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บทคัดยอ 

 

  การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา 1. ระดับความคิดเห็นของผูบริโภคเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 4E’s  

ของรานคาเฟฮาลาลในจังหวัดสงขลา 2. ระดับความคิดเห็นของผูบริโภคตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟฮาลาล 

ในจังหวัดสงขลา และ 3. อิทธิพลของสวนประสมทางการตลาด 4E’s ที่มีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟฮาลาล 

ในจังหวัดสงขลา การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริโภค 

ที่เคยใชบริการรานคาเฟฮาลาลในจังหวัดสงขลา จำนวน 400 คน สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก รอยละ คาเฉลี่ย  

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสัน และการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภค 

มีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด 4E’s ของรานคาเฟฮาลาลในจังหวัดสงขลา โดยภาพรวมอยูในระดับมากที่สุด 

ทุกดาน ไดแก ดานการสรางประสบการณ ดานการแลกเปลี่ยน ดานการเขาถึงไดทุกที่ และดานการสรางความสัมพันธ 

นอกจากนี้ ผู บริโภคยังมีความคิดเห็นตอการตัดสินใจเลือกใชบริการอยูในระดับมากที่สุดเชนกัน และผลการวิเคราะห 

การถดถอยพหุคูณ พบวา สวนประสมทางการตลาด 4E’s ทุกดานมีอิทธิพลเชิงบวกตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟฮาลาล

ในจังหวัดสงขลาอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.01 สะทอนใหเห็นวา ผู บริโภคใหความสำคัญกับประสบการณ 
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ที่ไดรับจากราน ความสะดวกในการเขาถึงบริการ ความคุมคาในการแลกเปลี่ยน และการสรางความสัมพันธระหวางรานกับลูกคา  

ซ่ึงเปนปจจัยสำคัญท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟฮาลาล 

คำสำคัญ: สวนประสมทางการตลาด 4E’s, การตัดสินใจเลือกใชบริการ, รานคาเฟฮาลาล 

 

Abstract 

 

 This research article aimed to: 1. examine the level of consumer opinions regarding the 4E’s 

marketing mix of halal cafés in Songkhla Province, 2. investigate the level of consumer opinions on the 

decision to use halal café services in Songkhla Province, and 3. explore the influence of the 4E’s marketing 

mix on consumers’ decisions to use halal café services in Songkhla Province. This study employed  

a quantitative research approach, employing a  questionnaire as the data collection  instrument. The 

survey was administered to 400 consumers who had previously utilized halal café services in Songkhla 

Province. The statistical methods employed for data analysis consisted of percentages, means, standard 

deviations, Pearson’s correlation coefficient, and multiple regression analysis. The results revealed that 

consumers held positive opinions about the 4E’s marketing mix of halal cafés in Songkhla Province, 

ranking it highly across all dimensions, which include experience, exchange, everywhere, and evangelism. 

In addition, consumers’ opinions toward their decision to use halal café services were also at the highest 

level. Furthermore, the results of the multiple regression analysis indicated that all dimensions of the 4E’s 

marketing mix positively influenced consumers’ decisions to use halal café services in Songkhla Province.  

This influence was statistically significant at 0.01 level. This reflects that consumer prioritize the experience 

receive at the café, the convenience of service accessibility, the perceived value of exchange, and the 

relationship developed between the café and customers. These factors significantly influence the decision 

to utilize halal café services. 

Keywords: 4E’s marketing mix, consumer decision-making, Halal café 

 

ที่มาและความสำคัญของปญหา 

 ธุรกิจรานคาเฟในประเทศไทยมีการเติบโตอยางตอเนื่องและไดรับความนิยมในทุกภูมิภาคท่ัวประเทศ อันเปนผลจาก

พฤติกรรมผูบริโภคที่สามารถเขาถึงไดงายและนิยมใชบริการ สงผลใหตลาดมีการแขงขันสูง และผูประกอบการรายใหมเขาสู

ตลาดอยางตอเนื่อง ท้ังในรูปแบบแบรนดใหญ แฟรนไชส และรานขนาดเล็กท่ีมีเอกลักษณเฉพาะตัว ผูประกอบการจึงจำเปนตอง

วางแผนเชิงกลยุทธที่ชัดเจน สรางความแตกตางทางธุรกิจ และปรับตัวใหสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภคที่ซับซอนมากข้ึน 

