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บทคัดยอ

การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค 1) เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดบริการท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากรานอาหาร
ภายในมหาวิทยาลัย ในจังหวัดจันทบุรี 2) เพ่ือศึกษาคุณภาพการบริการท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากรานอาหาร
ภายในมหาวิทยาลัย ในจังหวัดจันทบุรี เก็บกลุมตัวอยางจากนักศึกษามหาวิทยาลัยแหงหน่ึงในจันทบุรี เน่ืองจากทราบ
จํานวนประชากร จึงกําหนดกลุมตัวอยางดวยการคํานวณดวยสูตรของ Cochran ไดจํานวนท้ังส้ิน 305 คน รวบรวมขอมูล
โดยใชแบบสอบถามออนไลน วิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา เชน คาความถ่ี และคารอยละ เพ่ืออธิบายลักษณะขอมูลทาง
ประชากรศาสตร คาเฉล่ีย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เพ่ืออธิบายปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ปจจัยคุณภาพ
การบริการ และปจจัยการตัดสินใจซ้ือ วิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพ่ือศึกษาอิทธิพลระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 
ใชการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ระดับความเช่ือม่ันท่ี 95 % ในการทดสอบสมมติฐาน 
ผลการวิจัยพบวา 1) ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ ดานสงเสริมการตลาด 
ดานผลิตภัณฑ และดานราคา สงผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากรานอาหารในมหาวิทยาลัย ในจังหวัดจันทบุรี อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สวนดานชองทางการจัดจําหนายและดานกระบวนการไมสงผล 2) ปจจัยคุณภาพการบริการ 
ดานการตอบสนองตอลูกคา ดานการใหความม่ันใจ ดานการเอาใจใส และดานความเปนรูปธรรมของบริการ สงผลตอ
การตัดสินใจซื้ออาหารจากรานอาหารในมหาวิทยาลัย ในจังหวัดจันทบุรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
สวนดานความนาเช่ือถือไมสงผล ผลการวิจัยสะทอนวาปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานบุคลากรสงผลไดมากสุด
ตอความพึงพอใจ ขณะท่ีการตอบสนองลูกคา เปนปจจัยคุณภาพการบริการท่ีสําคัญท่ีสุด ขอคนพบน้ีผูประกอบการนําไป
ประยุกตเปนกลยุทธการดําเนินธุรกิจในอนาคตได
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Abstract

This study aimed to (1) examine the infl uence of service marketing mix factors on the purchase 
decisions of food from university-based restaurants in Chanthaburi Province, and (2) investigate the 
infl uence of service quality on the purchase decisions of food from these restaurants. The sample 
was drawn from students at a university in Chanthaburi. Given the known population size, a sample 
of 305 respondents was determined using Cochran’s formula Data was collected through an online 
questionnaire. Descriptive statistics, such as frequency and percentage, were used to describe 
demographic characteristics, while the mean and standard deviation were used to analyze service 
marketing mix factors, service quality factors, and purchase decision factors. Inferential statistics were 
applied to examine the infl uence between independent and dependent variables using multiple 
regression analysis at a 95 % confi dence level to test the hypotheses. The fi ndings of this study 
indicate that: (1) Among the components of the service marketing mix, the dimensions of people, 
physical evidence, promotion, product, and price exert a statistically signifi cant infl uence (p<0.05) 
on consumers' decisions to purchase food from university-based restaurants in Chanthaburi Province. 
Conversely, the dimensions of place (distribution channels) and process do not exhibit statistically 
signifi cant effects. (2) Regarding service quality factors, the dimensions of responsiveness, assurance, 
empathy, and tangibility are found to signifi cantly affect purchasing decisions at the 0.05 level of 
signifi cance, whereas the reliability dimension does not demonstrate a statistically signifi cant impact. 
The fi ndings suggest that among the components of the service marketing mix, the personnel factor 
has the greatest impact on customer satisfaction. Meanwhile, customer responsiveness emerges 
as the most critical determinant of service quality. These insights can be applied by business 
operators as strategic guidelines for future business operations.
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บทนํา

