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บทคัดย่อ 

 การวิจัยน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาศึกษาระดับการตัดสินใจซ้ือกาแฟออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยใน
กรุงเทพมหานคร 2) เปรียบเทียบระดบัดงักล่าว จ าแนกตาม ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ีย 
และ 3) ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด กับระดับข้างต้น เก็บรวบรวมข้อมูลจากนักศึกษา
มหาวิทยาลยัในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ดว้ยแบบสอบถามและวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติ ประกอบดว้ย ความถ่ี ค่าเฉล่ีย 
ร้อยละ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และเปรียบเทียบค่ าเฉล่ียรายคู่ดว้ยวิธี 
LSD รวมถึง การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน โดยก าหนดระดบันัยส าคญัท่ี .05 ผลการวิจยัพบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุไม่เกิน 20 ปี การศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 15,000 บาท และโดย
ภาพรวม ระดบัของการตดัสินใจซ้ือกาแฟออนไลน์อยูใ่นระดบัมาก โดยมี เพศ อาย ุระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ีย แตกต่างกนั 
มีระดับของการตัดสินใจซ้ือกาแฟออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน ท่ีระดับนัยส าคญัท่ี .05 และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมี
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือกาแฟออนไลน์ของนกัศึกษามหาวิทยาลยัในกรุงเทพมหานคร 
ค าส าคัญ: การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์, กาแฟ, ส่วนประสมทางการตลาด, นกัศึกษามหาวิทยาลยั, กรุงเทพมหานคร 
 

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 research results 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 university 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 purchasing decisions of university 
students in Bangkok. 
Keywords: Online purchasing decision, coffee, marketing mix, university students, Bangkok 
 

บทน า 
 ในยุคดิจิทลัท่ีมีการพฒันาเทคโนโลยอีย่างรวดเร็ว การซ้ือสินคา้ผา่นทางออนไลน์กลายเป็นแนวทางท่ีไดรั้บความนิยม
มากข้ึน โดยเฉพาะในกลุ่มนกัศึกษา ซ่ึงในปัจจุบนันกัเรียนในมหาวิทยาลยัในกรุงเทพมหานครมีสัดส่วนท่ีเพิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ือง 
การตัดสินใจซ้ือกาแฟออนไลน์ของนักศึกษาไม่เพียงแต่เป็นการสะท้อนถึงพฤติกรรมการบริโภค แต่ยงัส่งผลโดยตรงต่อ
เศรษฐกิจและวฒันธรรมการบริโภคของสังคมไทย 
กาแฟเป็นเคร่ืองด่ืมท่ีไดรั้บความนิยมอย่างกวา้งขวาง โดยเฉพาะในกลุ่มวยัรุ่นและนกัศึกษา เน่ืองจากมีคุณสมบติัในการกระตุน้
ความต่ืนตวัและช่วยในการเรียนรู้ จากการศึกษาหลายช้ินได้แสดงให้เห็นว่านักศึกษาใชก้าแฟเพื่อช่วยในการฟ้ืนฟูพลงังาน
ระหว่างวนั (Han & Hsu, 2018; Smith et al., 2020) การซ้ือกาแฟออนไลน์จึงเป็นทางเลือกท่ีสะดวกสบายส าหรับนักเรียนท่ีมี
เวลาจ ากดัในชีวิตประจ าวนั 
 ปัจจยัหลายประการสามารถส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือกาแฟออนไลน์ของนักศึกษา เช่น ความสะดวกในการเขา้ถึง
ผลิตภณัฑ์ ราคา ความน่าเช่ือถือของร้านคา้ออนไลน์ และการตลาดทางโซเชียลมีเดีย (Lee & Goh, 2022; Tham et al., 2021) 
นอกจากน้ียงัมีผลต่อความไวว้างใจและความพึงพอใจของลูกคา้ในกระบวนการซ้ือกาแฟทางออนไลน์ท่ีมีผลต่อความภกัดีและ
การกลบัมาซ้ือซ ้ าในอนาคต (Khan et al., 2021) 
 การวิจยัในเร่ืองน้ีมีความส าคญั เน่ืองจากสามารถให้ขอ้มูลเชิงลึกเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือกาแฟของนักศึกษา ซ่ึงไม่
เพียงแต่มีผลต่อแนวโนม้การตลาด แต่ยงัสามารถช่วยให้ธุรกิจกาแฟปรับกลยทุธ์การท าตลาดให้เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายไดดี้
ยิง่ข้ึน การศึกษาปัจจยัเหล่าน้ีจะช่วยใหธุ้รกิจสามารถจดัท าแผนการด าเนินงานในดา้นการตลาดและการพฒันาสินคา้ท่ีตอบโจทย์
นกัศึกษาไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
 การท าความเขา้ใจเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือกาแฟออนไลน์ของนักศึกษาจึงมีความส าคญัอย่างยิ่ง 
เน่ืองจากขอ้มูลและแนวทางท่ีได้จากการศึกษาอาจน าไปสู่การพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ และเสริมสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีข้ึน
ระหวา่งผูบ้ริโภคและผูป้ระกอบการในธุรกิจกาแฟออนไลน์ในอนาคต 

