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Abstract 
 This research aimed to 1) study the level of online coffee purchasing decisions of university students in 
Bangkok, 2) compare the level classified by personal factors such as gender, age, education level, and average 
income, and 3) test the relationship between marketing mix factors (7P's) and the above levels. Data were 
collected from 400 university students in Bangkok by questionnaire and analyzed by statistics including frequency, 
mean, percentage, standard deviation, t-test, one-way analysis of variance, paired comparison of means by LSD 
method, and Pearson's correlation coefficient analysis with significance level set at .05. The resea rch  resu l t s 
found that 1) overall, the level of online coffee purchasing decision of university students in Bangkok was at a 
high level. 2) Samples with different genders, ages, education levels, and average incomes did not show different 
levels of online coffee purchasing decisions of universi ty students in Bangkok. The majority of the sample were 
female, aged 20 years or younger. Education less than a bachelor's degree, Average monthly income less than 
15,000 baht, and 3) marketing mix factors were related to the level of online coffee purchas ing decisions of 
university students in Bangkok. 
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ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือกาแฟออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลยัใน
กรงุเทพมหานคร 

สุรวญิณ์ จรโคกกรวด และ สุชาต ิเหล่าปรดีา 
 มหาวทิยาลยัรามค าแหง 
 Email: 6614990037@rumail.ru.ac.th 
 