การบริหารจัดการสถานประกอบการดานอาหารเพ่ือใหบริการดานโภชนาการตองมีความเหมาะสมและสามารถตอบสนอง
ความตองการของลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ ทั้งนี้คุณภาพและสิ่งอํานวยความสะดวกดานบริการควรใหความสําคัญ
เปนลําดับแรกเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคของธุรกิจ การใหบริการอาหารมีความจําเปนอยางย่ิงสําหรับองคกรหลายประเภท 
โดยเฉพาะในสถาบันอุดมศึกษา (Higher Education Institutions: IPT) ซ่ึงการใหบริการในลักษณะดังกลาวมักดําเนินการ
ผานโรงอาหารหรือรานอาหารท่ีไดรับอนุญาติ ในการจัดหาอาหารใหแกนักศึกษาตลอดท้ังวัน ต้ังแตม้ือเชาจนถึงม้ือเย็น 
เนื่องจากนักศึกษาสวนใหญมักใชเวลาสวนใหญอยูภายในมหาวิทยาลัยและตองพึ่งพาอาหารจากผูประกอบการหรือ
ผูรับจางภายในพื้นที่ของมหาวิทยาลัยเปนหลัก (Ghani, 2014) รูปแบบของส่ิงอํานวยความสะดวกและบริการที่จัดให
ควรมีคุณภาพสูง เพื่อสรางการแขงขันที่ดีระหวางผูประกอบการรานอาหาร งานวิจัยระบุวาผูบริโภคจะเลือกใชบริการ
รานอาหารที่ตรงกับมาตรฐานดานคุณภาพและคุมคา หากผูประกอบการไมใหความสําคัญกับปจจัยเหลานี้ จะสงผลให
จํานวนลูกคาลดลง เน่ืองจากลูกคาเลือกท่ีจะใชบริการรานอาหารของคูแขงแทน (Stevens et al., 1995) ผูประกอบการ
ที่สามารถใหบริการที่มีคุณภาพการบริการสูงจะสรางภาพลักษณที่ดีและเปนบวกใหแกธุรกิจของตน ซึ่งสงผลทางออม
ตอการรักษาฐานลูกคาและเพ่ิมผลกําไร ดังน้ัน ในสภาพแวดลอมทางธุรกิจท่ีมีการแขงขันสูง นักวิจัยแนะนําวาผูประกอบการ
ควรทําความเขาใจความตองการของลูกคา ใหบริการที่สามารถดึงดูดลูกคาใหม ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ 
รวมถึงรักษาความภักดีของลูกคาเดิม (Boulding et al., 1993)
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 การตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเปนกระบวนการที่ไดรับอิทธิพลจากหลายปจจัย ซึ่งแตละปจจัยมีบทบาทสําคัญ
ในการกําหนดพฤติกรรมของผูบริโภค ดานราคา ผูบริโภคมักคํานึงถึงความคุมคาเม่ือเทียบกับปริมาณและคุณภาพของอาหาร 
โดยเฉพาะในกลุมนักศึกษาที่มีงบประมาณจํากัด คุณภาพอาหารเปนอีกปจจัยหลักท่ีรวมถึงรสชาติ ความสดใหม และ
สารอาหารท่ีไดรับ ซ่ึงสงผลตอความพึงพอใจของลูกคา (Padint et al., 2024; Racine et al., 2022) ความสะอาด
ของรานและสุขอนามัยในการประกอบอาหารมีผลตอความไววางใจของผูบริโภคและเปนเกณฑสําคัญในการเลือกซ้ืออาหาร 
(Carvalho et al., 2024) นอกจากนี้สภาพแวดลอมของราน เชน ความสะดวกสบายของที่นั่ง การตกแตงราน และ
บรรยากาศโดยรวมยังมีผลตอประสบการณในการรับประทานอาหารอีกดวย ในขณะเดียวกัน พฤติกรรมการบริโภค
ของแตละบุคคล เชน ความนิยมในอาหารเพ่ือสุขภาพ การเลือกรับประทานอาหารตามเทรนด หรือความชอบสวนตัว 
ก็เปนอีกปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ (Alkader and Mohamed, 2010; Kwun et al., 2013) รานอาหาร
ภายในมหาวิทยาลัยซ่ึงเปนศูนยกลางของนักศึกษา คณาจารย และบุคลากร จําเปนตองเขาใจปจจัยเหลาน้ีอยางลึกซ้ึง
เพ่ือสามารถออกแบบเมนูอาหาร ปรับปรุงคุณภาพการใหบริการ และสรางกลยุทธการตลาดท่ีเหมาะสมเพ่ือตอบสนอง
ความตองการของลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ ซึ่งในที่นี้คือกลุมนักศึกษา
 สถานะ นักศึกษาถือเปนชวงเวลาท่ีเยาวชนกาวเขาสูชีวิตในร้ัวมหาวิทยาลัยถือเปนชวงท่ีตองเลือกบริโภคอาหาร 
เนื่องจากเปนครั้งแรกที่พวกเขามีอิสระในการตัดสินใจและควบคุมวิถีชีวิตของตนเองอยางแทจริง โดยเฉพาะอยางยิ่ง
ในกรณีท่ีตองอยูอาศัยแยกจากครอบครัวหรืออยูหางไกลจากบาน การเปล่ียนผานเขาสูระดับอุดมศึกษาจึงเปนชวงหัวเล้ียว
หัวตอท่ีสําคัญสําหรับวัยผูใหญตอนตน ซ่ึงเปนคร้ังแรกท่ีพวกเขาไดมีโอกาสตัดสินใจเก่ียวกับการเลือกรับประทานอาหาร
ดวยตนเอง (Marquis and Shatenstein, 2005) นักศึกษาสวนใหญมักพักอาศัยในหอพักท่ีไมมีอุปกรณทําอาหารหรือ
หองครัวท่ีทางมหาวิทยาลัยจัดเตรียมไวให การเตรียมอาหารสด เชน ผักและเน้ือสัตว จําเปนตองใชเวลาและอุปกรณครัว
ท่ีเหมาะสมในการปรุงอาหารอยางถูกตอง ในขณะท่ีอาหารจานดวน เชน แฮมเบอรเกอร สามารถเสิรฟไดภายในเวลา
เพียงไมก่ีนาทีหลังจากส่ังซ้ือ เม่ือเวลาผานไป ความสะดวกสบายดังกลาวกลายเปนนิสัย และทายท่ีสุดถูกมองวาเปนส่ิงจําเปน
เพื่อใหสามารถดํารงชีวิตในสังคมที่เรงรีบได 
 งานวิจัยกอนหนานี้โดย Glanz et al. (1998) ระบุวาปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอการเลือกบริโภคอาหาร
ในกลุมเยาวชน ไดแก รสชาติ ราคา คุณคาทางโภชนาการ ความสะดวก ความพึงพอใจ และการควบคุมน้ําหนัก ในขณะท่ี 
Satalic et al. (2007) พบวานักศึกษามหาวิทยาลัยสวนใหญมักเลือกอาหารโดยพิจารณาจากตนทุนที่สามารถเขาถึงได
ตามงบประมาณของตน รวมถึงความพรอมในการเขาถึงอาหารจานดวน นอกจากน้ี Yahia et al. (2008) ไดช้ีใหเห็นวา
นักศึกษามักเลือกรับประทานอาหารจานดวนเน่ืองจากความสะดวกและความสามารถในการเขาถึงไดงาย งานวิจัยท่ีผานมา
แสดงใหเห็นเพิ่มเติมวา รสนิยมและพฤติกรรมการบริโภคอาหารเหลานี้มักไดรับการพัฒนาและปลูกฝงมาตั้งแตวัยเยาว 
(Birch, 1999)
 มีการศึกษาของ Kasirye (2022) ระบุวานักศึกษามักจะพิจารณาปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานราคา 
และดานชองทางจัดจําหนายเปนตัวแปรในการตัดสินใจซื้อของจากมินิมารทของมหาวิทยาลัย และไมไดพิจารณา
คุณภาพสินคาและโปรโมชั่น อยางไรก็ตามการศึกษาของ Andriyanto (2019) พบวา ผลิตภัณฑเปนตัวแปรสําคัญ
ในองคประกอบทางการตลาด (Marketing Mix) โดยคุณภาพของผลิตภัณฑ ความหลากหลายของเมนู และรสชาติ
ท่ีเปนเอกลักษณ เปนปจจัยท่ี Rocket Chicken ใชเปนจุดแตกตาง (Differentiator) เพ่ือดึงดูดความสนใจของผูบริโภค 
นอกจากนี้การปรับปรุงผลิตภัณฑอยางตอเนื่องถือเปนสิ่งจําเปนเพื่อใหสามารถตอบสนองตอความคาดหวัง
ที่เปลี่ยนแปลงไปของผูบริโภค โดยเฉพาะกลุมนักศึกษา ซึ่งเปนกลุมเปาหมายที่มองหาประสบการณดานอาหารที่มี
ความหลากหลายและทันสมัย นอกจากปจจัยสวนประสมทางการตลาดแลว Sakinah et al. (2024) ศึกษาแลวพบวา 
คุณภาพการบริการมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากรานอาหาร รวมท้ัง Asmarani and Usman (2021) ท่ีศึกษา
แลวพบวา คุณภาพการบริการ ความไววางใจ และความปลอดภัยมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยรัฐจาการตา ในขณะที่ Salsabilla et al. (2023) ศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการ รีวิวผลิตภัณฑ 
การรับรูความเสี่ยง และการรับรูความสามารถในการใชงาน ตอการตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน แลวพบวา คุณภาพ
การบริการไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารออนไลน
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 จากท่ีกลาวมาขางตนถึงแมวามีงานวิจัยท่ีไดศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการและคุณภาพการบริการ
ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ แตผลการวิจัยยังไมเปนไปในทิศทางเดียวกัน โดยเฉพาะอยางย่ิงในบริบทของรานอาหารภายใน
มหาวิทยาลัย รานเหลาน้ีมักมีลูกคาหลักซึ่งประกอบดวยนิสิต นักศึกษา อาจารย และบุคลากรภายในสถาบัน ซึ่งมี
