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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาป๎จจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้
บริการคาเฟุกลางทุ่งนา  เพื่อศึกษาการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนาของผู้บริโภคและเพ่ือ
ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง ป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อป๎จจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ
คาเฟุกลางทุ่งนาของผู้บริโภคตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษามาจากกลุ่มประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ได้แก่ 
ผู้มาใช้บริการร้านคาเฟุกลางทุ่งนา ในเขตอ าเภอท่าม่วง  จังหวัดกาญจนบุรีจ านวน 200 คน ใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์แปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์เชิงถดถอยแบบพหุคูณ 
ผลการวิจัยพบว่า  ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก  
โดยด้านกระบวนการให้บริการ  มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมา คือ ด้านบุคลากร   ด้านการส่งเสริม
การตลาด  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   ด้านกระบวนการให้บริการ    ด้านผลิตภัณฑ์ และด้าน
ราคา  ตามล าดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนาของผู้บริโภคโดยรวมอยู่ในระดับมากผล
การทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ และรายได้แตกต่างกัน
มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนาทั้งในภาพรวมและรายด้านไม่แตกต่างกัน  และป๎จจัย
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ด้านการส่งเสริม
การตลาด  ด้านบุคลากร  และด้านกระบวนการให้บริการ  มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุ
กลางทุ่งนาของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ .05 
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Abstract 

 

This research aimed to study the factors of marketing mix that influence the 
choice of service in the fields of cafes. To study consumers' decision to choose a 
cafe in the middle of the rice fields And to study the relationship between Marketing 
Mix Factors on Factors Affecting Consumers' Choice of Field Cafe Service Examples 
used in the study were from the demographic used in this research. People who 
come to use the cafe in the middle of the rice fields in the district of Tha Muang 
Kanchanaburi, 200 people used a questionnaire as a tool for data collection. The 
statistics used in the analysis were percentage, mean, standard deviation. One-way 
analysis of variance And multiple regression analysis The research results were found 
that Consumers value the overall marketing mix at a high level. By the service 
process The highest average was followed by marketing promotion personnel. 
Distribution channels Service process In terms of products and prices, respectively, 
the consumer's overall decision to choose the café in the middle of the field was at 
a high level. The results of the hypothesis testing revealed that consumers of 
different gender, age, education level, occupation and income had different 
decisions. Choose to use a cafe in the middle of the rice fields, both in the overview 
and in each aspect, not different. And the factors of marketing mix, product, price, 
distribution channel Marketing promotion, personnel and service processes It affects 
consumers' decision to choose a cafe in the field Statistically significant .05 
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บทที ่1 
บทน า 

 
 
1.1 ความส าคัญของปัญหา 
 การคาดการณ์ของธนาคารไทยพาณิชย์ จ ากัด (มหาชน) มองว่าในปี 2562-2563 ธุรกิจกิจ
บริการอาหารยังมีแนวโน้มเติบโตได้ต่อเนื่องราว 4-5% โดยป๎จจัยสนับสนุนส าคัญมาจากการ
เปลี่ยนแปลงโครงสร้างประชากร ที่ครัวเรือนมีขนาดเล็กลง และต้องการความสะดวกสบายมากขึ้น 
รวมถึงการขยายตัวของเมือง (Urbanization) ที่เกิดขึ้นพร้อมกับการขยายตัวของศูนย์การค้าใหม่ๆ 
ส่งผลให้ผู้บริโภคมีการปรับเปลี่ยนพฤติกรรม โดยนิยมทานอาหารนอกบ้านหรือซื้ออาหารส าเร็จรูปมา
ทานที่บ้านมากข้ึน สะท้อนได้จากข้อมูลการส ารวจการใช้จ่ายของครัวเรือนไทยในด้านอาหารของ
ส านักงานสถิติแห่งชาติ พบว่าในปี 2552-2561 ครัวเรือนไทยใช้จ่ายไปกับการทานอาหารนอกบ้าน 
หรือซื้ออาหารส าเร็จรูปมาทานที่บ้าน เพ่ิมขึ้นราว 3% ต่อปี ส่วนการปรุงอาหารเองที่บ้านนั้นเติบโต
เพียง 1% ต่อปี  สอดคล้องกับผลส ารวจพฤติกรรมการบริโภคของไทย โดย EIC ในปี 2560 ซึ่งพบว่า 
68% ท ากิจกรรมนอกบ้านมากข้ึน โดยการทานอาหารนอกบ้านเป็นกิจกรรมที่นิยมท ามากท่ีสุดถึงราว 
65% อีกทั้งผู้บริโภค 76% ยังมีการใช้จ่ายนอกบ้านมากขึ้น นอกจากนี้ การขยายตัวของนักท่องเที่ยว
ต่างชาติในช่วงที่ผ่านมา ยังช่วยผลักดันยอดขายของร้านอาหาร โดยข้อมูลการใช้จ่ายหมวดอาหาร
และเครื่องดื่มของนักท่องเที่ยวต่างชาติในช่วงปี 2556-2560 เพ่ิมข้ึนต่อเนื่องประมาณ 5% ต่อปี หรือ
ราว 10,568 บาท/คน/ทริป สะท้อนถึงโอกาสส าหรับธุรกิจร้านอาหารที่ยังเติบโตได้อีกมาก โดยเฉพาะ
ตามแหล่งท่องเที่ยวส าคัญ 
ภาพที่ 1.1: พฤติกรรมของผู้บริโภคในป๎จจุบัน 
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  ขณะที่ร้านคาเฟุเป็นอีกหนึ่งตลาดที่ขยายตัวอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะร้านกาแฟและชาไข่มุก 
จากกระแสความนิยมของผู้บริโภคท่ียังเพ่ิมขึ้นต่อเนื่อง โดยในช่วงปี 2555-2561 กลุ่มเชนร้านกาแฟ
เติบโตถึง 20% ต่อปี จากการขยายสาขาของแบรนด์ขนาดใหญ่ ซึ่งหลายแบรนด์ใช้กลยุทธ์ขยายสาขา
รูปแบบแฟรนไชส์ จึงขยายสาขาได้เร็วและกระจายในหลายพ้ืนที่ อีกกลยุทธ์ที่น่าสนใจคือการกระจาย 
Segment เพ่ือเจาะผู้บริโภคหลายกลุ่ม ด้วยการแตกแบรนด์ออกมาเป็นกลุ่ม Mass และพรีเมียม เพ่ือ
ตอบโจทย์ความต้องการในแต่ละท าเล โดยป๎จจุบันจ านวนคาเฟุ ร้านกาแฟ และ Coworking Space 
ทีข่ยายตัวมากข้ึน  ซึ่งได้สะท้อนถึงกระแสนิยมของการใช้จ่ายเงินเกี่ยวกับขนมและเครื่องดื่มได้อย่าดี 
ท าให้เงินที่ใช้จ่ายเกี่ยวกับอาหารและเครื่องดื่มนอกบ้านของคนไทยไปยังผู้ประกอบการกลุ่มคาเฟุ 
ร้านกาแฟ  Coworking Space และกลุ่ม Street Food มากขึ้นจากเดิมที่กระจุกตัวอยู่กับ
ผู้ประกอบการร้านอาหารเป็นหลัก (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2561) 

คาเฟุเป็นสถานทีท่ีส่ามารถสร้างความเป็นส่วนตัวได้มากข้ึน เพราะคนไปนั่งท างาน และ
พูดคุยกนัเฉพาะกลุ่ม ไม่ได้ใช้เวลานาน แต่ในป๎จจุบันกลายเป็นสถานที่ท่องเที่ยว รูปแบบใหม่ในยุค
ป๎จจุบัน  ซึ่งแรงดึงดูดใจที่ส่งผลให้นักท่องเที่ยวหรือผู้บริโภคเกิดข้ึนจากหลายๆป๎จจัย เช่น  ความ
สวยงามของคาเฟุ  การได้รับข้อมูลจากการรีวิว รูปถ่ายที่เคยมีคนไปมาก่อน รวมถึงรูปลักษณ์ของ    
คาเฟุที่มักจะมีผลในการเดินทางมา  โดยแต่ละที่จะมีจุดขายก็จะแตกต่างกันไป ซึ่งหากร้านมีการ
ตกแต่งทีดี่สวยงามก็มักจะได้รับความสนใจมากเป็นพิเศษจากนักท่องเที่ยว โดยเฉพาะร้านต่างๆใน
ต่างจังหวัดซึ่งจะวิวทิวทัศน์ อย่างท้องทุ่งนาเขียว ริมแม่น้ าใหญ่ หรือมีวิวทีท่ะเล ก็ยิ่งได้เปรียบมาก
เป็นเท่าตัว ถึงไกลแค่ไหนก็มีคนยอมเดินทางไป โดยสไตล์ที่ตกแต่งกไ็ด้เปลี่ยนไปตามยุคสมัย เช่น จาก
สไตล์การแต่งร้านแบบ ดิบๆ เท่ๆ ก็เปลี่ยนแปลงเป็นความเรียบง่ายขึ้น ปูนเปลือยเปลี่ยนแปลงเป็น
ผนังผิวเรียบขาวสะอาด เคาน์เตอร์เคลียร์โล่ง รับแสงจากธรรมชาติมากขึ้น ร้านดูสบายตา จนถึงใน
ป๎จจุบันการใช้โครงสร้างเดิมของตึกเก่าหรือบ้านโบราณน ามารีโนเวทใหมก่็ได้เป็นที่นิยม ไม่ใช่แค่ใน
เขตเมืองเก่าของกรุงเทพมหานครเท่านั้น จังหวัดอ่ืนๆ ทั้งหัวเมืองใหญ่และจังหวัดเล็กๆ ที่ยังมีอาคาร
เก่าแก่และเรื่องราวของตึกเหล่านั้นได้อยู่นั้นก็ท่ีนิยมด้วย   

ในช่วงที่ผ่านมากระแสคาเฟุเก๋ๆ บรรยากาศเข้ากับธรรมชาติก็มีความนิยมมาก โดยเฉพาะ   
คาเฟุที่สามารถมองเห็นวิวสวยๆ ของทุ่งนาที่ตอนนี้เปิดมาให้ได้เลือกนั่งมากมาย  ซึ่งคาเฟุนี้จะเป็นคา
เฟุสไตล์ริมทุ่งท่ีสามารถเห็นวิวสวยสุดลูกหูลูกตา ซ่ึงมักตั้งอยู่ท่ามกลางทุ่งนากว้างใหญ่  อาจจะมี
สะพานไม้ทอดยาวกลางทุ่งนา กระท่อมริมนาข้าวให้ได้นั่งพักผ่อน   เพ่ือให้ผู้ใช้บริการได้สัมผัสวิถีชีวิต
บ้านๆ ทานอาหารกลางทุ่งนาสีเขียวในกระท่อมหลังเล็กๆ มีลมเย็นโกรกเพราะโอบล้อมด้วยภูเขาและ
แม่น้ า มีอาหารเมนูต่างๆทั้งคาวและหวาน หรืออาหารฟิวชั่น เช่น  พิซซ่า บิงซู เค้ก เบเกอร์รี่ ไอศกรีม
รวมถึงกาแฟและเครื่องดื่มที่มีหลากหลายการที่สร้างจุดขายของแต่ละร้าน ถึงแม้การตกแต่งร้านจะมี
ความส าคัญ แต่แค่ส่วนหนึ่งที่สามารถดึงดูดผู้บริโภคได้ ซ่ึงโดยทั่วไปแล้วผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้การดูรูป
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ถ่ายเพ่ือตัดสินใจที่จะไปคาเฟุต่างๆ ในขณะเดียวกันยังมีผู้บริโภคอีกไม่น้อยที่นิยมไปยังคาเฟุต่างๆ 
เพ่ือดื่มด่ ากับรสชาติของอาหารและเครื่องดื่ม  ซึ่งความอร่อยและความสร้างสรรค์ของเมนูอาหารและ
เครื่องดื่มมีส่วนส าคัญมาก โดยจะต้องมีหน้าตาที่สวยงาม แปลกใหม่ เป็นเอกลักษณ์หรือมีกรรมวิธี
การท าเฉพาะที่สามารถดึงดูดผู้บริโภคได้ ซึ่งการที่แต่ละร้านต้องเน้นเรื่องรูปลักษณ์หน้าตาของทั้งร้าน
และเครื่องดื่ม ดังนั้นในป๎จจุบันโซเชียลจึงเป็นส่วนสร้างแรงกระตุ้น และผลักดันการท่องเที่ยวได้ 

ซึ่งจากสาเหตุนี้จึงท าให้มีความสนใจหาป๎จจัยต่างๆที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่ง
นาเพ่ือน างานวิจัยที่ได้เพ่ือเป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจ เพ่ือเป็นแนวทางวางแผนปรับเปลี่ยน 
ด าเนินการปรับปรุง และพัฒนาต่อยอดการตลาด ให้ตรงกับผู้บริโภคได้และสร้างข้อได้เปรียบทางการ
แข่งขันให้เพิ่มสูงขึ้น 

 

1.2 วัตถุประสงค์ในการศึกษา 
      1.2.1 เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดทีเ่ป็นป๎จจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่ง
นา 
      1.2.2 เพ่ือศึกษาการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนาของผู้บริโภค 
      1.2.3 เพ่ือเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนาของผู้บริโภคจ าแนกตาม
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
      1.2.4 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดที่เป็นป๎จจัยต่อการเลือกใช้
บริการคาเฟุกลางทุ่งนาของผู้บริโภค 
 

1.3 สมมติฐานในการศึกษา 
      1.3.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุกลาง
ทุ่งนาของผู้บริโภคแตกต่างกัน 
      1.3.2 ป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนา
ของผู้บริโภคที่มีความแตกต่างกัน 
 

1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
      1.4.1 เพ่ือให้รู้ระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนาของผู้บริโภค 
      1.4.2 เพ่ือให้รู้ป๎จจัยในการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนาของผู้บริโภค 
      1.4.3 เป็นแนวทางให้กับร้านคาเฟุ และปรับการให้บริการเพ่ือเพ่ิมความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค
มากขึ้น 
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1.5 ขอบเขตการศึกษา 
      1.5.1 การศึกษาวิจัยนี้มุ่งเน้นขอบเขตของกลุ่มตัวอย่างผู้มาใช้บริการร้านคาเฟุกลางทุ่งนา ในเขต
อ าเภอ.ท่าม่วง จังหวัด.กาญจนบุรี ที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป 
      1.5.2 ขอบเขตตัวแปร 
               1.5.2.1 ตัวแปรต้น (Independent Variable)   

       - ป๎จจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ และรายได้  
       - ป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาด (7p’s) ประกอบด้วย  ป๎จจัยด้านสินค้า   

ช่องทางในการจ าหน่าย ราคา บุคคล การส่งเสริมการตลาด กระบวนการในให้บริการ  และทาง
ลักษณะกายภาพ    
              1.5.2.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 

      - การตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนาของผู้บริโภค   
       1.5.3 ขอบเขตพ้ืนที่และเวลาที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ตั้งแต่เดือนกันยายนจนถึงเดือนธันวาคม 
2563 
 

1.6 กรอบแนวคิดการศึกษา 
      จากการที่ได้ทบทวนงานวิจัยและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องผู้ศึกษาได้น ามาพัฒนาเป็นกรอบแนวคิด 
ดังนี้ 

ตัวแปรต้น           ตัวแปรตาม  
 
 
 
 
 
 
 
                                                     
        
 
 
 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
-เพศ 
-อายุ 
-ระดับการศึกษา 
-อาชีพ 
-รายได้ 

 ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
2. ด้านราคา 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
5. ด้านบุคคล 
6. ด้านลักษณะทางกายภาพ 
7. ด้านกระบวนการให้บริการ 

 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟ่

กลางทุ่งนาของผู้บริโภค 

1. ด้านการรับรู้ถึงป๎ญหา 

2. ด้านการแสวงหาข้อมูล 

3. ด้านการประเมินทางเลือก 

4. ด้านการตัดสินใจซื้อ 

5. ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 
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1.7 นิยามศัพท์ 
         ป๎จจัยส่วนบุคคล หมายถึง ลักษณะของผู้บริโภคที่มาคาเฟุกลางทุ่งนา          

ป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง  องค์ประกอบด้านผลิตภัณฑ์  (product)  ด้าน
ราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ด้านบุคคล (People) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion)  ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physlcal Evidence) ด้านกระบวนการให้บริการ 
(Process)  

  ด้านผลิตภัณฑ์  หมายถึง เป็นสิ่งทีร่้านคาเฟุกลางทุ่งนาจัดท าขึ้นมาเพ่ือเสนอขาย
เพ่ือตอบสนองผู้บริโภค    
                   ด้านราคา หมายถึง ราคา ผู้บริโภคเห็นถึงความเหมาะสมของราคากับคุณภาพ 

แสดงราคาชัดเจน และความหลากหลายของราคาสินค้า 

                  ด้านช่องทางในการจัดจ าหน่าย  หมายถึง เข้าถึงสถานที่จัดจ าหน่ายของผู้บริโภค  มี

การจัดเก็บสินค้าอย่างดี  สถานที่จ าหน่ายเพียงพอกับผู้บริโภค และมีความสามารถจัดส่งได้ทัน               

  ด้านการส่งเสริมการตลาด  หมายถึง จัดโปรชั่นและแนะน าสินค้า ณ จุดจ าหน่าย 

และสื่อต่างๆ เพื่อให้ได้การขายให้เข้าถึงกลุ่มเปูาหมาย 

     ด้านบุคลากร  หมายถึง พนักงานของร้านคาเฟุกลางทุ่งนา ท าหน้าทีส่ื่อสารและ
ตอบสนองกับผู้บริโภค และให้ค าแนะน าเพ่ือโน้มน้าวเกิดการซ้ือ  

      ด้านลักษณะทางกายภาพ  หมายถึง บรรยากาศหรือสิ่งแวดล้อมที่ท าให้ความ
ประทับใจกับผู้ใช้บริการร้านคาเฟุกลางทุ่งนา 

   ด้านกระบวนการในการให้บริการ หมายถึง ต้องมีความว่องไว และถูกต้องแม่นย า 

เพ่ือให้ได้รับพึงพอใจสูงสุดและมีความประทับใจจากผู้เข้าใช้บริการ 

การตัดสินใจ  หมายถึง  เลือกจากทางใดทางหนึ่งจากหลายๆ ทางทีค่ิดดีแล้วว่า เป็นการท า
ให้บรรลุเปูาหมายและวัตถุประสงค์  

กระบวนการตัดสินใจ หมายถึง ความถี่ถ้วน และความรอบคอบ ของผู้บริโภคก่อนตัดสินใจใช้
บริการร้านคาเฟุกลางทุ่งนา ซึ่งแบ่งเป็น  

   ด้านการรับรู้ถึงป๎ญหา หมายถึง จุดเริ่มต้นของกระบวนการซื้อ คือ การที่ผู้ใช้บริโภค
ได้ตระหนักถึงป๎ญหาที่จะน าไปสู่การซื้อ  

  ด้านการเสาะแสวงหาข้อมูล หมายถึง ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงอยากท่ีจะเข้าใช้บริการแล้ว 
ก็จะแสวงหาข้อมูลเพ่ือให้เพียงพอต่อการตัดสินใจ แสวงหาข้อมูลได้จากแหล่งข้อมูลได้ 2 แบบ คือ 
แหล่งข้อมูลภายใน คือ จากความทรงจ าของตนเอง และแหล่งข้อมูลภายนอก ซึ่งสามารถแบ่งได้เป็น 
4 แหล่งคือ แหล่งบุคคล เช่น ครอบครัว เพื่อน เพ่ือนบ้าน คนรู้จัก ผู้ใกล้ชิด, แหล่งการค้า เช่น 
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โฆษณา พนักงาน/เจ้าหน้าที่, แหล่งสาธารณะ เช่น ประชาสัมพันธ์ต่างๆ และแหล่งทดลอง เช่น ผู้ที่
เคยใช้สินค้านั้นๆแล้ว  

  ด้านการประเมินผลทางเลือก  หมายถึง ผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารจากแหล่งต่างๆ
แล้ว และได้เปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติ ข้อดี ข้อเสีย คุณสมบัติ ราคา และคัดสรรจาก
หลากหลายสถานที่ให้เหลือเพียงสถานที่เดียว   

 ด้านการตัดสินใจใช้บริการ หมายถึง เมื่อรู้ป๎ญหาความต้องการและได้ค้นหาข้อมูลว่า
ควรเลือกทางใดแล้ว อาจจะยังไม่ท าการตัดสินใจเลือก  เพราะอาจจะยังมีป๎จจัย หรือยังลังเลอยู่ว่า 
สินค้าท่ีจะซื้อนั้นจะดีหรือจะคุ้มค่ากับสิ่งที่ต้องจ่ายไป หรือคุ้มค่าดังที่ได้มีการโฆษณาไว้หรือไม่  

  ด้านพฤติกรรมภายหลังใช้บริการ หมายถึง เมื่อซื้อแล้ว  ผู้บริโภคก็จะมีความพึง
พอใจและไม่พึงพอใจ โดยที่ความพึงพอใจจากการทีไ่ด้รับคุณค่ามากกว่าที่คาดไว้ จะส่งผลต่อการซื้อ
ซ้ าและการบอกต่อผู้อ่ืน  



 

 

บทที่ 2 

ทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 

ในบทนี้ เป็นการศึกษาป๎จจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนา โดยคณะผู้ศึกษาได้

ทบทวนทฤษฎี  แนวคิดและหลักการ ตลอดจนงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  ดังนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 

2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ 

 2.1.1 นิยามของการตัดสินใจ 

พัชร สิงห์ศักดา (2557) กล่าวว่า  การตัดสินใจ (Decision Making)  หมายถึง กระบวนการ

