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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดบริการในการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม : กรณีศึกษา 

ร้านใจกว้าง คาเฟ่ อ าเภอวารินช าราบ จังหวัดอุบลราชธานี ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าแนวความคิด ทฤษฎี
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการศึกษา ดังต่อไปนี้  

2.1  แนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับปัจจัยส่วนบุคคล 
2.2  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
2.3  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ 
2.4  ประวัติความเป็นมาของกาแฟ  
2.5  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
2.1  แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยส่วนบุคคล 

2.1.2  ความหมายของปัจจัยส่วนบุคคล  
 ความหมายของปัจจัยส่วนบุคคล มีนักวิชาการได้ให้ความหมายไว้ ดังนี้  
 Kotler and Keller (2009: 197-200) กล่าวว่า ปัจจัยส่วนบุคคลล้วนมี อิทธิพลต่อ

พฤติกรรมของผู้บริโภค (Personal Factor Influencing Consumer Behavior) รวมถึงการตัดสินใจ
ของผู้ซื้อก็ได้อิทธิพลจากปัจจัยส่วนบุคคลด้านต่าง ๆ 

 วิทวัส รุ่งเรืองผล (2558) กล่าวว่า ปัจจัยส่วนบุคคล สามารถแบ่งเป็นกลุ่มต่าง ๆ ดังนี้ 
เช่น เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นต้น ลักษณะเหล่านี้จะ
ใช้ในการแบ่งส่วนการตลาดกับผลิตภัณฑ์หลากหลายชนิด 

 วชิรวัชร งามละม่อม (2564: เว็บไซต์) ได้กล่าวว่า ปัจจัยส่วนบุคคล หรือ ลักษณะของ
ประชากรศาสตร์ หมายถึง สิ่งที่เปลี่ยนแปลงตามลักษณะทางภูมิศาสตร์ ซึ่งมีส่วนเกี่ยวข้องกับการ
ให้บริการสินค้าและบริการ การที่ปัจจัยส่วนบุคคลมีการเปลี่ยนแปลง ท าให้ผู้ประกอบการต้อง
ปรับเปลี่ยนสินค้าและบริการให้เข้ากับปัจจัยส่วนบุคคลที่เปลี่ยนแปลง 

          ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2543) ได้อธิบายว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ 
อายุ สถานภาพครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด 
ปัจจัยส่วนบุคคลเป็นลักษณะส าคัญที่ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมายตัวแปรด้านลักษณะประชากรที่ส าคัญ       
มีดงัต่อไปนี้ เพศ อายุ สถานภาพ ครอบครัว รายได ้ระดบัการศึกษา และอาชีพ 

 อัญธิกา แก้วศิริ (2560: 12) กล่าวว่า ปัจจัยส่วนบุคคลเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญและมี
ความแตกต่าง ท าให้มีความต้องการพร้อมทั้งพฤติกรรมการใช้บริการที่แตกต่างกันไปตามความ
ต้องการของบุคคล 

 จากการทบทวนความหมายของปัจจัยส่วนบุคคล สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนบุคคลที่มี
ความแตกต่างกัน ท าให้มีการแสดงออกที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อหรือความต้องการของ
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ผู้บริโภค ปัจจัยที่สามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจนขึ้น ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับ
การศึกษา และรายได้  

2.1.2  องค์ประกอบของปัจจัยส่วนบุคคล 
 องค์ประกอบของปัจจัยส่วนบุคคล มีนักวิชาการได้อธิบายไว้ ดังนี้ 
 ปณิศา  มีจินดา (2553) กล่าวว่า ปัจจัยส่วนบุคคล สามารถแบ่งได้ ดังต่อไปนี้ 

(1) เพศ (Sex) เพศชายและเพศหญิงมีทัศนคติและพฤติกรรมที่แตกต่างกัน นักการตลาด
จึงต้องสามารถสร้างสินค้าและบริการที่สามารถมาประยุกต์ใช้กับความแตกต่างนี้ เพ่ือตอบสนองความ
ต้องของเพศท่ีแตกต่างกัน 

(2) อายุ (Age) ผู้บริโภคที่มีช่วงอายุที่แตกต่างกันจะมีรสนิยม ความชอบ พฤติกรรม   
การใช้สินค้า ที่แตกต่างกัน โดยแบ่งช่วงอายุเป็นวัยต่าง ๆ ได้แก่ อายุต่ ากว่า 6 ปี อายุระหว่าง 6-11 ปี 
อายุระหว่าง 12-19 ปี อายุระหว่าง 20-34 ปี อายุระหว่าง 35-49 ปี อายุระหว่าง 50-64 ปี ขึ้นไป หรือ
อาจมีการแบ่งเป็นช่วงวัยทารก วัยเด็ก วัยรุ่น วัยท างาน และวัยชรา 

(3) การศึกษา (Education) การศึกษามีผลต่อรสนิยม ความชอบ และพฤติกรรมการซื้อ
ของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงมีแนวโน้มจะบริโภคสินค้าที่มีคุณภาพที่ดีกว่าผู้บริโภคที่
มีการศึกษาต่ า 

(4) อาชีพ (Occupation) ผู้บริโภคในแต่ละอาชีพมีความต้องการสินค้าและบริการที่
แตกต่างกันออกไป เช่น นักกีฬา ต้องการสินค้าที่ช่วยป้องกันร่างกายจากการบาดเจ็บ หรือต้องการ
สินค้าที่เป็นตัวช่วยให้การเล่นกีฬาสะดวกสบายมากขึ้น นักธุรกิจ ต้องการสินค้าที่มีความหรูหรา เพ่ือ
สร้างเสริมบุคลิกภาพหรือภาพลักษณ์ที่ดี 

(5)  รายได้ (Income) เป็นปัจจัยที่สามารถก าหนดการซื้อสินค้า หากผู้บริโภคมีรายได้
สูงจะท าให้มีอ านาจในการซื้อสูงตามไปด้วย  

 ภาวินี  กาญจนาภา (2554) กล่าวถึง องค์ประกอบของปัจจัยส่วนบุคคล ดังนี้ 
(1) เพศ ความสนใจที่แตกต่างกันหรือความชอบที่แตกต่างกันสืบเนื่องจากการมีเพศที่

แตกต่างกัน เช่น   เพศชายอาจสนใจผลิตภัณฑ์ประเภทกีฬาบางประเภท เช่น ปีนเขา เจ็ตสกี ส่วนเพศ
หญิงมีความสนใจกีฬาเทนนิส ว่ายน้ า หรือมีความสนใจผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับความงาม จึงเป็นสิ่งที่ดี
ส าหรับการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

(2) อายุ บุคคลที่มีอายุที่ต่างกัน จะมีความต้องการในสินค้าและบริการที่ต่างกัน อายุถูก
ใช้เป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์หลายชนิด เช่น ผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็ก อาหาร 
หนังสือ เป็นต้น 

(3) ระดับการศึกษา การศึกษาโดยผู้ที่มีการศึกษาที่สูงมีแนวโน้มที่จะบริโภคสินค้าและ
บริการที่มีคุณภาพท่ีสูงและดีกว่าผู้ที่ไม่ได้รับการศึกษา 

(4) วงจรชีวิตครอบครัว แต่ละขั้นจะมีส่วนที่จะก าหนดว่าบุคคลที่จะท าหน้าที่ในการ
ตัดสินใจสินค้าแต่ละประเภท เช่น การมีบุตรเพ่ิมข้ึนในครอบครัว อาจจะต้องหาผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็ก 

(5) รายได้ เป็นตัวแปรที่ส าคัญในการแบ่งส่วนการตลาด ซึ่งเป็นสิ่งที่สะท้อนถึงก าลังและ
อ านาจในการซื้อสินค้าและบริการ 

(6) อาชีพ แต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความต้องการซื้อสินค้าและบริการที่ต่างกัน 
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(7) รูปแบบการด ารงชีวิต จะข้ึนอยู่กับวัฒนธรรม ชนชั้นของสังคม และกลุ่มอาชีพ 
(8) เชื้อชาติ เป็นปัจจัยที่สามารถน ามาเป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วนทางการตลาดส าหรับ

สินค้าบางประเภท เช่น เสื้อผ้า อาหาร เครื่องประดับ เป็นต้น 
         ธงชัย ตั้งมิ่งชัย (2560) ได้กล่าวว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ 

รายได้ เป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วนประสมทางการตลาด เนื่องจากปัจจัยส่วนบุคคล สามารถก าหนด
ความต้องการในการบริโภคสินค้า และยังเป็นตัวก าหนดเป้าหมายด้านการตลาด ตัวแปรด้านปัจจัย
ส่วนบุคคล มีดังนี้ 

(1) เพศ หมายถึง คุณลักษณะที่บ่งบอกถึงความเป็นชาย หญิง หรือเพศที่สาม รวมถึง
เป็นตัวแปร     ที่ก าหนดความต้องการในการบริโภคสินค้าจากการสื่อสาร ความสนใจ และพฤติกรรม
ที่ต่างกันด้วย 

(2) อายุ หมายถึง สิ่งที่บ่งบอกถึงลักษณะทางกายภาพของผู้บริโภคในแต่ละวัยใน
รูปแบบของตัวเลข ด้วยเป็นตัวก าหนดทัศนคติต่อการบริโภคสินค้าและบริการ รวมถึงเป็นตัวโน้มน้าว
ผู้บริโภคในแต่ละวัย ในการเลือกสินค้าและบริการ มีผลท าให้การตัดสินใจบริโภคสินค้าเป็นไปใน
ทิศทางท่ีเหมาะสม 

(3) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน หมายถึง สิ่งส าคัญทางเศรษฐกิจในการแลกเปลี่ยนสินค้าและ
บริการ มีผลต่อการบริโภคสินค้าอย่างมาก เป็นตัวชี้วัดในการใช้จ่ายในการซื้อสินค้า ซึ่งในการซื้อสินค้า
ต้องแลกเปลี่ยนเป็นตัวเงินเพ่ือความสะดวก เป็นตัวแปรที่ใช้ในการวางแผนซื้อสินค้าและบริการ ท าให้
ผู้บริโภคมีความต้องการที่จะแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการในรูปแบบของตัวเงิน 

(4) อาชีพ หมายถึง สถานะทางสังคมที่เป็นตัวก าหนดว่าบุคคลนั้นด ารงชีพและท าหน้าที่
อะไรในสังคม ทั้งนี้ อาชีพยังหมายถึง หน้าที่ที่ต้องได้มาซึ่งรายได้เพ่ือการด ารงชีพ ซึ่งในการด ารงชีพ
นั้นต้องมีความส าคัญต่อการบริโภคสินค้าและบริการ อาชีพยังเป็นตัวแปรที่สามารถใช้ ในการวัดส่วน
แบ่งทางการตลาดอีกด้วย เนื่องจากอาชีพมีความส าคัญอย่างมากในการก าหนดความต้องการบริโภค
สินค้า 

 จากการทบทวนองค์ประกอบของปัจจัยส่วนบุคคลของนักวิชาการดังกล่าว สามารถสรุป
ได้ว่า ปัจจัยส่วนบุคคลที่นิยมน ามาใช้ในการศึกษาความต้องการซื้อสินค้าและบริการหรือต้องการทราบ
ถึงพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกใช้สินค้าและบริการ ประกอบไปด้วย เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพ 
อาชีพ รายได้ เป็นต้น โดยทั้งหมดมีความส าคัญเป็นอย่างมากต่อนักการตลาด เนื่องจากมีความ
เชื่อมโยงกับความต้องการในตัวผลิตภัณฑ์และบริการ ซึ่งผู้วิจัยจะได้น าไปใช้ในการศึกษาในครั้งนี้ 
 
2.2  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

2.2.1  ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 จากการศึกษาความหมายของส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีนักวิชาการได้ให้

ความหมายไว้ ดังนี้ 
 สุพรรณี อินทร์แก้ว (2551) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ คือ กลยุทธ์ที่มี

ความเกี่ยวข้องกับการด าเนินกิจกรรมด้านการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย การ
ส่งเสริมการตลาด แต่ในการบริการจะมีส่วนประสมทางการตลาดที่เพ่ิมขึ้นอีก 3 อย่าง คือ พนักงาน 
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สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ และกระบวนการให้บริการ ซึ่งต้องมีการจัดสรรให้ตรงต่อความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมาย 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ คือ ตัวแปรทาง
การตลาดควบคุมได้ ซึ่งองค์กรหรือภาคธุรกิจใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 

         พิมพ์พิศา สังข์สุวรรณ (2558) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีเป้าหมาย
เพ่ือให้ลูกค้าได้รับประโยชน์สูงสุดจากการบริโภคสินค้า การแบ่งส่วนการตลาดจึงมีความส าคัญจากการ
ท าการตลาดและบริการ การที่ส่วนประสมทางการตลาดเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันช่วยให้ลูกค้า
มีความต้องการที่จะบริโภคสินค้ามากขึ้น  

             สมชาย กิจยรรยง (2561) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการเป็นกลยุทธ์ที่ท า
ให้เกิดการซื้อขายอย่างต่อเนื่อง ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ มีความต้องการจะใช้สินค้านั้นอย่าง
ต่อเนื่องและเกิดการใช้ซ้ า 

 กรรญา เสริมศักดิ์ศศิธร (2563) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ เป็นส่วนที่
ส าคัญ ในการก าหนด   กลยุทธ์ในการบริหารด้านการตลาดของธุรกิจ ผู้บริหารต้องสามารถเลือกใช้
เครื่องมือที่เหมาะสมในการด าเนินธุรกิจ เพ่ือให้ตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคและพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค และสามารถน าเครื่องมือมาพัฒนาสินค้าหรือบริการเพ่ือที่จะน าเสนอต่อผู้บริโภคและสร้าง
เสริมศักยภาพให้กับธุรกิจ 

 จากการทบทวนความหมายของส่วนประสมทางการตลาดบริการของนักวิชาการดังกล่าว 
สามารถสรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดบริการ ซึ่งมีความส าคัญกับภาคธุรกิจบริการเพ่ือที่จะสามารถด าเนินธุรกิจเพ่ือได้ตรงตาม
ความต้องการของผู้บริโภค โดยมีทั้งหมด 7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จัด
จ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ 

2.2.2  องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 จากการศึกษาองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีนักวิชาการได้ให้

แนวคิดไว้ ดังนี้ 
 ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2551) กล่าวถึง ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย 

7P’s ดังนี้ 
(1) ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สินค้าหรือบริการ ซึ่งการบริการเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ เป็น

สิ่งที่มาในรูปแบบความสะดวกสบาย ความรวดเร็ว การให้ค าปรึกษา เป็นต้น ซึ่งจะต้องมีคุณภาพใน
เชิงเดียวกันกับสินค้า คุณภาพของการบริการประกอบด้วยหลายปัจจัยทั้งด้านความรู้ ประสบการณ์
ของผู้ให้บริการ ความสามารถในการชักน า ความทันสมัยของอุปกรณ์การให้บริการ รวมถึงการ
ให้บริการที่เป็นมิตร 

(2) ราคา (Price) ราคาเป็นสิ่งที่ก าหนดรายได้ของธุรกิจ หากมีการตั้งราคาสูงจะท าให้
ธุรกิจมีรายได้ที่สูงขึ้น การตั้งราคามีผลอย่างมากในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เพราะผู้บริโภคจะ
เปรียบเทียบราคากับคุณภาพของสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ว่ามีความเหมาะสมที่จะตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภค 

(3) สถานที่จัดจ าหน่าย (Place) สามารถจ าหน่ายสินค้าและบริการได้หลายวิธี ดังนี้ 
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(3.1)  การให้บริการผ่านร้านค้า (Outlet) เป็นการให้บริการที่เปิดเป็นร้านค้าตาม
อาคารและสามารถขยายสาขาเพ่ือให้บริการลูกค้าได้อย่างสะดวกสบาย 

(3.2)  การให้บริการในสถานที่ที่ลูกค้าต้องการ มีการส่งพนักงานไปให้บริการหรือ
ขายสินค้าที่บ้านหรือสถานที่ที่ลูกค้าต้องการ 

(3.3)  การให้บริการผ่านตัวแทนจ าหน่าย เป็นลักษณะการขายแฟรนไชส์ หรือจัดตั้ง
ตัวแทนในการให้บริการ 

(3.4)  การให้บริการผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นการใช้เทคโนโลยีเพ่ือช่วยในการ
ลดต้นทุนในการจ้างพนักงาน สามารถขายสินค้าหรือบริการได้ตลอด 24 ชั่วโมง 

(4)  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) สามารถท าได้หลายรูปแบบ เช่น การ
ประชาสัมพันธ์ การโฆษณา การลดแลกแจกแถม การตลาดทางตรงผ่านสื่อต่าง ๆ เป็นต้น  

(5)  พนักงาน (People) ประกอบด้วยบุคลากรทั้งหมดในองค์กร ตลอดจนผู้บริหาร 
(6)  กระบวนการให้บริการ (Process) เป็นขั้นตอนที่มีความส าคัญมาก เนื่องจากต้อง

อาศัยพนักงาน ที่มีความสามารถในการส่งมอบสินค้าและบริการให้กับผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจ
มากที่สุด ได้แก่ การต้อนรับ การให้ค าแนะน า การขาย การช าระเงิน 

(7)  สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) ได้แก่ เครื่องมือ อุปกรณ์ อาคาร 
ป้ายร้านค้า เคาน์เตอร์ให้บริการ เป็นต้น 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2550: 54) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
(Service Marketing Mix) หรือ 7P’s ประกอบไปด้วย ดังนี้ 

(1) ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สินค้าหรือบริการที่ธุรกิจมีการเสนอขายให้แก่ลูกค้า ซึ่ง
ผลิตภัณฑ์นั้นสามารถแบ่งเป็นผลิตภัณฑ์หลักและผลิตภัณฑ์รองที่เป็นตัวเสริมได้ ผลิตภัณฑ์หลักเป็นสิ่ง
ที่ลูกค้ามีความต้องการเป็นหลัก ส่วนผลิตภัณฑ์รองเป็นอีกทางเลือกที่ธุรกิจสามารถน าเสนอความ
แตกต่างในด้านของสินค้าหรือบริการนั้น ๆ 

(2) ราคา (Price) คือ สิ่งที่ลูกค้าต้องเสียไปในการซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ซึ่งราคามี
ผลต่อผู้บริโภคท้ังด้านคุณค้าและการได้รับสินค้าและบริการที่มีคุณภาพ การที่ธุรกิจหรือร้านค้าก าหนด
ราคาที่เหมาะสมจะท าให้เกิดการกระตุ้นการตัดสินใจของผู้บริโภค จนท าให้เกิดการแลกเปลี่ยนกันของ
ธุรกิจและผู้บริโภค 

(3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) คือ สถานที่ที่ให้ผู้บริโภคเข้ามาใช้บริการหรือเลือก
ซื้อสินค้าได้อย่างสะดวกสบาย 

(4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ การสื่อสารระหว่างผู้ขายหรือธุรกิจนั้น ๆ 
และผู้ซื้อ เพ่ือเป็นการน าเสนอผลิตภัณฑ์ให้ลูกค้าได้เห็นถึงจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นการดึงดูดความ
สนใจให้กับลูกค้าได้ 

(5) บุคลากร (People) คือ ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการน าเสนอสินค้าหรือบริการให้แก่
ลูกค้า เช่น เจ้าของร้าน พนักงานบริการลูกค้า 

(6) กระบวนการให้บริการ (Process) คือ ระบบ ขั้นตอน วิธี และกิจกรรมต่าง ๆ ที่ธุรกิจ
น าเสนอสินค้าหรือบริการ ซึ่งต้องอาศัยบุคลากรและเครื่องมือที่สร้างความสะดวกสบายให้แก่ลูกค้า
ที่มาใช้บริการหรือมาซื้อสินค้า 
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(7) ลักษณะทางกายภาพ (Physical) คือ สภาพแวดล้อมของสถานที่นั้น ๆ ที่ตั้ง อาคาร 
อุปกรณ์ท่ีใช้ในการบริการ 

 ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ (2552) ได้อธิบายแนวคิดของคอทเลอร์ว่า กลยุทธ์
การตลาดส าหรับธุรกิจบริการ เป็นเครื่องมือในการจ าหน่ายบริการ ผู้ประกอบการต้องพิจารณาถึงสิ่ง
ต่าง ๆ ที่เรียกว่า 7 ส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกของผู้บริโภค ประกอบด้วย 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายหรือสถานที่ ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านการบริการ ปัจจัยด้านบุคลากร และปัจจัยด้านการน าเสนอลักษณะทาง
กายภาพ โดยส่วนประกอบทุกตัวมีความเกี่ยวเนื่อง และเท่าเทียมกัน ขึ้นอยู่กับผู้บริหารจะวางกลยุทธ์
โดยเน้นหน้าที่ปัจจัยใดมากกว่า เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย  