โดยผูบริโภคในยุคปจจุบันใหความสำคัญกับ “ความแปลกใหม ประสบการณ สุขภาพ และราคาที่สมเหตุสมผล” (ศูนยวิจัย

กสิกรไทย, 2568) อีกท้ังยังมีความภักดีตอแบรนดต่ำและพฤติกรรมผูบริโภคมีการเปลี่ยนแปลงตามกระแสอยางตอเนื่อง บริบท

ของจังหวัดสงขลาซึ่งมีความหลากหลายดานวัฒนธรรม ศาสนา และประชากร โดยเฉพาะชาวมุสลิมที่มีสัดสวนสูง รานคาเฟฮาลาล 

จึงกลายเปนทางเลือกสำคัญของผูบริโภค อยางไรก็ตาม รานคาเฟฮาลาลจำนวนมากยังเผชิญความทาทายในการเขาถึงลูกคา 

การสรางภาพลักษณทีโ่ดดเดน และการกระตุนการตัดสินใจใชบริการอยางยั่งยืน พฤติกรรมผูบริโภคยุคดิจิทัลที่ใหความสำคัญ
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กับประสบการณมากกวาสินคา มุงเนนคุณคามากกวาราคา อาศัยการรับรูผานสังคมออนไลนและการแนะนำจากผูใชบริการจริง 

กลยุทธนี้สามารถเพ่ิมมูลคาทางการตลาด สรางความไดเปรียบในการแขงขัน และสงเสริมการตัดสินใจเลือกใชบริการ โดยเฉพาะ

สำหรับรานคาเฟฮาลาลท่ีตองสรางความเชื่อม่ันดานศาสนาควบคูกับการมอบประสบการณท่ีนาประทับใจ 

 รานคาเฟใหความสำคัญกับการพัฒนาผลิตภัณฑและบริการใหม ๆ รวมทั้งสวนประสมทางการตลาด เพื่อตอบสนอง

ความตองการของผูบริโภค เนื่องจากผูบริโภคมีหลายเหตุผลที่ตางกันตามความชื่นชอบของแตละบุคคล (ชญาดา ไตรปฎก, 

2566) อีกทั้งยังเปนสถานที่นัดพบเพื่อพูดคุยธุระ การผูประกอบการเกิดการเรียนรูและปรับตัวตามพฤติกรรมผูบริโภค เนื่องจาก

ผูบริโภคในปจจุบันนิยมใชเครื่องมือสื่อสารและเทคโนโลยีบนโลกออนไลน สามารถคนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาผานการรีวิว  

และการสื่อสารขอมูลจากผูมีประสบการณ กอใหเกิดความเชื่อม่ันตอสินคาหรือบริการมากขึ้น สวนประสมทางการตลาด 4P’s 

แบบดั้งเดิมไดมีการเปลี่ยนแปลงตามนวัตกรรมเทคโนโลยีเปนสวนประสมทางการตลาด 4E’s แนวคิดสวนประสมทางการตลาด 

4E’s ประกอบดวย การสรางประสบการณ (experience) การแลกเปลี่ยน (exchange) การเขาถึงไดทุกที่ (everyplace) 

และการสรางความสัมพันธ (evangelism) เปนแนวคิดที่สอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภคยุคใหม และมีบทบาทสำคัญตอ 

การตัดสินใจเลือกใชบริการ (พนิดา ตันศิริ, 2567; ปรางพลอย ภาโนมัย และธนกฤต วงศมหาเศรษฐ, 2567) โดยเฉพาะ 

ในกลุ มประชากรในจังหวัดสงขลาที่มีความหลากหลายทั ้งดานวัฒนธรรมและศาสนา สวนประสมทางการตลาด 4E’s  

จึงกลายเปนเครื่องมือสำคัญเพ่ือตอบสนองพฤติกรรมผูบริโภคยุคใหม ทำใหกระตุนการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟฮาลาล 

(กรรธร เอมนุกูลกิจ และโสภาพร กล่ำสกุล, 2568) และสรางความย่ังยืนใหกับรานคาเฟฮาลาลในบริบทของจังหวัดสงขลา 