บทคดัย่อ 
 การวจิยันี้มวีตัถุประสงค์เพื่อ 1) ศกึษาศกึษาระดบัการตดัสนิใจซื้อกาแฟออนไลน์ของนักศกึษามหาวทิยาลยัใน
กรุงเทพมหานคร 2) เปรยีบเทยีบระดบัดงักล่าว จ าแนกตาม ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา และรายได้
เฉลี่ย และ 3) ทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด กับระดบัข้างต้น เก็บรวบรวมข้อมูลจาก
นักศกึษามหาวทิยาลยัในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ดว้ยแบบสอบถามและวเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถติ ิประกอบดว้ย 
ความถี ่ค่าเฉลีย่ รอ้ยละ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าท ีการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว และเปรยีบเทยีบ
ค่าเฉลี่ยรายคู่ดว้ยวธิ ีLSD รวมถงึ การวเิคราะห์ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์แบบเพยีร์สนั โดยก าหนดระดบันัยส าคญัที ่.05 
ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุไม่เกนิ 20 ปี การศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน
ต ่ากว่า 15,000 บาท และโดยภาพรวม ระดบัของการตดัสนิใจซื้อกาแฟออนไลน์อยู่ในระดบัมาก โดยม ีเพศ อายุ ระดบั
การศกึษา และรายไดเ้ฉลี่ย แตกต่างกนั มรีะดบัของการตดัสนิใจซื้อกาแฟออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยส าคญัที ่.05 
และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อกาแฟออนไลน์ของนั กศึกษามหาวิทยาลยัใน
กรุงเทพมหานคร 
ค าส าคญั: การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ออนไลน์, กาแฟ, ส่วนประสมทางการตลาด, นักศกึษามหาวทิยาลยั, กรุงเทพมหานคร 
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บทน า 
 ในยุคดจิทิลัทีม่กีารพฒันาเทคโนโลยอีย่างรวดเรว็ การซื้อสนิคา้ผ่านทางออนไลน์กลายเป็นแนวทางทีไ่ดร้บัความ
นิยมมากขึน้ โดยเฉพาะในกลุ่มนักศกึษา ซึ่งในปัจจุบนันักเรยีนในมหาวทิยาลยัในกรุงเทพมหานครมสีดัส่วนทีเ่พิม่ขึน้อย่าง
ต่อเนื่อง การตัดสินใจซื้อกาแฟออนไลน์ของนักศึกษาไม่เพียงแต่เป็นการสะท้อนถึงพฤติกรรมการบริโภค แต่ยงัส่งผล
โดยตรงต่อเศรษฐกจิและวฒันธรรมการบรโิภคของสงัคมไทย 
กาแฟเป็นเครื่องดื่มที่ได้รบัความนิยมอย่างกวา้งขวาง โดยเฉพาะในกลุ่มวยัรุ่นและนักศกึษา เนื่องจากมคีุณสมบตัใินการ
กระตุ้นความตื่นตวัและช่วยในการเรยีนรู ้จากการศกึษาหลายชิ้นไดแ้สดงใหเ้หน็ว่านักศกึษาใชก้าแฟเพื่อช่วยในการฟ้ืนฟู
พลงังานระหว่างวนั (Han & Hsu, 2018; Smith et al., 2020) การซื้อกาแฟออนไลน์จงึเป็นทางเลอืกทีส่ะดวกสบายส าหรบั
นักเรยีนทีม่เีวลาจ ากดัในชวีติประจ าวนั 
 ปัจจยัหลายประการสามารถส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อกาแฟออนไลน์ของนักศกึษา เช่น ความสะดวกในการเขา้ถงึ
ผลติภณัฑ์ ราคา ความน่าเชื่อถอืของรา้นคา้ออนไลน์ และการตลาดทางโซเชยีลมเีดยี (Lee & Goh, 2022; Tham et al., 
2021) นอกจากนี้ยงัมผีลต่อความไวว้างใจและความพงึพอใจของลูกคา้ในกระบวนการซื้อกาแฟทางออนไลน์ทีม่ผีลต่อความ
ภกัดแีละการกลบัมาซื้อซ ้าในอนาคต (Khan et al., 2021) 
 การวจิยัในเรื่องนี้มคีวามส าคญั เน่ืองจากสามารถใหข้อ้มลูเชงิลกึเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซื้อกาแฟของนักศกึษา ซึง่
ไม่เพียงแต่มีผลต่อแนวโน้มการตลาด แต่ยังสามารถช่วยให้ธุรกิจกาแฟปรับกลยุทธ์การท าตลาดให้เหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมายไดด้ยีิง่ขึน้ การศกึษาปัจจยัเหล่านี้จะช่วยใหธุ้รกจิสามารถจดัท าแผนการด าเนินงานในดา้นการตลาดและการ
พฒันาสนิคา้ทีต่อบโจทยน์ักศกึษาไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 
 การท าความเขา้ใจเกี่ยวกบัปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อกาแฟออนไลน์ของนักศกึษาจงึมคีวามส าคญัอย่างยิง่ 
เนื่องจากขอ้มูลและแนวทางทีไ่ดจ้ากการศกึษาอาจน าไปสู่การพฒันาผลติภณัฑ์ใหม่ๆ และเสรมิสรา้งความสมัพนัธ์ทีด่ขี ึ้น
ระหว่างผูบ้รโิภคและผูป้ระกอบการในธุรกจิกาแฟออนไลน์ในอนาคต 
การทบทวนวรรณกรรม 
การตดัสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
 การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์เป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคมีการพิจารณาเปรียบเทียบข้อมูลต่างๆ ก่อนที่จะ
ตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ กระบวนการนี้ไม่เพยีงแต่เกี่ยวขอ้งกบัการเลอืกผลติภณัฑ์ที่ต้องการ แต่ยงั
รวมถงึการประเมนิความคุม้ค่า ความน่าเชื่อถอืของเวบ็ไซต ์หรอืแพลตฟอรม์ทีใ่ชก้ลางในการท าธุรกรรม และประสบการณ์
ของผูใ้ช ้(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019) 
การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ออนไลน์มกัจะประกอบดว้ยหลายองคป์ระกอบหลกั ซึง่ไดแ้ก่ 
 1) การรบัรู้และการค้นหาขอ้มูล: ผู้บริโภคจะเริ่มต้นด้วยการรบัรู้ถึงความต้องการของตนเองและค้นหาขอ้มูล
เกีย่วกบัสนิคา้ทีต่อ้งการ การคน้หาขอ้มลูสามารถท าไดห้ลากหลายวธิ ีเช่น การคน้หาผ่านเวบ็ไซต ์รวีวิจากผูใ้ช ้ หรือการ
สอบถามจากผูรู้ ้(Lehmann & Cooil, 2002) 
 2) การประเมนิทางเลอืก: เมื่อตรวจสอบขอ้มูลแล้ว ผู้บรโิภคจะท าการประเมนิทางเลอืกทีม่อียู่ตามเกณฑ์ต่างๆ 
เช่น ราคา คุณภาพ และบรกิารหลงัการขาย (Kotler & Keller, 2016) 
 3) การตดัสนิใจซื้อ: หลงัจากประเมนิแลว้ ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซื้อสนิคา้ผ่านการกดคลกิบนเวบ็ไซตห์รอืแอพพลเิค