การทบทวนวรรณกรรม 
การตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ 
 การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์เป็นกระบวนการท่ีผูบ้ริโภคมีการพิจารณาเปรียบเทียบขอ้มูลต่างๆ ก่อนท่ีจะตดัสินใจ
เลือกซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ กระบวนการน้ีไม่เพียงแต่เก่ียวขอ้งกบัการเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีตอ้งการ แต่ยงัรวมถึงการ
ประเมินความคุม้ค่า ความน่าเช่ือถือของเว็บไซต์ หรือแพลตฟอร์มท่ีใช้กลางในการท าธุรกรรม และประสบการณ์ของผูใ้ช้ 
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019) 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์มกัจะประกอบดว้ยหลายองคป์ระกอบหลกั ซ่ึงไดแ้ก่ 



 1) การรับรู้และการคน้หาขอ้มูล: ผูบ้ริโภคจะเร่ิมตน้ดว้ยการรับรู้ถึงความตอ้งการของตนเองและคน้หาขอ้มูลเก่ียวกบั
สินคา้ท่ีตอ้งการ การคน้หาขอ้มูลสามารถท าไดห้ลากหลายวิธี เช่น การคน้หาผา่นเวบ็ไซต ์รีวิวจากผูใ้ช ้ หรือการสอบถาม
จากผูรู้้ (Lehmann & Cooil, 2002) 
 2) การประเมินทางเลือก: เม่ือตรวจสอบขอ้มูลแลว้ ผูบ้ริโภคจะท าการประเมินทางเลือกท่ีมีอยู่ตามเกณฑ์ต่างๆ เช่น 
ราคา คุณภาพ และบริการหลงัการขาย (Kotler & Keller, 2016) 
 3) การตดัสินใจซ้ือ: หลงัจากประเมินแลว้ ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นการกดคลิกบนเวบ็ไซตห์รือแอพพลิเคชนั 
ซ่ึงอาจจะมีปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ เช่น โปรโมชัน่ หรือส่วนลดพิเศษ (Wong & Tan, 2018) 
 4) ประสบการณ์การซ้ือ: หลงัจากท าการซ้ือแลว้ ประสบการณ์ในการซ้ือท่ีดีจะส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มท่ีจะใช้
บริการซ ้ า โดยปัจจยัน้ีรวมถึงความสะดวกและความรวดเร็วในการจดัส่งสินคา้ ความถูกตอ้งของสินคา้ท่ีไดรั้บ และ ก า ร
บริหารจดัการเม่ือตอ้งมีการคืนสินคา้ (Zeithaml et al., 2002) 
 5) ความพึงพอใจและการตอบสนองหลังการซ้ือ: หลังการซ้ือสินคา้ ผูบ้ริโภคจะมีการประเมินความพึงพอใจใน
ผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีไดรั้บ ซ่ึงส่งผลต่อความคิดในการซ้ือซ ้ าในอนาคต ดงันั้น ความพึงพอใจจึงมีบทบาทส าคญั ใ น ก า ร
ส่งเสริมความภกัดีและการทดลองซ้ือสินคา้อ่ืนๆ ในอนาคต (Oliver, 1999) 
 การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์จึงเป็นกระบวนการท่ีซบัซ้อนซ่ึงข้ึนอยู่กบัปัจจยัหลายอยา่ง ไม่วา่จะเป็นพฤติกรรมการ
คน้หาขอ้มูล ความเช่ือมัน่ในแบรนด์ และประสบการณ์ของผูใ้ช ้การเขา้ใจองคป์ระกอบต่างๆ เหล่าน้ีจะช่วยให้ผูป้ระกอบการ
สามารถออกแบบกลยุทธ์การตลาดท่ีตรงใจผูบ้ริโภคและเพิ่มโอกาสในการสร้างรายไดใ้นสภาพแวดลอ้มท่ีมีการแข่งขนัสูงใน
ตลาดออนไลน ์
 ส่วนประสมทางการตลาด 
 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นแนวทางการตลาดท่ีส าคญัซ่ึงองค์กรใชเ้พื่อพฒันากลยุทธ์ในการท า
ธุรกิจ โดยผ่านการผสมผสานองคป์ระกอบท่ีส าคญัเพื่อดึงดูดและตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ ส่วนประสมทางการตลาด
ดั้งเดิมเร่ิมจาก 4Ps ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ (Product), ราคา (Price), สถานท่ี (Place), และการส่งเสริมการขาย (Promotion) แต่ใน
ปัจจุบันได้มีการขยายเพิ่มเป็น 7Ps เพื่อให้ครอบคลุมปัจจัยทางการตลาดอย่างสมบูรณ์มากข้ึน องค์ประกอบท่ีเพิ่มเติม
ประกอบดว้ย ผูค้น (People), กระบวนการ (Process), และหลกัฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) (Kotler & Keller, 2016) 
 1) ผลิตภัณฑ์ (Product): หมายถึงสินค้าหรือบริการท่ีเสนอให้กับตลาด โดยต้องมีคุณลกัษณะท่ีตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค การสร้างคุณค่าผา่นคุณภาพและการออกแบบผลิตภณัฑจึ์งเป็นปัจจยัท่ีส าคญั (Doyle, 2000) 
 2) ราคา (Price): ราคาเป็นค่าตอบแทนท่ีผูบ้ริโภคจะตอ้งจ่ายเพื่อแลกกบัผลิตภณัฑ ์ราคาท่ีเหมาะสมจะช่วยดึงดูดลูกคา้ 
การพิจารณาส่วนลดหรือโปรโมชัน่เป็นอีกหน่ึงกลยทุธ์ท่ีสามารถใชใ้นการจูงใจการซ้ือ (Monroe, 2003) 
 3) สถานท่ี (Place): ช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีท าให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงผลิตภณัฑ์ได้ง่าย การเลือกสถานท่ีขายท่ี
เหมาะสมและการจดัการโลจิสติกส์ท่ีมีประสิทธิภาพเป็นส่ิงส าคญัท่ีจะท าให้สินคา้ถึงมือผูบ้ริโภคอย่างรวดเร็ว (Weitz & Jap, 
1995) 
 4) การส่งเสริมการขาย (Promotion): การส่งเสริมการขายคือการส่ือสารและสร้างความตระหนกัรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
ผ่านช่องทางต่างๆ รวมถึงการโฆษณา การตลาดทางตรง และกิจกรรมส่งเสริมการขาย การสร้างโปรแกรมส่งเสริมท่ีมี
ประสิทธิภาพสามารถเพิ่มการรับรู้และดึงดูดลูกคา้ได ้(Belch & Belch, 2018) 



