  𝑃  แทน  ค่าร้อยละ  
 𝑓 แทน  ความถี่ที่ต้องการเปล่ียนแปลงให้เป็นร้อยละ  

 𝑛  แทน  จ านวนความถี่ทั้งหมด 
1.2 ค่าเฉล่ีย (Mean) เพ่ือใช้อธิบายลักษณะพ้ืนฐานของข้อมูล ค านวณได้จาก

สูตร (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2553) 
 

�̅� =
∑ 𝑥

𝑛
 

 
เมื่อ  �̅�  แทน  ค่าคะแนนเฉล่ีย  
 ∑ 𝑥 แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด  

 𝑛  แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 
1.3 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) เพ่ือใช้แปลความหมาย

ของข้อมูลด้านต่าง ๆ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2553) 
 

𝑆. 𝐷. =
√𝑛 ∑ 𝑥2 − (∑ 𝑥) 2

𝑛(𝑛 − 1)
 

 
เมื่อ  𝑆. 𝐷.  แทน  ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตัวอย่าง 
 𝑥 แทน  คะแนนแต่ละตัวในกลุ่มตัวอย่าง 

 𝑛  แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 𝑛 − 1 แทน จ านวนตัวแปรอิสระ 
 (∑ 𝑥)2 แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกก าลังสอง 
 ∑ 𝑥2  แทน  ผลรวมของคะแนนแต่ละตัวยกก าลังสอง 

2. สถิติที่ใช้ทดสอบความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม การหาค่าความเชื่อมั่นของ 
แบบสอบถาม โดยใช้การวัดค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า (Cronbachs’alpha coefficient) โดยใช้สูตร 
ดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2553) 

 

Cronbachs’alpha: α =
𝑘 [

𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒
𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒

]

1 + [
(𝑘 − 1)𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒

𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒
]
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เมื่อ  α แทน  ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
 𝑘 แทน  จ านวนค าถาม  
 𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒  แทน  ค่าเฉล่ียของค่าแปรปรวนรวมระหว่างค าถามต่าง ๆ  
 𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒  แทน  ค่าเฉล่ียของค่าความแปรปรวนรวมของค าถาม  
ผลลัพธ์ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าที่ได้จะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม 

โดยจะมีค่าระหว่าง 0 1 ค่าที่ใกล้เคียงกับ 1 แสดงว่ามีความเชื่อมั่นสูง  
3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ประกอบด้วย 

3.1 สถิติวิ เคราะห์ ค่าที ( t-test) (Independent Statistic) เพ่ือ เปรียบ เที ยบ
ค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม โดยใช้สูตร Independent Sample t-test (บุญชม ศรีสะอาด, 
2560, หน้า 133) โดยมีสูตร ดังนี้ 

 

𝑡 =  
𝑥ℎ̅̅ ̅ − 𝑥 �̅�

√
𝑆ℎ

𝑁ℎ
+

𝑆𝑖

𝑁𝑖

 

 
เมื่อ  t แทน ค่าที่ใช้พิจารณาของการแจกแจงแบบที 

 �̅�ℎ  แทน คะแนนเฉล่ียของกลุ่มสูง 

 �̅�𝑖  แทน คะแนนเฉล่ียของกลุ่มต ่า 
 𝑆ℎ  แทน คะแนนความแปรปรวนของกลุ่มสูง 

 𝑆𝑖  แทน คะแนนความแปรปรวนของกลุ่มต ่า 
 N แทน จ านวนคนในแต่ละกลุ่มซึ่งเท่ากัน 

3.2 สถิติวิ เคราะห์ แบบการวิเคราะห์ความ แปรปรวนทางเดียว (One-Way 
analysis of Variance) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 
กลุ่มโดยจะใช้ค่า F-test (ชูศรี วงศ์รัตนะ, 2541:236) มีสูตรการค านวณดังนี้ 
 

𝐹 = 
𝑀𝑆𝐵

𝑀𝑆𝑊
   , 𝑑𝑓1 = 𝑘 − 1 ,  𝑑𝑓2 = 𝑛 − 𝑘 
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เมื่อ  𝐹  แทนค่าที่พิจารณาใน F-distribution 
 𝑀𝑆𝐵   แทนค่าเฉล่ียของผลบวกยกก าลังสองระหว่างกลุ่ม 

 𝑀𝑆𝑊  แทนค่าเฉล่ียของผลบวกยกก าลังสองภายในกลุ่ม 
โดย   
 
𝑑𝑓𝑏    =   k-1 

𝑑𝑓𝑤   =   n-k-1 
 

เมื่อ   𝑘   แทนจ านวนกลุ่มตัวอย่าง  

 𝑛    แทนจ านวนสมาชิกทั้งหมด 
3.3 กรณีการพบความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จะมีการตรวจสอบ

ความสัมพันธ์เป็นรายคู่กรณี โดยการใช้สูตรตามวิธี Least Significant Different (LSD) เพ่ือ
เปรียบเทียบค่าเฉล่ียประชากร (กัลยา วานิชย์บัญชา. 2561) 
 

𝐿𝑆𝐷 = 𝑡∝
2

, 𝑛 − 𝑘√𝑀𝑆𝑤(
1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
) 

 

เมื่อก าหนดให้ 𝑡∝

2

, 𝑛 − 𝑘หมายถึง ค่าที่ได้จากตาราง t ที่ d.ƒ. = 𝑛 − 𝑘 

𝑛𝑖 หมายถึง ขนาดตัวอย่างกลุ่มที่ i 
𝑛𝑗  หมายถึง ขนาดตัวอย่างกลุ่มที่ j 

3.4 การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือค้นหาตัว
แปรอิสระที่มีนัยส าคัญทางสถิติที่มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม ซึ่งจะเป็นการพิสูจน์ว่า ตัวแปรอิสระใดมี
ผลต่อตัวแปรตามและตัวแปรอิสระใดไม่มีผลต่อตัวแปรตาม ส่ิงส าคัญที่ต้องการหาในการวิเคราะห์
การถดถอยพหุคูณ คือ สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณ สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ หรือในรูป
คะแนนมาตรฐาน หรือทั้งคู่ และความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน ในการพยากรณ์ (บุญชม ศรีสะอาด, 
2545) แนวคิดของสมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) โดยมีสูตรดังนี้ 

 

𝑌 = 𝑏0 + 𝑏1𝑥1 + 𝑏2𝑥2 +  … + 𝑏𝑘𝑥𝑘  
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โดย 𝑌    เป็นค่าของตัวแปรตาม 
 𝑥    เป็นค่าตัวแปรอิสระ 

 𝑏0และ 𝑏1, 𝑏2... 𝑏𝑘 เป็นค่าคงที่ และสัมประสิทธ์ิหน้าตัวแปรอิสระ
ในสมการ 
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเร่ือง เรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ที่มี

อิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผู้ศึกษาได้ก าหนดสัญลักษณ์ต่าง ๆ ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 

n  แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
X̅ แทน ค่าเฉล่ียกลุ่มตัวอย่าง 
S.D.  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t  แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณา t – Distribution 
MS  แทน ค่าเฉล่ียผลรวมก าลังสองของคะแนน (Mean of square) 
SS แทน ผลบวกก าลังสองของคะแนน (Sum of square) 
df  แทน ชั้นของความเป็นอิสระ (degree of freedom) 
SS  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Sum of square) 
F-prob  แทน ค่าความน่าจะเป็นส าหรับบอกนัยส าคัญทางสถิติ (ในตาราง F-test) 
F-ratio แทน ค่าที่ใช้พิจารณา F – Distribution 
B  แทน ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย 
H0  แทน สมมติฐานหลัก (Null hypothesis) 
H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 
*  แทน ค่านัยส าคัญทางสถิติ .05  

 
การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล  

ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล และการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลของการวิจัย
ครั้งนี้ผู้วิจัยได้วิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยการแบ่งการ
น าเสนอออกเป็น 2 ส่วน ตามล าดับดังนี้ 

1. ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา โดยแบ่งผลการวิเคราะห์ออกเป็น 3 ตอน 
ดังนี้ 

ตอนที่  1 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
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ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ 
4Es แบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่ การสร้างประสบการณ์ (Experience), ความคุ้มค่า (Exchange),การ
เข้าถึงผู้บริโภค (Everyplace), การสร้างความสัมพันธ์ (Evangelism) 

ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 
2. ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือการทดสอบสมมุติฐาน จ านวน 3 ข้อ 

ดังนี้ 
สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และ รายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจในการใช้บริการ
เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่  2 ส่วน ประสมท างการตลาดยุ คใหม่ 4Es ได้แ ก่ กา รสร้า ง
ประสบการณ์  (Experience), ความ คุ้ม ค่า (Exchange),การเข้ าถึงผู้บริโภค (Everyplace),  
การสร้างความสัมพันธ์ (Evangelism) มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติเต่าบิน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา  
แบ่งผลการวิเคราะห์ออกเป็น 3 ตอน ดังนี้ 
ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยน าเสนอในรูปแบบการแจกแจงความถี่
และค่าร้อยละปรากฏผลดังตาราง 1 ดังนี้ 

 
ตาราง 1 แสดงความถี่ และค่าร้อยละ ของข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 
1. เพศ 