ชนั ซึง่อาจจะมปัีจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ เช่น โปรโมชัน่ หรอืส่วนลดพเิศษ (Wong & Tan, 2018) 
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 4) ประสบการณ์การซื้อ: หลงัจากท าการซื้อแล้ว ประสบการณ์ในการซื้อทีด่จีะส่งผลใหผู้บ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะใช้
บรกิารซ ้า โดยปัจจยันี้รวมถึงความสะดวกและความรวดเร็วในการจดัส่งสนิค้า ความถูกต้องของสนิค้าที่ได้รบั และการ
บรหิารจดัการเมื่อตอ้งมกีารคนืสนิคา้ (Zeithaml et al., 2002) 
 5) ความพงึพอใจและการตอบสนองหลงัการซื้อ: หลงัการซื้อสนิค้า ผู้บรโิภคจะมกีารประเมนิความพงึพอใจใน
ผลติภณัฑ์และบรกิารที่ได้รบั ซึ่งส่งผลต่อความคดิในการซื้อซ ้าในอนาคต ดงันัน้ ความพงึพอใจจงึมบีทบาทส าคญั ในการ
ส่งเสรมิความภกัดแีละการทดลองซื้อสนิคา้อื่นๆ ในอนาคต (Oliver, 1999) 
 การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ออนไลน์จงึเป็นกระบวนการทีซ่บัซ้อนซึง่ขึน้อยู่กบัปัจจยัหลายอย่าง ไม่ว่าจะเป็นพฤตกิรรม
การค้นหาข้อมูล ความเชื่อมัน่ในแบรนด์ และประสบการณ์ของผู้ใช้ การเข้าใจองค์ประกอบต่างๆ เหล่านี้จะช่วยให้
ผูป้ระกอบการสามารถออกแบบกลยุทธ์การตลาดทีต่รงใจผู้บรโิภคและเพิม่โอกาสในการสรา้งรายไดใ้นสภาพแวดล้อมที่มี
การแขง่ขนัสงูในตลาดออนไลน์ 
 ส่วนประสมทางการตลาด 
 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นแนวทางการตลาดทีส่ าคญัซึ่งองค์กรใชเ้พื่อพฒันากลยุทธใ์นการ
ท าธุรกิจ โดยผ่านการผสมผสานองค์ประกอบที่ส าคญัเพื่อดงึดูดและตอบสนองความต้องการของลูกค้า ส่วนประสมทาง
การตลาดดัง้เดิมเริ่มจาก 4Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product), ราคา (Price), สถานที่ (Place), และการส่งเสริมการขาย 
(Promotion) แต่ในปัจจุบันได้มีการขยายเพิ่มเป็น 7Ps เพื่อให้ครอบคลุมปัจจัยทางการตลาดอย่างสมบูรณ์มากขึ้น 
องค์ประกอบที่เพิ่มเติมประกอบด้วย ผู้คน (People), กระบวนการ (Process), และหลกัฐานทางกายภาพ (Physical 
Evidence) (Kotler & Keller, 2016) 
 1) ผลติภณัฑ์ (Product): หมายถงึสนิคา้หรอืบรกิารทีเ่สนอใหก้บัตลาด โดยต้องมคีุณลกัษณะทีต่อบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภค การสรา้งคุณค่าผ่านคุณภาพและการออกแบบผลติภณัฑจ์งึเป็นปัจจยัทีส่ าคญั (Doyle, 2000) 
 2) ราคา (Price): ราคาเป็นค่าตอบแทนทีผู่บ้รโิภคจะตอ้งจ่ายเพื่อแลกกบัผลติภณัฑ ์ราคาทีเ่หมาะสมจะช่วยดงึดูด
ลูกคา้ การพจิารณาส่วนลดหรอืโปรโมชัน่เป็นอกีหนึ่งกลยุทธท์ีส่ามารถใชใ้นการจงูใจการซื้อ (Monroe, 2003) 
 3) สถานที ่(Place): ช่องทางการจดัจ าหน่ายทีท่ าใหลู้กคา้สามารถเขา้ถงึผลติภณัฑไ์ดง้า่ย การเลอืกสถานทีข่ายที่
เหมาะสมและการจดัการโลจสิตกิสท์ีม่ปีระสทิธภิาพเป็นสิง่ส าคญัทีจ่ะท าใหส้นิคา้ถงึมอืผูบ้รโิภคอย่างรวดเรว็ (Weitz & Jap, 
1995) 
 4) การส่งเสริมการขาย (Promotion): การส่งเสริมการขายคือการสื่อสารและสร้างความตระหนักรู้เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางต่างๆ รวมถึงการโฆษณา การตลาดทางตรง และกิจกรรมส่งเสรมิการขาย การสร้างโปรแกรม
ส่งเสรมิทีม่ปีระสทิธภิาพสามารถเพิม่การรบัรูแ้ละดงึดดูลูกคา้ได ้(Belch & Belch, 2018) 
 5) ผู้คน (People): หมายถงึบุคคลต่างๆ ที่มส่ีวนเกี่ยวขอ้งในธุรกิจ เช่น พนักงานบรกิารลูกค้าและทมีขาย การ
พฒันาทกัษะในการใหบ้รกิารของพนักงานจะช่วยสรา้งประสบการณ์ทีด่ใีหก้บัลูกคา้ (Ladhari et al., 2017) 
 6) กระบวนการ (Process): กระบวนการคอืขัน้ตอนทีผู่บ้รโิภคตอ้งผ่านในการใชบ้รกิารหรอืซื้อผลติภณัฑ ์ขัน้ตอน
ทีม่คีวามราบรื่นและมปีระสทิธภิาพจะช่วยท าใหลู้กคา้รูส้กึพงึพอใจและต้องการกลบัมาใชบ้รกิารอกีครัง้ (Fitzsimmons & 
Fitzsimmons, 2013) 
7) หลกัฐานทางกายภาพ (Physical Evidence): เป็นองค์ประกอบที่สามารถมองเห็นและสมัผสัได้ เช่น บรรจุภณัฑ์และ
สถานทีใ่หบ้รกิาร หลกัฐานทางกายภาพช่วยสรา้งความเชื่อมัน่ในแบรนดแ์ละเป็นสิง่ทีลู่กคา้สามารถใชป้ระเมนิคุณภาพของ
บรกิารได ้(Bitner, 1992) 
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 การจดัการส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) อย่างมีประสิทธิภาพจะช่วยให้ธุรกิจสามารถตอบสนองต่อความ
ตอ้งการของตลาดไดอ้ย่างตรงจุดและสามารถสรา้งความไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนัในตลาดทีม่กีารแขง่ขนัสงูไดอ้ย่างยัง่ยนื 
 การพฒันาสมมติฐาน 
 การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภคไดร้บัอทิธพิลจากหลายปัจจยั รวมถงึปัจจยัส่วนบุคคล เช่น เพศ อายุ 
ระดบัชัน้ปีการศกึษา และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน งานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งไดแ้สดงใหเ้หน็ถงึความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัเหล่านี้กบั
พฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ออนไลน์ โดยเฉพาะในกลุ่มนักศกึษาและผูบ้รโิภคทัว่ไป 
 การวิจยัของ Khatibi et al. (2020) พบว่าเพศมอีิทธพิลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ โดยผู้หญิงมกัจะมี
แนวโน้มทีจ่ะซื้อสนิคา้ทีเ่กีย่วขอ้งกบัแฟชัน่และความงาม ในขณะทีผู่ช้ายมกัจะมองหาสนิคา้เทคโนโลยแีละกฬีา นอกจากนี้ 
หญงิสาวจะมคีวามกงัวลเกีย่วกบัความปลอดภยัในการท าธุรกรรมออนไลน์มากกว่า ซึ่งส่งผลใหพ้วกเธอมกัจะคน้ควา้ขอ้มูล