 5) ผูค้น (People): หมายถึงบุคคลต่างๆ ท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งในธุรกิจ เช่น พนักงานบริการลูกคา้และทีมขาย การพฒันา
ทกัษะในการใหบ้ริการของพนกังานจะช่วยสร้างประสบการณ์ท่ีดีใหก้บัลูกคา้ (Ladhari et al., 2017) 
 6) กระบวนการ (Process): กระบวนการคือขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคตอ้งผ่านในการใชบ้ริการหรือซ้ือผลิตภณัฑ ์ขั้นตอนท่ีมี
ความราบร่ืนและมีประสิทธิภาพจะช่วยท าให้ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจและต้องการกลับมาใช้บริการอีกคร้ัง (Fitzsimmons & 
Fitzsimmons, 2013) 
7) หลกัฐานทางกายภาพ (Physical Evidence): เป็นองคป์ระกอบท่ีสามารถมองเห็นและสัมผสัได ้เช่น บรรจุภณัฑแ์ละสถานท่ี
ให้บริการ หลกัฐานทางกายภาพช่วยสร้างความเช่ือมัน่ในแบรนด์และเป็นส่ิงท่ีลูกคา้สามารถใชป้ระเมินคุณภาพของบริการได ้
(Bitner, 1992) 
 การจดัการส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) อย่างมีประสิทธิภาพจะช่วยให้ธุรกิจสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการ
ของตลาดไดอ้ยา่งตรงจุดและสามารถสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัในตลาดท่ีมีการแข่งขนัสูงไดอ้ยา่งย ัง่ยนื 
 การพฒันาสมมติฐาน 
 การตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภคไดรั้บอิทธิพลจากหลายปัจจยั รวมถึงปัจจยัส่วนบุคคล เช่น เพศ อายุ 
ระดบัชั้นปีการศึกษา และรายได้เฉล่ียต่อเดือน งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งไดแ้สดงให้เห็นถึงความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัเหล่าน้ีกบั
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยเฉพาะในกลุ่มนกัศึกษาและผูบ้ริโภคทัว่ไป 
 การวิจยัของ Khatibi et al. (2020) พบวา่เพศมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยผูห้ญิงมกัจะมีแนวโนม้ท่ี
จะซ้ือสินคา้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัแฟชัน่และความงาม ในขณะท่ีผูช้ายมกัจะมองหาสินคา้เทคโนโลยีและกีฬา นอกจากน้ี หญิงสาวจะมี
ความกงัวลเก่ียวกบัความปลอดภยัในการท าธุรกรรมออนไลน์มากกว่า ซ่ึ งส่งผลให้พวกเธอมกัจะคน้ควา้ขอ้มูลและอ่านรีวิว
สินคา้ก่อนการตดัสินใจซ้ือ ท าใหผู้ป้ระกอบการตอ้งออกแบบประสบการณ์การใชง้านท่ีตอบสนองความตอ้งการเฉพาะของกลุ่ม
ลูกคา้หญิง ต่อมาในดา้นอายุ งานวิจยัของ Bhatnagar และGhose (2004) ระบุว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุน้อยมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือของ
ออนไลน์มากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมีอายุมาก โดยเฉพาะในกลุ่มวยัรุ่นและวยัท างานรุ่นใหม่ เน่ืองจากพวกเขามกัจะมีความคุน้เคยกบั
การใชเ้ทคโนโลยี และมีพฤติกรรมการซ้ือท่ีไม่ลงัเล ในขณะท่ีผูบ้ริโภคท่ีมีอายุมากมากข้ึนจะพิจารณาความปลอดภยัและความ
น่าเช่ือถือของเวบ็ไซตม์ากกวา่ และมีแนวโนม้ท่ีจะเลือกซ้ือจากร้านคา้ท่ีมีช่ือเสียง 
 ระดบัชั้นปีการศึกษาก็มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยผูท่ี้อยู่ในชั้นปีการศึกษาสูงกว่ามกัจะมีความมัน่ใจ
และประสบการณ์ในการซ้ือออนไลน์มากกว่า (Zhu et al., 2017) ซ่ึงนักศึกษาในชั้นปีท่ีสูงกว่าจะมีความรู้ ความเขา้ใจใน
กระบวนการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ซ่ึงส่งผลต่อการเลือกซ้ือและการใชบ้ริการต่าง ๆ ไดอ้ยา่งชดัเจน 
 สุดทา้ย รายได้เฉล่ียต่อเดือนเป็นปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์อย่างมากกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ผูบ้ริโภคท่ีมี
รายได้สูงมกัจะมีแนวโน้มในการซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีมีราคาแพง โดยเฉพาะสินคา้หรูหราหรือแบรนด์เนม (Yadav et al., 
2014) ในขณะท่ีผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต้ ่ามกัจะใหค้วามส าคญักบัราคาท่ีถูกและความคุม้ค่าในการซ้ือ 
จากการศึกษาส่ิงเหล่าน้ีสามารถพฒันาเป็นสมมติฐานการวิจยัไดว้่า "ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัชั้นปีการศึกษา และ
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของผูบ้ริโภค" 
 ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มีบทบาทส าคญัในการสนับสนุนและส่งเสริมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภค โดย 7Ps ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์(Product), ราคา (Price), สถานท่ี (Place), การส่งเสริมการขาย (Promotion), ผูค้น 
(People), กระบวนการ (Process), และหลกัฐานทางกายภาพ (Physical Evidence) ซ่ึงแต่ละองคป์ระกอบมีอิทธิพลต่อความช่ืน
ชอบและการเลือกซ้ือสินคา้ของลูกคา้ในสภาพแวดลอ้มออนไลน์ 