เพ่ือเลือกกระท าสิ่งหนึ่งสิ่งใดจากทีม่ีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคได้เลือกตามความจ าเป็นของข้อจ ากัด ข้อมูลที่มี

และสถานการณ์ของผู้บริโภค 

ธนาวรรณ  ดวงจันทร์ (2557) กล่าวว่า  กระบวนการตัดสินใจ (Process of Decision 

Making) หมายถึง ขั้นตอนการก าหนดการตัดสินใจตั้งแต่ขั้นตอนแรกไปจนถึงขั้นตอนสุดท้าย  โดย

กระบวนการขั้นตอนเป็นล าดับ โดยใช้หลักเหตุผลในการตัดสินใจ ใช้ระเบียบวิธีทางวิทยาศาสตร์เป็น

กฎเกณฑ์ท่ีเป็นการตัดสินใจ เป็นเครื่องมือช่วยในการหาข้อสรุปเพื่อการตัดสินใจ ขั้นตอนของ

กระบวนการตัดสินใจมีอยู่หลายรูปแบบ 

จากนิยามข้างต้น การตัดสินใจ  หมายถึง  ขั้นตอนในที่ใช้เลือกทางเลือกทางใดทางหนึ่งให้ได้

สิ่งที่ต้องการอย่างถ่ีถ้วน และรอบคอบ  

  

  2.1.2 กระบวนการตัดสินใจ 

จตุพัฒน์  บุตรอาคา (2557)  กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจ คือ พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมี
การวิเคราะห์ป๎จจัย ซึ่งประกอบด้วย 5 ขั้นตอนคือ 

1. การตระหนักถึงป๎ญหาหรือความต้องการ คือ การเริ่มต้นตัดสินใจของผู้บริโภคเมื่อผู้บริโภค
รู้สึกถึงความต้องการที่เกิดข้ึน เช่น ความหิวหรือความอยากทีอ่าจเกิดจากสิ่งกระตุ้นภายนอก  
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2. การค้นหาข้อมูล เมื่อเกิดอยากแล้ว การที่จะท าให้ความอยากได้การตอบรับอย่างว่องไว 
อาจต้องมีการใช้การค้นหาข้อมูล  

3. การประเมินผลทางเลือก โดยผู้บริโภคประเมินผลทางเลือกต่างๆหลังค้นหาข้อมูลแล้วก่อน
ตัดสินใจซื้อในขั้นนี้ผู้บริโภคจ าเป็นต้องก าหนดเกณฑ์เพ่ือประเมินผล ซึ่งเกณฑ์คือเรื่องของเหตุผลที่
มองเห็น เช่น ราคา หรือคุณสมบัติของสินค้า เป็นต้น หรือเป็นเรื่องความพึงพอใจส่วนตัว เช่น 
ชื่อเสียงของตราสินค้า แบบ หรือสีของสินค้า เป็นต้น จากเกณฑ์ที่ก าหนดนั้นจะท าให้ผู้บริโภค
สามารถรู้สึกถึงทางเลือกที่เป็นไปได้ ถ้ามีเพียงทางเลือกเดียว การประมวลผลก็สามารถท าได้ง่าย แต่
บางครั้งก็มีหลายทางให้เลือก ฉะนั้นผู้บริโภคจะต้องหาทางเลือกที่ก่อให้เกิดความพึงพอใจสูงที่สุด 
ดังนั้นนักการตลาดส่วนใหญ่จึงสนใจที่จะศึกษาถึงเกณฑ์ท่ีผู้บริโภคใช้ส าหรับการประเมินผลทางเลือก
ต่างๆ 

4. การซื้อ คือ ขั้นการตัดสินใจว่าจะซื้อของผู้บริโภคเลือกได้แล้ว และประเมินผลทางเลือก
เป็นที่พอใจการซื้อก็จะเกิดข้ึน การตัดสินใจซื้อสินค้าก็จะดูเรื่องตรายี่ห้อ ร้านที่จะซื้อ ราคา สีสัน เป็น
ต้น 

5. การประเมินผลหลังการซื้อ เมื่อผู้บริโภคซื้อและใช้สินค้าแล้วที่ได้ตัดสินใจแล้ว การ
ประเมินผลที่ได้รับจากการซื้อและใช้สินค้าก็จะเกิดข้ึน และความรู้สึกกับสินค้าท่ีซื้อไป  

วิลาวัณย์ ฤทธิ์ศิริ (2559) ได้กล่าวว่า ความหมายของกระบวนการตัดสินใจไว้ว่าสามารถแบ่ง
ออกได้เป็น 5 ระดับขั้น โดยเริ่มจากก่อนการซื้อสินค้าจริงๆ จนถึงภายหลังจากการซื้อ ซึ่งสรุปขั้นตอน
ที่ส าคัญได้ดังต่อไปนี้ 

1. พฤติกรรมก่อนการซื้อ (Prepurchase Behaviors) พฤติกรรมก่อนการซื้อเป็น
กระบวนการเริ่มต้น โดยมีสิ่งกระตุ้นหรือแรงจูงใจทีท่ าให้เกิดความอยาก ความต้องการอาจเกิดจากตัว
ผู้บริโภคเอง หรือเกิดจากตัวกระตุ้นภายนอกเข้าไปกระตุ้นให้เกิดอยากในขั้นนี้จะเป็นการที่ผู้บริโภค
ประเมินถึงความต้องการต่อตัวสินค้า โดยมองว่าสินค้าประเภทนั้นเริ่มจะมีความจ าเป็นส าหรับตนหรือ
สินค้าท่ีมีใช้อยู่นั้นเสื่อมคุณภาพ มีประโยชน์ใช้สอยไม่เพียงพอ ให้สินค้าใหม่เป็นความต้องการที่
เกิดข้ึน  ผู้บริโภคจะสร้างการตัดสินใจซื้อสินค้า ซึ่งเป็นความจ าเป็นในการใช้งานหรือความต้องการ
ทั่วไป ซึ่งความจ าเป็นและความต้องการมีความแตกต่างกัน ความจ าเป็น คือ สภาวะของความไม่พึง
พอใจ ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการแสดงออกในสภาวะที่ดีกว่าเดิม ส่วนความต้องการ คือ หาสิ่งที่พึง
พอใจมากกว่าแสวงหาสิ่งที่จ าเป็น หรือความต้องการตอบสนองผู้บริโภค ซึ่งความอยากนั้นไม่ใช่สิ่งที่
จ าเป็นต่อชีวิต ขาดหายไปก็ไม่ส่งผลต่อร่างกาย แต่ส่งผลต่อจิตใจ 

2. แสวงหาทางเลือก (Search for Alternatives) เมื่อความต้องการของผู้บริโภคเกิดขึ้นต่อ
ตัวสินค้าแล้วก็จะท าการมองหาทางเลือก ในช่วงนี้เองการหาข้อมูลจึงเป็นสิ่งที่มีความส าคัญ โดยการ
หาข้อมูลผู้บริโภคใช้ข้อมูลทางด้านชนิดสินค้า ราคา รูปลักษณ์ วิธีการใช ้ความคงทนถาวร และความ
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เชื่อถือที่มีต่อผู้ขายของผู้บริโภคนั้น จะใช้เวลามากหรือน้อยนั้นขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภค 
เมื่อมีการหาข้อมูลผู้บริโภคจะพยายามหาข้อมูลจากแหล่งของข้อมูลหลายแหล่งด้วยกัน ในช่วงนี้
นักการตลาดจะพยายามให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าของตนแก่ผู้บริโภค เช่น จุดเด่นของสินค้า คุณสมบัติ
สินค้า ข้อดี ความคงทน ถาวร รูปลักษณ์ และอาจมีการสาธิตให้ทดลองใช้ จัดท าโปรแกรมให้
เหมาะสมกับการใช้งานเพื่อให้ผู้บริโภคผู้ใช้เกิดความสนใจ การหาข้อมูลก็หาข้อมูลได้จากแหล่งต่างๆ 
ได้เพ่ิมอีก เช่น จากเพ่ือนคนใกล้ชิด หนังสือ นิตยสาร  

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) มีทางเลือกแล้วขั้นตอนต่อไปจะ
มีการประเมินผลทางเลือก การหาข้อมูลแหล่งต่างๆ เป็นการหาข้อมูลเพ่ือส าหรับใช้หาทางเลือก ถ้า
จ าเป็นต้องตัดสินใจอย่างเร่งด่วนมีทางเลือกน้อย ถ้าสินค้านั้นเป็นสินค้ามีมูลค่ามาก ผู้บริโภคท่ีมี
เงินเดือนสูงหรือมีการศึกษาท่ีสูงมักจะหาข้อมูลมาเพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจมากกว่าผู้ที่มีความรู้ต่ า 
ในการตัดสินใจซื้อของแต่ละคนแตกต่างกัน เกณฑห์าทางเลือกท่ีมักน าประเมิน ได้แก่ ประสบการณ์
เกี่ยวกับสินค้าในอดีตของพวกเขาทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ รวมทั้งข้อมูลจากครอบครัวหรือ
กลุ่มอ้างอิง เมื่อหาข้อมูลแล้วผู้บริโภคจะมีการเปรียบเทียบสินค้าโดยส่วนใหญ่จะเป็นการเปรียบเทียบ
ระหว่างคุณสมบัติสินค้า รูปลักษณ์ ราคา ฯลฯ 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลังจากผู้บริโภคได้แสวงหาทางเลือกและ
ประเมินผลทางเลือกแล้ว ผู้บริโภคจะต้องท าการตัดสินใจว่าถ้าเขาซื้อสินค้านั้นจะบ าบัดความ 
ต้องการและความพอใจของตัวเค้าเองได้หรือไม่ ถ้าเขาคิดว่าการซื้อสินค้านั้นบ าบัดความต้องการของ
เขาได้ กระบวนการซื้อเลยโยงเข้าไปสู่ขั้นของการตัดสินใจซื้อเลือกตัวผลิตภัณฑ์ ตรายี่ห้อ ราคาร้านค้า
ที่จะซื้อปริมาณสินค้าที่จะซื้อ ฯลฯ จึงต้องพยายามให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของตนแก่ผู้บริโภค จึง
ต้องพยายามศึกษาผู้บริโภคว่าผู้บริโภคเปูาหมายของธุรกิจนั้นพฤติกรรมการซื้ออย่างไร ชอบซื้อสินค้า
ที่ไหน การซื้อสินค้ามีกลไกอย่างไร เมื่อผู้บริโภคเลือกซ้ือสินค้า หรือตรายี่ห้อใด ในช่วงการตัดสินใจซื้อ
ขึ้นอยู่กับการประเมินผลทางเลือก และข้ันตอนต่างๆที่ผ่านมาแล้ว ถ้าสินค้าตรายี่ห้อนั้นได้รับการ
ประเมินว่าอยู่ในเกรดที่สูงกว่า และราคาแพงกว่าที่ผู้บริโภคจะซื้อได้ ผู้บริโภคอาจยอมรับตรายี่ห้ออ่ืน
ที่คิดว่าสามารถซื้อได้ ในระหว่างตัดสินใจซื้อนี้ผู้ขายได้มีบทบาทต่อการตัดสินใจซื้อ เมื่อตัดสินใจซื้อ
การซื้อจะเกิดขึ้นในช่วงนี้ทันที 

5. การประเมินผลหลังการซื้อ (Post Purchase Behaviors) ในกระบวนการตัดสินใจในการ
ซื้อจาเป็นต้องรวมเหตุการณ์ก่อนหรือหลังการซื้อด้วย เพราะผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้านั้นไปแล้ว 
ผู้บริโภคจะมีการประเมินผลหลังการซื้อว่าสินค้าที่ซื้อไปแล้วนั้นสามารถตอบสนองหรือไม่ ซึ่งจะมีผล
ต่อการซื้อสินค้าในครั้งต่อไป และบางครั้งก็ยังน าข้อมูลการใช้เหล่านี้ไปบอกผู้บริโภครายอ่ืนๆ เป็นที่
ยอมรับกันว่าเมื่อผู้ซื้อตัดสินใจซื้อสินค้าไปแล้วจะเกิดความลังเลใจว่าการตัดสินใจนั้นถูกต้องหรือไม่ 
ถ้าหากได้ตามที่คาดก็จะเกิดความพอใจและจะน าไปสู่การซื้อสินค้านั้นอีกครั้ง 
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 พวงแก้ว บวรกิจสุธี  (2556) กล่าวว่า ผู้ซื้อจะมีลักษณะการซื้อ มีเหตุผล และความชอบที่

ไม่เหมือนกัน แต่ผู้ซื้อจะมีการตัดสินใจซื้อที่เป็นขั้นตอน แบ่งเป็น 5 ขั้นตอน คือ 

 1.  การรับรู้ป๎ญหา (Problem recognition) ผู้บริโภคจะรับรู้ป๎ญหาได้เกิดจากการเห็น
สภาพความแตกต่างระหว่างสภาพในป๎จจุบันกับสภาพในความปรารถนา หากมีแรงกระตุ้นมากพอให้
ผู้บริโภคพยายามที่จะไปอยู่ในสภาพแห่งความปรารถนาแล้ว นักการตลาดหรือนักโฆษณาจึงต้อง
พยายามชี้จุดป๎ญหาให้ผู้บริโภคเห็น  
 2.  การค้นหาข้อมูล (Information search) ผู้บริโภคได้แรงกระตุ้นก็จะท าให้รับรู้ถึง
ป๎ญหาแล้ว ในขั้นนี้ผู้บริโภคก็จะแสวงหาข้อมูลเพื่อน าไปใช้ในการตัดสินใจโดยจะค้นหา 
 ข้อมูลจากแหล่งภายในก่อน (Internal search) และหากไม่มีข้อมูลที่เพียงพอก็จะหา
แหล่งข้อมูลจากภายนอก (External search)  
 ข้อมูลภายนอก (External search) ผู้บริโภคได้ค้นคว้าหาข้อมูลจากแหล่งอื่น ๆ ภายนอก
ที่ไม่ได้มาจากความทรงจ า  
 3.  การประเมินทางเลือก (Alternative evaluation) เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลต่าง ๆ ใน
ผลิตภัณฑ์ที่สนใจแล้ว จะประเมินว่า สินค้ายี่ห้อใดดีกว่ากัน โดยจะค านึงถึงประโยชน์ที่คิดว่าจะได้รับ
และสามารถตอบสนองความพึงพอใจได้ ดังนั้น ผลิตภัณฑ์ต้องสามารถชี้ให้เห็นจุดเด่นที่ชัดเจน เพ่ือ
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ เช่น ผู้บริโภคตอนเศรษฐกิจบีบรัดตัว จึงใช้เงินอย่างประหยัด แต่ก็อยากความ
สะดวกสบายเหมือนเดิม ก๊าช NGV จึงออกโฆษณาเพ่ือชี้ให้ผู้บริโภคเห็นว่า หากเติมก๊าชจะจ่ายแค่ 
100-200 บาทต่อครั้งเท่านั้น มีราคาถูกกว่าเติมน้ ามัน และยังได้รับความสะดวกสบาย คือ สามารถ
ขับรถไปท างานได้เหมือนเดิม  
 4.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase) ผู้บริโภคตัดสินใจจ่ายเงินเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์ แต่อาจมี
ป๎จจัยบางอย่างเข้ามากระทบท าให้เกิดการกลัว เช่น ถ้าซื้อแล้วเงินจะไม่พอถึงสิ้นเดือน ไม่มั่นใจว่าจะ
ดีเหมือนโฆษณาไว้หรือไม่ ดังนั้นโฆษณาควรหาวิธีในการโฆษณาจะท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้  ด้วย
การท าให้เกิดแตกต่าง (Differentiation) การลดความเสี่ยง (Reduced perceived risk) ซ่ึงผู้บริโภค
มักต้องการความเชื่อมั่น เพราะบ่อยครั้งที่การซื้อสินค้าก็จะตั้งอยู่บนความเสี่ยง เช่น เสี่ยงว่าจะได้รับ
สินค้าท่ีไม่มีคุณภาพ เสี่ยงว่าจะเสียเงินแพง นักโฆษณาต้องพยายามสร้างโฆษณาที่ช่วยส่งเสริม
ภาพลักษณ์ เพ่ิมความมั่นใจว่าสินค้าดี มีคุณภาพ เพ่ือที่ผู้บริโภคจะได้ลดความลังเลใจ เร่งการตัดสินใจ
ให้เร็วขึ้น 
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 วิธีการลดความเสี่ยง  
   4.2.1  รับประกันสินค้า การรับประกันจะช่วยสร้างความอุ่นใจให้กับผู้บริโภค ว่า
หากซื้อไปแล้วสินค้าเสีย หรือไม่ได้คุณภาพ ก็สามารถเปลี่ยนคืนได้ 
   4.2.2  ภาพลักษณ์บริษัท บริษัททีภ่าพลักษณ์ดี เป็นที่ยอมรับในสังคม ท าให้เกิด
ความเชื่อมั่นว่าบริษัทนี้ขายสินค้าคุณภาพดีด้วย เพราะจะไม่กล้าเสี่ยงต่อการขายสินค้าคุณภาพต่ า 
เนื่องจากภาพลักษณ์หากเสียไปจะสร้างกลับมาใหม่ต้องใช้เวลานาน 
   4.2.3  ภาพลักษณ์ของแบรนด์ โดยแบรนด์ที่มีภาพลักษณ์ดีมาอย่างต่อเนื่อง มีการ
สื่อสารให้ผู้บริโภคได้รู้ เช่นการโฆษณา จะช่วยท าให้ผู้บริโภคเกิดความสบายใจ กล้าตัดสินใจมากขึ้น 
   4.2.4  ภาพลักษณ์ของตัวบุคคล ที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ หากมีภาพลักษณ์ที่ดีแล้ว 
ก็จะช่วยเสริมความมั่นใจ ลดความรู้สึกเสี่ยงที่จะตัดสินใจ เช่น พนักงานขายมีการแต่งตัวสะอาด กริยา
เรียบร้อย พูดแนะน าสินค้าด้วยความมั่นใจ ไม่ลังเล ดูมีความจริงใจ หรือ ภาพลักษณ์คนอ่ืนๆ ซ้ือ
สินค้าไปก่อนหน้านั้น ถ้าเป็นคนมีชื่อเสียง มีความน่าเชื่อถือ แล้วได้เคยใช้สินค้ามาก่อนจะช่วยเพิ่ม
ความสบายใจมากข้ึน 
 5. การประเมินผลหลังการซื้อ (Post purchase) เป็นขั้นตอนสุดท้ายที่ผู้บริโภคซื้อสินค้า
แล้วน ามาใช้ หากผลที่ได้รับเป็นไปตามความคาดหวัง จะท าให้เกิดความพึงพอใจ และกลับมาซื้อซ้ า
อีก แต่หากผลที่ได้รับไม่ตรงท าให้เกิดการไม่พึงพอใจ และจะเกิดสิ่งต่าง ๆ ตามมาหลายประการ เช่น 
ผู้บริโภคหยุดการใช้สินค้าหลังจากการใช้ครั้งแรก ถ้าความต้องการหยุดลง หรือ อาจเก็บความไม่พอใจ
ไว้ จนกระทั่งเกิดการซื้อครั้งต่อไป อันเนื่องมาจากสินค้ามีเง่ือนไขพิเศษที่ดึงดูดใจ เช่น ราคาถูก 
ผู้บริโภคจะสอบถามวิธีการแก้ไขจากพนักงานขาย หรือปรึกษาผู้เชี่ยวชาญเพ่ิม เพราะอาจใช้ไม่ถูกวิธี
ท าให้ได้ผลไม่น่าพอใจ 
 จากแนวคิดกระบวนการในการตัดสินใจผู้บริโภคท่ีได้กล่าวมาในข้างต้นนั้น คณะผู้ศึกษา
สามารถสรุปความหมายโดยรวมของกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค หมายถึง เมื่อผู้บริโภคต้องการ
สินค้าชนิดใดชนิดหนึ่งแล้ว ผู้บริโภคจะมีกระบวนการดูและตัดสินใจสินค้าชนิดนั้นๆ เพ่ือคัดเลือกจาก
หลายๆทาง เพ่ือให้ตรงตามเปูาหมายและได้ประโยชน์สูงสุดด้วยกระบวนการเป็นล าดับขั้นตอน 5 
ขั้นตอน 
 2.1.3 ทฤษฎีที่เกี่ยวกับการตัดสินใจ 
 ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจของรีเดอร์(Reader) ทีศ่ึกษาการกระท าของบุคคล โดยเป็นผล
มาจากความเชื่อหรือไม่เชื่อในสิ่งนั้น ๆของบุคคล ดังนั้นการกระท าในการตัดสินใจซึ่งเป็นพฤติกรรม
ของบุคคลทางสังคมในทุกเรื่องจึงเป็นผลทีม่าจากความเชื่อและไม่เชื่อ โดยเฉพาะการตัดสินใจ รีเดอร์ 
(Reader) ได้เสนอความคิดและการวินิจฉัยที่เป็นแนวทางพฤติกรรมโดยการแสดงให้เห็นถึงความ 
เชื่อมโยงของป๎จจัยต่างที่เกี่ยวพันกับความเชื่อถือ 15 ป๎จจัย โดยแบ่งออกเป็นป๎จจัยความเชื่อ 10 
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รูปแบบ และความไม่เชื่อในการตัดสินใจ 5 รูปแบบ และ รีเดอร์ (Reader) ได้แบ่งป๎จจัยกระท า
พฤติกรรมทางสังคมออกเป็นประเภทต่าง ๆ โดยได้แบ่งเป็นประเภทต่างๆ 3 ประเภท คือ ป๎จจัยผลัก 
(Push factors) ป๎จจัยดึง (Pull factors)  และป๎จจัยความสามารถ (Able factors) (คณะกรรมการ
บริหารหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต. 2547: 5/1 – 5/10) 
 ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของคอทเลอร์ (อดุลย์  จาตุรงกุล. 2550: 13-26 อ้างอิงจาก 
Kotler. 2003) ประกอบด้วยกระบวนการตัดสินใจ 5 ขั้นตอน คือ 
 1. การรับรู้ป๎ญหาหรือความจ าเป็น (Problem or Need Recognition) ไม่พอใจ หมายถึง 
การรับรู้ความต้องการตนเองซึ่งเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้นทีเ่กิดถึงระดับหนึ่งเพ่ือเรียนรู้ถึงวิธีที่
จะกระท ากับสิ่งกระตุ้นที่มีมาในอดีตท าให้เขารู้ว่าจะตอบสนองอย่างไร  
 2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) ความต้องการเมื่อถูกกระตุ้นมากพอ สิ่งที่จะ
สามารถตอบสนองความต้องการอยู่ใกล้ผู้บริโภคจะด าเนินการเพ่ือตอบสนองความต้องการทันทีแต่ 
ถ้าไม่ตอบสนองต่อความต้องการจะถูกจดจ าไว้เมื่อสิ่งถูกสะสมไว้มากพอ  
 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) มีการประเมินทางเลือกต่างๆ 
เกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลจากข้ันที่ 2  
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากขั้นตอนที่ 3 ก็ซื้อผลิตภัณฑ์ที่เขาชอบมาก
ที่สุด 
 5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase Feeling) เป็นความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจ 
ภายหลังการซื้อผลิตภัณฑ์ไปใช้แล้ว 
 ทฤษฎีการตัดสินใจแบบสมเหตุสมผล (the rational comprehensive theory) ทฤษฎีนี้มี
นักเศรษฐศาสตร์ที่แสดงทัศนะพ้ืนฐานเป็นแนวความคิดและเหตุผลในการตัดสินใจของบุคคลและ
ทฤษฎีที่ใช้ในการตัดสินใจที่หาจากความสมเหตุสมผล ซึ่งพัฒนาโดยนักคณิตศาสตร์ 
(mathematicians) นักจิตวิทยา (psychologists) และนักสังคมศาสตร์อื่น ๆ (socialscientists) 
ดอว์น (Downs, 1957 อ้างถึงใน สมบัติ ธ ารงธัญวงศ์, 2541, หน้า 370-374) แอนเดอร์สัน 
(Anderson, 1994, p. 122 อ้างถึงใน สมบัติ ธ ารงธัญวงศ์, 2541, หน้า370 – 374) อธิบายว่าทฤษฎี
หลักการและเหตุผลเป็นทฤษฎีที่มุ่งเน้นการตัดสินใจเพ่ือการบรรลุเปูาประสงค์สูงสุด ไม่ว่าจะเป็น
บุคคลหรือองค์การ  ประกอบด้วยทฤษฎีหลักการและเหตุผลทีอ่งค์ประกอบที่ส าคัญ ดังนี้ 