ชาย 172 43.00 
หญิง 228 57.00 

รวม 400 100.00 



 48 
 
ตาราง 1 (ต่อ) 

ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 
2. อายุ 

ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 30 7.50 
อายุ 21 - 30 ปี 195 48.80 
อายุ 31 - 40 ปี 119 29.80 
อายุ 41 - 50 ปี 36 9.00 
อายุ 41 - 50 ปี   16 4.00 
มากกว่า 60 ปี 4 1.00 

รวม 400 100.00 
3. ระดับการศึกษา 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 36 9.00 
ปริญญาตรี 314 78.50 
สูงกว่าปริญญาตรี  50 12.50 

รวม 400 100.00 
4. อาชีพ 

นักเรียน หรือนักศึกษา 40 10.00 
ข้าราชการ / พนักงานของรัฐ 98 24.50 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 97 24.30 
ลูกจ้าง / พนักงานบริษัทเอกชน 94 23.50 
ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว  63 15.80 
อื่น ๆ โปรดระบุ 8 2.00 

รวม 400 100.00 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ต ่ากว่า 15,000 บาท 40 10.00 
15,001 - 25,000 บาท 98 24.50 
25,001 - 35,000 บาท 97 24.30 
35,001 - 45,000 บาท 94 23.50 
45,001 – 55,000 บาท 63 15.80 
มากกว่า 55,001 บาท 8 2.00 

รวม 400 100.00 
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ผลการวิเคราะห์ตามตาราง 1 พบว่าข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม
ของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้จ านวน 400 คน จ าแนกตามตัวแปรได้ดังนี้ 

เพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 228 คน คิดเป็น
ร้อยละ 57.00 และ เพศชาย มีจ านวน 172 คนคิดเป็นร้อยละ 43.00 ตามล าดับ  

อายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21 - 30 ปี จ านวน 195 คน คิด
เป็นร้อยละ 48.80 รองลงมาคืออายุ 31 - 40 ปี จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.80 ถัดมาคือ
อายุ 41 - 50 ปี จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 ถัดมาคืออายุต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี จ านวน 
30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 และอายุมากกว่า 60 ปี จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 ตามล าดับ  

ระดับการศึกษา  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี จ านวน 314 คน คิดเป็นร้อยละ 78.50 รองลงมาคือระดับสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 
50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 และระดับต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 
ตามล าดับ 

อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ ข้าราชการ / พนักงานของรฐั 
จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.50 รองลงมาคือพนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อย
ละ 24.30 ถัดมาคือลูกจ้าง / พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.50 ถัดมาคือ
ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.80 ถัดมาคือนักเรียน หรือนักศึกษา 
จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 และอื่น  ๆ  โปรดระบุ จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 
ตามล าดับ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 15,001 - 25,000 บาท จ านวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 61.00 รองลงมาคือ 25,001 - 
35,000 บาท จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.00 ถัดมาคือ 35 ,001 - 45,000 บาท จ านวน 26 
คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 ถัดมาคือ45,001 – 55,000 บาท จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 และ
มากกว่า 55,001 บาทจ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.30 ตามล าดับ 

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ 4Es  
การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ 4Es 

แบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่ การสร้างประสบการณ์ (Experience), ความคุ้มค่า (Exchange),การเข้าถึง
ผู้บริโภค (Everyplace), การสร้างความสัมพันธ์ (Evangelism) โดยการหาค่าเฉล่ีย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ปรากฏผลดังต่อไปนี้ 
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ตาราง 2 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ 4Es 
จ าแนก เป็นรายด้าน และภาพรวม 

ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ 4Es 
 

𝐗 
 

S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ด้านการสร้างประสบการณ์ (Experience)    

1. ท่านคิดว่าตู้เต่าบินมีการจ าหน่ายสินค้าที่
หลากหลายและแปลกใหม่กว่าร้านค้าอื่น ๆ  

4.12 .502 เห็นด้วย 

2. ท่านสามารถส่ังซื้อสินค้าได้อย่างสะดวกรวดเร็ว
โดยไม่ต้องส่ังซื้อกับพนักงาน 

4.58 .574 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

3. ท่านได้รับความสะดวกสบายจากการซื้อสินค้าและ
บริการผ่านตู้เต่าบิน 

4.45 .573 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

4. ท่านรู้สึกสนุกสนานและเพลิดเพลินไปกับการซื้อ
สินค้าและบริการผ่านตู้เต่าบิน 

4.46 .612 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

5. การซื้อสินค้าและบริการผ่านตู้เต่าบินท าให้ท่าน
ได้รับประสบการณ์ใหม่ ๆ  

4.49 .553 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

ด้านการสร้างประสบการณ์โดยรวม 4.42 .338 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ด้านความคุ้มค่า (Exchange)    
1. สินค้าที่ท่านได้รับมีคุณภาพ เหมาะสมกับราคาที่ซื้อ 3.86 .527 เห็นด้วย 
2. ราคาการจัดส่งสินค้ามีความเหมาะสมกับขนาดและ
วัตถุดิบของสินค้า 

3.81 .524 เห็นด้วย 

3. สินค้าที่ท่านได้รับมีปริมาณเหมาะสมกับราคาที่ซื้อ 3.49 .633 เห็นด้วย 
4. สินค้าที่ท่านได้รับมีรสชาติที่ดีเหมาะสมกับราคาที่
ซื้อ 

3.63 .641 เห็นด้วย 

5. ท่านได้รับส่วนลด หรือการสะสมแต้มจากการซื้อแต่
ละครั้งท าให้รู้สึกคุ้มค่ามากยิ่งขึน้ 

3.64 .680 เห็นด้วย 

ด้านความคุ้มค่าโดยรวม 3.68 .415 เห็นด้วย 
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ตาราง 2 (ต่อ) 

ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ 4Es 
 

𝐗 
 

S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค (Everyplace)    
1. ท่านสามารถท าการซื้อสินค้าจากเครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติเต่าบินได้ตลอด 24 ชั่วโมง 

4.14 .456 เห็นด้วย 

2. ท่านได้รับข้อมูลข่าวสารผ่านการประชาสัมพันธ์ของ
ตราสินค้าผ่านช่องทางต่าง ๆ อยู่เสมอ 

4.26 .770 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

3. ท่านคิดว่าเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบินถูก
ต้ังไว้ในท าเลที่เหมาะสม เข้าถึงได้ง่าย 

4.21 .606 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

4. ท่านคิดว่าเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน
เข้าถึงทุกสถานที่อย่างทั่วถึง 

4.35 .658 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

5. ท่านคิดว่าจ านวนเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่า
บินมีอยู่อย่างเพียงพอต่อความต้องการของผู้ใช้บริการ 

4.18 .655 เห็นด้วย 

ด้านการเข้าถึงผู้บริโภคโดยรวม 4.24 .451 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ด้านการสร้างความสัมพันธ์ (Evangelism)    
1. เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบินมีระบบการ
สะสมแต้มเพ่ือให้ลูกค้ากลับมาซื้อซ ้า 

4.01 .493 เห็นด้วย 

2. เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบินมีระบบการ
ช่วยเหลือลูกค้าตลอด 24 ชั่วโมง 

4.29 .700 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

3. การใช้งานเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบินมี
ความสนุกสนานท าให้ท่านรู้สึกสนุกเมื่อได้ใช้งาน  

4.17 .654 เห็นด้วย 

4. ท่านจะแนะน าผู้อื่นให้ซื้อสินค้าผ่านเครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติเต่าบิน 

4.29 .659 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

5. ท่านจะซื้อสินค้าผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ
เต่าบินต่อไปแม้จะเกิดกระแสด้านลบขึน้ก็ตาม 

4.13 .751 เห็นด้วย 

ด้านการสร้างความสัมพันธ์โดยรวม 4.18 .449 เห็นด้วย 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ 4Es 4.13 .329 เห็นด้วย 
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จากตาราง 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ 
4Es พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดยุค
ใหม่ 4Es โดยรวมอยู่ ในระดับเห็นด้วย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.13 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า 

1. ด้านการสร้างประสบการณ์ (Experience) 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสม

ทางการตลาดยุคใหม่ 4Es ด้านการสร้างประสบการณ์ โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.42 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับ
เห็นด้วยอย่างยิ่ง ในด้านท่านสามารถส่ังซื้อสินค้าได้อย่างสะดวกรวดเร็วโดยไม่ต้องส่ังซื้อกับ
พนักงาน, การซื้อสินค้าและบริการผ่านตู้เต่าบินท าให้ท่านได้รับประสบการณ์ใหม่  ๆ , ท่านรู้สึก
สนุกสนานและเพลิดเพลินไปกับการซื้อสินค้าและบริการผ่านตู้เต่าบิน และ ท่านได้รับความ
สะดวกสบายจากการซื้อสินค้าและบริการผ่านตู้เต่าบิน โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.58, 4.49, 4.46 
และ 4.45 ตามล าดับ ท่านคิดว่าตู้เต่าบินมีการจ าหน่ายสินค้าที่หลากหลายและแปลกใหม่กว่า
ร้านค้าอื่น ๆ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.12 

2. ด้านความคุ้มค่า (Exchange) 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสม

ทางการตลาดยุคใหม่ 4Es ด้านความคุ้มค่า โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.68 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วย ในด้าน 
สินค้าที่ท่านได้รับมีคุณภาพ เหมาะสมกับราคา, ราคาสินค้ามีความเหมาะสมกับขนาดและวัตถุดิบ
ของสินค้า, ท่านได้รับส่วนลด หรือการสะสมแต้มจากการซื้อแต่ละครั้งท าให้รู้สึกคุ้มค่ามากยิ่งขึน้ , 
สินค้าที่ท่านได้รับมีรสชาติที่ดีเหมาะสมกับราคาที่ซื้อ และสินค้าที่ท่านได้รับมีปริมาณเหมาะสมกับ
ราคาที่ซื้อ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.86, 3.81, 3.64 3.63 และ 3.49 ตามล าดับ 

3. ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค (Everyplace) 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสม

ทางการตลาดยุคใหม่ 4Es ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.24 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับ
เห็นด้วยอย่างยิ่ง ในด้าน ท่านคิดว่าเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบินเข้าถึงทุกสถานที่อย่าง
ทั่วถึง, ท่านได้รับข้อมูลข่าวสารผ่านการประชาสัมพันธ์ของตราสินค้าผ่านช่องทางต่าง ๆ อยู่เสมอ 
และ ท่านคิดว่าเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบินถูกต้ังไว้ในท าเลที่เหมาะสม เข้าถึงได้ง่าย โดย
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มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.35, 4.26 และ 4.21 ตามล าดับ และผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นใน
ระดับเห็นด้วย ในด้านท่านคิดว่าจ านวนเครื่องจ าหนา่ยสินค้าอัตโนมติัเต่าบินมีอยู่อย่างเพียงพอต่อ
ความต้องการของผู้ใช้บริการ และท่านสามารถท าการซื้อสินค้าจากเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ
เต่าบินได้ตลอด 24 ชั่วโมงโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.18 และ 4.14 ตามล าดับ 

4. ด้านการสร้างความสัมพันธ์ (Evangelism) 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสม

ทางการตลาดยุคใหม่ 4Es ด้านการสร้างความสัมพันธ์ โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.18 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วย
อย่างยิ่งในด้าน เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบินมีระบบการช่วยเหลือลูกค้าตลอด 24 ชั่วโมง 
และ ท่านจะแนะน าผู้อื่นให้ซื้อสินค้าผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.29 และผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วย ในด้านการใช้งานเครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบินมีความสนุกสนานท าให้ท่านรู้สึกสนุกเมื่อได้ใช้งาน , ท่านจะซื้อ
สินค้าผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบินต่อไปแม้จะเกิดกระแสด้านลบขึน้ก็ตาม และเครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบินมีระบบการสะสมแต้มเพ่ือให้ลูกค้ากลับมาซื้อซ ้า โดยมีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 4.17, 4.13 และ 4.01 ตามล าดับ 

ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 
การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยความพึงพอใจของผู้ใช้บริการโดยการหา

ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปรากฏผลดังต่อไปนี้ 
 

ตาราง 3 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจของผู้ใช้บริการจ าแนกเป็น
รายด้าน และภาพรวม 

ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 
 

𝐗 
 

S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
1. ท่านพึงพอใจกับความทันสมัยของเครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติเต่าบิน 

4.17 .523 เห็นด้วย 

2. ท่านพึงพอใจในความสะดวกสบายที่ได้รับจากการ
ใช้งานเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน 

4.49 .641 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

3. ท่านพึงพอใจในความรวดเร็วในการใช้งานเครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน 

4.19 .611 เห็นด้วย 
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ตาราง 3 (ต่อ) 

ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 
 

𝐗 
 

S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
4. ท่านพึงพอใจในสินค้าและบริการที่ได้รับจากเครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน 

4.28 .622 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

5. ท่านมีประสบการณ์ที่ดีกับการใช้งานเครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติเต่าบิน 

4.30 .651 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการโดยรวม 4.28 .428 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 
จากตาราง 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญเกี่ยวกับปัจจัยด้านข้อมูลความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 
โดยรวมอยู่ ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.28 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง ในด้านท่านพึงพอใจในความ
สะดวกสบายที่ได้รับจากการใช้งานเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน , ท่านมีประสบการณ์ที่ ดี
กับการใช้งานเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน และ ท่านพึงพอใจในสินค้าและบริการที่ได้รับ
จากเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.49, 4.30 และ 4.28 ตามล าดับ 
และผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วย ในด้าน ท่านพึงพอใจในความรวดเร็วใน
การใช้งานเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน และท่านพึงพอใจกับความทันสมัยของเครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.19 และ 4.17 ตามล าดับ  

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือการทดสอบสมมุติฐาน  
จ านวน 2 ข้อ ดังต่อไปนี้ 
สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และ รายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจในการใช้บริการ
เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐานย่อยได้ดังนี้  

สมมติฐานข้อที่  1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจในการ
ใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทาง
สถิติได้ดังนี้  

H0: ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจในการใช้บริการเครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) ไม่แตกต่างกัน  
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H1: ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจในการใช้บริการเครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) แตกต่างกัน  

การทดสอบสมมติฐานที่ 1.1 ใช้การทดสอบ Independent Samples t-test 
เพ่ือหาความแตกต่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม โดยกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 เป็นอิสระต่อกัน 
ระดับความเชื่อมั่น 95% แสดงในตาราง 4 ดังนี้ 

 
ตาราง 4 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความพึงพอใจในการใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ (เต่าบิน) จ าแนกตามเพศ 

ความพึงพอใจใน 
การใช้บริการเคร่ือง
จ าหน่ายสินค้า

อัตโนมัติ (เต่าบิน) 

Levene’s test for 
Equality of 
Variance 

เพศ 
t-test for Equality of Means 

F Sig. X̅ S.D. t df Sig. 
Equal variances 

Assumed 
0.083 .773 ชาย 4.25 .431 -1.388 398 .166 

Equal variances 
not assumed 

  หญิง 4.31 .425 
   

  

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 4 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความพึงพอใจในการใช้
บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมติั (เต่าบิน) จ าแนกตามเพศ โดยใช้สถิติ Levene’s test พบว่า มี
ค่า Sig. เท่ากับ .773 แสดงว่ามีค่าความ แปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกัน จึงใช้ค่า t-test 
กรณี Equal variances assumed ในการ ทดสอบสมมติฐาน  

ผลการทดสอบความแตกต่างของความพึงพอใจในการใช้บริการเครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) มีค่า Sig. เท่ากับ .166 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ (H0) และ
ปฏิเสธ (H1) แสดงว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีความพึงพอใจในการใช้บริการเครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

สมมติฐานข้อที่  1.2 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีความพึงพอใจในการใช้
บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ
ได้ดังนี้  
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H0: ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีความพึงพอใจในการใช้บริการเครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) ไม่แตกต่างกัน  

H1: ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีความพึงพอใจในการใช้บริการเครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) แตกต่างกัน 

การทดสอบสมมติฐานที่ 1.2 ใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) เพ่ือทดสอบความแตกต่างของกลุ่มตัวอย่างที่
มากกว่า 2 กลุ่ม ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% แสดงในตาราง 5 ดังนี้ 

 
ตาราง 5 แสดงค่าความแปรปรวนของความพึงพอใจในการใช้บริการเครื่องจ าหนา่ยสินค้าอัตโนมติั 
(เต่าบิน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ โดยใช้สถิติ Levene’s Test 

 Levene’s  
Statistic 

Df1 Df2 Sig. 

ความพึงพอใจในการใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ (เต่าบิน) 

1.631 5 394 .151 

 
จากตาราง 5 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความพึงพอใจในการใช้

บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) ของ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
อายุ พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ .151 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของข้อมูลแต่ละ
กลุ่มอายุไม่แตกต่างกัน จึงใช้สถิติ F- test ที่ระดับ ความเชื่อมั่น  95% ดังนั้นถ้าผลที่ได้เป็นการ
ปฏิเสธ (H0) และยอมรับ (H1) ก็จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน  (Multiple Comparison) โดยใช้วิ ธี
ทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบ้างที่แตกต่าง
กันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ดังตาราง 6 
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ตาราง 6 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความพึงพอใจในการใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ (เต่าบิน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ โดยใช้สถิติ F-test 

ความพึงพอใจในการใช้บริการ
เคร่ืองจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 

(เต่าบิน) 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS DF MS F Sig. 

ด้านความพึงพอใจ 

ระหว่างกลุ่ม .765 5 .153 .834 .526 

ภายในกลุ่ม 72.319 394 .184   

รวม 73.084 399    

 
จากตาราง 6 ผลการทดสอบค่าความแตกต่างของความพึงพอใจในการใช้

บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมติั (เต่าบิน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ 
พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ  .526 นั่นคือ ปฏิเสธ (H0) และยอมรับ (H1)แสดงว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ
แตกต่างกัน มีความพึงพอใจในการใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) ไม่แตกต่างกัน  

สมมติฐานข้อที่ 1.3 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีความพึงพอใจ
ในการใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐาน
ทางสถิติได้ดังนี้  

H0: ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีความพึงพอใจในการใช้บริการ
เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) ไม่แตกต่างกัน  

H1: ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีความพึงพอใจในการใช้บริการ
เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) แตกต่างกัน 

การทดสอบสมมติฐานที่ 1.3 ใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) เพ่ือทดสอบความแตกต่างของกลุ่มตัวอย่างที่
มากกว่า 2 กลุ่ม ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% แสดงในตารางที่ 7 ดังนี้ 
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ตาราง 7 แสดงค่าความแปรปรวนของความพึงพอใจในการใช้บริการเครื่องจ าหนา่ยสินค้าอัตโนมติั 
(เต่าบิน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยใช้สถิติ Levene’s 
Test 

 Levene’s  
Statistic 

Df1 Df2 Sig. 

ความพึงพอใจในการใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ (เต่าบิน) 

7.271 2 397 .001 

 
จากตาราง 7 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความพึงพอใจในการใช้

บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) ของ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
ระดับการศึกษา พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ .001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของ
ข้อมูลแต่ละกลุ่มระดับการศึกษาแตกต่างกัน จึงทดสอบความแตกต่างด้วยสถิติ Brown-Forsythe 
test ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นถ้าผลที่ได้เป็นการปฏิเสธ (H0) และยอมรับ (H1) ก็จะน าไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้สถิติ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบ้าง
ที่แตกต่างกันที่ ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ดังตาราง 8 

 
ตาราง 8 แสดงค่าความแตกต่างของความพึงพอใจในการใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 
(เต่าบิน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยใช้สถิติ Brown-
Forsythe test 

ความพึงพอใจในการใช้บริการเคร่ือง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) 

 
Statistic2 Df1 Df2 Sig. 

ด้านความพึงพอใจ Brown-
Forsythe test 

.010 2 94.451 .990 

 
จากตาราง 8 ผลการทดสอบความแตกต่างของความพึงพอใจในการใช้บริการ

เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดับ
การศึกษา มีค่า Sig. เท่ากับ  .990 นั่นคือ ยอมรับ สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธ (H1) แสดงว่า 
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ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีความพึงพอใจในการใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ (เต่าบิน) ไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 1.4 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีความพึงพอใจในการใช้
บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ
ได้ดังนี้  

H0: ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีความพึงพอใจในการใช้บริการเครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) ไม่แตกต่างกัน  

H1: ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีความพึงพอใจในการใช้บริการเครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) แตกต่างกัน 

การทดสอบสมมติฐานที่ 1.4 ใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) เพ่ือทดสอบความแตกต่างของกลุ่มตัวอย่างที่
มากกว่า 2 กลุ่ม ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% แสดงในตาราง 9 ดังนี้ 
 
ตาราง 9 แสดงค่าความแปรปรวนของความพึงพอใจในการใช้บริการเครื่องจ าหนา่ยสินค้าอัตโนมติั 
(เต่าบิน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้สถิติ Levene’s Test 

 Levene’s  
Statistic 

Df1 Df2 Sig. 

ความพึงพอใจในการใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ (เต่าบิน) 

1.732 5 394 .126 

 
จากตาราง 9 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความพึงพอใจในการใช้

บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) ของ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
อาชีพ พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ .126 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของข้อมูลแต่ละ
กลุ่มอายุไม่แตกต่างกัน จึงใช้สถิติ F- test ที่ระดับ ความเชื่อมั่น  95% ดังนั้นถ้าผลที่ได้เป็นการ
ปฏิเสธ (H0) และยอมรับ (H1) ก็จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน  (Multiple Comparison) โดยใช้วิ ธี
ทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบ้างที่แตกต่าง
กันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ดังตาราง 10 
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ตาราง 10 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความพึงพอใจในการใช้บริการเครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน)ของผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้สถิติ F-test 

ความพึงพอใจในการใช้บริการ
เคร่ืองจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 

(เต่าบิน) 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS DF MS F Sig. 

ด้านความพึงพอใจ 

ระหว่างกลุ่ม .545 5 .109 .592 .706 

ภายในกลุ่ม 72.539 394 .184   

รวม 73.084 399    

 
จากตาราง 10 ผลการทดสอบค่าความแตกต่างของความพึงพอใจในการใช้

บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) ของ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
อาชีพ พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ .526 นั่นคือ ปฏิเสธ (H0) และยอมรับ (H1)แสดงว่า ผู้บริโภคที่มี
อาชีพ แตกต่างกัน มีความพึงพอใจในการใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) ไม่
แตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีความพึง
พอใจในการใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็น
สมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้  

H0: ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีความพึงพอใจในการใช้
บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) ไม่แตกต่างกัน  

H1: ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันมีความพึงพอใจในการใช้
บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) แตกต่างกัน  

การทดสอบสมมติฐานที่ 1.5 ใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) เพ่ือทดสอบความแตกต่างของกลุ่มตัวอย่างที่
มากกว่า 2 กลุ่ม ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% แสดงในตาราง 11 ดังนี้ 
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ตาราง 11 แสดงค่าความแปรปรวนของความพึงพอใจในการใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ (เต่าบิน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยใช้
สถิติ Levene’s Test 

 Levene’s  
Statistic 

Df1 Df2 Sig. 

ความพึงพอใจในการใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติ (เต่าบิน) 

1.260 5 394 .280 

 
จากตาราง 11 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของความพึงพอใจในการใช้

บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) ของ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ .280 ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่า ค่าความแปรปรวน
ของข้อมูลแต่ละกลุ่มอายุไม่แตกต่างกัน จึงใชส้ถิติ F- test ที่ระดับ ความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นถ้าผลที่
ได้เป็นการปฏิเสธ (H0) และยอมรับ (H1) ก็จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) 
โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาว่าค่าเฉล่ียคู่ใดบ้างที่
แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ดังตาราง 12 

 
ตาราง 12 แสดงการทดสอบความแตกต่างของความพึงพอใจในการใช้บริการเครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน)ของผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
โดยใช้สถิติ F-test 

ความพึงพอใจในการใช้บริการ
เคร่ืองจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 

(เต่าบิน) 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS DF MS F Sig. 

ด้านความพึงพอใจ 

ระหว่างกลุ่ม .740 5 .148 .806 .546 

ภายในกลุ่ม 72.345 394 .184   

รวม 73.084 399    
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จากตาราง 12 ผลการทดสอบค่าความแตกต่างของความพึงพอใจในการใช้
บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) ของ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
อาชีพ พบว่า มีค่า Sig. เท่ากับ  .546 นั่นคือ ปฏิเสธ (H0) และยอมรับ (H1) แสดงว่า ผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกัน มีความพึงพอใจในการใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 
(เต่าบิน) ไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ 4Es ได้แก่ การสร้างประสบการณ์ 
(Experience), ควา ม คุ้ ม ค่ า  (Exchange),ก าร เข้ า ถึ ง ผู้บ ริ โภ ค (Everyplace), การส ร้า ง
ความสัมพันธ์ (Evangelism) มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติเต่าบิน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H0: ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ 4Es ได้แก่ การสร้างประสบการณ์ 
(Experience), ความ คุ้ ม ค่า  (Exchange), ก า ร เข้ า ถึ ง ผู้บ ริโ ภค (Everyplace), การสร้ า ง
ความสัมพันธ์ (Evangelism) ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติเต่าบิน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1: ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ 4Es ได้แก่ การสร้างประสบการณ์ 
(Experience), ความ คุ้ ม ค่า  (Exchange), ก า ร เข้ า ถึ ง ผู้บ ริโ ภค (Everyplace), การสร้ า ง
ความสัมพันธ์ (Evangelism) มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติเต่าบิน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้
ระดับความเชื่อมั่น  95% ดังนั้น จะปฏิเสธ (H0) และยอมรับ (H1) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 
0.05  

โดยก าหนดตัวแปรดังนี้  
X1 = ด้านการสร้างประสบการณ์ (Experience) 
X2 = ความคุ้มค่า (Exchange) 
X3 = การเข้าถึงผู้บริโภค (Everyplace) 
X4 = การสร้างความสัมพันธ์ (Evangelism) 
Y1 = ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตาราง 13 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณของ ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ 4Es 
ที่มี อิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

แหล่งความ 
แปรปรวน 

Sum of  
Squares 

df Mean Square F Sig. 

Regression 47.799 4 11.950 186.672 .000 
Residual 25.286 395 .064   
Total 73.084 399    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 13 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณของ ส่วนประสมทาง
การตลาดยุคใหม่ 4Es ประกอบด้วย การสร้างประสบการณ์  (Experience), ความ คุ้มค่า 
(Exchange), ก ารเข้า ถึงผู้บ ริโภค (Everyplace), การสร้างความสัมพัน ธ์ (Evangelism) มี
ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง กับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสามารถสร้าง
สมการพยากรณ์เชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถค านวณหา
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณได้ ดังนี้  

 
ตาราง 14 แสดงผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ 4Es ที่มีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจของผู้ใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอย เชิงพหุคูณ ด้วยวิธี Enter 

ส่วนประสมทางการตลาดยุค
ใหม่ 4Es  

Unstandardized 
(B) 

SE 
Standardized 

(𝜷 ) 
t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) .005 .174  .028 .978 

ด้านการสร้างประสบการณ์ 
(Experience) (X1) 

.259 .051 .205 5.085 .000 

ความคุ้มค่า (Exchange) (X2) .223 .037 .216 6.065 .000 
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ตาราง 14 (ต่อ) 

ส่วนประสมทางการตลาดยุค
ใหม่ 4Es  

Unstandardized 
(B) 

SE 
Standardized 

(𝜷 ) 
t Sig. 