 สงขลาเปนจังหวัดที่มีประชากรจำนวนมากเปนอันดับ 10 ของประเทศและเปนอันดับสองของภาคใต โดยประชากร

ในสงขลารอยละ 31.98 นับถือศาสนาอิสลาม (สำนักงานสาธารณสุขจังหวัดสงขลา, 2566) สงผลใหเกิดการเติบโตของ 

รานคาเฟฮาลาลที่มุงตอบสนองความตองการของผูบริโภคเฉพาะกลุมที่เครงครัดในหลักศาสนา และดวยการแขงขันที่เพิ่มข้ึน

ผูประกอบการจึงตองมีกลยุทธทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ เพ่ือดึงดูดใจและรักษาฐานลูกคาดวยการกำหนดจุดยืน เพ่ือสราง

มูลคาเพิ่มใหรานคาเฟที่ตรงกับความตองการของผูบริโภค พฤติกรรมของผูบริโภคที่เลือกใชบริการรานคาเฟฮาลาล ในจังหวัด

สงขลามีความหลากหลายและไดรับอิทธิพลจากหลายปจจัย เชน ความเชื่อทางศาสนา ความสะดวกในการเขาถึงความนาเชื่อถือ

ของราน และความพึงพอใจในประสบการณการใชบริการ โดยผูบริโภคมุสลิมในพื้นที่มีแนวโนมใหความสำคัญกับการรับรอง 

ฮาลาล ความสะอาด และภาพลักษณของราน ขณะท่ีผูบริโภคท่ีไมใชมุสลิมใหความสนใจกับรสชาติ บรรยากาศ และคำแนะนำ

จากสื่อออนไลนหรือเพื่อน (ลภัสวัฒน ศุภผลกุลนันทร, 2565) นอกจากนี้ ผูบริโภคยุคใหม โดยเฉพาะกลุมเจเนอเรชันวาย 

(generation Y) และเจเนอเรชันแซด (generation Z) ยังมีพฤติกรรมการคนหาขอมูลผานโซเชียลมีเดียและรีวิวออนไลน 

กอนตัดสินใจใชบริการ  

 จากปญหาและความสำคัญขางตน ผู วิจัยสนใจศึกษาอิทธิพลของสวนประสมทางการตลาด 4E’s ที ่สงผลตอ 

การตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟฮาลาลในจังหวัดสงขลา ซึ่งผลที่ไดจากการดำเนินการวิจัยสามารถนำไปเปนแนวทาง 

ในการปรับแผนกลยุทธของรานคาเฟฮาลาลเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคซึ่งชวยสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน

อยางย่ังยืนใหกับรานคาเฟฮาลาลตอไป 

 

วัตถุประสงค  

 1. เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นของผูบริโภคเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 4E’s ของรานคาเฟฮาลาลในจังหวัด

สงขลา 

 2. เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นของผูบริโภคในการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟฮาลาลในจังหวัดสงขลา 

 3. เพื ่อศึกษาอิทธิพลของสวนประสมทางการตลาด 4E’s ที ่มีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟฮาลาล 
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ในจังหวัดสงขลา  

 

การทบทวนวรรณกรรม  

 พฤติกรรมผูบริโภคตามแนวคิดของ Kotler et al. (2021a) หมายถึง กระบวนการท่ีบุคคลหรือกลุมบุคคลใชในการคนหา 

เลือกซื้อ ใช ประเมินผล และกำจัดสินคา บริการ หรือประสบการณ เพื่อตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของตนเอง 

ซ่ึงพฤติกรรมดังกลาวไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยา สังคม และประสบการณของผูบริโภค รวมถึงทัศนคติและบรรทัดฐาน

สวนบุคคล (โชติกา อวมอุม และสุเมธ ธุวดาราตระกูล, 2566) ในบริบทการตลาดยุคใหม แนวคิดสวนประสมทางการตลาด 4E’s 

สามารถอธิบายพฤติกรรมผูบริโภคไดอยางเหมาะสม โดยการสรางประสบการณจะมุงเนนการสรางประสบการณที่ดีแกผูบริโภค

ผานบรรยากาศ การบริการ และปฏิสัมพันธภายในราน (Limna et al., 2023) การแลกเปลี่ยนเปนการประเมินความคุมคา 