ประการแรก ผู้ตัดสินใจต้องเผชิญกับป๎ญหาที่สามารถจ าแนกออกจากป๎ญหาอ่ืนได้หรืออย่าง
น้อยที่สุดก็สามารถเปรียบเทียบกับป๎ญหาอ่ืนได้อย่างมีความหมาย 

ประการที่สอง ผู้ตัดสินใจมีความเข้าใจเกี่ยวกับเปูาประสงค์ (goals) ค่านิยม (values) หรือ
วัตถุประสงค์ (objectives)  

ประการที่สาม การตรวจสอบป๎ญหาและแก้ไขทางเลือกอย่างชัดเจน 
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ประการที่สี่ การตรวจสอบผลลัพธ์ทั้งด้านต้นทุน (costs) ผลประโยชน์ (benefits) ข้อ
ได้เปรียบ (advantages) และข้อเสียเปรียบ (disadvantages) เกิดข้ึนจากการตัดสินใจเลือกทางใด
ทางหนึ่ง 

ประการที่ห้า ตรวจสอบผลลัพธ์ของแต่ละทางเลือกที่อาจจะเกิดขึ้น 
ประการสุดท้าย ผู้ตัดสินใจจะเลือกผลลัพธ์จะต้องตอบสนองเปูาหมาย ค่านิยม หรือ

วัตถุประสงค์ให้ได้ประสิทธิภาพขององค์กรสูงสุด กล่าวคือมีค่าใช้จ่ายต่ าสุดขณะที่มีผลตอบแทนสูงสุด 
ผลการการตัดสินใจอย่างมีเหตุผลโดยด าเนินตามกระบวนการดังกล่าว จะท าให้ผู้ตัดสินใจ

ได้รับผลประโยชน์สูงสุด 
 ทฤษฎีหลักการและเหตุผลที่ได้รับการวิพากษ์วิจารณ์หลายประการได้แก่ 

ประการแรก ลินด์บลอม (Lindblom, 1959 อ้างถึงใน สมบัติ ธ ารงธัญวงศ์, 2541, หน้า 
370 – 374) เห็นว่าโดยปกติผู้ตัดสินใจมิได้เผชิญกับป๎ญหาที่มีการนิยามอย่างชัดเจน และเป็นรูปธรรม
การจ าแนก และการก่อรูปของป๎ญหา  

ประการที่สอง ทฤษฎีหลักการและเหตุผลไม่สอดคล้องกับความเป็นจริง ทั้งนี้เพราะทฤษฎีมี
ฐานคติว่า ทางเลือกข้อมูลทุกทางเลือกไม่มเีพียงพอเพ่ือการแก้ป๎ญหาสามารถรู้ผลลัพธ์ในอนาคตที่จะ
เกิดข้ึนด้วยความเที่ยงตรงระดับหนึ่งและสามารถจะท าการเปรียบเทียบต้นทุนและผลประโยชน์ของ
แต่ละทางเลือกได้อย่างถูกต้อง แต่ในสภาพความเป็นจริงผู้ตัดสินใจต้องแก้ป๎ญหาความยากในการ
รวบรวมข้อมูลที่เที่ยงตรงและน่าเชื่อถือ ตลอดจนความซับซ้อนในอนาคต ทฤษฎีนี้จึงมีอุปสรรคต่อ
การน าไปใช้ในโลกของความเป็นจริงมาก 

ประการที่สาม ผู้ตัดสินใจต้องเผชิญกับความขัดแย้งทางค่านิยมมากกว่าความเห็นสอดคล้อง
กันในเรื่องค่านิยม และความขัดแย้งทางค่านิยม จะท าให้การเปรียบเทียบทางเลือกกระท าได้ยาก 
นอกจากนี้ผู้ตัดสินใจอาจพบกับความสับสนระหว่างค่านิยมส่วนบุคคลและสังคม 

ประการที่สี่ ทฤษฎีหลักการและเหตุผลมีป๎ญหาเรื่องต้นทุนจม (sunk costs) ซึ่งหมายถึงการ
ลงทุนตามนโยบายหรือโครงการที่ผ่านมายกเลิกไปท าให้ลงทุนก่อนหน้านั้นต้องหายไป 

ประการสุดท้าย ทฤษฎีหลักการและเหตุผลมีฐานคติว่า ผู้ตัดสินใจมีความเป็นเอกภาพ ซ่ึง
กรณีนี้จะไม่เกิดข้ึนจากการตัดสินใจของฝุายนิติบัญญัติ ที่จะมีความเห็นแตกต่างกันเสมอและองค์การ
อ่ืน ๆ ที่ยากจะแสวงหาความเป็นเอกภาพในระหว่างผู้ตัดสินใจได้ 

กล่าวโดยสรุปทฤษฎีหลักการและเหตุผล แม้จะมีองค์ประกอบที่น่าสนใจหลายประการ การ
ใช้ประโยชน์ทีต่ัดสินใจเลือกนโยบาย แต่ในขณะเดียวกันก็มีข้อจ ากัดอุปสรรคที่จะต้องพัฒนาให้เข้าใจ 
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2.2 แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 

ผ่องพิมล พิจารณ์สรรค์ (2556) กล่าวว่า ส่วนขนาดของประชากร (Population Size) 
หมายถึง จ านวนมนุษย์ในอาณาเขตใดอาณาเขตหนึ่ง และเวลาใดเวลาหนึ่ง ท าให้ความต้องการก็จะยิ่ง
มีขนาดใหญ่และเอกภพของบุคคลยิ่งมีจ านวนมากเป็นเงาตามตัวท าให้ความอยากได้มาก ธุรกิจก็จะมี
ช่องทางมากข้ึน แต่จะคุ้มค่าในการลงทุนหรือไม่นั้น ต้องอาศัยตัวแปรอ่ืนมาประกอบ เช่น อ านาจซื้อ
ของประชากร   

ประชากรศาสตร์(Demographic Segmentation) ตลาดถูกแบ่งออกเป็นกลุ่ม ๆ โดยมีการ
ใช้เกณฑ์ ในการระบุความแตกต่างกลุ่มลูกค้าทั้งหลายมักจะนิยมใช้ตัวแปรเหล่านี้ เหตุผลก็คือความ
ต้องการหรือความชอบของผู้บริโภค รวมทั้งอัตราการใช้ (ใช้มากหรือใช้น้อย) มีความเก่ียวพันกัน
เป็นมากกับตัวแปรดีงกล่าว รวมถึงเป็นป๎จจัยพื้นฐานที่มีความง่ายต่อการใช้กว่าตัวแปรชนิดอื่น เพราะ
ไม่ว่าจะศึกษาเกี่ยวกับเรื่องอะไรก็ตาม เช่นใช้บุคลิกภาพเป็นเกณฑ์แย่งส่วนแบ่งทางตลาดก็ต้อง ถ้า
อยากรู้ขนาดของตลาดเปูาหมาย องค์ประกอบของตัวแปรทางประชากรศาสตร์ (Population 
Compositions) ที่ใช้มี ดังนี้ 

1. เพศ การแบ่งส่วนตลาดโดยใช้เพศเป็นเกณฑ์ใช้กันมากในการขายเสื้อผ้า เครื่องส าอาง 
และนิตยสาร นักการตลาดบางรายพบจะแบ่งส่วนตลาดโดยใช้เกณฑ์นี้ เช่น แต่ก่อนน้ าหอมดับกลิ่นตัว
ใช้กันทั้ง 2 เพศ ต่อมาบริษัท Procter & Gamble (P&G) โดยออกตรายี่ห้อ Secret ที่มีสูตรเคมี
เฉพาะดับกลิ่นตัวสตรี ท าหีบห่อและท าการโฆษณาเพ่ือเพ่ิมพูนภาพพจน์ของสตรี สินค้าอ่ืนก็มีการ
โฆษณามุ่งที่ลูกค้าเพศเดียวกันเช่นกัน 

2. อายุและข้ันตอนของวงจรชีวิต ผู้บริโภคจะมีความสามารถและความต้องการเปลี่ยนไป
ตามอายุ บางบริษัทจะใช้อายุและข้ันตอนของวงจรชีวิตเสนอสินค้าท่ีต่างกัน หรือตลาดมีความ
แตกต่างกันกับกลุ่มอายุและวงจรชีวิต เช่น บางบริษัทใช้สินค้าแตกต่างกัน จูงใจเฉพาะกลุ่มเปูาหมาย
วัยหนุ่มสาว เช่น เปฺปซี่มุ่งท่ีหนุ่มสาว มีการโฆษณาโดยใช้ดนตรีส าหรับคนหนุ่มสาวและใช้ พรีเซ็น
เตอร์ เพ่ือคนหนุ่มสาว 

3. สถานะภาพของผู้บริโภค โดยการเป็นอยู่ว่าโสดหรือแต่งงาน มีความแตกต่างกัน เช่น ถ้า
ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการเป็นลักษณะครอบครัวก็จะแต่งงานแล้ว ส่วนผู้บรโิภคท่ีโสดใช้สว่นตัวมากกว่า 
หรือมีใช้ที่ปริมาณน้อยกว่าเป็นต้น 

4. การศึกษา การศึกษาเป็นหนึ่งในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เพราะมีความต้องการที่
แตกต่างกัน ผู้บริโภคท่ีการศึกษาสูงย่อมต้องการชีวิตความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น ต้องการสินค้าที่จะมา
ตอบสนองให้ชีวิตดีขึ้น ผู้ที่มีการศึกษาสูง จะสนใจถึงตัวเองมากขึ้นและจะสร้างความสุขให้กับชีวิตของ
ตัวเอง จ านวนของประชากรหรือผู้บริโภคท่ีมีกาศึกษาสูง ย่อมจะเป็นโอกาสที่ดีต่อการตลาดต่อไป 
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5. อาชีพของผู้บริโภค ถือได้ว่าเป็นอีกป๎จจัยหนึ่ง ถ้าผู้บริโภคมีต าแหน่งการท างานที่มั่นคงมี
หน้ามีตาในสังคมนั่นความพิถีพิถันที่จะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นมากพอสมควรด้วย 

6. รายได้และรายจ่ายของผู้บริโภค สามารถบอกให้นักการตลาดนั้น ก าหนดวางแผนราคาให้
ตรงกับกลุ่มเปูาหมายได้อย่างเหมาะสมโดยทั่วไปแล้วนั้นถ้าผู้บริโภคด ารงต าแหน่งสูงและมีรายได้มาก
อ านาจในการซื้อผลิตภัณฑ์หรือ บริการก็จะง่ายและสะดวกสบายกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยที่ต้อง
คอยจับจ่ายใช้สอยอย่างประหยัด 
 ภัทรดนัย พิริยะธนภัทร (2558) ได้ให้ค าจ ากัดความว่า หมายถึง ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ สามารถช่วยก าหนดกลุ่มเปูาหมายในตลาดได้รวมทั้งท าให้การวัดง่ายกว่าตัวแปร
ทางด้านอ่ืนๆ ประกอบด้วย  
 1. อายุ (Age) หมายถึง กลุ่มอายุมีความต้องการที่แตกต่างกัน 
 2. เพศ (Sex) หมายถึง ตัวแปรที่เป็นส่วนการแบ่งส่วนการตลาดเช่นกัน ดังนั้นจึงต้องรอบ
ครอบในการศึกษาตัวแปรนี้ เพราะว่าเพศในยุคป๎จจุบันมีการเปลี่ยนแปลงในการบริโภคไปจาก
เมื่อก่อน อาจมีสาเหตุจากการที่ผู้หญิงออกไปท างานนอกบ้านมากขึ้น  
 3. ลักษณะครอบครัว (Marital Status) หมายถึง ลักษณะของครัวเรือนที่ใช้สินค้าใดสินค้า
หนึ่ง 
 4. การศึกษา อาชีพและรายได้ (Education, Occupation and Income) หมายถึง ตัว 
แปรที่ส าคัญ ซ่ึงนักการตลาดชื่นชอบกลุ่มท่ีมีรายได้เยอะ แต่ครอบครัวที่มีรายได้น้อยเป็นตลาดขนาด
ใหญ่ ป๎ญหาส าคัญของการแบ่งส่วน การตลาดโดยยึดถือเกณฑ์รายได้เพียงอย่างเดียวก็คือ รายได้จะ
เป็นตัวชี้วัดความสามารถของผู้บริโภค ในการซื้อสินค้าหรือไม่สามารถซื้อสินค้า ในขณะเดียวกันการ
เลือกซื้อสินค้า อาจเลือกใช้เกณฑ์ รูปแบบการศึกษา อาชีพ รสนิยม ฯลฯ เป็นตัวก าหนดเปูาหมายได ้
เช่นกัน  

ในขณะที่ Schiffman and Wisenblit (2015) ได้กล่าวว่าการแบ่งส่วนตลาดประชากรท าได้
โดยการแบ่งกลุ่มของผู้บริโภคตามอายุ  รายได้  เชื้อชาติ   เพศ   การประกอบอาชีพ สถานภาพสมรส 
ประเภทและขนาดของใช้นครัวเรือน และที่ตั้งทางภูมิศาสตร์ตัวแปรเหล่านี้มีวัตถุประสงค์เชิงประจักษ์
และสามารถซักถามหรือการสังเกตได้อย่างง่ายดาย สิ่งเหล่านี้ช่วยให้นักการตลาดได้จ าแนกผู้บริโภค
แต่ละประเภทอย่างชัดเจน เช่น กลุ่มอายุหรือกลุ่มรายได้เช่นเดียวกับ ระดับชนชั้นทางสังคมที่จะถูก
ก าหนดโดยวัตถุประสงค์การค านวณดัชนีการชี้วัด 3 ตัวแปร คือ รายได้(จ านวนเงินเดือน) ระดับ
การศึกษา (การศึกษาสูงสุด) และอาชีพ (ระดับศึกษาจะเกี่ยวข้องกับการประกอบอาชีพต่างๆ) และใน
ภายหลังในด้านที่อยู่ข้องผู้บริโภคและรหัสไปรษณีย์  สามารถใช้ข้อมูลร่วมกัน ท าให้ทราบถึงท่ีตั้งของ
ผู้บริโภค การแบ่งกลุ่มประชากรเป็นวิธีที่มีประสิทธิภาพมากท่ีสุดของการหากลุ่มลูกค้าท่ี
เฉพาะเจาะจง 
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จากข้างต้นที่กล่าวมานั้น สรุปได้ว่าป๎จจัยด้านประชากรศาสตร์เป็นป๎จจัยที่นิยมน ามาใช้ศึกษา
กันมากที่สุด เพ่ือน ามาวางแผนก าหนดกลยุทธ์สร้างความต้องการหรือจูงใจให้ผู้บริโภค  

 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 2.3.1 นิยามของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 ภาณุมาศ ใจกันทะ (2556)  ป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Marketing Mix) 
หมายถึง องคป์ระกอบหรือตัวแปรที่สามารถควบคุมได้ โดยมีลักษณะของการใช้ร่วมกัน เพ่ือให้ตรงกับ
กลุ่มเปูาหมาย   
 วิลาวัณย์ ฤทธิ์ศิริ (2559) ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือที่บริษัทน ามาใช้เพื่อ
ในการหาตลาดเปูาหมาย ซึ่งเป็นส่วนประกอบที่ส าคัญต่อธุรกิจ  เพราะเป็นป๎จจัยที่ควบคุมได้ ท าให้
นักการตลาดก าหนดและปรับเปลี่ยน ปรับปรุงแก้ไขได้เหมาะสมกับสภาพแวดล้อม และวัตถุประสงค์
ขององค์กร   

ดังนั้นจึงให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดบริการ หมายถึง ตัวแปรทางท่ีสามารถ
ควบคุมการตลาดได้ เพ่ือตอบสนองกลุ่มเปูาหมายให้เกิดความพึงพอใจ ซ่ึงเป็นตัวสื่อสารข้อมูล
ระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อท่ีมีศักยภาพ และเพ่ือชักจูงทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ  
 

2.3.2  องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีส่วนประกอบส าคัญเพ่ือก าหนดต าแหน่ง โดยแต่ละ

ส่วนของส่วนประสมการตลาดมีความเชื่อมโยง และสอดคล้องกันเพ่ือด าเนินงานด้านตลาดให้ส าเร็จ
ตามวัตถุประสงค์ (โสภิตา รัตนสมโชค, 2558) 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค้าท่ีน ามาเสนอขายจากธุรกิจให้กับลูกค้า  โดยมี
องค์ประกอบที่ประกอบด้วย ตัวสินค้า บริการความคิด บุคคล ผลิตภัณฑ์ควรมีคุณค่า (Value) หรือมี
อรรถประโยชน์ (Utility) จึงจะขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์มีป๎จจัยต่อไปนี้ 

1.1 ความแตกต่างทางการแข่งขันหรือผลิตภัณฑ์ (Competitive and Product 
Differentiation)    

1.2 ประโยชน์พื้นฐาน ที่เป็นคุณสมบัติของตัวผลิตภัณฑ์ (Product Component)  
1.3 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการแสดงต าแหน่ง

ที่แตกต่างของลูกค้าเปูาหมายด้วยการออกแบบผลิตภัณฑ์  
1.4 การปรับปรุงพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือให้ใหม่และดีขึ้น 

(New and Improved) และค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดี
ยิ่งขึ้น  
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1.5 กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix)  
 2. ราคา (Price) หมายถึง  สิ่งแสดงถึงมูลค่าในรูปเงินตรา หรือสิ่งที่บุคคลจ่ายส าหรับสิ่งที่
ได้มา อาจหมายถึง จ านวนเงินหรือสิ่งอื่นเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์มา และปรับปรุงราคาเพ่ือให้เกิดมูลค่าต่อ
สินค้าท่ีส่งมอบให้ลูกค้ามากกว่าราคาสินค้า เพราะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อก็ต่อเมื่อผู้บริโภคท า
การตัดสินใจ การตั้งราคาสูงหรือต่ าต้องค านึงถึงป๎จจัยที่ก าหนดการตั้งราคาทั้งป๎จจัยภายในและ
ภายนอกธุรกิจ โดยป๎จจัยภายในธุรกิจที่ต้องค านึงถึง คือ นโยบายด้านการตลาดของธุรกิจ ต้นทุน ส่วน
ป๎จจัยภายนอกธุรกิจที่ต้องค านึงถึง คือ การแข่งขัน และสภาวะอ่ืน ๆ เช่น เศรษฐกิจ การเมือง  ดังนั้น
การก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาจึงจ าต้องค านึงถึง ต้นทุนสินค้า สภาวะการแข่งขัน  
 3. สถานที่ (Place) หมายถึง ช่องทางหรือโครงสร้างเพ่ือน าผลิตภัณฑ์ไปยังตลาด 
เพราะฉะนั้นจึงเกี่ยวข้องกับบรรยากาศสิ่งแวดล้อมในการน าเสนอ ให้รับรู้ในคุณค่าและประโยชน์ การ
ตัดสินใจด้านนี้ส่วนแรกคือ เลือกท าเลซึ่งมีความส าคัญมาก เพราะท าเลที่ตั้งที่เลือกเป็นตัวก าหนดกลุ่ม
ของผู้บริโภคท่ีจะเข้ามารับบริการ ทางเลือกของช่องทางการจัดจ าหน่ายของธุรกิจบริการสามารถแบ่ง
ได้ดังนี้ 
 3.1 การให้บริการโดยตรง ไม่ผ่านคนกลาง ผู้ขายจ าหน่ายถึงมือผู้บริโภคโดยตรง สถานที่
จะต้องเดินทางสะดวกสบาย เช่น ใกล้บ้าน หรือท่ีท างาน 
 3.2 การให้บริการโดยผ่านตัวแทน หรือนายหน้า ซึ่งเป็นตัวแทน หรือนายหน้าที่จะติดต่อกับ
ลูกค้าแทน 
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง สื่อสารข้อมูล เพ่ือสร้างทัศนคติและ
พฤติกรรมการซื้อ ซึ่งอาจเลือกใช้หนึ่งหรือใช้เครื่องมือสื่อสารแบบประสมประสานกัน โดยดูถึงความ
เหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขัน  
   4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อสารแบบไม่ใช้บุคคล (Non Personal) 
โดยผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ ปูายโฆษณา เป็นต้น 

