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ABSTRACT 

The objective of this research was to study marketing mix factors (7Ps) and perception of brand equity affecting 

the consumer buying decision process of beverages from beverage vending machine "TAO BIN" in Bangkok 

and metropolitan region. This study used a questionnaire to collect information from 385 samples and multiple 

regression analysis at .05 level of significance. The results of the study revealed that: 1) marketing mix factors: 

product,  price,  promotion,  people,  process and physical evidence affected to the consumer buying decision 

process of beverages from beverage vending machine "TAO BIN" at .05 level of significance. 2) perception of 

brand equity: brand awareness, brand association, perceived quality and brand loyalty affected to the consumer 

buying decision process of beverages from beverage vending machine "TAO BIN" at .05 level of significance. 
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บทคดัย่อ 

การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและปัจจยัการรบัรู้คุณค่าตราสินค้า ที่มีผลต่อ

กระบวนการตดัสนิใจซื้อเครื่องดืม่จากตูจ้าํหน่ายเครื่องดื่มอตัโนมตั ิ“เต่าบนิ” ของผูบ้รโิภคในเขตพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร

และปรมิณฑล โดยเป็นการศกึษาเชงิปรมิาณ และใชแ้บบสอบถาม จํานวน 385 ชุด และวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุ 

โดยกําหนดค่านัยสาํคญัทางสถติทิี ่.05 ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้น

ราคา ดา้นการส่งเสรมิการขาย ดา้นบุคคล ดา้นกระบวนการ และ ดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ มผีลต่อกระบวนการ

ตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มจากตู้จําหน่ายเครื่องดื่มอตัโนมตั ิ“เต่าบนิ” ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 และปัจจยัดา้นการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ ดา้นการเชื่อมโยง

ตราสนิค้า ด้านการรบัรู้คุณภาพ และ ด้านความจงรกัภกัดมีผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มจากตู้จําหน่าย

เครื่องดื่มอตัโนมตั ิ“เต่าบนิ” ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

คาํสาํคญั: ตูจ้าํหน่ายสนิคา้อตัโนมตั ิ
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บทนํา 

อุตสาหกรรมอาหารและเครื่องดื่มมบีทบาทสําคญัต่อระบบเศรษฐกิจแนวโน้มรายได้ของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มในปี 

2565-2567 ยงัคงมแีนวโน้มเติบโตขึ้นในตลาดในประเทศ (ศูนย์วจิยักรุงศร,ี 2565) ดงันัน้ผู้ประกอบการจงึต้องหา

วธิกีารในการออกแบบนวตักรรมเพื่อใหต้รงกบัความต้องการของผูบ้รโิภค พรอ้มทัง้ต้องพฒันาคุณภาพของสนิคา้และ

การบรกิาร รวมไปถงึการสรา้งความแตกต่างทีจ่ะทําใหเ้กดิการสรา้งมูลค่าเพิม่พรอ้มทัง้เป็นการลดต้นทุน และ ความ

ซับซ้อนของการบริหารจดัการร้านค้าปลีก ซึ่งบริษัท ฟอร์ท เวนดิ้ง จํากัด ได้ทําการคิดค้นและพฒันาตู้จําหน่าย

เครื่องดื่มอตัโนมตั ิในชื่อ “ตูเ้ต่าบนิ” ใหบ้รกิารคาเฟ่อตัโนมตั ิ24 ชัว่โมง โดยตูเ้ต่าบนิจะจาํหน่ายเครื่องดื่มทีม่กีารทาํสด

ใหม่ มเีมนูใหผู้บ้รโิภคเลอืกมากถงึ 170 เมนู (Taobin, 2022) โดยตู้เต่าบนิเปิดตวัครัง้แรกในงานไทยแลนด์ แฟรนไชส ์

แอนด์ บสิซเินส ออพพอร์ทูนิตี้ ในเดอืน ตุลาคม 2563 ก่อนจะตดิตัง้ตูแ้ห่งแรกในเดอืน มกราคม 2564 ดว้ยระยะเวลา