โครงสรางทางประชากรศาสตรและพฤติกรรมการบริโภคที่แตกตางจากรานอาหารทั่วไป (Serhan and Serhan, 
2019; Kwun et al., 2013) ทั้งยังตองปฏิบัติตามขอจํากัดดานพื้นที่ เวลา และงบประมาณของนักศึกษา รวมทั้งเผชิญ
ความคาดหวังดานสุขอนามัย บรรยากาศ และความคุมคาสูงกวารานเชนทั่วไป (Serhan and Serhan, 2019; Kwun 
et al. 2013) จึงทําใหเกิดชองวางการวิจัยและเกิดคําถามการวิจัยวา ปจจัยใดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้ออาหารจาก
รานอาหารภายในมหาวิทยาลัย ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการศึกษา สวนประสมทางการตลาดบริการและคุณภาพการบริการ
สงผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากรานอาหารภายในมหาวิทยาลัยในจังหวัดจันทบุรี ผลวิจัยในครั้งนี้ผูประกอบการ
ธุรกิจรานอาหารภายในมหาวิทยาลัยหรือผูประกอบการรานอาหารท่ัวไปสามารถนําปจจัยที่มีอิทธิพลไดมากที่สุดไป
ปรับปรุงรานอาหารของตนเองเพื่อตอบสนองตอการตัดสินใจซื้อได
 วัตถุประสงคการวิจัย
 1. เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดบริการท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากรานอาหารภายใน
มหาวิทยาลัย ในจังหวัดจันทบุรี
 2. เพื่อศึกษาคุณภาพการบริการท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากรานอาหารภายในมหาวิทยาลัย 
ในจังหวัดจันทบุรี
 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ
 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑใดผลิตภัณฑหนึ่งเปนกระบวนการที่ใชทางเลือกในการตัดสินใจสองทางหรือ
มากกวาน้ัน ซ่ึงมักจะเปนไปตามพฤติกรรมของผูบริโภคแตละคน Kotler and Keller (2012) ใหความเห็นวา ผูบริโภค
เลือกซ้ือผลิตภัณฑเพ่ือตอบสนองความตองการของตนเอง กระบวนการน้ีอาจเก่ียวของกับการบูรณาการความรูเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ ราคา การสงเสริมการขาย และสถานท่ีจําหนายผลิตภัณฑ ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑหลังจากไดรับ
ขอมูลที่จําเปนหรือเพียงพอสําหรับการตัดสินใจดังกลาว 
 โดยสรุปการตัดสินใจซื้อหมายถึง กระบวนการที่ผูบริโภคตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑที่ตองการจากทางเลือก
ที่มีอยู (Kotler and Keller, 2009) นอกจากนี้กระบวนการดังกลาวยังไดรับอิทธิพลจากสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ซ่ึงทําหนาท่ีเปนตัวกระตุนใหผูบริโภคเกิดความสนใจและนําไปสูการตัดสินใจซ้ือในท่ีสุด โดยสวนประสม
ทางการตลาดมีบทบาทสําคัญตอการตัดสินใจของผูบริโภคผานปจจัยตาง ๆ เชน ราคา สถานที่จําหนาย และกลยุทธ
การสงเสริมการตลาดท่ีองคกรใชเพื่อทําใหผลิตภัณฑเปนที่รูจักในตลาด
 Kotler and Keller (2012) ไดกลาววากระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคประกอบดวย 5 ขั้นตอน ไดแก
 -  การรับรูปญหา (Problem Recognition) ซ่ึงเปนกระบวนการท่ีผูซ้ือเร่ิมตระหนักถึงความตองการซ้ือผลิตภัณฑ
เพ่ือสนองความพึงพอใจของตนเอง โดยความตองการน้ีอาจไดรับอิทธิพลจากปจจัยภายในและภายนอก เชน สภาพแวดลอม
ที่อาศัยอยู หรือสิ่งเราที่กระตุนใหเกิดความตองการที่เขมขนมากขึ้น
 -  การคนหาขอมูล (Information Searching) เปนข้ันตอนท่ีผูซ้ือแสวงหาขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑท่ีตองการ 
โดยยิ่งไดรับขอมูลมากเทาใดก็จะสงผลตอระดับความสนใจและโอกาสในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนั้นมากขึ้น
 -  การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ซึ่งเปนกระบวนการที่ผูบริโภควิเคราะหและ
ประเมินขอมูลที่ไดรับเกี่ยวกับผลิตภัณฑ เพื่อทําความเขาใจคุณลักษณะและคุณคาของผลิตภัณฑกอนการตัดสินใจซื้อ
 -  การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ซึ่งเปนขั้นตอนที่ผูบริโภคตัดสินใจข้ันสุดทายวาจะซื้อหรือไมซื้อ
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาจากขอมูลที่รวบรวมและประเมินมากอนหนานี้
 -  พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) เปนกระบวนการที่ผูบริโภคประเมินคุณภาพของ
ผลิตภัณฑหลังการใชงาน โดยใหขอเสนอแนะทั้งในแงบวกและแงลบ ซึ่งเปนปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อในอนาคต
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 ดังน้ันในแงมุมของนักศึกษามักเลือกซ้ือผลิตภัณฑจากรานอาหารหรือรานคาปลีกขนาดเล็ก ท่ีสามารถตอบสนอง
ความตองการของตนเอง ทั้งในดานสินคาและบริการที่มีประสิทธิภาพในบริเวณมหาวิทยาลัย โดย Kartajaya (2007) 
สรุปวา เม่ือผูบริโภคสามารถระบุผลิตภัณฑท่ีพึงพอใจไดแลว พวกเขาจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑน้ันโดยอาศัยการประเมิน
ขอมูลที่ไดจากการคนควากอนหนา สงผลใหระดับการตัดสินใจซื้อเพิ่มสูงข้ึน
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดบริการ
 ดานผลิตภัณฑ (Product) Kotler and Gertner (2002) ใหคํานิยาม "ผลิตภัณฑ" วาเปนสิ่งที่นําเสนอ
ในตลาดเพื่อสนองความตองการและความปรารถนาของผูบริโภค ซึ่งอาจอยูในรูปของสินคาที่จับตองไดหรือผลิตภัณฑ
ที่จําหนายผานอินเทอรเน็ต และในบางกรณียังครอบคลุมถึงแนวคิด (Ideas) อีกดวย กลาวโดยสรุป ผลิตภัณฑเปน
การรวมกันของสินคาและบริการท่ีนําเสนอเพ่ือใหผูบริโภคซ้ือหรือใชสอยในตลาดเพ่ือตอบสนองความตองการของตนเอง
 ดานราคา (Price) Kotler and Gertner (2002) ใหคํานิยามวาราคาคือ มูลคาของเงินที่ถูกกําหนดและ
เรียกเก็บสําหรับผลิตภัณฑเฉพาะในตลาด ซ่ึงราคาน้ีถูกกําหนดโดยบริษัทท่ีเปนผูจําหนายผลิตภัณฑดังกลาว นอกจากน้ี 
Kotler and Gertner (2002) ยังระบุวาราคาสามารถถูกนิยามไดวาเปนการแลกเปลี่ยนมูลคาทางการเงินระหวางผูซื้อ
และผูขายสําหรับสนิคาและบริการ อีกทั้ง ราคาเปนองคประกอบเพียงหนึ่งเดียวจากแนวคิดการตลาดที่สามารถสราง
รายไดโดยตรงใหกับบริษัท ในขณะที่องคประกอบอ่ืน ๆ มีบทบาทในการกําหนดแนวทางและวางรากฐานทางการเงิน
ขององคกรในรูปแบบที่แตกตางกัน
 ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนอีกหนึ่งปจจัยที่มีบทบาทสําคัญในกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อของผูบริโภค โดยบริษัทตาง ๆ มักดําเนินกลยุทธดานโฆษณาและการตลาดเพื่อสงเสริมผลิตภัณฑที่กําหนด 
ซ่ึงกระบวนการน้ีจะเกิดข้ึนหลังจากท่ีบริษัทผลิตสินคา กําหนดราคา และดําเนินกลยุทธเพ่ือสรางการรับรูเก่ียวกับผลิตภัณฑ 
ซ่ึงรวมถึงกลยุทธดานการสงเสริมการตลาด ดังน้ัน เคร่ืองมือท่ีใชในการสงเสริมการตลาดจึงทําหนาท่ีเปนเคร่ืองมือส่ือสาร
ที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคในการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ หากพวกเขาพบวาสินคานั้นตรงกับความตองการของตน 
(Kwun et al., 2013) นอกจากนี้ Kotler and Gertner (2002) ไดกลาวไวในการศึกษาของเขาวาการสงเสริม
การตลาดเปนกระบวนการส่ือสารท่ีมุงเนนการใหขอมูลเก่ียวกับประโยชนของผลิตภัณฑแกลูกคาเปาหมาย 
ทั้งน้ีเพื่อแจงใหทราบและจูงใจใหเกิดพฤติกรรมการซื้อและการใชผลิตภัณฑ 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) หมายถึง การรวมกันของการจัดสรรและการตัดสินใจเกี่ยวกับ