  4.2 การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็นใช้พนักงานขายเข้าไปติดต่อ
กับลูกค้าโดยตรง 

  4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นการดึงดูดให้ลูกค้าสินใจซื้อ เช่น 
การจัดโปรโมชั่น  

 4.4 การให้ข่าวสารและการประชาสัมพันธ์ (Public Relation) การท าให้แบรนด์
เป็นที่รู้จักกับผู้บริโภคในวงกว้าง โดยผ่านสื่อต่าง ๆ 
 5. บุคลากร (People) ถือเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญของการด าเนินธุรกิจ ดังนั้นจึงต้องอาศัย
การคัดเลือก การฝึกอบรม การจูงใจ ดังนั้น จะต้องคัดเลือกพนักงานที่จะต้องมีมนุษย์สัมพันธ์ มีการ
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แต่งกายและบุคลิกภาพท่ีดี เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือ มีความเสมอภาค เพ่ือสร้างความประทับใจต่อ
ความส าคัญที่เท่าเทียม 
 6. กระบวนการให้บริการ (Process) เป็นวิธีการส่งมอบการให้บริการอย่างรวดเร็วกับลูกค้า 
ดังนั้น จึงเป็นเรื่องส าคัญส าหรับธุรกิจนี้ และเป็นความแตกต่างอย่างชัดเจนเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์อ่ืน
ภายนอกตลาด เช่น ธนาคารลูกค้ามิได้ค านึงถึงเฉพาะจ านวนวนวงเงินกู้ และอัตราดอกเบี้ยเท่านั้น แต่
จะได้อย่างอ่ืนที่เกี่ยวข้อง ดังนั้นกระบวนการจึงรวมความถึงล าดับของการให้บริการ กระบวนการ
ส าคัญต่อธุรกิจบริการที่ลูกค้าเกิดความพึงพอใจได้ 

7. การสร้างและการน าเสนอลักษณะทางกายภาย (Physical Evidence and 
Presentation) หมายถึง สิ่งแวดล้อม เช่น เครื่องแบบของพนักงาน การตกแต่งสถานที่ และการ
น าเสนอลักษณะทางกายภาพจึงเป็นสิ่งที่เป็นภาพลักษณ์ หรือสิ่งที่ผู้บริโภคสามารถสังเกตเห็นได้ง่าย
ทางกายภาพ เช่น ความมีระเบียบภายในส านักงานความสะดวกของตัวอาคาร น าอุปกรณ์เทคโนโลยีที่
ทันสมัยมาใช้ 

นิติพล ภูตะโชติ (2558) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดของอุตสาหกรรมบริการ 
(Marketing mix for service industry) หมายถึง กลุ่มของเครื่องมือที่ธุรกิจน ามาใช้ร่วมกันเพ่ือให้
เกิดประโยชน์และสามารถบรรลุตามวัตถุประสงค์และเปูาหมาย นอกจากนี้ยังท าให้ลูกค้าให้ได้รับ
ความพึงพอใจ ซึ่งประกอบด้วย 7P’s  โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) ป๎จจัยแรกแสดงให้เห็นว่ากิจการพร้อม และสิ่งที่เสนอขาย อาจ
เป็นสินค้าที่มีตัวตน บริการ ความคิด (Idea) การศึกษาเก่ียวกับผลิตภัณฑ์นั้น มักจะศึกษาในรูปของ
ผลิตภัณฑ์เบ็ดเสร็จ (Total Product) ซึ่งหมายถึงตัวสินค้า รวมกับความพอใจที่ผู้บริโภคได้รับจาก
การซื้อสินค้านั้น และจะต้องมีการปรับปรุงสินค้าหรือบริการที่ผลิตขึ้นมาให้สอดคล้องกับความ
ต้องการของกลุ่มเปูาหมายโดยเน้นถึงการสร้างความพอใจให้แก่ผู้ บริโภคและสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคเป็นส าคัญ  

2. การก าหนดราคา (Price) เมื่อธุรกิจได้มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ขึ้นมา การก าหนดราคา ของ
ผลิตภัณฑ์ที่จะน าไปเสนอขายก่อนที่จะก าหนดราคาสินค้า ธุรกิจต้ังเปูาหมายว่าจะตั้งราคา ให้ได้ก าไร 
หรือเพ่ือขยายส่วนแบ่งตลาด (Market Share) กลยุทธ์ราคาเป็นเครื่องมือที่คู่แข่งขันน ามาใช้ได้ผล
รวดเร็วกว่าป๎จจัยอื่นๆ 

3. การจัดจ าหน่าย (Place or Distribution)  ผลิตภัณฑ์ที่ท าขึ้นมาได้นั้น ถึงแม้ว่า จะมี
คุณภาพดีเพียงใดก็ตาม ถ้าผู้บริโภคไม่ทราบแหล่งซื้อและไม่สามารถจะจัดหามาได้ ผลิตภัณฑ์ที่ผลิต
ขึ้นมาก็ไม่เข้าถึงผู้บริโภคได้ ดังนั้นจึงจ าเป็นต้องหาว่าที่ไหน เมื่อไร และโดยใครที่จะเสนอขายสินค้า 
การจัดจ าหน่ายเป็นเรื่องที่ซับซ้อน แต่ก็เป็น สิ่งจ าเป็นที่ต้องศึกษาการจัดจ าหน่ายแบ่งกิจกรรม
ออกเป็น 2 ส่วน คือ ช่องทางจ าหน่ายสินค้า  ( Channel of Distribution) เน้นการศึกษาช่อง
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ทางการจ าหน่ายว่าจะใช้วิธีการขายสินค้าให้กับผู้บริโภค โดยตรง หรือการขายสินค้าผ่านสถาบันคน
กลางต่างๆ บทบาทของสถาบันคนกลางต่างๆ เช่น พ่อค้าส่ง (Wholesalers ) พ่อค้าปลีก (Retailers) 
และตัวแทนคนกลาง (Agent Middleman)  

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการศึกษาเกี่ยวกักระบวนการติดต่อสื่อสารไป ยัง
ตลาดเปูาหมาย เป็นวิธีที่จะบอกให้ลูกค้าทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย วัตถุประสงค์ เพื่อบอก
ให้ลูกค้าทราบว่ามีผลิตภัณฑ์ออกจ าหน่ายใน ตลาดพยายามชักชวนให้ลูกค้าซื้อและเพ่ือเตือนความ
ทรงจ ากับตัวผู้บริโภค การส่งเสริมการตลาดจะต้องมีการศึกษาถึงกระบวนการติดต่อสื่อสาร 
(Communication Process) เพ่ือเข้าใจถึงความสัมพันธ์ระหว่างผู้รับกับผู้ส่ง  

5. บุคลากร (People) มี 2 ประเด็น ดังนี้ 
  5.1 ส าหรับธุรกิจบริการบทบาทของบุคลากร จะให้บริการไปด้วยและจะขายสินค้า

ไปด้วย เพื่อสร้างความปฎิสัมพันธ์กับลูกค้า  
  5.2 คุณภาพบริการของลูกค้าท่านหนึ่งอาจมีผลมาจากลูกค้าท่านอ่ืนแนะน ามา 

อย่างเช่น กลุ่มลูกทัวร์หรือลูกค้า มาจากที่ลูกค้าบอกต่อ เรียกว่าความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าด้วยกัน 
6. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) การใช้สี  แสง  และเสียงภายในร้าน เพ่ือ

สร้างสภาพแวดล้อม หรือสร้างบรรยากาศ  ซึ่งถือว่าเป็นส่วนประกอบที่มีผลต่อการตัดสินใจ 
7. กระบวนการ (Process) เป็นกระบวนการทีม่ีความส าคัญ  มีความเกี่ยวข้องกับความพอใจ

ที่ลูกค้าได้รับ  
 อณิษฐา ผลประเสริฐ (2558) กล่าวว่าส่วนประสมการตลาดบริการ (Service Marketing 
Mix) หรือ 7 Ps ตามแนวคิดของ Philip 
 1. ผลิตภัณฑ์ (Product)  ์ หมายถึง  สิ่งที่ขายให้แก่ของลูกค้าและต้องสร้างคุณค่าให้เกิดข้ึน
 2. ราคา (Price) หมายถึง ต้นทุนที่จ่ายในการแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการรวมของลูกค้า
ซึ่งต้องจ่ายพร้อมราคาของสินค้าท่ีเป็นตัวเงิน 
 3. การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางในการน าเสนอการให้บริการที่เข้าถึงลูกค้าได้
ง่าย ไม่ตองใช้ความยากล าบากในการมาขอรับบริการ รวมทั้งมีค่าใช้จ่ายน้อยที่สุด  ซึ่งในป๎จจุบัน
รูปแบบในการน าเสนอบริการมีการใช้เครื่องมือไปรษณีย์ การสื่อสารโดยการใช้เทคโนโลยีท าให้
สามารถให้บริการแก่ลูกค้าได้มากขึ้น  
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การสื่อสารข้อมูลระหว่างผู้ขายกกับผู้ซื้อ
สร้างทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ เพ่ือให้กลุ่มเปูาหมายเข้าใจและ เห็นคุณค่าของสิ่งที่เสนอขาย  
 5. บุคคล (People) หมายถึงองคป์ระกอบที่ส าคัญของการด าเนินธุรกิจดังนั้นต้องอาศัย
การ สรรหา  การฝึกอบรม  การจูงใจเพื่อสร้างความพอใจให้แก่ลูกคาเพ่ือให้เกิดความแตกต่างจากคู่ 
แข่งขัน  พนักงานต้องมีทัศนคติที่ดีมีการแก้ไขป๎ญหาให้ลูกค้าได้ 
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 6. การสร้างและน าเสนอลักกษณะทางกายภาพ  (Physical Evidence and 
Presentation) หมายถึง การแสดงให้ลูกค้ามองเห็นคุณค่าและรู้สึกพึงพอใจในการให้บริการ 
 7. กระบวนการบริการ (Process) หมายถึงการอาศัยกระบวนการบางอย่างเพ่ือจัดส่ง
บริการให้กับลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและประทับใจลูกค้าประกอบด้วยความรวดเร็วในการให้บริการการ 
ตอบรับจากพนักงานในการแก้ไขป๎ญหาเมื่อเกิดข้อผิดพลาดเป็นต้น  ทั้งหมดจะส่งผลต่อความรู้สึกนึก
คิดของลูกค้าที่มาใช้บริการทั้งสิ้นกระบวนการบริการจึงถูกยอมรับว่ามีความส าคัญต่อธุรกิจบริการ
สามารถสร้างความพึงพอใจสูงสุดแก่ลูกค้าได้ 
 จากการศึกษาองค์ประกอบของป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการข้างต้น                    
คณะผู้ศึกษาสามารถสรุปได้ว่า มีส่วนประกอบที่ส าคัญน ามาประกอบการหาเพ่ือก าหนดต าแหน่ง และ
ส่วนตลาดของธุรกิจบริการ แต่ละส่วนของส่วนประสมการตลาดมีความเชื่อมโยง และสอดคล้องกัน
เพ่ือให้การด าเนินงานด้านตลาด ประสบความส าเร็จตามวัตถุประสงค์ซึ่งประกอบด้วยหลัก 7Ps  
 
 2.3.3 ทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543, หน้า 26) ยังได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดว่า  
หมายถึง ตัวกระตุ้นกระทบต่อกระบวนการดัดสินใจซื้อโดย แบ่งออกได้ดังนี้ 
 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) ลักษณะบางประการของสินค้าที่อาจกระทบต่อ พฤติกรรมการ
ซื้อของผู้บริโภค คือ ความใหม่ ความสลับซับซ้อนและคุณภาพ ถ้าเรารู้เรื่อง เหล่านี้แล้วในฐานะ
นักการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกท่ีง่ายกว่าผู้บริโภคมีความคุ้นเคย ส่วนในเรื่องของรูปร่าง ของ
ผลิตภัณฑ์ตลอดจนหีบห่อและปูายฉลาก สามารถก่ออิทธิพลต่อกระบวนการซื้อของผู้บริโภค หีบ ห่อ
ที่สะดุดตาอาจท าให้ผู้บริโภคสนใจ 
 2. ราคา (Price) ราคามผีลต่อพฤติกรรมการซื้อก็ต่อเมื่อผู้บริโภค โดยปกติผู้บริโภคชอบ
ผลิตภัณฑ์ราคาต่ า นักการตลาดจึงควรคิดราคาต่ า ลดต้นทุนการซ้อหรือท าให้ผู้บริโภคสนใจด้วย
ลักษณะอ่ืน ๆ ส าหรับการตัดสินใจอย่าง กว้างขวางผู้บริโภคมักเลือกราคาโดยละเอียด โดยถือเป็น
อย่างหนึ่งในลักษณะทั้งหลายที่เก่ียวข้อง ส าหรับสินค้าฟุุมเฟือย ราคาสูงไม่ท าให้การซื้อลดน้อยลง 
นอกจากนี้ราคายังเป็นเครื่องประเมินคุณค่า ของผู้บู้ริโภคซึ่งก็ติดตามด้วยการซื้อ  
 3. ช่องทางการจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) การท าให้สินค้ามีไว้พร้อมขาย เพ่ือให้
ลูกค้าสะดวกในการหา  
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการตลาดสามารถส่งผลกับการซื้อของ
ลูกค้าได้ ขา่วสารที่นักการตลาดส่งไปอาจเตือนใจให้ผู้บริโภครู้ว่าเขามีป๎ญหา สินค้าของนักการตลาด
สามารถแก้ไขป๎ญหาได้  สามารถส่งมอบให้ได้ มากกว่าสินค้าของคู่แข่ง เมื่อได้ข่าวสารหลังการซื้อเป็น
การยืนยันว่าการตัดสินใจซื้อของลูกค้าถูกต้อง 
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 5. บุคลากร (People) พนักงาน (Employee) การฝึกอบรมให้พนักงานมีคุณภาพ เพื่อให้
สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขัน ดังนั้นพนักงานจึงต้องมีความรู้ความ
ช านาญในสายงาน มีบุคลิกภาพ  ทัศนคติที่ดีละการแต่งกายที่ดีเพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือ มีมนุษย์
สัมพันธ์ มีความเสมอภาคในการให้บริการลูกค้าเพ่ือสร้างความรู้สึกประทับใจ สามารถตอบสนองและ
แก้ป๎ญหาต่าง ๆ ของลูกค้า มีความริเริ่ม และสามารถสร้างค่านิยมให้กับองค์กรได้ 
 6. กระบวนการ (Process)  เป็นขั้นตอนหรือกระบวนการในการให้บริการแก่ลูกค้า การให้
ค าแนะน า รวมไปถึงการให้บริการที่รวดเร็ว มีวิธีการหรือข้ันตอนที่ง่ายไม่ซับซ้อน ง่ายต่อการติดต่อ 
และไม่ให้เกิดข้อผิดพลาดต่อลูกค้าในการเข้าใช้บริการและสร้างความประทับใจให้แก่ลูกค้า 
 7. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) เป็นการสร้าง
สภาพแวดล้อม การสร้างบรรยากาศภายในร้านและภายนอกร้าน ทั้งเรื่องความสะอาดของอุปกรณ์ 
ภาชนะท่ีจัดเรียงวางภายในร้าน สิ่งเหล่านี้ถือเป็นสิ่งที่จ าเป็นที่สุดของธุรกิจร้านอาหารที่จะต้องค านึง
ในการสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งและให้ลูกค้าเกิดความสะดวกความพึงพอใจในการมารับประทาน
อาหารนอกบ้าน 
 วีลีน และ ฮันเกอร์ (Wheelen L. Thomas and Hunger J David, 2012: 199) กล่าวว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดหมายถึงการรวมกันโดยเฉพาะอย่างยิ่งตัวแปรที่ส าคัญภายใต้การควบคุม 
ขององค์กรที่สามารถใช้ในการท าให้เกิดความความต้องการ (Demand) และได้รับประโยชน์จากการ 
แข่งขัน (Competitive advantage) โดยตัวแปรเหล่านี้จะมีองค์ประกอบย่อยที่ สามารถน ามา
วิเคราะห์เพื่อปรับให้เหมาะสมกับความสามารถขององค์กร 
 จากทฤษฎีดังกล่าวที่ได้กล่าวมา น ามาปรับใช้ในการศึกษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาด
บริการให้เข้ากับสถานการณ์ในยุคป๎จจุบัน ส่วนประสมทางการตลาดเป็นตัวแปรทางการตลาดที่ธุรกิจ
สามารถควบคุมได้และมีการเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา  
 
