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บทคดัย่อ 
  
 ศึกษาวิจัยเรื ่องปัจจัยที่มีผลต ่อพฤติกรรมการตัดสินใจเล ือกใช้บริการ ร้านกาแฟสด คาเฟ ่อเม
ซอน มี วัตถุประสงค์ 3 ประการ 1) เพ ื่อศึกษาถึงพฤต ิกรรมการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด 
คาเฟ ่อเมซอน 2) เพ ื่อศึกษาถ ึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที ่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกใช้ บริการร้านกาแฟสด คาเฟ ่อเมซอนประชากรที่ใช้ในการศ ึกษาคร ั้งนี้ ผู้บริโภคท ี่ใช้บริการร้าน
กาแฟสด คาเฟ ่อเมซอน จ านวน 160 คน เครือ่งม ือที ่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม ข้อมูลทางสถิติ 
ใช้ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค ่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
และทดสอบปัจจัยที่ส่งผลต่อ พฤต ิกรรมการต ัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ ่อเมซอน 
วิเคราะห์ด้วย Multiple Regreession Analysis (MRA) โดยก าหนดระดับความเชื่อม่ันที่ 95% 
ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย ่างซึ่งเป็นผู้บริโภคท ี่ใช้บริการร ้านกาแฟสด คาเฟ ่อเมซอนส่วนใหญ่เป็น 
เพศหญิง อายุระหว่าง 25 - 34 ปี สถานภาพโสด การศ ึกษาระด ับปร ิญญาตรีม ีอาชีพเป  นพน ักงาน 
เอกชน และมีรายได้ที่ระดับ 20,001-30,000 บาทต ่อเดือน 
 ผลการศ ึกษาส่วนประสมการตลาดบริการ พบว่า ผู้บริโภคม ีความคิดเห นต่อด้าน 
กระบวนการให้บริการมากท ี่ส ุด ตามด้วยด้านบุคลากรที่ให ้บริการ ด้านช่องทางการตลาด ด้าน 
ลักษณะทางกายภาพ ด้านผลิตภ ัณฑ ์หรือการบริการ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด 
ตามล าาดับ เมื่อทดสอบส่วนประสมทางการตลาดบร ิการส่งผลต่อการตัดสินใจเล ือกใช้บร ิการร้าน 
กาแฟสด คาเฟ ่อเมซอน พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดเพ ื่อบร ิการด้านผลิตภัณฑ ์หร ือการบริการ 
ด้านช่องทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการให้บริการ ส่งผลต่อ 
พฤต ิกรรมหลังการซ้ือในการต ัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ ่อเมซอน อย่างมีระดับ
นัยสำคัญทางสถ ิติที่ 0.05 
 
ค าส าคัญ: พฤติกรรมการตัดสินใจ, ส่วนประสมทางการตลาด 
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ABSTRACT 
 

 Study on the factors affecting the decision-making behavior of the fresh cafes. 
The Amazon Coffee Shop has three objectives. 1) To study the decision-making 
behavior of the fresh coffee shop, Amazon Cafe. Marketing mix affecting the decision- 
making behavior of the fresh cafes, Amazon cafes. 
 The population used in this study. Consumers who use the cafe, Amazon 
coffee shop, 160 people. The tool used in this research is a self-created 
questionnaire. Using Percentage, Mean and Standard Deviation. And consumer 
attitudes The following variables were used as the decision-making behaviors for 
fresh coffee cafes. Amazon analyzed with Multiple Regression Analysis (MRA), with a 
confidence level of 95% 
 The research found that the sample of consumers who use the coffee shop. 
Most of the Mexican cafes are between the ages of 25-34 years old. Have a career as 
a private employee And earn at level 20,001-30,000 baht per month 
 The results of the service marketing mix show that consumers have the most 
feedback on the service delivery process. Followed by service personnel Marketing 
channel Physical aspect Product or service pricing and marketing promotion, 
respectively, when testing service marketing mixes, resulted in the decision to opt for 
a live coffee shop. The Amazon Cafe found that the marketing mix for product or 
service offerings. Marketing channel Physical aspect and the process of service. The 
effect of post-purchase behavior on the decision to use the fresh coffee at Amazon 
Cafe was statistically significant at 0.05 
 
Keywords: Consumer’s Buying Decisions, Marketing Mix 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเปน็มาและความส าคัญของปญัหา 
 กาแฟถูกคิดค๎นขึ้นมาโดยชาวมุสลิมในศตวรรษที่ 9 เรื่องมีอยูํวํา ชายอาหรับชื่อ คาลิด 
(Khalid) ก าลังเลี้ยงแพะอยูํที่คัฟฟา (Kaffa) ภาคใต๎ของประเทศเอธิโอเปีย เขาสังเกตเห็นวํา หลังจาก
แพะของเขากินผลไม๎เล็กๆ บางชนิดแล๎ว พวกมันจะมีชีวิตชีวาขึ้น เขาเลยต๎มผลไม๎เหลํานี้เพื่อท ากาแฟ
ชนิดแรกของโลก จากนั้นกาแฟถูกน าจากเอธิโอเปียไปยังประเทศเยเมน ซึ่งชาวเยเมนเรียกวํา ‘อัล-
ฆาฮ์วา’ (Al-Qahwa) เชื่อกันวําคนกลุํมแรกที่นิยมดื่มกาแฟคือชาวมุสลิมซูฟี ซึ่งใช๎กาแฟเป็นสาร
กระตุ๎นให๎ไมํงํวงนอน สามารถซิเกรตํอพระเจ๎าได๎ตลอดทั้งคืน ในปลายศตวรรษท่ี 15 เครื่องดื่มนี้ถูก
น าไปยังเมืองเมกกะ ซาอุดิอารเบีย แล๎วไปยังตุรกี และไคโร อียิปต์ ในศตวรรษที่ 16 จากนั้นกาแฟ
แพรํหลายไปทั่วโลกมุสลิมผํานทางนักเดินทาง ผู๎แสวงบุญ (ประกอบพิธีฮัจย์ที่เมกกะ) และพํอค๎าการ
เพาะปลูกกาแฟเริ่มต๎นในศตวรรษที่ 15 หลายศตวรรษที่ผํานมา เยเมนซึ่งเป็นพ้ืนที่หนึ่งในแถบอ
ราเบียเป็นเพียงแหลํงปลูกกาแฟเพียงแหลํงเดียวในโลก ความต๎องการของตลาดมีสูงมาก เมล็ดกาแฟ
ที่ออกจากทําเรือเยเมนนั้นถูกตรวจสอบอยํางเข๎มงวด และมีกฎห๎ามมิให๎ต๎นไม๎ใดที่สามารถผลิดอก
ออกผลได๎สํงออกนอกประเทศ  กาแฟยังขยายไปสูํยุโรป ไปยังเมืองเวนิส ซึ่งเป็นเมืองทําในการค๎าขาย
น้ าหอม ชา สีย๎อม และผ๎า โดยพํอค๎าชาวอราเบีย พํอค๎าชาวยุโรปเริ่มค๎ุนเคยกับการดื่มกาแฟที่มาจาก
ตํางเมือง และน ากลับไปที่บ๎านของตน เมื่อเริ่มมีผู๎จ าหนํายกาแฟตามถนนหนทางตํางๆ เครื่องดื่มนี้ก็
ได๎รับความนิยมมากยิ่งข้ึน 

กาแฟสดเป็นเครื่องดื่มที่กลิ่นและรสเป็นเอกลักษณ์และเป็นที่เครื่องดื่มชื่นชอบของคนทั่วโลก
จ านวนมากมายาวนาน แม๎กาแฟจะไมํมีถ่ินก าหนดที่ประเทศไทย แตํกาแฟก็เป็นเครื่องดื่มที่คนไทย
รู๎จัก และบริโภคมาเป็นเวลานาน ชํวงหลายปีที่ผํานมานั้นมีอัตราการขยายตัวของธุรกิจร๎านกาแฟสด
เพ่ิมมากข้ึนอยํางตํอเนื่อง โดยมีอัตราการเติบโตอยํางรวดเร็วเห็นได๎ชัด สาเหตุที่ธุรกิจนี้เติบโตอาจมา
จากธุรกิจเก่ียวกับร๎านกาแฟรายใหญํๆ จากตํางประเทศที่ได๎เข๎ามาลงทุน เชํน สตาร์บัคส์ คอฟฟ่ี เวิลด์ 
ที่ได๎สร๎างความตื่นตัวให๎กับอุตสาหกรรมธุรกิจร๎านกาแฟสดเป็นอยํางมาก ซึ่งการที่ธุรกิจร๎านกาแฟราย
ใหญํ ๆ จากตํางประเทศได๎เข๎ามาลงทุนเปิดกิจการในประเทศไทยแสดงถึงตลาดธุรกิจกาแฟสดนี้ยังมี
อนาคต และยังขยายตัวตํอไปได๎อีก จากกระแสความนิยมดื่มกาแฟที่มีมากขึ้นของคนไทยและจาก
กระตุ๎นตลาดของผู๎ลงทุนและผู๎ประกอบการร๎านกาแฟสด ซึ่งมีการใช๎กลยุทธ์ทางการตลาดอยําง
หลากหลาย เพ่ือให๎ผู๎บริโภคหันมาดื่มกาแฟสดกันมากข้ึน จึงท าให๎การแขํงขันในธุรกิจร๎านกาแฟสด มี
การปรับกลยุทธ์และเปลี่ยนแปลงไปทั้งด๎านตัวสินค๎าและการบริการให๎ความส าคัญมากข้ึนในสํวนของ
กรรมวิธีการชงกาแฟให๎ได๎มาตรฐาน เนื่องจากกระแสความนิยมดื่มกาแฟสดเพ่ิมมากอยํางแพรํหลาย 
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และเข๎ามามีบทบาททุกกลุํมผู๎บริโภค โดยเฉพาะกลุํมนักศึกษา และกลุํมคนวัยท างานที่มีความนิยมดื่ม
มากขึ้น ท าให๎ร๎านกาแฟสดแตํละร๎านทีแขํงขันกันมีการน าเสนอจุดขายหรือจุดเดํนทีสร๎างความ
แตกตํางให๎เหนือคูํแขํงขัน เป็นการดึงดูดผู๎บริโภคให๎มากทีสุด ไมํวําจะเป็นการคัดสรรเมล็ดกาแฟที่ได๎
คุณภาพ ชนิดของกาแฟมีความหลากหลายให๎เลือกบริโภค อาหารวํางทีผลิตสดใหมํทุกวันบริการที่ท า
ให๎ผู๎บริโภคประทับใจ การตกแตํงร๎านให๎ดูมีบรรยากาศเป็นกันเอง ตลอดจนมีแก๎วกาแฟ หรืออุปกรณ์
ชงกาแฟที่มีแบรนด์ของร๎านเอง เพื่อเป็นการสร๎างการรับรู๎ถึงตราสินค๎าให๎กับผู๎บริโภคตลาดของกาแฟ 
แบํงเป็น 3 กลุํม คือ กาแฟคั่วบดหรือกาแฟสด กาแฟผงส าเร็จรูป และกาแฟพร๎อมดื่มหรือกาแฟ
กระป๋อง (“ข๎อมูลคาเฟ่ อเมซอน”, ม.ป.ป.)  

กระแสความนิยมในการดื่มกาแฟของคนไทยเปลี่ยนแปลงจากเดิม คือ เปลี่ยนจากนิยมดื่ม
กาแฟส าเร็จมานิยมเข๎าร๎านกาแฟสดคั่วบดที่มีการตกแตํงร๎านให๎หรูหราทันสมัย สะดวกสบาย มี
บรรยากาศที่รื่นรมย์ส าหรับการดื่มกาแฟมากข้ึน ร๎านกาแฟสดในสถานีบริการน้ ามันนั้นถือเป็นธุรกิจที่
มีการเติบโตและรายได๎ดีอีกธุรกิจหนึ่ง เนื่องจากพฤติกรรมผู๎บริโภคปัจจุบันที่เข๎ามาในสถานีบริการ
น้ ามันไมํได๎ต๎องการเติมน้ ามันเพียงอยํางเดียว แตํต๎องการใช๎บริการอ่ืน ๆ ด๎วย รวมทั้งใช๎บริการ 
ร๎านกาแฟสด ร๎านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน จึงเป็นทางเลือกหนึ่งของผู๎เดินทางท่ีมีความต๎องการแวะ
พักผํอนระหวํางทาง เป็นการเพ่ิมความสดชื่นให๎กับรํางกาย ผํอนคลายความเหนื่อยล๎า จากการ
เดินทางด๎วยเครื่องดื่มทีมีให๎เลือกสรรมากมาย โดยเฉพาะเครื่องดื่ม ที่ทางร๎านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน 
น าเสนอเป็นผลิตภัณฑ์หลัก คือ เครื่องดื่มประเภทกาแฟสดที่มีกลิ่นหอม และมีรสชาติเข๎มข๎น สามารถ
เรียกความสดชื่น ความกระฉับกระเฉงให๎กับรํางกายได๎เป็นอยํางดี (“ข๎อมูลคาเฟ่ อเมซอน”, ม.ป.ป.) 

ส าหรับธุรกิจร๎านกาแฟ ในปี 2556 จะมีมูลคําตลาดประมาณ 7.23 พันล๎านบาท เติบโตขึ้น 
11% จากปี 2555  ซึ่งมีมูลคําตลาดประมาณ 6.49 พันล๎านบาท (จากข๎อมูลศูนย์วิจัยกสิกรไทย) 
เนื่องจากปริมาณร๎านกาแฟพรีเมี่ยมที่เปิดตัวเพ่ิมขึ้นอยํางตํอเนื่อง และผู๎บริโภคหันมาดื่มกาแฟคั่วบด
แทนกาแฟผงส าเร็จรูปมากข้ึน ความนิยมในร๎านกาแฟพรีเมี่ยมสํงผลให๎มีการแขํงขันที่รุนแรงมากขึ้น 
โดยเฉพาะในด๎านชํองทางการจ าหนําย ซึ่งสํวนใหญํจะเปิดให๎บริการในพ้ืนที่ร๎านค๎าสมัยใหมํ ไมํวําจะ
เป็นห๎างสรรพสินค๎า ไฮเปอร์มาร์เก็ต ดิสเคาน์ทสโตร์ ท าให๎เกิดการแยํงพ้ืนที่ท าเลดี ท าให๎ต๎นทุนใน
การขยายสาขาแตํละแหํงเพ่ิมสูงขึ้น ทางผู๎ประกอบการปรับกลยุทธ์โดยการเน๎นความหลากหลายและ
สร๎างความแตกตําง โดยขยายสาขาเพ่ือให๎ครอบคลุมพ้ืนที่ที่มีลูกค๎ากลุํมเป้าหมาย โดยท าเลนอก
ร๎านค๎าสมัยใหมํที่นําสนใจ คือ ปั๊มน้ ามัน โรงภาพยนตร์ ศูนย์แสดงสินค๎า ร๎านหนังสือ โรงพยาบาล 
สถานีรถไฟฟ้า และทําอากาศยาน (ผู๎ประกอบการณ์ และคาดการณ์โดยบริษัท ศูนย์วิจัยกสิกรไทย 
จ ากัด) 

ร๎านกาแฟในปั้มน้ ามันนั้น ถือเป็นธุรกิจที่มีการเติบโตและรายได๎ท่ีนําสนใจมากธุรกิจหนึ่ง 
เพราะตลาดรวมยังขยายตัวได๎อีกมาก ขณะที่ต๎นทุนและคําใช๎จํายหมุนเวียนในแตํละวันไมํสูงนัก 
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เนื่องจากวัตถุดิบสํวนใหญํจะใช๎วัตถุดิบภายในประเทศเป็นหลัก โดยร๎านกาแฟในปั๊มน้ ามันจะมีรายได๎
อยูํประมาณวันละ 3,000-6,000 บาท หรือมีก าไรประมาณวันละ 1,000 บาท ร๎านกาแฟในปั๊มน้ ามัน
ถือเป็นธุรกิจขนาดกลางและขนาดยํอม (SMEs) ที่นําสนใจและนําจะได๎รับการสนับสนุนอยํางตํอเนื่อง 
เพราะปัจจุบันตลาดร๎านกาแฟอยูํในชํวงขยายตัว และมีฐานลูกค๎ารองรับอีกมาก ขณะที่จ านวนร๎าน
กาแฟในปั๊มน้ ามัน ถึงแม๎ปัจจุบันมีอยูํหลายร๎อยร๎าน แตํก็ยังไมํถือวํามีการแขํงขันท่ีรุนแรงมากนัก  
ผู๎บริหารบริษัท ปตท.จ ากัด (มหาชน)  ได๎เล็งเห็นถึงโอกาสในการแขํงขันเพ่ือเพ่ิมศักยภาพทาง
การตลาดของสถานีบริการน้ ามัน ปตท. จึงได๎วางแนวนโยบายให๎เป็นอีกธุรกิจน้ ามัน ปตท. ที่ท ารายได๎
ให๎กับสถานีบริการปั๊มน้ ามันของ ปตท.แลเพื่อตอบสนองไลฟ์สไตล์ของผู๎บริโภคเชิงทํองเที่ยงและนัก
เดินทางได๎ตรงกลุํมเป้าหมาย  คาเฟ่อเมซอน  จึงถือก าเนิดขึ้นในปี พ.ศ.2545   
 ซึ่งในชํวงระยะเวลา 3 ปีแรกนี้  คาฟ่อเมซอน มีสาขามากกวํา 100 สาขาระจายอยูํทั่ว
ประเทศ และมีการขยายเพ่ิมจ านวนสาขาไปกับสถานีบริการน้ ามัน ปตท.ที่ได๎มีการปรับปรุง
ภาพลักษณ์ให๎มีความทันสมัย รวมทั้งได๎มีการปรับพ้ืนที่วางต าแหนํงสินค๎าให๎เป็นจุดนัดพบและแหลํง
พักผํอนระหวํางทางของนักทํองเที่ยวและคนรักการเดินทาง  โดยออกแบบตัวร๎านให๎มีความแตกตําง
ในแตํละพ้ืนที่ขายให๎เหมาะสมกับรูปแบบของสถานีบริการน้ ามัน ปตท.ในแตํละที่มีการจัดสวนหยํอม
ขนาดเล็กล๎อมรอบตัวร๎านสร๎างบรรยากาศป่าไม๎  ตามชื่อ อเมซอนป่าไม๎ดงดิบในประทศบราซิล เพิ่ม
ความรํมรื่นท าให๎รู๎สึกผํอนคลาย  ซึ่งถือเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวของร๎านคาเฟ่ อเมซอน  จึงเป็นโอกาส
ที่ท าให๎ร๎านกาแฟ คาเฟ่ อเมซอน ภายในสถานีบริการน้ ามัน ท าหน๎าที่เป็นเสมือน “ห๎องรับรองแขกผู๎
มาเยือน” ของสถานีบริการน้ ามัน และสามารถเติบโตอยํางก๎าวกระโดดและมั่นคง ซึ่งในปัจจุบันได๎มี
สาขาครอบคลุมพ้ืนที่ทั่วประเทศไทยและก าลังก๎าวยํางสูํ 1,000 สาขา (ความเป็นมา คาเฟ่ อเมซอน) 
 ในทางธุรกิจ การตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎า คือสถานการณ์ท่ีบุคคลมีการตัดสินใจซื้อสินค๎า ซึ่ง
เป็นพฤติกรรมการซื้อตํอตรายี่ห๎อของสินค๎าหรือการบริการนั้นๆ  โดยการตัดสินใจเลือกประกอบด๎วย
หลายปัจจัยที่สํงผลตํออัตราการซื้อซ้ า  เชํน ปัจจัยกิจกรรมทางการตลาด  อทิเชํน  การโฆษณา 
โปรโมชั่น  การตั้งราคา  การขนสํงสินค๎า ปัจจัยด๎านธรรมชาติของผลิตภัณฑ์และตราสินค๎า  ปัจจัย
ด๎านสํวนแบํงทางการตลาดและการกระจายตัวของผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด๎านจ านวนการซื้อตํอบุคคลและ
ระยะเวลาในการซื้อตํอครั้ง ปัจจัยด๎านการซื้อตราสินค๎าคํูแขํงขัน ปัจจัยด๎านต๎นทุนจากการเปลี่ยนใน
ตราสินค๎าระดับเดียวกัน  ปัจจัยด๎านทัศนคติของผู๎บริโภคตํอราคา (ศิโสภา อุทิศสัมพันธ์กุล, 2553) 

จากข๎อมูลข๎างต๎น ผู๎ศึกษาจึงสนใจศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลตํอพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกใช๎บริการ ร๎านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน เพ่ือเป็นประโยชน์ตํอผู๎ประกอบการร๎าน  ร๎านกาแฟสด 
คาเฟ่อเมซอน โดยผลการศึกษาท่ีได๎สามารถน าไปใช๎เป็นแนวทางการวางแผนทางการตลาด ปรับปรุง 
และ พัฒนาธุรกิจ ให๎ตรงกับความต๎องการของผู๎บริโภค และเพ่ือเป็นแนวทางด าเนินกิจการที่เป็น
ประโยชน์ตํอผู๎ที่สนใจธุรกิจประเภทร๎านกาแฟตํอไป 
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1.2 วตัถปุระสงคข์องการวจิยั 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือการศึกษาปัจจัยที่มีผลตํอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช๎
บริการ ร๎านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน 
 เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช๎บริการร๎านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน  
 เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดที่มีผลตํอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช๎ 
บริการร๎านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน 
 
1.3 ขอบเขตในการวจิยั 
 ขอบเขตดา๎นเนื้อหา 

การศึกษาปัจจัยที่มีผลตํอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช๎บริการ ร๎านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน 
ในครั้งนี้มุํงศึกษาถึงปัจจัยด๎านสํวนประสมทางการตลาดบริการ 7p’s ซึ่งสํงผลตํอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกใช๎บริการ ร๎านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน ได๎แกํ ด๎านผลิตภัณฑ์  ด๎านราคา  ด๎านชํองทาง
การจัดจ าหนําย ด๎านสํงเสริมการตลาด ด๎านบุคลากรในการบริการ ด๎านลักษณะทางกายภาพ และ
ด๎านกระบวนการ และเป็นการศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช๎บริการร๎านกาแฟสด คาเฟ่อเม
ซอนประกอบด๎วย ด๎านการตระหนักถึงปัญหา ด๎านการค๎นหาข๎อมูล ด๎านการประเมินทางเลือก ด๎าน
การตัดสินใจซื้อ และด๎านพฤติกรรมหลังการซื้อ 
 ขอบเขตดา๎นประชากร 

ในการศึกษาครั้งนี้จะท าการศึกษาเฉพาะผู๎บริโภคท่ีใช๎บริการร๎านกาแฟสดคาเฟ่อเมซอน 
จ านวน  160 คน 
 ขอบเขตระยะเวลา  

ใช๎เวลาศึกษา เริ่มตั้งแตํชํวงเดือนกันยายน พ.ศ 2559 – กุมภาพันธ์ 2560 ระยะเวลา  5 
เดือน 
 
1.4 ประโยชน์ทีค่าดวาํจะไดร๎บั   

น าผลที่ได๎จากการศึกษาในครั้งนี้ไปเป็นประโยชน์ส าหรับผู๎ประกอบการร๎านกาแฟสด  
คาเฟ่อเมซอน อาจน าไปใช๎ในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด ให๎เหมาะสมกับความต๎องการของกลุํม
ลูกค๎าเป้าหมาย และสร๎างความได๎เปรียบทางการแขํงขัน 
เป็นประโยชน์ตํอการตัดสินใจและเพ่ือเป็นแนวทางส าหรับผู๎ที่สนใจในการประกอบ 
ธุรกิจร๎านกาแฟ 
 
 



5 

1.5 นยิามศัพทเ์ฉพาะ 
ผู๎บริโภค หมายถึง กระบวนการและกิจกรรมตําง ๆ ที่บุคคลเข๎าไปมีสํวนเกี่ยวข๎องในการเสาะ

แสวงหา การเลือก การซื้อ การใช๎ การประเมินผล และการก าจัดผลิตภัณฑ์และบริการหลังการใช๎ 
เพ่ือสนองความต๎องการและความปรารถนาอยากได๎ให๎ได๎รับความพอใจ 
 ร๎านกาแฟสด อเมซอน หมายถึง ธุรกิจค๎าปลีกของบริษัท ปตท. จ ากัด (มหาชน) ที่จ าหนําย
เครื่องดื่ม ประเภท กาแฟสด โกโก๎ ชา นมสด และน้ าผลไม๎ เค๎ก และเบอเกอร์รี่ รวมทั้งสินค๎าพรีเมียม
ของร๎านคาเฟ่ อเมซอน ใช๎กาแฟสดคั่วบดเป็นผลิตภัณฑ์หลัก โดยมุํงเน๎นสินค๎าและบริการที่มีคุณภาพ
เพ่ือตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคเป็นอยํางดี 
 ปัจจัยสํวนประสมทางการตลาด หมายถึง องค์ประกอบที่ส าคัญในการด าเนินงานการตลาด 
เป็นปัจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได๎ กิจการธุรกิจจะต๎องสร๎างสํวนประสมการตลาดที่เหมาะสมใน
การวางกลยุทธ์ทางการตลาด 

ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง เป็นสิ่งซึ่งสนองความจ าเป็นและความต๎องการของมนุษย์ได๎
คือ สิ่งที่ผู๎ขายต๎องมอบให๎แกํลูกค๎าและลูกค๎าจะได๎รับผลประโยชน์และคุณคําของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 
โดยทั่วไปแล๎ว ผลิตภัณฑ์แบํงเป็น 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ที่อาจจับต๎องได๎  (Tangigle  
Products)  และ ผลิตภัณฑ์ที่จับต๎องไมํได๎ (Intangible Products) 
 ราคา (Price) หมายถึง คุณคําผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค๎าจะเปรียบเทียบระหวํางคุณคํา 
(Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบริการนั้น ถ๎าคุณคําสูงกวําราคาลูกค๎าจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น 
การก าหนดราคาการให๎บริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการให๎บริการชัดเจน และงํายตํอการ
จ าแนกระดับบริการที่ตํางกัน  

ชํองทางการจัดจ าหนําย (Place)  หมายถึง เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข๎องกับบรรยากาศ
สิ่งแวดล๎อมในการน าเสนอบริการให๎แกํลูกค๎า ซึ่งมีผลตํอการรับรู๎ของลูกค๎าในคุณคําและคุณประโยชน์
ของบริการที่น าเสนอ ซึ่งจะต๎องพิจารณาในด๎านท าเลที่ตั้ง (Location) และชํองทางในการน าเสนอ
บริการ (Channels) 

การสํงเสริมการขาย (Promotions)  หมายถึง  เป็นเครื่องมือหนึ่งที่มีความส าคัญในการ
ติดตํอสื่อสารให๎ผู๎ใช๎บริการ โดยมีวัตถุประสงค์ท่ีแจ๎งขําวสารหรือชักจูงให๎เกิดทัศนคติและพฤติกรรม 
การใช๎บริการและเป็นกุญแจส าคัญของการตลาดสายสัมพันธ์ 
 บุคคล หมายถึง (People) หมายถึง การคัดเลือก การฝึกอบรม การจูงใจ เพื่อ ให๎สามารถ
สร๎างความพึงพอใจให๎กับลูกค๎าได๎แตกตํางเหนือคูํแขํงขันเป็นความ สัมพันธ์ระหวํางเจ๎าหน๎าที่ผู๎
ให๎บริการและผู๎ใช๎บริการตําง ๆ ขององค์กร เจ๎าหน๎าที่ต๎องมีความสามารถ มีทัศนคติท่ีสามารถ
ตอบสนองตํอผู๎ใช๎บริการ มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแก๎ไขปัญหา สามารถสร๎างคํานิยม
ให๎กับองค์กร 
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กายภาพและการน าเสนอ (Physical Evidence/ Environment and Presentation) 
หมายถึง เป็นแสดงให๎เห็นถึงลักษณะทางกายภาพและการน าเสนอให๎กับลูกค๎าให๎เห็นเป็นรูปธรรม 
โดยพยายามสร๎างคุณภาพโดยรวม ทั้งทางด๎านกายภาพและรูปแบบการให๎บริการเพ่ือสร๎างคุณคํา
ให๎กับลูกค๎า ไมํวําจะเป็นด๎านการแตํงกายสะอาดเรียบร๎อย การเจรจาต๎องสุภาพอํอนโยน และการ
ให๎บริการที่รวดเร็ว หรือผลประโยชน์อื่นๆที่ลูกค๎าควรได๎รับ 
 กระบวนการ (Process) หมายถึง  เป็นกิจกรรมที่เก่ียวข๎องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติ
ในด๎านการบริการ ที่น าเสนอให๎กับผู๎ใช๎บริการเพื่อมอบการให๎บริการอยํางถูกต๎องรวดเร็ว และท าให๎
ผู๎ใช๎บริการเกิดความประทับใจ 
             การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึงกระบวนการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง 
จากหลาย ๆ ทางเลือกท่ีได๎พิจารณา หรือประเมินอยํางดีแล๎ววํา เป็นทางให๎บรรลุวัตถุประสงค์ และ
เป้าหมายขององค์การ การตัดสินใจเป็นสิ่งส าคัญ และเกี่ยวข๎องกับ หน๎าที่การบริหาร หรือการจัดการ
เกือบทุกขั้นตอน ไมํวําจะเป็นการวางแผน การจัดองค์การ การจัดคนเข๎าท างาน การประสานงาน 
และการควบคุม 



บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ร้านกาแฟสด 
คาเฟ่อเมซอน เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการร้าน  ร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน ผู้ศึกษาได้
ท าการศึกษาค้นคว้า โดยมี แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องได้เป็นดังนี้ 
 2.1 ประวัติ คาเฟ่อเมซอน 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Customer Behavior) 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7P’s (Marketing Mix) 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.6 สมมติฐานการวิจัย 
 2.7 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
2.1 ประวัต ิคาเฟ่อเมซอน  
 
ภาพที่ 2.1: ตราสัญลักษณ์ร้านกาแฟ Cafe Amazon  
 

 
 
ที่มา: ข้อมูลคาเฟ่ อเมซอน.  (ม.ป.ป.).  สืบค้นจาก http://www.cafe-amazon.com. 
 
 

http://www.thaifranchisecenter.com/directory/detail.php?fcID=f000000736&ShowOnly=
http://1.bp.blogspot.com/-JxAVqJmLTI0/UBTPIGEW_yI/AAAAAAAAADs/6qYdk_eU8CU/s1600/97_amazon_logo.gif
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 วันนี้เรามีเป้าหมายที่จะขยายร้านกาแฟ Cafe Amazon ออกนอกสถานีบริการน้ ามันของเรา 
และพร้อมแล้วที่จะเปิดโอกาสให้ผู้สนใจลงทุน เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในความส าเร็จของธุรกิจร้าน Cafe 
Amazon  
 ความเป็นมาของกาแฟคาเฟอ่เมซอน 

ร้านกาแฟ Cafe Amazon ถือก าเนิดขึ้นครั้งแรกในปี 2545 จากวิสัยทัศน์ของผู้บริหาร 
บริษัท ปตท. จ ากัด (มหาชน) ที่เล็งเห็นถึงโอกาสในการเพ่ิมศักยภาพทางการตลาดของสถานีบริการ
น้ ามัน ปตท. จึงได้วางแนวคิดให้เป็นธุรกิจหนึ่งในสถานีบริการน้ ามัน ปตท. ที่สร้างรายได้ให้กับสถานีฯ 
และตอบสนองต่อไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคและคนเดินทางได้มากขึ้น ตลอดระยะเวลาที่ผ่านมา ร้าน 
Cafe Amazon ถูกพัฒนาให้เป็นจุดนัดพบ แหล่งพักผ่อน ส าหรับคนเดินทาง ตัวร้านถูกออกแบบให้มี
ความยืดหยุ่นในการวางพ้ืนที่การท างานให้เหมาะสมกับขนาดพ้ืนที่ของสถานีบริการน้ ามัน ปตท. 
ตกแต่งด้วยโทนสีเขียว น าเสนอภาพลักษณ์แนวธรรมชาติ โดยใช้สวนหย่อมเพ่ือสร้างบรรยากาศ ร่ม
รื่น เย็นสบาย ความรู้สึกผ่อนคลาย ซึ่งถือเป็นเอกลักษณ์ของร้าน Cafe Amazon เสมือนเป็นโอเอซิส
ของคนเดินทาง และด้วยการตอบรับจากผู้บริโภคอย่างอบอุ่น ท าให้วันนี้ร้าน Cafe Amazon เติบโต
ขึ้นอย่างรวดเร็วและต่อเนื่อง ซึ่งมีสาขาครอบคลุมพ้ืนที่ทั่วประเทศ  
 ลักษณะสนิคา้และบรกิาร 

 จัดจ าหน่ายเครื่องดื่มและเบเกอร์รี่ รวมทั้งสินค้าพรีเมี่ยม โดยมุ่งเน้นสินค้าและบริการที่มี
คุณภาพเพ่ือสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ เป็นอย่างดี รายการสินค้าแบ่งออกเป็น 3 หมวดดังนี้ 

 1. เครื่องดื่ม 
 2. ขนมเค้ก และเบเกอร์รี่ 
 3. สินค้าพรีเมี่ยม 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Customer Behavior)  
 ความหมายของพฤติกรรมผู้บรโิภค 

ก่อนที่จะศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเราควรท าความเข้าใจถึงความหมายและความส าคัญของ
พฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือท าความเข้าใจถึงลักษณะของขอบเขตของพฤติกรรมผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น ได้มี
ผู้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค ดังนี้ 
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการหรือพฤติกรรมการตัดสินใจ การซื้อ การใช้ และ
การประเมินการใช้สินค้าหรือบริการของบุคคล ซึ่งจะมีความส าคัญต่อการซื้อสินค้าและบริการทั้งใน
ปัจจุบันและอนาคต (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550)  

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กิจกรรมต่างๆ ที่บุคคลกระท าเพ่ือให้ได้สินค้าหรือบริการมาเพ่ือ
บริโภค ตลอดจนรวมไปถึงการบริโภคด้วย (อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล, 2550) 

http://www.thaifranchisecenter.com/directory/detail.php?fcID=f000000736&ShowOnly=


9 

 เสาวณีย์ บุญโต (2553, หน้า 2) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าหรือพฤติกรรมของ
ผู้ใช้ หรือผู้ซื้อท่ีเกิดขึ้นตั้งแต่ ก่อน ขณะ และหลังทีมีการเปลี่ยนมือในสินค้าและบริการ ซึ่ง
กระบวนการนี้ มีความเกี่ยวข้องกับ ความรู้ ความเข้า ใจ การสรรหา การจับ จ่ายใช้สอยในตัวสินค้า
และบริการซึ้งผู้บริโภคคาดหวังว่าจะได้รับการตอบสนองที่เกิดความพึงพอใจ และส่งผลต่อการบริโภค
หรือไม่บริโภคในอนาคต 
 ชูชัย สมิทธิไกร (2553, หน้า 6) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคล
หนึ่งที่มีผลมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ การซื้อ การใช้ และการก าจัดส่วนทีเหลือ สินค้าและ
บริการต่าง ๆกระบวนการเหล่านี้ เพื่อตอบสนองความต้องการหรือความปรารถนาส่วนตัว และอาจมี
บุคคลอื่นมีส่วนร่วมในกระบวนการบริโภคด้วย 

จากความหมายของค าว่า พฤติกรรมผู้บริโภค ทีกล่าวมาแล้ว สามารถสรุปความหมายได้ว่า 
การกระท า กระบวนการ หรือกิจกรรมของแต่ละบุคคลทีเกี่ยวข้องกับการเลือกสรร การใช้หรือการ
บริโภค การประเมินผล โดยเริ่มตังแต่ก่อนบริโภค ขณะบริโภค และหลังบริโภค รวมทั้งกระบวนการ
การตัดสินใจซื้อที่มีผลต่อการกระท าทีแสดงออก ซึ่งเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมหรือการกระท า 
 สถานภาพของผู้บริโภค 
 จากค านิยามดังกล่าวข้างต้น ผู้บริโภคคือ บุคคลทุกคนที่มีความต้องการในการใช้สินค้าหรือ
บริการใด ๆ ก็ตาม แต่ผู้บริโภคทุกคนอาจจะไม่ใช่ลูกค้าเสมอไป  ดังนั้นเราจะต้องทราบถึงสถานภาพ
ของผู้บริโภคว่าเขาอยู่ในสถานะใด ซึ่งสามารถแบ่งสถานภาพของผู้บริโภคออกเป็น 3 ระดับ (ฉัตยาพร 
เสมอใจ, 2550) ได้แก่ 
 ผู้ที่ไม่ใช่ผู้บริโภค (Non – consumer) หมายถึง บุคคลที่ไม่มีความต้องการส าหรับผลิตภัณฑ์
ที่มีอยู่ในปัจจุบัน และมีแนวโน้มว่าจะไม่มีความต้องการส าหรับอนาคตอันใกล้ด้วย อาจจะเป็นกลุ่มที่
ไม่สามารถท่ีจะซื้อได้  ซึ่งก็จะเป็นอีกกลุ่มท่ีไม่ใช่เป้าหมายของธุรกิจ 
 ผู้บริโภคท่ีมีศักยภาพ (Potential Consumer) หมายถึง บุคคลที่ปัจจุบันยังไม่ได้ท าการซื้อ  
แต่เป็นผู้ซึ่งอาจจะได้รับอิทธิพลบางอย่างในเวลาต่อมาให้ซื้อได้ ผู้บริโภคท่ีมีศักยภาพจะเป็นกลุ่มที่
นักการตลาดต้องพยายามดึงดูดความสนใจให้ได้ เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มีแนวโน้มที่อาจจะซื้อได้ใน
อนาคตและมีศักยภาพในการซื้อ 

ผู้บริโภคท่ีแท้จริง (Realized  Consumer) เป็นกลุ่มที่ตระหนักถึงความส าคัญและความ
ต้องการต่อสินค้าหรือบริการ และเป็นบุคคลที่ท าการซื้อหรือใช้สินค้าหรือบริการในปัจจุบัน  ผู้บริโภค
ที่แท้จริงเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีนักการตลาดต้องให้ความใส่ใจเป็นพิเศษ  เพื่อธ ารงรักษาให้เป็น 
ผู้ที่มีความซื่อสัตย์ในตราผลิตภัณฑ์ต่อไป 
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 ศาสตร์พืน้ฐานของพฤติกรรมผูบ้รโิภค 
ในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคนั้นค่อนข้างมีความซับซ้อนและอาจก่อให้เกิดความสับสน  

เนื่องจากเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคมีการรวบรวมเอาทฤษฎีและแนวคิดจากวิชาการด้านพฤติกรรม
ศาสตร์ทั้งหมดเข้าด้วยกัน  ดังนั้นในการศึกษากระบวนการบริโภคจ าเป็นต้องศึกษาวิชาต่างๆ 
ดังต่อไปนี้ 

จิตวิทยา (Psychology) เป็นศาสตร์ที่มีขอบข่ายกว้างและมีบทบาทส าคัญต่อการท าความ
เข้าใจผู้บริโภคแต่ละคน  จิตวิทยาเป็นการศึกษาพฤติกรรมและกระบวนการด้านจิตใจของแต่ละบุคคล  
นักจิตวิทยา (Psychologist) จะเป็นผู้ท าการศึกษาความคิดและพฤติกรรมของบุคคล ดังนั้นจิตวิทยา
จึงเป็นเรื่องของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อบุคคล โดยมีการแบ่งออกเป็นหลายสาขา ได้แก่ จิตวิทยาทาง
สรีรศาสตร์ จิตวิทยาทั่วไป และจิตวิทยาสังคม เป็นต้น จิตวิทยาทางสรีรศาสตร์ อธิบายถึงพฤติกรรม
โดยผ่านทางกระบวนการทางสรีรศาสตร์และชีววิทยาเบื้องต้น มีการน าเอาวิธีการจากจิตวิทยาทาง
สรีรศาสตร์มาใช้ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค เช่น ตรวจวัดคลื่นสมองเพ่ือส ารวจการตอบรับต่อการ
โฆษณาของผู้บริโภค จิตวิทยาทั่วไป อธิบายถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวบุคคล  สภาพแวดล้อมทาง
วัตถุ และสังคมและเศรษฐกิจ ขณะที่นักจิตวิทยาในสาขาอ่ืนอาจส ารวจในด้านของหน่วยความจ าและ
การรับรู้ข้อมูล การเข้าถึงทางจิตวิทยาต่อพฤติกรรมผู้บริโภคมีประโยชน์ต่อการโฆษณาท่ีจะดึงดูด
ความสนใจของผู้บริโภค ปัจจัยจูงใจผู้บริโภคให้ซื้อสินค้าและสร้างพฤติกรรมที่แปลกใหม่ ปัจจัยที่ท า
ให้เกิดความแตกต่างในการตัดสินใจซื้อ เป็นต้น 

จิตวิทยาสังคม (Social Psychology) เป็นสาขาวิชาที่เชื่อมต่อระหว่างสังคมวิทยาและ
จิตวิทยา โดยเป็นการศึกษาถึงวิธีการที่มนุษย์มีอิทธิพลและได้รับอิทธิพลจากกลุ่ม นักจิตวิทยาสังคม 
(Social Psychology) จะศึกษาและพยายามอธิบายปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อบทบาทของแต่ละบุคคล 
รวมทั้งยังวิเคราะห์สิ่งแวดล้อมในหลายด้าน เช่น การติดต่อสื่อสาร บทบาทของกลุ่มย่อย เป็นต้น 
จิตวิทยาสังคมเป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับการศึกษากระบวนการแลกเปลี่ยน (Exchange Process) ใน
ส่วนของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเกี่ยวข้องกับจิตวิทยาสังคม ได้แก่ วิธีการที่บุคคลหนึ่งมีอิทธิพลต่ออีก
บุคคลหนึ่ง การติดต่อสื่อสาร ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคต่อสินค้าและองค์การ อิทธิพล
ของกลุ่มอ้างอิง (Reference Group) ต่อผู้บริโภค และอิทธิพลของครอบครัวต่อการบริโภค 
สังคมวิทยา (Sociology) เป็นการศึกษาพฤติกรรมการอยู่ร่วมกันของบุคคลในกลุ่มนักสังคมวิทยา 
(Sociologist) จะเป็นผู้ศึกษาสภาพแวดล้อมในหลายด้าน ซึ่งเก่ียวข้องกับคนกลุ่มใหญ่  โดยส่วนของ
สังคมวิทยาที่สามารถประยุกต์ให้เข้ากับพฤติกรรมผู้บริโภค ตัวอย่างเช่น วัฒนธรรมและวัฒนธรรม
ย่อยท่ีมีอิทธิพลต่อการบริโภค ผลกระทบจากชนชั้นสังคมที่มีต่อความต้องการซื้อ การเกิดมาตรฐาน
ของกลุ่ม และอิทธิพลต่อการบริโภค เป็นต้น นอกจากนี้ นักสังคมวิทยายังศึกษาถึงบทบาทท่ีมีอิทธิพล
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ต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค เช่น แม่บ้าน ผู้หาเลี้ยงครอบครัว อาชีพการงาน ฐานะทางการเงิน 
สถานภาพสมรส การศึกษา เป็นต้น 

มานุษยวิทยา (Anthropology) เป็นการศึกษาบุคคลที่มีความสัมพันธ์กับวัฒนธรรม  โดยนัก
มานุษยวิทยา (Anthropologist) จะวิเคราะห์การแลกเปลี่ยนวัฒนธรรม ซึ่งมีการประยุกต์ใช้กับ
การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคส าหรับตลาดระหว่างประเทศ การเมือง ศาสนา และบทบาทของสมาชิก
ที่มีต่อครอบครัว 

ประชากรศาสตร์ (Demography) เป็นการศึกษาเกี่ยวกับจ านวนและแบ่งกลุ่มของบุคคล ซึ่ง
มีความส าคัญต่อการวิจัยผู้บริโภค เนื่องจากลักษณะของประชากรสามารถน ามาใช้เพ่ือแสดง
คุณสมบัติของส่วนตลาด (Market Segment) นอกจากนี้ แนวโน้มทางประชากรศาสตร์ยังสามารถ
เพ่ิมหรือลดจ านวนประชากรในตลาดเป้าหมายหรือการแบ่งความต้องการของสินค้าด้วย 

เศรษฐศาสตร์ (Economics) เป็นการศึกษาการจัดสรรทรัพยากรที่มีจ ากัด เพ่ือสนองความ
ต้องการของมนุษย์ที่มีอยู่ไม่จ ากัด จากงานวิจัยของจอร์จ คาโตนา (George Katona) ที่ได้รับการจัด
ให้เป็นงานที่เป็นระบบชั้นแรกๆ ที่เน้นถึงพฤติกรรมผู้บริโภคแต่ละคน ได้แสดงถึงอิทธิพลของปัจจัย
ทางเศรษฐกิจที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อและความเชื่อมั่นในการซื้อของผู้บริโภค โดยหลักการทาง
เศรษฐศาสตร์จะมีความส าคัญในการช่วยผู้บริหารการตลาดในการตั้งราคาสินค้า และประเมินปัจจัยที่
มีอิทธิพลต่ออุปสงค์และอุปทานของผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้ ความรู้ทางเศรษฐศาสตร์ยังช่วยพัฒนากล
ยุทธ์ในการส่งเสริมการขายด้วย ตัวอย่างเช่น ถ้าอุปทานของสินค้าลดลง ผู้บริโภคจะยอมจ่ายเงินมาก
ขึ้นเพ่ือซื้อสินค้านั้น ดังนั้นบริษัทจะหาประโยชน์จากหลักเศรษฐศาสตร์ โดยการออกผลิตภัณฑ์พิเศษ
และโฆษณาว่ามีจ านวนจ ากัด โดยมีเป้าหมายเพื่อเพ่ิมค่านิยมทางจิตวิทยา โดยท าให้สินค้ามีลักษณะ
เป็นของหายาก เป็นต้น 
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ภาพที่ 2.2: ศาสตร์พื้นฐานของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

 
 
ที่มา: ฉัตยาพร เสมอใจ.  (2550).  พฤติกรรมผู้บริโภค.  กรุงเทพฯ: เอ็กซเปอร์เน็ท. 
 
 บทบาทของผูบ้รโิภค 
 โดยทั่วไปเรามักจะคิดว่าผู้ซื้อส่วนบุคคลเป็นสถานการณ์ของผู้บริโภคท่ีจะท าการซื้อ โดยมี
อิทธิผลจากผู้อ่ืนเล็กน้อยหรือไม่มีเลย แต่ความจริงในบางกรณีอาจมีบุคคลอีกจ านวนหนึ่งเข้ามามีส่วน
ร่วมในการตัดสินใจซื้อของเขา ตัวอย่างเช่น การวางแผนไปเที่ยวในวันหยุดสุดสัปดาห์กับกลุ่มเพื่อน 
การตัดสินใจซื้อบ้านของคู่สามีภรรยา หรือการตัดสินใจซื้อรถยนต์คันใหม่ของครอบครัว เป็นต้น ซึ่ง
บทบาทของบุคคลที่เกี่ยวข้องในการตัดสินใจซื้อสามารถแบ่งออกเป็น  5  ลักษณะ  ได้แก่ 
 1. ผู้ริเริ่ม (Initiator)  หมายถึง  บุคคลผู้ซื้อรับรู้ถึงความจ าเป็นหรือความต้องการและริเริ่ม
ความคิดเกี่ยวกับการซื้อและความต้องการสินค้าหรือบริการ เช่น นักศึกษาต้องการคอมพิวเตอร์ เพ่ือ
ใช้ในการศึกษา ค้นคว้า และติดต่อสื่อสาร เป็นต้น 
 2. ผู้มีอิทธิพล (Influencer)  หมายถึง  บุคคลผู้ซึ่งแสดงพฤติกรรมใด ๆ เป็นสิ่งกระตุ้นหรือ
จูงใจต่อบุคคลอื่น ทั้งท่ีตั้งใจและไม่ตั้งใจ ซึ่งมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ  และ/หรือการใช้สินค้าหรือ

จิตวิทยา 

จิตวิทยาสังคมสังคม 

สังคมวิทยา 

มนุษยวิทยา 

ประชากรศาสตร์ 

เศรษฐศาสตร์ 
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บริการจากตัวอย่างข้างต้น อาจมีเพ่ือนที่มีคอมพิวเตอร์อยู่แล้ว หรือผู้ปกครองที่ไปช่วยเลือก หรือ
พนักงานที่ให้ค าแนะน า หรืออาจปรึกษาจากผู้เชี่ยวชาญ เป็นต้น 
 3. ผู้ตัดสินใจ (Decider)  หมายถึง  ผู้ที่ตัดสินใจหรือมีส่วนร่วมในการตัดสินใจว่าจะซื้อ
หรือไม่ซื้อ  ซื้ออะไร ซื้ออย่างไร ซื้อที่ไหน ซื้อเมื่อไร และซื้อจ านวนเท่าได นักศึกษาอาจสามารถ
ตัดสินใจได้เอง  หรือผู้ปกครองตัดสินใจขั้นสุดท้ายก็ได้ 
 4. ผู้ซื้อ (Buyer)  หมายถึง  บุคคลผู้ซึ่งด าเนินการซื้อจริง อาจไม่ใช่ผู้จ่ายเงิน แต่ท าหน้าที่ซื้อ
เท่านั้น  เช่น ฝ่ายจัดซื้อของบริษัทต่าง ๆ  
 5. ผู้ใช้ (User)  หมายถึง  บุคคลผู้ซึ่งเกี่ยวกับการใช้สินค้าหรือบริการโดยตรง ซึ่งอาจจะเป็น
ผู้บริโภคคนสุดท้ายหรือผู้ใช้ในอุตสาหกรรม  และจะเป็นผู้ท าการประเมินการใช้สินค้าและบริการนั้นๆ 
ด้วย 
 
ภาพที่ 2.3: บทบาทของบุคคลในการตัดสินใจซื้อ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: ฉัตยาพร เสมอใจ.  (2550).  พฤติกรรมผู้บริโภค.  กรุงเทพฯ: เอ็กซเปอร์เน็ท. 
 