ชองทางการกระจายสินคา ซ่ึงเก่ียวของกับความสัมพันธของกลุมเปาหมายในพ้ืนท่ีท่ีกําหนด Kotler and Gertner (2002) 
ยังระบุวาสถานที่หมายถึงพื้นที่ทางธุรกิจที่ลูกคาสามารถเขาถึงสินคาได ในบริบทนี้ สถานที่หมายถึงตําแหนงที่ตั้ง
ของรานคาปลีกขนาดเล็ก (Mini-Marts) และการดําเนินกิจกรรมทางธุรกิจเพื่อใหบริการแกลูกคา ซึ่งสถานที่สามารถ
สงผลกระทบอยางมีนัยสําคัญตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค เน่ืองจากผลิตภัณฑบางประเภทไมสามารถจําหนาย
ในสถานที่ที่ขัดแยงกับคานิยมและสาระสําคัญท่ีผลิตภัณฑตองการสื่อสารได 
 ดานบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) หมายความถึง เจาของรานหรือตัวแทนจําหนาย ตองสามารถ
สรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดอยางแตกตางและเหนือกวาคูแขงขันและตองสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคา
อยางสมํ่าเสมอ
 ดานลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) เปนการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพใหกับลูกคา 
เพื่อใหลูกคาเกิดความประทับใจ โดยพยายามสรางคุณภาพโดยรวม ไมวาจะเปนหนารานที่สวยงาม การเจรจาซ้ือขาย
ตองมีความสุภาพออนโยน และการใหบริการที่รวดเร็ว หรือผลประโยชนอื่น ๆ ที่ลูกคาควรไดรับ
 ดานกระบวนการ (Process) เปนกิจกรรมที่เกี่ยวของกับวิธีการและการปฏิบัติในดานการบริการลูกคา 
เพื่อทําใหลูกคาเกิดความประทับใจ
 จากท่ีกลาวมาขางตนปจจัยสวนประสมการตลาดบริการมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ งานวิจัยน้ี
จึงไดนํามาศึกษาเปนตัวแปรอิสระที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ืออาหารของนักศึกษาภายในมหาวิทยาลัยแหงหนึ่ง
ในจังหวัดจันทบุรี
 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 
 Parasuraman et al. (1988) กลาววา ในการประเมินคุณภาพการบริการ ผูบริโภคหรือผูใชบริการประเมิน
จากองคประกอบของคณุภาพในการบริการดังนี้ 
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 - ความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangibility) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพ ไดแก สถานที่บุคลากร 
อุปกรณ เคร่ืองมือ รวมท้ังสภาพแวดลอมท่ีทําใหผูบริโภครูสึกวา ไดรับการดูแลเอาใจใส และความต้ังใจจากผูใหบริการ 
บริการที่ถูกนําเสนอออกมาเปนรูปธรรมจะทําใหผูบริโภค รับรูถึงการใหบริการนั้น ๆ ไดชัดเจนข้ึน
 -  ความนาเช่ือถือ (Reliability) หมายถึง การท่ีผูใหบริการสามารถใหบริการตรงกับสัญญาท่ีใหไวกับผูบริโภค 
ผลของการบริการตองมีความสม่ําเสมอทุกคร้ัง จะทําใหรูสึกวาบริการท่ีไดรับมีความนาเช่ือถือ ผูบริโภคใหความไววางใจ 
 -  การตอบสนองตอลูกคา (Responsiveness) หมายถึง การแสดงถึงความเต็มใจมีการเตรียมความพรอม
ที่จะใหบริการ สามารถตอบสนองความตองการไดรวดเร็วทันทวงที ผูรับบริการสามารถเขาถึงบริการไดอยางสะดวก
 -  การใหความม่ันใจ (Assurance) หมายถึง ผูใหบริการมีทักษะความรูความสามารถในการใหบริการและ
ตอบสนองความตองการของผูรับบริการท่ีแตกตางกันของแตละคนดวยความสุภาพ รวมท้ังการเอาใจใสมีกิริยามารยาทท่ีดี
ในการใหบริการ 
 -  การเอาใจใส (Empathy) หมายถึง ความสามารถในการดูแลเอาใจใสผูรับบริการแตละบุคคลตาม
ความตองการที่แตกตางกัน เปนเครื่องมือสําหรับการวัดคุณภาพการบริการตามความคาดหวังของลูกคา
 งานวิจัยที่เกี่ยวของ
 Kheangklang et al. (2023) ไดศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการธุรกิจคาเฟของผูบริโภคในอําเภอเดชอุดม จังหวัดอุบลราชธานี พบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการธุรกิจคาเฟในอําเภอเดชอุดม ประกอบดวย 5 ดาน ไดแก ดานกระบวนการ ดานลักษณะ
ทางกายภาพ และดานการสงเสริมทางการตลาด ดานราคา และดานผลิตภัณฑ
 ศศิกานต แปนประสิทธิ์ และคณะ (2565) ไดทําการศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7P's) ที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการของผูบริโภครานมองชางคาเฟพบวา ปจจัยสวนประสมทางดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานการสงเสริมการตลาด ดานกระบวนการ และดานลักษณะทางกายภาพมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการของ
ผูบริโภครานมองชางคาเฟ
 Kanetro et al. (2023) ศึกษาอิทธิพลของสวนประสมทางการตลาดท่ีมีตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหาร 
ในจังหวัดยอกยาการตา ประเทศอินโดนีเซียพบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ราคา การสงเสริมการตลาด ชองทางการจัดจําหนาย 
กระบวนการ บุคลากร และลักษณะทางกายภาพ ลวนเปนปจจัยสําคัญท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารแปรรูป
จากราน Erista Garden
 Ramadhan and Surianto (2023) ศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการใหบริการ ราคา และความสะดวกสบาย
ตอการตัดสินใจซื้อบริการ GoFood (กรณีศึกษา นักศึกษามหาวิทยาลัยมูฮัมมาดิยะห เกรซิก ประเทศอินโดนีเซีย) 
ผลการวิจัยพบวา คุณภาพการใหบริการในภาพรวมและความสะดวกสบายมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ืออยางมีนัยสําคัญ 
ในขณะที่ปจจัยดานราคาไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
 Oktarini et al. (2022) ศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการใหบริการและราคาตอการตัดสินใจซื้อที่รานอาหาร 
Mr. Fox สาขากรุงจาการตาตอนใต ผลการวิจัยพบวา คุณภาพการใหบริการในภาพรวมและราคามีความสัมพันธเชิงบวก
กับตัดสินใจซื้อที่รานอาหาร Mr. Fox สาขากรุงจาการตาตอนใต
 อธิเมศร ธนาชัยสุขพัฒน และศรุดา แพงเกษร (2564) ศึกษาเรื่องปจจัยคุณภาพการใหบริการที่สงผลตอ
การตัดสินใจซ้ืออาหารรานเคเอฟซี กรณีศึกษา รานเคเอฟซี สาขามหาวิทยาลัยรังสิต ผลการศึกษาพบวา ปจจัยคุณภาพ
การใหบริการ ดานความเอาใจใสและดานความนาเชื่อถือสงผลตอการตัดสินใจซื้อรานอาหารเคเอฟซี กรณีศึกษา 
รานเคเอฟซี สาขามหาวิทยาลัยรังสิต
 ณัฐดนัย วัฒนพานิช และวิลาสินี ยนตวิกัย (2567) ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ
รานอาหารขนาดกลางรวมสมัยในจังหวัดปทุมธานี ผลการศึกษาพบวา คุณภาพการใหบริการ ไดแก ดานการเขาใจ
และรูจักลูกคา ดานความเปนรูปธรรมของบริการ ดานความนาเชื่อถือไววางใจ ดานการใหความเชื่อมั่นตอลูกคา 
สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารขนาดกลางรวมสมัยในจังหวัดปทุมธานี 
 กรอบแนวคิดการวิจัย
 จากการทบทวนวรรณกรรม งานวิจัยน้ีจึงประยุกตจากแนวคิดและทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดบริการ 7P’s 
(Marketing Mix 7P’s) แนวคิดและทฤษฎีคุณภาพการบริการ (Service Quality) แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซ้ือ 
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(Purchase Decision) โดยแนวคิดและทฤษฎีในแตละสวนมีอิทธิพลท่ีสงผลซ่ึงกันและกัน นํามาสรางเปนกรอบแนวคิดได
ดังรูปที่ 1 
 ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม

รูปที่ 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย
 
 สมมติฐานการวิจัย
 H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการสงผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารจากรานอาหารภายใน
มหาวิทยาลัยแหงหนึ่ง ในจังหวัดจันทบุรีอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ
 H2:  ปจจัยคุณภาพการบริการสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากรานอาหารภายในมหาวิทยาลัยแหงหนึ่ง 
ในจังหวัดจันทบุรีอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

วิธีการศึกษา

การศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากรานอาหารภายในการตัดสินใจซ้ืออาหารจากรานอาหาร
ในมหาวิทยาลัยแหงหนึ่ง ในจังหวัดจันทบุรี ไดกําหนดวิธีการดําเนินการวิจัยดังนี้
 ประชากรและกลุมตัวอยาง
 ประชากรศึกษา การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณโดยใชแบบสอบถาม ประชากรท่ีใชศึกษาในวิจัยครั้งนี้ คือ 
นักศึกษามหาวิทยาลัยแหงหนึ่งในจันทบุรี ซึ่งมีจํานวนประชากรทั้งหมด 1,072 คน 
 กลุมตัวอยาง ขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาซ่ึงทราบจํานวนประชากรท่ีแนชัด ดังนั้น จึงกําหนด
กลุมตัวอยางดวยการคํานวณดวยสูตรของ Cochran (1977) ไดจํานวนทั้งสิ้น 291.30 คน อยางไรก็ตามเพื่อปองกัน
ขอมูลที่ไมสมบูรณและเพื่อเปนตัวแทนของกลุมประชากรจึงเก็บกลุมตัวอยางจํานวนทั้งสิ้น 305 คน โดยใชวิธีการสุม
กลุมตัวอยางที่ไมเปนไปตามโอกาสทางสถิติ (Non-Probability Sampling) ซึ่งใชวิธีการสุมตามความสะดวก 
(Convenience Sampling)
 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย
 การวิจัยในครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ เก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถาม มีจํานวนคําถามการวิจัย
ที่ตองการวัดทั้งสิ้น 85 คําถาม 3 ปจจัย ซึ่งแตละปจจัยพัฒนามาจากการทบทวนวรรณกรรมและอธิบายไดดังนี้ 
แบบคําถามแบงออกเปน 1) ขอมูลปจจัยดานประชากรศาสตร เชน เพศ ชั้นป คณะ/สาขา รายได 2) ขอมูลปจจัย
ดานสวนประสมทางการตลาดมีจํานวนคําถามทั้งสิ้น 35 คําถาม 3) ขอมูลปจจัยดานคุณภาพการบริการมีจํานวน
คําถามทั้งสิ้น 25 คําถาม 4) ขอมูลปจจัยดานการตัดสินใจซื้อมีจํานวนคําถามทั้งสิ้น 25 คําถาม 5) ขอเสนอแนะ 
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ทั้งนี้ขอคําถามในสวนที่ 2 3 และ 4 ผูวิจัยประเมินคําถามในสวนนี้โดยใชมาตรวัดเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
ระดับคะแนน (5 = มากที่สุด จนถึง 1 = นอยที่สุด) และการแปลผลคาคะแนนเฉลี่ยในระดับตาง ๆ ดังนี้ (เพ็ญแข 
ศิริวรรณ และแสงหลา ชัยมงคล, 2551)
    1.00 - 1.80  หมายถึง  ระดับความสําคัญนอยที่สุด 
    1.81 - 2.60  หมายถึง  ระดับความสําคัญนอย 
    2.61 - 3.40  หมายถึง  ระดับความสําคัญปานกลาง 
    3.41 - 4.20  หมายถึง  ระดับความสําคัญมาก 
    4.21 - 5.00  หมายถึง  ระดับความสําคัญมากที่สุด

 การทดสอบเครื่องมือ
 ผลการทดสอบความเท่ียงตรงโดยใหผูเชี่ยวชาญ 3 ทาน ไดตรวจสอบ IOC แลวพบวา ในทุกขอคําถามมีคา 
IOC>0.5 สวนคาความเช่ือม่ันของแบบสอบถามพบวา จากกลุมตัวอยาง 30 ตัวอยาง คาความเช่ือม่ันท่ีพิจารณาจาก
คาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach's Alpha Coeffi cient) มีคา 0.970 เปนการยืนยันไดวาแบบสอบถามน้ี
มีความนาเชื่อถือ (Hair Jr et al., 2017) สามารถนํามาใชในงานวิจัยในครั้งนี้ได ซึ่งคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม
ผูวิจัยนํามาแสดงไวดังตารางท่ี 1

ตารางที่ 1 คาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม

  Reliability Statistics
 Cronbach's Alpha  N of Items
 .970  85
 
 การรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยน้ีรวบรวมขอมูลจาก 2 แหลงขอมูล กลาวคือ ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการสืบคนขอมูล
จากเอกสารที่สามารถอางอิงได เชน หนังสือ วารสารการวิจัย วารสารทางวิชาการ และการสืบคนจากทางอินเทอรเน็ต 
ทบทวนวรรณกรรมแนวคิด ทฤษฎีท่ีเก่ียวของเพ่ือสรางกรอบแนวคิดการวิจัยและแบบสอบถามการวิจัย และขอมูลปฐมภูมิ 
(Primary Data) ผูวิจัยดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลเชิงปริมาณโดยการใชแบบสอบถามออนไลนผานทาง Google Form 
โดยใชแบบสอบถามออนไลนผาน Google Form สงผานชองทางโซเชียลมีเดียตาง ๆ เมื่อไดแบบสอบถามครบตาม
จํานวนที่ตองการ จึงนํามาคัดกรองจนเหลือแบบสอบถามท่ีนํามาวิเคราะหผลไดจํานวน 305 ตัวอยาง
 วิธีการวิเคราะหขอมูลและสถิติที่ใช
 การวิเคราะหขอมูลในงานวิจัยนี้ผูวิจัยกําหมดการวิเคราะหขอมูลไว 2 ตอน ดังนี้
  1) การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ใชสถิติเชิงพรรณนา เชน คาความถี่ คารอยละ 
คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่ออธิบายลักษณะขอมูลทางประชากรศาสตร ปจจัยสวนประสมการตลาด
บริการ ปจจัยคุณภาพการบริการ และปจจัยการตัดสินใจซื้อ
 2) การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพื่อศึกษาความสัมพันธและอิทธิพลระหวาง
ตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ใชการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ระดับความเช่ือม่ัน
ที่ 95 % ในการทดสอบสมมติฐาน การศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากรานอาหารในมหาวิทยาลัย
แหงหน่ึง ในจังหวัดจันทบุรี
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ผลการศึกษา

 1. ขอมูลลักษณะกลุมตัวอยาง ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศชายจํานวน 144 คน รอยละ 47.20 
ศึกษาอยูชั้นปที่ 2 จํานวน 103 คน รอยละ 33.80 มีรายได 4,001 - 6,000 บาท จํานวน 136 คน รอยละ 44.60 
คณะวิทยาศาสตรและศิลปศาสตรจํานวน 202 คน รอยละ 66.20 และสาขาบริหารธุรกิจและการจัดการโลจิสติกสและ
การคาชายแดน จํานวน 112 คน รอยละ 36.70
 2. ผลการศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดบริการที่สงผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารจากรานอาหาร
ภายในมหาวิทยาลัยแหงหน่ึง ในจังหวัดจันทบุรี พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นปจจัยสวนประสมทางการตลาด
บริการโดยรวมอยูในระดับมากที่สุด ( = 3.806, S.D. = 0.468)
 3. ผลการศึกษาคุณภาพการบริการที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากรานอาหารภายในมหาวิทยาลัย
แหงหนึ่ง ในจังหวัดจันทบุรี พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยคุณภาพการใหบริการโดยรวมอยูใน
ระดับมาก (  = 3.832, S.D. = 0.486)
 4. ผลการศึกษาการตัดสินใจซื้ออาหารจากรานอาหารภายในมหาวิทยาลัยแหงหนึ่ง ในจังหวัดจันทบุรี 
พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยการตัดสินใจซื้อโดยรวมอยูในระดับมาก (  = 3.779, S.D. = 0.516) 
 5. ผลการทดสอบสมมติฐาน ใชการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ระดับความเชื่อมั่นที่ 95 % ในการทดสอบสมมติฐาน การศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากรานอาหาร
ภายในมหาวิทยาลัยแหงหนึ่ง ในจังหวัดจันทบุรี 
 สมมติฐาน H1: ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากรานอาหาร
ภายในมหาวิทยาลัยแหงหนึ่ง ในจังหวัดจันทบุรีอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
 การวิจยันี้ใชปจจัยสวนประสมทางการตลาด 7P’s เปนตัวแปรอิสระ ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานการสงเสริมการตลาด ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานบุคคล ดานกระบวนการ และดานลักษณะทางกายภาพ 
และตัวแปรตามคือ การตัดสินใจซ้ืออาหารจากรานอาหารภายในมหาวิทยาลัย ในจังหวัดจันทบุรี ซึ่งผลวิเคราะหมีดังนี้

ตารางที่ 2 การวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ
  ที่สงผลตอการตดัสินใจซื้ออาหารจากรานอาหารในมหาวิทยาลัย ในจังหวัดจันทบุรี

