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บทคัดย่อ 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1. ศึกษาข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม และปัจจัยส่วน
ประสมการตลาด 2. ศึกษาเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อซ้้าของผู้บริโภคที่มีต่อร้านมี่เสี่ยว จ้าแนก
ตามปัจจัยส่วนบุคคล และ 3. ศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าของ
ผู้บริโภคที่มีต่อร้านมี่เสี่ยว โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 385 คน จากร้านมี่เสี่ยวกรุงเทพมหานครฯ 
ด้วยแบบสอบถาม โดยการสุ่มแบบสะดวก วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน การทดสอบที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะห์ปัจจัย และการถดถอยพหุคูณ 
 ผลการวิจัยพบว่า 1) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-30 ปี มีอาชีพ
เป็นนักศึกษา มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 15,000 บาทต่อเดือน 

ส่วนปัจจัยส่วนประสมการตลาดโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.30, SD = 0.70) 2) ปัจจัย 
ส่วนบุคคลที่แตกต่างกันทุกปัจจัย ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าที่แตกต่างกัน อย่างไม่มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ 
.05 และ 3) ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ราคา และกระบวนการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อซ้้า อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ทั้งนี้ แบบจ้าลองการประมาณค่าสามารถอธิบายการตัดสินใจ
ซื้อซ้้า ได้ร้อยละ 58.5 
 
ค ำหลัก: การตัดสินใจซื้อซ้้า, ปัจจัยส่วนบุคคล, ปัจจัยส่วนประสมการตลาด, มี่เสี่ยว (Mixue) 
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Abstract 
 This research aimed to: 1) examine the general characteristics of the respondents 
and the marketing mix factors; 2) compare the mean levels of consumers’ repurchase 
decision toward Mixue classified by personal factors; and 3) investigate the marketing mix 
factors influencing consumers’ repurchase decision toward Mixue. Data were collected 
from 385 consumers at Mixue stores in Bangkok using a questionnaire with convenience 
sampling. The data were analyzed using frequency, percentage, mean, standard deviation, 
t-test, one-way analysis of variance (ANOVA), factor analysis, and multiple regression analysis. 
 The research findings revealed that: 1) the majority of respondents were female, 
aged between 21-30 years, students, holding a bachelor’s degree, and having an average 
monthly income of less than 15,000 baht. Overall, the marketing mix factors were rated 

at the highest level ( = 4.30, SD = 0.70); 2) differences in personal factors had no 
statistically significant effect on consumers’ repurchase decision at the 0.05 significance 
level; and 3) marketing mix factors, including product, price, and process, significantly 
influenced consumers’ repurchase decision at the 0.05 significance level. The estimated 
regression model could explain 58.5% of the variance in consumers’ repurchase decision. 
 