 
 
 

ผู้ริเริ่ม 

บทบาท 

ของบุคคล 

ผู้ใช้ ผู้มีอิทธิพล 

ผู้ตัดสินใจ ผู้ซื้อ 
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 ประโยชนแ์ละความส าคญัของการศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 การเข้าใจถึงสาเหตุในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคจะท าให้เข้าใจเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคได้ดี
ยิ่งขึ้น  ซึ่งความส าคัญของการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค  มีดังนี้ 
ความส าคัญในชีวิตประจ าวัน  (Significance in Daily Lives)  ปกติบุคคลในสังคมปัจจุบันจะใช้เวลา
ส่วนใหญ่เกี่ยวข้องกับการซื้อสินค้าหรือกิจกรรมที่เกี่ยวข้อง นอกจากนี้ สินค้าที่ซ้ือมาและการใช้สินค้า
นั้นก็มีอิทธิพลต่อการด าเนินชีวิตประจ าวันด้วย ดังนั้นจึงอาจกล่าวได้ว่า  การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค
มีความส าคัญต่อชีวิตประจ าวัน 

การประยุกต์ใช้ในการตัดสินใจ  (Application to Decision Marking) การตัดสินใจของ
ผู้บริโภคจะมีผลต่อพฤติกรรมหรือการกระท าที่คาดหวังของผู้บริโภค จึงอาจกล่าวได้ว่า  พฤติกรรม
ผู้บริโภคเป็นสาขาวิชาเชิงประยุกต์ (Applied Discipline) ซึ่งประยุกต์ใช้นี้สามารถแบ่งออกเป็น  2 
ระดับ  ได้แก่ 
 1. ทัศนะด้านจุลภาค  (Micro Perspective)  เป็นการศึกษาผู้บริโภคโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ช่วยให้ธุรกิจหรือองค์การบรรลุวัตถุประสงค์ของตน โดยการเข้าใจถึงชนิดความต้องการและแนวโน้ม
ความต้องการของผู้บริโภค ลักษณะของผลิตภัณฑ์ การโฆษณา การบรรจุหีบห่อที่ผู้บริโภคต้องการ 
การหาวิธีที่จะท าให้สินค้าและบริการของธุรกิจมีลักษณะพิเศษและแตกต่างจากคู่แข่งขัน สิ่งเหล่านี้จะ
เป็นประโยชน์ในการทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ 

2. ทัศนะด้านสังคม  (Societal Perspective)  ผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อสภาพเศรษฐกิจและ
สภาพสังคมโดยรวม  พฤติกรรมร่วมของผู้บริโภคมีอิทธิพลที่ส าคัญต่อคุณภาพและมาตรฐานการ
ด ารงชีวิต  การเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคจากทัศนะด้านสังคม จะช่วยให้เราสามารถท าความเข้าใจถึง
สภาพเศรษฐกิจโดยรวมและแนวโน้มทางสังคม  โดยอาจสามารถพยากรณ์แนวโน้มเหล่านั้น  
นอกจากนี้ยังเสนอแนวทางเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพของระบบตลาดและพัฒนาคุณภาพชีวิตของคนใน
สังคมด้วย 
 จากความส าคัญของการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค ที่ได้กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า
การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคมีประโยชน์ในด้านต่างๆ คือใช้เป็นแนวทางในการวางแผนและปรับกล
ยุทธ์ทางการตลาด และการศึกษาถึงพฤติกรรมผู้บริโภค จะท าให้เข้าใจและสามารถวางแผนในการ
ตอบสนองความต้องการและการเปลี่ยนแปลงของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 
 ปจัจยัก าหนดพฤติกรรมผูบ้รโิภค 
 ปัจจัยก าหนดพฤติกรรมของผู้บริโภคประกอบด้วย ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก กล่าว
โดยสังเขป ปัจจัยทั้งสองคือปัจจัยต่างๆ ดังต่อไปนี้ (ชูชัย สมิทธิไกร, 2553) 
 ปัจจัยภายใน หรือปัจจัยด้านจิตวิทยาซึ่งเก่ียวข้องกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภค ได้แก่ 
ปัจจัยดังต่อไปนี้ 
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 1. การรับรู้ (Perception) หมายถึง การเปิดรับ ให้ความสนใจ และแปลความหมายสิ่งเร้า
หรือข้อมูลต่างๆ ที่บุคคลได้รับผ่านประสาทรับสัมผัสทั้งห้า 
 2. การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การที่บุคคลมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของตนเองที่
ค่อนข้างถาวร อันเป็นผลมาจากประสบการณ์ต่างๆ ที่ได้รับ 
 3. ความต้องการและแรงจูงใจ (Needs and Motives) หมายถึง สิ่งที่ท าให้บุคคลมีความ
ปรารถนา เกิดความตื่นตัวและพลังที่จะกระท าสิ่งต่างๆ เพ่ือให้บรรลุถึงสิ่งที่ต้องการนั้น 
 4. บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะเฉพาะของบุคคลซึ่งเป็นสิ่งที่บ่งชี้ความเป็น
ปัจเจกบุคคล และเป็นสิ่งก าหนดลักษณะการมีปฏิสัมพันธ์กับสิ่งแวดล้อมหรือสถานการณ์ของบุคคล
นั้น 
 5. ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ผลสรุปของการประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (เช่น บุคคล วัตถุ ซึ่ง
บ่งชี้ว่าสิ่งนั้นดีหรือเลว น่าพอใจหรือไม่พอใจ ชอบหรือไม่ชอบ และมีประโยชน์หรือเป็นอันตราย 
 6. ค่านิยมและวิถีชีวิต (Values and Lifestyles) ค่านิยมคือ รูปแบบของความเชื่อที่แต่ละ
บุคคลยึดถือเป็นมาตรฐานในการตัดสินใจว่าสิ่งใดเลวหรือดี และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของบุคคล 
ส่วนวิถีชีวิตคือ รูปแบบการใช้ชีวิตของบุคคลที่แสดงออกมาในรูปของกิจกรรม (Activities) ความ
สนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) 

ปัจจัยภายนอก คือ สภาพแวดล้อมภายนอกตัวของผู้บริโภค ซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
บริโภค ได้แก่ปัจจัยดังต่อไปนี้ 
 1. ครอบครัว (Family) หมายถึง บุคคลตั้งแต่สองคนข้ึนไปที่มีความเกี่ยวพันกันทางสายเลือด 
หรือการแต่งงาน หรือการรับเลี้ยงดูบุคคลที่เข้ามาอาศัยอยู่ด้วยกัน 
 2. กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อ
พฤติกรรมของบุคคลหนึ่งๆ โดยมุมมองหรือค่านิยมของกลุ่มอ้างอิงจะถูกน าไปใช้เป็นแนวทางส าหรับ
การแสดงพฤติกรรมต่างๆ ของบุคคล 
 3. วัฒนธรรม (Culture) หมายถึง แบบแผนการด าเนินชีวิตของกลุ่มคนในสังคม รวมทั้งสิ่ง
ต่างๆ ที่มนุษย์สร้างขึ้นมา ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความเชื่อ ค่านิยม ทัศนคติ และแบบแผนพฤติกรรมที่
ยึดถืออยู่ในสังคมนั้น แลมีการถ่ายทอดจากคนรุ่นหนึ่งไปสู่คนอีกรุ่นหนึ่ง 
 4. ชั้นทางสังคม (Social Class) หมายถึง การจ าแนกกลุ่มบุคคลในสังคมออกเป็นชั้นๆ โดย
บุคคลที่อยู่ในชั้นเดียวกันจะมีความคล้ายคลึงกันในด้านค่านิยม วิถีชีวิต ความสนใจ พฤติกรรม 
สถานะทางเศรษฐกิจและการศึกษา 
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ภาพที่ 2.4: ปัจจัยก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: ชูชัย สมิทธิไกร.  (2553).  พฤติกรรมผู้บริโภค.  กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาดบริการ 7P’s (Marketing Mix) 
 นิติพล ภูตะโชติ (2550, หน้า 142) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาดบริการ หมายถึง กลุ่ม
เครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจได้น ามาใช้ร่วมกันเพ่ือให้เกิดประโยชน์และบรรลุวัตถุประสงค์และ
เป้าหมายในการด าเนินธุรกิจ ซึ่งจะต้องสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าด้วย 
 ฐิติรัตน์ คุณรัตนาภรณ์ (2550, หน้า 306-310) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาดบริการ 
หมายถึง  การบริหารงานบริการที่จะต้องมุ่งเน้นองค์ประกอบการจัดการที่แตกต่างจากสินค้า ซึ่ง
สินค้าโดยปกติทั่วไปมีการบริหารจัดการส่วนประสมการตลาด 4 ประการหรือ 4Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาด งานบริการจะต้องมุ่งเน้นการบริหารจัดการ
องค์ประกอบเพ่ิมเติมเป็น 8 ประการหรือ 8Ps ได้แก่ องค์ประกอบด้านผลิตภัณฑ์ สถานที่ ไซเบอร์
สเปซและเวลา กระบวนการ ผลผลิตและคุณภาพ บุคลากร การส่งเสริมการตลาดและการให้
การศึกษาลูกค้า หลักฐานทางกายภาพและราคาและค่าใช้จ่ายอื่นของผู้ใช้บริการ  
 ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2552, หน้า 78) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาดบริการ หมายถึง  
องค์ประกอบ 7 ประเภทหลักคือ The Service Product (ผลิตภัณฑ์บริการ) Pricing the Services 
(การก าหนดราคาค่าบริการ) Place (การจัดจ าหน่าย) Promotion: Communication of the 
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Services (การสื่อสารการตลาดบริการ) Processes (กระบวนการในการให้บริการ) และ Physical 
Evidence (หลักฐานทางกายภาพ)  
 ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์ (2554, หน้า 5-6) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาดบริการ หมายถึง 
ส่วนประสมการตลาดแบบดั้งเดิมที่ถูกพัฒนาขึ้นมาส าหรับธุรกิจการผลิตสินค้าท่ัวไปที่สามารถจับต้อง
ได้ แต่เนื่องจากการบริการมีลักษณะเฉพาะแตกต่างจากสินค้า ส่วนประสมการตลาดที่รู้จักและเป็นที่
นิยมคือ 4P’s ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ การจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาดและราคา ซึ่งต่อมาได้มี
การปรับปรุงและเพ่ิมเติมส่วนประสมการตลาดให้เหมาะสมกับธุรกิจบริการมากข้ึน ส่วนประสม
การตลาดที่ปรับปรุงใหม่เพ่ิมข้ึน 4 ประการคือทรัพยากรบุคคล ลักษณะกายภาพ กระบวนการและ
ผลิตภาพ  ซึ่งปัจจัยทั้ง 8 ประการนี้สามารถใช้เป็นปัจจัยหลักในการด าเนินงานของธุรกิจบริการได้  
ในปัจจุบันพบว่าธุรกิจบริการนั้นมีการขยายตัวอย่างรวดเร็วด้วยสาเหตุดังนี้ (ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์, 
2554, หน้า 5) 
 1.  สภาพทางเศรษฐกิจของประเทศดีขึ้น ซึ่งหากประเทศใดมีเศรษฐกิจดีจะท าให้ประชาชน
ในประเทศนั้น ๆ มีคุณภาพชีวิตที่ดีข้ึนด้วย ซึ่งจะส่งผลให้มีการใช้บริการในด้านต่าง ๆ มากข้ึน การ
บริการจึงขยายตัวเพ่ิมมากข้ึน 
 2.  สภาพการแข่งขันของธุรกิจ เนื่องจากการด าเนินธุรกิจในปัจจุบันได้มีการใช้บริการ
หน่วยงานให้บริการอ่ืน ๆ ที่จะช่วยให้การด าเนินธุรกิจมีความคล่องตัวและช่วยประหยัดต้นทุนการ
ด าเนินงานได้  
 3.  การพัฒนาประเทศ ซึ่งส่วนใหญ่แล้วจะเป็นงานทางด้านการค้า การขนส่ง การเงิน การ
ติดต่อสื่อสาร การก่อสร้างและงานวิชาชีพอ่ืน ๆ และเป็นใหญ่เป็นงานบริการ  
 4.  เทคโนโลยีใหม่ ๆ ซึ่งเป็นผลมาจากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีที่ธุรกิจบริการน ามาใช้
เพ่ือช่วยอ านวยความสะดวกในการใช้บริการให้กับลูกค้า 
 5.  การเปลี่ยนแปลงรูปแบบการด าเนินชีวิต ซึ่งเป็นผลมาจากการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตที่มีความเร่งรีบมากข้ึน จึงท าให้เกิดบริการต่าง ๆ ที่จะช่วยอ านวยความสะดวกให้กับ
ผู้บริโภคได้มากยิ่งขึ้น 
 ลักษณะพิเศษของธุรกิจบริการท าให้การเลือกใช้กลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมจึงมีความ
แตกต่างไปจากกลยุทธ์การตลาดผลิตภัณฑ์ทั่วไป โดยเฉพาะการน าเสนอการบริการที่แตกต่าง ความ
รวดเร็วในการให้บริการ การมอบความสะดวกสบายให้กับผู้บริโภค การสร้างความน่าเชื่อถือให้เกิด
ขึ้นกับงานบริการ มีการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพกับลูกค้าและการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ (พิษณุ  
จงสถิตวัฒนา, 2548, หน้า 133-134 อ้างใน อภิชญา สีหมนตรี. 2553, หน้า 28) สอดคล้องกับ ยุพิน 
พิทยาวัฒนชัย (2552, หน้า 269-273) กล่าวว่าการจัดการช่องทางการตลาดบริการจะมีความ
แตกต่างกับการจัดการช่องทางการจัดการการตลาดสินค้าผู้บริโภคและสินค้าทั่วไปเนื่องจากการ



18 

บริการมีลักษณะเฉพาะตัว ซึ่งเมื่อมีการจัดการช่องทางการตลาดบริการจะต้องใช้เครื่องมือหรือกล
ยุทธ์ดังนี้ 
 1.  การวัดผลการปฏิบัติงาน (Measuring Performance) ในการวัดผลการปฏิบัติงานด้าน
การบริการเพ่ือสนับสนุนงานขายจะต้องมีวิธีการประเมินที่แตกต่างจากรายได้จากการขายสินค้า โดย
อาจเน้นการประเมินที่ยอดขายที่สามารถท าได้แต่อาจจะมีการประเมินในด้านอื่น ๆ ร่วมด้วย เช่น 
การประเมินการต้อนรับ อัธยาศัยของพนักงานขาย เป็นต้น 
 2.  การจัดการร้านค้าที่ให้บริการ (Store Organization) จะต้องมีการแยกการบริหารงาน
บริการเฉพาะให้เห็นเป็นสัดส่วนที่ชัดเจน เพ่ือให้ง่ายต่อการจัดการงานบริการให้กับลูกค้า จะต้องใช้
พนักงานที่มีความเชี่ยวชาญเพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุดในการบริการ มีการทบทวนการปฏิบัติงานและ
การจ่ายค่าตอบแทนให้กับพนักงานอย่างเหมาะสม และการสร้างองค์ประกอบทางกายภาพอ่ืน ๆ เช่น 
สถานที่ให้บริการ การตกแต่ง การสร้างบรรยากาศ การเผยแพร่การบริการ อุปกรณ์เครื่องมือต่าง ๆ 
ซึ่งต้องมีคุณภาพและได้มาตรฐาน 
 3.  กระบวนการให้บริการ (Service Production) ทักษะในการให้บริการจะต้องอาศัย
พนักงานที่มีความรู้และความเชี่ยวชาญ เจ้าหน้าที่ให้บริการจะต้องถูกอบรมมาเป็นอย่างดี ซึ่งต้องมี
การแสดงออกถึงความมีน้ าใจ เต็มใจและตั้งใจที่จะให้บริการ ต้องมีการเตรียมความพร้อมของ
พนักงานเพ่ือคอยให้บริการกับลูกค้าทุกเวลาและมาตรฐานในการให้บริการต้องเป็นไปอย่างต่อเนื่องซึ่ง
จะต้องมีการประเมินอยู่ตลอดเวลาโดยเฉพาะการฝึกอบรมพนักงานอยู่เสมอ 
 4.  นโยบายราคา (Pricing) ควรมีการเขียนราคาไว้อย่างชัดเจนส าหรับการบริการในประเภท
ต่าง ๆ ในงานบริการควรมีการส่งเสริมการตลาดที่ชัดเจน เน้นการให้บริการที่แตกต่างจากคู่แข่งขัน 
ซึ่งจะท าให้สามารถตั้งราคาสูงได้  
 5.  การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) สถานที่ให้บริการจะต้องสร้างความ
สะดวกสบายให้กับลูกค้า และการให้บริการที่ดีจะส่งผลให้ยอดขายเพ่ิมขึ้นเนื่องจากจะเกิดเป็น
ปรากฏการณ์การบอกต่อที่จะท าให้ลูกค้ามาใช้บริการมากขึ้น 
 6.  การร้องเรียนหรือการร้องทุกข์ของลูกค้า (Complaints) โดยจะต้องมีการปรับปรุงการ
บริการในทันทีที่มีการร้องเรียนจากลูกค้า ต้องมีการรับประกันพิเศษส าหรับการบริการบางชนิด 
รวมถึงการบริการที่เหนือความคาดหมายของลูกค้าด้วย 
 7.  การควบคุม (Controls) คือ การควบคุมคุณภาพการบริการซึ่งจะต้องมีการประเมิน
คุณภาพการบริการอย่างต่อเนื่องเพ่ือท าให้ลูกค้าพึงพอใจ เกิดความภักดีและท าให้ลูกค้ากลับมาใช้
บริการอีกครั้ง 
 ส่วนประสมการตลาดแบบดั้งเดิมนั้นถูกพัฒนาขึ้นมาส าหรับธุรกิจการผลิตสินค้าท่ัวไปที่
สามารถจับต้องได้ แต่เนื่องจากการบริการมีลักษณะเฉพาะแตกต่างจากสินค้า ส่วนประสมการตลาดที่
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รู้จักและเป็นที่นิยมคือ 4P’s ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ การจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาดและ
ราคา ซึ่งต่อมาได้มีการปรับปรุงและเพ่ิมเติมส่วนประสมการตลาดให้เหมาะสมกับธุรกิจบริการมากขึ้น 
ส่วนประสมการตลาดที่ปรับปรุงใหม่เพ่ิมข้ึน 4 ประการคือทรัพยากรบุคคล ลักษณะกายภาพ 
กระบวนการและผลิตภาพ  ซึ่งปัจจัยทั้ง 8 ประการนี้สามารถใช้เป็นปัจจัยหลักในการด าเนินงานของ
ธุรกิจบริการได้ (ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์, 2554, หน้า 5-6)  

ส่วนประสมการตลาดบริการ (The Service Marketing Mix) จะประกอบด้วยองค์ประกอบ 
7 ประเภทหลักคือ The Service Product (ผลิตภัณฑ์บริการ) Pricing the Services (การก าหนด
ราคาค่าบริการ) Place (การจัดจ าหน่าย) Promotion: Communication of the Services (การ
สื่อสารการตลาดบริการ) Processes (กระบวนการในการให้บริการ) และ Physical Evidence 
(หลักฐานทางกายภาพ) (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2552, หน้า 78)  
 เมื่อได้พิจารณาลักษณะของการบริการพบว่าการบริการมีลักษณะที่แตกต่างไปจากสินค้า 
การบริหารงานบริการจึงต้องมุ่งเน้นองค์ประกอบการจัดการที่แตกต่างจากสินค้า ซึ่งสินค้าโดยปกติ
ทั่วไปมีการบริหารจัดการส่วนประสมการตลาด 4 ประการหรือ 4Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาด งานบริการจะต้องมุ่งเน้นการบริหารจัดการ
องค์ประกอบเพ่ิมเติมเป็น 8 ประการหรือ 8Ps ได้แก่ องค์ประกอบด้านผลิตภัณฑ์ สถานที่ ไซเบอร์
สเปซและเวลา กระบวนการ ผลผลิตและคุณภาพ บุคลากร การส่งเสริมการตลาดและการให้
การศึกษาลูกค้า หลักฐานทางกายภาพและราคาและค่าใช้จ่ายอื่นของผู้ใช้บริการ ซึ่งสามารถสรุป
รายละเอียดได้ดังนี้ (ฐิติรัตน์ คุณรัตนาภรณ์, 2550, หน้า 306-310) 
 1.  องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Element) เป็นการจัดองค์ประกอบหลัก (Core 
Service) และองค์ประกอบเสริม (Complimentary Service) ให้สอดคล้องกับความต้องการของ
ลูกค้าให้ได้มากท่ีสุด 
 2.  สถานที่ ไซเบอร์สเปซและเวลา (Place, Cyberspace and Time) เป็นการให้
ความส าคัญกับเวลาและสถานที่ผลิตบริการโดยการจัดให้มีการรับค าสั่งซื้อและส่งมอบการบริการที่
สะดวกและรวดเร็วตามที่ลูกค้าคาดหวัง  
 3.  กระบวนการ (Process) เป็นการออกแบบกระบวนการผลิตและส่งมอบการบริการที่
สะดวกและง่ายต่อการปฏิบัติของพนักงานและการเข้ารับบริการของลูกค้า ซึ่งต้องมีการปรับปรุง
ขั้นตอนการผลิตงานบริการให้มีความสะดวกและรวดเร็วโดยการทบทวนและประเมินผลกระบวนการ
ผลิตบริการเพื่อให้ได้แนวทางในการปรับปรุงขั้นตอนการผลิตบริการที่ท าให้ลูกค้าพึงพอใจ 
 4.  ผลผลิตและคุณภาพ (Production and Quality) เป็นความสามารถในการผลิตบริการที่
มีคุณภาพสม่ าเสมอ ซึ่งรวมถึงการควบคุมต้นทุนการผลิตที่ต่ าซึ่งจะท าให้สามารถช่วยจูงใจในการซื้อ
บริการด้วยราคาที่ต่ าได้แต่การก าหนดราคาที่ต่ าจะต้องค านึงถึงคุณภาพของบริการอย่างสม่ าเสมอ
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ด้วย การจัดการคุณภาพการบริการต้องมีการค านึงถึงความไว้วางใจ การจับต้องได้ การตอบสนอง 
การรับประกันและความเอาใจใส่ 
 5.  บุคคล (People) คือพนักงานของบริษัทซึ่งเป็นผู้ให้บริการลูกค้า การปฏิบัติของพนักงาน
ให้บริการย่อมมีผลโดยตรงต่อการรับรู้ในคุณภาพการบริการ ซึ่งหากพนักงานมีความรู้ความสามารถใน
งานบริการย่อมสามารถผลิตงานบริการที่มีคุณภาพ 
 6.  การส่งเสริมการตลาดและการให้การศึกษาลูกค้า (Promotion and Education) เป็น
การจูงใจให้เกิดการซื้อบริการซึ่งต้องอาศัยการส่งเสริมการตลาดหรือการสื่อสารการตลาด ได้แก่ การ
โฆษณา การขายโดยพนักงานขาย การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขายและการตลาดทางตรง 
 7.  หลักฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) เป็นการพิจารณาถึงสิ่งที่มีตัวตนซึ่งเป็น
องค์ประกอบในการจูงใจให้เกิดความน่าเชื่อถือและไว้วางใจและเป็นสิ่งที่สื่อถึงคุณภาพของบริการ  
 8.  ราคาและค่าใช้จ่ายอื่นของผู้ใช้บริการ (Price and Other Costs) โดยธุรกิจจะต้องมีการ
จัดการด้านต้นทุนการบริการ คุณภาพการบริการ ราคาค่าบริการและคุณค่าบริการที่ลูกค้าคาดหวังให้
มีความสัมพันธ์กัน 