เพยีง 1 ปี แต่ตู้เตา่บนิประสบความสําเรจ็อย่างมาก ณ สิน้ไตรมาสที ่2 ของปี 2565 มจีํานวนตูเ้ต่าบนิใหบ้รกิาร 2,138 

ตู้ สดัส่วนพื้นที่ติดตัง้ ร้อยละ 53 กระจายตัวอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ ร้อยละ 47 กระจายอยู่ใน

ต่างจงัหวดั ทํายอดขายต่อเดอืน 80,135 บาทต่อตู้ต่อเดอืน คดิเป็นจํานวน 76 แก้วต่อตู้ต่อเดอืน โดยบรษิัทคาดว่า

ภายในปี 2565 จะเพิ่มขึ้นไปถึง 5,000 ตู้ และเป้าหมายในปี 2567 ตู้เต่าบินจะมมีากถึง 20,000 ตู้ (บริษัท ฟอร์ท 

สมารท์ เซอรว์สิ จาํกดั (มหาชน), 2565)  

จากเหตุผลดงักล่าวจงึทําใหผู้ว้จิยัเลง็เหน็ถงึความสําคญัในการศกึษาเรื่อง “การรบัรูแ้ละปัจจยัทางการตลาดทีม่ผีลต่อ

กระบวนการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มจากตู้จาํหน่ายเครื่องดื่มอตัโนมตั ิ“เต่าบนิ” ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปรมิณฑล” โดยมวีตัถุประสงค์การวจิยัเพื่อ 1) ศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ

เครื่องดืม่จากตูจ้าํหน่ายเครื่องดื่มอตัโนมตั ิ“เต่าบนิ” ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 2) ศกึษาปัจจยั

ดา้นการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มจากตูจ้าํหน่ายเครื่องดื่มอตัโนมตั ิ“เต่าบนิ” ของผูบ้รโิภค

ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล และ 3) เพื่อเสนอแนะเกีย่วกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) และ ปัจจยั

ด้านการรบัรู้คุณค่าตราสินค้า ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มจากตู้จําหน่ายเครื่องดื่มอตัโนมตัิ “เต่าบิน” ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ใหก้บัผูป้ระกอบการไดนํ้าไปประยุกตใ์ชใ้นการพฒันาสนิคา้ และกลยุทธ์

ทางการตลาด 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

ส่วนประสมทางการตลาด หมายถงึ เครื่องมอืทางการตลาดทีส่ามารถควบคุมได ้ซึ่งธุรกจิจะใชร่้วมกนัเพื่อตอบสนอง

ความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ซึ่งธุรกิจบรกิารมทีัง้หมด 7 ตวัแปร (Kotler, 1997: 92) ได้แก่ 1) ผลติภณัฑ์ 

(Product) เป็นสิง่ทีธุ่รกจินําเสนอเพื่อตอบสนองความตอ้งการหรอืความจาํเป็นเพื่อใหเ้กดิความพงึพอใจสงูสุดของลูกคา้ 

โดยผลติภณัฑต์อ้งมอีรรถประโยชน์และมคุีณค่าในสายตาของลูกคา้ (Etzel, Walker and Stanton, 2001) 2) ดา้นราคา 

(Price) เป็นต้นทุนของสนิค้าที่ผู้บรโิภคต้องจ่ายเพื่อแลกกบัสนิค้าหรือบรกิารนัน้ๆ 3) ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย 

(Place) เป็นกระบวนการทํางานทีจ่ะทาํใหส้นิคา้หรอืบรกิารไปสู่ตลาด โดยต้องพจิารณาถงึทาํเลทีต่ัง้เพื่อใหอ้ยู่ในพืน้ที่

ที่เขา้ถึงลูกค้า 4) ด้านส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เป็นการส่งเสรมิการตลาดในรูปแบบต่างๆ โดยการสื่อสารเพื่อ

สร้างความพงึพอใจในสินค้า บริการ หรือความคดิเพื่อจูงใจให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์ (Etzel, Walker and 

Stanton, 2001) 5) ดา้นบุคคล (People) เป็นปัจจยัสาํคญัในการขบัเคลื่อนธุรกจิบรกิาร ซึง่พนักงานควรใหบ้รกิารลูกคา้