Keywords: Repurchase Decision, Personal factors, Marketing mix factors, Mixue 
 
ความเป็นมาและความส้าคัญของปัญหา 
 ปัจจุบันธุรกิจร้านเครื่องดื่มที่ไม่มีแอลกอฮอล์ในประเทศไทยมีการขยายตัวอย่างรวดเร็ว 
โดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งเป็นศูนย์กลางทางเศรษฐกิจและแหล่งรวมผู้บริโภคจ้านวนมาก จาก
ข้อมูลของ ธนาคารกรุงศรีอยุธยา (2567) ระบุว่า ในปี 2567 มีร้านจ้าหน่ายเครื่องดื่มที่ไม่มีแอลกอฮอล์ 
ในกรุงเทพมหานครกว่า 54,476 ร้าน นอกจากนี้ ร้านจ้าหน่ายเครื่องดื่มที่ไม่มีแอลกอฮอล์มีแนวโน้ม
ขยายตัวเพ่ิมข้ึนร้อยละ 3.2 จากปี 2567 โดยมีมูลค่าตลาดรวมกว่า 85,320 ล้านบาท (ธนาคารกสิกรไทย, 
2567) แนวโน้มดังกล่าวสะท้อนให้เห็นถึงศักยภาพของตลาดเครื่องดื่มที่ไม่มีแอลกอฮอล์ รวมถึงระดับการ
แข่งขันที่รุนแรงด้วย และจากการเติบโตของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มที่ไม่มีแอลกอฮอล์ดังกล่าว ส่งผลให้มี
ผู้ประกอบการรายใหม่เข้าสู่ตลาดอย่างต่อเนื่องในทุกปี ทั้งแบรนด์ในประเทศและแบรนด์จากต่างประเทศ 
ส่งผลให้ผู้ประกอบการต้องเผชิญกับการแข่งขันด้านราคา คุณภาพสินค้า และประสบการณ์การให้บริการ 
ดังนั้นผู้ประกอบการจึงไม่เพียงต้องมุ่งเน้นการดึงดูดผู้บริโภคใหม่เท่านั้น แต่ยังต้องให้ความส้าคัญกับการ
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รักษาฐานลูกค้าเดิมให้กลับมาใช้บริการซ้้า เพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่ งขันและความยั่งยืนของ
ธุรกิจในระยะยาวด้วย 
 ร้านไอศกรีมและเครื่องดื่มสัญชาติจีน แบรนด์มี่เสี่ยว เป็นหนึ่งในแบรนด์ที่เข้ามาท้าตลาดใน
ประเทศไทยและสามารถขยายสาขาได้อย่างรวดเร็ว ทั้งในเขตกรุงเทพมหานครและต่างจังหวัด โดยในปี 
2568 มีจ้านวนสาขามากกว่า 480 สาขาในกรุงเทพมหานคร (โพสต์ ทูเดย์, 2568) ความส้าเร็จดังกล่าว
เกิดจากกลยุทธ์การท้าการตลาดที่เข้มข้น การก้าหนดราคาที่เข้าถึงได้ และการขยายสาขาผ่านระบบ  
แฟรนไชส์ ซึ่งช่วยให้แบรนด์สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างกว้างขวางและหลากหลายกลุ่ม อย่างไรก็ตาม 
แม้ธุรกิจไอศกรีมและเครื่องดื่มแบรนด์มี่เสี่ยวจะมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง แต่การรักษาผู้บริโภคให้กลับมา
ใช้บริการซ้้ายังคงเป็นความท้าทายที่ส้าคัญของผู้ประกอบการ เนื่องจากผู้บริโภคมีทางเลือกจ้านวนมาก 
และสามารถเปลี่ยนพฤติกรรมการใช้บริการได้ง่าย การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ้้าของ
ผู้บริโภคจึงมีความส้าคัญอย่างยิ่ง เนื่องจากจะช่วยให้ผู้ประกอบการเข้าใจพฤติกรรม ความคาดหวัง และ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการของผู้บริโภคได้อย่างชัดเจน รวมถึงสามารถน้าผลการวิจัยไปใช้
ในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด การบริหารประสบการณ์ลูกค้า และการสร้างความภักดีต่อแบรนด์ได้
อย่างมีประสิทธิภาพ 
 ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้ซื้อซ้้าของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้าน
ไอศกรีมและเครื่องดื่มสัญชาติจีน แบรนด์มี่เสี่ยว ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือน้าผลการวิจัยไปใช้เป็น
แนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ทางธุรกิจ และประกอบการตัดสินใจของผู้ประกอบการในอนาคต 
 
วัตถุประสงค ์
 1. เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม และปัจจัยส่วนประสม
การตลาดของร้านมี่เสี่ยว แบรนด์ไอศครีมและเครื่องดื่มสัญชาติจีน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2. เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อซ้้าของผู้บริโภคที่มีต่อร้านมี่เสี่ยว แบรนด์
ไอศครีมและเครื่องดื่มสัญชาติจีน ในเขตกรุงเทพมหานคร จ้าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
 3. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าของผู้บริโภคที่มีต่อ
ร้านมี่เสี่ยว แบรนด์ไอศครีมและเครื่องดื่มสัญชาติจีน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1. ได้รับข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่สามารถน้าไปใช้พัฒนา
วางแผนปรับปรุงผลิตภัณฑ์ การก้าหนดราคา และกลยุทธ์ทางการตลาดให้ตรงกับความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมาย 
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 2. ได้รับข้อมูลที่ผู้ประกอบการร้านไอศกรีมและเครื่องดื่มสามารถน้าไปบริหารจัดการร้าน 
ของตนให้เหมาะสมกับพฤติกรรมของผู้บริโภค และแนวโน้มการใช้บริการร้านเครื่องดื่มในปัจจุบัน 
 