ปรีชา ชลวัฒนพงศ์ (2551, หน้า 232-234) กล่าวว่ากลยุทธ์การจัดส่วนประสมการตลาด
ส าหรับงานบริการนั้นมีความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์ เนื่องจากงานบริการไม่มีตัวตน ดังนั้นงานบริการ
จึงมีส่วนประกอบของส่วนผสมทางการตลาด 8 องค์ประกอบดังนี้ 
 1.  สินค้าบริการ ซึ่งจะต้องมีทั้งบริการหลัก (Core Product) และบริการเสริม 
(Supplement Service) ส่วนการออกแบบบริการจะท าให้หน่วยงานบริการสามารถปรับปรุงคุณภาพ
บริการให้มีประสิทธิภาพ 
 2.  ราคา ซึ่งพบว่างานบริการนั้นไม่สามารถค านวณต้นทุนได้เหมือนกับการผลิตสินค้า
โดยทั่วไป ในการก าหนดราคาในงานบริการจึงต้องมีความแตกต่างไปสินค้าโดยทั่ว ๆ ไป 
 3.  การจัดจ าหน่าย คือช่องทางที่จะช่วยเผยแพร่ข้อมูลงานบริการของธุรกิจ ซึ่งโดยปกติแล้ว
จะการผลิตบริการโดยตรงที่ไม่ผ่านคนกลาง แต่ในบางกรณีงานบริการอาจจะต้องอาศัยคนกลางซึ่ง
เป็นการจัดจ าหน่ายทางอ้อม โดยอาศัยตัวแทนหรือนายหน้าคอยให้บริการผู้มารับบริการ 
 4.  การส่งเสริมการตลาดและการให้ความรู้กับลูกค้า ซึ่งเป็นกระบวนการชักชวนให้ลูกค้าได้
เห็นประโยชน์ที่จะได้จากงานบริการของธุรกิจ รวมถึงข้อมูลอื่น ๆ ที่จ าเป็นต่อการตัดสินใจ เช่น 
ขั้นตอนการขอรับบริการ เป็นต้น การส่งเสริมการตลาดในงานบริการจึงเป็นการให้ความรู้ถึง
คุณประโยชน์ของงานบริการจากนั้นจึงท าการเลือกสื่อเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายทราบข้อมูลงานบริการ
ของธุรกิจ 
 5.  ลักษณะเด่นที่สามารถจับต้องได้ ซึ่งเป็นสิ่งที่ลูกค้าสามารถพบเห็นได้และลูกค้าจะท าการ
ประเมินคุณภาพการบริการของหน่วยงานจากลักษณะหรือสิ่งที่สามารถจับต้องได้ที่ได้พบเห็น 
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 6.  ขั้นตอนการบริการ เป็นกระบวนการออกแบบงานบริการ กระบวนการผลิตงานบริการ
และกระบวนการส่งมอบการบริการ เพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า 
 7.  ความสามารถในการผลิตงานบริการได้ดีและมีคุณภาพอย่างสม่ าเสมอ โดยฝ่ายที่
เกี่ยวข้องจะต้องดูแลกระบวนการผลิตงานบริการโดยการคัดเลือกพนักงานให้บริการที่มีความพร้อม 
ซึ่งจะต้องมีการให้การฝึกอบรมอย่างสม่ าเสมอ 
 8.  พนักงานให้บริการและลูกค้า คือบุคลากรที่ท าหน้าที่ให้บริการ ซึ่งหน่วยงานให้บริการ
จะต้องสร้างแรงจูงใจในการปฏิบัติงานเพื่อท าให้บุคลากรที่ท าหน้าที่ให้บริการปรับปรุงการท างานด้าน
การบริการให้ดีขึ้น 

ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2547, หน้า 63-81 อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2552, หน้า 75-77) 
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ของสินค้านั้นโดยพื้นฐานมี 4 ตัว ได้แก่ ผลิตภัณฑ์  ราคา  
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด แต่ส่วนประสมทางการตลาดของตลาดบริการ จะ
มีความแตกต่างจากส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าทั่วไป กล่าวคือ ต้องมีการเน้นถึงพนักงาน 
กระบวนการในการให้บริการ และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ซึ่งทั้งสามส่วนประสมเป็นปัจจัยหลักใน
การส่งมอบบริการ ดังนั้น ส่วนประสมทางการตลาดของการบริการประกอบด้วย 7Ps ตามแนวคิด
ของ Payne (1993) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมทางการตลาด 
พนักงาน กระบวนการให้บริการและสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product)  บริการเป็นผลิตภัณฑ์อย่างหนึ่งที่ไม่มีตัวตน (Intangible 
Product) ไม่สามารถจับต้องได้มีลักษณะเป็นอาการนาม ไม่ว่าจะเป็นความสะดวก ความรวดเร็ว 
ความสบายตัว ความสบายใจ การให้ความเห็น การให้ค าปรึกษา เป็นต้น 
 การบริการจะต้องมีคุณภาพเช่นเดียวกับสินค้า คุณภาพบริการจะต้องประกอบจากหลาย
ปัจจัย ทั้งความรู้ ความสามารถ และประสบการณ์ของพนักงาน ความทันสมัยของอุปกรณ์ความ
รวดเร็วและต่อเนื่องของขั้นตอนการส่งมอบบริการ  ความสวยของสถานที่รวมถึงอัธยาศัยไมตรีของ
พนักงานทุกคน 

2. ราคา (Price)  ราคาเป็นสิ่งส าคัญที่ก าหนดรายได้ของกิจการ กล่าวคือ การตั้งราคาสูงท า
ให้ธุรกิจมีรายได้สูงขึ้น การตั้งต่ าท าให้รายได้ของธุรกิจนั้นต่ า ซึ่งอาจน าไปสู่ภาวะขาดทุนได้ อย่างไรก็
ตามไม่ได้หมายความว่าธุรกิจหนึ่งสามารถตั้งราคาได้ตามใจ หากตั้งราคาสูงกว่าคู่แข่งมากแต่ธุรกิจนั้น
ไม่ได้มีคุณภาพสูงกว่าคู่แข่งมากเท่ากับราคาท่ีเพ่ิมย่อยท าให้ไม่มาใช้บริการธุรกิจนั้นต่อไป หากธุรกิจ
ตั้งราคาต่ าก็จะน ามาสู่สงครามราคา เนื่องจากคู่แข่งขันรายอ่ืนสามารลดราคาได้ในเวลาอันเร็ว  

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) สามารถให้บริการผ่านช่องการจัดจ าหน่ายได้ 4 วิธ ี
การให้บริการผ่านร้าน  การให้บริการแบบนี้ที่ท ากันมานาน เช่น ร้านตัดผม ร้านซักรีด ร้านให้บริการ
อินเตอร์เน็ตให้บริการด้วยการเปิดร้านค้าตามตึกแถวในชุมชนหรือห้างสรรพสินค้าแล้วขยายสาขา
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ออกไปเพ่ือให้บริการลูกค้าได้สูงสุด โดยร้านประเภทนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือท าให้ผู้รับบริการและผู้
ให้บริการมาพบกนั 
 การให้บริการถึงบ้านลูกค้าหรือสถานที่ที่ลูกค้าต้องการ  การให้บริการแบบนี้เป็นการส่ง
พนักงานไปให้บริการถึงที่บ้านลูกค้า หรือสถานที่ที่อ่ืนตามความสะดวกของลูกค้า เช่น การบริการ
จัดส่งอาหารตามสั่ง  การส่งพนักงานท าความสะอาดไปท าความสะอาดอาคาร เป็นต้น 
 การให้บริการผ่านตัวแทน  เป็นการขยายธุรกิจด้วยการขายแฟรนไซส์ หรือการจัดตั้งตัวแทน
ในการให้บริการ เช่น แมคโดนัลด์หรือเคเอฟซีที่ขยายธุรกิจไปทั่วโลก ขายตั๋วเครื่องบินผ่านบริษัท
ท่องเที่ยว เป็นต้น 
 การให้บริการผ่านอิเล็กทรอนิกส์  เป็นบริการที่ค่อนข้างใหม่ โดยอาศัยเทคโนโลยีมาช่วยใน
การลดต้นทุนการจ้างพนักงาน เพ่ือท าให้การบริการเป็นไปได้อย่างสะดวกและทุกวันตลอด 24 ชั่วโมง 
เช่น การให้บริการผ่านเครื่องเอทีเอ็ม การให้บริการดาวน์โหลดข้อมูลจากสื่ออินเตอร์เน็ต เป็นต้น 
  4. การส่งเสริมทางการตลาด (Promotion)  การส่งเสริมการตลาดของธุรกิจบริการมีความ
คล้ายกับธุรกิจขายสินค้า กล่าวคือ การส่งเสริมการตลาดของธุรกิจบริการท าได้ทุกรูปแบบ   ไม่ว่าเป็น
การโฆษณา  การประชาสัมพันธ์การให้ข่าว การลดแลกแจกแถม การตลาดทางตรงผ่านสื่อต่างๆ ซึ่ง
บริการที่ต้องการเจาะลูกค้าระดับสูง ต้องอาศัยการประชาสัมพันธ์ช่วยสร้างภาพลักษณ์  ส่วนการ
บริการที่ต้องการเจาะลูกค้าระดับกลางและระดับล่างซึ่งเน้นราคาค่อนข้างต่ า อาศัยการลดแลกแจก
แถม เป็นต้น 
 ส าหรับธุรกิจบริการ การส่งเริมการตลาดที่นิยมใช้กันมากยกตัวอย่างได้แก่ดังต่อไปนี้ 
  4.1 โครงการสะสมคะแนน เป็นการเน้นความจงรักภักดีจากลูกค้าด้วยการให้สิทธิ
ประโยชน์สะสมทุกครั้งของการใช้บริการ ท าให้ลูกค้ารู้สึกผูกพันกับธุรกิจ การส่งเสริมการขายแบบนี้
ประสบความส าเร็จมากเนื่องจากลูกค้าจะรู้สึกถึงความคุ้มค่าจากการให้บริการแต่ละครั้ง ท าให้ธุรกิจ
ครองใจลูกค้าได้ในระยะยาวเป็นการสร้างก าแพงกีดกันคู่แข่งขันแต่การส่งเสริมการขายต้องลงทุนสูง
ทั้งของรางวัลและความน่าสนใจของโครงการเพ่ือกระตุ้นยอดการใช้จ่ายผ่านบัตร 
   4.2 การลดราคาโดยใช้ช่วงเวลา ลักษณะเฉพาะของความต้องการในการใช้บริการ
ของลูกค้ามีการข้ึนลงตามช่วงเวลาของวัน ผู้บริหารจะต้องน าเรื่องนี้มาใช้ให้เกิดประโยชน์ธุรกิจ 
   4.3 การสมัครเป็นสมาชิก ลูกค้าจะได้รับข่าวสารจากคู่แข่งตลอดเวลาท าให้ลูกค้า
อาจจะไปทดลองใช้บริการของคู่แข่งขันได้และในที่สุดอาจจะสูญเสียลูกค้าไป การเป็นลูกค้าสมาชิก
เป็นการผูกมัดและสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าไม่ให้หนีไปไหน แต่สิ่งที่ผู้บริหารจะต้องท าคือ ต้องสร้าง
ความแตกต่างของประสิทธ์ประโยชน์ที่ลูกค้าเป็นสมาชิกกับลูกค้าท่ัวไปอย่างชัดเจน และต้องสื่อสาร
ถึงสิทธิประโยชน์ให้ลูกค้าทราบอย่างแท้จริง 
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 5. ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee)  ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือก ฝึกอบรม 
การจูงใจ เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขันเป็นความสัมพันธ์
ระหว่างเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการต่างๆ ขององค์กรเจ้าหน้าที่ต้องมีความสามรถ ทัศนคติที่
สามารถสนองต่อผู้ใช้บริการ มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแก้ปัญหา สามารถสร้างค่านิยม
ให้กับองค์กร 
 6. ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับวิธีการและการ
ปฏิบัติงานด้านบริการที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว และท า
ให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจเป็นส่วนประสมการตลาดที่ส าคัญมาก เนื่องจากการให้บริการ
ประกอบด้วยหลายขั้นตอน ดังนี้ การต้อนรับ การสอบถามข้อมูลเบื้องต้น การช าระเงิน เป็นต้น  
 7. ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) เป็นการสร้างการน าเสนอลักษณะ
ทางกายภาพให้แก่ลูกค้า โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ทั้งทางด้านกายภาพและรูปแบบการ
ให้บริการเพื่อสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า เช่น การแต่งกายสะอาดเรียบร้อย การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน 
และการให้บริการที่รวดเร็วหรือผลประโยชน์อื่นๆท่ีลูกค้าควรได้รับลูกค้าจะอาศัยสิ่งแวดล้อมทาง
กายภาพเป็นปัจจัยหนึ่งในการเลือกใช้บริการ  
 กล่าวโดยสรุปจะพบว่าการด าเนินธุรกิจในปัจจุบันคือการอยู่รอดและการเติบโต ในสภาพการ
ด าเนินธุรกิจในปัจจุบันที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา มีคู่แข่งขันในตลาดมากขึ้น มีการแข่งขันสูง
และรุนแรง ลูกค้ามีทางเลือกและมีความต้องการที่เฉพาะเจาะจงมากข้ึน ธุรกิจจึงต้องอาศัยกลยุทธ์
การตลาดในการบริหารงานเพ่ือสร้างความเข้มแข็งให้กับผลิตภัณฑ์บริการและธุรกิจของตนเอง เพื่อ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้า สร้างความพึงพอใจและความภักดีให้เกิดข้ึนกับลูกค้า 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัการตัดสนิใจ 
 ความหมายของการตดัสนิใจ 
   ปณิศา มีจินดา (2553, หน้า 12-13) กล่าวว่า การตัดสินใจของผู้บริโภค หมายถึง ขั้นตอนใน
กระบวนการบริโภค ซึ่งนักการตลาดจะต้องท าการปรับกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับขั้นตอนต่าง ๆ ที่
เกิดข้ึน 

Schiffman, Kanuk & Lazer (2007 อ้างใน นภวรรณ คณานุรักษ์, 2556, หน้า 15-16) 
กล่าวว่า การตัดสินใจของผู้บริโภค หมายถึง ขั้นตอน 3 ขั้นตอน ได้แก่ ขั้นน าเข้า ขั้นกระบวนการและ
ขั้นผลลัพธ์ ซึ่งในข้ันน าเข้าผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลจากกิจกรรมทางการตลาดของบริษัท ซึ่งเป็นกล
ยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการขายและสภาพแวดล้อมทาง
สังคมวัฒนธรรม ส่วนในขั้นกระบวนการคือขั้นตอนที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ เกิดจากปัจจัยด้าน
จิตวิทยาที่ประกอบด้วยแรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพและทัศนคติส่งผลให้เกิดเป็นความ
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ตระหนักถึงความต้องการ การค้นหาก่อนการซื้อและการประเมินทางเลือกและในขั้นผลลัพธ์จะเกิด
เป็นพฤติกรรมการซื้อ มีการทดลองซื้อการซื้อซ้ าและการประเมินหลังการซื้อ 

วิเชียร วิทยอุดม (2556, หน้า 13) กล่าวว่า การตัดสินใจของผู้บริโภค หมายถึง การตัดสินใจ
ของมนุษย์โดยทั่วไปที่จะเกิดจากการเรียนรู้และการรับรู้ในสิ่งต่างๆ ที่เข้ามาเกี่ยวข้องใน
สภาพแวดล้อม นั้นๆ กระบวนการเรียนรู้และการรับรู้มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเนื่องจากการ
เรียนรู้และการรับรู้จะก่อให้เกิดการสั่งสมและประสบการณ์  
 นภวรรณ คณานุรักษ์ (2556, หน้า 283-284) กล่าวว่า การตัดสินใจของผู้บริโภค หมายถึง  
การตัดสินใจโดยการเก็บรวบรวมข้อมูลต่าง ๆ เพื่อประกอบการตัดสินใจ ในการตัดสินใจในแต่ละ
ระดับจะมีการเก็บรวบรวมข้อมูลมากน้อยแตกต่างกันไป  

ปณิศา มีจินดา (2553, หน้า 68-123) กล่าวว่า การตัดสินใจของผู้บริโภค หมายถึง การที่
ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าเมื่อมีความต้องการหรือมีความจ าเป็นที่จะต้องใช้ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 

Slade (1994 อ้างใน วุฒิ สุขเจริญ, 2555, หน้า 379-380) กล่าวว่า การตัดสินใจของ
ผู้บริโภค หมายถึง การตัดสินใจคือกระบวนการต่าง ๆ ได้แก่ การระบุถึงปัญหาและการระบุทางเลือก 
ซึ่งหากเป็นการตัดสินใจที่ไม่ซับซ้อนผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจด้วยความเคยชิน แต่ถ้าเป็นการ
ตัดสินใจที่มีความซับซ้อน ผู้บริโภคจะท าการประเมินทางเลือกจากหลายๆ ทางที่มีอยู่ หลังจากท่ีได้
ตัดสินใจไปแล้วก็จะกระท าตามทางเลือกท่ีได้ตัดสินใจไป ส่วนในกรณีท่ีไม่สามารถตัดสินใจได้ผู้บริโภค
จะพยายามสร้างทางเลือกใหม่ แต่หากผู้บริโภคไม่มีทางเลือกอ่ืนผู้บริโภคอาจจะท าการตัดสินใจละทิ้ง
ปัญหา   

ปณิศา มีจินดา (2553, หน้า 12-13) กล่าวว่าการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภคคือขั้นตอน
ในกระบวนการบริโภค ซึ่งนักการตลาดจะต้องท าการปรับกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับขั้นตอนต่าง ๆ ดังนี้ 
 1.  ขั้นก่อนการซื้อ (Prepurchase Stage) เป็นขั้นตอนหาผลิตภัณฑ์ใหม่ซึ่งผู้บริโภคจะท า
การประเมินว่าจะตัดสินใจซื้ออย่างไร มีแหล่งข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับทางเลือกต่าง ๆ อย่างไร 
 2.  ขั้นการซื้อ (Purchase Stage) และการบริโภค (Consumption Stage) เป็นขั้นที่
ผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์โดยมีการตั้งค าถามว่าจะซื้อหรือไม่ ท าไมจึงซื้อ ซื้อ
เมื่อใด ซื้อที่ไหน ซื้ออย่างไร ซื้อเท่าใด ซื้อบ่อยเท่าใด ใช้เวลานานเท่าใดในการจัดหา การใช้และการ
ก าจัด 
 3.  ขั้นภายหลังการซื้อ (Postpurchase Stage) เป็นขั้นตอนซึ่งเกิดเป็นพฤติกรรมที่
ประกอบด้วยความพึงพอใจในการใช้งานผลิตภัณฑ์ ซึ่งความพึงพอใจนี้จะส่งผลต่อความผูกพันด้าน
ความภักดี การบอกต่อเชิงบวก การต่อต้านการเปลี่ยนไปใช้สินค้าของคู่แข่งขันและความตั้งใจซื้อใน
อนาคต 
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Schiffman, Kanuk & Lazer (2007 อ้างใน นภวรรณ คณานุรักษ์, 2556, หน้า 15-16) 
กล่าวว่าโมเดลการตัดสินใจของผู้บริโภคแบ่งได้เป็น 3 ขั้นคือ ขั้นน าเข้า ขั้นกระบวนการและข้ัน
ผลลัพธ์ ซึ่งในข้ันน าเข้าผู้บริโภคจะได้รับอิทธิพลจากกิจกรรมทางการตลาดของบริษัท ซึ่งเป็นกลยุทธ์
ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่ายและการส่งเสริมการขายและสภาพแวดล้อมทางสังคม
วัฒนธรรม ส่วนในขั้นกระบวนการคือขั้นตอนที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ เกิดจากปัจจัยด้านจิตวิทยาที่
ประกอบด้วยแรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพและทัศนคติส่งผลให้เกิดเป็นความตระหนักถึง
ความต้องการ การค้นหาก่อนการซื้อและการประเมินทางเลือกและในขั้นผลลัพธ์จะเกิดเป็นพฤติกรรม
การซื้อ มีการทดลองซื้อการซื้อซ้ าและการประเมินหลังการซื้อ 

วิเชียร วิทยอุดม (2556, หน้า 13) กล่าวว่าการตัดสินใจของมนุษย์โดยทั่วไปจะเกิดจากการ
เรียนรู้และการรับรู้ในสิ่งต่าง ๆ ที่เข้ามาเกี่ยวข้องในสภาพแวดล้อมนั้น ๆ กระบวนการเรียนรู้และการ
รับรู้มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเนื่องจากการเรียนรู้และการรับรู้จะก่อให้เกิดการสั่งสมและ
ประสบการณ์ ดังนี้ 
 1.  การตัดสินใจภายใต้สภาวการณ์ที่แน่นอน (Decision Making Certainty) ผู้ท าการ
ตัดสินใจจะท าการตัดสินใจโดยใช้พื้นฐานในผลลัพธ์ที่คาดหวังไว้ โดยผู้ท าการตัดสินใจจะทราบว่า
ผลลัพธ์การตัดสินใจจะเป็นอย่างไรจากนั้นจะท าการเลือกวิธีการตัดสินใจในการแก้ไขปัญหาซึ่งมีหลาย
แนวทาง 
 2.  การตัดสินใจภายใต้สภาวการณ์เสี่ยง (Decision Making Under Risk) ผู้ท าการตัดสินใจ
สามารถคาดคะเนถึงความน่าจะเป็นในเหตุการณ์ที่จะเกิดขึ้นในแต่ละเหตุการณ์ว่าจะเป็นอย่างไร 
 3.  การตัดสินใจภายใต้สภาวการณ์ที่ไม่แน่นอน (Decision Making Under Uncertainty) 
เป็นการตัดสินใจที่ผู้ตัดสินใจไม่สามารถคาดการณ์ผลลัพธ์ที่จะเกิดขึ้นได้ อีกท้ังไม่ทราบถึงผลลัพธ์ของ
แต่ละทางเลือก 

นภวรรณ คณานุรักษ์ (2556, หน้า 283-284) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจโดยการ
เก็บรวบรวมข้อมูลต่าง ๆ เพื่อประกอบการตัดสินใจ ในการตัดสินใจในแต่ละระดับจะมีการเก็บ
รวบรวมข้อมูลมากน้อยแตกต่างกันไป ซึ่งสามารถแบ่งระดับการตัดสินใจของผู้บริโภคได้ดังนี้ 
 1.  การตัดสินใจโดยใช้ข้อมูลรอบด้าน (Extensive Problem Solving) เป็นระดับการ
ตัดสินใจที่ผู้บริโภคต้องการข้อมูลเป็นจ านวนมากในการตัดสินใจเนื่องจากไม่เคยซื้อสินค้านั้นมาก่อน 
 2.  การตัดสินใจโดยใช้ข้อมูลจ ากัด (Limited Problem Solving) เป็นระดับการตัดสินใจใน
สถานการณ์ที่ไม่คุ้นเคย จึงต้องมีการเก็บรวบรวมข้อมูลเพิ่มเติมเพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจ 
 3.  การตัดสินใจบนพ้ืนฐานความเคยชิน (Routinized Response Behavior) เป็นระดับการ
ตัดสินใจที่ผู้บริโภคมีข้อมูลและประสบการณ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดีแล้ว การตัดสินใจซื้อใน
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ลักษณะนี้ผู้บริโภคมีการใช้ข้อมูลที่ตนเองมีอยู่เพ่ือประเมินการตัดสินใจซื้อสินค้าในครั้งต่อไปโดยการ
ใช้ประสบการณ์เก่ามาใช้ซึ่งมักเป็นสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจ าวันทั่วไป 

ชูชัย สมิทธิไกร (2554, หน้า 67-84) กล่าวว่ากระบวนก่อนการซื้อเป็นกระบวนการตัดสินใจ
ของผู้บริโภคท่ีเกิดข้ึนก่อนที่การซื้อและการใช้งานจริงจะเกิดขึ้น แบ่งได้เป็น 4 ขั้นตอนดังนี้ 
 1.  การตระหนักถึงปัญหา/ความต้องการ จะเกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคพบว่ามีความแตกต่างกัน
อย่างชัดเจนระหว่างสภาวะในอุดมคติกับสภาวะความเป็นจริง ซึ่งเกิดข้ึนได้ 2 กรณีคือสภาวะในอุดม
คติอยู่ในระดับเดิมแต่สภาวะความเป็นจริงเสื่อมถอยลงหรืออาจเกิดจากการที่สภาวะในอุดมคติสูงขึ้น
จากเดมิแต่สภาวะความเป็นจริงยังอยู่ในระดับเดิม นอกจากนี้ยังพบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อสภาวะใน
อุดมคติคือวัฒนธรรมหรือชั้นทางสังคม กลุ่มอ้างอิง ลักษณะครอบครัว สถานภาพทางการเงิน 
พัฒนาการของแต่ละบุคคล แรงจูงใจ สถานการณ์ปัจจุบันและความพยายามทางการตลาดและปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อสภาวะความเป็นจริงคือความเสื่อมถอยของผลิตภัณฑ์ ประสิทธิภาพการท างานของ
ผลิตภัณฑ์ พัฒนาการของบุคคล ผลิตภัณฑ์ในตลาดและสถานการณ์ปัจจุบัน 
 2.  การค้นหาข้อมูล เพ่ือการแก้ไขปัญหาหรือตอบสนองต่อความต้องการนั้น ๆ เพ่ือให้ได้
ข้อมูลต่าง ๆ มากเพียงพอส าหรับการตัดสินใจซื้อ ในการค้นหาข้อมูลอาจเป็นการค้นหาข้อมูลจาก
แหล่งข้อมูลภายในซึ่งเป็นความทรงจ าของผู้บริโภคเองที่มีต่อสินค้าและบริการต่าง ๆ และการค้นหา
ข้อมูลจากภายนอก อาจเป็นการค้นหาข้อมูลจากผู้ขาย ตามสื่อโฆษณาต่าง ๆ หรือการค้นหาข้อมูล
จากเครือข่ายสังคมของผู้บริโภคจากครอบครัว เพ่ือนร่วมงานหรือสื่อสังคมออนไลน์ 
 3.  การประเมินทางเลือก ซึ่งพบว่าผู้บริโภคจะท าการประเมินทางเลือกจ านวนหนึ่งซึ่ง
ทางเลือกท่ีได้รับการพิจารณาเรียกว่าชุดของการพิจารณาและวิธีการประเมินทางเลือกสามารถกระท า
ได้โดยอาศัยการประเมินที่เก็บไว้ในความทรงจ ากับการประเมินแบบใหม่โดยอาศัยข้อมูลที่ได้จากการ
ค้นหา 
 4.  การตัดสินใจเลือก โดยการตัดสินใจเลือกนี้ผู้บริโภคจะท าการเลือกในขั้นสุดท้ายว่าจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อใดโดยอาศัยข้อมูลต่าง ๆ ที่ได้จากการประเมินทางเลือก ผู้บริโภคแต่ละคนต่างมี
รูปแบบการตัดสินใจที่แตกต่างกันไป ขึ้นอยู่กับลักษณะทางจิตวิทยาของแต่ละคน 

ปณิศา มีจินดา (2553, หน้า 68-123) กล่าวว่าผู้บริโภคจะซื้อสินค้าเมื่อมีความต้องการหรือมี
ความจ าเป็นที่จะต้องใช้ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ กระบวนการตัดสินใจซื้อจึงเป็นขั้นตอนในการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคท่ีประกอบด้วยขั้นตอนหลัก 3 ขั้นตอน ดังภาพประกอบ 3 
 
 
 
 



27 

ตารางที่ 2.1: แสดงโมเดลกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 

ขั้นก่อนการซื้อ (Prepurchase stage) ขั้นที่ 1 การรับรู้ความต้องการหรือปัญหา 
(Need/problem recognition) 
ขั้นที่ 2 การค้นหาข้อมูล (Information search) 
ขั้นที่ 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of 
alternative) 

ขั้นการซื้อ (Purchase stage) ขั้นที่ 4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 
ขั้นภายหลังการซื้อ (Postpurchase 
stage) 

ขั้นที่ 5 การบริโภค (Consumption stage) 
ขั้นที่ 6 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase 
behavior) 

 
ที่มา: ปณิศา มีจินดา.  (2553).  พฤติกรรมผู้บริโภค.  กรุงเทพฯ: ธรรมสาร. 
 