การเข้าถึงผู้บริโภค (Everyplace) 
(X3) 

.197 .037 .208 5.300 .000 

การสร้างความสัมพันธ์ 
(Evangelism) (X4) 

.352 .042 .369 8.417 .000 

 R = .809                   Adjusted R2 = .651  

R2 = .654                 SE = .25301 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 14 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ 4Es 
การสร้างความสัมพันธ์ (Evangelism) (X4) ด้านการสร้างประสบการณ์ (Experience) (X1) ความ
คุ้มค่า (Exchange) (X2) และการเข้าถึงผู้บริโภค (Everyplace) (X3) มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
ของผู้ใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  (Y1) ร้อย
ละ 65.1 (Adjusted R2 = 0.651) ผู้วิจัยได้น าค่าสัมประสิทธ์ิของตัวที่สามารถร่วมท านายมาเขียน
เป็นสมการพยากรณ์ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) โดยใช้คะแนนดิบ ดังนี้ 

 
Y1 = 0.005 + 0.352(X4) + 0.259(X1) + 0.223(X2) + 0.197(X3) 
 
ผลการศึกษา สรุปได้ดังนี้ 
ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเครื่องจ าหนา่ย

สินค้าอัตโนมัติเต่าบิน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ได้แก่ การสร้างความสัมพันธ์ (Evangelism) (X4) ด้านการสร้างประสบการณ์ (Experience) (X1) 
ความคุ้มค่า (Exchange) (X2) และ การเข้าถึงผู้บริโภค (Everyplace) (X3) เป็นปัจจัยที่ก าหนด
ความ พึงพอใจของผู้ใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ เต่าบิน ของผู้บริโภคในเข ต
กรุงเทพมหานคร (Y1) ซึ่งจากค่าสัมประสิทธ์ิดังกล่าวสามารถ อธิบาย ได้ดังนี้  
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ห าก ส่วนประสมท างการตลาดยุคใ ห ม่  4 Es การสร้ างความ สัม พัน ธ์ 
(Evangelism) (X4) มีค่า เพ่ิมขึน้ 1 หน่วย จะท าให้มีความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติเต่าบิน ของผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร (X4) เพ่ิมขึน้ 0.352 หน่วย ทั้งนี้เมื่อ
ก าหนดส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ 4Es อีก 3 ด้าน มีค่าคงที่  

หากส่วนประสมท างการตลาดยุคให ม่ 4Es ด้าน การสร้างประสบการณ์ 
(Experience) (X1) มีค่า เพ่ิมขึน้ 1 หน่วย จะท าให้มีความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติเต่าบิน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) เพ่ิมขึน้ 0.259 หน่วย ทั้งนี้เมื่อ
ก าหนดส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ 4Es อีก 3 ด้าน มีค่าคงที่  

หากส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ 4Es ความคุ้มค่า (Exchange) (X2) มีค่า 
เพ่ิมขึน้ 1 หน่วย จะท าให้มีความพึงพอใจของผู้ใชบ้ริการเครื่องจ าหนา่ยสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน ของ
ผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร (Y1) เพ่ิมขึน้  0.223 หน่วย ทั้งนี้เมื่อก าหนดส่วนประสมทาง
การตลาดยุคใหม่ 4Es อีก 3 ด้าน มีค่าคงที่  

หากส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ 4Es การเข้าถึงผู้บริโภค (Everyplace) 
(X3) มีค่า เพ่ิมขึน้ 1 หน่วย จะท าให้มีความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ
เต่าบิน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) เพ่ิมขึ ้น 0.197 หน่วย ทั้งนี้ เมื่อก าหนดส่วน
ประสมทางการตลาดยุคใหม่ 4Es อีก 3 ด้าน มีค่าคงที่ 

 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  

 
ตาราง 15 แสดงสรุปผลทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 ด้วยสถิติ Independent t-test และOne-way 
ANOVA 

สมมติฐานการวิจัย 
ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเคร่ือง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน 

สมมติฐานที่ 1 ลักษณะส่วนบุคคล แตกต่าง
กันส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ
เค ร่ืองจ าหน่ ายสินค้ าอั ต โนมัติ เต่าบิน 
แตกต่างกัน 

 
 

เพศ  
อายุ  
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ตาราง 15 (ต่อ) 

สมมติฐานการวิจัย 
ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเคร่ือง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน 

ระดับการศึกษา  

อาชีพ  

รายได้เฉล่ียต่อเดือน  

หมายเหตุ เครื่องหมาย หมายถึง ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน H1 (ไม่มีความแตกต่าง) 
 
ตาราง 16 แสดงสรุปผลทดสอบสมมติฐานข้อที่  2 ด้วยสถิติความถดถอบพหุคูณ  (Multiple 
Regression) 

สมมติฐานการวิจัย 
ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเคร่ือง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน 

สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาด
ยุคให ม่ 4Es มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
ของผู้ใช้ บ ริก ารเค ร่ืองจ าหน่ ายสินค้ า
อัต โน มัติ เต่ าบิน ของ ผู้ บ ริ โภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร 

 
 

ด้านการสร้างประสบการณ์ (Experience) ✓ 
ความคุ้มค่า (Exchange) ✓ 
การเข้าถึงผู้บริโภค (Everyplace) ✓ 
การสร้างความสัมพันธ์ (Evangelism) ✓ 

หมายเหตุ เครื่องหมาย ✓ หมายถึง สอดคล้องกับสมมติฐาน H1 (มีอิทธิพล)  
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บทท่ี 5 
สรุปผล อภิปรายและข้อเสนอแนะ 

 
งานวิจัยฉบับนี้ มุ่งศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเครื่อง

จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือเป็นประโยชน์ในการ
พัฒนาเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติให้มีความเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ 
ท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดประสบการณ์ที่ดีกับเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติและเลือกที่ จะใช้เครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเป็นช่องทางในการซื้อสินค้าต่อไปในอนาคต 
 
สังเขปในการท าวิจัย 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาปัจจัยทางลักษณะประชากร ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

และ รายได้เฉล่ียต่อเดือน ที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ
เต่าบิน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ ได้แก่ การสร้างประสบการณ์ 
ความคุ้มค่า การเข้าถึงผู้บริโภค และ การสร้างความสัมพันธ์ ที่มีผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
สมมติฐานในการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 ลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายได้
เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจในการใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 
(เต่าบิน) แตกต่างกัน 

สมมติฐานที่  2 ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ 4Es ได้แก่ การสร้างประสบการณ์ 
(Experience), ควา ม คุ้ ม ค่ า  (Exchange),ก าร เข้ า ถึ ง ผู้บ ริ โภ ค (Everyplace), การส ร้า ง
ความสัมพันธ์ (Evangelism) มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติเต่าบิน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
สรุปผลการศึกษา 

ผลการศึกษา เร่ือง ปัจจัยที่มีอิท ธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติเต่าบิน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สรุปผลได้ดังนี้  
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ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา  
โดยแบ่งผลการวิเคราะห์ออกเป็น 3 ตอน ดังนี้ 
ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  

เพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 228 คน คิดเป็น
ร้อยละ 57.00 และ เพศชาย มีจ านวน 172 คนคิดเป็นร้อยละ 43.00 ตามล าดับ  

อายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21 - 30 ปี จ านวน 195 คน คิด
เป็นร้อยละ 48.80 รองลงมาคืออายุ 31 - 40 ปี จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.80 ถัดมาคือ
อายุ 41 - 50 ปี จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 ถัดมาคืออายุต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี จ านวน 
30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 และอายุมากกว่า 60 ปี จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 ตามล าดับ  

ระดับการศึกษา  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี จ านวน 314 คน คิดเป็นร้อยละ 78.50 รองลงมาคือระดับสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 
50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 และระดับต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 
ตามล าดับ 

อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ ข้าราชการ / พนักงานของรฐั 
จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.50 รองลงมาคือพนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อย
ละ 24.30 ถัดมาคือลูกจ้าง / พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.50 ถัดมาคือ
ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.80 ถัดมาคือนักเรียน หรือนักศึกษา 
จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 และอื่น  ๆ  โปรดระบุ จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 
ตามล าดับ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 15,001 - 25,000 บาท จ านวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 61.00 รองลงมาคือ 25,001 - 
35,000 บาท จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.00 ถัดมาคือ 35 ,001 - 45,000 บาท จ านวน 26 
คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 ถัดมาคือ45,001 – 55,000 บาท จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 และ
มากกว่า 55,001 บาท จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.30 ตามล าดับ 

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ 4Es 
ส่วนประสมทางการตลาดยุคให ม่ 4Es พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้