กรอบแนวคิด 
 เนื้อหาในส่วนนี้เป็นพ้ืนฐานทางทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับประชากรศาสตร์ ส่วนประสมการตลาด 
และการตัดสินใจ ซึ่งเนื้อหาในส่วนนี้จะใช้เพื่ออธิบายการศึกษา และน้าไปสู่กรอบแนวคิดในการวิจัย 
  1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลตามลักษณะประชากรศาสตร์ 
   ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง กระบวนการศึกษาเกี่ยวกับลักษณะเฉพาะของบุคคล เช่น 
เพศ ช่วงวัย สถานะทางสังคม การศึกษา รายได้ ฯลฯ ซึ่งจะช่วยให้ผู้วิจัยทราบถึงพฤติกรรม และทัศนคติ
ของผู้บริโภค (Kamarudin et al., 2023) นอกจากนี้ Leow et al., (2021) ยังกล่าวว่า ปัจจัยส่วนบุคคล
ในแต่ละคนเป็นตัวก้าหนดว่าพวกเขาจะรับรู้ และมีปฏิสัมพันธ์อย่างไร ซึ่งจะส่งผลต่อโอกาศในการ
ตัดสินใจซื้อ 
  2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาด 
   ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คือ ตัวแปรทางการตลาดที่กิจการสามารถ
ควบคุมได้โดยมักจะน้ามาใช้ร่วมกันเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ เป้าหมาย หรือกลยุทธทางการตลาดที่
กิจการได้ก้าหนดไว้ (Wheelen & Hunger, 2012) อีกทั้ง Kotler et al., (2022) กล่าวเพ่ิมเติมว่า ปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดเปรียบเสมือนแรงจูงใจ หรือสิ่งเร้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของกลุ่มเป้าหมาย  
ซึ่งปัจจัยเหล่านี้เกี่ยวข้องกับ ผลิตภัณฑ์ (Product) ช่องทางจัดจ้าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ราคา (Price) บุคลากร (People) กระบวนการให้บริการ (Process) และลักษณะทาง
กายภาพ (Physical Evidence) 
  3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
   การตัดสินใจ (Decision) เป็นกระบวนการที่มีความสลับซับซ้อนเกิดขึ้นจากผลกระทบ
ของตัวแปรต่าง ๆ หลายประการ Hawkins & Mothersbaugh (2010) อธิบายว่าการตัดสินใจของผู้บริโภค
เริ่มจากแรงกระตุ้นของข้อมูลข่าวสารที่ได้จากการรับรู้ จนเกิดความสนใจ และน้ามาวิเคราะห์ตีความ เข้าสู่
กระบวนการทางความคิด ประสบการณ์ ทัศนคติ และผลประโยชน์ที่จะได้รับ จนน้าไปสู่การตัดสินใจที่จะ
ตอบสนองต่อสิ่งเร้านั้น 
 จากการอภิปรายข้างต้นสามารถก้าหนดกรอบแนวคิดการวิจัยได้ดังนี้ 
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ภาพ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
วิธีด้าเนินการวิจัย 
 1. กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในงานวิจัย 
  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัย คือ ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อไอศกรีมและเครื่องดื่ม
แบรนด์มี่เสี่ยว มากกว่า 1 ครั้ง จ้านวน 385 คน ซึ่งได้จากการค้านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างในกรณี 
ไม่ทราบสัดส่วนของประชากรที่สนใจของ Cochran (1953) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และความ 
คลาดเคลื่อนที่ 5% โดยใช้วิธีการสุ่มแบบบังเอิญ (Accidental sampling) และเก็บตัวอย่างวิจัยระหว่าง
เดือนกรกฎาคม-สิงหาคม พ.ศ. 2568 จ้านวน 15 สาขา สาขาละ 25-26 คน ประกอบด้วย 1. สาขาบิ๊กซี
ดอนเมือง 2. สาขาเมืองทองธานี 3. สาขาแฟชั่นไอส์แลนด์ 4. สาขามีนบุรี 5. สาขายูเนี่ยน มอลล์ 6. สาขา
รามค้าแหง 7. สาขาตะวันนา บางกะปิ 8. สาขาเมกาบางนา 9. สาขาปากคลองตลาด 10. สาขาปิ่นเกล้า 
11. สาขาฟอร์จูนทาวน์ 12. สาขาเกทเวย์ เอกมัย 13. สาขาเทอร์มินอล 21 พระราม 3 14. สาขาตลาดพลู 
และ 15. สาขาเดอะมอลล์บางแค 
 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามที่มีข้อค้าถาม 2 ส่วน ได้แก่ 1. ค้าถามเกี่ยวกับ
ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) 2. ค้าถาม
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด ซึ่งมีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) และ
แบ่งเกณฑ์ออกเป็น 5 ระดับตาม Likert Scale โดยมีค่า IOC จากผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน มากกว่า 0.66-1 
ทุกข้อค้าถาม และสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัช (Cronbach’s Alpha) โดยรวมทั้งฉบับเท่ากับ .863 
 3. การวิเคราะห์ข้อมูล 
  การวิเคราะห์ข้อมูลถูกแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ 1. การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลและการ
วิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อซ้้าไอศกรีมและเครื่องดื่มแบรนด์มี่เสี่ยว ของผู้บริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานคร จ้าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ซึ่งใช้สถิติร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t-test 
และ ANOVA ส่วนที่ 2. การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าเครื่องดื่ม
และไอศกรีมแบรนด์มี่เสี่ยว ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
Factor analysis และ Multiple Regression Analysis ซึ่งแสดงผลการวิจัย ดังนี้ 
 