2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 ประวิน แสงศรณย์ (2550) ป๎จจัยที่มีผลต่อกาแฟสดจากร้านกาแฟสดในเขตบางกอกน้อย 
จังหวัดกรุงเทพ  เพ่ือศึกษา 1 สภาพทั่วไปของธุรกิจร้านกาแฟสดในเขตบางกอกน้อยจังหวัดกรุงเทพ 
2 พฤติกรรมการดื่มกาแฟสดจากร้านกาแฟสด 3 ป๎จจัยทางที่มีผลต่อการดื่มกาแฟจากร้านกาแฟสด 
โดยเก็บข้อมูลจากผู้ที่อาศัยอยู่ในเขตบางกอกน้อยจังหวัดกรุงเทพ จ านวน 200 คน ด้วยการใช้
แบบสอบถาม และใช้สถิติเชิงพรรณนาหาค่าความถี่ค่าร้อยละค่าเฉลี่ยและทดสอบสมมติฐานด้วย
ค่าสถิติ Chi-Square เพ่ือหาป๎จจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการดื่มกาแฟจากร้านกาแฟสด ผลที่ได้
พบว่าลูกค้าใช้บริการร้านกาแฟสดเฉลี่ยแล้ววันละครั้งไม่มีช่วงเวลาแน่นอน โดยกาแฟเย็นเป็นเมนูที่
ชื่นชอบมากที่สุด และเครื่องดื่มอ่ืนที่ควรมีขายในร้านคือน้ าผลไม้ ราคาต่อแก้วที่ผู้บริโภคเห็นว่า
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เหมาะสมคือ 25-29 บาทคนส่วนใหญ่ชอบไปใช้บริการร้านกาแฟสดที่มีลักษณะเป็นบ้านหลังเล็กๆ
หรือศูนย์การค้าโดยมีเหตุผลของความตั้งใจมาดื่มกาแฟเพราะชอบที่รสชาติของกาแฟความหอมของ
กาแฟ  ป๎จจัยที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อการดื่มกาแฟจากร้านกาแฟสด ได้แก่  ป๎จจัยด้านผลิตภัณฑ์
ในเรื่องของรสชาติและความหอม เมนูหลากหลาย ป๎จจัยด้านราคาคือความเหมาะสมของราคาต่อแก้ว
โดยไม่แพงจนเกินไป  ป๎จจัยด้านช่องทางการจ าหน่ายให้ความส าคัญเรื่องของการรักษาความสะอาด
ของร้านกาแฟรวมถึงอุปกรณ์การชงกาแฟ จึงเสนอแนะให้ผู้ประกอบการรักษาความสะอาดและ
รสชาติของกาแฟให้ดีคงที่ในราคาท่ีเหมาะสม พบว่า ป๎จจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคด้านอายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการดื่มกาแฟ ด้านความถี่ในการดื่มกาแฟ
จากร้านกาแฟสด และด้านวันที่ดื่มกาแฟจากร้านกาแฟสด  ดังนั้นเพื่อให้ตรงความต้องการของ
ผู้บริโภค ผู้ประกอบการร้านกาแฟสดควรจะวางกลยุทธ์ให้มีประสิทธิภาพอย่างสม่ าเสมอเพ่ือสามารถ
แข่งขันกับธุรกิจร้านกาแฟสดรายอื่นๆได้ 
 เบญจลักษณ์  มุฟสิกะชะนะ (2553) ท าการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือเบเกอรี่ของ
ผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคเบเกอรี่ ป๎จจัยทางการตลาดที่มีผล
ต่อผู้บริโภคเบเกอรี่ ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างป๎จจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมของผู้บริโภคเบเกอรี่ 
ความสัมพันธ์ระหว่างป๎จจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมของผู้บริโภคเบเกอรี่ และเพ่ือศึกษาป๎ญหาของ
ผู้บริโภคเบเกอรี่ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ใช้วิธีสุ่มแบบบังเอิญ เครื่องมือที่ใช่
เป็นแบบสอบถาม สถิติทดสอบไค-สแคว พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือเบเกอรี่จาก
ร้านเบเกอรี่ทั่วไปแบบมีหน้าร้าน ประเภททีเ่ลือกซ้ือคือเค้ก เหตุผลในการซื้อเนื่องจากเบเกอรี่อร่อย
และซื้อเพ่ือรับประทานเอง รู้จักร้านเบเกอรี่จากสื่อที่เป็นปูายโฆษณา/ปูายร้าน  ผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับป๎จจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มากท่ีสุด  รองลงมา ได้แก่  ด้านบุคลากร ด้าน
กระบวนการให้บริการ ด้านราคา ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้าน
การส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมของผู้บริโภคเบเกอรี่จ าแนกตามป๎จจัย
ส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับผู้บริโภคเบเกอรี่ ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี    
 สุมนา จารุสถาพร (2553) ท าการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าเบเกอรี่ กรณีศึกษา 
ร้านกาโตว์ เฮ้าส์  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค และความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารทาง
การตลาดกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ ของร้าน “กาโตว์ เฮ้าส์” กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคท่ี
รู้จัก เคยซื้อและรับประทานเบเกอรี่ของร้าน กาโตว์ เฮ้าส์ และเป็นผู้ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ทั้งหมดจ านวน 400 ชุด โดยใช้ Chi-square ใน
การวิเคราะห์ข้อมูล เพ่ือหาความสัมพันธ์ ผลที่ได้พบว่า ผู้บริโภคคือเพศหญิง  อายุระหว่าง 26 – 35 
ปีเป็นส่วนใหญ่ การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ต่อเดือนอยู่ที่ 
10,000 -19,999 บาท การสื่อสารการตลาดที่ท าให้ผู้บริโภครู้จัก “กาโตว์ เฮ้าส์” ส่วนใหญ่มาจากการ
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เดินผ่านร้าน และการสื่อสารที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ส่วนใหญ่ คือการเดินผ่านร้าน / มี
การตกแต่งร้านที่สวยงาม ความบ่อยใน การซื้อเบเกอรี่ส่วนใหญ่คือบ่อยน้อยกว่า 3 เดือน / ครั้ง  
ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความพึงพอใจในภาพรวมจากการใช้บริการจากร้าน กาโตว์ เฮ้าส์ อยู่ในระดับปาน
กลาง โดยพึงพอใจมากที่สุดเป็นด้านสถานที่ จากนั้นด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการ
ขาย และด้านการบริการของพนักงาน ตามล าดับ ป๎จจัยการสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลหรือมี
ส่วนต่อการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุดคือ การจัดตกแต่งร้าน ต่อมาคือการบริการของพนักงานและการ
ส่งเสริมการขาย ซึ่งมีส่วนในการตัดสินใจอยู่ในระดับมากท้ังสิ้น การโฆษณา มีส่วนใจการตัดสินใจปาน
กลาง  รูปแบบการสื่อสารทางการตลาดที่มีส่วนในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของร้าน “กาโตว์ 
เฮ้าส์” โดยมีการสื่อสารด้านสถานที่ ด้านการจัดตกแต่งร้าน ด้านการส่งเสริมการขายและ ด้านการ
บริการของพนักงาน  
 ศิริประภา  นพชัยยา (2558) ท าการศึกษาเรื่องป๎จจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟจากร้าน
คาเฟุ อเมซอน ใน๕สถานีบริการน้ ามัน ปตท. ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
เพ่ือศึกษาว่ามีป๎จจัยใดบ้างที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ จนท าให้ ได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวาง เพื่อ
เป็นแบบอย่างให้กับร้านกาแฟสดรายอื่นๆ ในการตอบสนองผู้บริโภคได้อย่างตรงจุด โดยงานวิจัยนี้
ทางผู้วิจัยได้น า 7P’s และป๎จจัยทางประชากรศาสตร์มาเป็นขอบเขตส าหรับการวิจัยผลการพบว่า 
ป๎จจัยด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ด้านการ
น าเสนอลักษณะทางกายภาพ และด้านบุคลากรและกระบวนการให้บริการ  ผลการศึกษาว่า ป๎จจัย
ด้านประชากรศาสตร์ด้านเพศ อายุระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ไม่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 ศรัญญา วิจิตรบุญชูวงศ์  (2559) ท าการศึกษาป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ในเขต กรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษาร้าน Yamazaki  เพ่ือศึกษา 1)
ข้อมูลพ้ืนฐานของผู้บริโภค และ 2)ป๎จจัยส่วนประสมทางการ ตลาดที่มีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ เก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 400 คน วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิง
พรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติอนุมานได้แก่ การ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (multiple regression analysis) พบว่าส่วนใหญ่เป็นหญิงร้อยละ 
67.00 อายุระหว่าง 21-30 ปี ร้อยละ 43.75 การศึกษาระดับปริญญาตรีร้อยละ 60.80 ท างาน
บริษัทเอกชนร้อยละ 36.00 รายได้เฉลี่ยน้อยกว่า 20,000 บาทร้อยละ 58.00 และจ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว 3-4 คน ร้อยละ 47.25 การตัดสินใจที่เพ่ิมสูงขึ้นในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เบเกอรี่มีป๎จจัย  
1) ด้านคุณภาพและรสชาติ 2) ด้านราคาถูกเม่ือเทียบกับร้านอื่น 3) ด้านท าเลที่ตั้งของร้านสะดวก
เข้าถึงง่าย 4) ด้านการบริการลูกค้ามีความรวดเร็ว 5) ด้านการส่งเสริมการขายพนักงานมีมนุษย
สัมพนัธ์ที่ดี พูดจาไพเราะ 
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 สุไมยะ มูซอ  และคณะ (2559) ท าการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการเลือกซ้ือเบเกอรี่ของ
ผู้บริโภคในหมู่บ้านลิมุดต าบลท่าสาปอ าเภอเมืองจังหวัดยะลา  มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรม
การเลือกซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในหมู่บ้านลิมุดต าบลท่าสาป   อ าเภอเมืองจังหวัดยะลาและเพ่ือ
ศึกษาป๎จจัยทางการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคเบเกอรี่ในหมู่บ้านมุสลิมต าบลท่าสาป   อ าเภอเมือง
จังหวัดยะลา เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม  ผลการวิจัยพบว่า ข้อมูลพฤติกรรมการเลือก
ซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในหมู่บ้านมุดสลิมต าบลท่าสาป  อ าเภอเมืองจังหวัดยะลาผู้บริโภคส่วนใหญ่
เลือกซื้อเบเกอรี่จากร้านค้าตามท้องตลาดประเภทของเบเกอรี่ที่เลือกซ้ือคือขนมป๎งต่างๆเหตุผลส าคัญ
ในการซื้อเนื่องจากเบเกอรี่อร่อย ซื้อเบเกอรี่เนื่องในโอกาสรับประทานเอง ช่วงเวลาที่เลือกซ้ือคือเวลา 
15.00 - 18.00 น. ค่าใช้จ่ายในการซื้อครั้งละ 50 -100 บาท ความถี่ในการซื้อ 1-2 ครั้ง ต่อสัปดาห์ 
และ สื่อที่ท าให้รู้จักร้านเบเกอรี่คือ ปูายโฆษณา/ปูายร้าน และป๎จจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือก
ซื้อเบเกอรี่ของผู้บริโภคในหมู่บ้านมุดสลิม ต าบลท่าสาป   อ าเภอเมืองจังหวัดยะลาโดยรวมพบว่า มี
ผลต่อการตัดสินใจ ในระดับมากเม่ือดูเป็นรายด้าน พบว่ามีผลต่อการตัดสินใจในระดับมาก 
 การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยในอดีตท่ีเกี่ยวข้องกับป๎จจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
งานวิจัยส่วนใหญ่มุ่งศึกษา ป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือใช้
บริการ ซึ่งจะเห็นได้ว่าส่วนประสมการตลาด คือ องค์ประกอบที่ส าคัญในการด าเนินงานการตลาด 
ครั้งนี้คณะผู้วิจัยจึงก าหนดป๎จจัยทางการตลาด (7P’s) และป๎จจัยด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะ
ทางกายภาพ มาสร้างเป็นตัวแปรและกรอบแนวคิดในการศึกษา 



 
 

 

บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

  
การศึกษาเรื่องป๎จจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนา  มีข้ันตอนในการ

ด าเนินการวิจัย ดังนี้ 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.3 การสร้างการพัฒนาเครื่องมือ 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.5 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากร คือ  ผู้มาใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนา  กรณีศึกษาอ าเภอท่าม่วง จังหวัดกาญจนบุรี  
ซ่ึงไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน   

กลุ่มตัวอย่าง  คือ มาใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนา  กรณีศึกษาอ าเภอท่าม่วง จังหวัดกาญจนบุรี  
การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยครั้งนี้ โดยใช้หลักการค านวณของ Cohen (1977) 
โดยใช้โปรแกรม G*Power เวอร์ชั่น 3.1.9.4 เพราะเป็นโปรแกรมที่สร้างจากสูตรการค านวณของ 
Cohen และผ่านการรับรองและตรวจสอบจากนักวิจัยหลายท่าน (Erdfelder, Faul & Buchner, 

1996 และ นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) ในการค านวณก าหนดค่าพาวเวอร์ (1-β) เท่ากับ0.80 ค่าอัลฟุา 

(α) เท่ากับ 0.05 จ านวนตัวแปรอิสระเท่ากับ 12 ค่าขนาดของอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 0.25 
ผลที่ได้คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดที่ต้องเก็บส าหรับงานวิจัยครั้งนี้เท่ากับ 158 ตัวอย่าง ดัง
ภาพที่ 3.1 แต่เนื่องจากวิจัยนี้เป็นวิจัยทางธุรกิจจึงต้องพิจารณาความมีนัยส าคัญทางธุรกิจและปรับให้
เหมาะสมกับงานวิจัย (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555: 83) จึงได้ส ารองเก็บเป็นจ านวน 200 ตัวอย่าง 
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ภาพที่ 3.1:  การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างด้วยโปรแกรม G*Power เวอร์ชั่น 3.1.9.4   

 

   
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการใช้วิธีการเก็บ
ข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) จ านวน 200 ชุด โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
 ตอนที่ 1  แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม มีทั้งหมด 5 ข้อ มี
ลักษณะค าถามแบบปลายปิดเลือกค าตอบได้เพียงค าตอบเดียว (Check List)ได้แก่  เพศ  อายุ  ระดับ
การศึกษา อาชีพ  และรายได้ 

ตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาด  7 ด้าน  ได้แก่   ป๎จจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ ป๎จจัยด้านราคา  ป๎จจัยด้านสถานที่  ป๎จจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ป๎จจัยด้าน
บุคลากร  ป๎จจัยด้านกระบวนการให้บริการ และป๎จจัยด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทาง
กายภาพ 

  โดยเป็นแบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ คือ 
 5  หมายถึง  มีความคิดเห็นมากท่ีสุด 
 4  หมายถึง  มีความคิดเห็นมาก 
 3  หมายถึง  มีความคิดเห็นปานกลาง 
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 2  หมายถึง มีความคิดเห็นน้อย 
 1 หมายถึง มีความคิดเห็นน้อยที่สุด 
ตอนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนาของผู้บริโภค  

ซึ่งประกอบด้วย ด้านการรับรู้ป๎ญหาหรือความต้องการ ด้านการแสวงหาข้อมูล  ด้านการประเมิน
ทางเลือก ด้านการตัดสินใจซื้อ และด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ  โดยเป็นแบบสอบถามแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ คือ 

 5 หมายถึง มีการตัดสินใจในระดับมากท่ีสุด 
 4 หมายถึง มีการตัดสินใจมาก 
 3 หมายถึง มีการตัดสินใจปานกลาง 
 2 หมายถึง มีการตัดสินใจน้อย 
 1 หมายถึง มีการตัดสินใจน้อยที่สุด 
 

3.3  การสร้างและพัฒนาเครื่องมือ 
 3.3.1 คณะผู้จัดท ามีการทบทวนวรรณกรรม  หลักการ  และแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้อง
กับป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาด   และการตัดสินใจ 
 3.3.2 น าข้อมูลที่ได้มาใช้ในการก าหนดกรอบแนวคิดและร่างแบบสอบถามตมวัตถุประสงค์
ของการศึกษา 

3.3.3  ปรับแก้ไขแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ประจ าวิชา 
3.3.4  น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขเรียบร้อยแล้วเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง  

 
3.4  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 แหล่งข้อมูล 

ข้อมูลและแหล่งข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาประกอบด้วย 2 ส่วน ได้แก่ 
 1.  ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ใช้การเก็บรวบรวมข้อมูลจากการเก็บแบบสอบถาม จาก
กลุ่มตัวอย่างได้แก่ มาใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนา  กรณีศึกษาอ าเภอท่าม่วง   จังหวัดกาญจนบุรี  ทีมี่
อายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป   
 2.  ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยศึกษาค้นคว้าจากเอกสารที่เกี่ยวข้องจากแหล่ง
ต่าง ๆ เช่น วารสาร รายงานการวิจัย แหล่งข้อมูลทางอินเตอร์เน็ต วิทยานิพนธ์ การค้นคว้าอิสระ 
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  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบแล้วแจกจ่ายให้กลุ่ม

ตัวอย่างด้วยตนเอง โดยใช้วิธกีารแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างได้แก่   มาใช้บริการคาเฟุกลาง
ทุ่งนา  กรณีศึกษาอ าเภอท่าม่วง   จังหวัดกาญจนบุรี  ซึ่งมีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป  เพ่ือขอความ
ร่วมมือให้กลุ่มตัวอย่างกรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง  โดยเก็บแบบสอบถามในวันจันทร์ ถึงวันศุกร์ 
และชี้แจงถึงเหตุผลและความจ าเป็นที่ต้องศึกษา เก็บข้อมูลให้กลุ่มตัวอย่างทราบ เพ่ือให้เกิดความ
เข้าใจ และเต็มใจให้ความร่วมมือ ท าให้ข้อมูลที่ได้มีความน่าเชื่อถือมากที่สุด โดยการเก็บ
แบบสอบถามจะครอบคลุมในพ้ืนที่ทั้งหมด 

3.5  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 เมื่อได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นที่เรียบร้อยแล้ว ได้จัดการลงรหัสข้อมูล แล้วน ามา
ประมวลผลและวิเคราะห์ผลสถิติด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (statistical package of social 
science) โดยมีข้ันตอนดังนี้ 

1. ตรวจสอบความสมบรูณ์และความถูกต้องของแบบสอบถามหลังจากด าเนินการเก็บรวบรวม 
เพ่ือให้ได้แบบสอบถามที่ได้รับค าตอบที่สมบรูณ์ครบตามจ านวนที่ระบุไว้ 

2. บันทึกข้อมูลที่เป็นรหัสลงในแบบบันทึกข้อมูล และเครื่องคอมพิวเตอร์ 
3. ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ 
4. ประมวลผลข้อมูลตามจุดมุ่งหมายของการศึกษาวิจัย 

    1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยใช้การค านวณค่าสถิติพ้ืนฐานของ
คะแนนมีดังนี้ 
       ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ เป็นการแจกแจงความถี่ (Frequency) 
และแสดงค่าร้อยละ (Percentage) ตามข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
      ส่วนที่ 2 และ 3 การวิเคราะห์ผลของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับป๎จจัยส่วนประสมทาง
การตลาด  และการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนาของผู้บริโภค  ใช้การค านวณค่าเฉลี่ยและ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD)และน ามาจัดระดับโดยการใช้เกณฑ์การแบ่งช่วงเท่าๆกัน มีลักษณะ
ค าถามเป็นแบบ Likert’s Scale มี 5 ระดับ ใช้ระดับในการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval 
scale) เป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Rating scale) ตามรูปแบบของ Likert’s 
scale มีการก าหนดเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 
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  ระดับ    คะแนน 
  มากที่สุด      5 
  มาก       4 
  ปานกลาง      3 
  น้อย       2 
  น้อยที่สุด      1 
  
 วิธีการแปลผลแบบสอบถามส่วนนี้ได้ใช้ค่าเฉลี่ย ตามเกณฑ์คะแนนดังนี้  
  ค่าเฉลี่ย    4.51   -     5.00 ระดับมากท่ีสุด 
  ค่าเฉลี่ย    3.51  -     4.50 ระดับมากมาก 
  ค่าเฉลี่ย    2.51  -     3.50 ระดับปานกลาง  
  ค่าเฉลี่ย    1.51  -     2.50 ระดับน้อย  
  ค่าเฉลี่ย    1.00  -     1.50 ระดับน้อยที่สุด   
 

  2)  การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) 
 2.1 เพ่ือศึกษาการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนาของผู้บริโภค จ าแนกตาม

ป๎จจัยส่วนบุคคล ด้านเพศ  จะใช้สถิติ t-test ในการวิเคราะห์ข้อมูล  
  2.2 เพ่ือศึกษาการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนาของผู้บริโภค  จ าแนก

ตามป๎จจัยส่วนบุคคลด้านอายุ ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายได้จะใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ
ความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA) หากพบความแตกต่างจะน าไปเปรียบเทียบเป็นราย
คู ่โดยใช้วิธีของ LSD 

     2.3 เพ่ือศึกษาป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
คาเฟุกลางทุ่งนาของผู้บริโภค  ใช้สถิตกิารวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis; MRA) ทางสถิติท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05
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บทที ่4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ป๎จจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนา” โดยใช้
แบบสอบถาม (questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลส าหรับ เก็บแบบสอบถาม
ทั้งหมด 200 ชุด  ผู้วิจัยได้ตรวจสอบความสมบูรณ์และความถูกต้องของการตอบแบบสอบถามแล้วมา
ท าการวิเคราะห์ด้วยวิธีการทางสถิติด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูล  ผู้วิจัยน าเสนอเป็น  4  ตอน ดังนี้ 

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม   
ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกบัป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนาของ

ผู้บริโภค 
 ตอนที่ 4 ทดสอบสมมติฐาน  
 

น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคล  
 

ตารางที่ 4.1: จ านวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม  จ าแนกตามเพศ 
เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 93 46.5 
หญิง 107 53.5 

รวม 200 100.0 

 
จากตารางที่ 4.1 แสดงว่า  กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั้งนี้  ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  จ านวน  

107  คน คิดเป็นร้อยละ 53.5   และเป็นเพศชาย  จ านวน  93  คน คิดเป็นร้อยละ 46.5 
 

 
 
 

 



 
 

 

ตารางที่ 4.2: จ านวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม  จ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
15 - 20 ปี 26 13.0 
20 - 30 ปี 104 52.0 
31 - 40 ปี 60 30.0 
41 ขึ้นไป 10 5.0 

รวม 200 100.0 

 
จากตารางที่ 4.2 แสดงว่า  กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั้งนี้  ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20 - 30 ปี  

จ านวน  104  คน คิดเป็นร้อยละ 52.0  รองลงมามีอายุระหว่าง 31 - 40 ปี  จ านวน 60 คน คิดเป็น
ร้อยละ 30.0   มีอายุระหว่าง 15 - 20 ปี  จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 และมีอายุ 41 ปีขึ้นไป  
จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 

 
ตารางที่ 4.3:  จ านวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม  จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่ามัธยมต้น 10 5.0 
มัธยมปลาย หรือเทียบเท่า 58 29.0 
ปริญญาตรี 106 53.0 
สูงกว่าปริญญาตรี 26 13.0 

รวม 200 100.0 
 
จากตารางที่ 4.3 แสดงว่า  กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั้งนี้  ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี   จ านวน  106  คน คิดเป็นร้อยละ  53.0  รองลงมามีการศึกษาระดับมัธยมปลาย หรือ
เทียบเท่า  จ านวน  58  คน คิดเป็นร้อยละ 29.0  มีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี  จ านวน 26  
คน คิดเป็นร้อยละ 13.0   และมีการศึกษาระดับต่ ากว่ามัธยมต้น  จ านวน  10  คน คิดเป็นร้อยละ 
5.0 
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ตารางที่ 4.4: จ านวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม  จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 24 12.0 
พนักงานบริษัทเอกชน 104 52.0 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว 40 20.0 
รับจ้าง 10 5.0 
นักเรียน/ นักศึกษา 22 11.0 

รวม 200 100.0 

 

จากตารางที่ 4.4 แสดงว่า  กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั้งนี้  ส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน  จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 52.0 รองลงมามอีาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว  จ านวน  
40  คน คิดเป็นร้อยละ 20.0  อาชีพข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ  จ านวน  24  คน คิดเป็นร้อยละ  12.0  
อาชีพนักเรียน/ นักศึกษา จ านวน  22  คน คิดเป็นร้อยละ  11.0   และมีอาชีพรับจ้าง  จ านวน  10  
คน คิดเป็นร้อยละ  5.0 

 
ตารางที่ 4.5: จ านวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม  จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 29 14.5 
10,001-15,000 บาท 70 35.0 
15,001-20,000 บาท 77 38.5 
มากกว่า 20,000 บาท 24 12.0 

รวม 200 100.0 

 

จากตารางที่ 4.5 แสดงว่า  กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั้งนี้  ส่วนใหญ่มีรายได้ท่ี 15,001-
20,000 บาท  จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 38.5  รองลงมามีรายได้ที่ 10,001-15,000 บาท  
จ านวน  70  คน คิดเป็นร้อยละ  35.0 มีรายได้ที่ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  จ านวน  29  คน 
คิดเป็นร้อยละ  14.5  และมีรายได้ท่ีมากกว่า 20,000 บาท  จ านวน  24  คน คิดเป็นร้อยละ  12.0 
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ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด   
ตารางที่ 4.6: ค่าคะแนนเฉลี่ยและค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาด

บริการ  โดยรวมและรายด้าน 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด x̄   SD 
ระดับความ