 จากตาราง สามารถสรุปรายละเอียดได้ดังนี้ 
 1.  ขั้นก่อนการซื้อ เป็นขั้นตอนในการจัดหาผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคจะรู้ถึงความต้องการของ
ตนเองจึงท าการค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่ต้องการจะซื้อผ่านกระบวนการจัดหาข้อมูลและการ
ประมวลผลข้อมูลจากนั้นจึงท าการประเมินทางเลือกเพ่ือการตัดสินใจต่อไป แบ่งได้เป็น 
   1.1 ขั้นที่ 1 การรับรู้ความต้องการหรือปัญหา โดยผู้บริโภคจะระลึกถึงความแตกต่าง
ระหว่างสิ่งที่ตนเองมีอยู่กับสิ่งที่ตนเองต้องการ อาจเกิดจากตัวแปรภายในซึ่งเป็นตัวแปรด้านจิตวิทยา
และตัวแปรภายนอกและตัวแปรภายนอกซึ่งเป็นสภาพแวดล้อมด้านสังคมและวัฒนธรรม 
   1.2 ขั้นที่ 2 การค้นหาข้อมูล ซึ่งผู้บริโภคจะท าการค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่จะ
สามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้โดยใช้กระบวนการจัดหาข้อมูลและการประมวลผล ใน
ขั้นตอนนี้จะรวมถึงการเปิดเผย การรับรู้ข้อมูลในความทรงจ า ซึ่งหากความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ
ผู้บริโภคก็จะท าการค้นหาข้อมูลมากขึ้น แหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภคท าการค้นหาคือแหล่งข้อมูลที่เป็น
บุคคล แหล่งการค้า ประสบการณ์ แหล่งชุมชนและแหล่งทดลองต่าง ๆ 
   1.3 ขั้นที่ 3 การประเมินทางเลือก เป็นขั้นที่ผู้บริโภคประเมินทางเลือกแต่ละทาง
ภายหลังจากได้มีการค้นหาข้อมูลแล้ว ซึ่งจะมีการประเมินถึงความเสี่ยงที่อาจจะเกิดจากการใช้
ผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดด้วย สรุปได้ว่าผู้บริโภคจะมีการประเมินความเสี่ยงที่สามารถรับรู้ได้ การประเมิน
ความสัมพันธ์กับผลประโยชน์และการประเมินความพึงพอใจที่คาดหวัง 
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 2.  ขั้นการซื้อ เป็นขั้นที่ 4 ซึ่งเป็นการตัดสินใจซื้อภายหลังจากท่ีผู้บริโภคได้รับรู้ถึงความ
ต้องการของตนเอง มีการค้นหาข้อมูลตามที่ต้องการ ท าการประเมินทางเลือกในด้านประโยชน์และ
ความเสี่ยงแล้วผู้บริโภคจึงท าการตัดสินใจซื้อ ในขั้นนี้ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีตนเองชอบมาก
ที่สุด โดยการตั้งค าถามกับตนเองว่าจะซื้อหรือไม่ ซื้อตราใด ซื้อจากผู้ขายรายใด เหตุใดจึงซื้อ จะซื้อ
เมื่อใด จะซื้อที่ใด จะซื้ออย่างไร จะซื้อเท่าใด จะซื้อบ่อยเท่าใดและจะใช้เวลาเท่าใด 
 3.  ขั้นภายหลังการซื้อ แบ่งได้เป็น 
   3.1 ขั้นที่ 5 การบริโภคหรือการใช้ เป็นขั้นตอนการบริโภคของผู้บริโภค เกี่ยวข้อง
กับโอกาสในการบริโภค สถานที่ในการบริโภค วิธีการบริโภค ปริมาณการบริโภค ความรู้สึกขณะ
บริโภคและการบริโภคเป็นไปตามท่ีคาดหวังหรือไม่และอย่างไร 
   3.2 ขั้นที่ 6 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ เป็นประสบการณ์ของผู้บริโภคเก่ียวกับความ
พึงพอใจและไม่พึงพอใจในผลิตภัณฑ์ ซึ่งถ้าผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจก็จะเกิดความภักดี เกิด
ความสัมพันธ์อันดีและเกิดการบอกต่อในเชิงบวกให้ผู้อื่นทราบ 
 คณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต (2551, หน้า 188-190) 
กล่าวว่าล าดับขั้นตอนการตัดสินใจสามารถแบ่งได้เป็น 7 ขั้นตอนดังนี้ 
 1.  การระบุปัญหา (Define the Problem) เป็นขั้นตอนที่จะต้องมีการระบุถึงปัญหาให้
ถูกต้องโดยต้องมีการแยกแยะความแตกต่างระหว่างอาการแสดงที่เกิดขึ้นกับปัญหาจริงที่เกิดข้ึน การ
ตัดสินใจที่มีประสิทธิภาพจะต้องมีการรวบรวมข้อมูลที่จ าเป็นเพื่อค้นหาสาเหตุของปัญหาซึ่งจะน าไปสู่
การระบุปัญหาที่แท้จริงได้ต่อไป 
 2.  การระบุข้อจ ากัดของปัจจัย (Identity Limiting Factors) เป็นขั้นตอนการพิจารณาถึง
ข้อจ ากัดต่างๆ ของปัจจัยที่เก่ียวข้องกับปัญหา มีการพิจารณาทรัพยากรต่าง ๆ ที่เป็นจ าเป็นและการ
ทราบถึงข้อจ ากัดหรือเงื่อนไขต่าง ๆ จะท าให้การตัดสินใจก าหนดขอบเขตในการพัฒนาทางเลือกที่
แคบลงได้ 
 3.  การพัฒนาทางเลือก (Develop Potential Alternatives) เป็นขั้นตอนท่ีผู้ท าการ
ตัดสินใจพัฒนาทางเลือกต่างๆ ขึ้นมา ซึ่งควรเป็นทางเลือกที่มีประสิทธิภาพ มีความเป็นไปได้และให้
ประโยชน์สูงสุด 
 4.  การวิเคราะห์ทางเลือก (Analyze the Alternative) เป็นการเลือกทางเลือกโดยการ
พิจารณาข้อดีข้อเสียของแต่ละทางเลือกมาเปรียบเทียบกันอย่างรอบคอบ 
 5.  การเลือกทางเลือกท่ีดีที่สุด (Select the Best Alternative) เป็นการเปรียบเทียบข้อดี
และข้อเสียของแต่ละทางเลือกอีกครั้งหนึ่งเพ่ือพิจารณาทางเลือกที่ดีที่สุดเพียงทางเลือกเดียว 
 6.  การน าผลการตัดสินใจไปปฏิบัติ (Implement the Decision) เป็นการน าเอาผลการ
ตัดสินใจไปปฏิบัติเพ่ือให้เกิดผลตามที่ต้องการ 
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 7.  การสร้างระบบควบคุมและประเมินผล (Establish a control and evaluation 
system) ซึ่งเป็นขั้นตอนสุดท้ายของการตัดสินใจ มีการสร้างระบบการควบคุมและประเมินผล ซึ่งจะ
ท าให้ผู้ตัดสินใจได้รับข้อมูลย้อนกลับเพ่ือการประเมินว่าการตัดสินใจเป็นไปตามเป้าหมายที่ต้องการ
หรือไม่ ดังภาพที่ 2.5 
 
ภาพที่ 2.5: ล าดับขั้นตอนของการตัดสินใจ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  คณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี มหาวิทยาลัยราชภฏัสวนดุสิต.  (2551).  การคิดและการ
 ตัดสินใจ.  กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต. 
 
  

การระบุปญัหา 

การระบุข้อจ ากัดของปัจจัย 

การออกแบบและพัฒนาทางเลือก 

การวิเคราะห์ทางเลือก 

เลือกทางเลือกที่ดีท่ีสุด 

น าผลการตดัสินใจไปปฏิบัต ิ

การควบคุมและการประเมิน 

การตัดสินใจ 

การแก้ปัญหา 
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Slade (1994 อ้างใน วุฒิ สุขเจริญ, 2555, หน้า 379-380) กล่าวว่า การตัดสินใจคือ
กระบวนการต่าง ๆ ได้แก่ การระบุถึงปัญหาและการระบุทางเลือก ซึ่งหากเป็นการตัดสินใจที่ไม่
ซับซ้อนผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจด้วยความเคยชิน แต่ถ้าเป็นการตัดสินใจที่มีความซับซ้อน ผู้บริโภค
จะท าการประเมินทางเลือกจากหลาย ๆ ทางที่มีอยู่ หลังจากท่ีได้ตัดสินใจไปแล้วก็จะกระท าตาม
ทางเลือกท่ีได้ตัดสินใจไป ส่วนในกรณีท่ีไม่สามารถตัดสินใจได้ผู้บริโภคจะพยายามสร้างทางเลือกใหม่ 
แต่หากผู้บริโภคไม่มีทางเลือกอ่ืนผู้บริโภคอาจจะท าการตัดสินใจละทิ้งปัญหา ดังภาพ 
 
ภาพที่ 2.6: แบบจ าลองกระบวนการตัดสินใจของ Slade (1994) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: วุฒิ สุขเจริญ.  (2555).  พฤติกรรมผู้บริโภค.  กรุงเทพฯ: จี.พี.ไซเบอร์พรินท์. 
 

กล่าวโดยสรุปจะพบว่าการตัดสินใจที่มีประสิทธิภาพควรเป็นการตัดสินใจที่ก่อให้เกิด
ประโยชน์ในเชิงสร้างสรรค์ต่อตนเองและส่วนรวม เป็นการตัดสินใจที่สามารถปฏิบัติได้จริงและต้อง
ระวังสาเหตุที่ท าให้เกิดการตัดสินใจผิดพลาดด้วย การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นกระบวนการหรือ
ขัน้ตอนที่เป็นการศึกษาถึงเหตุผลที่ผู้บริโภคเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการชนิดหนึ่ง ๆ ซึ่งจะมีวิธีการค้นหา
ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการนั้น ๆ อย่างไร และใช้หลักเกณฑ์ใดเป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจเลือก

ตระหนักถึงปัญหา 

ตระหนักถึงทางเลือก 

ประเมินทางเลือก 

เลือกจากทางเลือก 

ผลการเลือก 

เลือกแบบเคยชิน 

สร้างทางเลือกใหม ่

ละทิ้งปัญหา 

ไม่เลือก 

ไม่มี
ทางเลือก 

http://kulibrary.org/index.php/2012-10-18-07-22-55/1774-consumer-behavior
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ตราสินค้าที่ดีท่ีสุด ดังนั้น ก่อนที่ผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจเพ่ือให้
ตนเองได้รับสินค้าหรือบริการที่ดีที่สุด 
 
2.5 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

กานดา เสือจ าศีล (2555) ศึกษาพฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้าน กาแฟสด อเมซอน ของ
ผู้บริโภค ในจังหวัดปทุมธานี ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 30 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
10,001-20,000 บาท ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมมาก
ที่สุดคือ ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย รองลงมา ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ 
ด้านบุคลากร ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาและด้านส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ ส่วนพฤติกรรมเข้าใช้
บริการร้านกาแฟสด อเมซอนของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี พบว่า เครื่องดื่มที่นิยมบริโภคมากท่ีสุด 
คือ คาปูชิโน่ เหตุผลที่เลือกใช้บริการร้านกาแฟสด อเมซอน เพราะติดใจในรสชาติของเครื่องดื่ม ใช้
บริการ 1-2 ครั้งต่อเดือน ส่วนใหญ่ในวันเสาร์-อาทิตย์ ช่วง 12.01-15.00 น. โดยตนเองเป็นผู้ตัดสินใจ
เข้าใช้บริการและลักษณะการใช้บริการ คือ ซื้อกลับบ้าน และพบว่า ผู้บริโภคท่ีมี เพศ อายุ สถานภาพ 
การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนที่ต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด    
ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการตลาด และกระบวนการการให้บริการต่างกัน และ เพศ อายุ 
สถานภาพ การศึกษา อาชีพและรายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเข้าใช้บริการ       
ด้านเครื่องดื่มที่นิยมบริโภค จ านวนครั้งที่เข้าใช้บริการ และค่าใช่จ่ายต่อครั้ง 

กฤษณา โบสุวรรณ (2556) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟพรีเมี่ยม
ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
อายุระหว่าง 24 – 30 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี เป็นพนักงานบริษัทเอกชน / 
รับจ้าง รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 24,999 บาท ส่วนใหญ่ใช้บริการร้านสตาร์บัคส์ เพ่ือดื่มกาแฟ
เป็นหลัก รู้จักร้านจากการแนะน าของเพ่ือน ชอบเครื่องดื่มประเภทชา / ชาเขียว ซื้อเครื่องดื่มเย็น
บ่อยท่ีสุด ซื้อเบเกอรี่ควบคู่กับเครื่องดื่ม ใช้บริการ 1 - 3 ครั้งต่อสัปดาห์ ส่วนใหญ่ใช้บริการกับเพ่ือน / 
เพ่ือนร่วมงาน นิยมใช้บริการร้านที่ตั้งอยู่ตามห้างสรรพสินค้า ใช้บริการในช่วงวันที่ไม่แน่นอน 
ช่วงเวลาระหว่าง 13.00 - 17.00 น. ใช้บริการ 15 - 30 นาทีต่อครั้ง ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 100 - 199 บาท
ต่อครั้ง และรสชาติของกาแฟเป็นปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจในการใช้บริการร้านกาแฟพรีเมี่ยมมาก
ที่สุด ผลการวิจัยระดับความส าคัญของส่วนประสมการตลาด พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญใน
ระดับมากทุกด้าน โดยให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านบุคลากรและด้านกระบวนการให้บริการมากที่สุด 
รองลงมาคือ ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ ปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยส่วนประสมทาง

http://library.car.chula.ac.th/search?/a%7bu0E01%7d%7bu0E24%7d%7bu0E29%7d%7bu0E13%7d%7bu0E32%7d+%7bu0E42%7d%7bu0E1A%7d%7bu0E2A%7d%7bu0E38%7d%7bu0E27%7d%7bu0E23%7d%7bu0E23%7d%7bu0E13%7d/a|a1c4c9b3d2+bae2cad8c7c3c3b3/-3,-1,0,B/browse
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การตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟพรีเมี่ยมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ประวิน แสงศรัณย์ (2550) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อกาแฟสดจากร้านกาแฟสด ในเขตบางกอก
น้อยจังหวัดกรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษา พบว่า ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มผู้บริโภคตัวอย่างมาใช้
บริการร้านกาแฟสดวันละครั้ง ในวันและช่วงเวลาที่ไม่แน่นอน โดยชอบดื่มกาแฟเย็นมากที่สุด 
เครื่องดื่มอ่ืนที่ควรมีขายในร้าน คือ น้ าผลไม ้ราคาต่อแก้วที่ผู้บริโภคเห็นว่าเหมาะสมคือ 25-29 บาท 
คนส่วนใหญ่ชอบไปใช้บริการร้านกาแฟสดที่มีลักษณะเป็นบ้านหลังเล็กๆ หรือไม่ก็ในศูนย์การค้า โดย
ตั้งใจมาดื่มกาแฟ เพราะชอบที่รสชาติของกาแฟ ความหอมของกาแฟ ปัจจัยที่มีผลต่อการดื่มกาแฟ
จากร้านกาแฟสดที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากเป็นอันดับหนึ่ง ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ คือ เรื่อง
ของรสชาติและความหอมของกาแฟ รองลงมา ได้แก่ ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย คือ การรักษา
ความสะอาดของร้านกาแฟรวมถึงอุปกรณ์การชงกาแฟด้วย อันดับสาม ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
คือ ความหลากหลายของเมนู อันดับสี่ ได้แก่ ปัจจัยด้านราคา คือ มีราคาต่อแก้วที่เหมาะสม ไม่แพง
จนเกินไป จึงเสนอแนะให้ผู้ประกอบการรักษาความสะอาดและรสชาติของกาแฟให้ดีคงท่ีในราคาที่
เหมาะสม 
 ผลการทดสอบสมมุติฐาน พบว่า อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้มีความสัมพันธ์กับ
ความถี่ในการดื่มกาแฟจากร้านกาแฟสด โดยพบว่า ผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ในช่วงอายุ 41 ปี
ขึ้นไป ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี มีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ ระดับรายได้15,001-20,000 
บาทต่อเดือน ส่วนใหญ่ดื่มกาแฟสดวันละครั้งคิดเป็นร้อยละมากท่ีสุด 
 จากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการดื่มกาแฟจากร้าน
กาแฟสดในด้านวันที่ดื่มกาแฟจากร้านกาแฟสด พบว่า อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพ มี
ความสัมพันธ์กับวันที่ดื่มกาแฟจากร้านกาแฟสด โดยพบว่าส่วนใหญ่ในช่วงอายุ 41 ปีขึ้นไประดับ
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี อาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว ส่วนใหญ่ดื่มกาแฟจากร้านกาแฟสดในทุกวัน 
คิดเป็นร้อยละมากท่ีสุด 
 จากความสัมพันธ์ดังกล่าวอาจจะสรุปได้ว่า กลุ่มเป้าหมายหลักจะอยู่ในช่วงอายุตั้งแต่อายุ 41 
ปีขึ้นไป ส่วนใหญ่จะมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ และอาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว ซึ่งกลุ่มผู้บริโภค
เหล่านี้บริโภคกาแฟสดในทุกๆวัน ดังนั้นผู้ประกอบการร้านกาแฟสดควรจะมีการวางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาดให้มีประสิทธิภาพอย่างสม่ าเสมอ สามารถสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคในตลาด
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างดี อีกท้ังเพ่ือสามารถแข่งขันกับธุรกิจร้านกาแฟสดรายอื่นๆได้ 

นวลจุฑา แซ่จึ่ง (2554)  ศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการบริโภค
กาแฟของผู้บริโภคในเขต อ าเภอเมือง จังหวัดภูเก็ต ผลการศึกษาพบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ เป็นหญิงจ านวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 63.64 มีอายุ 30-39 ปี จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อย
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ละ 46.50 มีสถานภาพการสมรส146 คน คิดเป็นร้อยละ 51.05 มีระดับการศึกษา ปวส./อนุปริญญา
ตรี 176 คน คิดเป็นร้อยละ 61.54 มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 43.01 มี
รายได้มากกว่า 20,000 บาท 143 คน คิดเป็นร้อยละ 50.00 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่อการบริโภคกาแฟของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดภูเก็ต 
อันดับแรก คือ ด้านราคา อันดับ 2 คือ ด้านการส่งเสริมการตลาด อันดับ 3 คือ ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย อันดับ 4 คือ ด้านบุคลากรและการให้บริการ อันดับสุดท้าย คือ ด้านผลิตภัณฑ์     ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเหตุผลในการบริโภคกาแฟต่างกัน มีปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดต่อการบริโภคกาแฟโดยภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ ที่ระดับ 0.05 ส่วนผู้บริโภคท่ี
มีเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพรายได้ จ านวนการบริโภคกาแฟต่อวัน ค่าใช้จ่ายในการ
ซื้อกาแฟบริโภคต่อครั้ง บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคกาแฟ ต่างกันมีปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในการบริโภคกาแฟของผู้บริโภคในเขต อ าเภอเมือง จังหวัดภูเก็ต ไม่แตกต่างกัน 

ณัฐรดา จุฑาเพ็ชร์ (2552) ศึกษาปัจจัยที่ผลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคกาแฟ ในร้าน
กาแฟพรีเมียมในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา ผลการวิจัย ผู้บริโภคที่มาบริโภคกาแฟพรีเมียม
ส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 25-34 ปี มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีระดับการศึกษา
สูงสุดระดับปริญญาตรี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000-15,000 บาท ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกบริโภคกาแฟ ในร้านกาแฟพรีเมียม ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา จากปัจจัยทั้ง 4 ด้าน 
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
ในภาพรวมโดยปัจจัยดังกล่าวถือได้ว่ามีผลต่อการตัดสินใจมาก ในการเลือกบริโภคกาแฟ ในร้าน
กาแฟพรีเมียม เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจมากท่ีสุด 
ส่วนปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและปัจจัยด้านการส่งเสริมด้านการตลาด มีผล
ต่อการตัดสินใจมาก ในการเลือกบริโภคกาแฟในร้านกาแฟพรีเมียม ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วน
บุคคลกบัปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจการเลือกบริโภคกาแฟ ในร้านกาแฟพรีเมียม ในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดนครราชสีมา พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
การเลือกบริโภคกาแฟ ในร้านกาแฟพรีเมียม ส่วนปัจจัยในด้านอื่นๆ ไม่สัมพันธ์กัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ.05 

ปิติพงศ์ ศิริ (2551) ศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดของประชาชนใน
เขตเทศบาล นครหาดใหญ่ จังหวักสงขลา ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ
เฉลี่ย 27.96 ปี สถานภาพโสด นับถือศาสนาพุทธ การศึกษาระดับปริญญาตรี และมีสมาชิกใน
ครอบครัวเฉลี่ย 4.65 คน อาชีพหลักของผู้บริโภคร้อยละ 38.3 เป็นนักศึกษา และร้อยละ 33.4 เป็น
พนักงานบริษัท ส่วนใหญ่ไม่มีอาชีพรอง มีรายได้ต่อเดือน 5,000-10,000 มีค่าใช้จ่ายเพ่ือการบริโภค
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และบริโภคกาแฟต่อเดือนเฉลี่ย 8,366.66 และ 761.75 บาท ผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่มีโรคประจ าตัว ดู
ทีวีเป็นงานอดิเรก ผู้บริโภคร้อยละ 50 เคยรับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับกาแฟสด  
 ผู้บริโภคส่วนใหญ่ดื่มกาแฟสด 1-2 วันต่อสัปดาห์ โดยนิยมดื่มช่วงเที่ยงถึงเย็นมากที่สุด 
ผู้บริโภคนิยมดื่มกาแฟคาปูชิโน่ และดื่มกาแฟสดร่วมกับอาหาร ร้อยละ 52.5 ผู้บริโภคชอบร้านที่
ตกแต่งให้มีมุมพักผ่อนคล้ายห้องนั่งเล่น มีการเปิดเพลงเบาๆ มีเครื่องปรับอากาศ มีความเป็นส่วนตัว
ของที่นั่งและมีอินเตอร์เน็ตให้บริการ ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับความสะอาดของภาชนะเป็นอันดับ
แรก พนักงานยิ้มแย้ม สุภาพ เต็มใจบริการและให้บริการรวดเร้ว ผู้บริโภคมีค่าใช้จ่ายเพื่อการบริโภค
กาแฟสดเฉลี่ย 105.75 บาท/ครั้ง โดยผู้บริโภคร้อยละ 80.8 เห็นว่าราคากาแฟสดเหมาะสม       
ปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดของผู้บริโภคในระดับมากท่ีสุดได้แก่ 
รสชาติของกาแฟสด และบรรยากาศและความสะอาดของร้าน ส่วนปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
บริโภคกาแฟสดของผู้บริโภคในระดับมาก ได้แก่ ชนิดของเมล็ดกาแฟ กลิ่นของกาแฟสด ความ
หลากหลายของชนิดกาแฟ มีขนมเบเกอรี่ รวมถึงอาหารขายในร้าน ราคาของกาแฟสด ใกล้ที่พักหรือ
ที่ท างาน รูปแบบการจัดร้าน ที่จอดรถมีความสะดวก มีบริการอินเตอร์เน็ตความเร็ว ความเป็นกันเอง 
และการสร้างความประทับใจของผู้ให้บริการ 
 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางสังคมและเศรษฐกิจกับค่าใช้จ่ายต่อครั้งใน
การใช้บริการร้านกาแฟสด พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการใช้
บริการร้านกาแฟสดที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.05 ปัญหาและอุปสรรคของผู้บริโภคส่วนใหญ่ 
คือ กาแฟสดมีราคาแพง สถานที่จ าหน่ายมีน้อย หาซื้อยาก และมีข้อเสนอแนะให้ผู้ประกอบการ
ควบคุมราคาและ คุณภาพของกาแฟสด และปรับปรุงสถานที่ให้บริการให้มีความหลากหลายและ
สะดวกสบายยิ่งขึ้น 
 