ได้อย่างแตกต่างและเหนือกว่าคู่แข่งขนั 6) ด้านกระบวนการ (Process) คือขัน้ตอนระหว่างการส่งมอบสินค้าหรอื

บรกิารใหก้บัลูกคา้ ไดแ้ก่ความรวดเรว็และถูกตอ้ง และ 7) ดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence) เป็น

การสร้างและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพใหก้บัลูกค้าเพื่อสร้างคุณค่าใหก้บัลูกค้า ซึ่งงานวจิยัของ อญัชล ีสทิธสิงัข์ 

(2565) ไดท้ําการศกึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการซื้อสนิคา้จากเครื่องจําหน่ายสนิคา้อตัโนมตั ิ(Vending Machine) ของ
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ผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ ด้านช่องทางการจดัหน่าย ด้าน

กระบวนการ และ ดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ 

การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ หมายถงึ การเพิม่มลูค่าของตราสนิคา้ใหก้บัผลติภณัฑห์รอืบรกิาร (Farquhar, 1990) โดยม ี5 

องค์ประกอบ ดงัน้ี 1) การตระหนักรูใ้นตราสนิคา้ คอืการรูจ้กัชื่อตราสนิคา้เป็นความสามารถของผูบ้รโิภคในการจดจาํ

เกี่ยวตราสนิคา้ทีช่ว่ยในการสรา้งคุณค่าใหก้บัตราสนิคา้ 2) ความเชื่อมโยงต่อตราสนิคา้ เป็นการสรา้งความเชื่อมโยงที่

ทําใหผู้บ้รโิภคมทีศันคตแิง่บวกต่อตราสนิค้า 3) การรบัรูคุ้ณภาพของตราสนิคา้ คอืสิง่ทีบ่รโิภคพงึพอใจต่อตราสินค้า

นัน้ๆ ภายหลงัจากการไดใ้ช ้4) ความภกัดตีอ่ตราสนิคา้ เป็นการวดัความผกูพนัทีลู่กคา้มตี่อตราสนิคา้ซึ่งสะทอ้นความ

เป็นไปทีผู่บ้รโิภคจะเปลีย่นไปใชต้ราสนิคา้อื่นๆ 5) สนิทรพัยป์ระเภทอื่นๆ ของตราสนิคา้คอืองคป์ระกอบอื่นๆ ทีร่วมกนั

เป็นส่วนหน่ึงของคุณค่าตราสินค้าหมายถึงสิ่งที่ทําให้แบรนด์ได้เปรียบเหนือคู่แข่ง (ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547) ซึ่ง

งานวจิยัของ วภิาว ีพฤทธิว์าณิชย ์(2562) ไดท้าํการศกึษาปัจจยัคุณค่าตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจใช้

บรกิารสายการบินไทยไลอ้อนแอร์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านการรบัรู้ตราสินค้า ด้านการ

เชื่อมโยงตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้ และความจงรกัภกัดตีอ่ตราสนิคา้ มผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจ และ

งานวจิยัของสโรทยั เมธพีทิกัษ์ (2563) ไดท้ําการศกึษาปัจจยัคุณค่าตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้รา้น อฟี

แอนดบ์อย (EVEANDBOY) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล พบว่า ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ ดา้นรบั

รูคุ้ณภาพ ดา้นความจงรกัภกัด ีมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ 

กระบวนการตดัสินใจซื้อ คือ กระบวนการทางจติวทิยาพื้นฐานซึ่งมบีทบาทสําคญัต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บรโิภค 

(Kotler and Keller, 2012) ม ี5 ขัน้ตอน ขัน้ที ่1 การรบัรูปั้ญหา เป็นกระบวนการซื้อนัน้เริม่ต้นจากการทีผู่บ้รโิภครบัรู้

ถงึปัญหาหรอืความต้องการซึง่จะถูกกระตุ้นดว้ยปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอก ขัน้ที ่2 การคน้หาขอ้มูล แบ่งเป็น 2 