ผลการวิจัย 
 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลและการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อซ้้า
ไอศกรีมและเครื่องดื่มแบรนด์มี่เสี่ยว ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ้าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
 
ตาราง 1 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคล 

 
 
 ตาราง 1 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม 385 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง  
21-30 ปี มีอาชีพเป็นนักศึกษา มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 15,000 
บาทต่อเดือน ส่วนการการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อซ้้า แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยส่วน
บุคคลที่แตกต่างกันทุกปัจจัยส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าไอศกรีมและเครื่องดื่มแบรนด์มี่เสี่ยว ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ที่แตกต่างกัน อย่างไม่มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ .05 

- 61 -



การประชุมวิชาการระดับชาติและนานาชาติ เบญจมิตรวิชาการ ครั้งที่ 16 มหาวิทยาลัยนอร์ทกรุงเทพ 
“นวัตกรรมและการเรียนรู้เพื่อสังคมสูงวัย” วันศุกร์ที่ 27 มีนาคม 2569 
 

 ส่วนที่ 2 วิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าไอศกรีม และเครื่องดื่ม 
แบรนด์มี่เสี่ยว 
 
ตาราง 2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดของผู้ตอบแบบสอบถามต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าไอศกรีมและเครื่องดื่ม 

 
 
 จากตาราง 2 แปลผลด้วยวิธี Likert Scale พบว่า โดยภาพรวมผู้ตอบแบบสอบถามจะตัดสินใจ

ซื้อซ้้าไอศกรีมและเครื่องดื่มแบรนด์มี่เสี่ยว ในระดับมากท่ีสุด ( = 4.30, SD = 0.70) หรือตัดสินใจซื้อซ้้า
อย่างแน่นอน ส่วนการพิจารณาส่วนประสมการตลาดรายด้าน พบว่า ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
สถานที่ และด้านกระบวนการ จะท้าให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกซื้อไอศกรีมและเครื่องดื่มแบรนด์มี่เสี่ยว
ซ้้าอย่างแน่นอน (มากที่สุด) ส่วนในด้านส่งเสริมการตลาด บุคลากร และสภาพแวดล้อมทางกายภาพ
อาจจะท้าให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกซื้อซ้้าไอศกรีมและเครื่องดื่มแบรนด์มี่เสี่ยว (มาก) 
 
ตาราง 3 ผลการวิเคราะห์ KMO และ Bartlett’s Test 
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ตาราง 3 ผลการวิเคราะห์ KMO และ Bartlett’s Test (ต่อ) 

 
 