(1) ด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งใดสิ่งหนึ่งที่ถูกน าเสนอสู่ตลาดเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้า สร้างคุณค่าให้เกิดขึ้น และการสร้างการบริการเพ่ือให้บริการที่ทรงคุณค่า บริษัท
ต้องปรับแต่งบริการให้เข้ากับความต้องการของลูกค้าบางราย สร้างคุณค่าให้เกิดขึ้นด้วย สนองความ
ต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ โดยผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายแก่ลูกค้าต้องเป็นคุณประโยชน์หลัก 
ต้องเป็นผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้าคาดหวังหรือเกินความคาดหวัง รวมถึงการน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่มีศักยภาพ 
เพ่ือความสามารถในการแข่งขันในอนาคต ผลิตภัณฑ์ที่น าเสนอขายอาจมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ 
ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินคา้และบริการ ความคิด สถานที่ องค์กร หรือบุคคล  

(2) ด้านราคา หมายถึง ต้นทุนของสินค้าที่ลูกค้าต้องการจ่ายกับสินค้าหรือบริการนั้น ๆ 
การก าหนดราคาสินค้าเกิดจากการตั้งเป้าหมายทางการค้าว่ามีความต้องการก าไร ต้องการต่อสู้กับ
คู่แข่ง หรือเป้าหมายอื่น การตั้งราคาต้องได้รับการยอมรับจากตลาดเป้าหมาย รวมถึงความพยายามใน
การใช้ความคิดและการก่อพฤติกรรม ซึ่งจะต้องจ่ายพร้อมราคาสินค้าที่เป็นตัวเงินการตั้งราคาสินค้า
และบริการ มีการเรียกราคาของบริการได้หลายแบบ ราคาที่ตั้งขึ้นส าหรับคิดค่าบริการ ได้รับการ
ออกแบบให้ครอบคลุมต้นทุนและการสร้างก าไร  

(3) ด้านสถานที่หรือช่องทางการให้บริการ หมายถึง กระบวนการท างานที่จะท าให้สินค้า
หรือบริการไปสู่ตลาดเพ่ือให้ผู้บริโภคได้บริโภคสินค้าหรือบริการตามที่ต้องการ โดยต้องพิจารณาถึง
องคป์ระกอบต่าง ๆ รวมถึง ท าเลที่ตั้งเพ่ือให้อยู่ในพ้ืนที่ที่เข้าถึงลูกค้าได้ กลยุทธ์การให้บริการเป็นเรื่อง
ที่ตอ้งพิจารณาให้มีประสิทธิภาพ ทั้งนี้ ขึ้นอยู่กับสภาพของบริการและสิ่งที่ลูกค้าให้คุณค่ากับการตลาด 
จะจดัการให้มีการรับบริการได้โดยสะดวกให้มากท่ีสุดเท่าท่ีจะท าได้  

(4) ด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถึง กิจกรรมสนับสนุนให้กระบวนการสื่อสาร
ทางการตลาดให้แน่ใจว่าตลาดและผู้บริโภคเข้าใจ ให้คุณค่าในสิ่งที่ผู้ขายเสนอ ความไม่มีตัวตนของ
บริการ ท าให้เป็นไปไม่ได้ที่จะมีประสบการณ์ก่อนที่จะท าการซื้อ ดังนั้น การส่งเสริมการตลาดบริการ
จ าเป็นต้องอธิบายว่าบริการคืออะไร และให้คุณประโยชน์แก่ผู้ซื้ออย่างไร  

(5) ด้านการบริการ หมายถึง ระเบียบวิธี กลไก และการเคลื่อนย้ายของกิจกรรมซึ่ง
เกิดข้ึนทั้งในระบบการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์และการให้บริการ ซึ่งจะต้องถูกต้องรวดเร็วให้เป็นที่พอใจ
และประทับใจในความรู้สึกของผู้บริโภค เนื่องจาก กระบวนการของการบริการมีความสลับซับซ้อน จึง
มีความจ าเป็นต้องผนวกกระบวนการเหล่านี้เข้าด้วยกัน เพ่ือให้การท างานของกระบวนการเป็นไปโดย
ราบรื่น สามารถตอบสนองความต้องการตามคุณภาพที่ลูกค้าคาดหวังได้  
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(6) ด้านบุคลากร หมายถึง ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ทั้งหมด รวมถึงลูกค้า และ
บุคลากรที่จ าหน่ายที่ให้บริการหลังการขาย บุคลากรผู้ให้บริการจ าเป็นต้องคัดเลือกให้การฝึกอบรม
และมีสิ่งจูงใจ นอกจากนี้ บุคลิกภาพ การแต่งกาย ทัศนคติ และพฤติกรรมของพนักงานย่อมมีอิทธิพล
ต่อการรับรู้ ในการบริการของลูกค้า รวมถึงการปฏิบัติต่อลูกค้าคนอ่ืน ๆ หรือการมีปฏิสัมพันธ์กัน
ระหว่างลูกค้ากับลูกค้าด้วยกันเอง เพ่ือท าให้สามารถสร้างความพึงพอใจ และเกิดความแตกต่างจากคู่
แข่งขนั 

(7) ด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ หมายถึง การแสดงให้เห็น
คุณภาพของการบริการ เนื่องจากการบริการเป็นข้อเสนอที่เป็นนามธรรม ไม่สามารถจับต้องได้จึงแสดง
ให้เห็นคุณภาพของการบริการโดยผ่านการใช้หลักฐานที่มองเห็นได้ เช่น การสร้างสภาพแวดล้อมของ
สถานที่ การออกแบบตกแต่ง การแบ่งส่วน หรือแผนกของพ้ืนที่ที่ใช้ในการให้บริการ ที่สามารถดึงดูด
ใจลูกค้าเพ่ือให้ลูกค้ามองเห็นภาพลักษณ์หรือคุณค่าของบริการที่ส่งมอบ และสิ่งที่เหนือกว่าคู่แข่งได้
อย่างชัดเจน รวมถึงส่วนประกอบอ่ืน ๆ ที่เห็นได้ชัดเจน ซึ่งช่วยอ านวยความสะดวกในการปฏิบัติงาน
หรือในการสื่อสารงานบริการสิ่งที่แสดงให้ลูกค้าเห็นบริการได้อย่างเป็นรูปธรรม เช่น เครื่องมืออุปกรณ์ 
ป้ายโฆษณา และความสะอาดของอาคารสถานที่     เป็นต้น  

 สุภารัตน์ พุทธวงค์ (กชพงษ์ หอมดอก, 2558; อ้างอิงจาก สุภารัตน์ พุทธวงค์, 2551) 
กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการควรมีความเกี่ยวพันกันเป็นสิ่งเดียวโดยค านึงถึงความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย โดยองค์ประกอบหลักมีทั้งหมด 7P’s อย่าง ได้แก่ 

(1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่สร้างมาเพ่ือเสนอขาย โดยมุ่งตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภค เพ่ือท าให้เกิดความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์หรือบริการ ซึ่งผลิตภัณฑ์ประกอบไป
ด้วยชื่อผลิตภัณฑ์ ตัวผลิตภัณฑ์ การบรรจุผลิตภัณฑ์ และผู้ขายผลิตภัณฑ์  

(2) การก าหนดราคา (Price) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ต้องมีการก าหนดมูลค่าเพ่ือได้รับการ
ยอมรับจากผู้บริโภคและผู้ขาย ซึ่งการก าหนดราคาต้องเป็นไปตามวัตถุประสงค์ของกิจการ  

(3) การจัดจ าหน่าย (Place or Distribution) หมายถึง การเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และ
บริการไปสู่ตลาดเป้าหมาย  

(4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ขายและผู้
ซื้อ โดยต้องมีการสร้างความน่าเชื่อถือ เพ่ือท าให้เกิดแรงจูงใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค เครื่องมือที่
ใช้ในการสื่อสารกับผู้บริโภคประกอบไปด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์  

(5) บุคคล (People) หรือ พนักงาน (Employees) หมายถึง การบวนการบริการที่ถูก
จัดโดยบุคลากรให้มีประสิทธิภาพ โดยอาศัยการเลือก (Selection) การฝึกอบรม (Training) การจูงใจ 
(Motivation) เพ่ือสร้างความประทับใจให้กับลูกค้าบุคลากรหรือพนักงาน ต้องมีความสามารถทัศนคติ
การแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้า 

(6) การสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 
หมายถึง การจัดสถานที่หรือองค์กรให้มีความทันสมัยและดึงดูดความสนใจของลูกค้า ไม่ว่าจะเป็น
ความสะอาด ความรวดเร็ว ความสะดวกสบาย ท าให้ลูกค้าเกิดความั่นใจในร้านค้าหรือองค์กรนั้น ๆ  

(7) กระบวนการ (Process) หมายถึง การวางระบบให้มีขั้นตอนที่สะดวกสบายในการ
ให้บริการลูกค้าและผู้ใช้บริการมากท่ีสุด หรือท าการจัดระบบของการบริการให้เกิดอุปสรรคน้อยที่สุด 
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 จากการทบทวนองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดบริการของนักวิชาการ
ดังกล่าว สามารถสรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วย 7 ตัวแปร ซึ่งมีความสอดคล้องกับ
งานวิจัยที่ได้ท าการศึกษา ดังนี้ 

(1) ด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่ให้บริการเพื่อที่จะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
เช่น เครื่องดื่มภายในร้าน การบริการที่ดี 

(2) ราคา หมายถึง ราคาที่ผู้บริโภคต้องจ่าย เช่น ราคาเครื่องดื่มที่มีความเหมาะสมกับ
คุณภาพและรสชาติของเครื่องดื่มท่ีดี  

(3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง สถานที่ตั้งของผู้ให้บริการที่มีความเข้าถึงง่าย เช่น 
สถานที่ตั้งของร้านที่เป็นเป็นสังเกต มีสถานที่จอดรถที่สะดวกสบาย  

(4) การส่งเสริมการตลาด หมายถึง เครื่องมือที่ผู้ขายใช้สื่อสารกับผู้ซื้อ โดยมีการชักจูง 
แนะน า ให้ผู้ซื้อเลือกใช้บริการ เช่น การท าบัตรสะสมแต้ม การจัดโปรโมชั่น  