ดานราคา ความสะดวก และคุณภาพ (ปรางพลอย ภาโนมัย และธนกฤต วงศมหาเศรษฐ, 2567) การเขาถึงไดทุกท่ีนั้นสะทอนถึง

ความสะดวกในการเขาถึงขอมูล และบริการผานหลายชองทางทั้งออนไลนและออฟไลน (Tunpornchai et al., 2024) และ 

การสรางความสัมพันธเปนการสรางความสัมพันธและความผูกพันระหวางผูบริโภคกับแบรนดผานการมีสวนรวมและการบอกตอ 

แนวคิดดังกลาวจึงเปนกลไกสำคัญที่สงผลตอการรับรูคุณคา ความพึงพอใจ และการตัดสินใจเลือกใชบริการของผูบริโภค 

โดยเฉพาะในธุรกิจบริการ เชน รานคาเฟ ซึ่งประสบการณ ความคุมคา ความสะดวกในการเขาถึง และความสัมพันธกับลูกคา 

มีบทบาทสำคัญตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการและการกลับมาใชบริการซ้ำ ดังนั้น แนวคิดสวนประสมทางการตลาด 4E’s  

จึงสามารถนำมาอธิบาย อิทธิพลของปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟฮาลาลในจังหวัดสงขลา 

ไดอยางเหมาะสม 

 การตัดสินใจเลือกใชบริการ 

 การตัดสินใจเลือกใชบริการ หมายถึง กระบวนการที่ผู บริโภคคนหา ประเมิน เปรียบเทียบทางเลือกของสินคา 

และบริการ กอนเลือกใชบริการที่สามารถตอบสนองความตองการและความพึงพอใจ ประกอบดวย 5 ขั้นตอน คือ การรับรู 

ถึงความตองการ (need recognition) การคนหาขอมูล (information search) การประเมินทางเลือก (evaluation of 

alternatives) การตัดสินใจซ้ือ (purchase decision) และพฤติกรรมหลังการซ้ือ (post-purchase behavior)  (Kotler et al., 

2021a) การตัดสินใจนี้มีความสำคัญเชิงกลยุทธตอรานคาเฟ เนื่องจากเปนตัวกำหนดรายไดและโอกาสในการรักษาลูกคาไว 

ในระยะยาว Hanafi et al. (2025) และ Putra & Sobari (2024) ชี้ใหเห็นวา การรับรูคุณคา ประสบการณเชิงประสาทสัมผัส 

และความสะดวกในการเขาถึง เปนตัวพยากรณสำคัญของเจตนาเลือกใชบริการและการตั้งใจกลับมาใชบริการซ้ำ การตัดสินใจ

เลือกใชบริการของผูบริโภคชวยใหรานคาเฟสามารถแขงขันกับคูแขงและสามารถสรางผลการดำเนินงานใหสอดคลองกับ

เปาหมายในระยะยาวไดอยางยั่งยืน การทำความเขาใจปจจัยการตัดสินใจเลือกใชบริการชวยใหผูประกอบการสามารถออกแบบ

คุณคา ปรับกลยุทธทางการตลาด และสรางความสัมพันธกับลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพซึ่งนำไปสูผลการดำเนินงานที่ดีข้ึน

และการอยูรอดในระยะยาว 

 สวนประสมทางการตลาดรูปแบบใหม 4E’s 

 สวนประสมทางการตลาดรูปแบบใหม 4E’s เปนการพัฒนาจากกรอบ 4P’s เพื่อสอดรับพฤติกรรมผูบริโภคยุคดจิทัิล 

โดยมุงเนนการสรางประสบการณ (experience) การแลกเปลี่ยนคุณคา (exchange) การเขาถึงไดทุกที่ (everyplace) และ

การสรางความสัมพันธจนเกิดการบอกตอ (evangelism) แทนการมุงเนนผลิตภัณฑ และการสงเสริมการขายแบบดั้งเดิม 

แนวคิดดังกลาวอธิบายวา คุณคาที่ผูบริโภครับรูจากประสบการณและความสะดวกในการเขาถึง มีความสัมพันธตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการอยางมีนัยสำคัญ (ศุภิสรา วองอัครัชสกุล และสันติธร ภูริภักดี, 2567) โดยเฉพาะในธุรกิจคาเฟที่การสื่อสาร 