และอ่านรวีวิสนิคา้ก่อนการตดัสนิใจซื้อ ท าใหผู้ป้ระกอบการตอ้งออกแบบประสบการณ์การใชง้านทีต่อบสนองความตอ้งการ
เฉพาะของกลุ่มลูกคา้หญงิ ต่อมาในดา้นอายุ งานวจิยัของ Bhatnagar และGhose (2004) ระบุว่า ผู้บรโิภคทีม่อีายุน้อยมี
แนวโน้มทีจ่ะซื้อของออนไลน์มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุมาก โดยเฉพาะในกลุ่มวยัรุ่นและวยัท างานรุ่นใหม่ เน่ืองจากพวกเขา
มกัจะมีความคุ้นเคยกับการใช้เทคโนโลยี และมีพฤติกรรมการซื้อที่ไม่ลงัเล ในขณะที่ผู้บริโภคที่มีอายุมากมากขึ้นจะ
พจิารณาความปลอดภยัและความน่าเชื่อถอืของเวบ็ไซตม์ากกว่า และมแีนวโน้มทีจ่ะเลอืกซื้อจากรา้นคา้ทีม่ชีื่อเสยีง 
 ระดบัชัน้ปีการศกึษาก็มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าออนไลน์ โดยผู้ที่อยู่ในชัน้ปีการศกึษาสูงกว่ามกัจะมคีวาม
มัน่ใจและประสบการณ์ในการซื้อออนไลน์มากกว่า (Zhu et al., 2017) ซึง่นักศกึษาในชัน้ปีทีส่งูกว่าจะมคีวามรู ้ความเขา้ใจ
ในกระบวนการซื้อสนิคา้ออนไลน์ ซึง่ส่งผลต่อการเลอืกซื้อและการใชบ้รกิารต่าง ๆ ไดอ้ย่างชดัเจน 
 สุดทา้ย รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนเป็นปัจจยัทีม่คีวามสมัพนัธอ์ย่างมากกบัการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ออนไลน์ ผูบ้รโิภคทีม่ี
รายไดสู้งมกัจะมแีนวโน้มในการซื้อสนิคา้หรอืบรกิารทีม่รีาคาแพง โดยเฉพาะสนิคา้หรูหราหรอืแบรนด์เนม (Yadav et al., 
2014) ในขณะทีผู่บ้รโิภคทีม่รีายไดต้ ่ามกัจะใหค้วามส าคญักบัราคาทีถู่กและความคุม้ค่าในการซื้อ 
จากการศกึษาสิง่เหล่านี้สามารถพฒันาเป็นสมมตฐิานการวจิยัไดว้่า "ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัชัน้ปีการศกึษา 
และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภค" 
 ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มบีทบาทส าคญัในการสนับสนุนและส่งเสรมิการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ออนไลน์ของ
ผูบ้รโิภค โดย 7Ps ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์(Product), ราคา (Price), สถานที ่(Place), การส่งเสรมิการขาย (Promotion), 
ผูค้น (People), กระบวนการ (Process), และหลกัฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) ซึ่งแต่ละองค์ประกอบมอีทิธพิล
ต่อความชื่นชอบและการเลอืกซื้อสนิคา้ของลูกคา้ในสภาพแวดลอ้มออนไลน์ 
 งานวจิยัของ Sharma et al. (2020) ชี้ใหเ้หน็ว่า การน าเสนอผลติภณัฑ์ทีม่คีุณภาพและหลากหลายมผีลโดยตรง
ต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค นักศกึษามกัจะมองหาสนิคา้ทีต่รงตามความตอ้งการและมคีุณสมบตัทิีด่งึดูด ซึ่งการตลาด
ออนไลน์ทีม่กีารปรบัแต่งเสนอผลติภณัฑต์ามพฤตกิรรมและความต้องการของลูกคา้จะช่วยกระตุ้นใหเ้กดิการซื้อไดง้า่ยขึน้ 
นอกจากนี้ การศกึษาของ Kotler และKeller (2016) ยงักล่าวถงึบทบาทของการสร้างมูลค่าเพิม่ในผลติภณัฑ์ซึ่งส่งผลให้
ผูบ้รโิภครูส้กึถงึคุณค่ามากขึน้ในการซื้อสนิคา้ 
ในด้านราคา งานวจิยัของ Yadav และKumar (2018) พบว่าราคาทีเ่หมาะสมและเป็นธรรมมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้
ออนไลน์ เน่ืองจากผูบ้รโิภคมกัเปรยีบเทยีบราคาในตลาดออนไลน์ก่อนการตดัสนิใจซื้อ หากผูข้ายสามารถตัง้ราคาใหม้คีวาม
น่าสนใจและแขง่ขนัได ้จะมแีนวโน้มสงูทีจ่ะสรา้งความสนใจและการซื้อ 
 การส่งเสริมการขายก็มบีทบาทส าคญัต่อการตดัสินใจซื้อ โดยการสร้างการรบัรู้เกี่ยวกบัโปรโมชัน่และส่วนลด
สามารถกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะซื้อสนิคา้ไดม้ากขึน้ งานวจิยัของ Dagnall et al. (2020) ย ้าว่า การใชช้่องทางการ
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ประชาสมัพนัธท์ีม่ปีระสทิธภิาพ เช่น สื่อสงัคมออนไลน์ และการตลาดทางตรง สามารถสรา้งความน่าสนใจและดงึดูดลูกคา้
ใหเ้ขา้มาซื้อสนิคา้ได ้
 นอกจากนี้ ปัจจยัด้านผู้คนและการบรกิารก็มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ ทางด้านบรกิารลูกคา้ทีด่แีละการใหข้อ้มูลที่
ถูกต้องสามารถช่วยเพิม่ความเชื่อมัน่ให้กบัลูกค้า อ้างอิงจากงานวจิยัของ Ladhari et al. (2017) ที่พบว่าคุณภาพของ
บรกิารและพนักงานทีม่ทีกัษะสามารถสรา้งประสบการณ์การซื้อทีด่ ีส่งผลใหลู้กคา้ตดัสนิใจซื้อสนิคา้ไดใ้นทีสุ่ด 
จากการศกึษาทีก่ล่าวถงึสามารถพฒันาเป็นสมมตฐิานการวจิยัไดว้่า "ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มผีลกระทบต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในกลุ่มลูกค้า โดยเฉพาะในด้านของผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการขาย และบริการที่มี
คุณภาพ" 
กรอบแนวคิดการวิจยั 
ปัจจยัด้านประชากรศาสตร ์  การตดัสินใจซือ้กาแฟออนไลน์ของนักศึกษา 
เพศ  มหาวิทยาลยัในจงัหวดักรงุเทพมหานคร 
อาย ุ  ความตอ้งการทีไ่ดร้บัการกระตุน้ 
ระดบัชัน้ปีการศกึษา   การแสวงหาขอ้มลู 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  การประเมนิทางเลอืก 
  การตดัสนิใจซื้อ 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  ความรูส้กึหลงัการซื้อ 
ดา้นผลติภณัฑ ์   
ดา้นราคา   
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย   
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด   
ดา้นบุคลากร   
ดา้นการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ   
ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร   