ระดบั คอื ระดบัแรกผูบ้รโิภคจะใชค้วามพยายามในการคน้หาขอ้มูลค่อนขา้งน้อย เช่น จากโฆษณา และระดบัถดัมา

ผู้บรโิภคจะใชค้วามพยายามมากกว่า เช่น การค้นหาขอ้มูลออนไลน์ เป็นต้น ขัน้ที่ 3 การประเมนิทางเลอืก เป็นการ

ประมวลผลขอ้มูลระหว่างแบรนด์ต่างๆ โดยจะเริม่ประเมนิจากความต้องการพื้นฐานของตนเอง และก็จะเริม่มองหา

ประโยชน์ทีต่นเองชอบในตวัผลติภณัฑ์ ขัน้ที ่4 การตดัสนิใจซื้อ ผูบ้รโิภคจะซื้อในแบรนด์ทีพ่งึพอใจมากทีสุ่ด ขัน้ที ่5 

พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ โดยประสบการณ์ทีผู่บ้รโิภคไดร้บัอาจจะไม่สอดคลอ้งกบัความคาดหวงั  

สมมติฐานการวิจยั 

1) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มจากตู้จําหน่ายเครื่องดื่มอตัโนมตัิ 

“เต่าบนิ” ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

2) ปัจจยัดา้นการรบัรูคุ้ณค่าของตราสนิคา้ มผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มจากตู้จาํหน่ายเครื่องดื่มอตัโนมตั ิ

“เต่าบนิ” ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
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กรอบแนวคิดการวิจยั 

   ตวัแปรอิสระ      ตวัแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิ 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

การวจิยัครัง้น้ีเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) แบบ Descriptive โดยใชว้ธิกีารวจิยัแบบการสํารวจ 

(Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ประชากรที่ใช้ใน

การศกึษาครัง้น้ี ผูท้ีไ่ม่เคยซื้อเครื่องดื่มจากตู้จาํหน่ายเครื่องดื่มอตัโนมตั ิ“เต่าบนิ” ซึ่งอยู่ในพืน้ทีก่รุงเทพมหานครและ

ปรมิณฑล ในการกําหนดขนาดกลุ่มตวัอย่าง ผูศ้กึษาใชว้ธิกีารคํานวณหาขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใชสู้ตรกําหนดขนาด

กลุ่มตวัอย่างในกรณีไม่ทราบจํานวนประชากร ใช้กลุ่มตวัอย่างจํานวน 385 ราย ใช้เครื่องมอืแบบสอบถามออนไลน์ 

(Online Questionnaire) ลักษณะปลายปิด (Close-End Questionnaire) เกณฑ์การให้คะแนนแบบ Likert Scale 5 

ระดบั การทดสอบความเชื่อมัน่ (Cronbach’s Alpha) โดยรวมมค่ีาตัง้แต่ .90 ขึ้นไปทุกด้าน แสดงว่าแบบสอบถามมี

ความน่าเชื่อถือได้ (ธานินทร์ ศลิป์จารุ, 2552) การวเิคราะห์สถิติเชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ แจกแจง

ความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

เพื่อใชอ้ธบิายขอ้มลู และ การวเิคราะหข์อ้มลูสถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) ใชก้ารวเิคราะหก์ารถดถอยพหคุณู 

(Multiple Regression Analysis) โดยมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 

ผลการวิจยั 

ผลการวเิคราะหข์อ้มลู จากตารางที ่1 แสดงความคดิเหน็ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) พบว่าภาพรวมอยู่

ในระดบัเห็นด้วยมาก (X� = 4.06), จากตารางที ่2 แสดงความคดิเหน็ของปัจจยัด้านการรบัรู้คุณค่าตราสนิค้า พบว่า

ภาพรวมอยู่ในระดบัเหน็ดว้ยมาก (X� = 3.90) และจากตารางที ่3 แดสงความคดิเหน็ของกระบวนการตดัสนิใจซื้อพบว่า

ภาพรวมอยู่ในระดบัเหน็ดว้ยมาก (X� = 4.06) 

ผลการทดสอบสมมตฐิาน จากตารางที ่4 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา 