(5) บุคคลที่ให้บริการ หมายถึง พนักงานที่ให้บริการตลอดจนเจ้าของกิจการ เช่น 
พนักงานบริการตั้งแต่จุดแรกซื้อสามารถแนะน าเครื่องดื่มให้ลูกค้าได้อย่างมืออาชีพ  

(6) กระบวนการให้บริการ หมายถึง ขั้นตอนในการให้บริการตั้งแต่แรกจนสิ้นสุดการ
ให้บริการ เช่น การรับรายการเครื่องดื่ม การรับเงิน การท าเครื่องดื่ม ส่งเครื่องให้กับลูกค้า และกล่าว
ขอบคุณลูกค้า  

(7) ลักษณะทางกายภาพ หมายถึง สภาพแวดล้อมทั้งหมดในการน าเสนอธุรกิจ เช่น 
บรรยากาศทั้งภายในและภายนอกร้านค้า การตกแต่งร้าน เก้าอ้ีที่เพียงพอต่อจ านวนลูกค้า เครื่องมือ 
อุปกรณ์ในการให้บริการที่ทันสมัย สถานที่จอดรถที่เพียงพอ เป็นต้น  
 
2.3  แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ 

2.3.1  ความหมายของการตัดสินใจ 
 ก่อเกียรติ วิริยะกิจพัฒนา และวีนัส อัศวสิทธิถาวร (2550) กล่าวว่า การตัดสินใจ 

หมายถึงกระบวนการความคิดของมนุษย์ในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของตนเอง และสร้างความพึงพอใจให้กับตนเอง   

 บุญใจ ศรีสถิตนรากูร (2551) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกแนวทางที่ดีและ
เหมาะสม รวมถึงความเป็นไปได้เพ่ือที่จะสามารถน ามาแก้ปัญหาและตอบสนองความต้องการ 

 มานิต รัตนสุวรรณ และสมฤดี ศรีจรรยา (2554) กล่าวว่า การตัดสินใจ เริ่มจากการรับรู้
ความต้องการของตนเอง จึงจะเกิดการค้นหาหรือแสวงหาข้อมูลของสินค้าและบริการ หรือสิ่งที่เรา
ต้องการ เพ่ือที่จะน าข้อมูลต่าง ๆ มาเปรียบเทียบให้เห็นความแตกต่างในด้านคุณภาพ ราคาของสินค้า
และบริการนั้น ๆ จึงจะสามารถตัดสินใจเลือกสินค้าและบริการที่ตอบสนองความต้องการได้มากที่สุด 

 อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2546) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง 
กระบวนการเลือกปฏิบัติในตัวเลือกนั้น ๆ เพ่ือให้ได้ตามวัตถุประสงค์ท่ีต้องการ  

 จักรพันธ์ เพ็ชรภูมิ (2561) กล่าวว่า การตัดสินใจ หมายถึง การแสดงพฤติกรรม ในการ
ตอบสนองสภาพการณ์ที่เป็นปัญหาในกระบวนการตัดสินใจ เมื่อมีการพิจารณาทางเลือกต่าง  ๆ 
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ผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจทั้งด้านความรู้สึกและด้านพฤติกรรม    
ที่เกิดในระยะเวลาใดระยะเวลาหนึ่ง 

 จากการทบทวนความหมายของการตัดสินใจของนักวิชาการดังกล่าวสามารถสรุปได้ว่า  
การตัดสินใจ คือ การที่ผู้บริโภคมีกระบวนการคิดที่จะตัดสินใจเลือกสิ่งนั้น  ๆ เพ่ือให้ได้สิ่งที่ต้องการ
ตามวัตถุประสงค ์โดยผ่านกระบวนการตัดสินใจ การทราบถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล การเปรียบเทียบ
หรือประเมินสิ่งนั้น การตัดสินใจ และพฤติกรรมหลังการซื้อ 

2.3.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 สุดาพร กุณฑลบุตร (2557) กล่าวว่า เมื่อศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคจะสามารถแยก

เป็นขั้นตอนได้ และสามารถน ามาพิจารณาเป็นกระบวนการตัดสินใจซื้อในการวิเคราะห์กลยุทธ์หรือ
วิธีใช้ในแต่ละขั้นตอน เพ่ือให้ผู้บริโภคได้ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ซึ่งมีข้ันตอนดังต่อไปนี้ 

(1) การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) ผู้บริโภคพบเจอกับปัญหาในการ
ใช้สินค้าหรือบริการเดิม นักการตลาดต้องหาทางกระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาและท าให้เกิด
ความต้องการใช้ผลิตภัณฑ์นั้น 

(2) ขั้นการหาข้อมูล (Information Search) ผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้าและบริการนั้น ๆ 
จึงหาข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการและปัจจัยต่าง ๆ เช่น สินค้าที่มีราคาแพง ผู้บริโภคจึงต้อง
ศึกษาโดยละเอียด นักการตลาดจึงต้องชี้แนะหรือใช้ช่องทางการสื่อสารที่เหมาะสมแก่กลุ่มเป้าหมาย 

(3) ขั้นตอนการประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) ผู้บริโภคมักจะพิจารณา
หลายตัวเลือกเพ่ือเปรียบเทียบจากหลายตราสินค้า นักการตลาดจึงต้องพยายามสร้างสินค้าที่มีความ
แตกต่างและท าให้ผู้บริโภคเห็นถึงคุณค่าของสินค้า 

(4) การตัดสินใจซื้อ (Decision and Purchase) เมื่อมีหลากหลายทางเลือกให้พิจารณา
ผู้บริโภคต้องตัดสินใจซื้อเพียงแค่สินค้าตัวเดียวที่เหมาะสมกับความต้องการการใช้งาน การตัดสินใจจึง
ต้องใช้เวลาหรือมีผู้อื่นช่วยในการตัดสินใจ 

(5) การประเมินผลการซื้อ (Purchase Evaluation) เมื่อผู้บริโภคได้ตัดสินใจซื้อสินค้า
แล้ว หากสินค้านั้นตอบสนองความต้องการ สร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคหรือสร้างความไม่พึ ง
พอใจ บริษัทหรือธุรกิจต้องให้ความส าคัญกับบริการหลังการขาย 

 นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2561) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อ สามารถแบ่งออกเป็น         
5 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้  

(1) การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) ผู้บริโภคมักจะตั้งค าถามกับตนเอง
การซื้อสินค้านั้น ๆ ว่ามีความจ าเป็นที่ต้องซื้อจริงหรือไม่ การตระหนักถึงปัญหาสามารถเกิดขึ้นได้จาก
การกระตุ้นภายใน เช่น ความกระหาย ความหิว ความต้องการทางเพศ การกระตุ้นภายนอก เช่น การ
โฆษณา การส่งเสริมการขาย เพ่ือกระตุ้นความต้องการให้กับผู้บริโภค  

(2) การแสวงหาข้อมูล (Information Search) ผู้บริโภคค้นหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์จาก
ประสบการณ์ทางตรงและทางอ้อม ประสบการณ์ทางตรงคือจากข้อมูลโดยตรงของผู้บริโภคที่ได้พบ
เจอ เช่น การใช้ผลิตภัณฑ์ หรือการเข้ารับบริการนั้น ๆ ประสบการณ์ทางอ้อมคือการได้รับจากการเล่า
สู่กันฟัง เช่น จากครอบครัว เพ่ือน ข้อมูลในอินเทอร์เน็ต  
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(3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) จากการที่ผู้บริโภคได้ข้อมูล
ของผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นแล้ว ผู้บริโภคต้องมีการประเมินทางเลือกว่าตัวผลิตภัณฑ์มีความ
เหมาะสมต่อความต้องการของผู้บริโภคหรือไม่ และมีประโยชน์ต่อตนเองหรือไม่  

(4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เกิดขึ้นหลังจากที่ผู้บริโภคท าการประเมิน
ทางเลือก ซึ่งมี 2 ปัจจัยส าคัญท่ีสามารถน ามาพิจารณาในการตัดสินใจซื้อ คือ ทัศนคติของบุคคลอ่ืนที่มี
อิทธิพลและสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคิด เช่น ผู้บริโภคมีความตั้งใจที่จะไปซื้อสินค้ายี่ห้อหนึ่งแต่พอไปถึง
ร้านกลับพบว่าสินค้ายี่ห้อนั้นหมด จึงต้องไปซื้อยี่ห้ออ่ืนแทน หรือผู้บริโภคก าลังตัดสินใจซื้อสินค้า      
แต่ได้ยินข้อมูลจากเพ่ือนมาว่าโรงงานผลิตสินค้านี้เอารัดเอาเปรียบคนงาน ซึ่งเป็นเหตุผลที่ประกอบการ
ตัดสินใจซื้อและได้ท าการยกเลิกการซื้อสินค้า  

(5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) ในขั้นตอนสุดท้ายหลังจากการ
ที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า เมื่อเกิดการใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ แล้วเกิดการพึงพอใจในตัวสินค้า
น าไปสู่การซื้อซ้ าในครั้งต่อไป หากไม่พึงพอใจในการใช้งานของสินค้าผู้บริโภคอาจจะมีแนวโน้มในการ
เลือกใช้สินคา้ของ แบรนด์อื่นทดแทน 

 ชูชัย สมิทธิไกร (2562) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อเป็นขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ
สินค้าหรือบริการของผู้บริโภค ประกอบไปด้วย 5 ขั้นตอน คือ การรับรู้ถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล การ
ประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมภายหลังการซื้อ อธิบายดังนี้ 
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ภาพที่ 2.1  โมเดล 5 ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ที่มา: ชูชัย สมิธไกร (2562) 

 
ขั้นตอนที่ 1 การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) ขั้นตอนแรกผู้บริโภคจะ

ต้องการแก้ปัญหา สิ่งต่าง ๆ เช่น ความหิว การกระหายน้ า หรือสิ่งที่ เกิดจากปัจจัยภายนอก            
การโฆษณาชวนเชื่อ ล้วนเป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคถึงแม้ว่าสินค้าหรือบริการนั้นจะ
ไม่ได้มีความจ าเป็นที่จะต้องใช้หรือได้ครอบครอง 