 
วิธีการวิจยั 
 การวจิยันี้เป็นการวจิยัเชงิส ารวจ เกบ็รวบรวมขอ้มลูจากนักศกึษามหาวทิยาลยัในกรุงเทพมหานครทีเ่คยซื้อกาแฟ
ออนไลน์ผ่านแอปพลเิคชนัในประเทศไทย จ านวน 400 คน ดว้ยแบบสอบถามทีผู่ว้จิยัพฒันาขึน้ และน าขอ้มลูทีเ่กบ็รวบรวม
ไดม้าวเิคราะหด์ว้ยสถติ ิประกอบดว้ย ความถี ่ค่าเฉลีย่ รอ้ยละ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าท ีการวเิคราะหค์วาม
แปรปรวนทางเดยีว และเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ดว้ยวธิ ีLSD รวมถงึ การวเิคราะห์ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์แบบเพยีร์
สนั โดยก าหนดระดบันัยส าคญัที ่.05 
 ผลการวเิคราะหข์อ้มลู พบว่าตวัอย่างประกอบดว้ยเพศชาย จ านวน 103 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.8 เพศหญงิ จ านวน 
297 คน คดิเป็นรอ้ยละ 74.3 อายุ ส่วนมากอายุ 20 ปีหรอืน้อยกว่า จ านวน 234 คน คดิเป็นรอ้ยละ 58.5 ระดบัการศกึษา 
เป็นนักศกึษาทีก่ าลงัศกึษาระดบัปรญิญาตร ี(ต ่ากว่าปรญิญาตร)ี จ านวน 282 คน คดิเป็นรอ้ยละ 70.5 มรีายไดเ้ฉลีย่ต ่ากว่า 
15,000 บาท/เดอืน จ านวน 307 คน คดิเป็นรอ้ยละ 76.8 
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ผลการวิจยั 
 การวเิคราะห์ระดบัการตดัสนิใจซื้อกาแฟออนไลน์ของนักศกึษามหาวทิยาลยัในกรุงเทพมหานครโดยภาพรวม 
พบว่า อยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลี่ย เท่ากบั 4.05) ทัง้นี้ เมื่อพจิารณาเป็นรายองค์ประกอบ พบว่าอยู่ในระดบัมากเช่นเดยีวกนั
ทุกองค์ประกอบ โดยด้านการประเมินทางเลือก (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.13) มากที่สุด รองลงมาคือ ด้านการตัดสินใจซื้อ 
(ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 4.11) และดา้นการแสวงหาขอ้มลู (ค่าเฉลีย่ เท่ากบั 3.95) น้อยทีสุ่ด รายละเอยีดปรากฏตาม ตารางที ่1 
ตารางท่ี 1 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดบัของการตดัสนิใจซื้อกาแฟออนไลน์ของนักศกึษามหาวทิยาลยัใน
กรุงเทพมหานคร 