คิดเห็น 
ล าดับ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 3.68 0.790 มาก 6 
2. ด้านราคา  3.66 0.811 มาก 7 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.76 0.899 มาก 4 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด  3.85 0.822 มาก 3 
5. ด้านบุคลากร  3.90 0.573 มาก 2 
6. ด้านกระบวนการให้บริการ  3.72 0.656 มาก 5 
7. ด้านลักษณะทางกายภาพ  3.95 0.585 มาก 1 

เฉลี่ย 3.84 0.509 มาก  

             
             จากตารางที่ 4.6 แสดงว่า  ป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมาก       

(x̄  =3.84) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า  อยู่ในระดับมากทุกด้าน  ได้แก่  ด้านลักษณะทาง

กายภาพ  มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (x̄  =3.95)  รองลงมา คือ ด้านบุคลากร (x̄  =3.90)  ด้านการส่งเสริม

การตลาด  (x̄  =3.85) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  (x̄  =3.76) ด้านกระบวนการให้บริการ           

(x̄  =3.72)  ด้านผลิตภัณฑ์ (x̄  =3.68) และด้านราคา  มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด (x̄  =3.66) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.7: ค่าคะแนนเฉลี่ยและค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาด  
ด้านผลิตภัณฑ์ 

ด้านผลิตภัณฑ์ x̄   SD 
ระดับความ

คิดเห็น 
ล าดับ 

1. เมนู อาหาร ขนม เครื่องดื่ม มีให้เลือก
หลากหลาย 

3.99 1.032 มาก 1 

2. อาหาร ขนม เครื่องดื่ม มีรสชาติดี 3.71 .846 มาก 4 
3 .  เมนูอาหาร ขนม เครื่ องดื่ ม  มีความ
สร้างสรรค์ น่ารับประทาน 

3.84 1.157 มาก 2 

4. ภาชนะ และ บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม 3.76 1.023 มาก 3 
เฉลี่ย 3.68 .790 มาก  

              
 จากตารางที่ 4.7 แสดงว่า  ป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ  ด้านผลิตภัณฑ์  

โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̄  =3.68) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า  อยู่ในระดับมากทุกข้อ  ได้แก่  

เมนู อาหาร ขนม เครื่องดื่ม มีให้เลือกหลากหลาย  มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (x̄  =3.99)  รองลงมาคอื 

เมนูอาหาร ขนม เครื่องดื่ม มีความสร้างสรรค์ น่ารับประทาน  (x̄  =3.84) ภาชนะ และ บรรจุภัณฑ์มี

ความสวยงาม (x̄  =3.76) และอาหาร ขนม เครื่องดื่ม มีรสชาติดี  มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด (x̄  =3.71) 
ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 4.8: ค่าคะแนนเฉลี่ยและค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ  ด้านราคา 

ด้านราคา x̄   SD 
ระดับความ

คิดเห็น 
ล าดับ 

1. มีการติดปูายบอกราคาสินค้าท่ีชัดเจน 3.63 1.043 มาก 3 
2. ราคาสินค้ามีความเหมาะสมกับคุณภาพ 3.99 1.044 มาก 1 
3. ราคาสินค้ามีความเหมาะสมกับปริมาณ 3.72 0.863 มาก 2 
4. ราคาของสินค้าเหมาะสมกับบรรยากาศ
ภายในร้าน 

3.53 1.157 มาก 4 

เฉลี่ย 3.66 0.811 มาก  
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จากตารางที่ 4.8 แสดงว่า  ป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ  ด้านราคา  โดยรวมอยู่ใน

ระดับมาก (x̄  =3.66) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า  อยู่ในระดับมากทุกข้อ  ได้แก่   ราคาสินค้ามี

ความเหมาะสมกับคุณภาพ  มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด (x̄  =3.99) รองลงมา คือ ราคาสินค้ามีความ

เหมาะสมกับปริมาณ  (x̄  =3.72) มีการติดปูายบอกราคาสินค้าที่ชัดเจน (x̄  =3.63)  และราคาของ

สินค้าเหมาะสมกับบรรยากาศภายในร้าน  มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด (x̄  =3.53)  ตามล าดับ 
 

ตารางที่ 4.9: ค่าคะแนนเฉลี่ยและค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย x̄   SD 
ระดับความ

คิดเห็น 
ล าดับ 

1. สถานที่ตั้งที่ตั้งสะดวกต่อการไปใช้บริการ 3.78 1.011 มาก 2 
2. ระยะเวลาเปิด-ปิดร้านมีความเหมาะสม 3.67 1.047 มาก 3 
3. มีปูายหน้าร้านเห็นเด่นชัด  3.83 1.032 มาก 1 

เฉลี่ย 3.76 0.899 มาก  

              
 จากตารางที่ 4.9  แสดงว่า  ป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ  ด้านช่องทางการจัด

จ าหน่าย  โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̄  =3.76) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า  อยู่ในระดับมากทุกข้อ  

ได้แก่  มีปูายหน้าร้านเห็นเด่นชัด  มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (x̄  =3.83)  รองลงมา คือ สถานที่ตั้งท่ีตั้ง

สะดวกต่อการไปใช้บริการ  (x̄  =3.78) และระยะเวลาเปิด-ปิดร้านมีความเหมาะสม  มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด 

(x̄  =3.67) ตามล าดับ 
 

ตารางที่ 4.10:  ค่าคะแนนเฉลี่ยและค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ  ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ด้านการส่งเสริมการตลาด x̄   SD 
ระดับความ

คิดเห็น 
ล าดับ 

1. มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ในรูปแบบ
ต่างๆ เช่น facebook  ปูายโฆษณา ใบปลิว 
เป็นต้น 

3.84 0.974 มาก 2 

         (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): ค่าคะแนนเฉลี่ยและค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของป๎จจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ  ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ด้านการส่งเสริมการตลาด x̄   SD 
ระดับความ

คิดเห็น 
ล าดับ 

2. มีโปรแกรมส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ เช่น 
บัตรสมาชิก คูปองสะสมแต้ม การแจกของ
แถม เป็นต้น 

3.72 1.007 มาก 3 

3. การจัดกิจกรรมในโอกาสพิเศษอย่าง
สม่ าเสมอ เช่น ช่วงเทศกาลต่างๆ 

3.99 1.005 มาก 1 

เฉลี่ย 3.85 0.822 มาก  

 
 จากตารางที่ 4.10  แสดงว่า  ป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ  ด้านการส่งเสริม

การตลาด  โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̄  =3.85) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า  อยู่ในระดับมากทุก
ข้อ  ได้แก่  การจัดกิจกรรมในโอกาสพิเศษอย่างสม่ าเสมอ เช่น ช่วงเทศกาลต่างๆ  มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด 

(x̄  =3.99)  รองลงมา คือ มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ในรูปแบบต่างๆ เช่น facebook  ปูายโฆษณา 

ใบปลิว เป็นต้น  (x̄  =3.84) และมีโปรแกรมส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ เช่น บัตรสมาชิก คูปองสะสม

แตม้ การแจกของแถม เป็นต้น  มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด (x̄  =3.83) ตามล าดับ 
 

ตารางที่ 4.11:  ค่าคะแนนเฉลี่ยและค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ  ด้านบุคลากร 

ด้านบุคลากร x̄   SD 
ระดับความ

คิดเห็น 
ล าดับ 

1. พนักงานมีการแต่งกายในรูปแบบเดียวกัน 3.90 0.626 มาก 3 
2. พนักงานบริการด้วยความเต็มใจและยิ้ม
แย้มแจ่มใส 

3.92 0.609 มาก 1 

3. พนักงานมีความสามารถแนะน าเกี่ยวกับ
รายการขนมและเครื่องดื่มได้ 

3.90 0.736 มาก 2 

เฉลี่ย 3.90 0.573 มาก  

              
 



 
37 

 

 

 จากตารางที่ 4.11  แสดงว่า  ป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ  ด้านบุคลากร  

โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̄  =3.90) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า  อยู่ในระดับมากทุกข้อ  ได้แก่  

พนักงานบริการด้วยความเต็มใจและยิ้มแย้มแจ่มใส  มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (x̄  =3.92) รองลงมา คือ 

พนักงานมีความสามารถแนะน าเกี่ยวกับรายการขนมและเครื่องดื่มได้ (x̄  =3.90,SD.=0.736)  และ

พนักงานมีการแต่งกายในรูปแบบเดียวกัน  มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด (x̄  =3.90,SD.=0.626) ตามล าดับ 
 

ตารางที่ 4.12:  ค่าคะแนนเฉลี่ยและค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ  ด้านกระบวนการให้บริการ 

ด้านกระบวนการให้บริการ x̄   SD 
ระดับความ

คิดเห็น 
ล าดับ 

1. มีความรวดเร็วในการให้บริการลูกค้า 3.77 0.768 มาก 1 
2. การส่งมอบสินค้าและบริการที่ถูกต้อง 3.64 1.050 มาก 3 
3. กระบวนการสั่งซื้อสินค้าท่ีไม่ยุ่งยาก
ซับซอ้น 

3.74 0.862 มาก 2 

เฉลี่ย 3.72 0.656 มาก  

              
 จากตารางที่ 4.12  แสดงว่า  ป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ  ด้านกระบวนการ

ให้บริการ  โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̄  =3.72) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า  อยู่ในระดับมากทุก

ข้อ  ได้แก่  มีความรวดเร็วในการให้บริการลูกค้า  มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (x̄  =3.77)  รองลงมา คือ 

กระบวนการสั่งซื้อสินค้าที่ไม่ยุ่งยากซับซ้อน  (x̄  =3.74) และการส่งมอบสินค้าและบริการที่ถูกต้อง  

มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด (x̄  =3.64) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.13:  ค่าคะแนนเฉลี่ยและค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ  ด้านลักษณะทางกายภาพ 

ด้านลักษณะทางกายภาพ x̄   SD 
ระดับความ

คิดเห็น 
ล าดับ 

1. มีที่นั่งท่ีสะดวกสบาย 3.67 1.022 มาก 3 
2. การตกแต่งร้านสวยงามและบรรยากาศน่า
นั่ง 

4.14 0.864 มาก 1 

3. มีการจัดวางที่นั่งด้านในและด้านนอกอย่าง
เพียงพอต่อความต้องการ 

4.04 0.852 มาก 2 

เฉลี่ย 3.95 0.585 มาก  

              
 จากตารางที่ 4.13  แสดงว่า  ป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ  ด้านลักษณะทาง

กายภาพ  โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̄  =3.95) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า  อยู่ในระดับมากทุก

ข้อ  ได้แก่  การตกแต่งร้านสวยงามและบรรยากาศน่านั่ง  มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด (x̄  =4.14)  รองลงมา 

คือ มีการจัดวางที่นั่งด้านในและด้านนอกอย่างเพียงพอต่อความต้องการ (x̄  =4.04) และมีที่นั่งที่

สะดวกสบาย  มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด (x̄  =3.67) ตามล าดับ 
 

ตอนที่ 3  การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟ่กลางทุ่งนาของผู้บริโภค   
ตารางที่ 4.14: ค่าคะแนนเฉลี่ยและค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุ

กลางทุ่งนาของผู้บริโภค  โดยรวมและรายด้าน 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟ่กลางทุ่ง
นาของผู้บริโภค 

x̄   SD 
ระดับความ

คิดเห็น 
ล าดับ 

1. ด้านการรับรู้ถึงป๎ญหา 3.76 0.623 มาก 5 
2. ด้านการแสวงหาข้อมูล 3.93 0.539 มาก 1 
3. ด้านการประเมินผลทางเลือก 3.89 0.564 มาก 2 
4. ด้านการตดัสินใจซื้อ   3.86 0.814 มาก 3 
5. ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 3.85 0.669 มาก 4 

เฉลี่ย 3.86 0.400 มาก  
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         จากตารางที่ 4.14  แสดงว่า  การตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนาของผู้บริโภค 

โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̄  =3.86) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน  พบว่า  อยู่ในระดับมากทุกด้าน  

ได้แก่  ด้านการแสวงหาข้อมูล  มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (x̄  =3.93) รองลงมา คือ ด้านการประเมินผล

ทางเลือก (x̄  =3.89)  ด้านการตัดสินใจซื้อ (x̄  =3.86)  ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ  (x̄  =3.85)  

และด้านการรับรู้ถึงป๎ญหา  มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด (x̄  =3.76)  ตามล าดับ 

 
 

ตารางที่ 4.15: ค่าคะแนนเฉลี่ยและค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุ
กลางทุ่งนาของผู้บริโภค ด้านการรับรู้ถึงป๎ญหา 

ด้านการรับรู้ถึงปัญหา x̄   SD 
ระดับความ

คิดเห็น 
ล าดับ 

1. ทุกครั้งที่ท่านต้องการเครื่องดื่มที่ต้องการ
ความสดชื่นท่านจะนึกถึงคาเฟุกลางทุ่งนา 

3.57 1.024 มาก 3 

2. ทุกครั้งที่ต้องการนัดหมายเพ่ือนท่านจะนึก
ถึงคาเฟุกลางทุ่งนา 

3.78 0.869 มาก 2 

3. ถ้าท่านต้องการถ่ายรูปกับร้านที่มีความเป็น
ธรรมชาติท่านจะนึกถึงคาเฟุกลางทุ่งนา 

3.93 0.851 มาก 1 

เฉลี่ย 3.76 0.623 มาก  

 
         จากตารางที่ 4.15  แสดงว่า  การตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนาของผู้บริโภค     

ด้านการรับรู้ถึงป๎ญหา โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̄  =3.76) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ  พบว่า  อยู่ใน
ระดับมากทุกข้อ  ได้แก่  ถ้าท่านต้องการถ่ายรูปกับร้านที่มีความเป็นธรรมชาติท่านจะนึกถึงคาเฟุ

กลางทุ่งนา  มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด (x̄  =3.93) รองลงมา คือ ทุกครั้งที่ต้องการนัดหมายเพ่ือนท่านจะนึก

ถึงคาเฟุกลางทุ่งนา  (x̄  =3.78)  และทุกครั้งที่ท่านต้องการเครื่องดื่มที่ต้องการความสดชื่นท่านจะนึก

ถึงคาเฟุกลางทุ่งนา  มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด (x̄  =3.57)  ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.16:  ค่าคะแนนเฉลี่ยและค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุ
กลางทุ่งนาของผู้บริโภค  ด้านการแสวงหาข้อมูล 

ด้านการแสวงหาข้อมูล x̄   SD 
ระดับความ

คิดเห็น 
ล าดับ 

1. ท่านจะหาข้อมูลข่าวสารจากแหล่งต่างๆ 
เช่น Facebook ปูายโฆษณา พนักงานของ
ร้าน เป็นต้น 

3.87 0.788 มาก 3 

2. ท่านสอบถามข้อมูลจากผู้ที่เคยใช้บริการ
มาแล้ว 

3.99 0.763 มาก 1 

3. ท่านใช้ประสบการณ์ในอดีตของท่านใน
การทบทวนข้อมูล 

3.95 0.768 มาก 2 

เฉลี่ย 3.93 0.539 มาก  

 
         จากตารางที่ 4.16  แสดงว่า  การตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนาของผู้บริโภค ด้าน

การแสวงหาข้อมูล โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̄  =3.93) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ  พบว่า  อยู่ในระดับ

มากทุกข้อ  ได้แก่  สอบถามข้อมูลจากผู้ที่เคยใช้บริการมาแล้ว  มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (x̄  =3.99) 

รองลงมา คือ ใช้ประสบการณ์ในอดีตของท่านในการทบทวนข้อมูล  (x̄  =3.95)  และจะหาข้อมูล
ข่าวสารจากแหล่งต่างๆ เช่น Facebook ปูายโฆษณา พนักงานของร้าน เป็นต้น  มคี่าเฉลี่ยต่ าสุด    

(x̄  =3.87)  ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 4.17: ค่าคะแนนเฉลี่ยและค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุ
กลางทุ่งนาของผู้บริโภค  ด้านการประเมินผลทางเลือก 

ด้านการประเมินผลทางเลือก x̄   SD 
ระดับความ

คิดเห็น 
ล าดับ 

1. ท่านประเมินจากกระแสความนิยมของ
ตลาด 

3.87 0.885 มาก 2 

2. ท่านประเมินจากสิทธิประโยชน์ที่จะได้รับ
จากร้าน เช่นสามารถนั่งได้เป็นระยะเวลานาน 
เป็นต้น 

3.94 0.830 มาก 1 

         (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.17 (ต่อ): ค่าคะแนนเฉลี่ยและค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
คาเฟุกลางทุ่งนาของผู้บริโภค  ด้านการประเมินผลทางเลือก  

ด้านการประเมินผลทางเลือก x̄   SD 

ระดับความ
คิ
ด
เ
ห็
น 

ล าดับ 

3. ท่านประเมินจากระยะใกล้ไกลจากสถานที่
ที่อยู่ในขณะนั้น 

3.85 0.931 มาก 3 

เฉลี่ย 3.89 0.564 มาก  

 

         จากตารางที่ 4.17  แสดงว่า  การตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนาของผู้บริโภค ด้าน

การประเมินผลทางเลือก โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̄  =3.89) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ  พบว่า  อยู่ใน
ระดับมากทุกข้อ  ได้แก่  ประเมินจากสิทธิประโยชน์ที่จะได้รับจากร้าน เช่นสามารถนั่งได้เป็นระยะ

เวลานาน เป็นต้น  มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด (x̄  =3.94) รองลงมา คือ ประเมินจากกระแสความนิยมของ

ตลาด (x̄  =3.87)  และประเมินจากระยะใกล้ไกลจากสถานที่ที่อยู่ในขณะนั้น  มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด (x̄  
=3.85)  ตามล าดับ 

 
 

ตารางที่ 4.18: ค่าคะแนนเฉลี่ยและค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุ
กลางทุ่งนาของผู้บริโภค  ด้านการตัดสินใจซื้อ   

ด้านการตัดสินใจซื้อ   x̄   SD 
ระดับความ

คิดเห็น 
ล าดับ 

1. ท่านตั้งใจมาใช้บริการที่ร้านนี้โดยตรง 3.81 0.902 มาก 3 
2. ท่านมาใช้บริการเนื่องจากเพ่ือนชักชวนมา
ใช้บริการ 

3.89 0.937 มาก 1 

3. ท่านเลือกใช้บริการเนื่องจากมีโปรโมชั่นที่
น่าสนใจ 

3.87 0.942 มาก 2 

เฉลี่ย 3.86 0.814 มาก  
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         จากตารางที่ 4.18 แสดงว่า  การตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนาของผู้บริโภค ด้าน

การตัดสินใจซื้อ  โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̄  =3.86) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ  พบว่า  อยู่ในระดับ

มากทุกข้อ  ได้แก่  มาใช้บริการเนื่องจากเพ่ือนชักชวนมาใช้บริการ  มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด (x̄  =3.89) 

รองลงมา คือ เลือกใช้บริการเนื่องจากมีโปรโมชั่นที่น่าสนใจ (x̄  =3.87)  และตั้งใจมาใช้บริการที่ร้าน

นี้โดยตรง  มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด (x̄  =3.81)  ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 4.19: ค่าคะแนนเฉลี่ยและค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุ
กลางทุ่งนาของผู้บริโภค  ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ x̄   SD 
ระดับความ

คิดเห็น 
ล าดับ 

1. ท่านจะกลับมาใช้บริการที่คาเฟุกลางทุ่งนา
แห่งนี้ต่อไป 

3.84 0.946 มาก 2 

2. ท่านจะแนะน าคาเฟุกลางทุ่งนาแห่งนี้ให้กับ
เพ่ือนหรือคนใกล้ชิด 

3.76 1.033 มาก 3 

3. ท่านมีความพึงพอใจจากการได้รับบริการ
ของคาเฟุกลางทุ่งนา 

3.94 0.758 มาก 1 
 

เฉลี่ย 3.85 0.669 มาก  

 
         จากตารางที่ 4.19  แสดงว่า  การตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนาของผู้บริโภค  

ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ  โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̄  =3.85) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ  พบว่า       
อยู่ในระดับมากทุกข้อ  ได้แก่  มีความพึงพอใจจากการได้รับบริการของคาเฟุกลางทุ่งนา  มีค่าเฉลี่ย

มากที่สุด (x̄  =3.94) รองลงมา คือ จะกลับมาใช้บริการที่คาเฟุกลางทุ่งนาแห่งนี้ต่อไป (x̄  =3.84)  

และจะแนะน าคาเฟุกลางทุ่งนาแห่งนี้ให้กับเพ่ือนหรือคนใกล้ชิด มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด (x̄  =3.76)  
ตามล าดับ 
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ตอนที่ 4  ทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 : ผู้บริโภคท่ีมีป๎จจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการคาเฟุกลางทุ่งนาของผู้บริโภคแตกต่างกัน   

1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนาแตกต่าง
กัน   
ตารางที ่4.20:  แสดงผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนา             

จ าแนกตามเพศ 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟ่

กลางทุ่งนา 
ชาย หญิง 

t Sig. 
x̄   S.D. x̄   S.D. 