ด้านการส่งเสรมิการขาย ด้านบุคคล ด้านกระบวนการ และ ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ มผีลต่อกระบวนการ

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 

1) ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 

2) ปัจจยัดา้นราคา (Price) 

3) ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) 

4) ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการขาย (Promotion) 

5) ปัจจยัดา้นบุคคล (People) 

6) ปัจจยัดา้นกระบวนการ (Process) 

7) ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)  

ปัจจยัด้านการรบัรู้คณุค่าตราสินค้า 

1) ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ (Brand Awareness) 

2) ดา้นแ (Brand Association) 

3) ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ (Brand Perceived Quality) 

4) ดา้นความจงรกัภกัด ี(Brand Loyalty) 

กระบวนการตดัสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมจาก

ตู้จาํหน่ายเคร่ืองด่ืมอตัโนมติั "เต่าบิน"  

1) การรบัรูปั้ญหา 

2) การคน้หาขอ้มลู 

3) การประเมนิทางเลอืก 

4) การตดัสนิใจซื้อ 

5) พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ 
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ตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มจากตู้จําหน่ายเครื่องดื่มอตัโนมตั ิ“เต่าบนิ” ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

และ จากตารางที ่5 พบว่าปัจจยัดา้นการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ ไดแ้ก่ ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ ดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้ 

ด้านการรบัรู้คุณภาพ และ ด้านความจงรกัภกัด ีมผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มจากตู้จําหน่ายเครื่องดื่ม

อตัโนมตั ิ“เต่าบนิ” ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 

ตารางท่ี 1 แสดงค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเหน็ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด X�  S.D. ระดบัความคิดเหน็ 

ดา้นราคา  4.03 0.539 เหน็ดว้ยมาก 

ดา้นผลติภณัฑ ์  3.88 0.774 เหน็ดว้ยมาก 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  4.01 0.692 เหน็ดว้ยมาก 

ดา้นการส่งเสรมิการขาย  4.07 0.682 เหน็ดว้ยมาก 

ดา้นบุคคล  3.92 0.702 เหน็ดว้ยมาก 

ดา้นกระบวนการ  4.25 0.614 เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ  4.24 0.627 เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 

 รวม  4.06 0.661 เหน็ดว้ยมาก 

 

ตารางท่ี 2 แสดงค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเหน็ของปัจจยัดา้นการรบัรู ้

ปัจจยัด้านการรบัรู้ X�  S.D. ระดบัความคิดเหน็ 

ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้  4.37 0.628 เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 

ดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้  4.13  0.725 เหน็ดว้ยมาก 

ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ  4.04 0.677 เหน็ดว้ยมาก 

ดา้นความจงรกัภกัด ี  3.04 0.847 เหน็ดว้ยปานกลาง 

รวม  3.90 0.719 เหน็ดว้ยมาก 

 

ตารางท่ี 3 แสดงค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดบัความคดิเหน็ของกระบวนการตดัสนิใจซื้อ 

ปัจจยัด้านกระบวนการตดัสินใจซื้อ X�  S.D. ระดบัความคิดเหน็ 

ดา้นการรบัรูปั้ญหา  3.99 0.720 เหน็ดว้ยมาก 

ดา้นการคน้หาขอ้มลู  3.75  0.956 เหน็ดว้ยมาก 

ดา้นการประเมนิทางเลอืก  3.93 0.823 เหน็ดว้ยมาก 

ดา้นการตดัสนิใจซื้อ  4.01 0.699 เหน็ดว้ยมาก 

ดา้นพฤตกิรรมหลงัการซื้อ  3.84 0.794 เหน็ดว้ยมาก 

รวม  3.90 0.798 เหน็ดว้ยมาก 
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ตารางท่ี 4 ตารางสรุปความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ทีม่ผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อ

เครื่องดื่มจากตูจ้าํหน่ายเครื่องดื่มอตัโนมตั ิ“เต่าบนิ” ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