2.6 สมมตฐิานการวจิยั 
       ส่วนประสมทางการตลาดบริการส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด 
คาเฟ่อเมซอน 
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2.7 กรอบแนวคดิการวจิยั 
 
ภาพที่ 2.7: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
   ตวัแปรอสิระ      ตวัแปรตาม 
 
 สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร (7 Ps) 

1. ด้านผลิตภัณฑ์หรือการบริการ 
2. ด้านราคา 
3. ด้านช่องทางการตลาด 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
5. ด้านบุคลากรที่ให้บริการ 
6. ด้านกระบวนการให้บริการ 
7. ด้านลักษณะทางกายภาพ 

 
Payne (1993 อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 
2552)  

พฤตกิรรมการตดัสนิใจเลือกใชบ้ริการ
รา้นกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน 

ด้านผลิตภัณฑ์หรือการ
บริการ 

การตระหนักถึงปัญหา 
การค้นหาข้อมูล 
การประเมินทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ 
พฤติกรรมหลังการซื้อ 

 
ปณิศา มีจินดา (2553)  



บทที ่3 
การด าเนนิการวจิยั 

 
งานวิจัยนี้มุ่งศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ร้านกาแฟสด  

คาเฟ่อเมซอน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงใช้วิธีการวิจัยรูปแบบเชิงปริมาณท่ีประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง 
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาคือ การรวบรวมข้อมูล การแปรผลข้อมูล และวิธีทางการสถิติใช้ส าหรับการ
วิเคราะห์และการทดสอบสมมติฐานเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ก าหนดขึ้น ผู้วิจัยได้ด าเนินการ
ศึกษาค้นคว้าตามล าดับ ดังนี้  
 3.1 ประชากรและวิธีการสุ่มตัวอย่าง  
 3.2 ประเภทของข้อมูล  
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา  
 3.4 ส่วนประกอบของแบบสอบถาม  
 3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ  
 3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
 3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประชากรและวธิีการสุม่ตวัอยา่ง  

ประชากรที่ผู้วิจัยใช้ในการศึกษาครั้งนี้ หมายถึง ผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเม
ซอน ซึ่งไม่สามารถระบุจ านวนประชากร  

ตัวอย่างที่ใช้ศึกษา คือ ผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน จ านวน 170 คน 
ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้โปรแกรม G*power 3.1 (Buchner, 2010) ในการหาขนาด
จ านวนประชากรดังนี้ 
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ภาพที่ 3.1: หน้าจอแสดงการใช้โปรแกรม G* power 3.1 ในการก าหนดขนาดตัวอย่าง 
 

 
 

โดยก าหนดค่า Effect size ในระดับปานกลางเท่ากับ 0.20 ค่าความคลาดเคลื่อน (α) 
เท่ากับ 0.05 ค่า beta เท่ากับ 0.15 (อ านาจในการทดสอบ (power of test) ที่ระดับ 1.0) จึงได้
ขนาดตัวอย่าง จ านวน 103 คน และได้เก็บเพ่ิมเติมเป็นจ านวนรวม 170 คน เพ่ือป้องกันความ
ผิดพลาดในการเก็บข้อมูล และใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  
 
3.2 ประเภทของข้อมลู  

ข้อมูลที่ใช้ในกระบวนการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ การจัดหาข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูล การ
วิเคราะห์ข้อมูล การแปลความและการสรุปผล ซึ่งประกอบไปด้วย  
 3.2.1 ข้อมลูปฐมภมูิ เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นมา โดยอาศัยเครื่องมือที่มีความเหมาะสม
ส าหรับการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม  
 3.2.2 ข้อมลูทตุยิภมูิ เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหล่งที่มีความน่าเชื่อถือและ
สามารถอ้างอิงได้ ได้แก่ (1) หนังสือ ต ารา (2) วารสารและสิ่งพิมพ์ทางวิชาการที่ใช้ในระบบเอกสาร
และระบบออนไลน์ และ (3) เอกสารที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยและมีความเก่ียวข้องกับงานวิจัยในครั้งนี้ 
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3.3 เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษา  
ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมจากกลุ่มตัวอย่าง โดยมีรายละเอียดการ

สร้างแบบสอบถามดังนี้  
 3.3.1 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากงานวิจัย เอกสาร และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง  
 3.3.2 สร้างแบบสอบถามเพ่ือสอบถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปนี้ (1) ข้อมูลทั่วไป
เกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม (2) ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเข้าใช้บริการ
ร้านกาแฟสด อเมซอน (3) ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อ
เมซอน 
 3.3.3 น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบเนื้อหาและ
เสนอแนะปรับปรุงแก้ไข  
 3.3.4 ปรับปรุงแก้ไขและน าเสนอผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบเนื้อหาอีกครั้ง  
 3.3.5 แก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะให้ถูกต้อง  
 3.3.6 น าแบบสอบถามไปทดลองกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 ราย เพ่ือหาค่าความเชื่อมั่นและ
น าผลที่ได้ปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา  
 3.3.7 ปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์และเสนออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ืออนุมัติก่อนแจก
แบบสอบถาม  
 3.3.8 แจกแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่าง 
 
3.4 สว่นประกอบของแบบสอบถาม  

แบบสอบถาม (Questionnaire) ประกอบด้วย 4 ส่วนดังนี้  
ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 6 ข้อ ซึ่งประกอบด้วย 

เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยมีระดับการวัดตัวแปรดังนี้  
 - เพศ    ระดับการวัดตัวแปรแบบ นามบัญญัติ (Nominal Scale)  
 - อายุ    ระดับการวัดตัวแปรแบบ เรียงลาดับ (Ordinal Scale)  
 - สถานภาพ   ระดับการวัดตัวแปรแบบ เรียงลาดับ (Ordinal Scale)  
 - ระดับการศึกษา  ระดับการวัดตัวแปรแบบ เรียงลาดับ (Ordinal Scale)  
 - อาชีพ    ระดับการวัดตัวแปรแบบ เรียงลาดับ (Ordinal Scale)  
 - รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  ระดับการวัดตัวแปรแบบ เรียงลาดับ (Ordinal Scale)  
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ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเข้าใช้บริการร้านกาแฟสด 
อเมซอน จ านวน 35 ข้อ ครอบคลุมด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ด้าน
ส่งเสริมการตลาด  ด้านบุคลากรในการบริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ  
โดยข้อค าถามเป็นลักษณะของแบบสอบถามประเมินค่า (Rating Scale) ตามแบบของ Likert (อ้างใน 
ชนารัญช์ ขันติสิทธิ์, 2558) ซึ่งแต่ละค าถามให้เลือกตอบตามล าดับ 5 ระดับ โดยเรียงจากระดับความ
คิดเห็นน้อยที่สุด (1) ไปจนถึงระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด (5) 

ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน 
จ านวน 25 ข้อ ได้แก่ การตระหนักถึงปัญหา  การค้นหาข้อมูล  การประเมินทางเลือก  การตัดสินใจ
ซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ โดยข้อคาถามเป็นลักษณะของแบบสอบถามประเมินค่า (Rating 
Scale) ตามแบบของ Likert ซ่ึงแต่ละค าถามให้เลอืกตอบตามล าดับ 5 ระดับ โดยเรียงจากระดับ
ความคิดเห็นน้อยที่สุด (1) ไปจนถึงระดับความคิดเห็นมากที่สุด (5) 
 
3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ  

3.5.1 การตรวจสอบความถูกต้อง (Validity) ผู้วิจัยได้เสนอแบบสอบถามต่ออาจารย์ที่
ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง ครบถ้วนและสอดคล้องของเนื้อหาในแต่ละตัว
แปร (Content validity) ที่ตรงกับเรื่องที่จะศึกษา  

3.5.2 การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ผู้วิจัยได้ทดลองแจกแบบสอบถามจ านวน 30 
ชุด แล้วค านวณหาค่าความเชื่อมั่นโดยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์คอนแบ็ช อัลฟ่า (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้  
 ตัวแปร       ค่าความเชื่อมั่น (n=30)  
 ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร 
 1. ผลิตภัณฑ์                0.722    
 2. ราคา       0.829 
 3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย     0.755 
 4. การส่งเสริมการจัดจ าหน่าย              0.924 
 5. บุคลากรผู้ให้บริการ      0.906 
 6. ลักษณะทางกายภาพ      0.907  
 7. กระบวนการให้บริการ      0.804  
 พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน 0.851  
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 ค่าความเชื่อมั่นจากผลค่าสัมประสิทธิ์คอนแบ็ช อัลฟ่า ที่ได้ทดลองแจกนั้นมีค่าเกิน 0.65 ซ่ึง
ถือว่ามีความเชื่อมั่น (Nunnally, 1978) ส่งผลให้แบบสอบถามนี้พร้อมที่จะใช้เก็บได้จริง 
 
3.6 การเกบ็รวบรวมข้อมลู  
 กระบวนการและข้ันตอนการเก็บข้อมูลมีดังนี้  

3.6.1 ผู้วิจัยได้ทาการสุ่มกลุ่มตัวอย่างจากกลุ่มผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเม
ซอน  

3.6.2 ผู้วิจัยได้ท าการชี้แจงถึงวัตถุประสงค์ของการท าวิจัย รวมทั้งหลักเกณฑ์ในการตอบ
แบบสอบถามเพ่ือให้ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจในคาถามและมีความต้องการที่จะตอบ
แบบสอบถาม  

3.6.3 ท าการแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน 
หลังจากนั้นจึงรอรับแบบสอบถามคืนหลังจากกลุ่มตัวอย่างท าแบบสอบถามเสร็จ  

3.6.4 น าแบบสอบถามที่ได้มาท าการตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ และน าไปวิเคราะห์
ข้อมูลทางสถิติด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์ต่อไป 
 
3.7 การวเิคราะห์ขอ้มลู  

ผู้วิจัยได้ก าหนดค่าสถิติสาหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ คือ  
 3.7.1 สถิติเชิงพรรณนา ผู้วิจยัได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาสาหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่อง
ดังต่อไปนี้  
   3.7.1.1 ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติและเรียงล าดับ
เนื่องจากไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้ และผู้วิจัยต้องการบรรยายเพื่อให้ทราบถึงจ านวนตัวอย่างจ าแนก
ตามคุณสมบัติเท่านั้น ดังนั้น สถิติที่เหมาะสม คือ ค่าความถี่ (จ านวน) และค่าร้อยละ  
   3.7.1.2 ตัวแปรด้านความคิดเห็น ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาคชั้นส าหรับการแปลผล
ข้อมูล โดยค านวณค่าอัตรภาคชั้นเพื่อก าหนดช่วงชั้น ด้วยการใช้สูตรค านวณ (มัลลิกา บุนนาค, 2548) 
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  อันตรภาคชั้น  = คะแนนที่มีค่ามากสุด – คะแนนที่มีค่าน้อยสุด  
                      จ านวนชั้น  
           =  5 – 1    
                     5  
    =  0.8 
 
  ช่วงชั้นของค่าคะแนน คาอธิบายสาหรับการแปรผล  
  1.00 – 1.80   ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด  
  1.81 – 2.61  ระดับความคิดเห็นน้อย  
  2.62 – 3.42   ระดับความคิดเห็นปานกลาง  
  3.43 – 4.23   ระดับความคิดเห็นมาก  
  4.24 – 5.00   ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด 
 3.7.2 สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง ส าหรับการวิเคราะห์เพื่อทดสอบการส่งผล
ของตัวแปรอิสระ ได้แก่ ส่วนประสมการตลาดบริการ และทัศนคติของผู้บริโภค ที่มีต่อตัวแปรตาม คือ 
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ถดถอย
เชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) กาหนดนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมลู 

 
การวิเคราะห์ข้อมูลของบทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่ออธิบาย และการทดสอบสมมติฐาน

ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวนทั้งสิ้น 170 ชุดและ
ได้ก าหนดสัญลักษณ์ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
  สัญลักษณ์ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 n   แทน  ประชากรจ านวนกลุ่มตัวอย่าง  
 t   แทน  ค่าสถิติท่ีใช้ในการพิจารณาการแจกแจงความถ่ีแบบ t-
Distribution  
 f   แทน  ค่าสถิติท่ีใช้ในการพิจารณาการแจกแจงความถ่ีแบบ f-
Distribution 

 x̄     แทน  ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) 
    แทน  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)   

 β (Beta)  แทน  ค่าสัมประสิทธ์การถดถอยของตัวแปรอิสระแต่ละตัวในรูปของ
คะแนนมาตรฐาน 
 Adjusted R2  แทน  ค่าสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์สมการถดถอย  
 B   แทน  ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ และค่าคงท่ี  
 Sig   แทน  ค่าระดับนัยส าคัญของสถิติทดสอบ (Significant)  
 *   แทน  ความมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 การน าเสนอผลการวเิคราะหข์้อมลู  

การวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน จ านวน 170 คน โดยได้แบ่งการน าเสนอผลการวิเคราะห์ ข้อมูลออกเป็น 
4 ส่วน ดังต่อไปนี้ 
 4.1 ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
 4.2 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 4.3 การวิเคราะห์พฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านกาแฟสด อเมซอน 
 4.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
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4.1 ข้อมลูทัว่ไปเกีย่วกบัผูต้อบแบบสอบถาม  
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน โดยใช้สถิติค่าความถี่ และค่าร้อยละในการวิเคราะห์ข้อมูล จากผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 
180 คน 
 
ตารางที่ 4.1: ค่าจ านวน ค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 79 46.5 
หญิง 91 53.5 
รวม 170 100.0 

 
 ด้านเพศ พบว่า  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ  53.5  
และเป็นเพศชายจ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 46.5 
 
ตารางที่ 4.2: ค่าจ านวน ค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 
   15-24 ปี 33 19.4 
   25-34 ปี 56 33.0 
   35-44 ปี 51 30.0 
   45 ขึ้นไป 30 17.6 
รวม 170 100.0 

 
 ด้านอายุ พบว่า  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 25 - 34 ปี  จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อย
ละ 33.0   รองลงมาคือ มีอายุระหว่าง 34 - 44 ปี จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0  อายุระหว่าง 15 - 
24 ปี จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 19.4  และมีอายุ 45 ปีขึ้นไป จ านวน 30 คน  คิดเป็นร้อยละ 17.6 
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ตารางที่ 4.3: ค่าจ านวน ค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 

   โสด  100 58.8 
   สมรส/อยู่ด้วยกัน 59 34.7 
   หม้าย/หย่าร้าง 11 6.5 
รวม 170 100.0 

 
 ด้านสถานภาพ พบว่า  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 100 คน  คิดเป็นร้อยละ 
58.8  รองลงมาคือ สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 34.7 และมีสถานภาพ
หม้าย/หย่าร้าง จ านวน  11  คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 
 
ตารางที่ 4.4: ค่าจ านวน ค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดบัการศกึษา จ านวน ร้อยละ 

  ต่ ากว่าปริญญาตรี 41 24.1 
  ปริญญาตรี 107 63.0 
  ปริญญาโท/ปริญญาเอก 22 12.9 

รวม 170 100.0 
 
 ด้านระดับการศึกษา พบว่า  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 107 
คน  คิดเป็นร้อยละ 63.0  รองลงมาคือ การศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 
24.1 และมีระดับการศึกษาปริญญาโท/ปริญญาเอก จ านวน  22  คน คิดเป็นร้อยละ 12.9 
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ตารางที่ 4.5: ค่าจ านวน ค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

   พนักงานเอกชน 80 47.1 
   รัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ /ลกูจ้างภาครัฐ 22 12.9 
   ธุรกิจส่วนตัว 41 24.1 
   นักเรียน / นักศึกษา 23 13.5 
   อ่ืนๆ 4 2.4 
รวม 170 100.0 

 
 ด้านอาชีพ พบว่า  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน จ านวน 80 คน  คิดเป็น
ร้อยละ 47.1  รองลงมาคือ มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 24.1  อาชีพนักเรียน/
นักศึกษา  จ านวน 23 คน  คิดเป็นร้อยละ 13.5  อาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ /ลูกจ้างภาครัฐ  
จ านวน  22  คน  คิดเป็นร้อยละ 13.9 และมีอาชีพอ่ืนๆ จ านวน  4  คน คิดเป็นร้อยละ 2.4 
 
ตารางที่ 4.6: ค่าจ านวน ค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ตอ่เดือน จ านวน ร้อยละ 
   ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10, 000 บาท 21 12.4 
   10,000 - 20,000 บาท 54 31.7 
   20, 001 – 30,000 บาท 60 35.3 
   มากกว่า 30,000 บาท 35 20.6 
รวม 170 100.0 

 
 ด้านรายได้ต่อเดือน พบว่า  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ที่ระดับ 20,001-30,000 บาท  
จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 35.3  รองลงมาคือมีรายได้ที่ระดับ 10,001-20,000 บาทจ านวน 54 
คน คิดเป็นร้อยละ 31.7  มีรายได้ทีม่ากกว่า 30,000 บาท จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 20.6  และ
มีรายได้ท่ีต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10, 000 บาท จ านวน  21 คน คิดเป็นร้อยละ  12.4 
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4.2 การวเิคราะหส์ว่นประสมทางการตลาด  
ข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย 7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์หรือ 

การบริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรที่ให้บริการ   
ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการให้บริการ โดยใช้สถิติค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานในการวิเคราะห์ข้อมูล จากผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 170 คน 
 
ตารางที่ 4.7: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นของข้อมูลส่วนประสมทาง 
 การตลาด 
 

สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร x̄   S.D ระดบัความส าคญั 

ด้านผลิตภัณฑ์หรือการบริการ 3.64 1.039 มาก 
ด้านราคา 3.63 0.760 มาก 
ด้านช่องทางการตลาด 3.85 0.633 มาก 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.14 0.918 ปานกลาง 
ด้านบุคลากรที่ให้บริการ 3.87 0.933 มาก 
ด้านลักษณะทางกายภาพ 3.69 0.695 มาก 
ด้านกระบวนการให้บริการ 3.93 0.598 มาก 

รวม 3.68 0.546 มาก 

 
 ผลการวิเคราะห์ พบว่า  ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ใน
ระดับมากมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68 และเม่ือพิจารณารายด้านพบว่า ด้านกระบวนการให้บริการมี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 3.93 รองลงมา คือ ด้านบุคลากรที่ให้บริการมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 ด้านช่องทาง
การตลาดมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85  ด้านลักษณะทางกายภาพมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.69 ด้านผลิตภัณฑ์หรือ
การบริการมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.64 ด้านราคามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.63 และด้านการส่งเสริมการตลาดมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.14 
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ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นของข้อมูลส่วนประสมทาง 
 การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์หรือการบริการ 
 

ด้านผลติภณัฑห์รือการบรกิาร x̄   S.D ระดบัความส าคญั 

รสชาติกาแฟและเครื่องดื่มอ่ืนๆ 4.02 4.013 มาก 
ชนิดเครื่องดื่มมีความหลากหลาย 3.52 0.755 มาก 
มีเบเกอร์รี่จ าหน่ายภายในร้าน 3.24 1.029 ปานกลาง 
ภาชนะ และ บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม 3.47 0.924 มาก 
ตรายี่ห้อ คาเฟ่ อเมซอน เป็นที่รู้จักแพร่หลาย 3.94 0.868 มาก 
รวม 3.64 1.039 มาก 

 
ผลจากวิเคราะห์ พบว่า ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์/

บริการอยู่ในระดับมากมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.64 เมื่อวิเคราะห์รายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับ
ความคิดเห็นในเรื่องรสชาติกาแฟและเครื่องดื่มอ่ืนๆมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 รองลงมา คือ 
ตรายี่ห้อ คาเฟ่ อเมซอน เป็นที่รู้จักแพร่หลาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94  ชนิดเครื่องดื่มมีความ
หลากหลายมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52  ภาชนะ และ บรรจุภัณฑ์มีความสวยงามอยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.47และมีเบเกอร์รี่จ าหน่ายภายในร้านอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.24 
 
ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นของข้อมูลส่วนประสมทาง 
 การตลาด ด้านราคา 
 

ด้านราคา x̄   S.D ระดบัความส าคญั 

1.ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 3.62 0.902 มาก 
2.การติดป้ายบอกราคาสินค้าที่ชัดเจน 3.70 0.901 มาก 
3.มีราคาให้เลือกตามบรรจุภัณฑ์ 3.45 0.897 มาก 
4.คิดราคาพิเศษส าหรับลูกค้าที่เป็นสมาชิก 3.63 2.446 มาก 
5.ราคาท่ีเหมาะสมกับปริมาณ 3.73 0.867 มาก 

รวม 3.63 0.760 มาก 
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ผลจากวิเคราะห์ พบว่า ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาอยู่ในระดับ
มากมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.63  เมื่อวิเคราะห์รายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นใน
เรื่องราคาที่เหมาะสมกับปริมาณมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73  รองลงมา คือ การติดป้ายบอก
ราคาสินค้าที่ชัดเจนมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.70  คิดราคาพิเศษส าหรับลูกค้าที่เป็นสมาชิกมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.63  ราคาเหมาะสมกับคุณภาพมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.62 และมีราคาให้เลือกตามบรรจุภัณฑ์อยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.45 
 
ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นของข้อมูลส่วนประสมทาง 
 การตลาด  ด้านช่องทางการตลาด 
 

ด้านชอ่งทางการตลาด x̄   S.D ระดบัความส าคญั 

1.ที่ตั้งของร้านสะดวกต่อการเดินทาง 4.11 0.795 มาก 
2.ที่ตั้งของร้านหาง่าย 4.11 0.757 มาก 
3.จ านวนสาขามีมากเพียงพอ 3.98 0.842 มาก 
4.การจัดสถานที่แบ่งเป็นสัดส่วน 3.74 0.931 มาก 
5.รับทราบข้อมูลและให้บริการผ่านทางเว็บไซต์ 3.32 1.129 ปานกลาง 
รวม 3.85 0.633 มาก 

 
ผลจากวิเคราะห์ พบว่า ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทาง

การตลาดอยู่ในระดับมากมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 เมื่อวิเคราะห์รายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ระดับความคิดเห็นในเรื่องที่ตั้งของร้านสะดวกต่อการเดินทาง  และท่ีตั้งของร้านหาง่ายมากท่ีสุด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 รองลงมา คือ จ านวนสาขามีมากเพียงพอมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 การจัดสถานที่
แบ่งเป็นสัดส่วนอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.74  และรับทราบข้อมูลและให้บริการผ่านทาง
เว็บไซต์อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.32 
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ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นของข้อมูลส่วนประสมทาง 
 การตลาด  ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 

ด้านการสง่เสริมการตลาด x̄   S.D ระดบัความส าคญั 

1.การโฆษณา/ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ เช่น 
โทรทัศน์ facebook  ป้ายโฆษณา แผ่น พับ ใบปลิว 
sms 

3.16 1.159 ปานกลาง 

2.จัดกิจกรรมให้ลูกค้าได้ร่วมสังสรรค์และรับรางวัล 3.07 1.098 ปานกลาง 
3.มีของพรีเมียมให้แลกซื้อ 3.04 1.053 ปานกลาง 
4.การให้ส่วนลด เช่น ใช้ชิ้นสว่นต่างๆเพ่ือได้รับ
ส่วนลด 

3.09 1.121 ปานกลาง 

5.มีส่วนลดพิเศษเนื่องในเทศกาลหรือโอกาสพิเศษ 3.32 1.069 ปานกลาง 

รวม 3.14 .918 ปานกลาง 
 

ผลจากวิเคราะห์ พบว่า ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาดอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.14 เมื่อวิเคราะห์รายข้อพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในเรื่องส่วนลดพิเศษเนื่องในเทศกาลหรือโอกาสพิเศษมากท่ีสุด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.32 รองลงมา คือ การโฆษณา/ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ เช่น โทรทัศน์ 
facebook  ป้ายโฆษณา แผ่น พับ ใบปลิว sms มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.16 การให้ส่วนลด เช่น ใช้ชิ้นส่วน
ต่างๆเพ่ือได้รับส่วนลดมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.09  จัดกิจกรรมให้ลูกค้าได้ร่วมสังสรรค์และรับรางวัลมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.07  และมีของพรีเมียมให้แลกซื้ออยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.04 
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ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นของข้อมูลส่วนประสมทาง 
 การตลาด  ด้านบุคลากรที่ให้บริการ 
 