ด้านการรับรู้ป๎ญหา 3.75 0.615 3.77 0.632 -0.225 0.822 
ด้านการแสวงหาข้อมูล 3.97 0.580 3.90 0.502 0.805 0.422 
ด้านการประเมินทางเลือก 3.91 0.563 3.86 0.566 0.643 0.521 
ด้านการตัดสินใจซื้อ    3.92 0.826 3.80 0.802 1.049 0.296 
ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 3.88 0.709 3.81 0.634 0.694 0.488 

รวม 3.89 0.394 3.83 0.404 0.988 0.324 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตาราง 4.20  พบว่า  ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ   
คาเฟุกลางทุ่งนาไม่แตกต่างกัน  (Sig.=0.324)  เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศ
แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนาไม่แตกต่างกันในทุกด้าน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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1.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนาแตกต่าง
กัน   
ตารางที ่4.21: แสดงผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนา              

จ าแนกตามอายุ 

การตัดสินใจเลือกใช้

บริการคาเฟ่กลางทุ่งนา 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านการรับรู้ป๎ญหา   ระหว่างกลุ่ม .974 3 .325 .835 .476 

ภายในกลุ่ม 76.268 196 .389   

รวม 77.242 199    

ด้านการแสวงหาข้อมูล ระหว่างกลุ่ม 3.044 3 1.015 3.617 .014* 

ภายในกลุ่ม 54.973 196 .280   

รวม 58.017 199    

ด้านการประเมินทางเลือก ระหว่างกลุ่ม .725 3 .242 .757 .520 

ภายในกลุ่ม 62.632 196 .320   

รวม 63.358 199    

ด้านการตัดสินใจซื้อ    ระหว่างกลุ่ม 3.978 3 1.326 2.032 .111 

ภายในกลุ่ม 127.880 196 .652   

รวม 131.858 199    

ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ระหว่างกลุ่ม 3.714 3 1.238 2.836 .039* 

ภายในกลุ่ม 85.563 196 .437   

รวม 89.278 199    

รวม 

ระหว่างกลุ่ม .967 3 .322 2.045 .109 

ภายในกลุ่ม 30.905 196 .158   

รวม 31.872 199    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตาราง 4.21  พบว่า  ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคา
เฟุกลางทุ่งนาไม่แตกต่างกัน  (Sig.=0.109)  เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่าง
กันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนาแตกต่างกันในด้านการแสวงหาข้อมูล  และ
ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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1.3 ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุกลาง
ทุ่งนาแตกต่างกัน   
ตารางที ่4.22: แสดงผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนา              

จ าแนกตามระดับการศึกษา 

การตัดสินใจเลือกใช้

บริการคาเฟ่กลางทุ่งนา 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านการรับรู้ป๎ญหา   ระหว่างกลุ่ม .107 3 .036 .091 .965 

ภายในกลุ่ม 77.135 196 .394   

รวม 77.242 199    

ด้านการแสวงหาข้อมูล ระหว่างกลุ่ม .230 3 .077 .260 .854 

ภายในกลุ่ม 57.787 196 .295   

รวม 58.017 199    

ด้านการประเมินทางเลือก ระหว่างกลุ่ม .309 3 .103 .320 .811 

ภายในกลุ่ม 63.049 196 .322   

รวม 63.358 199    

ด้านการตัดสินใจซื้อ    ระหว่างกลุ่ม 1.722 3 .574 .864 .461 

ภายในกลุ่ม 130.136 196 .664   

รวม 131.858 199    

ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ระหว่างกลุ่ม .738 3 .246 .545 .652 

ภายในกลุ่ม 88.540 196 .452   

รวม 89.278 199    

รวม 

ระหว่างกลุ่ม .323 3 .108 .669 .572 

ภายในกลุ่ม 31.549 196 .161   

รวม 31.872 199    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตาราง 4.22  พบว่า  ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนาไม่แตกต่างกัน  (Sig.=0.572)  เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนาไม่แตกต่างกันในทุก
ด้าน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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1.4 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนา
แตกต่างกัน   
 
ตารางที ่4.23: แสดงผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนา              

จ าแนกตามอาชีพ 
การตัดสินใจเลือกใช้

บริการคาเฟ่กลางทุ่งนา 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านการรับรู้ป๎ญหา   ระหว่างกลุ่ม 1.190 4 .298 .763 .551 

ภายในกลุ่ม 76.052 195 .390   

รวม 77.242 199    

ด้านการแสวงหาข้อมูล ระหว่างกลุ่ม 1.478 4 .369 1.274 .281 

ภายในกลุ่ม 56.539 195 .290   

รวม 58.017 199    

ด้านการประเมินทางเลือก ระหว่างกลุ่ม 3.624 4 .906 2.957 .021* 

ภายในกลุ่ม 59.734 195 .306   

รวม 63.358 199    

ด้านการตัดสินใจซื้อ    ระหว่างกลุ่ม 1.916 4 .479 .719 .580 

ภายในกลุ่ม 129.942 195 .666   

รวม 131.858 199    

ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ระหว่างกลุ่ม 1.094 4 .274 .605 .659 

ภายในกลุ่ม 88.183 195 .452   

รวม 89.278 199    

                  (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.23 (ต่อ): แสดงผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนา       
จ าแนกตามอาชีพ  

การตัดสินใจเลือกใช้

บริการคาเฟ่กลางทุ่งนา 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

รวม 

ระหว่างกลุ่ม .942 4 .235 1.484 .208 

ภายในกลุ่ม 30.930 195 .159   

รวม 31.872 199    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที ่4.23  พบว่า  ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
คาเฟุกลางทุ่งนาไม่แตกต่างกัน  (Sig.=0.208)  เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ
แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนาแตกต่างกันในด้านการประเมิน
ทางเลือก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

1.5 ผู้บริโภคท่ีรายได้ตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนาแตกต่างกัน   
ตารางที ่4.24:  แสดงผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนา             

จ าแนกตามรายได้ 

การตัดสินใจเลือกใช้

บริการคาเฟ่กลางทุ่งนา 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านการรับรู้ป๎ญหา   ระหว่างกลุ่ม 1.338 3 .446 1.151 .330 

ภายในกลุ่ม 75.905 196 .387   

รวม 77.242 199    

ด้านการแสวงหาข้อมูล ระหว่างกลุ่ม 1.219 3 .406 1.402 .243 

ภายในกลุ่ม 56.798 196 .290   

รวม 58.017 199    

ด้านการประเมินทางเลือก ระหว่างกลุ่ม 2.401 3 .800 2.573 .055 

ภายในกลุ่ม 60.957 196 .311   

รวม 63.358 199    

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.24 (ต่อ): แสดงผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนา       
จ าแนกตามรายได้  

การตัดสินใจเลือกใช้

บริการคาเฟ่กลางทุ่งนา 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านการตัดสินใจซื้อ    ระหว่างกลุ่ม 7.175 3 2.392 3.760 .012* 

ภายในกลุ่ม 124.683 196 .636   

รวม 131.858 199    

ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ระหว่างกลุ่ม 1.606 3 .535 1.197 .312 

ภายในกลุ่ม 87.672 196 .447   

รวม 89.278 199    

รวม 

ระหว่างกลุ่ม .406 3 .135 .844 .471 

ภายในกลุ่ม 31.466 196 .161   

รวม 31.872 199    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตาราง 4.24  พบว่า  ผู้บริโภคท่ีมีรายไดแ้ตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
คาเฟุกลางทุ่งนาไม่แตกต่างกัน  (Sig.=0.471)  เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุ
แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนาแตกต่างกันในด้านการตัดสินใจซื้อ   
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานที่ 2 : ป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุ

กลางทุ่งนาของผู้บริโภค 

ตารางที่ 4.25:  ผล Multiple Regression Analysis ทดสอบความสัมพันธ์ของป๎จจัยส่วนประสมทาง
การตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนาของผู้บริโภค 

 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
t 

 
Sig. 

  
B 

Std. 
Error 

 
Beta 

  

ค่าคงท่ี 2.159 .224  9.630 .000 
1. ด้านผลติภณัฑ ์ .323 .101 .638 3.195 .002* 

2. ด้านราคา  .194 .097 .394 1.994 .048* 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย .185 .052 .415 3.543 .000* 

4. ด้านการส่งเสรมิการตลาด  .158 .069 .325 2.303 .022* 

5. ด้านบุคลากร  .120 .045 .222 2.665 .008* 

6. ด้านกระบวนการให้บริการ  -.075 .041 -.123 -1.810 .072 

7. ด้านลักษณะทางกายภาพ  .225 .053 .351 4.208 .000* 

R 
R Square 
Adjusted R Square 

0.618a 
0.382 
0.360 

 

 
 

(0.000)* 
 

  

p-value ≤ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.25  ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยตามสมการจะมีตัวแปรอิสระทั้งหมด 7 ตัว
แปร โดยมีตัวแปรอิสระจ านวน 6 ตัวแปร ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนาของ
ผู้บริโภค โดยเรียงตามล าดับที่มีผลสูงสุด คือ ด้านลักษณะทางกายภาพ  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย    
ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านบุคลากร ด้านการส่งเสริมการตลาด  และด้านราคา ตามล าดับ โดยค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.618 และสามารถอธิบายความสัมพันธ์ได้ร้อยละ 38.20  และสามารถ
น ามาแทนค่าในสมการพยากรณ์ได้ดังนี้ 
  Y = 2.159 + 0.323X1 + 0.194X2 + 0.185X3 + 0.158X4+ 0.120X5+ 0.225X7 

                    0.002*        0.048*     0.000*      0.022*      0.008*   0.000*       
   



 
 

 

บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่องป๎จจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนา  มีวัตถุประสงค์              
1) เพ่ือศึกษาป๎จจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนา 2) เพ่ือ
ศึกษาการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนาของผู้บริโภค และ 3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่าง ป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อป๎จจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนาของ
ผู้บริโภค  โดยท าการรวบรวมข้อมูลที่ได้รับจากแบบสอบถาม (Questionnaire) กลุ่มตัวอย่างในการ
วิจัย ผู้มาใช้บริการร้านคาเฟุกลางทุ่งนา ในเขตอ าเภอท่าม่วง  จังหวัดกาญจนบุรี ซึ่งเป็นผู้ที่มีอายุ
ตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป จ านวน 200 คน  
 

5.1  สรุปผลการวิจัย 

 จากการวิเคราะห์ผลข้อมูลน ามาสรุปผลงานวิจัยได้ดังนี้ 

 1. ผลการวิเคราะห์ป๎จจัยลักษณะส่วนบุคคลพบว่า ผู้มาใช้บริการร้านคาเฟุกลางทุ่งนา ในเขต

อ าเภอท่าม่วง จังหวัดกาญจนบุรี ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 20 -30 ปี มีระดับปริญญาตรี 

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  และมีรายได้ที่ 15,001-20,000 บาท   

              2. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า  โดยรวมอยู่ในระดับมาก 

(x̄  =3.84) เมื่อดูเป็นรายด้าน พบว่า  อยู่ในระดับมากทุกด้าน  ด้านลักษณะทางกายภาพ  มีค่าเฉลี่ย

มากที่สุด (x̄  =3.95)  รองลงมา คือ ด้านบุคลากร (x̄  =3.90)  ด้านการส่งเสริมการตลาด  (x̄  =

3.85) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  (x̄  =3.76) ด้านกระบวนการให้บริการ   (x̄  =3.72)  ด้าน

ผลิตภัณฑ์ (x̄  =3.68) และด้านราคา  มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด (x̄  =3.66) ตามล าดับ ดังนี้ 

 2.1  ด้านผลิตภัณฑ์  โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̄  =3.68) เมื่อดูเป็นรายข้อ พบว่า

เมนู อาหาร ขนม เครื่องดื่ม มีให้เลือกหลากหลาย มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ต่อมาคือ เมนูอาหาร ขนม 

เครื่องดื่ม มีความสร้างสรรค์ น่ารับประทาน  ภาชนะ และ บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม  และอาหาร 

ขนม เครื่องดื่ม มีรสชาติดี  ตามล าดับ 

  2.2 ด้านราคา  โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̄  =3.66) เมื่อดูเป็นรายข้อ พบว่า 

ราคาสินค้ามีความเหมาะสมกับคุณภาพ  มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด ต่อมาคือ ราคาสินค้ามีความเหมาะสม

กับปริมาณ  มีการติดปูายบอกราคาสินค้าที่ชัดเจน  และราคาของสินค้าเหมาะสมกับบรรยากาศ



 
51 

 

 

ภายในร้าน  ตามล าดับ 

  2.3  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̄  =3.76) เมื่อดูเป็น
รายข้อ พบว่า  มีปูายหน้าร้านเห็นเด่นชัด  มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด  ต่อมาคือ สถานที่ตั้งที่ตั้งทีส่ะดวก 
และระยะเวลาเปิด-ปิดร้านมีความเหมาะสม  ตามล าดับ 

  2.4  ด้านการส่งเสริมการตลาด  โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̄  =3.85) เมื่อดูเป็น
รายข้อ พบว่า การจัดกิจกรรมในโอกาสพิเศษอย่างสม่ าเสมอ เช่น ช่วงเทศกาลต่างๆ  มีค่าเฉลี่ยมาก
ที่สุด ต่อมาคือ มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ในรูปแบบต่างๆ เช่น facebook  ปูายโฆษณา ใบปลิว 
เป็นต้น และมีโปรแกรมส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ เช่น บัตรสมาชิก คูปองสะสมแต้ม การแจกของ
แถม เป็นต้น  ตามล าดับ 

  2.5 ด้านบุคลากร  โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̄  =3.90) เมื่อดูเป็นรายข้อ พบว่า  
พนักงานบริการด้วยความเต็มใจและยิ้มแย้มแจ่มใส  มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด  ต่อมาคือ พนักงานมี
ความสามารถแนะน าเกี่ยวกับรายการขนมและเครื่องดื่มได้  และพนักงานมีการแต่งกายในรูปแบบ
เดียวกัน  ตามล าดับ 

  2.6 ด้านกระบวนการให้บริการ  โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̄  =3.72) เมื่อดูเป็น
รายข้อ พบว่า  มีความรวดเร็วในการให้บริการลูกค้า  มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด  ต่อมาคือ กระบวนการ
สั่งซื้อสินค้าที่ไม่ยุ่งยากซับซ้อน  และการส่งมอบสินค้าและบริการที่ถูกต้อง  ตามล าดับ 

  2.7 ด้านลักษณะทางกายภาพ  โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̄  =3.95) เมื่อดูเป็นราย
ข้อ พบว่า การตกแต่งร้านสวยงามและบรรยากาศน่านั่ง  มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด  ต่อมาคือ มีการจัดวางที่
นั่งด้านในและด้านนอกอย่างเพียงพอต่อความต้องการ และมีที่นั่งท่ีสะดวกสบาย  ตามล าดับ 

3. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนาของผู้บริโภค   พบว่า   

โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̄  =3.86) เมื่อดูเป็นรายด้าน พบว่า ด้านการแสวงหาข้อมูล  มีค่าเฉลี่ยมาก

ที่สุด (x̄  =3.93) ต่อมาคือ ด้านการประเมินผลทางเลือก (x̄  =3.89)  ด้านการตัดสินใจซื้อ            

(x̄  =3.86)  ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ  (x̄  =3.85)  และด้านการรับรู้ถึงป๎ญหา  มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด 

(x̄  =3.76)  ตามล าดับ ดังนี้ 

    3.1 ด้านการรับรู้ถึงป๎ญหา โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̄  =3.76) เมื่อดูเป็นรายข้อ  
พบว่า ถ้าท่านต้องการถ่ายรูปกับร้านที่มีความเป็นธรรมชาติท่านจะนึกถึงคาเฟุกลางทุ่งนา  มีค่าเฉลี่ย
มากที่สุด  ต่อมาคือ ทุกครั้งที่ต้องการนัดหมายเพ่ือนท่านจะนึกถึงคาเฟุกลางทุ่งนา และทุกครั้งที่ท่าน
ต้องการเครื่องดื่มที่ต้องการความสดชื่นท่านจะนึกถึงคาเฟุกลางทุ่งนา  ตามล าดับ 

    3.2  ด้านการแสวงหาข้อมูล โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̄  =3.93) เมื่อดูเป็นรายข้อ  
พบว่า สอบถามข้อมูลจากผู้ที่เคยใช้บริการมาแล้ว  มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด  ต่อมาคือ ใช้ประสบการณ์ใน
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อดีตของท่านในการทบทวนข้อมูล  และจะหาข้อมูลข่าวสารจากแหล่งต่างๆ เช่น Facebook ปูาย
โฆษณา พนักงานของร้าน เป็นต้น  ตามล าดับ 

    3.3 ด้านการประเมินผลทางเลือก โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̄  =3.89) เมื่อดูเป็น
รายข้อ  พบว่า ประเมินจากสิทธิประโยชน์ที่จะได้รับจากร้าน เช่นสามารถนั่งได้เป็นระยะเวลานาน 
เป็นต้น  มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด  ต่อมาคือ ประเมินจากกระแสความนิยมของตลาด และประเมินจาก
ระยะใกล้ไกลจากสถานที่ที่อยู่ในขณะนั้น  ตามล าดับ 

    3.4 ด้านการตัดสินใจซื้อ  โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̄  =3.86) เมื่อดูเป็นรายข้อ  
พบว่า มาใช้บริการเนื่องจากเพ่ือนชักชวนมาใช้บริการ  มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด  ต่อมาคือ เลือกใช้บริการ
เนื่องจากมีโปรโมชั่นที่น่าสนใจ  และตั้งใจมาใช้บริการที่ร้านนี้โดยตรง  ตามล าดับ 

    3.5 ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ  โดยรวมอยู่ในระดับมาก (x̄  =3.85) เมื่อดูเป็น
รายข้อ พบว่า มีความพึงพอใจจากการได้รับบริการของคาเฟุกลางทุ่งนา  มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด  ต่อมา
คือ จะกลับมาใช้บริการที่คาเฟุกลางทุ่งนาแห่งนี้ต่อไป และจะแนะน าคาเฟุกลางทุ่งนาแห่งนี้ให้กับ
เพ่ือนหรือคนใกล้ชิด ตามล าดับ 

4. จากผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัยน ามาสรุปผลการทดสอบได้ดังนี้ 
  สมมติฐานที่ 1 : ผู้บริโภคท่ีมีป๎จจัยส่วนบุคคลแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนาของผู้บริโภคแตกต่างกัน ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศ  อายุ  

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดแ้ตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนาไม่

แตกต่างกัน เมื่อดูเป็นรายด้านพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

คาเฟุกลางทุ่งนาแตกต่างกันในด้านการตัดสินใจซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที ่2 : ป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคา

เฟุกลางทุ่งนาของผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่า ป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์      

ด้านราคา  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ด้านการส่งเสริมการตลาด  ด้านบุคลากร และด้านลักษณะ

ทางกายภาพ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนาของผู้บริโภค มีนัยส าคัญทางสถิติ 

.05  โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.618 และสามารถอธิบายความสัมพันธ์ได้ร้อยละ 

56.4  และสามารถน ามาแทนค่าในสมการพยากรณ์ได้ดังนี้ 

  Y = 2.159 + 0.323X1 + 0.194X2 + 0.185X3 + 0.158X4+ 0.120X5+ 0.225X7 
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5.2 อภิปรายผล 

จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลน ามาอภิปรายผลงานวิจัยได้ดังนี้ 

           1. ผลการศึกษาพบว่า ป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับมาก ทั้งนี้เพราะ 

ลูกค้าให้ความส าคัญกับเมนู อาหาร ขนม ความหลากหลายของเครื่องดื่ม มีความสร้างสรรค์ รสชาติดี 

ภาชนะ และบรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม ราคาสินค้ามีความเหมาะสม มีปูายบอกราคาที่ชัดเจน สถาน

ที่ตั้งท่ีตั้งทีส่ะดวก มีการประชาสัมพันธ์ทาง facebook ปูายโฆษณา ใบปลิว เป็นต้น และมีโปรแกรม

ส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ  มีพนักงานบริการด้วยความเต็มใจและยิ้มแย้มแจ่มใส สามารถแนะน า

เกี่ยวกับรายการขนมและเครื่องดื่มได้  ความรวดเร็วในการบริการ  ตกแต่งร้านสวยงามและ

บรรยากาศน่านั่ง  และมีการจัดวางที่นั่งให้เพียงพอ และมีที่นั่งที่สะดวกสบาย ซึ่งผลการศึกษามีความ

สอดคล้องงานวิจัยของ ประวิน แสงศรณย์ (2550) พบว่า ป๎จจัยที่มีผลต่อการดื่มกาแฟจากร้านกาแฟ

สดที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากเป็นอันดับ 1 ได้แก่  ป๎จจัยด้านผลิตภัณฑ์คือเรื่องของรสชาติและ

ความหอมของกาแฟ และป๎จจัยด้านช่องทางการจ าหน่ายคือการรักษาความสะอาดของร้านกาแฟ

รวมถึงอุปกรณ์การชงกาแฟเป็นอันดับ 2 ป๎จจัยด้านผลิตภัณฑ์คือความหลากหลายของเมนูเป็นอันดับ 

3 และอันดับ 4 เป็น ป๎จจัยด้านราคาคือมีราคาต่อแก้วที่เหมาะสมไม่แพงจนเกินไปจึงเสนอแนะให้

ผู้ประกอบการรักษาความสะอาดและรสชาติของกาแฟให้ดีคงท่ีในราคาท่ีเหมาะสม และสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ สุมนา จารุสถาพร (2553) ที่พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความพึงพอใจโดยในภาพรวมจาก

การใช้บริการจากร้าน กาโตว์ เฮ้าส์ อยู่ในระดับปานกลาง โดยพึงพอใจในด้านสถานที่มากท่ีสุด ต่อมา

คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการบริการของพนักงาน ตามล าดับ  

ในด้านการสื่อสารการตลาดที่มีส่วนในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของผู้บริโภคส่วนใหญ่มี

รูปแบบการสื่อสารการตลาดโดยรวมมีส่วนในการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก และเมื่อดูแยกในแต่ละส่วน 

จะเห็นว่าป๎จจัยการสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลหรือมีส่วนต่อการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุดคือ การจัด

ตกแต่งร้าน ต่อมาคือการบริการของพนักงานและการส่งเสริม การขาย ซึ่งมีส่วนในการตัดสินใจอยู่ใน

ระดับมากท้ังสิ้น การประชาสัมพันธ์ มีส่วนอยู่ในระดับปานกลาง ตามล าดับ  รูปแบบการสื่อสารทาง