ทีร่ะดบันัยสาํคญั .05 

กระบวนการตดัสินใจซือ้ 

p-value 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้น

ผลติภณัฑ ์

ดา้น

ราคา 

ดา้น

ช่องทาง

จาํหน่าย 

ดา้น

ส่งเสรมิ

การขาย 

ดา้น

บุคคล 

ดา้น

กระบวนการ 

ดา้นสภาพ 

แวดลอ้มทาง

กายภาพ 

ดา้นการรบัรูปั้ญหา 0.119 0.048* 0.117 0.703 0.000* 0.612 0.000* 

ดา้นการคน้หาขอ้มลู 0.000* 0.611 0.790 0.267 0.006* 0.025* 0.025* 

ดา้นการประเมนิทางเลอืก 0.000* 0.904 0.664 0.014* 0.012* 0.014* 0.006* 

ดา้นการตดัสนิใจซื้อ 0.000* 0.116 0.329 0.083 0.006* 0.306 0.000* 

ดา้นพฤตกิรรมภาย 

หลงัการซื้อ 

0.006* 0.046* 0.910 0.009* 0.000* 0.201 0.002* 

รวม 4 ดา้น 2 ดา้น - 2 ดา้น 5 ดา้น 2 ดา้น 5 ดา้น 

 

ตารางท่ี 5 ตารางสรุปความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านการรบัรู้คุณค่าตราสินค้าที่มผีลต่อกระบวนการตดัสินใจซื้อ

เครื่องดื่มจากตู้จําหน่ายเครื่องดื่มอตัโนมตัิ “เต่าบิน” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่ระดบั

นัยสาํคญั .05 

 

กระบวนการตดัสินใจซือ้ 

p-value 

ปัจจยัด้านการรบัรู้คณุค่าตราสินค้า 

ดา้นการรูจ้กั

ตราสนิคา้ 

ดา้นการเชื่อมโยง

ตราสนิคา้ 

ดา้นการรบัรู้

คุณภาพ 

ดา้นความ

จงรกัภกัด ี

ดา้นการรบัรูปั้ญหา 0.000* 0.380 0.000* 0.000* 

ดา้นการคน้หาขอ้มลู 0.185 0.000* 0.010* 0.000* 

ดา้นการประเมนิทางเลอืก 0.010* 0.061 0.000* 0.009* 

ดา้นการตดัสนิใจซื้อ 0.136 0.000* 0.000* 0.009* 

ดา้นพฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ 0.209 0.013* 0.000* 0.000* 

รวม 2 ดา้น 3 ดา้น 5 ดา้น 5 ดา้น 

 

สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

จากผลการวจิยัตามวตัถุประสงค์โดยผลทีไ่ดจ้ากการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 

ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการส่งเสรมิการขาย ดา้นบุคคล ดา้นกระบวนการ และ ดา้นสภาพแวดล้อมทาง

กายภาพ และปัจจยัด้านการรบัรู้คุณค่าตราสนิค้า ด้านการรู้จกัตราสนิค้า ด้านการเชื่อมโยงตราสนิค้า ด้านการรบัรู้

คุณภาพ และ ดา้นความจงรกัภกัดมีผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มจากตูจ้าํหน่ายเครื่องดื่มอตัโนมตั ิ“เต่าบนิ” 

ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ วภิาว ีพฤทธิว์าณิชย์ (2562) ได้

ทาํการศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่าตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจใชบ้รกิารสายการ

บินไทยไลอ้อนแอร์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มี

อทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจใชบ้รกิารสายการบนิไทยไลออ้นแอร ์ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการ
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จดัจําหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการขาย ดา้นบุคคล ดา้นกระบวนการ และ ดา้นสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ปัจจยัดา้น

คุณค่าตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจใชบ้รกิารสายการบนิไทยไลออ้นแอร ์ไดแ้ก่ ดา้นการรบัรูต้ราสนิคา้ 

ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า ด้านการรบัรู้คุณภาพตราสินค้า และความจงรกัภักดีต่อตราสินค้า และสอดคล้องกับ

งานวจิยัของสโรทยั เมธพีทิกัษ์ (2563) ไดท้ําการศกึษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดบรกิารและคุณค่าตราสนิคา้ทีส่่งผล

ต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้รา้น อฟีแอนด์บอย (EVEANDBOY) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ผล