 งานวิจยัของ Sharma et al. (2020) ช้ีให้เห็นว่า การน าเสนอผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพและหลากหลายมีผลโดยตรงต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค นกัศึกษามกัจะมองหาสินคา้ท่ีตรงตามความตอ้งการและมีคุณสมบติัท่ีดึงดูด ซ่ึงการตลาดออนไลน์ท่ีมี
การปรับแต่งเสนอผลิตภณัฑ์ตามพฤติกรรมและความตอ้งการของลูกค้าจะช่วยกระตุน้ให้เกิดการซ้ือได้ง่ายข้ึน นอกจากน้ี 
การศึกษาของ Kotler และKeller (2016) ยงักล่าวถึงบทบาทของการสร้างมูลค่าเพิ่มในผลิตภณัฑ์ซ่ึงส่งผลให้ผูบ้ริโภครู้สึกถึง
คุณค่ามากข้ึนในการซ้ือสินคา้ 
ในด้านราคา งานวิจัยของ Yadav และKumar (2018) พบว่าราคาท่ีเหมาะสมและเป็นธรรมมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ เน่ืองจากผูบ้ริโภคมกัเปรียบเทียบราคาในตลาดออนไลน์ก่อนการตดัสินใจซ้ือ หากผูข้ายสามารถตั้งราคาให้มีความ
น่าสนใจและแข่งขนัได ้จะมีแนวโนม้สูงท่ีจะสร้างความสนใจและการซ้ือ 
 การส่งเสริมการขายก็มีบทบาทส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือ โดยการสร้างการรับรู้เก่ียวกบัโปรโมชัน่และส่วนลดสามารถ
กระตุ้นให้ผู ้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือสินค้าได้มากข้ึน งานวิจัยของ Dagnall et al. (2020) ย  ้ าว่า การใช้ช่องทางการ
ประชาสัมพนัธ์ท่ีมีประสิทธิภาพ เช่น ส่ือสังคมออนไลน์ และการตลาดทางตรง สามารถสร้างความน่าสนใจและดึงดูดลูกคา้ให้
เขา้มาซ้ือสินคา้ได ้
 นอกจากน้ี ปัจจยัดา้นผูค้นและการบริการก็มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ทางดา้นบริการลูกคา้ท่ีดีและการใหข้อ้มูลท่ีถูกตอ้ง
สามารถช่วยเพิ่มความเช่ือมัน่ให้กบัลูกคา้ อา้งอิงจากงานวิจยัของ Ladhari et al. (2017) ท่ีพบวา่คุณภาพของบริการและพนักงาน
ท่ีมีทกัษะสามารถสร้างประสบการณ์การซ้ือท่ีดี ส่งผลใหลู้กคา้ตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดใ้นท่ีสุด 
จากการศึกษาท่ีกล่าวถึงสามารถพฒันาเป็นสมมติฐานการวิจยัได้ว่า "ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มีผลกระทบต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ในกลุ่มลูกคา้ โดยเฉพาะในดา้นของผลิตภณัฑ ์ราคา การส่งเสริมการขาย และบริการท่ีมีคุณภาพ" 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์  การตดัสินใจซ้ือกาแฟออนไลน์ของนักศึกษา 
เพศ  มหาวิทยาลยัในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
อาย ุ  ความตอ้งการท่ีไดรั้บการกระตุน้ 
ระดบัชั้นปีการศึกษา   การแสวงหาขอ้มูล 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  การประเมินทางเลือก 
  การตดัสินใจซ้ือ 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  ความรู้สึกหลงัการซ้ือ 
ดา้นผลิตภณัฑ ์   
ดา้นราคา   
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย   
ดา้นการส่งเสริมการตลาด   
ดา้นบุคลากร   
ดา้นการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ   
ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ   

 