 จากตาราง 3 ผู้วิจัยได้น้าปัจจัยส่วนประสมการตลาด มาท้าการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) 
โดยใช้วิธี Principle Component และการหมุนแกนแบบ Varimax เพ่ือสกัดปัจจัยส่วนประสมการตลาด
ทั้ง 37 ตัวแปร ให้เหลือกลุ่มปัจจัยใหม่เพียง 7 ปัจจัยเท่านั้น ซึ่งจะถูกใช้เป็นตัวแทนของปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในแต่ละปัจจัย 
 ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่า ข้อค้าถามในแต่ละชุด (Item) ของปัจจัยส่วนประสมการตลาด
สามารถสะท้อนเป็นตัวแปรส่วนประสมการตลาดในแต่ละปัจจัยได้ เนื่องจากมีค่า KMO สูงกว่า 0.6  
ค่านัยส้าคัญ (Sig.) น้อยกว่า 0.05 และค่า Factor Loading มากกว่า 0.5 ผู้วิจัยจึงน้าปัจจัยส่วนประสม
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การตลาดใหม่ทั้ง 7 ตัวแปร ก้าหนดให้เป็นตัวแปรอิสระส้าหรับการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ต่อไป 
 
ตาราง 4 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 
 
 จากตาราง 4 ใช้การตัดสินใจซื้อซ้้าไอศกรีมและเครื่องดื่มแบรนด์มี่เสี่ยว (Repurchase Decision: 
RD) เป็นตัวแปรตาม และใช้ส่วนประสมการตลาดทั้ง 7 ปัจจัย เป็นตัวแปรอิสระ พบว่า ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดทั้ง 7 ปัจจัย สามารถท้านายการตัดสินใจซื้อซ้้าไอศกรีมและเครื่องดื่มแบรนด์มี่เสี่ยว ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 58.5 (R2 = 0.585) โดยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) 
และด้านกระบวนการ (Process) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าไอศกรีมและเครื่องดื่มแบรนด์
มี่เสี่ยว ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยสามารถแสดงแบบจ้าลองการถดถอยเชิงเส้น ได้ดังนี้ 

Y = 4.195 + 0.165Product + 0.213Price + 0.243Process + e 
 
สรุปผลการวิจัย 
 1. ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ พบว่า เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21-30 ปี  
มีอาชีพเป็นนักศึกษา มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 15,000 บาทต่อ
เดือน ส่วนปัจจัยส่วนประสมการตลาดภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด และหากพิจารณารายด้าน พบว่า 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ และด้านกระบวนการ มีระดับการตัดสินใจ มากที่สุด ส่วน
ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร และด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ มีระดับการตัดสินใจอยู่ใน
ระดับมาก 
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 2. ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อซ้้าของผู้บริโภคที่มีต่อร้านมี่เสี่ยว แบรนด์ไอศครีม
และเครื่องดื่มสัญชาติจีน ในเขตกรุงเทพมหานคร จ้าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลที่
แตกต่างกันทุกปัจจัยส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าท่ีแตกต่างกัน อย่างไม่มีนัยส้าคัญทางสถิติท่ี .05 
 3. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าของผู้บริโภค  
ที่มีต่อร้านมี่เสี่ยว แบรนด์ไอศครีมและเครื่องดื่มสัญชาติจีน ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านกระบวนการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าของผู้บริโภค 
อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ .05 ทั้งนี้ แบบจ้าลองการประมาณค่าการถดถอยเชิงเส้น สามารถอธิบายการ
ตัดสินใจซื้อซ้้า ได้ร้อยละ 58.5 
 