R = 0.886, R-Square = 0.785, Adjusted R Square = 0.781, F = 217.924, Sig. = 0.000, N = 305 

Durbin-Watson = 2.206, P<0.05

ุ

ตัวแปรสวนประสมทาง
การตลาดบริการ 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

คาคงท่ี 
ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา 
ดานสงเสริมการตลาด 
ดานบุคลากร 

0.214 0.113  1.900 0.058   
0.159 0.038 0.167 4.186 0.000 0.452 2.214 
0.125 0.044 0.131 2.823 0.005 0.337 2.970 
0.186 0.037 0.224 4.999 0.000 0.358 2.790 
0.264 0.043 0.284 6.196 0.000 0.342 2.925 

ดานลักษณะทางกายภาพ 0.206 0.042 0.215 4.836 0.000 0.365 2.737 
ดานกระบวนการ 0.050 0.047 0.051 1.055 0.292 0.305 3.280 
ดานชองทางการจัดจำหนาย -0.018 0.047 -0.018 -0.381 0.703 0.332 3.009 



ISSN 3027-6837 (Online)
https://so05.tci-thaijo.org/index.php/RMUTI_SS/ 49

 จากการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ ตัวแปรพยากรณสวนประสมทางการตลาดบริการทั้ง 7 ตัวแปร พบวา
มี 2 ตัวแปร คือดานกระบวนการ และดานชองทางการจัดจําหนาย มีคา Sig. เกิน 0.05 แสดงใหเห็นวา 2 ตัวแปร
ดังกลาวไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากรานอาหารในมหาวิทยาลัย ในจังหวัดจันทบุรี 
 จากตารางท่ี 2 ตัวแปรพยากรณสวนประสมทางการตลาดบริการทั้ง 5 ตัวแปร มีคาความสัมพันธที่ 0.886 
ซ่ึงมีคาเขาใกล 1 หมายถึง ตัวแปรสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสงเสริมการตลาด ดานบุคคล 
และดานลักษณะทางกายภาพ มีความสามารถในการพยากรณ โดยมีคา R - Square อยูที่ 0.785 หรือรอยละ 78.5 
สวนท่ีเหลือมาจากปจจัยอ่ืน และมีคา Durbin-Watson เทากับ 2.206 (รังสันต วงอาษา และคณะ, 2567) นอกจากน้ี
ตัวแปรพยากรณมีคา Tolerance อยูระหวาง 0.337 - 0.452 และ VIF มีคาระหวาง 2.214 - 2.970 โดยคาท้ัง 2 อยูในเกณฑ
ที่ถือไดวาตัวแปรพยากรณที่นํามาวิเคราะหในครั้งนี้ ไมเกิดปญหาตัวแปรอิสระสัมพันธกันมาก (Multicollinearity) 
ซ่ึงเปนไปตามขอตกลงเบ้ืองตนของการใชสถิติการวิเคราะหการถดถอยท่ีกําหนดใหคา Tolerance ตองมีคามากกวา 0.10 
และคา VIF ตองนอยกวา 10 (กัลยา วานิชยบัญชา, 2556) และจากทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะหถดถอย
เชิงพหุคูณ พบวาตัวแปรท้ัง 5 ตัว มีคา Sig. นอยกวาคานัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และเรียงลําดับจากมากไปหานอย 
ไดดังนี้ ตัวแปรสวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคลากร (B = 0.264) ดานลักษณะทางกายภาพ (B = 0.206) 
ดานสงเสริมการตลาด (B = 0.186) ดานผลิตภัณฑ (B = 0.159) และดานราคา (B = 0.125) สงผลตอการตัดสินใจ
ซ้ืออาหารจากรานอาหารในมหาวิทยาลัยภายในจังหวัดจันทบุรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังน้ันผลการทดสอบ
จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย สวนประสมการตลาดบริการ ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ ดานสงเสริมการตลาด 
ดานผลิตภัณฑ และดานราคา สงผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารจากรานอาหารภายในมหาวิทยาลัย ในจังหวัดจันทบุรี 
สามารถเขียนสมการในรูปคะแนนดิบไดดังนี้
 การตัดสินใจซ้ืออาหารจากรานอาหารภายในมหาวิทยาลัย ในจังหวัดจันทบุรี = (0.214) + 0.264*(ดานบุคลากร) 
+ 0.206*(ดานลักษณะทางกายภาพ) + 0.186*(ดานสงเสริมการตลาด) + 0.159*(ดานผลิตภัณฑ) + 0.125*(ดานราคา) 
และเขียนสมการพยากรณในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน
 การตัดสินใจซื้ออาหารจากรานอาหารภายในมหาวิทยาลัย ในจังหวัดจันทบุรี = 0.284*(ดานบุคลากร) + 
0.215*(ดานลักษณะทางกายภาพ) + 0.224*ดานสงเสริมการตลาด + 0.167*(ดานผลิตภัณฑ) + 0.131*(ดานราคา)
 สมมติฐาน H2: คุณภาพการบริการสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากรานอาหารในมหาวิทยาลัยแหงหนึ่ง 
ในจังหวัดจันทบุรอียางมีนัยสําคัญทางสถิติ
 การวิจัยน้ีนอกจากปจจัยสวนประสมทางการตลาด 7P’s แลวไดนําเอาปจจัยคุณภาพการบริการมาเปนตัวแปรอิสระ 
ซ่ึงประกอบดวย ดานความเปนรูปธรรมของบริการ ความนาเช่ือถือ ดานการตอบสนองตอลูกคา ดานการใหความม่ันใจ 
และดานการเอาใจใส โดยมีตัวแปรตามคือ การตัดสินใจซ้ืออาหารจากรานอาหารภายในมหาวิทยาลัย ในจังหวัดจันทบุรี 
ซึ่งผลวิเคราะหมีดังตารางท่ี 3
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ตารางที่ 3 การวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ปจจัยคุณภาพการบริการที่สงผลตอ
  การตัดสินใจซื้ออาหารจากรานอาหารภายในมหาวิทยาลัย ในจังหวัดจันทบุรี

R = 0.881, R-Square = 0.776, Adjusted R Square = 0.773, F = 259.347, Sig. = 0.000, N = 305 

Durbin-Watson = 2.097, P < 0.05

 จากการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ ตัวแปรพยากรณคุณภาพการบริการทั้ง 5 ตัวแปร พบวามี 1 ตัวแปร คือ
ความนาเชื่อถือมีคา Sig. เกิน 0.05 แสดงใหเห็นวาตัวแปรดังกลาวไมสงผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารจากรานอาหารใน
มหาวิทยาลัย ในจังหวัดจันทบุรี 
 จากตารางท่ี 3 ตัวแปรพยากรณคุณภาพการบริการท้ัง 4 ตัวแปร มีคาความสัมพันธท่ี 0.881 ซ่ึงมีคาเขาใกล 1 
หมายถึง ตัวแปรคุณภาพการบริการดานความเปนรูปธรรมของบริการ ดานการตอบสนองตอลูกคา ดานการใหความม่ันใจ 
และดานการเอาใจใส มีความสามารถในการพยากรณ โดยมีคา R - Square อยูท่ี 0.776 หรือรอยละ 77.6 สวนท่ีเหลือ
มาจากปจจัยอื่น และมีคา Durbin-Watson เทากับ 2.097 (รังสันต วงอาษา และคณะ, 2567) นอกจากนี้ตัวแปร
พยากรณมีคา Tolerance อยูระหวาง 0.245 - 0.358 และ VIF มีคาระหวาง 2.794 - 4.084 โดยคาท้ัง 2 อยูในเกณฑท่ีถือได
วาตัวแปรพยากรณที่นํามาวิเคราะหในคร้ังนี้ ไมเกิดปญหาตัวแปรอิสระสัมพันธกันมาก (Multicollinearity) ซึ่งเปนไป
ตามขอตกลงเบื้องตนของการใชสถิติการวิเคราะหการถดถอยที่กําหนดใหคา Tolerance ตองมีคามากกวา 0.10 และ
คา VIF ตองนอยกวา 10 (กัลยา วานิชยบัญชา, 2556) และจากทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ 
พบวาตัวแปรทั้ง 4 ตัว มีคา Sig. นอยกวาคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเรียงลําดับจากมากไปหานอย ไดดังนี้ 
ตัวแปรคุณภาพการบริการดานการตอบสนองตอลูกคา (B = 0.388) ดานการใหความม่ันใจ (B = 0.195) ดานการเอาใจใส 
(B = 0.173) และดานความเปนรูปธรรมของบริการ (B = 0.159) สงผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารจากรานอาหารใน
มหาวิทยาลัย ในจังหวัดจันทบุรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังน้ันผลการทดสอบจึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย 
คุณภาพการบริการ ดานการตอบสนองตอลูกคา ดานการใหความมั่นใจ ดานการเอาใจใส และดานความเปนรูปธรรม
ของบริการสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากรานอาหารในมหาวิทยาลัย ในจังหวัดจันทบุรี สามารถเขียนสมการใน
รูปคะแนนดิบไดดังนี้
 การตัดสินใจซื้ออาหารจากรานอาหารภายในมหาวิทยาลัย ในจังหวัดจันทบุรี = (0.278) + 0.388*
(ดานการตอบสนองตอลูกคา) + 0.195*(ดานการใหความม่ันใจ) + 0.173*(ดานการเอาใจใส) + 0.159*(ความเปนรูปธรรม
ของบริการ) และเขียนสมการพยากรณในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน
 การตัดสินใจซ้ืออาหารจากรานอาหารภายในมหาวิทยาลัย ในจังหวัดจันทบุรี = 0.425*(ดานการตอบสนอง
ตอลูกคา) + 0.203*(ดานการใหความม่ันใจ) + 0.182*(ดานการเอาใจใส) + 0.152*(ดานความเปนรูปธรรมของบริการ)