วิธีการวิจัย 
 การวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ เก็บรวบรวมขอ้มูลจากนักศึกษามหาวิทยาลยัในกรุงเทพมหานครท่ีเคยซ้ือกาแฟ
ออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชนัในประเทศไทย จ านวน 400 คน ดว้ยแบบสอบถามท่ีผูว้ิจยัพฒันาข้ึน และน าขอ้มูลท่ีเก็บรวบรวม
ได้มาวิเคราะห์ด้วยสถิติ ประกอบด้วย ความถ่ี ค่าเฉล่ีย ร้อยละ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว และเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ดว้ยวิธี LSD รวมถึง การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน 
โดยก าหนดระดบันยัส าคญัท่ี .05 
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล พบว่าตวัอย่างประกอบดว้ยเพศชาย จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.8 เพศหญิง จ านวน 297 
คน คิดเป็นร้อยละ 74.3 อาย ุส่วนมากอาย ุ20 ปีหรือนอ้ยกวา่ จ านวน 234 คน คิดเป็นร้อยละ 58.5 ระดบัการศึกษา เป็นนกัศึกษาท่ี
ก าลงัศึกษาระดบัปริญญาตรี (ต ่ากว่าปริญญาตรี) จ านวน 282 คน คิดเป็นร้อยละ 70.5 มีรายไดเ้ฉล่ียต ่ากว่า 15,000 บาท/เดือน 
จ านวน 307 คน คิดเป็นร้อยละ 76.8 

ผลการวิจัย 
 การวิเคราะห์ระดบัการตดัสินใจซ้ือกาแฟออนไลน์ของนกัศึกษามหาวิทยาลยัในกรุงเทพมหานครโดยภาพรวม พบวา่ 
อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉล่ีย เท่ากับ 4.05) ทั้ งน้ี เม่ือพิจารณาเป็นรายองค์ประกอบ พบว่าอยู่ในระดับมากเช่นเดียวกันทุก
องคป์ระกอบ โดยดา้นการประเมินทางเลือก (ค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.13) มากท่ีสุด รองลงมาคือ ดา้นการตดัสินใจซ้ือ (ค่าเฉล่ีย เท่ากบั 
4.11) และดา้นการแสวงหาขอ้มูล (ค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.95) นอ้ยท่ีสุด รายละเอียดปรากฏตาม ตารางท่ี 1 
ตารางที่ 1 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับของการตัดสินใจซ้ือกาแฟออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยใน
กรุงเทพมหานคร 

 
การเปรียบเทียบระดบัการตดัสินใจซ้ือกาแฟออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลยัในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ พบว่า 
นกัศึกษามหาวิทยาลยัในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีเพศต่างกนัมีระดบัการตดัสินใจซ้ือกาแฟออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั (p-value = .266) 
 
ตารางที่ 2 การเปรียบเทียบระดบัการตดัสินใจซ้ือกาแฟออนไลน์ของนกัศึกษามหาวิทยาลยัในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ  

 

ปัจจัยด้านการตดัสินใจซ้ือ X  S.D. ระดับ 
ดา้นความตอ้งการท่ีไดรั้บการกระตุน้ 3.98 .88 มาก 

ดา้นการแสวงหาขอ้มูล 3.95 .90 มาก 
ดา้นการประเมินทางเลือก 4.13 .83 มาก 
ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 4.11 .86 มาก 

ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ 4.10 .86 มาก 
ภามรวม 4.05 .74 มาก 

เพศ �̅� S.D. t p-value 
ชาย 3.98 .80 -1.11 .266 
หญิง 4.08 .72   



การเปรียบเทียบระดบัการตดัสินใจซ้ือกาแฟออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลยัในกรุงเทพมหานครจ าแนกตามอายุ พบว่า 
นกัศึกษามหาวิทยาลยัในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายตุ่างกนัมีระดบัการตดัสินใจซ้ือกาแฟออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั (p-value = .195) 

 

ตารางที่ 3 การเปรียบเทียบระดบัการตดัสินใจซ้ือกาแฟออนไลน์ของนกัศึกษามหาวิทยาลยัในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุ 

 
การเปรียบเทียบระดบัการตดัสินใจซ้ือกาแฟออนไลน์ของนกัศึกษามหาวิทยาลยัในกรุงเทพมหานครจ าแนกตามระดบัการศึกษา พบวา่ 
นกัศึกษามหาวิทยาลยัในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีระดบัการศึกษา ต่างกนัมีระดบัการตดัสินใจซ้ือกาแฟออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั (p-value 
= .949) 
 

ตารางที่ 4 การเปรียบเทียบระดบัการตดัสินใจซ้ือกาแฟออนไลน์ ของนกัศึกษามหาวิทยาลยัในกรุงเทพมหานครจ าแนกตาม
ระดบัการศึกษา 