แบบปากตอปากผานสื่อสังคมออนไลนมีบทบาทสำคัญตอพฤติกรรมผูบริโภค (โชติกา อวมอุม และสุเมธ ธุวดาราตระกูล, 2566) 
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องคประกอบของ 4E’s มีอิทธิพลเชิงบวกตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ (มินตรา จันทรเสถียร และรุจิภาส โพธิ์ทองแสงอรุณ, 

2566) ในบริบทรานคาเฟฮาลาล ผูประกอบการจำเปนตองปรับกลยุทธตามแนวคิด 4E’s เพื่อสรางความสอดคลองกับ 

ความตองการและความคาดหวังของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป (เนตรศิริ เรืองอริยภักดิ์ และคณะ, 2567) การศึกษาความสัมพันธ

ระหวาง 4E’s กับการตัดสินใจเลือกใชบริการในจังหวัดสงขลา จึงมีความสำคัญตอการกำหนดกลยุทธการตลาดที่เหมาะสม 

และเพ่ิมขีดความสามารถในการแขงขันของผูประกอบการในพ้ืนท่ี 

 การสรางประสบการณ (experience) หมายถึง กระบวนการออกแบบปฏิสัมพันธระหวางธุรกิจกับผูบริโภค เพื่อสราง

ความรูสึกที่ดีและการรับรูคุณคาที่มากกวาสินคา โดยครอบคลุมบรรยากาศ การบริการ และคุณภาพสินคา ซึ่งกอใหเกิด 

ความประทับใจ ความพึงพอใจ การสรางประสบการณ จะนำไปสูการตัดสินใจเลือกใชบริการรวมถึงความตั้งใจกลับมาใชบริการซ้ำ 

ซึ่งเปนองคประกอบสำคัญของสวนประสมทางการตลาด 4E’s ที่มุงเนนการสรางคุณคาเชิงประสบการณแทนการมุงเนนสินคา

เพียงอยางเดียว (Kotler et al., 2021a) ผูบริโภคในปจจุบันใหความสำคัญกับประสบการณโดยรวมจากการใชบริการ เชน 

บรรยากาศของสถานที่ การมีสวนรวม และความรูสึกที่เกิดขึ้นระหวางการใชบริการ ซึ่งสงผลตอความพึงพอใจและความตั้งใจ

กลับมาใชบริการซ้ำ (ภาศิริ เขตปยรัตน และคณะ, 2565) ประสบการณที่ดีชวยยกระดับการรับรูคุณคาและนำไปสูความตั้งใจ

กลับมาใชบริการและความภักดีในระยะยาว งานวิจัยเชิงประจักษสนับสนุนวา การสรางประสบการณผานสื่อสังคมออนไลน 

มีอิทธิพลตอความต้ังใจใชบริการ (Hanafi et al., 2025) การสรางประสบการณภายในรานดวยการสรางบรรยากาศและสิ่งแวดลอม 

คุณภาพบริการและสินคาสงผลตอการกลับมาใชบริการซ้ำ (Hanafi et al., 2025) ขณะที่ปจจัยกายภาพและการปฏิสัมพันธ 

กับพนักงานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการ ในบริบทประเทศไทย บรรยากาศและประสบการณที่ไดรับ

จากรานคาเฟมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกรานกาแฟและความตั้งใจใชบริการซ้ำ (ณัฐพร โอนออน และสืบชาติ อันทะไชย, 

2568) ดังนั้น การออกแบบประสบการณที่สอดคลองกับอัตลักษณฮาลาลและบริบททองถิ่นในจังหวัดสงขลา จึงเปนกลยุทธ

สำคัญท่ีสงผลโดยตรงตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟฮาลาล และความสามารถในการแขงขันในระยะยาว จากท่ีกลาวมา

จึงนำไปสูสมมติฐาน ดังนี้ 

 สมมติฐานท่ี 1 การสรางประสบการณมีอิทธิพลเชิงบวกตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

 การแลกเปลี่ยน (exchange) หมายถึง กระบวนการที่ผูบริโภคประเมินความคุมคาของสินคาและบริการ โดยเปรียบเทียบ

คุณคาที ่ไดรับกับตนทุนที่ตองเสียไป ซึ ่งอาจอยูในรูปของราคา เวลา ความสะดวก เปนตน การแลกเปลี่ยนจะเกิดขึ ้นได 