ขั้นตอนที่ 2 การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมือ่ผู้บริโภคถูกกระตุ้นให้เกิดความ
ต้องการ จึงต้องมีการแสวงหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า ประเภทสินค้า ราคาสินค้า สถานที่จัดจ าหน่าย การ
ค้นหาข้อมูลม ี2 ประเภท คือ 

(1) การค้นหาข้อมูลภายใน (Internal Search) หมายถึง การค้นหาข้อมูลจากประสบการณ์
หรือการเคยใช้หรือซื้อสินค้านั้น ๆ 

 การรับรู้  งความต้องการ 

(Need Recognition) 

การค้นหาข้อมูล 

(Search for Information) 

การประเมินทางเลือกก่อนการซื้อ 

(Pre-purchase Evaluation of Alternative) 

การตัดสินใจซื้อ 

(Purchase Decision)  

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

(Post Purchase)  
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(2) การค้นหาข้อมูลภายนอก (External Search) หมายถึง การค้นหาข้อมูลจากแหล่ง
ภายนอกแบบแรก คือ สื่อต่าง ๆ เว็บไซต์ทางธุรกิจ ผู้ผลิต ผู้ขาย แบบที่สอง คือ สังคมของผู้ซื้อไม่ว่าจะ
เป็นคนในครอบครัว เพ่ือน โดยมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันในการตัดสินใจ 

(3) ขั้นตอนที่ 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation Alternative) เมื่อผู้บริโภคได้รับ
ข้อมูลแล้ว จึงเป็นขั้นตอนการประเมินเลือกซื้อโดยมีการพิจารณาจากตราสินค้า คุณภาพของสินค้า 
และคุณสมบัติต่าง ๆ เพ่ือจะพิจารณาต่อไป 

ขั้นตอนที่ 4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อท าการประเมินทางเลือกแล้ว 
ผู้บริโภค จะตัดสินใจซื้อสินค้าจากการได้รับข้อมูลนั้น ๆ ซึ่งอาจจะมีปัจจัยอ่ืนเข้ามามีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจ เช่น การขายของพนักงาน หรือการบริการ 

ขั้นตอนที่ 5 พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase) ผู้บริโภคจะตัดสินว่าคุณภาพของ
สินค้าที่ได้ใช้มีความคุ้มค่ากับราคาและสร้างความพึงพอใจเพ่ือที่จะสามารถแนะน าหรือเกิดการซื้อซ้ า
ได้อีก 

จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีของนักวิชาการดังกล่าว สามารถสรุปได้ว่า กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีทั้งหมด 5 ขั้นตอน ดังนี้ 

(1) การรับรู้ความต้องการหรือการตระหนักถึงปัญหาว่าผู้บริโภคมีความต้องการอะไร 
(2) การค้นคว้าหาข้อมูล โดยมีการค้นคว้าข้อมูลจากสิ่งต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น สื่อ โฆษณา 

หรือจากการสอบถามจากผู้เคยใช้งาน เพ่ือประกอบการตัดสินใจ  
(3) การประเมินผลทางเลือก เป็นการประเมินผลหลังจากได้รับข้อมูลจากสิ่งต่าง ๆ  
(4) การตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคท าการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ได้จากการพิจารณาและมีความ

พึงพอใจมากที่สุด  
(5) พฤติกรรมหลังการซื้อ เป็นสิ่งที่สามารถวัดระดับความพึงพอใจในตัวสินค้าและ

บริการ หากมีความพึงพอใจจะท าให้เกิดการซื้อซ้ า และการบอกต่อ หากไม่พึงพอใจ อาจท าให้เกิดการ
ร้องเรียนหรือเลิกใช้ 
 
2.4  ประวัติความเป็นมาของกาแฟ 

2.4.1  ประวัติของการปลูกกาแฟ 
 กาแฟเป็นพืชที่มีถิ่นก าเนิดอยู่ในอัฟริกาหรือทางตะวันออกเฉียงเหนือของอเมริกา 

โดยเฉพาะประเทศเอธิโอเปีย อะบิสซิเนีย และอาราเบีย ถูกค้นพบเมื่อปีศตวรรษที่ 5 ในประเทศอารา
เบีย แต่ไม่ได้รับความสนใจจนกระทั่งในปีศตวรรษที่ 9 ได้มีเด็กชายผู้เลี้ยงแพะชาวอาราเบียมีชื่อว่า 
คาลดี ได้น าแพะออกมาเลี้ยงในทุ่งหญ้าและได้สังเกตอาการของแพะ พบว่าแพะมีอาการคึกคะนอง
ผิดปกติ จึงทราบว่าแพะได้กินใบและผลของกาแฟท าให้เกิดอาการเช่นนี้ คาลดีจึงน าเรื่องไปแจ้ งกับ
พระมอสเล็มองค์หนึ่ง พระองค์นั้นจึงทดลองน าผลของกาแฟมากะเทาะเอาเปลือกออกแล้วน าเมล็ดไป
คั่วพร้อมต้มในน้ าร้อน เห็นได้ว่า เกิดความกระปรี้กระเปร่า สามารถสวดมนต์ได้โดยไม่มีอาการง่วงนอน 
จึงเกิดการบอกเล่าเรื่องราวของกาแฟกันทั่วเมือง ต่อมากาแฟได้เป็นที่รู้จักกันอย่างแพร่หลายในกลุ่ม
ชนชาวอิตาเลีย ดัทซ์ ฝรั่งเศส และเยอรมัน พร้อมทั้งแพร่หลายไปทั่วทุกมุมโลก  (เพ่ิมพูน ศักดิ์เกษม, 
2531) 
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 ในประเทศไทย การเข้ามาของกาแฟเริ่มขึ้นในสมัยกรุงศรีอยุธยา โดยการปกครองของ
สมเด็จพระนารายณ์มหาราช มีการจดบันทึกในจดหมายเหตุของลาลูแบร์ อัครราชทูตฝรั่งเศสชุดที่ 2    
มีการบันทึกไว้ว่า “พวกแขกมัวร์ในสยามดื่มกาแฟ” และเริ่มมีการดื่มกาแฟอย่างแพร่หลายในสมัย
รัตนโกสินทร์ตอนต้นในช่วงรัชกาลที่ 3 พระบาทสมเด็จพระนั่งเกล้าเจ้าอยู่หัวทรงมีพระราชประสงค์ให้
ท าสวนกาแฟในบริเวณ  วัดราชประดิษฐ์ จนในสมัยรัชกาลที่ 4 กาแฟเป็นเครื่องดื่มที่ได้รับความนิยม
ในกลุ่มเจ้านายในการติดต่อสื่อสารกับคนต่างประเทศ และกลุ่มคนที่ไปศึกษาต่อต่างประเทศ  จนถึง
ช่วงรัชกาลที่ 5 ในสมัยพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว เริ่มมีการใช้น้ าแข็งในการผสม
เครื่องดื่ม จากการดื่มน้ าแบบปกติ เพราะสภาพภูมิอากาศของสยามเป็นเมืองร้อน จึงเริ่มมีการน า
กาแฟมาท าเป็นเมนูต่าง ๆ เช่น กาแฟเย็น โอเลี้ยง ในยุคสมัยพระบาทสมเด็จพระมงกุฎเกล้าเจ้าอยู่หัว
รัชกาลที่ 6 เริ่มมีการเกิดขึ้นของร้านกาแฟในกรุงเทพฯและต่างจังหวัด ส่วนใหญ่ร้านกาแฟล้วนแต่มี
เจ้าของเป็นคนจีน คนแขก และเจ้าใหญ่นายโตในสมัยนั้น คือ เจ้าพระยารามราฆพ ได้เปิดร้านกาแฟ
ชื่อกาแฟนรสิงห์ มีที่ตั้งอยู่บริเวณสนามเสือป่า เป็นที่นิยมของคนชนชั้นสูงและชนชั้นกลาง ส่วน
ชาวบ้านทั่วไปนิยมร้านกาแฟในลักษณะเรือกาแฟที่มีการเร่ขายริมแม่น้ าล าคลองในสมัยนั้น เกิดการ
พบปะสังสรรค์ แลกเปลี่ยนข่าวสารบ้านเมืองทั้งในประเทศ ต่างประเทศ  จึงท าให้เกิดค าว่า “สภา
กาแฟ”  (สุนทรียธุรกิจสไตล์, 2549) ประเทศไทยในปี 2477 มีการน าเข้าเมล็ดพันธุ์กาแฟสายพันธุ์โร
บัสต้ามาจากเมืองเมกกะ ประเทศซาอุดิอาระเบีย โดยผู้ที่นับถือศาสนาอิสลามคนหนึ่ง คือ นาย ดีหมุน 
ได้น าเมล็ดพันธุ์ มาปลูกที่บ้านในต าบลบ้านโหนด อ าเภอสะบ้าย้อย จังหวัดสงขลา สร้างรายได้ให้กับ
เขาและได้มีการแบ่งปันเมล็ดพันธุ์ให้กับเกษตรกรในพ้ืนที่ ท าให้เกษตรกรในภาคใต้มีรายได้เพ่ิมมากขึ้น
รองจากการกรีดยาง ต่อมาในปี 2493 ในบันทึกของพระสารศาสตร์พลขันธ์ ชาวอิตาลี ประเทศไทยได้
มีการปลูกกาแฟสายพันธุ์อาราบิก้าเพ่ิมขึ้นจากเดิมมีเพียงสายพันธุ์โรบัสต้า ท าให้ในปี 2516 มีโครงการ
ปลูกพืชทดแทนและพัฒนาเศรษฐกิจชาวไทยภูเขา โดยเป็นการปลูกกาแฟเพ่ือทดแทนการปลูกฝิ่นใน
พ้ืนที่ภาคเหนือของประเทศไทย (สถาบันชาและกาแฟแห่งมหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง, 2565: เว็บไซต์) 

2.4.2  ประเภทธุรกิจร้านกาแฟ  
 ประเทศไทย ในช่วง 4-5 ปีที่ผ่านมา ร้านกาแฟสมัยใหม่ได้กลายมาเป็นอีกทางเลือกยอด

นิยมของคนรุ่นใหม่ที่สนใจอยากจะมีธุรกิจเป็นของตัวเอง เพราะปัจจุบันผู้บริโภคมีความเข้าใจเกี่ยวกับ
เครื่องดื่มกาแฟมากขึ้นกว่ายุคก่อนมาก ประเภทของธุรกิจร้านกาแฟสามารถแบ่งได้เป็น 3 รูปแบบ 
ดังนี้ (วุฒิกร สินธุวาทิน, 2565: เว็บไซต์) 