ความส าคัญเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ 4Es โดยรวมอยู่ในระดับเห็น
ด้วยโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.13 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
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ด้านการสร้างประสบการณ์ ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ 4Es ด้านการสร้างประสบการณ์ โดยรวมอยู่ในระดับ
เห็นด้วยอย่างยิ่ง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.42 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง ในด้านท่านสามารถส่ังซื้อสินค้าได้อย่างสะดวกรวดเร็วโดย
ไม่ต้องส่ังซื้อกับพนักงาน , การซื้อสินค้าและบริการผ่านตู้เต่าบินท าให้ท่านได้รับประสบการณ์ 
ใหม่ ๆ, ท่านรู้สึกสนุกสนานและเพลิดเพลินไปกับการซื้อสินค้าและบริการผ่านตู้เต่าบิน และ ท่าน
ได้รับความสะดวกสบายจากการซื้อสินค้าและบริการผ่านตู้เต่าบิน โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.58 , 
4.49, 4.46 และ 4.45 ตามล าดับ ท่านคิดว่าตู้เต่าบินมีการจ าหน่ายสินค้าที่หลากหลายและแปลก
ใหม่กว่าร้านค้าอื่น ๆ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.12  

ด้านความคุ้มค่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้าน
ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ 4Es ด้านความคุ้มค่า โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.68 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับ
เห็นด้วย ในด้าน สินค้าที่ท่านได้รับมีคุณภาพ เหมาะสมกับราคาที่ซื้อ , ราคาการจัดส่งสินค้ามี
ความเหมาะสมกับขนาดและวัตถุดิบของสินค้า,ท่านได้รับส่วนลด หรือการสะสมแต้มจากการซื้อ
แต่ละครั้งท าให้รู้สึกคุ้มค่ามากยิ่งขึน้ , สินค้าที่ท่านได้รับมีรสชาติที่ ดีเหมาะสมกับราคาที่ซื้อ และ
สินค้าที่ท่านได้รับมีปริมาณเหมาะสมกับราคาที่ซื้อ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.86 , 3.81, 3.64 3.63 
และ 3.49 ตามล าดับ  

ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค  ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ 4Es ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค โดยรวมอยู่ในระดับเห็น
ด้วยอย่างยิ่ง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.24 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง ในด้าน ท่านคิดว่าเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน
เข้าถึงทุกสถานที่อย่างทั่วถึง, ท่านได้รับข้อมูลข่าวสารผ่านการประชาสัมพันธ์ของตราสินค้าผ่าน
ช่องทางต่าง ๆ อยู่เสมอ และ ท่านคิดว่าเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบินถูกต้ังไว้ในท าเลที่
เหมาะสม เข้าถึงได้ง่าย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.35, 4.26 และ 4.21 ตามล าดับ และผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วย ในด้านท่านคิดว่าจ านวนเครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติเต่าบินมีอยู่อย่างเพียงพอต่อความต้องการของผู้ใช้บริการ และท่านสามารถท าการซื้อ
สินค้าจากเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบินได้ตลอด 24 ชั่วโมงโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.18 และ 
4.14 ตามล าดับ 
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ด้านการสร้างความสัมพันธ์ ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ 4Es ด้านการสร้างความสัมพันธ์ โดยรวมอยู่ในระดับ
เห็นด้วย โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.18 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่งในด้าน เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบินมีระบบการช่วยเหลือ
ลูกค้าตลอด 24 ชั่วโมง และ ท่านจะแนะน าผู้อื่นให้ซือ้สินค้าผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่า
บิน โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.29 และผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วย ในด้าน
การใช้งานเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบินมีความสนุกสนานท าให้ทา่นรู้สึกสนุกเมือ่ได้ใช้งาน
, ท่านจะซื้อสินค้าผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบินต่อไปแม้จะเกิดกระแสด้านลบขึน้ก็
ตาม และเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบินมีระบบการสะสมแต้มเพ่ือให้ลูกค้ากลับมาซื้อซ ้า 
โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.17, 4.13 และ 4.01 ตามล าดับ 

ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 
ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ

เกี่ยวกับปัจจัยด้านข้อมูลความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ โดยรวมอยู่ ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง โดย
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.28 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับ
เห็นด้วยอย่างยิ่ง ในด้านท่านพึงพอใจในความสะดวกสบายที่ได้รับจากการใช้งานเครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติเต่าบิน, ท่านมีประสบการณ์ที่ดีกับการใช้งานเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน 
และ ท่านพึงพอใจในสินค้าและบริการที่ได้รับจากเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน โดยมี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.49, 4.30 และ 4.28 ตามล าดับ และผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับ
เห็นด้วย ในด้าน ท่านพึงพอใจในความรวดเร็วในการใช้งานเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน 
และท่านพึงพอใจกับความทันสมัยของเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ  
4.19 และ 4.17 ตามล าดับ 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือการทดสอบสมมุติฐาน  
สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และ รายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจในการใช้บริการ
เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) แตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจในการ
ใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) แตกต่างกัน 

ผลการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจในการ
ใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) แตกต่างกัน โดยเพศหญิงมีความพึงพอใจในการ
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ใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมติั (เต่าบิน) มากกว่าเพศชาย ซึ่งสอดคล้องกับ สมมติฐานที่ต้ัง
ไว้ 

สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน  มีความพึงพอใจในการใช้
บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) ไม่แตกต่างกัน  

ผลการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีความพึงพอใจในการใช้
บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมติั (เต่าบิน) ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้  

สมมติฐานข้อที่ 1.3 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีความพึงพอใจ
ในการใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) แตกต่างกัน  

ผลการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีความพึงพอใจ
ในการใช้บริการเครื่องจ าหนา่ยสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) ไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว้ 

สมมติฐานข้อที่ 1.4 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีความพึงพอใจในการใช้
บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) แตกต่างกัน  

ผลการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีความพึงพอใจในการใช้
บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) ไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้  

สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน  มีความพึง
พอใจในการใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) แตกต่างกัน  

ผลการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีความพึง
พอใจในการใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) ไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้ 

สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ 4Es ได้แก่ การสร้างประสบการณ์ 
(Experience), ควา ม คุ้ ม ค่ า  (Exchange),ก าร เข้ า ถึ ง ผู้บ ริ โภ ค (Everyplace), การส ร้า ง
ความสัมพันธ์ (Evangelism) มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติเต่าบิน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษา พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ 4Es ด้านการสร้าง
ประสบการณ์, ด้านความคุ้มค่า,ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค, และด้านการสร้างความสัมพันธ์ มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 65.1 ซึ่ง สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
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อภิปรายผลการศึกษา 

ผลการศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติเต่าบิน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นที่สามารถน ามาอภิปรายผล ดังนี้  

ผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจในการใช้บริการเคร่ือง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) แตกต่างกัน  

ผลวิจัยพบว่า 
1. เพศ ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับความพึงพอใจในการใช้บริการเครื่อง

จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยเพศหญิง
มีความพึงพอใจในการใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) มากกว่าเพศชาย เนื่อง
ด้วย เนื่องด้วยในสมัยนี้ สังคมเปิดกว้างมากขึน้ ผู้หญิงมีโอกาสในการเจริญก้าวหน้าในหน้าที่ การ
งานเท่าเทียมกับผู้ชาย ทั้งต าแหน่งงาน และรายได้ ส่งผลให้มีก าลังซื้อได้มากขึน้ นอกจากนี้ เครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) ยังมีเมนูเครื่องด่ืมให้เลือกหลากหลาย ซึ่งผู้หญิงส่วนใหญ่ มักจะ
ชื่นชอบในการบริโภคน ้าหวาน หรือการทดลองสินค้าใหม่  ๆ จากเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 
(เต่าบิน) มากกว่าผู้ชาย จึงส่งผลให้มีความพึงพอใจในการใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 
(เต่าบิน) มากกว่าเพศชาย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชัชธนนันท์ ดวงชื่น (2562) ศึกษา ปัจจัย
ส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อสินค้าในตู้ขายสินค้าอัตโนมัติในกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบว่า เพศหญิงมีลักษณะส่วนบุคคลที่ละเอียดรอบคอบ ชอบหาข้อมูลข่าวสาร 
มากกว่าเพศชายจึงมีการตัดสินใจซื้อสินค้าในตู้ขายสินค้าอัตโนมัติที่หลากหลายกว่าและมีโอกาส
เกิดความพึงพอใจได้มากกว่า 

2. อายุ ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีความพึงพอใจในการใช้บริการเครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เนื่องด้วย เครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) มีมาตรฐานสินค้าที่แน่นอน ผู้บริโภคสามารถเลือกสินค้าได้ตาม
ความชอบของตนเอง อีกทั้งยังมีความสะดวก รวดเร็ว เข้าถึงได้ง่าย ท าให้ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่าง
กัน จะเกิดความพึงพอใจในการใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) ไม่แตกต่างกัน 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สโรบล สุภรณ์ไพบูลย์ (2560) ศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้ากลุ่มอุปโภคและบริโภคผ่านเครื่องขายอัตโนมัติในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า 
อายุที่แตกต่างกันมีทัศนคติต่อความส าคัญของปัจจัยที่มีผลต่อการ ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเครื่อง
ขายอัตโนมัติไม่แตกต่างกัน 
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3. ระดับการศึกษา ผลการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มี
ความพึงพอใจในการใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เนื่องด้วย เทคโนโลยีในปัจจุบันที่ทั่วถึงผู้บริโภคได้มากขึน้  ท าให้
ผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารและเกิดความรู้ความเข้าใจได้อย่างเท่าเทียม อีกทั้งระบบการใช้งาน
ของเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) ยังสร้างมาให้เข้าใจง่าย สามารถใช้งานได้สะดวก จึง
ส่งผลให้ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีความพึงพอใจในการใช้บริการเครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) ไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ อัญชลี สิทธิสังข์ และ สาย
พิณ ปั้นทอง (2564) ศึกษาปัจจัยที่มีอิท ธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโน มัติ  ข องผู้บริโภคใน กรุงเท พมหานคร ผลกา รวิจัยพบว่า ผู้บ ริโภคที่ มีปั จจัย ด้าน
ประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษาที่แตกต่าง กัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติไม่แตกต่างกัน 