เมื่อผูบริโภครับรูวาคุณคาที่ไดรับสูงกวาหรือเหมาะสมกับตนทุนที่เสียไป จึงนำไปสูการตัดสินใจซื้อหรือใชบริการ โดยตนทุน

ดังกลาวมิไดจำกัดเพียงดานการเงิน แตครอบคลุมเวลา ความคุ มคาในการใชบริการและคุณคาทางอารมณที ่ไดรับจาก

ประสบการณการใชบริการ (Kotler et al., 2021a) การตัดสินใจเลือกใชบริการของผูบริโภคเกิดจากการประเมินความคุมคา 

เชิงองครวม (perceived value) ซ่ึงเกิดจากการเปรียบเทียบระหวางประโยชนท่ีไดรับกับตนทุนท่ีจายไป นอกจากนี้ Tunpornchai 

et al. (2024) พบวา การแลกเปลี่ยนมีอิทธิพลทางตรงตอความตั้งใจการซื้อ สอดคลองกับอรณิช สาครินทร (2567) กลาววา 

การแลกเปลี่ยนกอใหเกิดการรับรูถึงคุณคาทั้งดานคุณภาพ มาตรฐาน และความเหมาะสมของราคา โดยเฉพาะรานคาเฟฮาลาล 

ที่ตองคำนึงถึงมาตรฐานฮาลาลจะชวยเพิ่มความมั่นใจในการเลือกใชบริการ จึงเปนปจจัยสำคัญที่สงผลโดยตรงตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการและความสามารถในการแขงขันของธุรกิจในระยะยาว จากท่ีกลาวมาจึงนำไปสูสมมติฐาน ดังนี้ 

 สมมติฐานท่ี 2 การแลกเปลี่ยนมีอิทธิพลเชิงบวกตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

 การเขาถึงไดทุกที่ (everyplace) หมายถึง ความสามารถของธุรกิจในการทำใหผูบริโภคสามารถเขาถึงสินคาหรือบริการ 

และขอมูลของแบรนดไดอยางสะดวกผานหลายชองทางทั้งออนไลนและออฟไลน โดยไมมีขอจำกัดดานเวลาและสถานท่ี 

การเขาถึงไดทุกที่ (everyplace) เปนกลยุทธที่มุงเนนการบูรณาการชองทางออนไลนและออฟไลนอยางไรรอยตอ สอดคลองกับ 

แนวคิดเสนทางผูบริโภค (customer journey) อธิบายวา ผู บริโภคมีปฏิสัมพันธกับแบรนดผานจุดสัมผัสหลายชองทาง 
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ตลอดกระบวนการซื้อ ตั้งแตชวงกอนการซื้อ ระหวางการซื้อ และหลังการซื้อ ซึ่งประสบการณในแตละชวงสงผลตอการรับรู 

และพฤติกรรมของผูบริโภคตอแบรนด (ชนิษฐา ใจเปง และปานแพร เชาวนประยูร อุดมรักษาทรัพย, 2567) การเขาถึงไดทุกท่ี

อยางตอเนื่อง ชวยลดโอกาสความไมแนนอนในการเลือกใชบริการ อยางไรก็ตาม ผูบริโภคในปจจุบันใหความสำคญัตอการหาขอมูล

ประกอบการตัดสินใจซื้อสินคาผานอุปกรณสมารทโฟน แท็บเล็ต และคอมพิวเตอรเพื่อใหเกิดความรวดเร็ว ซึ่งมีบทบาทสำคัญ 

ในการตัดสินใจซื้อ (Putra & Sobari, 2024; Limna et al., 2023) อีกทั้งการเขาถึงขอมูลและชองทางสื่อสารที่สะดวกสามารถ

กระตุนใหผูบริโภคเลือกใชบริการและกลับมาใชบริการซ้ำ (Hanafi et al., 2025) นอกจากนี้ Rizk et al. (2024) พบวา การเขาถึง

ไดทุกที่มีความสัมพันธหรืออิทธิพลเชิงบวกกับการตัดสินใจเลือกใชบริการ เนื่องจาก การผสานชองทางออนไลนและออฟไลน 

ชวยใหผูบริโภคสามารถคนหาขอมูล เปรียบเทียบทางเลือก และตัดสินใจซ้ือไดสะดวกมากขึ้น ดังนั้น การพัฒนาชองทางท่ีหลากหลาย