ุ

ตัวแปรคุณภาพการบริการ 
Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

คาคงท่ี 
ดานความเปนรูปธรรมของบริการ 
ดานการตอบสนองตอลูกคา 
ดานการใหความมั่นใจ 
ดานการเอาใจใส 
ดานความนาเชื่อถือ 

0.278 0.115  2.407 0.017   
0.159 0.048 0.152 3.320 0.001 0.358 2.794 
0.388 0.044 0.425 8.775 0.000 0.318 3.143 
0.195 0.053 0.203 3.679 0.000 0.245 4.084 
0.173 0.052 0.182 3.333 0.001 0.250 3.999 
-0.010 0.061 -0.010 -0.165 0.869 0.188 5.333 
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การอภิปรายผลและขอเสนอแนะ

 อภิปรายผลการวิจัย
 เพื่อบรรลุถึงเปาหมายการวิจัยในครั้งนี้ จึงนําเสนอการอภิปรายผลการวิจัยตามวัตถุประสงคที่วาดังนี้
 วัตถุประสงคท่ี 1 เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดบริการท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากรานอาหาร
ภายในมหาวิทยาลัย ในจังหวัดจันทบุรี ผลการวิจัยพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคลากร 
ดานลักษณะทางกายภาพ ดานสงเสริมการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา สงผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากรานอาหาร
ภายในมหาวิทยาลัย ในจังหวัดจันทบุรีอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถอภิปรายผลเรียงตามปจจัย
สวนประสมทางการตลาดบริการในแตดานที่สงผลไดมากสุดไปยังนอยสุดไดดังนี้ 1) ดานบุคลากรสงผลการตัดสินใจ
ซื้ออาหาร อาจเปนเพราะกลุมตัวอยางมองวาพนักงานของรานอาหารมีบุคลิกภาพที่ดี หรือพนักงานของรานอาหาร
มีมนุษยสัมพันธท่ีดี และสุภาพ 2) ดานลักษณะทางกายภาพสงผลการตัดสินใจซ้ืออาหาร อาจเปนเพราะวากลุมตัวอยาง
ใชบริการท่ีรานและพบวารานมีความสะอาด มีการจัดวางโตะอาหารอยางเหมาะสม 3) ดานการสงเสริมการตลาดสงผล
การตัดสินใจซื้ออาหาร อาจเปนเพราะกลุมตัวอยางเห็นวารานอาหารมีการประชาสัมพันธเกี่ยวกับรายการอาหาร
ท่ีกําลังเปนท่ีนิยม หรือรานอาหารมีการใหสวนลดในโอกาสพิเศษ เชน วันเกิด 4) ดานผลิตภัณฑสงผลการตัดสินใจซ้ืออาหาร
อาจเปนเพราะกลุมตัวอยางมองวารานอาหารมีคุณภาพของอาหารท่ีดี หรือมีรสชาติอาหารถูกปาก และ 5) ดานราคาสง
ผลการตัดสินใจซ้ืออาหาร อาจเปนเพราะกลุมตัวอยางมองวารานอาหารกําหนดราคามีความสมเหตุสมผลกับกลุมเปาหมาย 
ซึ่งทุกดานที่อธิบายมาอาจกลาวอีกนัยหน่ึงวาการเพิ่มขึ้นของแตละดานจะทําใหการตัดสินใจซื้ออาหารจากรานอาหาร
ภายในมหาวิทยาลัย ในจังหวัดจันทบุรีเพ่ิมข้ึนดวย สวนปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการดานชองทางการจัดจําหนาย
และดานกระบวนการไมสงผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารจากรานอาหารภายในมหาวิทยาลัย ในจังหวัดจันทบุรี 
ดานชองทางจัดจําหนาย อาจเปนเพราะวา กลุมตัวอยางมองวาการเดินทางไปยังราน หรือเวลาปด-เปดรานไมไดสงผล
ตอการตัดสินใจซื้อ ที่ตั้งรานอาจอยูในบริเวณใกลเคียงกับหอพักอยูแลว ดานกระบวนการ อาจเปนเพราะวา 
กลุมตัวอยางไมไดใหความสําคัญกับการจัดเตรียมอาหารไดตามคําส่ัง หรือข้ันตอนการส่ังอาหารท่ีสะดวก หรือความรวดเร็ว
และถูกตองในการสั่งอาหารแตละครั้งไมไดมีผลตอการตัดสินใจซื้อ
 สอดคลองกับแนวคิดของ Kotler and Keller (2009) ที่กลาววาอิทธิพลจากสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) จะทําหนาท่ีเปนตัวกระตุนใหผูบริโภคเกิดความสนใจและนําไปสูการตัดสินใจซ้ือในท่ีสุด สอดคลองกับ
การศึกษาของ Kheangklang et al. (2023) ไดศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใช
บริการธุรกิจคาเฟ ของผูบริโภคในอําเภอเดชอุดม จังหวัดอุบลราชธานี พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการธุรกิจคาเฟในอําเภอเดชอุดม ประกอบดวย ดานกระบวนการ ดานลักษณะทางกายภาพ 
และดานการสงเสริมทางการตลาด ดานราคา และดานผลิตภัณฑ และสอดคลองกับ Kanetro et al. (2023) 
ที่ศึกษาอิทธิพลของสวนประสมทางการตลาดที่มีตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหาร ในจังหวัดยอกยาการตา 
ประเทศอินโดนีเซีย แลวพบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑ ราคา การสงเสริมการตลาด ชองทางการจัดจําหนาย กระบวนการ 
บุคลากร และลักษณะทางกายภาพ ลวนเปนปจจัยสําคัญที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารแปรรูปจากราน 
Erista Garden สวนงานวิจัยของ Padint et al. (2024) ที่ศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7P's) ที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจใชบริการของผูบริโภครานมองชางคาเฟ แลวพบวา ปจจัยสวนประสมทางดานชองทางการจัดจาํหนาย
ไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการของผูบริโภครานมองชางคาเฟ ซ่ึงมีความสอดคลองกับการวิจัยน้ีท่ีปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานชองทางจัดจําหนายไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ และผลการศึกษาของพรหมจิรา เจาลา และคณะ 
(2568) ที่ศึกษาสวนประสมทางการตลาดบริการที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑขาวกลองสําเร็จรูปของผูบริโภค
เจเนอเรช่ันซีในรานคาปลีกประเทศไทยแลวพบวา ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการดานกระบวนการไมสงผลกับการ
ตัดสินใจซื้อ มีความสอดคลองกับงานวิจัยนี้เชนเดียวกัน
 วัตถุประสงคที่ 2 เพื่อศึกษาคุณภาพการบริการที่สงผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารจากรานอาหารภายใน
มหาวิทยาลัย ในจังหวัดจันทบุรี ผลการวิจัยพบวา คุณภาพการบริการดานการตอบสนองตอลูกคา ดานการใหความม่ันใจ 
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ดานการเอาใจใส และดานความเปนรูปธรรมของบริการ สงผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากรานอาหารภายในมหาวิทยาลัย 
ในจังหวัดจันทบุรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถอภิปรายผลเรียงตามปจจัยคุณภาพการบริการ
ในแตดานที่สงผลไดมากสุดไปยังนอยสุดไดดังนี้ 1) ดานการตอบสนองตอลูกคาสงผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารจาก
รานอาหารอาจเปนเพราะวา กลุมตัวอยางมองวาพนักงานของรานมีความสุภาพและมีอัธยาศัยในการใหบริการ หรือ
พนักงานมีการใหบริการลูกคาอยางเทาเทียม 2) ดานการใหความมั่นใจสงผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารจากรานอาหาร
ในมหาวิทยาลัย อาจเปนเพราะวา พนักงานมีความซื่อสัตยตอหนาที่ที่รับผิดชอบ ไดอยางมีประสิทธิภาพ หรือพนักงาน
สามารถใหคําแนะนําเกี่ยวกับเมนูอาหารไดอยางชัดเจนและเปนประโยชน 3) ดานการเอาใจใสสงผลตอการตัดสินใจซื้อ
อาหารจากรานอาหารในมหาวิทยาลัย อาจเปนเพราะวา พนักงานอาหารรานอาหารมีการสอบถามความพึงพอใจของ
ลูกคาหลังจากไดรับอาหาร ซึ่งเปนการปฏิสัมพนัธที่ชวยสงผลเชิงบวกท่ีทําใหลูกคามองวารานมีการเอาใจใสตอพวกเขา 
และ 4) ดานความเปนรูปธรรมของบริการสงผลตอการตัดสินใจซื้ออาหาร อาจเปนเพราะมีสิ่งอํานวยความสะดวก
ในรานอาหารหนา ท่ีใหบริการลูกคาอยางครบครัน เชน อุปกรณ ชอน สอม ตะเกียบท่ีเปนของใหม หรือมีหมอน้ํารอน
ลวกชอนกอนรับประทาน สวนดานความนาเช่ือถือไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากรานอาหารภายในมหาวิทยาลัย 
อาจเปนเพราะวา กลุมตัวอยางมองวา การที่รานแกไขปญหาเฉพาะหนาไดอยางมีประสิทธิภาพ คุณภาพอาหาร
มีความสมํ่าเสมอ หรือรสชาตอิาหารที่ไมเปลี่ยนแปลง ไมไดสงผลตอการตัดสินใจซื้อ
 สอดคลองกับงานวิจัยของอธิเมศร ธนาชัยสุขพัฒน และศรุดา แพงเกษร (2564) ศึกษาเรื่องปจจัยคุณภาพ
การใหบริการท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารรานเคเอฟซี กรณีศึกษา รานเคเอฟซี สาขามหาวิทยาลัยรังสิต แลวพบวา 
ปจจัยคุณภาพการใหบริการ ดานความเอาใจใสและดานความนาเชื่อถือสงผลตอการตัดสินใจซื้อรานอาหารเคเอฟซี 
กรณีศึกษา รานเคเอฟซี สาขามหาวิทยาลัยรังสิต และงานวิจัยของณัฐดนัย วัฒนพานิช และวิลาสินี ยนตวิกัย (2567) 
ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารขนาดกลางรวมสมัยในจังหวัดปทุมธานี แลวพบวา 
คุณภาพการใหบริการ ไดแก ดานการเขาใจและรูจักลูกคา ดานความเปนรูปธรรมของบริการ ดานความนาเช่ือถือไววางใจ 
ดานการใหความเช่ือม่ันตอลูกคา สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานอาหารขนาดกลางรวมสมัยในจังหวัดปทุมธานี 
นอกจากน้ีผลการศึกษาของศุกัญญา วารีบอ และคณะ (2565) ที่พบวา ปจจัยคุณภาพการบริการดานความนาเชื่อถือ
ไมสงผลตอความต้ังใจของผูบริโภคในการเขาใชบริการรานอาหารบุฟเฟตปงยางในหางสรรพสินคาในยุค New Normal 
สอดคลองกับงานวิจัยนี้ที่ผลการวิจัยบอกวา คุณภาพการบริการดานความนาเชื่อถือไมสงผลตอการตัดสินใจซื้ออาหาร
จากรานอาหารภายในมหาวิทยาลัย
 ขอเสนอแนะสําหรับการวจิัย
 1) องคความรูใหมที่ไดจากการวิจัยนี้