การศกึษาพบว่าปัจจยัดา้นประสมการตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑ์ ดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย ดา้นบุคคล และดา้น

สภาพแวดล้อมทางกายภาพ ปัจจยัคุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ ดา้นรบัรูคุ้ณภาพ ดา้นความจงรกัภกัด ีมี

ผลต่อการตดัสนิใจ ซื้อสนิคา้รา้นอฟีแอนด์บอย ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล และสอดคล้องกบั

งานวิจยัของอญัชลี สิทธิสงัข์ (2565) ได้ทําการศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าจากเครื่องจําหน่ายสินค้า

อตัโนมตั ิ(Vending Machine) ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเครื่องจําหน่ายสินค้าอตัโนมตัิของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้าน

ผลติภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัหน่าย ดา้นกระบวนการ และ ดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ  

ข้อเสนอแนะท่ีได้รบัจากการวิจยั 

จากผลการศกึษาในครัง้น้ี สามารถนําผลการศกึษาของงานวจิยัไปใช้วางแผนในธุรกิจเพื่อให้สามารถตอบสนองต่อ

ความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ควรทําโฆษณาโดยนําเสนอในด้านเอกลักษณ์ที่แตกต่างจาก

เครื่องดื่มจากรา้นจาํหน่ายเครื่องดื่มทัว่ไป โดยการนําผลไมใ้นแต่ละฤดกูาลมาเป็นวตัถุดบิในการทาํเครื่องดื่ม อย่างเช่น 

มะยงชดิ, ลิ้นจี ่และ มงัคุด เป็นต้น เพื่อเป็นการดงึดูดผูบ้รโิภคใหเ้กดิความสนใจ ดา้นราคาควรจะตัง้ราคาใหเ้หมาะสม

กบัคุณภาพและปรมิาณเพื่อใหผู้บ้รโิภครูส้กึคุม้ค่ากบัเงนิทีต่อ้งจ่ายไป ดา้นการส่งเสรมิการขายควรจดัโปรโมชัน่อย่าง

สมํ่าเสมอ เช่น โปรโมชัน่ซื้อ 1 แก้ว แถมอีก 1 แก้ว และ โปรโมชัน่แถมท็อปป้ิงฟร ีเป็นต้น เพื่อเป็นการกระตุ้นให้

ผูบ้รโิภคอยากทีจ่ะซื้อ ดา้นบุคคลควรมกีารซ่อมบํารุงเครื่องอย่างสมํ่าเสมอเพื่อใหเ้กดิขอ้ผดิพลาดไดน้้อยทีสุ่ด ทัง้น้ีหาก

เกิดข้อผิดพลาดในการทําเครื่องดื่มหรือการทอนเงิน ผู้ประกอบการควรมีการฝึกอบรมพนักงาน Call Center ให้

สามารถแก้ไขปัญหาของผู้บรโิภคที่เกิดขึน้อย่างรวดเร็วและทําให้ผูบ้รโิภคเกิดความพงึพอใจ ด้านกระบวนการควร

พฒันาตูเ้ต่าบนิใหจ้ดัทาํเครื่องดื่มใหถู้กตอ้งลดความผดิพลาด โดยควบคุมคุณภาพใหทุ้กแกว้ทีช่งตามมาตรฐาน พฒันา

ตู้เต่าบนิใหท้ําเครื่องดื่มใหเ้รว็ขึน้ นอกจากน้ีควรพฒันาเป็นแอปพลเิคชัน่สําหรบัสัง่เครื่องดื่มล่วงหน้า เมื่อจะมารบัทีตู่้

สามารถแสกนควิอาร์โคท หรอืกดรหสัการสัง่ซื้อทีตู่้ เพื่อลดเวลาในการยนืเลอืกเมนู และดา้นสภาพแวดล้อมภายนอก

ควรใหค้วามสําคญักบัความสะอาดของพืน้ทีโ่ดยรอบทีต่ัง้ตู้เต่าบนิ ควรตัง้ตู้เต่าบนิในพืน้ทีท่ีผู่บ้รโิภคสามารถมองเหน็