และใหขอมูลที่ชัดเจนเกี่ยวกับเมนู มาตรฐานฮาลาล และชองทางติดตอ จึงเปนกลไกสำคัญที่ลดอุปสรรคในการตัดสินใจ 

และเพ่ิมโอกาสท่ีผูบริโภคจะเลือกรานเปนทางเลือกหลัก จากท่ีกลาวมาจึงนำไปสูสมมติฐาน ดังนี้ 

 สมมติฐานท่ี 3 การเขาถึงไดทุกท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

 การสรางความสัมพันธ (evangelism) หมายถึง กระบวนการสรางความไววางใจ ความผูกพัน และการมีสวนรวม

ระหวางธุรกิจกับผูบริโภคอยางตอเนื่อง จนทำใหผูบริโภคเกิดความภักดีและพรอมบอกตอหรือสนับสนุนแบรนดในระยะยาว 

การสรางความสัมพันธทำใหบริโภคมีมีความรูสึกเชิงบวกตอแบรนด จนกลายเปนผูบอกตอและสนับสนุนการโปรโมทแบรนด 

มุงพัฒนาผูบริโภคใหเปนผูสนับสนุนแบรนดมากกวาการกระตุนยอดขายระยะสั้น โดย Kotler et al. (2021a) กลาววา  

การบูรณาการการตลาดด้ังเดิมกับเทคโนโลยีในแนวคิดการตลาด 4.0 (marketing 4.0) และ 5.0 ชวยเสริมสรางความเชื่อมโยง

และการบอกตออยางย่ังยืน สอดคลองกับแนวคิดการตลาดเชิงความสัมพันธของ Berry (1983) ความไววางใจและความผูกพัน

เปนฐานของพฤติกรรมสนับสนุนแบรนด ความสัมพันธท่ีแนนแฟนชวยลดความเสี่ยงและความไมแนนอนในการตัดสินใจ การมี

สวนรวมเชิงอารมณและปฏิสัมพันธตอผูรับบริการสงผลตอความเชื่อมั่นและพฤติกรรมการเลือกใชบริการ (นัฏสวัญจ โมรา 

และพิทวัส เอื้อสังคมเศรษฐ, 2566) รวมถึงการมีสวนรวมในการโตตอบผานชองทางออนไลนจะสรางความเชื่อมั่นในสินคา 

หรือบริการนำไปสูความตั้งใจเลือกใชบริการ (Pitjatturat & Runkawee, 2023) อีกทั้งการโตตอบทางสังคมภายในรานมีผลตอ

ความตั้งใจกลับมาใชบริการ (Hanafi et al., 2025) ดังนั้น ในบริบทรานคาเฟฮาลาลที่ผูบริโภคใหความสำคัญกับการแนะนำ

จากผูอื่นและความนาเชื่อถือ การสรางความสัมพันธจึงเปนกลไกสำคัญที่เพิ่มความเชื่อมั่นและสงผลโดยตรงตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการ จากท่ีกลาวมาจึงนำไปสูสมมติฐาน ดังนี้ 

 สมมติฐานท่ี 4 การสรางความสัมพันธท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

กรอบแนวคิดการวิจัย  

ผูวิจัยไดสรางกรอบแนวคิดการวิจัยดวยการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ ทั้งในและตางประเทศ  

มากำหนดเปนกรอบแนวคิดของการวิจัย ดังภาพท่ี 1 

  ตัวแปรอิสระ  ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

สวนประสมทางการตลาด 4E’s 

- การสรางประสบการณ 

- การแลกเปลี่ยน 

- การเขาถึงไดทุกท่ี 

- การสรางความสัมพันธ 

การตัดสินใจเลือกใชบริการ 

รานคาเฟฮาลาลในจังหวัดสงขลา 
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วิธีดำเนินการวิจัย  

การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) และไดรับการรับรองจริยธรรมการวิจัยในมนุษย

จากวิทยาลัยการสาธารณสุขสิรินธร จังหวัดยะลา เลขที่การรับรอง SCPHYLIRB-2568/702 ลงวันที่ 22 ตุลาคม พ.ศ. 2568 

ทั้งนี้ผูวิจัยไดคำนึงถึงการพิทักษสิทธิ์ของผูเขารวมการวิจัยในทุกขั้นตอน โดยดำเนินการตามหลักจริยธรรมการวิจัยในมนุษย 