 2.4.2.1 Coffee Kiosk เป็นร้านกาแฟที่มีลักษณะเป็นตู้ขนาดเล็ก หรือเป็นเคาน์เตอร์
พ้ืนที่ไม่มาก มีโต๊ะนั่ง 3-4 โต๊ะ ร้านกาแฟประเภทนี้จึงเหมาะที่จะเปิดบริเวณสถานีรถไฟฟ้า แทรกตาม
ร้านสะดวกซื้อ ใต้อาคารส านักงาน หรือสถานที่ที่มีคนหนาแน่น เนื่องจากกลุ่มเป้าหมายเน้นความ
สะดวกรวดเร็ว ข้อดีของร้านกาแฟแบบ Coffee Kiosk คือ ใช้เงินลงทุนน้อยเมื่อเทียบกับร้านกาแฟ
ประเภทแฟรนไชส์ แต่มีข้อจ ากัดคือ  ด้านขนาดของพ้ืนที่ที่จ ากัด 

 2.4.2.2 Full Service เป็นร้านกาแฟแบบ Full Service ที่มีขนาดใหญ่ มีพ้ืนที่และโต๊ะ
เพียงพอต่อลูกค้าจ านวนมาก รวมไปถึงเครื่องดื่มและเมนูที่หลากหลาย สามารถแบ่งได้ 2 ประเภท คือ 
แบบ Chain Store ยกตัวอย่าง เช่น Café Amazon Starbuck และ แบบ Independent คือร้าน
กาแฟทั่วไปที่ไม่มีสาขา และมักจะเป็นเจ้าของกิจการเล็ก ๆ ข้อดีของร้านกาแฟ Full Service คือ 
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ขนาดพ้ืนที่ของร้านที่กว้างขวาง สามารถตกแต่งได้หลายรูปแบบ ข้อจ ากัด คือ ต้องใช้เงินลงทุนจ านวน
มาก รวมไปถึงต้องใช้พนักงานเพ่ิมข้ึน 

 2.4.2.3 Specialty Coffee ร้านกาแฟที่มีเอกลักษณ์ จะมีลักษณะใกล้เคียงกับร้านกาแฟ 
Full Service นอกจากจะขายเครื่องดื่มทั่วไป ร้านกาแฟประเภทนี้ยังสามารถให้ลูกค้าเลือกวัตถุดิบได้
หลายรูปแบบตามความชอบ เช่น การให้ลูกค้าเลือกเมล็ดกาแฟจากแหล่งปลูกที่หายาก ดังนั้นการเปิด
ร้านกาแฟ Specialty Coffee ใช้เงินลงทุนเยอะ แต่สิ่งที่ส าคัญคือการที่มีบาริสต้าหรือพนักงานที่มี
ความรู้ในด้านสินค้าเพ่ือที่จะสามารถสื่อสารกับลูกค้าได้ดี ข้อดีของร้านกาแฟ Specialty Coffee คือ 
การมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว คู่แข่งน้อย แต่ข้อจ ากัด คือ ราคาสินค้าอาจสูงกว่าร้านทั่วไป และ
กลุ่มเป้าหมายหรือลูกค้าต้องมีความรู้เกี่ยวกับด้านเครื่องดื่มที่จะสามารถพูดคุยกับพนักงานหรือบา
ริสต้าได้ 

2.4.3  ข้อมูลธุรกิจร้านใจกว้าง คาเฟ่ อ าเภอวารินช าราบ จังหวัดอุบลราชธานี 
 ใจกว้าง คาเฟ่ อ าเภอวารินช าราบ จังหวัดอุบลราชธานี ตั้งอยู่ที่ บ้านเลขที่ 110/3 ต าบล

ค าน้ าแซบ อ าเภอวารินช าราบ จังหวัดอุบลราชธานี เปิดให้บริการเวลา 8.00–17.00 น. สถานที่ส าคัญ
ที่ใกล้เคียงร้าน คือ โรงพยาบาลวารินช าราบ โรงเรียนวารินช าราบ และธนาคารออมสินภาค 12       
เปิดบริการตั้งแต่เดือนมิถุนายน 2565 โดยให้บริการประเภทเครื่องดื่มกาแฟสดและเบเกอรี่ ทั้งหน้า
ร้านและเดลิเวอรี่ ยอดขายในแต่ละวันได้วันละ 40 แก้ว โดยประมาณ (ปิยะรัตน์ ยืนสุข , 2565: 
สัมภาษณ์)  

 

 
 

ภาพที่ 2.2  แผนที่ตั้งร้านใจกว้าง คาเฟ่ อ าเภอวารินช าราบ จังหวัดอุบลราชธานี 
ที่มา: Jaikwang (2022: Website) 
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2.5  งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
ปวีณา  วงศ์งามใส (2554) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อลูกค้าใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟสดที่ร้านคาเฟ่อเมซอน ณ สถานีบริการน้ ามัน 
ปตท. โดยการศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อ
ลูกค้าในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟสดที่ร้านคาเฟ่อเมซอน ณ สถานี
บริการน้ ามัน ปตท. กลุ่มตัวอย่างคือผู้ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่เคยใช้บริการร้าน
คาเฟ่อเมซอน ณ สถานีบริการน้ ามัน ปตท. ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลอย่างน้อยจ านวน 1 ครั้ง 
ทั้งหมด 400 ราย วิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ และค่าเฉลี่ย ผลการศึกษา
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21-30 ปี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-
20,000 บาท ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอน          
ณ สถานีบริการน้ ามัน ปตท. ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมีค่าเฉลี่ยในระดับมากเรียงล าดับ ดังนี้ 
ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย ด้านราคา ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านการสร้างและ
น าเสนอลักษณะทางกายภาพ ด้านผลิตภัณฑ์ ส่วนปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดอยุ่ในระดับปาน
กลาง 

สุพรรณี  วิต่า (2554) ได้ศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อกาแฟของผู้บริโภคกาแฟ ในเขตอ าเภอสัน
ทราย จังหวัดเชียงใหม่ โดยการศึกษาครั้งนี้วัตถุประสงค์ คือ 1) เพ่ือศึกษาการตัดสินใจเลือกซื้อกาแฟ
ของผู้บริโภคกาแฟในเขตอ าเภอสันทราย จังหวัดเชียงใหม่ 2) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อ
กาแฟของผู้บริโภคกาแฟในเขตอ าเภอสันทราย จังหวัดเชียงใหม่ เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคกาแฟ
ที่อาศัยอยู่ในเฉพาะพ้ืนที่ 5 ต าบล เขตอ าเภอสันทราย จังหวัดเชียงใหม่ ทั้งหมด 400 ราย ท าการ
วิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติหาค่าร้อยละ ความถี่ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ค่าสูงสุด     
ค่าต่ าสุด และทดสอบความสัมพันธ์โดยใช้ค่าสถิติไคร์สแควร์ ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง อายุ 20-24 ปี รายได้ต่อเดือน 5,001-10,000  บาท ผลการศึกษาส่วนประสมทางการตลาด
ทั้ง 7 ด้าน มีผลต่อการเลือกซื้อกาแฟในระดับมาก ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจเลือกซื้อกาแฟด้านชนิด รสชาติและประเภทของสถานที่ซื้อ ส่วนปัจจัยอ่ืนพบว่าไม่มี
ความสัมพันธ์กัน 

พรชัย  มั่งคั่ง (2555) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสดของ
ผู้บริโภคในเขตบางแสน จังหวัดชลบุรี โดยการศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาปัจจัยทางการ
ตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในเขตบางแสน จังหวัดชลบุรี และ
เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์รระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ การตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในเขตบางแสน จังหวัดชลบุรี เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม โดยมีกลุ่มตัวอย่าง ทั้งหมด 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคใน
เขตบางแสนส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุอยู่ระหว่าง 20-30 ปี มีรายได้เฉลี่ยเดือนละไม่เกิน 
10,000 บาท ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด พบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก โดยปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด มากที่สุดคือ ปัจจัยทางด้านสถาพ
แวดล้อมการน าเสนอการบริการ รองลงมาคือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยทางด้านราคา ปัจจัยด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่ายหรือสถานที่ ปัจจัยด้านการให้บริการ และปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย 
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ตามล าดับ ผลการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน
กาแฟสด พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด มีความแตกต่างกันตามเพศ 
ระดับการศึกษา สถานภาพ และอาชีพ ในส่วนของอายุและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนพบว่าไม่มีความ
แตกต่างกัน 

วนิดา  คล่องอาษา (2557) ได้ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการในการใช้บริการร้านกาแฟ
ของลูกค้าในเขตเทศบาลเมืองราชบุรี อ าเภอเมือง จังหวัดราชบุรี โดยการศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 
เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการในการใช้บริการร้านกาแฟของลูกค้าในเขตเทศบาลเมือง
ราชบุรี อ าเภอเมือง จังหวัดราชบุรี กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ประชาชนในเขตเทศบาล
เมือง อ าเภอเมือง จังหวัดราชบุรี ที่มาใช้บริการร้านกาแฟ จ านวน 385 คน โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างด้วย
วิธีการสุ่มแบบตามสะดวก เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่     
การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการศึกษาพบว่า   
ส่วนประสมทางการตลาดบริการในการใช้บริการร้านกาแฟของลูกค้าในเขตเทศบาลเมืองราชบุรี 
จังหวัดราชบุรี โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า อยู่ในเกณฑ์ระดับมาก 
จ านวน 6 ด้าน คือ ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ มีความส าคัญต่อการใช้บริการร้านกาแฟอยู่ในระดับ
มากเป็นล าดับแรก รองลงมาคือ ด้านราคา ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านการจัด
จ าหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์ และระดับปานกลาง คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ 