 
การเปรยีบเทยีบระดบัการตดัสนิใจซื้อกาแฟออนไลน์ของนักศกึษามหาวทิยาลยัในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ พบว่า 
นักศกึษามหาวทิยาลยัในกรุงเทพมหานคร ทีม่เีพศต่างกนัมรีะดบัการตดัสนิใจซื้อกาแฟออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั (p-value 
= .266) 
ตารางท่ี 2 การเปรยีบเทยีบระดบัการตดัสนิใจซื้อกาแฟออนไลน์ของนักศกึษามหาวทิยาลยัในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
เพศ  

 
การเปรยีบเทยีบระดบัการตดัสนิใจซื้อกาแฟออนไลน์ของนักศกึษามหาวทิยาลยัในกรุงเทพมหานครจ าแนกตามอายุ พบว่า 
นักศกึษามหาวทิยาลยัในกรุงเทพมหานคร ทีม่อีายุต่างกนัมรีะดบัการตดัสนิใจซื้อกาแฟออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั (p-value = 
.195) 
ตารางท่ี 3 การเปรยีบเทยีบระดบัการตดัสนิใจซื้อกาแฟออนไลน์ของนักศกึษามหาวทิยาลยัในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
อาย ุ 

 

ปัจจยัด้านการตดัสินใจซือ้ X  S.D. ระดบั 
ดา้นความตอ้งการทีไ่ดร้บัการกระตุน้ 3.98 .88 มาก 

ดา้นการแสวงหาขอ้มลู 3.95 .90 มาก 
ดา้นการประเมนิทางเลอืก 4.13 .83 มาก 

ดา้นการตดัสนิใจซื้อ 4.11 .86 มาก 
ดา้นพฤตกิรรมหลงัการซื้อ 4.10 .86 มาก 

ภามรวม 4.05 .74 มาก 

เพศ 𝒙̅ S.D. t p-value 
ชาย 3.98 .80 -1.11 .266 
หญงิ 4.08 .72   

อาย ุ 𝒙̅ S.D. F p-value 
อายุ 20 ปีหรอืน้อยกว่า 4.02 .79 1.576 .195 

อาย ุ21 – 30 ปี 4.15 .66   
อาย ุ31 – 40 ปี 3.96 .72   
อาย ุ41 – 50 ปี 3.69 .50   
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การเปรยีบเทยีบระดบัการตดัสนิใจซื้อกาแฟออนไลน์ของนักศกึษามหาวทิยาลยัในกรุงเทพมหานครจ าแนกตามระดบัการศกึษา 
พบว่า นักศกึษามหาวทิยาลยัในกรุงเทพมหานคร ทีม่รีะดบัการศกึษา ต่างกนัมรีะดบัการตดัสนิใจซื้อกาแฟออนไลน์ ไม่แตกต่าง
กนั (p-value = .949) 
ตารางท่ี 4 การเปรยีบเทยีบระดบัการตดัสนิใจซื้อกาแฟออนไลน์ ของนักศกึษามหาวทิยาลยัในกรุงเทพมหานครจ าแนกตาม
ระดบัการศกึษา 