 
การเปรียบเทียบระดบัการตดัสินใจซ้ือกาแฟออนไลน์ของนกัศึกษามหาวิทยาลยัในกรุงเทพมหานครจ าแนกตามรายไดต่้อเดือน พบวา่ 
นกัศึกษามหาวิทยาลยัในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีรายไดต่้อเดือนต่างกนัมีระดบัการตดัสินใจซ้ือกาแฟออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั (p-value = 
.308) 
 

ตารางที่ 5 การเปรียบเทียบระดบัการตดัสินใจซ้ือกาแฟออนไลน์ของนกัศึกษามหาวิทยาลยัในกรุงเทพมหานครจ าแนกตาม
รายไดต้่อเดือน 

 

อาย ุ �̅� S.D. F p-value 
อาย ุ20 ปีหรือนอ้ยกวา่ 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   

ระดับการศึกษา �̅� S.D. F p-value 
ต่ากวา่ปริญญาตรี 4.05 .72 .052 .949 

ปริญญาตรี 4.06 .78   
ปริญญาโท 3.99 .79   

รายได้ต่อเดือน �̅� S.D. F p-value 
รายไดต้ ่ากวา่15,000บาท 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 บาทข้ึนไป 3.67 .95   



การทดสอบความสัมพนัธ์ดว้ยสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน แปลความหมายค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ ดว้ยเกณฑข์อง 
Hinkle, Wiersma และ Jurs พบว่า ระดบัการตดัสินใจซ้ือกาแฟออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยในกรุงเทพมหานคร มี
ความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัระดบัสูงมาก กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ( ρ = .852) นอกจากนั้นระดบัการตดัสินใจซ้ือ
กาแฟออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลยัในกรุงเทพมหานคร ยงัมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัระดบัสูงกบัทั้ง ปัจจยัดา้น
ผลิตภณัฑ ์( ρ = .688) ปัจจยัดา้นราคา ( ρ = .756) ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาหน่าย ( ρ = .740) ปัจจยัดา้นส่งเสริมการตลาด ( 
ρ = .760) ปัจจัยด้านด้านบุคลากร ( ρ = .744) ปัจจัยด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ( ρ = .744) และ ปัจจัยด้าน
กระบวนการใหบ้ริการ ( ρ = .778) 
 
ตารางที่ 6 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด กบัการตดัสินใจซ้ือกาแฟออนไลน์ของนกัศึกษามหาวิทยาลยั
ในกรุงเทพมหานคร 

 

สรุปและอภิปรายผล 
 การเปรียบเทียบระดบัการตดัสินใจซ้ือกาแฟออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลยัในกรุงเทพมหานครจ าแนกตามเพศ 
พบว่า นักศึกษามหาวิทยาลัยในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีเพศต่างกันมีระดับการตัดสินใจซ้ือกาแฟออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน 
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อรวรรณ อู่ยิง่ และ ชิณโสณ์ วิสิฐนิธิกิจา (2562) รัฐนนัท ์พงศว์ิริทธ์ิธร, สุธีมนต ์ทรงศิริโรจน์, ภาคภูมิ 
ภคัวิภาส, กญัวรา สมใจ และ กญัญกาญจน์ ไซเออร์ส (2561) แต่ไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ จนัทร์ทิพย ์ทงั, บ ารุง ตั้งสง่า และ 
ชเนตตี พิพฒันางกูร (2566) 
 การเปรียบเทียบระดบัการตดัสินใจซ้ือกาแฟออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลยัในกรุงเทพมหานครจ าแนกตามอายุ 
พบว่า นักศึกษามหาวิทยาลัยในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายุต่างกันมีระดับการตัดสินใจซ้ือกาแฟออนไลน์ ไม่แตกต่างกัน 
สอดคลอ้งกบังานวิจยัขอ งอรวรรณ อู่ยิ่ง และ ชิณโสณ์ วิสิฐนิธิกิจา (2562) จนัทร์ทิพย ์ทงั, บ ารุง ตั้งสง่า และ ชเนตตี พิพฒันาง
กูร (2566) แต่ไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พงษจิ์รัฐ จึงนิธิเกียรติ และ ธรรมวิมล สุขเสริม (2560) 
 การเปรียบเทียบระดบัการตดัสินใจซ้ือกาแฟออนไลน์ของนกัศึกษามหาวิทยาลยัในกรุงเทพมหานครจ าแนกตามระดบั
การศึกษา พบว่า นกัศึกษามหาวิทยาลยัในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนัมีระดบัการตดัสินใจซ้ือกาแฟออนไลน์ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ์ (ρ) Sig แปลผลระดับ 
ความสัมพนัธ์ การตดัสินใจซ้ือ 