ด้านบคุลากรทีใ่หบ้รกิาร x̄   S.D ระดบัความส าคญั 

1.มนุษย์สัมพันธ์และมารยาทของพนักงาน 3.78 0.871 มาก 
2.ความกระตือรือร้นและความเต็มใจให้บริการของ
พนักงาน 

4.07 3.266 มาก 

3.พนักงานมีบุคลิกภาพและการแต่งกายเหมาะสม 3.85 1.614 มาก 
4.พนักงานสามารถให้บริการได้อย่างรวดเร็ว 3.88 0.838 มาก 
5.พนักงานมีความรู้ความสามารถในการให้บริการ
เป็นอย่างดี 

3.75 0.773 มาก 

รวม 3.87 0.933 มาก 

 
ผลจากวิเคราะห์ พบว่า ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากรที่

ให้บริการอยู่ในระดับมากมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87  เมื่อวิเคราะห์รายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ระดับความคิดเห็นในเรื่องความกระตือรือร้นและความเต็มใจให้บริการของพนักงานมากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07  รองลงมา คือ พนักงานสามารถให้บริการได้อย่างรวดเร็วมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 
พนักงานมีบุคลิกภาพและการแต่งกายเหมาะสมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 มนุษย์สัมพันธ์และมารยาท
ของพนักงานมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.78  และพนักงานมีความรู้ความสามารถในการให้บริการเป็นอย่างดี
อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75 
 
ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นของข้อมูลส่วนประสมทาง 
 การตลาด  ด้านลักษณะทางกายภาพ 
 

ด้านลกัษณะทางกายภาพ x̄   S.D ระดบัความส าคญั 

1.การตกแต่งร้านทันสมัย ป้ายหน้าร้านเด่นชัด 3.85 0.766 มาก 
2.บรรยากาศในร้านเป็นกันเอง 3.66 0.929 มาก 
3.การจัดสรรที่นั่งด้านในและด้านนอกร้านอย่า
เพียงพอ 

3.54 0.985 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.13 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นของข้อมูลส่วนประสมทาง 
 การตลาด  ด้านลักษณะทางกายภาพ 
 

ด้านลกัษณะทางกายภาพ x̄   S.D ระดบัความส าคญั 

4.มีหนังสือพิมพ์ นิตยสาร และ Wi-Fi ไว้บริการ
ลูกค้า 

3.50 1.110 มาก 

5.ความสะอาดของร้านกาแฟ 3.92 0.765 มาก 
รวม 3.69 0.695 มาก 

 
ผลจากวิเคราะห์ พบว่า ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทาง

กายภาพอยู่ในระดับมากมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.69  เมื่อวิเคราะห์รายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ระดับความคิดเห็นในเรื่องความสะอาดของร้านกาแฟมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92  รองลงมา คือ 
การตกแต่งร้านทันสมัย ป้ายหน้าร้านเด่นชัดมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 บรรยากาศในร้านเป็นกันเองมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66 การจัดสรรที่นั่งด้านในและด้านนอกร้านอย่าเพียงพอมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.54  
และหนังสือพิมพ์ นิตยสาร และ Wi-Fi ไว้บริการลูกค้าอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50 
 
ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นของข้อมูลส่วนประสมทาง 
 การตลาด  ด้านกระบวนการให้บริการ 
 

ด้านกระบวนการใหบ้ริการ x̄   S.D ระดบัความส าคญั 

1.ความถูกต้อง รวดเร็ว ในการสั่งซื้อและรับสินค้า 4.00 0.769 มาก 
2.ความถูกต้อง รวดเร็ว ในการช าระเงิน 4.04 0.783 มาก 
3.ความเป็นมืออาชีพในการให้บริการ 3.74 0.823 มาก 
4.กระบวนการให้บริการมีความรวดเร็ว ให้บริการ 3.95 0.812 มาก 
รวม 3.93 0.598 มาก 

 
ผลจากวิเคราะห์ พบว่า ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการ

ให้บริการอยู่ในระดับมากมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93  เมื่อวิเคราะห์รายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ระดับความคิดเห็นในเรื่องความถูกต้อง รวดเร็ว ในการช าระเงินมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04  
รองลงมา คือ ความถูกต้อง รวดเร็ว ในการสั่งซื้อและรับสินค้ามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 กระบวนการ
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ให้บริการมีความรวดเร็ว ให้บริการมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.95  และความเป็นมืออาชีพในการให้บริการ
อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74 
 
4.3 การวเิคราะห์พฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกใชบ้ริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน 

ข้อมูลพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน ประกอบด้วย 5 
ด้าน ได้แก่ ด้านการตระหนักถึงปัญหา   ด้านการค้นหาข้อมูล  ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการ
ตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ  โดยใช้สถิติค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานในการ
วิเคราะห์ข้อมูล จากผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 170 คน 
 
ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นของข้อมูลพฤติกรรมการ
 ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน 
 

การตดัสินใจเลือกใชบ้ริการรา้นกาแฟสด คาเฟ่ 
อเมซอน 

x̄   S.D ระดบัความคดิเห็น 

ด้านการตระหนักถึงปัญหา    3.61 0.777 มาก 
ด้านการค้นหาข้อมูล 3.32 1.022 ปานกลาง 
ด้านการประเมินทางเลือก 3.96 2.138 มาก 
ด้านการตัดสินใจซื้อ 3.77 0.725 มาก 
ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 3.81 0.768 มาก 
รวม 3.70 0.748 มาก 

 
ผลการวิเคราะห์ พบว่า  ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

ร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอนโดยรวมอยู่ในระดับมากมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.70 และเม่ือพิจารณารายด้าน
พบว่า ด้านการประเมินทางเลือกมีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 3.96 รองลงมา คือ ด้านพฤติกรรมหลังการ
ซื้อมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81  ด้านการตัดสินใจซื้อมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77  ด้านการตระหนักถึงปัญหาอยู่
ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.61  และด้านการค้นหาข้อมูลอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.32 
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ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นของข้อมูลพฤติกรรมการ
 ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน ด้านการตระหนักถึงปัญหา    
 

ด้านการตระหนักถงึปญัหา x̄   S.D ระดบัความคดิเห็น 

1.ท่านมีการความจ าเป็นในการซื้อกาแฟและ
เครื่องดื่มอ่ืนๆ 

3.56 0.978 มาก 

2.วัตถุดิบภาชนะและบรรจุภัณฑ์ที่ใช้มีความ
สะอาด สวยงาม และปลอดภัย 

3.67 0.826 มาก 

รวม 3.61 0.777 มาก 
 

ผลจากวิเคราะห์ พบว่า ระดับความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน
กาแฟสด คาเฟ่อเมซอน ด้านการตระหนักถึงปัญหาอยู่ในระดับมากมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.61  เมื่อ
วิเคราะห์รายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในเรื่องวัตถุดิบภาชนะและบรรจุภัณฑ์
ที่ใช้มีความสะอาด สวยงาม และปลอดภัยมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67  รองลงมา คือ มีการ
ความจ าเป็นในการซื้อกาแฟและเครื่องดื่มอ่ืนๆอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.56 
 
ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นของข้อมูลพฤติกรรมการ
 ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน ด้านการค้นหาข้อมูล 
 

ด้านการคน้หาข้อมลู x̄   S.D ระดบัความคดิเห็น 

1.ก่อนเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ ท่านได้รับข้อมูล
ข่าวสารจาก การสืบค้นข้อมูล สอบถามคนรู้จัก 
พนักงานขายก่อนเสมอ 

3.29 1.069 ปานกลาง 

2.ท่านอ่านข้อมูลโภชนาการของผลิตภัณฑ์ ก่อน
การตัดสินใจซื้อ 

3.35 1.179 ปานกลาง 

รวม 3.32 1.022 ปานกลาง 

 
ผลจากวิเคราะห์ พบว่า ระดับความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน

กาแฟสด คาเฟ่อเมซอน ด้านการค้นหาข้อมูลอยู่ในระดับปานกลางมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.32  เมื่อ
วิเคราะห์รายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในเรื่องอ่านข้อมูลโภชนาการของ
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ผลิตภัณฑ์ ก่อนการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.35  รองลงมา คือ ก่อนเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์ ท่านได้รับข้อมูลข่าวสารจาก การสืบค้นข้อมูล สอบถามคนรู้จัก พนักงานขายก่อนเสมออยู่
ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.29 
 
ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นของข้อมูลพฤติกรรมการ
 ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน ด้านการประเมินทางเลือก 
 

ด้านการประเมนิทางเลอืก x̄   S.D ระดบัความคดิเห็น 

1.มีความสะดวกในการหาซื้อ 4.20 4.009 มาก 
2.ติดใจในรสชาติเครื่องดื่ม 3.72 .861 มาก 

รวม 3.96 2.138 มาก 
 

ผลจากวิเคราะห์ พบว่า ระดับความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน
กาแฟสด คาเฟ่อเมซอน ด้านการประเมินทางเลือกอยู่ในระดับมากมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 เมื่อ
วิเคราะห์รายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในเรื่องมีความสะดวกในการหาซื้อ
มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20  รองลงมา คือ ติดใจในรสชาติเครื่องดื่มอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.72 
 
ตารางที่ 4.19: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นของพฤติกรรมการตัดสินใจ
 เลือกใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน ด้านการตัดสินใจซื้อ 
 

ด้านการตดัสนิใจซื้อ x̄   S.D ระดบัความคดิเห็น 

1.สินค้ามีราคาที่ท่านสามารถในการช าระได้ 3.87 0.793 มาก 
2.ภายในร้านมีชนิดเครื่องดื่มมีความหลากหลาย
ตรงความต้องการของท่าน 

3.68 0.824 มาก 

รวม 3.77 0.725 มาก 

 
ผลจากวิเคราะห์ พบว่า ระดับความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน

กาแฟสด คาเฟ่อเมซอน ด้านการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมากมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 เมื่อวิเคราะห์ราย
ข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในเรื่องสินค้ามีราคาที่ท่านสามารถในการช าระได้
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มากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87  รองลงมา คือ ภายในร้านมีชนิดเครื่องดื่มมีความหลากหลายตรง
ความต้องการของท่านอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68 
 
ตารางที่ 4.20: ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความคิดเห็นของพฤติกรรมการตัดสินใจ
 เลือกใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 
 

ด้านพฤติกรรมหลงัการซื้อ x̄   S.D ระดบัความคดิเห็น 

1.ท่านมีความพึงพอใจต่อสินค้าท่ีได้รับ 3.84 0.821 มาก 
2.ในอนาคตท่านจะกลับมาใช้บริการ และจะ
แนะน าเพ่ือนหรือคนใกล้ชิดให้มาใช้บริการร้าน
กาแฟสด คาเฟ่อเมซอนอย่างแน่นอน 

3.78 0.857 มาก 

รวม 3.81 0.768 มาก 

 
ผลจากวิเคราะห์ พบว่า ระดับความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน

กาแฟสด คาเฟ่อเมซอน ด้านพฤติกรรมหลังการซื้ออยู่ในระดับมากมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 เมื่อ
วิเคราะห์รายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในเรื่องมีความพึงพอใจต่อสินค้าท่ี
ได้รับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84  รองลงมา คือ ในอนาคตท่านจะกลับมาใช้บริการ และจะ
แนะน าเพ่ือนหรือคนใกล้ชิดให้มาใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอนอย่างแน่นอนอยู่ในระดับมาก 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78 
 
4.5 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) คือการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธ ีEnter ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล มีผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1: ส่วนประสมทางการตลาดบริการส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน 
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ตารางที่ 4.21: ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน 
 

ตวัแปร β Beta t Sig 

สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร     
ด้านผลิตภัณฑ์หรือการบริการ 0.102 0.050 2.041 0.043* 
ด้านราคา 0.022 0.074 0.298 0.766 
ด้านช่องทางการตลาด 0.200 0.091 2.206 0.029* 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.119 0.064 1.867 0.064 
ด้านบุคลากรที่ให้บริการ 0.019 0.058 0.329 0.743 
ด้านลักษณะทางกายภาพ 0.191 0.089 2.156 0.033* 
ด้านกระบวนการให้บริการ 0.225 0.106 2.130 0.035* 

Adjusted R2= 0.390 , F = 14.791, sig =0.000, *มีนัยส าคัญที่ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.21 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 มีทั้งหมด  4 ด้าน  ได้แก่  ด้าน

ผลิตภัณฑ์หรือการบริการ (β = 0.102, sig = 0.043)  ด้านช่องทางการตลาด  (β = 0.200, sig = 

0.029) ด้านลักษณะทางกายภาพ  (β = 0.191, sig = 0.033)  และด้านกระบวนการให้บริการ (β 
= 0.225, sig = 0.035)   
 ดังนั้น สามารถสรุปสมมติฐานได้ดังนี้ 
  สมมติฐานที่ 1.1: ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์หรือการบริการ
ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน 
  สมมติฐานที่ 1.2: ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคาส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน 
  สมมติฐานที่ 1.3: ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการตลาดส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน 
  สมมติฐานที่ 1.4: ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผล
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน 
  สมมติฐานที่ 1.5: ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคลากรส่งผลต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน 
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  สมมติฐานที่ 1.6: ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพส่งผล
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน 
  สมมติฐานที่ 1.7: ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการให้บริการส่งผล
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน 
  พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน 
พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์หรือการบริการ  ด้านช่องทางการตลาด   ด้านลักษณะทางกายภาพ  และด้าน
กระบวนการให้บริการ ทั้ง 4 ด้าน ส่งผลการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน สรุป
ได้ว่า  การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน เกิดข้ึนจากการให้ความส าคัญกับ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการในเรื่องของตรายี่ห้อ ซึ่งเป็นที่รู้จักแพร่หลาย สินค้ามีความหลากหลาย,ภาชนะ 
และ บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม  รวมถึงด้านชิ่งทางการตลาดที่ตั้งของร้านสะดวกต่อการเดินทาง  หา
ง่าย  และจ านวนสาขามีมากเพียงพอ  อีกท้ังด้านลักษณะทางกายภาพจะต้องการตกแต่งร้านทันสมัย 
ป้ายหน้าร้านเด่นชัด มีความสะอาด บรรยากาศในร้านเป็นกันเอง และด้านกระบวนการให้บริการใน
เรื่องของความถูกต้อง รวดเร็ว ในการสั่งซื้อและรับสินค้า ช าระเงิน และมีความเป็นมืออาชีพในการ
ให้บริการ  ในขณะที่ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านบุคลากรที่ให้บริการไม่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน สรุปได้ว่า เหตุผลของการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน  ไม่ได้เกิดจากการค านึงถึงว่าจะต้องมีการคิดราคาพิเศษส าหรับ
ลูกค้าท่ีเป็นสมาชิก ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ/ปริมาณ  หรือมีการโฆษณา/ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
ต่างๆ เช่น โทรทัศน์ facebook  ป้ายโฆษณา แผ่น พับ ใบปลิว sms มีมีส่วนลดพิเศษเนื่องในเทศกาล
หรือโอกาสพิเศษ  หรือพนักงานมีบุคลิกภาพและการแต่งกายเหมาะสม  และความกระตือรือร้นและ
ความเต็มใจให้บริการของพนักงาน 
 
ตารางที่ 4.22: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐานที่ 1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน 

 

ด้านผลิตภัณฑ์ ยอมรับ 
ด้านราคา ปฏิเสธ 
ด้านช่องทางการตลาด ยอมรับ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.22 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ปฏิเสธ 
ด้านบุคลากร ปฏิเสธ 
ด้านลักษณะทางกายภาพ ยอมรับ 
ด้านกระบวนการให้บริการ ยอมรับ 

 



บทที ่5 
สรปุ  อภปิรายผล  และขอ้เสนอแนะ 

 
การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน

กาแฟสด คาเฟ่อเมซอน  และศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน  เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Surver  Research) 
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านกาแฟสด    
คาเฟ่อเมซอน จ านวน 170 คน และได้รับแบบสอบถามกลับทั้งหมดร้อยละ 100 สถิติท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard  Deviation)  และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (multiple 
Regression) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ทางผู้วิจัยเสนอสรุปผลการศึกษา การอภิปราย
ผล และข้อเสนอแนะดังต่อไปนี้ 
 
5.1 สรปุผลการศึกษา 
 จากผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน  170  คน  พบว่า  ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 25 - 
34 ปี  สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน และมีรายได้ที่ระดับ 
20,001-30,000 บาทต่อเดือน 
 เมื่อพิจารณาความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดเพื่อบริการ พบว่า ผู้บริโภคมีความ
คิดเห็นต่อด้านกระบวนการให้บริการมากที่สุด ตามด้วยด้านบุคลากรที่ให้บริการ  ด้านชอ่งทาง
การตลาด  ด้านลักษณะทางกายภาพ  ด้านผลิตภัณฑ์หรือการบริการ  ด้านราคา และด้านการส่งเสริม
การตลาด  ตามล าดับ เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน  พบว่า  

1. ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อด้านกระบวนการให้บริการโดยรวมอยู่ในระดับมาก  
ส าหรับรายข้อพบว่า  ความถูกต้อง รวดเร็ว ในการช าระเงินมากที่สุด ตามด้วย ความถูกต้อง รวดเร็ว 
ในการสั่งซื้อและรับสินค้า  กระบวนการให้บริการมีความรวดเร็ว ให้บริการ  และความเป็นมืออาชีพ
ในการให้บริการ ตามล าดับ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 ,4.00 ,3.95 ,3.74 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.783 ,0.769 ,0.812 ,0.823  ตามล าดับ 

2. ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อด้านบุคลากรที่ให้บริการโดยรวมอยู่ในระดับมาก  
ส าหรับรายข้อพบว่า  ความกระตือรือร้นและความเต็มใจให้บริการของพนักงานมากท่ีสุด ตามด้วย
พนักงานสามารถให้บริการได้อย่างรวดเร็ว   พนักงานมีบุคลิกภาพและการแต่งกายเหมาะสม มนุษย์
สัมพันธ์และมารยาทของพนักงาน  และพนักงานมีความรู้ความสามารถในการให้บริการเป็นอย่างดี 
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ตามล าดับ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 ,3.88 ,3.85 ,3.78 ,3.75 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 3.266 ,0.838 ,1.614 ,0.871 ,0.773  ตามล าดับ 

3. ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อด้านช่องทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก  
ส าหรับรายข้อพบว่า  ที่ตั้งของร้านสะดวกต่อการเดินทาง  และท่ีตั้งของร้านหาง่ายมากท่ีสุด ตามด้วย 
จ านวนสาขามีมากเพียงพอ  การจัดสถานที่แบ่งเป็นสัดส่วน และรับทราบข้อมูลและให้บริการผ่านทาง
เว็บไซต์ ตามล าดับ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 ,4.11,3.98 ,3.74 ,3.32 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.795 ,0.797 ,0.842 ,0.931 ,1.129  ตามล าดับ 

4. ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อด้านลักษณะทางกายภาพโดยรวมอยู่ในระดับมาก  
ส าหรับรายข้อพบว่า  ความสะอาดของร้านกาแฟมากที่สุด ตามด้วยการตกแต่งร้านทันสมัย ป้ายหน้า
ร้านเด่นชัด  บรรยากาศในร้านเป็นกันเอง  การจัดสรรที่นั่งด้านในและด้านนอกร้านอย่าเพียงพอ และ
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร และ Wi-Fi ไว้บริการลูกค้า  ตามล าดับ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 ,3.85,3.66 
,3.54 ,3.50 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.765 ,0.766 ,0.929 ,0.985 ,1.110  
ตามล าดับ 

5. ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อด้านผลิตภัณฑ์หรือการบริการโดยรวมอยู่ในระดับมาก  
ส าหรับรายข้อรสชาติกาแฟและเครื่องดื่มอ่ืนๆมากท่ีสุด ตามด้วย ตรายี่ห้อ คาเฟ่ อเมซอน เป็นที่รู้จัก
แพร่หลาย ชนิดเครื่องดื่มมีความหลากหลาย  ภาชนะ และ บรรจุภัณฑ์มีความสวยงามอยู่ในระดับ
มาก และมีเบเกอร์รี่จ าหน่ายภายในร้าน ตามล าดับ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.02 ,3.94 ,3.52 ,3.47 
,3.24 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 4.013 ,0.868 ,0.755 ,0.924 ,1.029  ตามล าดับ 

6. ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อด้านราคาโดยรวมอยู่ในระดับมาก  ส าหรับรายข้อราคา
ที่เหมาะสมกับปริมาณมากท่ีสุด ตามด้วย การติดป้ายบอกราคาสินค้าที่ชัดเจน คิดราคาพิเศษส าหรับ
ลูกค้าท่ีเป็นสมาชิก   ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ และมีราคาให้เลือกตามบรรจุภัณฑ์ตามล าดับ โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73 ,3.70 ,3.63 ,3.62 ,3.45 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.867 ,0.901 
,2.446 ,0.902 ,0.895  ตามล าดับ 

7. ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับปาน
กลาง  ส าหรับรายข้อ  ส่วนลดพิเศษเนื่องในเทศกาลหรือโอกาสพิเศษมากที่สุด ตามด้วย  การ
โฆษณา/ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ เช่น โทรทัศน์ facebook  ป้ายโฆษณา แผ่น พับ ใบปลิว sms มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.16 การให้ส่วนลด เช่น ใช้ชิ้นส่วนต่างๆเพ่ือได้รับส่วนลดมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.09  จัด
กิจกรรมให้ลูกค้าได้ร่วมสังสรรค์และรับรางวัลมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  3.07  และมีของพรีเมียมให้แลกซื้อ
อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.04 ตามล าดับ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.32 ,3.16 ,3.09 
,3.07 ,3.04 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.069 ,1.159 ,1.121 ,1.098 ,1.053  
ตามล าดับ 
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เมื่อพิจารณาความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเม
ซอน  พบว่า  ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อด้านการประเมินทางเลือกมากท่ีสุด  ตามด้วย ด้านพฤติกรรม
หลังการซื้อ ด้านการตัดสินใจซื้อ   ด้านการตระหนักถึงปัญหา และด้านการค้นหาข้อมูล ตามล าดับ 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน  พบว่า 

1. ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อด้านการประเมินทางเลือกโดยรวมอยู่ในระดับมาก  
ส าหรับรายข้อ  มีความสะดวกในการหาซื้อมากท่ีสุด และตามด้วย ติดใจในรสชาติเครื่องดื่ม 
ตามล าดับ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 ,3.72 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 4.009 ,0.861  
ตามล าดับ 

2. ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ โดยรวมอยู่ในระดับมาก  
ส าหรับรายข้อ  เรื่องมีความพึงพอใจต่อสินค้าท่ีได้รับมากท่ีสุด และตามด้วย ในอนาคตท่านจะกลับมา
ใช้บริการ และจะแนะน าเพ่ือนหรือคนใกล้ชิดให้มาใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอนอย่างแน่นอน 
ตามล าดับ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 ,3.78 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.821,0.857  
ตามล าดับ 

3. ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อด้านการตัดสินใจซื้อ โดยรวมอยู่ในระดับมาก  ส าหรับ
รายข้อ  สินค้ามีราคาท่ีท่านสามารถในการช าระได้มากท่ีสุด และตามด้วย ในอนาคตท่านจะกลับมาใช้
บริการ และภายในร้านมีชนิดเครื่องดื่มมีความหลากหลายตรงความต้องการของท่าน ตามล าดับ โดย
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87 ,3.68 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.793 ,0.824  ตามล าดับ 

4. ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อด้านการตระหนักถึงปัญหาโดยรวมอยู่ในระดับมาก  
ส าหรับรายข้อ  วัตถุดิบภาชนะและบรรจุภัณฑ์ท่ีใช้มีความสะอาด สวยงาม และปลอดภัยมากที่สุด 
และตามด้วย ในอนาคตท่านจะกลับมาใช้บริการ และมีการความจ าเป็นในการซื้อกาแฟและเครื่องดื่ม
อ่ืนๆ ตามล าดับ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67 ,3.56 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.826 
,0.978  ตามล าดับ 

5. ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อด้านการค้นหาข้อมูลโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง  
ส าหรับรายข้อ  อ่านข้อมูลโภชนาการของผลิตภัณฑ์ ก่อนการตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด และตามด้วย ก่อน
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ ท่านได้รับข้อมูลข่าวสารจาก การสืบค้นข้อมูล สอบถามคนรู้จัก พนักงานขายก่อน
เสมอ ตามล าดับ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.35 ,3.29 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.179 
,1.069  ตามล าดับ 
 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมติฐานที่ 1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน พบว่า  ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคา   ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด  และด้านบุคลากรที่ให้บริการ  ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมหลังการซื้อของพฤติกรรมการ
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ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ในขณะที่
ส่วนประสมทางการตลาดเพื่อบริการด้านผลิตภัณฑ์หรือการบริการ  ด้านช่องทางการตลาด  ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ  และด้านกระบวนการให้บริการ  ส่งผลต่อพฤติกรรมหลังการซื้อในการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน   
 