อภิปรายผล 
 1. การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการตัดสินใจซื้อซ้้าของผู้บริโภคที่มีต่อร้านมี่เสี่ยว แบรนด์ไอศครีม
และเครื่องดื่มสัญชาติจีน ในเขตกรุงเทพมหานคร จ้าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล จากการศึกษาพบว่า 
  ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันทุกปัจจัยส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าของผู้บริโภคที่มีต่อร้าน  
มี่เสี่ยว แบรนด์ไอศครีมและเครื่องดื่มสัญชาติจีน ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน อย่างไม่มีนัยส้าคัญ
ทางสถิติที่ .05 ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ มี่เสี่ยวเป็นแบรนด์ที่มีระดับราคาย่อมเยา มีการกระจายสาขาจ้านวน
มาก และสินค้ามีลักษณะที่เป็นมาตรฐาน ซึ่งอาจท้าให้ผู้บริโภคจากหลายกลุ่มสามารถเข้าใช้บริการได้
โดยสะดวก จึงอาจท้าให้มีระดับการตัดสินใจซื้อที่ไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ชิตพิชา 
แก่นทับทิม (2566) และ ชญาดา ไตรปิฎก และ พิษนุ อภิสมาจารโยธิน (2566) ที่พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล
ด้านเพศ อายุ รายได้ อาชีพ และระดับการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน  
คาเฟ่เครื่องดื่มของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกัน อย่างไม่มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ .05 
 2. การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้าของผู้บริโภคที่มี
ต่อร้านมี่เสี่ยว แบรนด์ไอศครีมและเครื่องดื่มสัญชาติจีน ในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่า 
  ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านกระบวนการมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อซ้้าของผู้บริโภคที่มีต่อร้านมี่เสี่ยว แบรนด์ไอศครีมและเครื่องดื่มสัญชาติจีน ในเขตกรุงเทพ -
มหานคร เนื่องจาก ในด้านผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคอาจให้ความส้าคัญกับความมีชื่อเสียงของแบรด์ รสชาติที่เป็น
เอกลักษณ์มีความแปลกใหม่ มีเมนูให้เลือกหลากหลาย ใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ และมีการออกแบบบรรจุภัณฑ์
ที่สวยงาม จึงท้าให้ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้า ส่วนปัจจัยด้านราคา ผู้บริโภคอาจ
ให้ความส้าคัญกับ ราคาที่เหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับปริมาณ คุณภาพ วัตถุดิบที่ใช้ ความประทับใจที่
ได้รับ และผลิตภัณฑ์จากแบรนด์อ่ืน ๆ ซึ่งท้าให้ปัจจัยด้านราคา เป็นปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อซ้้า นอกจากนี้ ปัจจัยด้านกระบวนการยังเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อซ้้า เนื่องจาก
ผู้บริโภคอาจให้ความส้าคัญกับการให้บริการที่รวดเร็ว มีการจัดคิวอย่างเป็นระบบ การสั่งซื้อไม่ซับซ้อน 
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และมีช่วงเวลาให้บริการที่เหมาะสม อีกด้วย ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ชญาดา ไตรปิฎก และ พิษนุ 
อภิสมาจารโยธิน (2566) และ ศรัณย์ธร ศศิธนากรแก้ว และคณะ (2567) ที่พบว่า ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านกระบวนการใช้บริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านคาเฟ่เครื่องดื่ม อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ .05 
 
ข้อเสนอแนะ 
 1. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
  การวิจัยในครั้งนี้มุ่งเน้นศึกษาการตัดสินใจซื้อซ้้าของผู้บริโภคมีต่อร้านมี่เสี่ ยว ในพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครฯ เท่านั้น ผู้วิจัยที่สนใจสามารถท้าการศึกษาที่คล้ายคลึงกัน และขยายขอบเขตของ
การศึกษาไปยังสาขาอ่ืนตามต่างจังหวัด รวมถึงผู้วิจัยอาจใช้ตัวแปรอ่ืนนอกเหนือจากท่ีใช้ในงานวิจัยฉบับนี้ 
เพ่ืออธิบายปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้ซื้อซ้้าของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านมี่เสี่ยว ให้ชัดเจนมากยิ่งข้ึน 
 2. ข้อเสนอแนะในการน้าผลวิจัยไปใช้ประโยชน์ 
  ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านกระบวนการมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อซ้้าของผู้บริโภคที่มีต่อร้านมี่เสี่ยว ดังนั้น ผู้ประกอบการควรคงความเป็นเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ 
ติดตามความเหมาะสมของราคาสินค้าเมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งในตลาดอย่างสม่้าเสมอในแง่ของคุณภาพ 
ปริมาณ และความประทับใจของลูกค้าท่ีได้รับ รวมถึงใส่ใจในกระบวนการให้บริการ ลดความซับซ้อน และ
เพ่ิมความสะดวกรวดเร็ว จะช่วยให้การตัดสินใจซื้อซ้้า หรือใช้บริการซ้้าของผู้บริโภคเพ่ิมข้ึน 
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