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ .688** .000 สูง 
ปัจจยัดา้นราคา .756** .000 สูง 

ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย .740** .000 สูง 
ปัจจยัดา้นส่งเสริมการตลาด .760** .000 สูง 
ปัจจยัดา้นดา้นบุคลากร .744** .000 สูง 

ปัจจยัดา้นการน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ .744** .000 สูง 
ปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้ริการ .778** .000 สูง 

ภาพรวม .852** .000 สูงมาก 



ไม่แตกต่างกนั สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อรวรรณ อู่ยิ่ง และ ชิณโสณ์ วิสิฐนิธิกิจา (2562) จนัทร์ทิพย ์ทงั, บ ารุง ตั้งสง่า และ 
ชเนตตี พิพฒันางกูร (2566) แต่ไม่สอดคลอ้งกบั พงษจิ์รัฐ จึงนิธิเกียรติ และ ธรรมวิมล สุขเสริม (2560) 
 การเปรียบเทียบระดบัการตดัสินใจซ้ือกาแฟออนไลน์ของนกัศึกษามหาวิทยาลยัในกรุงเทพมหานครจ าแนกตามรายได้
ต่อเดือน พบว่า นกัศึกษามหาวิทยาลยัในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีรายไดต่้อเดือนต่างกนัมีระดบัการตดัสินใจซ้ือกาแฟออนไลน์ ไม่
แตกต่างกนั สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อรวรรณ อู่ยิง่ และ ชิณโสณ์ วิสิฐนิธิกิจา (2562) จนัทร์ทิพย ์ทงั, บ ารุง ตั้งสง่า และ ชเนตตี 
พิพฒันางกูร (2566) แต่ไม่สอดคลอ้งกบั พงษจิ์รัฐ จึงนิธิเกียรติ และ ธรรมวิมล สุขเสริม (2560) 
 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด กบัการตดัสินใจซ้ือกาแฟออนไลน์ของนักศึกษา
มหาวิทยาลยัในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือกาแฟออนไลน์ของ
นกัศึกษามหาวิทยาลยัในกรุงเทพมหานคร สอดคลอ้งกบั อรวรรณ อู่ยิ่ง และ ชิณโสณ์ วิสิฐนิธิกิจา (2562) จนัทร์ทิพย ์ทงั, บ ารุง 
ตั้งสง่า และ ชเนตตี พิพฒันางกูร (2566) แต่ไม่สอดคลอ้งกบั นวรัตน์ ช่วยบุญชู, พิมพใ์จ ล่ิมวฒันา, ปิติพนัธ์ แจ่มน่าน, ณิชากร 
ชยัศิริ และ มูฮ าหมดักิสตีย ์กีโต๊ (2561) 
 ทั้งน้ี ผลการวิจัยคร้ังน้ีเป็นประโยชน์ส าหรับธุรกิจ โดยสามารถน าผลการวิจยัท่ีได้ไปใช้เพื่อเป็นแนวทางในการ
พิจารณาเลือกรูปแบบเคร่ืองมือปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือกาแฟออนไลน์ ซ่ึงควรด าเนินการ
เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นส่งเสริมการตลาด ดา้นดา้นบุคลากร ดา้น
การน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ ดา้นกระบวนการ ผลของการวิจยัในคร้ังน้ีสามารถน ามาใชเ้ป็นแนวทางในการเลือกพิจารณา
เลือกรูปแบบเคร่ืองมือปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด เพื่อใหเ้กิดประสิทธิภาพทางดา้นสินคา้และบริการอยา่งดีท่ีสุดในทุกดา้น
ของธุรกิจ และให้สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องธุรกิจ เพราะปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด จะช่วยสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีแก่
ผูบ้ริโภค สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีแก่ธุรกิจ และสามารถท าให้ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายตดัสินใจเลือกใชบ้ริการหรือตดัสินใจซ้ือสินคา้
และบริการไดใ้นท่ีสุด 
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