และเขา้ถงึไดง้า่ย 

2) ปัจจยัดา้นการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ควรเพิม่จํานวนตู้เต่าบนิในสถานทีท่ีค่นพลุกพล่าน เช่น 

บรเิวณอาคารสํานักงาน, โรงพยาบาล, โรงเรยีน และ มหาวทิยาลยั เป็นต้น เพื่อใหผู้บ้รโิภคพบเหน็ตูเ้ต่าบนิไดง้า่ยขึน้

และเพิ่มการจดจําตราสินค้าเต่าบิน ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า ควรสร้างการเชื่อมโยงตราสินค้าด้วยการสื่อสาร

คุณลกัษณะ คุณสมบตั ิรวมไปถงึคุณประโยชน์ไปยงัลูกคา้ ใหลู้กคา้รบัรูว้่าตูเ้ต่าบนินําเสนอเครื่องดื่มในลกัษณะใดบา้ง 

เพื่อใหเ้กดิการสื่อสารไปยงัผูบ้รโิภคซึง่จะทาํใหเ้กดิทศันคตทิีด่เีมื่อผูบ้รโิภคนึกถงึตูจ้าํหน่ายเครื่องดื่มอตัโนมตั ิจะนึกถงึ

ตู้เต่าบนิเป็นอนัดบัแรก ด้านรบัรู้คุณภาพควรประชาสมัพนัธ์แนะนําเกี่ยวกบัวตัถุดบิต่างๆ ที่ใช้ในการทําเครื่องดื่มมี

คุณภาพทีด่ ีมาจากแหล่งธรรมชาต ิไม่มสีารเคม ีโดยบอกเล่าเป็นเรื่องราวผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ในช่องทางของตนเอง 

รวมไปถงึการใชอ้ินฟลูเอนเซอร์ทีน่่าเชื่อถอืมารวีวิการใชบ้รกิาร เพื่อให้ผูบ้รโิภคเกิดความตระหนักรู้ในดา้นคุณภาพ

มากขึน้ และดา้นความจงรกัภกัดคีวรหมัน่สอบถามผูบ้รโิภค โดยเกบ็รวบรวมขอ้มูลการใชง้านและความพงึพอใจของ

ผูบ้รโิภค เพื่อใหท้ราบถงึแนวทางการพฒันาและการปรบัปรุงอย่างสมํ่าเสมอ เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิประสบการณ์ทีด่เีกดิ

รูส้กึประทบัใจทุกครัง้ในการใชบ้รกิาร และ กลบัมาใชบ้รกิารซ้ํา 
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ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

1) การศกึษาในครัง้น้ีมขีอบเขตการศกึษาในเขตพืน้ทีก่รุงเทพมหานครและปรมิณฑลเท่านัน้ ดงันัน้การศกึษาครัง้ต่อไป

ควรขยายขอบเขตการศกึษาออกไปยงัพืน้ทีต่่างๆ นอกเหนือจากเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล เพื่อสามารถนําผล

ของการศกึษาใชเ้ป็นแนวทางในการกําหนดกลยุทธ์และพฒันาผลติภณัฑ์ใหเ้กดิความสอดคล้องและตอบสนองความ

ตอ้งการของลูกคา้ 

2) การศกึษาในครัง้น้ี ชีใ้หเ้หน็ถงึปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและปัจจยัดา้นการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อกระ

บวนการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มจากตู้จําหน่ายเครื่องดื่มอตัโนมตัิ “เต่าบนิ” ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปรมิณฑล เท่านัน้ ดงันัน้การศกึษาครัง้ต่อไปควรทีจ่ะศกึษาปัจจยัอื่นๆ ทีเ่ป็นตวักระตุน้ทาํใหเ้กดิการซื้อ เพื่อนํามาปรบั

ใช้ให้เกิดกลยุทธ์แผนการตลาดที่มปีระสทิธภิาพ ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บรโิภคมากที่สุด เช่น ปัจจยัด้าน

คุณภาพการบรกิาร และ ปัจจยัการสื่อสารแบบปากต่อปาก เป็นตน้ 
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