5.2 การอภปิรายผล 
 จากการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ร้านกาแฟสด คา
เฟ่อเมซอนมีประเด็นส าคัญที่สามารถน ามาอภิปรายผลได้ ดังนี้ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบว่า  ส่วนประสมทางการตลาดเพื่อบริการด้านผลิตภัณฑ์
หรือการบริการ  ด้านช่องทางการตลาด  ด้านลักษณะทางกายภาพ  และด้านกระบวนการให้บริการ  
ส่งผลต่อพฤติกรรมหลังการซื้อในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน             
ซึ่งสอดคล้องกับ ฐิติรัตน์  คุณรัตนาภรณ์ (2550, หน้า 306-310)  ซึ่งกล่าวว่า องค์ประกอบของ
ผลิตภัณฑ์ (Product Element) เป็นการจัดองค์ประกอบหลัก (Core service) และองค์ประกอบ
เสริม (Complimentary Service) ให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าให้ได้มากที่สุด ในส่วน
ของ  (ฐิติรัตน์ คุณรัตนาภรณ์, 2550) การส่งเสริมการตลาดและการให้การศึกษาลูกค้า (Promotion 
and Education) เป็นการจูงใจให้เกิดการซื้อบริการซึ่งต้องอาศัยการส่งเสริมการตลาดหรือการ
สื่อสารการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการ
ขายและการตลาดทางตรง  รวมถึงหลักฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) เป็นการพิจารณาถึง
สิ่งที่มีตัวตนซึ่งเป็นองค์ประกอบในการจูงใจให้เกิดความน่าเชื่อถือและไว้วางใจและเป็นสิ่งที่สื่อถึง
คุณภาพของบริการ  และด้านกระบวนการให้บริการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับวิธีการ
และการปฏิบัติงานด้านบริการที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว 
และท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจเป็นส่วนประสมการตลาดที่ส าคัญมาก เนื่องจากการ
ให้บริการประกอบด้วยหลายขั้นตอน ดังนี้ การต้อนรับ การสอบถามข้อมูลเบื้องต้น การช าระเงิน เป็น
ต้น ดังนั้นร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน จึงมีการเน้นคุณภาพของกาแฟที่น ามาใช้เป็นวัตถุดิบ เพื่อให้ได้
รสชาติที่ดีถูกใจแก่ผู้รับบริการ อีกทั้งมีการจัดเมนูต่างๆให้เลือกอย่างมากมาย ซึ่งสามารถตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าได้อย่างเป็นอย่างดีในทุกเพศ  ทุกวัย  ทั้งนี้ด้วยภาพลักษณ์และความมี
ชื่อเสียงของร้านเป็นที่รู้จักแพร่หลาย ท าให้เกิดความม่ันใจในเรื่องของผลิตภัณฑ์ รวมถึงภาชนะ และ
บรรจุภัณฑ์มีความปลอดภัย สวยงามแก่ผู้บริโภค  เพราะการด าเนินธุรกิจในปัจจุบันคือการอยู่รอด
และการเติบโต ในสภาพการด าเนินธุรกิจในปัจจุบันที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา มีคู่แข่งขันใน
ตลาดมากขึ้น มีการแข่งขันสูงและรุนแรง ลูกค้ามีทางเลือกและมีความต้องการที่เฉพาะเจาะจงมากข้ึน 
ธุรกิจจึงต้องอาศัยกลยุทธ์การตลาดในการบริหารงานเพ่ือสร้างความเข้มแข็งให้กับผลิตภัณฑ์บริการ
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และธุรกิจของตนเอง เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า สร้างความพึงพอใจและความภักดีให้เกิด
ขึ้นกับลูกค้า 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือบริการด้านการส่งเสริมทางการตลาดส่งผลต่อพฤติกรรม
หลังการซื้อในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน  ด้านการค้นหาข้อมูล  ซึ่ง
สอดคล้องกับ ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2547, หน้า 63-81) ซึ่งกล่าวว่า การส่งเสริมทางการตลาด 
(Promotion)  การส่งเสริมการตลาดของธุรกิจบริการมีความคล้ายกับธุรกิจขายสินค้า กล่าวคือ การ
ส่งเสริมการตลาดของธุรกิจบริการท าได้ทุกรูปแบบ   ไม่ว่าเป็นการโฆษณา  การประชาสัมพันธ์การให้
ข่าว การลดแลกแจกแถม การตลาดทางตรงผ่านสื่อต่างๆ ซึ่งบริการที่ต้องการเจาะลูกค้าระดับสูง ต้อง
อาศัยการประชาสัมพันธ์ช่วยสร้างภาพลักษณ์  ส่วนการบริการที่ต้องการเจาะลูกค้าระดับกลางและ
ระดับล่างซึ่งเน้นราคาค่อนข้างต่ า อาศัยการลดแลกแจกแถม เป็นต้น  ดังนั้นทางร้านกาแฟสด       
คาเฟ่อเมซอนจึงได้ให้ความส าคัญกับการส่งเสริมการตลาดด้วยการโฆษณา/ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
ต่างๆ เช่น โทรทัศน์ facebook  ป้ายโฆษณา แผ่น พับ ใบปลิว sms  จัดกิจกรรมให้ลูกค้าได้ร่วม
สังสรรค์และรับรางวัล  มีของพรีเมียมให้แลกซื้อ  เน้นการให้ส่วนลด เช่น ใชช้ิ้นส่วนต่างๆเพ่ือได้รับ
ส่วนลด  และมีส่วนลดพิเศษเนื่องในเทศกาลหรือโอกาสพิเศษ  เพ่ือเป็นการชักชวนให้ลูกค้าได้เห็น
ประโยชน์ที่จะได้จากงานบริการของทางร้าน  ซึ่งถือว่าเป็นข้อมูลที่จ าเป็นต่อการตัดสินใจได้ เพราะ
ผู้บริโภคได้ความรู้ถึงคุณประโยชน์ของร้านอย่างชัดเจน 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเพื่อบริการด้านลักษณะทางกายภาพส่งผลต่อพฤติกรรมหลัง
การซื้อในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน  ด้านการตระหนักถึงปัญหา     
ด้านการค้นหาข้อมูล  และด้านการตัดสินใจซื้อ  ซึ่งสอดคล้องกับ ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2547, 
หน้า 63-81) ซึ่งกล่าวว่า  ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) เป็นการสร้างการ
น าเสนอลักษณะทางกายภาพให้แก่ลูกค้า โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ทั้งทางด้านกายภาพและ
รูปแบบการให้บริการเพ่ือสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า เช่น การแต่งกายสะอาดเรียบร้อย การเจรจาต้อง
สุภาพอ่อนโยน และการให้บริการที่รวดเร็วหรือผลประโยชน์อื่นๆท่ีลูกค้าควรได้รับลูกค้าจะอาศัย
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพเป็นปัจจัยหนึ่งในการเลือกใช้บริการ  ซึ่งทางร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน จะ
มีเอกลักษณ์ที่พิเศษแตกต่างจากร้านหรือธุรกิจประเภทเดียวกันอย่างมาก  โดยให้ความส าคัญในเรื่อง
ของการออกแบบตัวร้านให้มีความแตกต่างในแต่ละพ้ืนที่ขายให้เหมาะสมกับรูปแบบของสถาที่บริการ 
ในแต่ละท่ี เน้นการจัดสวนหย่อมขนาดเล็กล้อมรอบตัวร้านสร้างบรรยากาศป่าไม้  ตามชื่อ อเมซอนป่า
ไม้ดงดิบในประทศบราซิล เพ่ิมความร่มรื่นท าให้รู้สึกผ่อนคลาย มีการตกแต่งร้านทันสมัย ป้ายหน้า
ร้านเด่นชัด การจัดสรรที่นั่งด้านในและด้านนอกร้านอย่าเพียงพอ  มีหนังสือพิมพ์ นิตยสาร และ Wi-
Fi ไว้บริการลูกค้า ท าให้ได้บรรยากาศในร้านเป็นกันเองซึ่งถือเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวของร้านคาเฟ่ 
อเมซอน  จึงเป็นโอกาสที่ท าให้ร้านกาแฟ คาเฟ่ อเมซอน สามารถเติบโตอย่างก้าวกระโดดและม่ันคง 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเพื่อบริการด้านกระบวนการให้บริการส่งผลต่อพฤติกรรมหลังการซื้อ
ในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน ด้านการค้นหาข้อมูล  ด้านการตัดสินใจซื้อ  
ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับ ฐิติรัตน์ คุณรัตนาภรณ์ (2550, หน้า 306-310)  ซึ่งกล่าว
ว่า กระบวนการ (Process) เป็นการออกแบบกระบวนการผลิตและส่งมอบการบริการที่สะดวกและ
ง่ายต่อการปฏิบัติของพนักงานและการเข้ารับบริการของลูกค้า ซึ่งต้องมีการปรับปรุงขั้นตอนการผลิต
งานบริการให้มีความสะดวกและรวดเร็วโดยการทบทวนและประเมินผลกระบวนการผลิตบริการ
เพ่ือให้ได้แนวทางในการปรับปรุงขั้นตอนการผลิตบริการที่ท าให้ลูกค้าพึงพอใจ  โดยทางร้านกาแฟสด 
คาเฟ่อเมซอนได้ให้ความส าคัญและใส่ใจในเรื่องของการบริการเป็นส าคัญด้วยการเน้นความถูกต้อง 
รวดเร็ว ในการสั่งซื้อและรับสินค้า  ความถูกต้อง รวดเร็ว ในการช าระเงิน  จัดฝึกอบรมเจ้าหน้าที่
พนักงานบริการให้มีความเป็นมืออาชีพในการให้บริการ  และกระบวนการให้บริการมีความรวดเร็ว 
ให้บริการ  เพ่ือให้ผู้รับบริการเกิดความประทับใจและพึงพอใจต่อบริการ  
 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าไปใช ้
 จากผลการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ร้านกาแฟสด   
คาเฟ่อเมซอน  ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 

5.3.1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านกระบวนการให้บริการ  จากการวิจัยพบว่า
ผู้ใช้บริการมีระดับความคิดเห็นให้ความส าคัญในด้านกระบวนการให้บริการมากท่ีสุด  ดังนั้น ร้านควร
มีการรักษามาตรฐานการให้บริการทั้งในส่วนของความถูกต้อง รวดเร็ว ในการช าระเงิน  ความถูกต้อง 
รวดเร็ว ในการสั่งซื้อและรับสินค้า  กระบวนการให้บริการมีความรวดเร็ว ให้บริการ และความเป็นมือ
อาชีพในการให้บริการ เพื่อความเป็นภาพลักษณ์ที่ดี สร้างความประทับใจให้แก่ผู้ใช้บริการ 

5.3.2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์หรือการบริการ จากการวิจัยพบว่า  
ผู้ใช้บริการมีระดับความคิดเห็นในเรื่องรสชาติกาแฟและเครื่องดื่มอ่ืนๆมากท่ีสุด โดยตรายี่ห้อ คาเฟ่ 
อเมซอน เป็นที่รู้จักแพร่หลาย  ชนิดเครื่องดื่มมีความหลากหลาย และ บรรจุภัณฑ์มีความสวยงามอยู่
ในระดับมาก  ทั้งนี้ร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน ควรมีการเพ่ิมเมนูเครื่องดื่ม อาหาร เบเกอรี่ ขนมเค้ก 
อ่ืนๆจ าหน่ายควบคู่กับกาแฟ  เพ่ือเพ่ิมทางเลือกให้แก่ผู้บริโภคได้หลากหลาย และครอบคลุมถึงทุก
กลุ่มเป้าหมายต่อไป 

5.3.3 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพ จากการวิจัยพบว่า  
ผู้ใช้บริการมีระดับความคิดเห็นในเรื่องความสะอาดของร้านกาแฟมากที่สุด  อีกท้ังยังมีการตกแต่ง
ร้านทันสมัย ป้ายหน้าร้านเด่นชัด   บรรยากาศในร้านเป็นกันเองมี มีการจัดสรรที่นั่งด้านในและด้าน
นอกร้านอย่าเพียงพอมี และจัดหนังสือพิมพ์ นิตยสาร และ Wi-Fi ไว้บริการลูกค้าอยู่ในระดับมากแล้ว 
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นั้น ทั้งนี้ร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน ควรมีการปรับปรุงพ้ืนที่ ท าความสะอาดบริเวณร้านอยู่อย่าง
เสมอ  จัดอุปกรณ์เครื่องใช้ให้มีความเป็นระเบียบเรียบร้อย เพ่ือสร้างความประทับใจและความรู้สึก
ผ่อนคลาย สบายใจเวลาเข้าใช้บริการ 

5.3.4 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด  จากการวิจัยพบว่า 
ผู้ใช้บริการมีระดับความคิดเห็นในด้านการส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับปานกลาง  ดังนั้นทางร้านควร
มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดให้มากยิ่งขึ้น ทั้งในส่วนของการจัดให้มีส่วนลดพิเศษเนื่องใน
เทศกาลหรือโอกาสพิเศษ  ผ่านการโฆษณา/ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ เช่น โทรทัศน์ facebook  
ป้ายโฆษณา แผ่น พับ ใบปลิว sms  มีการให้ส่วนลด เช่น ใช้ชิ้นส่วนต่างๆเพ่ือได้รับส่วนลด          
จัดกิจกรรมให้ลูกค้าได้ร่วมสังสรรค์และรับรางวัล และมีของพรีเมียมให้แลกซื้ออยู่เสมอ เพ่ือสร้าง
ภาพลักษณ์ให้ร้านอยู่ในระดับดีขึ้นกว่าเดิม 

 5.3.5 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านราคา จากการวิจัยพบว่า  ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรม
หลังการซื้อในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน  ดังนั้น ร้านกาแฟสด คาเฟ่อเม
ซอนควรมีการปรับปรุงในเรื่องของการก าหนดราคาเหมาะสมกับคุณภาพ  เหมาะสมกับปริมาณ  และ
คิดราคาพิเศษส าหรับลูกค้าที่เป็นสมาชิก 

5.3.6 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการตลาด  จากการวิจัยพบว่า ไม่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมหลังการซื้อในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน ดังนั้น ร้านกาแฟ
สด คาเฟ่อเมซอนควรมีการปรับปรุงในเรื่องของการจัดสถานที่แบ่งเป็นสัดส่วน การเผยแพร่เพื่อให้เกิด
การรับทราบข้อมูลและให้บริการผ่านทางเว็บไซต์  มีที่ตั้งของร้านหาง่าย สะดวกต่อการเดินทาง 

5.3.7 ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านบุคลากร จากการวิจัยพบว่า  ไม่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมหลังการซื้อในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน ดังนั้น ร้านกาแฟสด 
คาเฟ่อเมซอนควรมีการปรับปรุงในเรื่องของพนักงานให้สามารถบริการได้อย่างรวดเร็ว  มีมนุษย์
สัมพันธ์และมารยาท เป็นผู้มีบุคลิกภาพและการแต่งกายเหมาะสม กระตือรือร้นและความเต็มใจ
ให้บริการ  และมีความรู้ความสามารถในการให้บริการเป็นอย่างดี 
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวจิยั 
 5.4.1 ควรศึกษาความต้องการของผู้บริโภคเก่ียวกับสินค้าและการให้บริการของร้านกาแฟสด   
คาเฟ่ อเมซอน เพ่ิมเติมเพ่ือรองรับความต้องการของผู้บริโภคในอนาคต 
 5.4.2 ความท าการศึกษาความตั้งใจซื้อซ้ าผลิตภัณฑ์ร้านกาแฟสด คาเฟ่ อเมซอน เพ่ิมเติม 
 5.4.3 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ท าให้ไม่ได้ข้อมูลเชิงลึกส าหรับแต่ละด้านทั้ง
ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและขั้นตอนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ  หากมีการเก็บ
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ข้อมูลจากการสัมภาษณ์มาประกอบ จะได้ข้อมูลเชิงลึกและสามารถอธิบายถึงความสัมพันธ์ของด้าน
ต่างๆได้ดียิ่งขึ้น 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ปจัจยัทีม่ผีลตอ่พฤตกิรรมการตัดสนิใจเลือกใชบ้ริการ รา้นกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน  
 
ค าชี้แจง   
 การตอบแบบสอบถามเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ร้าน
กาแฟสด  คาเฟ่อเมซอน” นี้มีความส าคัญอย่างยิ่งต่อการวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัย กรุณาตอบ
ค าถามเพ่ือให้การวิจัยนี้มีความเที่ยงตรง และโปรดตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง ทั้งนี้ข้อมูลที่
ท่านตอบแบบสอบถามจะเก็บเป็นความลับการน าเสนอผลการวิจัยจะเสนอในภาพรวมเท่านั้น 
แบบสอบถามข้อมูลชุดนี้แบ่งออกเป็น 4 ส่วนดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 ส่วนที่ 3 ข้อมูลพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านกาแฟสด อเมซอน  
 ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ (เพ่ิมเติม)    
 
สว่นที ่1 ข้อมลูสว่นบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดใส่เครื่องหมาย   ลงในหน้าค าตอบที่เป็นจริงมากท่ีสุด 
1. เพศ 
1)  ชาย     2)  หญิง 
2. อายุ 
1)  15-24 ปี     2)  25-34 ปี 
3)  35-44 ปี     4)  45 ขึ้นไป 
3.สถานภาพ 
1)  โสด      2)  สมรส/อยู่ด้วยกัน 
3)  หม้าย/หย่าร้าง 
4. ระดับการศึกษาสูงสุด 
1)  ต่ ากว่าปริญญาตรี    2)  ปริญญาตรี 
3)  ปริญญาโท/ปริญญาเอก 
5. อาชีพ 
1)  พนักงานเอกชน    2)  รัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ /ลูกจ้างภาครัฐ 
3)  ธุรกิจส่วนตัว    4)  นักเรียน / นักศึกษา 
5) อ่ืนๆโปรดระบุ................................................. 
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6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
1)  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10, 000 บาท  2)  10,000 - 20,000 บาท 
3)  20, 001 – 30,000 บาท   4)  มากกว่า 30,000 บาท 
 
สว่นที ่2 ข้อมลูดา้นปจัจยัทางการตลาดที่มอีิทธพิลตอ่การเข้าใชบ้ริการร้านกาแฟสด อเมซอน  
ค าชี้แจง  โปรดพิจารณาข้อค าถามแต่ละข้อและให้ท่านท าเครื่องหมาย  ตามความรู้สึกหรือความ
คิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงช่องเดียว  โดยแบ่งระดับความส าคัญแต่ละปัจจัย 
คะแนน มากท่ีสุด = 5, มาก = 4 , ปานกลาง = 3 , น้อย = 2 , น้อยที่สุด = 1  
 

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด 

ระดบัความส าคญั 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 

ด้านผลติภณัฑ์ 
 รสชาติกาแฟและเครื่องดื่มอ่ืนๆ      

ชนิดเครื่องดื่มมีความหลากหลาย      

มีเบเกอร์รี่จ าหน่ายภายในร้าน      
ภาชนะ และ บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม      

ตรายี่ห้อ คาเฟ่ อเมซอน เป็นที่รู้จัก
แพร่หลาย 

     

ด้านราคา 

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ      
การติดป้ายบอกราคาสินค้าที่ชัดเจน      

มีราคาให้เลือกตามบรรจุภัณฑ์      

คิดราคาพิเศษส าหรับลูกค้าที่เป็นสมาชิก      
ราคาที่เหมาะสมกับปริมาณ      
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ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด 

ระดบัความส าคญั 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 

ด้านชอ่งทางการตลาด 
ที่ตั้งของร้านสะดวกต่อการเดินทาง      

ที่ตั้งของร้านหาง่าย      
จ านวนสาขามีมากเพียงพอ      

การจัดสถานที่แบ่งเป็นสัดส่วน      

รับทราบข้อมูลและให้บริการผ่านทาง
เว็บไซต์ 

     

ด้านสง่เสริมการตลาด 
การโฆษณา/ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ 
เช่น โทรทัศน์ facebook  ป้ายโฆษณา 
แผ่น พับ ใบปลิว sms 

     

จัดกิจกรรมให้ลูกค้าได้ร่วมสังสรรค์และรับ
รางวัล 

     

มีของพรีเมียมให้แลกซ้ือ      

การให้ส่วนลด เช่น ใช้ชิ้นส่วนต่างๆเพ่ือ
ได้รับส่วนลด 

     

มีส่วนลดพิเศษเนื่องในเทศกาลหรือโอกาส
พิเศษ 

     

ด้านบคุลากร 
มนุษย์สัมพันธ์และมารยาทของพนักงาน      

ความกระตือรือร้นและความเต็มใจ
ให้บริการของพนักงาน 

     

พนักงานมีบุคลิกภาพและการแต่งกาย
เหมาะสม 

     

พนักงานสามารถให้บริการได้อย่างรวดเร็ว      
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ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด 

ระดบัความส าคญั 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 

ด้านบคุลากร 
พนักงานมีความรู้ความสามารถในการ
ให้บริการเป็นอย่างดี 

     

ด้านลกัษณะทางกายภาพ 

การตกแต่งร้านทันสมัย ป้ายหน้าร้าน
เด่นชัด 

     

บรรยากาศในร้านเป็นกันเอง      

การจัดสรรที่นั่งด้านในและด้านนอกร้าน
อย่างเพียงพอ 

     

มีหนังสือพิมพ์ นิตยสาร และ Wi-Fi ไว้
บริการลูกค้า 

     

ความสะอาดของร้านกาแฟ      

ด้านกระบวนการใหบ้ริการ 

ความถูกต้อง รวดเร็ว ในการสั่งซื้อและรับ
สินค้า 

     

ความถูกต้อง รวดเร็ว ในการช าระเงิน      
ความเป็นมืออาชีพในการให้บริการ
คอมพิวเตอร์ 

     

กระบวนการให้บริการมีความรวดเร็ว 
ให้บริการ 
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สว่นที ่3 ข้อมลูพฤตกิรรมหลงัการซื้อในการตดัสนิใจเลอืกใชบ้ริการร้านกาแฟสด คาเฟอ่เมซอน   
ค าชี้แจง  โปรดพิจารณาข้อค าถามแต่ละข้อและให้ท่านท าเครื่องหมาย  ตามความรู้สึกหรือความ
คิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงช่องเดียว  โดยแบ่งระดับความส าคัญแต่ละปัจจัย 
คะแนน มากท่ีสุด = 5, มาก = 4 , ปานกลาง = 3 , น้อย = 2 , น้อยที่สุด = 1  
 

พฤตกิรรมหลงัการซื้อในการตดัสนิใจเลือกใช้
บริการร้านกาแฟสด คาเฟอ่เมซอน   

ระดบัความคดิเห็น 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 

การตระหนักถึงปญัหา 
ท่านมีการความจ าเป็นในการซื้อกาแฟและ
เครื่องดื่มอ่ืนๆ 

     

วัตถุดิบภาชนะและบรรจุภัณฑ์ท่ีใช้มีความ
สะอาด สวยงาม และปลอดภัย 

     

การค้นหาข้อมลู 

ก่อนเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ ท่านได้รับข้อมูลข่าวสาร
จาก การสืบค้นข้อมูล สอบถามคนรู้จัก พนักงาน
ขายก่อนเสมอ 

     

ท่านอ่านข้อมูลโภชนาการของผลิตภัณฑ์ ก่อน
การตัดสินใจซื้อ 

     

การประเมนิทางเลือก 

มีความสะดวกในการหาซื้อ      

ติดใจในรสชาติเครื่องดื่ม      

การตดัสินใจซื้อ 

สินค้ามีราคาที่ท่านสามารถในการช าระได้      

ภายในร้านมีชนิดเครื่องดื่มมีความหลากหลาย
ตรงความต้องการของท่าน 

     

พฤตกิรรมหลงัการซื้อ 

ท่านมีความพึงพอใจต่อสินค้าที่ได้รับ      
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พฤตกิรรมหลงัการซื้อในการตดัสนิใจเลือกใช้
บริการร้านกาแฟสด คาเฟอ่เมซอน   

ระดบัความคดิเห็น 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 

พฤตกิรรมหลงัการซื้อ 
ในอนาคตท่านจะกลับมาใช้บริการ และจะ
แนะน าเพ่ือนหรือคนใกล้ชิดให้มาใช้บริการร้าน
กาแฟสด คาเฟ่อเมซอนอย่างแน่นอน 

     

 
สว่นที ่4 ข้อเสนอแนะอืน่ๆ  
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................ ................................................................
............................................................................................................................. ...................................
............................................................................................................................................................. ... 
............................................................................................................................. ...................................
............................................................................................................................. ...................................
............................................................... .................................................................................................
............................................................................................................................. ................................. 
 

***ขอขอบพระคุณทุกท่านทีเ่สยีเวลาอนัมคีา่ในการกรอกแบบสอบถามฉบบันี ้*** 
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ประวตัผิูเ้ขยีน 
 
ชื่อ-นามสกลุ    สุกัญญา  ละมุล 
 
อีเมล     Sukanyalamun@gmail.com 
    
ประวตัิการศกึษา     ปี 2558 ส าเร็จการศึกษาปริญญาตรีจาก 
     วิทยาลัยนานาชาติ มหาวิทยาลัยบูรพา คณะบริหารธุรกิจ   
     สาขา โลจิสติกส์                                  
 
ประสบการณท์ างาน   - 
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