กชพงษ์  หอมดอก (2558) ได้ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภค
กาแฟสด: กรณีศึกษาร้านกาแฟสดในเขตพ้ืนที่จังหวัดแพร่ โดยการศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือ
ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดในเขตพ้ืนที่จังหวัดแพร่ (2) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ
สดในเขตพ้ืนที่จังหวัดแพร่ (3) เพ่ือเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภค
กาแฟสดในเขตพ้ืนที่จังหวัดแพร่ กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคกาแฟสดในเขตพ้ืนที่จังหวัดแพร่ ทั้งหมด 
400 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติในการวิจัย สถิติพ้ืนฐานที่ใช้ ได้แก่ การแจก
แจงความถี่ ค่าเฉลี่ย ร้อยละ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติเชิงอนุมาน ( t-test) และ ANOVA 
(Analysis or Variance) กรณีที่พบความแตกต่างได้ทดสอบความแตกต่างรายคู่โดยใช้วิธีของเชฟเฟ่ 
โดยก าหนดระดับนัยส าคัญในการทดสอบที่ 0.05 ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
อายุระหว่าง 20-30 ปี ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคกาแฟสดในเขตพ้ืนที่
จังหวัดแพร่ สามารถพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านกายภาพของร้านกาแฟสด รองลงมา ด้าน
พนักงาน ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านส่งเสริมการขาย และด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ตามล าดับ โดยรวมมีระดับการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก 

นัยนา  ฤทธิ์บัว (2558) ได้ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคกาแฟสด
ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบุรี โดยการศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคกาแฟสด เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคกาแฟสด 
และเพ่ือเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคกาแฟสด ในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดเพชรบุรี การเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ที่เคยบริโภคกาแฟสดในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
เพชรบุรี มีกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย     
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่า t-test และค่าวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 
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ผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคกาแฟสดจากความคิดเห็น
ของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบุรี ทั้ง 7 ด้าน อยู่ในระดับมาก ผู้บริโภคมีระดับการ
ตัดสินใจเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดอันดับแรก คือ ด้านกระบวนการ รองลงมา คือ ด้านราคา 
ด้านบุคลากร ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านกายภาพและการน าเสนอ ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ตามล าดับ การเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดกาแฟสด พบว่า ผู้บริโภคกาแฟ
สดที่มีเพศ อายุ รายได้ ต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดกาแฟสด ในเขตอ าเภอ
เมือง จังหวัดเพชรบุรี ไม่แตกต่างกัน ส่วนระดับการศึกษา และอาชีพต่างกัน มีความคิดเห็นต่อส่วน
ประสมทางการตลาดกาแฟสดในอ าเภอเมือง จังหวัดเพชรบุรี  แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  

จตุพร  ลิขิตทัศชูวงศ์ (2560) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
น้ าผลไม้พร้อมดื่มตรา ดอยค า ของผู้บริโภคในเขตบางแค จังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยการศึกษาครั้งนี้  
มีวัตถุประสงค์เพ่ือส ารวจปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้ดื่มน้ าผลไม้พร้อมดื่ม ตรา 
ดอยค า รวมทั้งศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลไม้พร้อมดื่มตราดอย
ค า และเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลและการตัดสินใจซื้อน้ าผลไม้พร้อมดื่มตรา 
ดอยค า ในเขตบางแค จังหวัดกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง ท าการสุ่มตัวอย่าง
แบบเจาะจง เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลคือแบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ การ
แจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส าหรับผลการทดสอบสมมติฐานใช้
สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of variance)  และสถิติไคว์สแควร์ 
(Chi-square) ผลการศึกษาพบว่า ผู้ดื่มน้ าผลไม้พร้อมดื่มตรา ดอยค าในเขตบางแค จังหวัด
กรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-30 ปี รายได้ต่อเดือนระหว่าง 10,001-
20,000 บาท การตัดสินใจซื้อน้ าผลไม้พร้อมดื่มตรา ดอยค า ของผู้บริโภคในเขตบางแค จังหวัด
กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมมีการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน  การตัดสินใจ
ซื้อน้ าผลไม้พร้อมดื่มตรา ดอยค าที่มีระดับการตัดสินใจอยู่ในระดับมากที่สุดคือ ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย รองลงมาคือ ด้านราคา และระดับการตัดสินใจน้อยที่สุดคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ประกอบธุรกิจ
ดอยค าควรมีการพัฒนาและปรับปรุงในด้านของรสชาดของน้ าผลไม้พร้อมดื่มด้วยการส ารวจความ
คิดเห็นของผู้บริโภคเพ่ือน ามาพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

ปฐมพงษ์  ภูพาที (2560) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ        
ในต าบลบึงค าพร้อย อ าเภอล าลูกกา จังหวัดปทุมธานี โดยการศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาถึง
ความแตกต่างของปัจจัยในแต่ละบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟในต าบลบึงค า
พร้อย อ าเภอล าลูกกา จังหวัดปทุมธานี ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า ด้าน
คุณภาพการบริการ และด้านอ่ืน ๆ ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน
กาแฟ ในต าบลบึงค าพร้อย อ าเภอล าลูกกา จังหวัดปทุมธานี เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
คือ แบบสอบถาม จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 384 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ 
ร้อยละ ค่า (t-test) และค่าเอฟ (f-test) ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านกาแฟ ในต าบลบึงค าพร้อย อ าเภอล าลูกกา จังหวัดปทุมธานี  อยู่ในระดับมาก ทั้ง 4 ด้าน 
ดังนี้  ด้านการบริการ ด้านคุณภาพสินค้า ด้านความพึงพอใจ และด้านความตั้งใจ  ในการซื้อ             
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เมื่อเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ ในต าบลบึงค าพร้อย 
อ าเภอล าลูกกา จังหวัดปทุมธานี ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  

ลลิตวดี  คงขวัญ (2560) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มน้ าอัดลมของคนใน
กรุงเทพมหานคร โดยการศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นที่มีต่อส่วน
ประสมทางการตลาดน้ าอัดลมของคนในกรุงเทพมหานคร (2) เพ่ือศึกษาคุณค่าตราสินค้าเครื่องดื่ม
น้ าอัดลมของคนในกรุงเทพมหานคร (3) เพ่ือศึกษาทัศนคติที่มีต่อการตัดสินใจซื้อน้ าอัดลมของคนใน
กรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือ
การแจกแบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติเชิงอนุมานได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ มีตัวแปรอิสระ ได้แก่ 
ส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้า ทัศนคติ ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
น้ าอัดลม ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าและด้านทัศนคติส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มน้ าอัดลมของคนในกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยยะส าคัญ 0.05 ส่วนปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาดไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มน้ าอัดลมของคนในกรุงเทพมหานคร 

วาทิต  อินทุลักษณ์ (2560) ได้ศึกษาอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้าน
สถานการณ์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการกาแฟสดพรีเมี่ยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ โดย
การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดและปัจจัยด้านสถานการณ์ที่มีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมเลือกใช้บริการร้านกาแฟสดพ
รีเมี่ยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงโครงสร้าง 
(Structural Equation Model) เพ่ือพยากรณ์พฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟสดพรีเมี่ยมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงส ารวจ เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ที่เคยใช้บริการร้าน
กาแฟสดพรีเมี่ยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ จ านวน 420 ราย และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยพฤติกรรมการซื้อจะได้รับอิทธิพลรวมในทิศทางบวกอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โครงสร้างเชิงสมมติฐานที่เป็นกรอบแนวคิดของการวิจัยมีค่า
สัมประสิทธิ์การพยากรณ์อยู่ในระดับมาก ดังนั้นการท าความเข้าใจในปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
และปัจจัยด้านสถานการณ์จะกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อหรือบริโภค เพราะจะเห็นได้ว่า  เมื่อ
พิจารณาตัวแปรใดตัวแปรหนึ่งอย่างเดียวจะท าให้อิทธิพลโดยรวมน้อยกว่าพิจารณาทั้ง 2 ปัจจัยพร้อมกัน 

อริศรา  พร้อมแก้ว (2560) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซ้ือกาแฟสดของผู้บริโภคท่ีใช้บริการ
ร้านบ้านแก้วกาแฟ อ าเภอคลองใหญ่ จังหวัดตราด โดยการศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัย
ที่มีผลต่อการเลือกซื้อกาแฟสดของผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านบ้านแก้วกาแฟ อ าเภอคลองใหญ่ จังหวัด
ตราด กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ที่ใช้บริการร้านบ้านแก้วกาแฟ จ านวน 400 คน และสัมภาษณ์ผู้บริโภค
จ านวน 10 ราย เครื่องมือที่ใช้เป็นแบบสอบถามและการสัมภาษณ์ การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา สถิติเชิงอนุมาน ใช้ค่าสถิติ Independent 
t-test, One way ANOVA และ Multiple Regression ในการทดสอบสมมติฐาน ผลการศึกษาพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 31-40 ปี ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร มีผลต่อการเลือกซื้อ
กาแฟสดของผู้บริโภค แต่ด้านราคา ด้านกายภาพและการน าเสนอ ด้านกระบวนการ ไม่มีผลต่อการ



คณ
ะบ
ริห
ารศ

าส
ตร์

 มห
าวิท

ยา
ลัย
อุบ

ลร
าช
ธาน

ี 

26 

เลือกซื้อกาแฟสดของผู้บริโภค ผลการสัมภาษณ์ พบว่า สิ่งที่ผู้ใช้บริการชอบมากที่สุดคือ คุณภาพของ
สินค้าและราคาที่เหมาะสม และมีความคิดเห็นที่ต้องการให้ร้านบ้านแก้วกาแฟเพ่ิมเมนูเบเกอรี่ให้มาก
ที่สุด และขยายพื้นที่ให้สะดวกสบายมากขึ้น 

อุบลวรรณ  เลิศนอก และศศิวิมล  เปียหมื่นไวย (2560) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านกาแฟในเขต อ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา โดยการศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษาสภาพทั่วไปของผู้บริโภคที่เลือกใช้บริการร้านกาแฟและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้คือผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านกาแฟในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา ทั้งหมด 400 คน ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้
ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าความถี่ ค่าร้อยละค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่ทดสอบ
สมมติฐาน คือ Independent Sample t-test, One-way ANOVA (F-test) และทดสอบความแตกต่าง
เป็นรายคู่โดยวิธี LSD (Least Significant Difference Test) แลและ Chi-square ผลการศึกษาพบว่า 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21-30 ปี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-15,000 บาท 
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยให้
ความส าคัญมากที่สุดตามล าดับ ดังนี้ ด้านบุคลากร ด้านราคา ด้านกระบวนการการให้บริการ ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด และ
ยังพบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้มีความสัมพันธ์กับ
เหตุผลส าคัญในการเลือกใช้บริการร้านกาแฟมากที่สุด ผู้บริโภคมีรายได้ที่ต่างกันให้ความส าคัญกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟในด้านการส่งเสริมการตลาด
แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จุรีพร  ช้อนใจ (2563) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ าผลไม้พร้อมดื่ม             
ตรากรีนเมทของผู้บริโภคในจังหวัดราชบุรี โดยการศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรม
การซื้อน้ าผลไม้พร้อมดื่ม ดื่ม ตรากรีนเมท ของผู้บริโภคในจังหวัดราชบุรี (2) เพ่ือเปรียบเทียบ
กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ าผลไม้พร้อมดื่ม ตรากรีนเมท จ าแนกตามปัจจัยด้านประชากรศาสตร์        
(3) เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อน้ าผลไม้พร้อมดื่ม 
ตรากรีนเมท ใช้แบบสอบถาม โดยมีกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่   
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติทอดสอบการวิเคราะห์ Independent Sample t-test, 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) และวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 27-35 ปี ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี มีรายได้ต่อเดือน 10,001-15,000 บาท ความถี่ในการซื้อสินค้า 1-2 ครั้งต่อเดือน 
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ไม่แตกต่างกัน ส่วนปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพ มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อแตกต่าง
กัน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลในการตัดสินใจซื้อ คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
สถานที่จ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด 