การตลาดที่มีส่วนในการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่ของร้าน “กาโตว์ เฮ้าส์” โดยมีการสื่อสารด้านสถานที่ 

ด้านการจัดตกแต่งร้าน ด้านการส่งเสริมการขายและ ด้านของพนักงาน 

2. จากการศึกษาการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนาของผู้บริโภค พบว่า โดยรวมอยู่
ในระดับมาก ทั้งนี้เนื่องผู้บริโภคจะเข้าใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนาเมื่อต้องการถ่ายรูปกับร้านที่มีความ
เป็นธรรมชาติ มีการนัดหมายเพ่ือนหรือต้องการเครื่องดื่มจะนึกถึงคาเฟุกลางทุ่งนา โดยจะท าการ
สอบถามข้อมูลจากผู้ที่เคยใช้บริการมาแล้ว และจะหาข้อมูลข่าวสารจากแหล่งต่างๆ ท าการประเมิน
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จากสิทธิประโยชน์ที่จะได้รับจากร้าน กระแสความนิยมของตลาด และระยะทางที่ใช้ในการเดินทาง 
ซึ่งโดยส่วนใหญ่แล้วเลือกใช้บริการเนื่องจากมีโปรโมชั่นที่น่าสนใจ  โดยมีความพึงพอใจจากการได้รับ
บริการ จะกลับมาใช้บริการที่คาเฟุกลางทุ่งนาแห่งนี้ต่อไป และจะแนะน าคาเฟุกลางทุ่งนาแห่งนี้ให้กับ
เพ่ือนหรือคนใกล้ชิด สอดคล้องกับแนวคิดกระบวนการตัดสินใจของ จตุพัฒน์  บุตรอาคา (2557)  
พบว่า กระบวนการตัดสินใจ คือ พฤติกรรมของผู้บริโภคมีลักษณะเป็นกระบวนการที่ต้องใช้เวลา และ
ความพยายามส าหรับการวิเคราะห์ ซึ่งประกอบด้วย 5 ขั้นตอนคือ 1) การตระหนักถึงความต้องการ 
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคจะเริ่มขึ้นเมื่อผู้บริโภครู้สึกถึงความต้องการที่เกิดขึ้น  2) การค้นหา
ข้อมูล โดยเมื่อเกิดการตระหนักถึงความต้องการแล้ว วิธีการที่จะท าให้ความต้องการดังกล่าวได้รับการ
ตอบรับอย่างรวดเร็วคือการหาข้อมูล 3) การประเมินผลทางเลือกต่างๆ ซ่ึงผู้บริโภคจะท าการ
ประเมินผลทางเลือกต่างๆ ที่เป็นไปได้ก่อนตัดสินใจซื้อ โดยมีการก าหนดเกณฑ์ประเมินผล ซึ่งเกณฑ์
จะเป็นเรื่องของเหตุผลที่มองเห็น เช่น ราคา  คุณสมบัติของสินค้า เป็นต้น ผู้บริโภคจะพิจารณา
ทางเลือกท่ีก่อให้เกิดความพึงพอใจสูงที่สุด 4) การตัดสินใจซ้ือ หลังจากประเมินผลทางเลือกเป็นที่
พอใจแล้วก็จะมีการซื้อก็จะเกิดขึ้น และ 5) การประเมินผลหลังการซื้อ เมื่อผู้บริโภคซื้อและใช้สินค้า
แล้วที่ได้ตัดสินใจแล้ว การประเมินผลที่ได้รับจากการซื้อและใช้สินค้าก็จะเกิดขึ้น ความรู้สึกของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าและบริการจะมีผลต่อการซื้อซ้ าในครั้งต่อไปและมีผลต่อการแนะนาเพ่ือนของ
ผู้ใช้ด้วย และผลการศึกษาสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุไมยะ มูซอ  และคณะ (2559) ท าการศึกษา
เรื่องพฤติกรรมการเลือกซ้ือเบเกอรี่ของผู้บริโภคในหมู่บ้านลิมุดต าบลท่าสาปอ าเภอเมืองจังหวัดยะลา  
พบว่า ผู้บริโภคในหมู่บ้านมุดสลิม ต าบลท่าสาป  อ าเภอเมืองจังหวัดยะลามีการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่อยู่
ในระดับมาก 
  3. จากากรเปรียบเทียบป๎จจัยส่วนบุคคลที่มีต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนา
ของผู้บริโภค  พบว่า  ผู้บริโภคท่ีมีเพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ และรายได้แตกต่างกันมีการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนาไม่แตกต่างกัน  ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากคาเฟุกลางทุ่งนาเป็น
สถานที่ที่เหมาะกับบุคคลทั่วไป ทุกเพศ  ทุกวัย ซึ่งแม้ว่าผู้บริโภคที่ อายุ  การศึกษา  อาชีพ  หรือ
รายได ้ต่างกันนั้น ต่างก็ได้รับบริการที่เท่าเทียมกัน  โดยต่างมีจุดประสงค์เข้าใช้บริการเพ่ือการ
ท่องเที่ยวและพักผ่อน  ดื่มด่ ากับรสชาติของอาหารและเครื่องดื่มที่ตัวเองชอบ  สัมผัสกับบรรยากาศ
ธรรมชาติและถ่ายรูปเพ่ือเก็บความประทับใจไม่ต่างกัน  ซึ่งผลการศึกษาสอดคล้องกับงานวิจัยของ   
ศิริประภา  นพชัยยา (2558) พบว่า ป๎จจัยด้านประชากรศาสตร์ด้านเพศ อายุระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ  

     4. จากผลการศึกษาป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการคาเฟุกลางทุ่งนาของผู้บริโภค พบว่า ป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาด  มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนาของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ .05  โดยค่าสัมประสิทธิ์
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สหสัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.618  และสามารถอธิบายความสัมพันธ์ได้ร้อยละ 56.4   ทั้งนี้เนื่องจาก
เมื่อคาเฟุกลางทุ่งนามีเมนู อาหาร ขนม เครื่องดื่มหลายอย่าง มีความสร้างสรรค์ น่ารับประทาน  
ภาชนะ และบรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม ราคาสินค้ามีความเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณ  สถาน
ที่ตั้งท่ีตั้งสะดวกต่อการไปใช้บริการ  มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ในรูปแบบต่างๆและมีโปรแกรม
ส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ มีพนักงานบริการด้วยความเต็มใจและยิ้มแย้มแจ่มใส และได้บริการที่
รวดเร็ว  ส่งผลให้ผู้บริโภคท าการตัดสินใจใช้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พัชร สิงห์ศักดา 
(2557) พบว่า ป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ด้านสถานที่  และด้านการส่งเสริมการตลาด 
มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคชาชงของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และ
สอดคล้องกับของศรัญญา วิจิตรบุญชูวงศ์  (2559) พบว่า ป๎จจัยด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์และรสชาติ 
ป๎จจัยด้านราคาเบเกอรี่มีราคาถูกเมื่อเทียบกับร้านอ่ืน ป๎จจัยด้านท าเลที่ตั้งของร้านจ าหน่ายเข้าถึงได้
สะดวก ป๎จจัยด้านความรวดเร็วการบริการลูกค้า  และป๎จจัยด้านพนักงานขายมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี 
พูดจาไพเราะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ที่เพ่ิมสูงขึ้น อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
  

5.3 ข้อเสนอแนะ 

 5.3.1  ข้อเสนอแนะในงานวิจัยครั้งนี้ 
 จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้พบว่า ป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์  ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย และด้านราคา มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนาของผู้บริโภคมาก
ที่สุดสามอันดับแรก ดังนั้น เพ่ือการวางแผนกลยุทธ์ให้มีประสิทธิภาพ เพ่ือตอบโจทย์ผู้บริโภคในตลาด
กลุ่มเปูาหมายได้อย่างดีและแข่งขันกับคู่แข่งได้ในอนาคต ผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะดังนี้ 
  1. ด้านผลิตภัณฑ์  ผู้ประกอบควรให้ความส าคัญกับเมนูอาหาร ขนม เครื่องดื่ม ให้
หลากหลายมากขึ้น ใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ มีความสะอาด ปรุงอาหารถูกหลักอนามัย   และให้
ความส าคัญกับความอร่อยและสร้างสรรค์ มีการจัดท าเมนู Signature drink ซึ่งเป็นเครื่องดื่ม ซ่ึงมี
ส่วนส าคัญมากท่ีจะต้องมีหน้าตาและวิธีการท าที่สวยงามและดึงดูด มีความสร้างสรรค์ น่ารับประทาน   
   2. ด้านราคา ควรตั้งใหม้ีความเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณมากยิ่งข้ึน ควรมีราคาให้
หลากหลายเพื่อเพิ่มทางเลือกให้แก่ผู้บริโภค 

 3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ควรติดปูายบอกทางที่มีความชัดเจนเพื่อสะดวกให้แก่ผู้
เดินทางมาใช้บริการ  มีปูายหน้าร้านเห็นเด่นชัด และก าหนดระยะเวลาเปิด-ปิดร้านมีความเหมาะสม   
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  5.3.2 ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป 
   1. ควรศึกษาเกี่ยวกับด้านอ่ืนๆ เพ่ิมเติม เช่น ความภักดีของผู้บริโภค ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค เป็นต้น โดยการศึกษาให้ได้เข้าใจถึงผู้บริโภคมากขึ้น  เพ่ือน าผลการศึกษาไปใช้ปรับปรุงละ
พัฒนาการให้บริการกับผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น 

   2. ควรศึกษาถึงป๎จจัยอ่ืน ๆทั้งภายนอกภายในมากขึ้น ปัจจยัภายนอก เช่น สถานการณ์
ต่างๆท่ีส่งผลกระทบต่อการใชบ้ริการของลูกคา้ เช่น สภาพการแข่งขนัจากคู่แข่งในบริการเดียวกนั 
สภาพอากาศ เศรษฐกิจ เป็นต้น 
  3. ควรศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ ให้ได้ข้อมูลเชิงลึกและรู้ข้อเท็จจริงในเหตุผลของการตัดสินใจ
และความพึงพอใจของผู้บริโภคที่แท้จริง  
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการคาเฟ่กลางทุ่งนา 

 

ค าชี้แจง 

           แบบสอบถามฉบับนี้ จัดท าขึ้นเพ่ือเป็นประโยชน์ประกอบการศึกษาและเป็นส่วนหนึ่งของ
การค้นคว้าอิสระ ผู้วิจัยจึงใครขอความกรุณาจากท่าน โปรดกรอกแบบสอบถามนี้ ซึ่งจะน าไปเป็น
ประโยชน์ต่อการศึกษาเท่านั้น พร้อมกันนี้ ทางคณะผู้ศึกษาขอขอบคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือใน
การตอบแบบสอบถามครั้งนี้ ทั้งนี้ จะเก็บรักษาข้อมูลค าตอบของท่านเป็นความลับอย่างเคร่งครัด 
และจะรายงานผลการศึกษาเป็นภาพรวมเท่านั้น 

ส่วนประกอบของแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับป๎จจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟุกลางทุ่งนาของผู้บริโภค 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง : โปรดใส่เครื่องหมาย   ลงในช่องที่ตรงกับท่าน 

1. เพศ  

 1. ชาย            2. หญิง 

2. อายุ 
 1.  15 - 20 ปี        2.  20 - 30 ปี 
 3.  31 - 40 ปี      4.  41 ขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา 
 1.  ต่ ากว่ามัธยมต้น      2.  มัธยมปลาย หรือเทียบเท่า 
 3.  ปริญญาตรี      4.  สูงกว่าปริญญาตรี 

4.  อาชีพ 
 1.  ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ     2.  พนักงานบริษัทเอกชน 
 3.  ประกอบธุรกิจส่วนตัว     4.  รับจ้าง 
 5.  นักเรียน/ นักศึกษา     6.  อ่ืน ๆ โปรดระบุ

........................... 

5. รายได้ต่อเดือน  

 1. ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท         2. 10,001-15,000 บาท  

 3. 15,001-20,000 บาท        4. มากกว่า 20,000 บาท 
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ส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ค าชี้แจง : โปรดใส่เครื่องหมาย   ลงในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงข้อเดียว  
โดยแบ่งระดับความคิดเห็น ดังนี้ 

คะแนน มากท่ีสุด = 5, มาก = 4, ปานกลาง = 3,น้อย = 2, น้อยที่สุด = 1  
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ด้านผลิตภัณฑ์  

1. เมนู อาหาร ขนม เครื่องดื่ม มีให้เลือกหลากหลาย      
2. อาหาร ขนม เครื่องดื่ม มีรสชาติดี      

3. เมนูอาหาร ขนม เครื่องดื่ม มีความสร้างสรรค์ น่า 
รับประทาน 

     

4. ภาชนะ และ บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม      

ด้านราคา 
5. มีการติดปูายบอกราคาสินค้าท่ีชัดเจน      

6. ราคาสินค้ามีความเหมาะสมกับคุณภาพ      

7. ราคาสินค้ามีความเหมาะสมกับปริมาณ      
8. ราคาของสินค้าเหมาะสมกับบรรยากาศภายในร้าน      

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  

9. สถานที่ตั้งทีต้ั่งสะดวกต่อการไปใช้บริการ      

10. ระยะเวลาเปิด-ปิดร้านมีความเหมาะสม      

11. มีปูายหน้าร้านเห็นเด่นชัด       

ด้านการส่งเสริมการตลาด  

12. มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ในรูปแบบต่างๆ เช่น 

facebook  ปูายโฆษณา ใบปลิว เป็นต้น 

     

13. มีโปรแกรมส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ เช่น บัตร

สมาชิก คูปองสะสมแต้ม การแจกของแถม เป็นต้น 

     

14. การจัดกิจกรรมในโอกาสพิเศษอย่างสม่ าเสมอ เช่น      
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ช่วงเทศกาลต่างๆ 

ด้านบุคลากร 

15. พนักงานมีการแต่งกายในรูปแบบเดียวกัน      

16. พนักงานบริการด้วยความเต็มใจและยิ้มแย้มแจ่มใส      
17. พนักงานมีความสามารถแนะน าเกี่ยวกับรายการขนม
และเครื่องดื่มได ้

     

ด้านกระบวนการให้บริการ 

18. มีความรวดเร็วในการให้บริการลูกค้า      

19. การส่งมอบสินค้าและบริการที่ถูกต้อง      
20. กระบวนการสั่งซื้อสินค้าที่ไม่ยุ่งยากซับซ้อน      

ด้านลักษณะทางกายภาพ 

21. มีที่นั่งท่ีสะดวกสบาย      

22. การตกแต่งร้านสวยงามและบรรยากาศน่านั่ง      

23. มีการจัดวางที่นั่งด้านในและด้านนอกอย่างเพียงพอ 
ต่อความต้องการ 
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ส่วนที่ 3 การตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟ่กลางทุ่งนาของผู้บริโภค 

ค าชี้แจง : โปรดใส่เครื่องหมาย   ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงข้อ
เดียว  โดยแบ่งระดับความคิดเห็น ดังนี้ 

คะแนน มากท่ีสุด = 5, มาก = 4, ปานกลาง = 3, น้อย = 2, น้อยที่สุด = 1  
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟ่กลางทุ่งนาของ
ผู้บริโภค 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ด้านการรับรู้ถึงปัญหา 
1. ทุกครั้งที่ท่านต้องการเครื่องดื่มที่ต้องการความสดชื่น
ท่านจะนึกถึงคาเฟุกลางทุ่งนา 

     

2. ทุกครั้งที่ต้องการนัดหมายเพ่ือนท่านจะนึกถึงคาเฟุ
กลางทุ่งนา 

     

3. ถ้าท่านต้องการถ่ายรูปกับร้านที่มีความเป็นธรรมชาติ
ท่านจะนึกถึงคาเฟุกลางทุ่งนา 

     

ด้านการแสวงหาข้อมูล 

4.  ท่ านจะหาข้อมูลข่ าวสารจากแหล่ งต่ างๆ เช่น 
Facebook ปูายโฆษณา พนักงานของร้าน เป็นต้น 

     

5. ท่านสอบถามข้อมูลจากผู้ที่เคยใช้บริการมาแล้ว       

6. ท่านใช้ประสบการณ์ในอดีตของท่านในการทบทวน
ข้อมูล 

     

ด้านการประเมินผลทางเลือก      

7. ท่านประเมินจากกระแสความนิยมของตลาด      
8. ท่านประเมินจากสิทธิประโยชน์ที่จะได้รับจากร้าน เช่น
สามารถนั่งได้เป็นระยะเวลานาน เป็นต้น 

     

9. ท่านประเมินจากระยะใกล้ไกลจากสถานที่ท่ีอยู่ใน
ขณะนั้น 

     

ด้านการตัดสินใจซื้อ   

10. ท่านตั้งใจมาใช้บริการที่ร้านนี้โดยตรง      

11. ท่านมาใช้บริการเนื่องจากเพ่ือนชักชวนมาใช้บริการ      
12. ท่านเลือกใช้บริการเนื่องจากมีโปรโมชั่นที่น่าสนใจ      
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ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

13. ท่านจะกลับมาใช้บริการที่คาเฟุกลางทุ่งนาแห่งนี้
ต่อไป 

     

14. ท่านจะแนะน าคาเฟุกลางทุ่งนาแห่งนี้ให้กับเพ่ือนหรือ
คนใกล้ชิด 

     

15. ท่านมีความพึงพอใจจากการได้รับบริการของคาเฟุ
กลางทุ่งนา 

     

 

ขอขอบคุณที่กรุณาตอบแบบสอบถาม 



 
 

 

ประวัติส่วนตัว 

 

ชื่อ – นามสกุล    ทศพร  ลีลอย 

อีเมล     tossaporn.lee@gmail.com 

ประวัติการศึกษา   ปริญญาตรี-บริหารธุรกิจ สาขาการตลาด  มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

ประสบการณ์ท างาน   บริษัท Quality  Property  Management  ต าแหน่งพนักงานต้อนรับ 

 
 

 

 

 

 

 



มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

ขอตกลงวาดวยการอนุญาตใหใชสิทธิในสารนิพนธ 

 วันที ่ เดือน  พ.ศ. 

ขาพเจา (นาย/นาง/นางสาว    อยูบานเลขที ่

ซอย   ถนน   ตําบล/แขวง 

อําเภอ/เขต จังหวัด  รหัสไปรษณีย 

เปนนักศึกษาของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ รหัสประจําตัว 

ระดับปริญญา          ตรี         โท        เอก 

หลักสูตร   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชา - คณะ   บริหารธุรกิจ

ซึ่งตอไปนี้เรียกวา  “ผูอนุญาตใหใชสิทธิ”   ฝายหนึ่ง  และ 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  ตั้งอยูเลขที่  9/1 หมู 5  ถนนพหลโยธิน  ตําบลคลองหนึ่ง  อําเภอคลองหลวง  จังหวัด

ปทุมธาน ี 12120  ซึ่งตอไปนี้เรียกวา “ผูไดรับอนุญาตใหใชสิทธิ” อีกฝายหนึ่ง   

ผูอนุญาตใหใชสิทธิ และ ผูไดรับอนุญาตใหใชสิทธิ ตกลงทําสัญญากันโดยมีขอความดังตอไปนี้ 

ขอ 1. ผูอนุญาตใหใชสิทธิขอรับรองวาเปนผูสรางสรรคและมีสิทธิแตเพียงผูเดียวในงานสารนิพนธหัวขอ 

ซึ่งถือเปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร        บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

(ตอไปนี้เรียกวา  “สารนิพนธ”  

ขอ 2. ผูอนุญาตใหใชสิทธิตกลงยินยอมใหผูไดรับอนุญาตใหใชสิทธิ ใชสิทธิโดยปราศจากคาตอบแทนและไมมี

กําหนดระยะเวลา ในการนําสารนิพนธ ซึ่งรวมถึงแตไมจํากัดเพียงการทําซ้ํา ดัดแปลง เผยแพรตอสาธารณชน 

ใหเชาตนฉบับหรือสําเนางาน ใหประโยชนในสารนิพนธ แกผูอ่ืน  อนุญาตใหผูอ่ืนใชสิทธิโดยจะกําหนดเงื่อนไข

อยางหนึ่งอยางใดหรือไมก็ได ไมวาทั้งหมดหรือเพียงบางสวน หรือการกระทําอ่ืนใดในลักษณะทํานองเดียวกัน   

        ผูไดรับอนุญาตใหใชสิทธิมีวัตถุประสงคในการเก็บรวบรวม ใช หรือเปดเผยขอมูลสวนบุคคลของผูอนุญาต

ใหใชสิทธิ เพื่อใหเปนไปตามขอตกลงวาดวยการอนุญาตใหใชสิทธิในสารนิพนธ ของผูอนุญาตใหใชสิทธิตลอดไป 

โดยขาพเจาในฐานะผูอนุญาตใหใชสิทธิ ตกลงยินยอมใหผูไดรับอนุญาตใหใชสิทธิทําการจัดเก็บรวบรวม ใช หรือ

เปดเผยขอมูลสวนบุคคลดังกลาวของขาพเจาได 

ขอ 3. หากกรณีมีขอขัดแยงในปญหาลิขสิทธิ์ในสารนิพนธระหวางผูอนุญาตใหใชสิทธิกับบุคคลภายนอกก็ดี หรือ

ระหวางผูไดรับอนุญาตใหใชสิทธิกับบุคคลภายนอกก็ดี หรือมีเหตุขัดของอ่ืนๆ เก่ียวกับลิขสิทธิ์ อันเปนเหตุให

ผูรับอนุญาตใหใชสิทธิไมสามารถนํางานนั้นออกทําซ้ํา เผยแพร หรือโฆษณาได   ผูอนุญาตใหใชสิทธยิินยอมรับ

 