 



ISSN 3027-6837 (Online)
https://so05.tci-thaijo.org/index.php/RMUTI_SS/ 53

 2) ผลการวิจัยครั้งนี้พบวา ดานชองทางการจัดจําหนายไมสงผลตอการตัดสินใจซื้ออาหารจากรานอาหาร
ภายในมหาวิทยาลัย ในจังหวัดจันทบุรี อาจเปนขอจํากัดสําหรับการวิจัย อยางไรก็ตามในบริบทอ่ืนท่ีไมใชพ้ืนท่ีในสถานศึกษา
ผูวิจัยคิดวา ปจจัยน้ียังมีความจําเปนตอการศึกษาดานการตลาดเพราะมีความเก่ียวของกับความสัมพันธของกลุมเปาหมาย
ในพื้นที่ และการดําเนินกิจกรรมทางธุรกิจเพื่อใหบริการแกลูกคา ซึ่งชองทางจัดจําหนายสามารถสงผลกระทบ
อยางมีนัยสําคัญตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค เน่ืองจากผลิตภัณฑบางประเภทไมสามารถจําหนายในสถานท่ี
ที่ขัดแยงกับคานิยมและสาระสําคัญที่ผลิตภัณฑตองการสื่อสารได (Kotler and Gertner, 2002) เชนเดียวกับ
ดานกระบวนการ ที่เปนกิจกรรมที่เกี่ยวของกับวิธีการและการปฏิบัติในดานการบริการลูกคา เพื่อทําใหลูกคาเกิด
ความประทับใจ
 3) การวิจัยคร้ังน้ีปจจัยคุณภาพการบริการดานความนาเช่ือถือไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ืออาหารจากรานอาหาร
ภายในมหาวิทยาลัย ในจังหวัดจันทบุรี อยางไรก็ตามสําหรับการศกึษาในบริบทอ่ืน ๆ เชน ธุรกิจรานอาหารภายนอก
มหาวิทยาลัย อาจยังจําเปนที่ตองมีความนาเชื่อถืออยูในกรอบแนวคิดการวิจัย เพราะการประเมินคุณภาพการบริการ 
จากผูบริโภคหรือผูใชบริการ มักใชองคประกอบ ความเปนรูปธรรมของบริการ ความนาเช่ือถือ การตอบสนองตอลูกคา 
การใหความมั่นใจ การเอาใจใส (Parasuraman et al., 1988)
 ขอจํากัดการวิจัย
 1) การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณเก็บกลุมตัวอยางจากนักศึกษาแหงหนึ่งในจังหวัดจันทบุรีเทานั้น 
ถาหากผูวิจัยตองการขอมูลเชิงลึกมากขึ้นอาจใชวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพควบคูกันไปดวย
 2) งานวิจัยนี้ศึกษาโดยใชแนวคิดและทฤษฎีดานการตัดสินใจซ้ือเปนแนวคิดหลักในการทดสอบสมมติฐาน 
สํารวจในบริบทรานอาหารภายในมหาวิทยาลัย แมวาแนวคิดนี้อาจนําไปศึกษาในบริบทอื่นได แตการนําผลการวิจัย
ไปเทียบเคียงควรพิจารณาดวยความรอบคอบ
 3) การศึกษาในอนาคตในบริบทนี้อาจใชตัวแปรตามอื่น ๆ ที่ผูวิจัยคิดวามีความสําคัญตอการวางกลยุทธ
การตลาด เชน ความเต็มใจจาย ในราคาพิเศษท่ีดึงดูดลูกคา ความพึงพอใจ เปนตน
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