สุวิมล  ไชยพันธ์พงษ์ (2563) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
กาแฟสดของผู้บริโภคบริเวณริมกว๊านพะเยา อ าเมือง จังหวัดพะเยา โดยการศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 
(1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมในการเลือกซื้อกาแฟสดของผู้บริโภคบริเวณริมกว๊านพะเยา อ าเมือง จังหวัด
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พะเยา (2) เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการซื้อกาแฟสดของผู้บริโภคบริเวณ
ริมกว๊านพะเยา อ าเมือง จังหวัดพะเยา (3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดกับพฤติกรรมการซื้อกาแฟสดของผู้บริโภคบริเวณริมกว๊านพะเยา อ าเมือง จังหวัดพะเยา 
กลุ่มตัวอย่างได้แก่ ประชาชนทั่วไปที่ซื้อกาแฟสดบริเวณกว๊านพะเยา จ านวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรม
การซื้อกาแฟสดของผู้บริโภคบริเวณริมกว๊านพะเยา อ าเมือง จังหวัดพะเยา อยู่ในระดับมากทุกด้าน 
เรียงล าดับจากมากไปน้อย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านบุคลากร    ด้านราคา 
ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด ผลการ
เปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า บุคคลที่มี เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพ อาชีพและรายได้
ต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ด้านความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อกาแฟสดของผู้บริโภค พบว่า  มีความสัมพันธ์กัน
ทุกด้านอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

ญาณิศา  เทียมทัศน์ (2564) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ าดื่มผสมวิตามิน โดย
การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อน้ าดื่มผสมวิตามินของผู้บริโภคและปัจจัยที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ าดื่มผสมวิตามินของผู้บริโภค โดยเก็บแบบสอบถามทางออนไลน์จากกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 402 คน ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ และวิเคราะห์ผลทางสถิติเชิงอนุมาน ผล
การศึกษาพบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านเพศ ไม่มีความแตกต่างในปัจจัยด้านต่าง ๆ แต่ด้าน
อายุ อาชีพ รายได้ต่อเดือน ถิ่นที่อยู่  มีผลต่อตัวแปรด้านทัศนคติ การให้ความส าคัญด้านสุขภาพ การ
ป้องกันโรค และการรับรู้ทางโภชนาการ ยังพบว่าปัจจัยด้านทัศนคติ ด้านการให้ความส าคัญด้าน
สุขภาพ ด้านการป้องกันโรค และด้านการรับรู้ทางโภชนาการ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ าดื่มผสม
วิตามินของผู้บริโภค 

จันติมา  จันทร์เอียด (2565) ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของผู้บริโภค
กาแฟสดในเขตเทศบาลเมืองสงขลา จังหวัดสงขลา โดยการศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือศึกษา
ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคกาแฟสด ในเขตเทศบาลเมืองสงขลา จังหวัดสงขลา (2) เปรียบเทียบ
ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนบุคคลกับพฤติกรรมของผู้บริโภคกาแฟสดในเขตเทศบาลเมืองสงขลา จังหวัด
สงขลา กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคกาแฟสดในเขตเทศบาลเมืองสงขลา จ านวน 400 คน เก็บรวบรวม
ข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นนักศึกษาระดับปริญญาตรี      
เพศหญิง อายุระหว่าง 20-30 ปี บริโภคสัปดาห์ละ 2-3 แก้ว ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ และ
รายได้ต่อเดือนส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อกาแฟสดของกลุ่มตัวอย่างแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคาและด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ อยู่ใน
ระดับมากที่สุด ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย อยู่ในระดับน้อยที่สุด ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ด้านกระบวนการให้บริการและด้านสถานที่จัด
จ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้บริโภคกาแฟสดอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

ศัสยมน  ศีตลาวัชรพล และสายพิณ ปั้นทอง (2565) ได้ศึกษาอิทธิพลของปัจจัยทางการตลาดที่มี
ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสดจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร โดยการศึกษาครั้งนี้มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสด จากร้านสะดวกซ้ือ
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ในกรุงเทพมหานคร และศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
กาแฟสด จากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคทั้งหมด 400 ราย 
ด้วยการสุ่มแบบอาศัยความน่าจะเป็น (Probability Sampling) โดยการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้น 
(Stratified Random Sampling) เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถาม การวิเคราะห์ข้อมูล 
โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ยร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐาน 
โดยใช้ สถิ ติ  t-test, F-test การวิ เคราะห์ การถดถอยเชิ งพหุ  (Multiple Regression Analysis)                
ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 34-41 ปี ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้ มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสดจากร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ในส่วนของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสดจาก
ร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้าน
กระบวนการให้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ผู้วิจัยได้ศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือเป็นแนวทางในการวิจัยเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด
บริการในการตัดสินใจซื้อ สามารถสรุปได้ตามตารางที่ 2.1 ดังนี้ 
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ตารางท่ี 2.1  ปัจจัยท่ีน ามาศ กษา   
 

 
 
 
 
ล าดับ 
 

 
                    ตัวแปร 
 
 
ผู้วิจัย 

 เพศ 

 อาย ุ

 ส านภาพ 

 ระดับการศ กษา 

 อาชีพ 

 รายได้ต่อเดือน 

 ด้านผลิตภัณ
ฑ์และบริการ 

 ด้านราคา 

 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 ด้านบุคลากร 

 ด้านกระบวนการ 

 ด้านลักษณ
ะทางกายภาพ 

 การตระหนัก  งปัญ
หา 

 การแสวงหาข้อมูล 

 การประเมินทางเลือก 

 การตัดสินใจซื้อ 

 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

1 ปวีณา วงศ์งามใส (2554) / /  / / / / / / / / / /      
2 สุพรรณี วิต่า (2554) / /  / / / / / / / / / / / / / / / 
3 พรชัย มั่งคั่ง (2555) / / / / / / / / / / / / /      
4 วนิดา คล่องอาษา (2557)       / / / / / / /      
5 กชพงษ์ หอมดอก (2558) / /  / / / / / / / / / /      
6 นัยนา ฤทธิ์บัว (2558) / /  / / / / / / / / / /      
7 จตุพร ลิขิตทัศชูวงศ์ (2560) / /  / / / / / / /         
8 ปฐมพงษ์ ภูพาที (2560) / / / / / / / / / /    / / / / / 
9 ลลิตวดี คงขวัญ (2560)       / / / /    / / / / / 
10 วาทิต อินทุลักษณ์ (2560) / / / / / / / / / /         
11 อริศรา พร้อมแก้ว (2560)       / / / / / / /      
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ตารางท่ี 2.1  ปัจจัยท่ีน ามาศ กษา (ต่อ)  
 

 
 
 
 
ล าดับ 
 

 
                    ตัวแปร 
 
 
ผู้วิจัย 

 เพศ 

 อาย ุ

 ส านภาพ 

 ระดับการศ กษา 

 อาชีพ 

 รายได้ต่อเดือน 

 ด้านผลิตภัณ
ฑ์และบริการ 

 ด้านราคา 

 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 ด้านบุคลากร 

 ด้านกระบวนการ 

 ด้านลักษณ
ะทางกายภาพ 

 การตระหนัก  งปัญ
หา 

 การแสวงหาข้อมูล 

 การประเมินทางเลือก 

 การตัดสินใจซื้อ 

 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

12 อุบลวรรณ เลิศนอก และศศิวิมล 
เปียหมื่นไวย (2560) 

/ / / / / / / / / / / / /      

13 จุรีพร ช้อนใจ (2563) / / / / / / / / / /    / / / / / 

14 สุวิมล ไชยพันธ์พงษ์ (2563) / /  / / / / / / / / / /      

15 ญาณิศา เทียมทัศน์ (2564) / / / / / /        / / / / / 

16 จันติมา จันทร์เอียด (2565) / / / / / / / / / / / / /      

17 ศัสยมน ศีตลาวัชรพล และสายพิณ 
ปั้นทอง (2565) 

/ / / / / / / / / / / / /      

รวม 14 14 8 14 14 14 16 16 16 16 11 11 11 5 5 5 5 5 
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จากตารางที่ 2.1 ผู้ศึกษาได้เลือกตัวแปรที่สอดคล้องกับแนวคิดและที่พบในงานวิจัยที่เก่ียวข้องมา
ใช้ในงานวิจัยนี้ ซึ่งได้จากการสรุปตัวแปรของงานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งหมด 17 งาน  พบว่ามีงานวิจัยที่ใช้
ตัวแปรที่เกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน 14 งาน งานวิจัยที่ใช้ตัวแปรต้นที่เกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ (7P’s) จ านวน 11 งาน  และงานวิจัยที่ใช้ตัวแปรตามที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ 
จ านวน 5 งาน และมีจ านวน 4 งาน ที่ได้น าตัวแปรด้านส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) มาศึกษาถึง
การตัดสินใจ ผู้ศึกษาจึงได้สนใจและก าหนดตัวแปรต้นจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องนี้มาพัฒนาตัวแปรที่จะ
น ามาใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ (1) ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน (2) ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์
และบริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร          
ด้านกระบวนการ ด้านลักษณะทางกายภาพ และ (3) การตัดสินใจ ประกอบด้วย การตระหนักถึงปัญหา  
การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมหลังการซื้อ 
 