4. อาชีพ ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีความพึงพอใจในการใช้บริการเครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เนื่องด้วย 
เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) มีผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายให้เลือก มีราคาหลายระดับ อีก
ทั้งยังมีการให้บริการที่ทั่วถึง ท าเลที่ต้ังของเครื่องจ าหน่ายมีความเหมาะสม รวมไปถึงมีรูปแบบการ
ช าระเงินให้ผู้บริโภคได้เลือกใช้อย่างมากมาย จึงส่งผลให้ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีความพึง
พอใจในการใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) ไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับ 
ดุษณี แจ้งพงษ์ (2563) ศึกษา ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค และการยอมรับ
เทคโนโลยีที่มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าจากเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันมีแนวโน้ม
พฤติกรรมการซื้อสินค้าจากเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติไม่แตกต่างกัน  

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีความพึง
พอใจในการใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 เนื่ องด้วย เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) มีสินค้าให้เลือกอย่าง
หลากหลายรูปแบบ และหลากหลายราคา อีกทั้งยังสามารถช าระเงินได้หลายรูปแบบ ดังนั้น 
ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกันจะสามารถซื้อสินค้าจากเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) ได้
เหมือนกัน และสามารถเลือกซื้อสินค้าได้ตามก าลังทรัพย์ของตนเอง ส่งผลให้ผู้บริโภคที่มีรายได้
เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีความพึงพอใจในการใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) 
ไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สโรบล สุภรณ์ไพบูลย์ (2560) ศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
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การตัดสินใจซื้อสินค้ากลุ่มอุปโภคและบริโภคผ่านเครื่องขายอัตโนมัติในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบว่า รายได้ที่แตกต่างกันมีทัศนคติต่อความส าคัญของปัจจัยที่มีผลต่อการ ตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านเครื่องขายอัตโนมัติ ไม่แตกต่างกัน 

ส่วนประสมทางการตลาดยุคให ม่ 4E s ได้แก่  ก ารส ร้างประสบการณ์ 
(Experience), ความคุ้มค่า (Exchange), การเข้าถึงผู้บริโภค (Everyplace), การสร้าง
ความสัมพันธ์ (Evangelism) มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเคร่ืองจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติเต่าบิน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ 4Es ด้านการสร้างประสบการณ์, ด้านความคุ้มค่า, 
ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค , และด้านการสร้างความสัมพันธ์ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเป็น  
ร้อยละ 65.1 เนื่องจาก ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ 4Es เป็นปัจจัยที่บูรณาการรวมเข้ากับ
แผนการตลาด เพ่ือให้เกิดการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้อย่างครอบคลุมและมีประสิทธิภาพเหมาะกับยุคสมัยแห่งนวัตกรรมมากยิ่งขึน้  ซึ่ง
เหมาะกับผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน ที่ชอบค้นคว้าหาข้อมูลด้วยตนเอง ชอบส่ิงแปลกใหม่ มักจะ
ทดลองนวัตกรรมต่าง ๆ ที่เข้ามาด้วยตนเองและเป็นผู้ที่ด าเนินชีวิตด้วยความเร่งรีบ ต้องการความ
รวดเร็วในการใช้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชัชธนนันท์ ดวงชื่น (2562) ศึกษา ปัจจัย
ส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อสินค้าในตู้ขายสินค้าอัตโนมัติในกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบว่า เมื่อผู้บริโภคเกิดการรับรู้ถึงปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ราคาที่เหมาะสม ช่องทางการ
จัดท าหน่ายที่มีคุณภาพ และ การส่งเสริมการตลาดที่ ดี จะก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อ สินค้าในตู้
ขายสินค้าอัตโนมัติ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ สโรบล สุภรณ์ไพบูลย์ (2560) ศึกษา ปัจจัยที่
ส่งผลต่อกา รตัดสิน ใจซื้ อสิน ค้ากลุ่มอุป โภคและบริโภคผ่านเครื่อ งขายอั ตโนมั ติใน เข ต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการใช้งานและบริการและ
ปัจจัยด้านราคาส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านเครื่องขายอัตโนมัติ และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ อัญชลี สิทธิสังข์ และสายพิณ ปั้นทอง (2564) ศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าจากเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ าหน่าย ลักษณะทาง
กายภาพ และกระบวนการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย  

จากการวิจัยปัจจัยที่มีอิท ธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติเต่าบิน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยมีข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะที่ได้จาก
การศึกษา ดังนี้ 

1. ผู้ให้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน หรือตราสินค้าอื่น  ๆ ที่ให้บริการ
เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติควรท าการส่ือสารทางการตลาด โดยเน้น ผู้บริโภคที่เป็นเพศหญิง 
และกลุ่มที่มีการใช้นวัตกรรมหรือเปิดรับนวัตกรรมใหม่  ๆ  เพ่ือให้องค์กรธุรกิจสามารถจัดท า
แผนการตลาดให้เหมาะสมและสอดคล้องกับผู้บริโภคมากที่สุด 

2. ผู้ให้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน หรือตราสินค้าอื่น  ๆ ที่ให้บริการ
เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติควรให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ 4Es 
เพ่ือปรับปรุงการท างานของเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการ
ของผู้ใช้บริการได้อยู่เสมอ ทั้งในด้านการสร้างประสบการณ์ ด้านความคุ้มค่า ด้านการเข้าถึง
ผู้บริโภค และ ด้านการสร้างความสัมพันธ์ ผู้ให้บริการควรมีการพัฒนาระบบการท างานและ
เทคโนโลยีให้สอดคล้องกับยุคสมัยและความนิยมของผู้บริโภคอยู่ เสมอ เนื่องจากผลการศึกษา
พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ 4Es มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน ของผู้บริโภค โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน โดยมี
ข้อเสนอแนะในแต่ละด้านดังนี้ 

2.1 ด้านการสร้างประสบการณ์ ควรมุ่งเน้นให้ความส าคัญกับการมอบบริการที่
สะดวก รวดเร็ว เพ่ือให้ผู้ใช้บริการได้รับประสบการณ์ที่ดี และเกิดความเพลิดเพลินในการใช้งาน
เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน  

2.2 ด้านความคุ้มค่า ควรมุ่งเน้นพัฒนาคุณภาพมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ให้มี
ความเหมาะสมกับราคาขายอยู่เสมอ เช่น ขนาดและปริมาณของสินค้ามีความเหมาะสมกับราคา 
มีการมอบส่วนลด และการพัฒนาปรับปรุงรสชาติให้ดีอยู่เสมอ เพ่ือให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความคุ้มค่า
กับเงินที่จ่ายไป  

2.3 ด้านการเข้าถึงผู้บริโภค ควรตรวจสอบความพร้อมในการให้บริการของเครื่อง
อยู่เสมอ เช่น ท าเลที่ต้ังมีความทั่วถึง เครื่องสามารถใช้งานได้ 24 ชั่วโมง มีจ านวนเครื่องเพียงพอ
ต่อความต้องการเป็นต้น รวมถึงให้ความส าคัญกับการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารผ่านช่องทางต่าง ๆ 
อยู่เสมอ  
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2.4 ด้านการสร้างความสัมพันธ์ ควรสร้างระบบการตลาดเพ่ือดึงดูดให้ผู้บริโภค
กลับมาใช้บริการอย่างต่อเนื่อง เช่น การสร้างระบบสะสมกระดองเต่าเพ่ือแลกเครื่องด่ืมฟรี มีระบบ
ช่วยเหลือลูกค้าตลอด 24 ชั่วโมง เพ่ิมลูกเล่นในการใช้งานเครื่องให้มีความน่าสนใจอยู่เสมอ เพ่ือให้
ลูกค้าเพลิดเพลินกับการใช้งาน และแนะน าบอกต่อกับผู้อื่น  
 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 

1. ในการวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ
เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบินของผู้บริโภค ในลักษณะการเปรียบเทียบระหว่างการใช้งาน
เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติของเต่าบิน กับ เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติแบรนด์อื่น  ๆ เพ่ือน า
ผลการศึกษามาเปรียบเทียบกัน เพ่ือช่วยในการวางแผนการตลาดและสร้างกลยุทธ์ส่วนประสม
ทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

2. ในการวิจัยครั้งต่อไปมีการศึกษากับผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในจังหวัดอื่น  ๆ  เพ่ือให้ได้ข้อมลู
ที่ครอบคลุมพฤติกรรมผู้บริโภคในภาพรวมของทั่งประเทศ เพ่ือการพัฒนาส่วนประสมทาง
การตลาดของธุรกิจให้มีประสิทธิภาพ 

3. ในการวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาปัจจัยอื่น  ๆ เช่น พฤติกรรมการใช้บริการ, ความถี่ใน
การใช้งานเครื่อง, ช่วงเวลาทีใช้งานเครื่อง, อิทธิพลทางสังคม, ความคาดหวัง และทัศนคติ เป็นต้น 
ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ทราบถึงปัจจัยอื่น  ๆ  ที่อาจมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ
เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบินที่หลากหลายยิ่งขึน้  
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 
เร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 

เคร่ืองจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ค าชี้แจง  

แบบสอบถามฉบับนี้มีจุดประสงค์เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ที่มีอิทธิพล
ต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แบบสอบถามที่ท่านได้กรอกจะถูกเก็บเป็นความลับ ซึ่งการน าข้อมูลไปใช้
ประโยชน์ในเชิงวิชาการเท่านั้นและน าเสนอในรูปแบบบทสรุป จึงขอความอนุเคราะห์ท่านร่วม
แสดงความคิดเห็นลงในแบบสอบถามนี้และเลือกค าตอบที่ตรงกับความเป็นจริงหรือระดับความ
คิดเห็นของตัวท่านมากที่สุด ท่านสามารถที่จะหยุดตอบแบบสอบถามได้ทันทีหากท่านรู้ สึกไม่
สบายใจ ซึ่งแบบสอบถามจะประกอบด้วย 3 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อการให้ความส าคัญกับส่วน

ประสมทางการตลาดยุคใหม่ 4Es 
ส่วนที่ 3 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม  
 
ผู้วิจัยขอขอบพระคุณท่านเป็นอย่างสูงที่ให้ความกรุณาในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้  

 

  



  85 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่องว่าง () ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 
โปรดเลือกค าตอบเพียงข้อเดียว 

 
1. เพศ 

(    ) 1. ชาย     (    ) 2. หญิง 
 
2. อายุ 

(    ) 1. ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี   (    ) 2. อายุ 21 - 30 ปี 
(    ) 3. อายุ 31 - 40 ปี    (    ) 4. อายุ 41 - 50 ปี 
(    ) 5. อายุ 51 - 60 ปี    (    ) 6. มากกว่า 60 ปี 

3. ระดับการศึกษา 
(    ) 1. ต ่ากว่าปริญญาตรี  (    ) 2. ปริญญาตรี 
(    ) 3. สูงกว่าปริญญาตรี   

 
4. อาชีพ 

(    ) 1. นักเรียน หรือนักศึกษา  (    ) 2. ข้าราชการ / พนักงานของรัฐ 
(    ) 3. พนักงานรัฐวิสาหกิจ  (    ) 4. ลูกจ้าง / พนักงานบริษัทเอกชน 
(    ) 5. ค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว  (    ) 6. อื่น ๆ โปรดระบุ………………… 
 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
(    ) 1. ต ่ากว่า 15,000 บาท  (    ) 2. 15,001 - 25,000 บาท 
(    ) 3. 25,001 - 35,000 บาท  (    ) 4. 35,001 - 45,000 บาท 
(    ) 5. 45,001 – 55,000 บาท  (    ) 6. มากกว่า 55,001 บาท 
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ 4Es 
ค าชี้แจง ท่านมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ 4Es มากน้อยเพียงใด โดยท า
เครื่องหมาย ✓ลงในช่องให้คะแนนจาก 5 ถึง 1 ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด และตอบ
ให้ครบทุกข้อ โดยคะแนนแต่ละระดับมีความหมายดังนี้ 

5  หมายถึง  ความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด  
4  หมายถึง  ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก  
3  หมายถึง ความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง  
2  หมายถึง  ความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย 
1  หมายถึง  ความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อยที่สุด  

 

ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ 4Es 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

การสร้างประสบการณ์ (Experience) 
1. ท่านคิดว่าเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบินมีการจ าหน่ายสินค้าที่
หลากหลายและแปลกใหม่กว่าร้านค้าอื่น ๆ  

     

2. ท่านสามารถส่ังซื้อสินค้าได้อย่างสะดวกรวดเร็วโดยไม่ต้องส่ังซื้อกับพนกังาน       

3. ท่านได้รับความสะดวกสบายจากการซื้อสินค้าและบริการผ่าน เครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน 

     

4. ท่านรู้สึกสนุกสนานและเพลิดเพลินไปกับการซื้อสินค้าและบริการผ่านเครื่อง
จ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน 

     

5. การซื้อสินค้าและบริการผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบินท าให้ทา่น
ได้รับประสบการณ์ใหม่ ๆ  

     

ความคุ้มค่า (Exchange) 
6. สินค้าที่ท่านได้รับมีคุณภาพ เหมาะสมกับราคาที่ซื้อ      

7. ราคาการจัดส่งสินค้ามีความเหมาะสมกับขนาดและวัตถุดิบของสินค้า      

8. สินค้าที่ท่านได้รับมีปริมาณเหมาะสมกับราคาที่ซื้อ      
9. สินค้าที่ท่านได้รับมีรสชาติที่ดีเหมาะสมกับราคาที่ซื้อ      

10. ท่านได้รับส่วนลด หรือการสะสมแต้มจากการซื้อแต่ละครั้งท าให้รู้สึกคุ้มค่า
มากยิ่งขึน้ 
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ส่วนประสมทางการตลาดยุคใหม่ 4Es 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

การเข้าถึงผู้บริโภค (Everyplace) 
11. ท่านสามารถท าการซื้อสินค้าจากเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบินได้
ตลอด 24 ชั่วโมง 

     

12. ท่านได้รับข้อมูลข่าวสารผ่านการประชาสัมพันธ์ของตราสินค้าผ่านชอ่งทาง
ต่าง ๆ อยู่เสมอ 

     

13. ท่าน คิดว่าเครื่อ งจ าห น่ายสิน ค้าอัตโนมัติเต่าบิน ถูกต้ังไว้ใน ท าเลที่
เหมาะสม เข้าถึงได้ง่าย 

     

14. ท่านคิดว่าเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบินเข้าถึงทุกสถานที่อย่าง
ทั่วถึง  

     

15. ท่านคิดว่าจ านวนเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบินมีอยู่อย่างเพียงพอ
ต่อความต้องการของผู้ใช้บริการ 

     

การสร้างความสัมพันธ์ (Evangelism) 
16. เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบินมีระบบการสะสมแต้มเพ่ือให้ลูกค้า
กลับมาซื้อซ ้า 

     

17. เครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบินมีระบบการช่วยเหลือลูกค้าตลอด 24 
ชั่วโมง 

     

18. การใช้งานเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบินมีความสนุกสนานท าให้
ท่านรู้สึกสนุกเมื่อได้ใช้งาน 

     

19. ท่านจะแนะน าผู้อื่นให้ซื้อสินค้าผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน       

20. ท่านจะซื้อสินค้าผ่านเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบินต่อไปแม้จะเกิด
กระแสด้านลบขึน้ก็ตาม 
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ส่วนที่ 3 ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 
ค าชี้แจง ท่านมีความพึงพอใจในการใช้บริการเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (เต่าบิน) มากน้อย
เพียงใด โดยท าเครื่องหมาย ✓ลงในช่องให้คะแนนจาก 5 ถึง 1 ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน
มากที่สุด และตอบให้ครบทุกข้อ โดยคะแนนแต่ละระดับมีความหมายดังนี้  

5 หมายถึง  ความพึงพอใจอยู่ในระดับมากที่สุด 
4 หมายถึง  ความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก 
3  หมายถึง  ความพึงพอใจอยู่ในระดับปานกลาง 
2  หมายถึง   ความพึงพอใจอยู่ในระดับน้อย 
1 หมายถึง   ความพึงพอใจอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
 

ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
5 4 3 2 1 

21. ท่านพึงพอใจกับความทันสมัยของเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติเต่าบิน       

22. ท่านพึงพอใจในความสะดวกสบายที่ได้รับจากการใช้งานเครื่องจ าหน่าย
สินค้าอัตโนมัติเต่าบิน 

     

23. ท่านพึงพอใจในความรวดเร็วในการใช้งานเครื่องจ าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ
เต่าบิน 

     

24. ท่านพึงพอใจในสินค้าและบริการที่ได้รับจากเครื่องจ าหน่ายสินค้า
อัตโนมัติเต่าบิน 

     

25. ท่านมีประสบการณ์ที่ดีกับการใชง้านเครื่องจ าหนา่ยสินค้าอัตโนมัติเต่าบนิ      

 
ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม 
..............................................................................................................................................
..............................................................................................................................................
..............................................................................................................................................
.............................................................................................................................................. 

 



 

ประวัติผู้เขียน  
ประวัติผู้เขียน 

 
ชื่อ-สกุล นางสาวกุลนรี วิสิฐสัทธาพงศ์ 
วัน เดือน ปี เกิด 19 พฤษภาคม 2537 
วุฒิการศึกษา เศรษฐศาสตรบัณฑิต มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตศรีราชา 
ที่อยู่ปัจจุบัน 762/12 ซอยศรีย่าน 1 ถนนนครไชยศรี เขตดุสิต กรุงเทพฯ 10300   
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