 
การเปรยีบเทยีบระดบัการตดัสนิใจซื้อกาแฟออนไลน์ของนักศกึษามหาวทิยาลยัในกรุงเทพมหานครจ าแนกตามรายไดต้่อเดอืน 
พบว่า นักศกึษามหาวทิยาลยัในกรุงเทพมหานคร ทีม่รีายไดต้่อเดอืนต่างกนัมรีะดบัการตดัสนิใจซื้อกาแฟออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั 
(p-value = .308) 
ตารางท่ี 5 การเปรยีบเทยีบระดบัการตดัสนิใจซื้อกาแฟออนไลน์ของนักศกึษามหาวทิยาลยัในกรุงเทพมหานครจ าแนกตาม
รายไดต้่อเดอืน 

 
การทดสอบความสมัพนัธ์ดว้ยสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์แบบเพยีร์สนั แปลความหมายค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ ดว้ยเกณฑ์
ของ Hinkle, Wiersma และ Jurs พบว่า ระดบัการตดัสนิใจซื้อกาแฟออนไลน์ของนักศกึษามหาวทิยาลยัในกรุงเทพมหานคร 
มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนัระดบัสูงมาก กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  ( ρ = .852) นอกจากนัน้ระดบัการ
ตดัสนิใจซื้อกาแฟออนไลน์ของนักศกึษามหาวทิยาลยัในกรุงเทพมหานคร ยงัมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัระดบัสงูกบั
ทัง้ ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์( ρ = .688) ปัจจยัดา้นราคา ( ρ = .756) ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาหน่าย ( ρ = .740) ปัจจยั
ดา้นส่งเสรมิการตลาด ( ρ = .760) ปัจจยัดา้นดา้นบุคลากร ( ρ = .744) ปัจจยัดา้นการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ ( ρ = 
.744) และ ปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร ( ρ = .778) 
ตารางท่ี 6 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด กับการตัดสินใจซื้อกาแฟออนไลน์ของนักศึกษา
มหาวทิยาลยัในกรุงเทพมหานคร 

ระดบัการศึกษา 𝒙̅ S.D. F p-value 
ต่ากว่าปรญิญาตร ี 4.05 .72 .052 .949 

ปรญิญาตร ี 4.06 .78   
ปรญิญาโท 3.99 .79   

รายได้ต่อเดือน 𝒙̅ S.D. F p-value 
รายไดต้ ่ากว่า15,000บาท 4.03 .76 1.206 .308 
รายได1้5,001–25,000บาท 4.25 .59   
รายได2้5,001–35,000บาท 4.08 .61   
รายได3้5,001–45,000บาท 4.00 .76   
รายได4้5,001 บาทขึน้ไป 3.67 .95   

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์(ρ) Sig แปลผลระดบั 
ความสมัพนัธ ์การตดัสินใจซือ้ 

ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ .688** .000 สงู 
ปัจจยัดา้นราคา .756** .000 สงู 
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สรปุและอภิปรายผล 
 การเปรยีบเทยีบระดบัการตดัสนิใจซื้อกาแฟออนไลน์ของนักศกึษามหาวทิยาลยัในกรุงเทพมหานครจ าแนกตาม
เพศ พบว่า นักศกึษามหาวทิยาลยัในกรุงเทพมหานคร ทีม่เีพศต่างกนัมรีะดบัการตดัสนิใจซื้อกาแฟออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั 
สอดคล้องกบังานวจิยัของ อรวรรณ อู่ยิง่ และ ชณิโสณ์ วสิฐินิธกิิจา (2562) รฐันันท์ พงศ์วริทิธิธ์ร, สุธมีนต์ ทรงศริโิรจน์, 
ภาคภูม ิภคัวภิาส, กญัวรา สมใจ และ กญัญกาญจน์ ไซเออร์ส (2561) แต่ไม่สอดคล้องกบังานวจิยัของ จนัทร์ทพิย์ ทงั, 
บ ารุง ตัง้สงา่ และ ชเนตต ีพพิฒันางกูร (2566) 
 การเปรยีบเทยีบระดบัการตดัสนิใจซื้อกาแฟออนไลน์ของนักศกึษามหาวทิยาลยัในกรุงเทพมหานครจ าแนกตาม
อายุ พบว่า นักศกึษามหาวทิยาลยัในกรุงเทพมหานคร ทีม่อีายุต่างกนัมรีะดบัการตดัสนิใจซื้อกาแฟออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั 
สอดคลอ้งกบังานวจิยัขอ งอรวรรณ อู่ยิง่ และ ชณิโสณ์ วสิฐินิธกิจิา (2562) จนัทรท์พิย ์ทงั, บ ารุง ตัง้สงา่ และ ชเนตต ีพพิฒั
นางกูร (2566) แต่ไม่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พงษ์จริฐั จงึนิธเิกยีรต ิและ ธรรมวมิล สุขเสรมิ (2560) 
 การเปรยีบเทยีบระดบัการตดัสนิใจซื้อกาแฟออนไลน์ของนักศกึษามหาวทิยาลยัในกรุงเทพมหานครจ าแนกตาม
ระดบัการศกึษา พบว่า นักศกึษามหาวทิยาลยัในกรุงเทพมหานคร ทีม่รีะดบัการศกึษาต่างกนัมรีะดบัการตดัสนิใจซื้อกาแฟ
ออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั สอดคล้องกบังานวจิยัของ อรวรรณ อู่ยิง่ และ ชณิโสณ์ วสิฐินิธกิจิา (2562) จนัทร์ทพิย ์ทงั, บ ารุง 
ตัง้สงา่ และ ชเนตต ีพพิฒันางกูร (2566) แต่ไม่สอดคลอ้งกบั พงษ์จริฐั จงึนิธเิกยีรต ิและ ธรรมวมิล สุขเสรมิ (2560) 
 การเปรยีบเทยีบระดบัการตดัสนิใจซื้อกาแฟออนไลน์ของนักศกึษามหาวทิยาลยัในกรุงเทพมหานครจ าแนกตาม
รายไดต้่อเดอืน พบว่า นักศกึษามหาวทิยาลยัในกรุงเทพมหานคร ทีม่รีายไดต้่อเดอืนต่างกนัมรีะดบัการตดัสนิใจซื้อกาแฟ
ออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั สอดคล้องกบังานวจิยัของ อรวรรณ อู่ยิง่ และ ชณิโสณ์ วสิฐินิธกิจิา (2562) จนัทร์ทพิย ์ทงั, บ ารุง 
ตัง้สงา่ และ ชเนตต ีพพิฒันางกูร (2566) แต่ไม่สอดคลอ้งกบั พงษ์จริฐั จงึนิธเิกยีรต ิและ ธรรมวมิล สุขเสรมิ (2560) 
 การทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด กบัการตดัสนิใจซื้อกาแฟออนไลน์ของนักศกึษา
มหาวทิยาลยัในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อกาแฟออนไลน์
ของนักศกึษามหาวทิยาลยัในกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกบั อรวรรณ อู่ยิ่ง และ ชณิโสณ์ วสิฐินิธกิจิา (2562) จนัทร์ทพิย์ 
ทงั, บ ารุง ตัง้สงา่ และ ชเนตต ีพพิฒันางกูร (2566) แต่ไม่สอดคลอ้งกบั นวรตัน์ ช่วยบุญช,ู พมิพใ์จ ลิม่วฒันา, ปิตพินัธ ์แจม่
น่าน, ณิชากร ชยัศริ ิและ มฮู าหมดักสิตยี ์กโีต๊ (2561) 
 ทัง้นี้ ผลการวจิยัครัง้นี้เป็นประโยชน์ส าหรบัธุรกิจ โดยสามารถน าผลการวจิยัทีไ่ด้ไปใชเ้พื่อเป็นแนวทางในการ
พจิารณาเลอืกรปูแบบเครื่องมอืปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อกาแฟออนไลน์ ซึง่ควรด าเนินการ
เกี่ยวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านด้าน
บุคลากร ดา้นการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ ดา้นกระบวนการ ผลของการวจิยัในครัง้นี้สามารถน ามาใชเ้ป็นแนวทางใน
การเลอืกพจิารณาเลอืกรปูแบบเครื่องมอืปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด เพื่อใหเ้กดิประสทิธภิาพทางดา้นสนิคา้และบรกิาร
อย่างดทีีสุ่ดในทุกดา้นของธุรกจิ และใหส้อดคล้องกบัวตัถุประสงค์ของธุรกจิ เพราะปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด จะช่วย

ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย .740** .000 สงู 
ปัจจยัดา้นส่งเสรมิการตลาด .760** .000 สงู 
ปัจจยัดา้นดา้นบุคลากร .744** .000 สงู 

ปัจจยัดา้นการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ .744** .000 สงู 
ปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร .778** .000 สงู 

ภาพรวม .852** .000 สูงมาก 
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สรา้งความสมัพนัธท์ีด่แีก่ผูบ้รโิภค สรา้งภาพลกัษณ์ทีด่แีก่ธุรกจิ และสามารถท าใหผู้บ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายตดัสนิใจเลอืกใช้
บรกิารหรอืตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิารไดใ้นทีสุ่ด 
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