ไดแก การชี้แจงวัตถุประสงคของการวิจัย การขอความยินยอมจากผูเขารวมการวิจัยกอนการเก็บขอมูล การรักษาความลับ 

และความเปนสวนตัวของผูเขารวมวิจัย รวมท้ังการนำเสนอผลการวิจัยในภาพรวมโดยไมเปดเผยขอมูลสวนบุคคลของผูเขารวม

การวิจัย มีรายละเอียดวิธีดำเนินการวิจัย ดังตอไปนี้ 

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 ประชากรท่ีใชในการวิจัย ไดแก ผูบริโภคท่ีเคยใชบริการรานคาเฟฮาลาลในจังหวัดสงขลา  

 กลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก ผูบริโภคที่อาศัยอยูในจังหวัดสงขลาและเคยใชบริการรานคาเฟฮาลาล ซึ่งไม

ทราบจำนวนประชากรที่แนนอน ผูวิจัยจึงกำหนดขนาดกลุมตัวอยาง โดยใชสูตรการคำนวณขนาดตัวอยางสำหรับประชากร 

ที่ไมทราบจำนวนของ Cochran (1977) โดยกำหนดระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 และคาความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได 

รอยละ 5 ผลการคำนวณไดขนาดกลุมตัวอยางขั้นต่ำ จำนวน 385 ตัวอยาง อยางไรก็ตาม เพื่อปองกันปญหาความคลาดเคลื่อน 

ที่อาจเกิดจากการตอบแบบสอบถามไมสมบูรณ จึงกำหนดขนาดกลุมตัวอยางในการเก็บขอมูลทั้งสิ้นจำนวน 400 ตัวอยาง 

นอกจากนี้ ผูวิจัยไดทดสอบความไมอคติจากการไมตอบแบบสอบถาม (non-response bias) ตามแนวคิดของ Armstrong & 

Overton (1977) โดยใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวางสองกลุมตัวอยาง (independent sample t-test) 

ระหวางกลุมผู ตอบแบบสอบถามในชวงแรกและชวงหลัง โดยใชขอมูลลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายไดเฉลี ่ยตอเดือน และศาสนา เปนตัวแปรในการเปรียบเทียบ ผลการทดสอบพบวา  

ความคิดเห็นของท้ังสองกลุมไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ จึงสามารถสรุปไดวาขอมูลท่ีไดรับจากแบบสอบถาม

ครั้งนี้ไมมีอคติจากการไมตอบแบบสอบถาม (non-response bias) และสามารถนำไปใชในการวิเคราะหขอมูลตอไปได 

อยางเหมาะสม 

 2. เครื่องมือที่ใชในการวิจัย  

 การวิจัยครั ้งนี ้ใชแบบสอบถามเปนเครื ่องมือที ่ใชในการวิจัย โดยผู วิจัยพัฒนาขึ ้นจากการทบทวนวรรณกรรม 

และงานวิจัยที่เกี่ยวของทั้งในประเทศและตางประเทศ เพื่อใหสอดคลองกับวัตถุประสงคของการวิจัย แบบสอบถามมีลักษณะ

เปนคำถามปลายปด (close-ended question) แบงออกเปน 4 ตอน ไดแก ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

เปนคำถามแบบตรวจสอบรายการ จำนวน 7 ขอ ตอนที่ 2 พฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการรานคาเฟฮาลาลในจังหวัดสงขลา 

เปนคำถามแบบตรวจสอบรายการ จำนวน 10 ขอ ตอนที่ 3 สวนประสมทางการตลาด 4E’s เปนคำถามแบบมาตราสวน

ประมาณคา (rating scale) ตามแนวคิดของลิเคิรท (Likert) 5 ระดับ แบงเปน 4 ดาน ดานละ 4 ขอ รวมจำนวน 16 ขอ ไดแก 

การสรางประสบการณ การแลกเปลี่ยน การเขาถึงไดทุกที่ และการสรางความสัมพันธ และตอนที่ 4 การตัดสินใจเลือกใช

บริการรานคาเฟฮาลาลในจังหวัดสงขลา เปนคำถามแบบมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ จำนวน 5 ขอ แบบสอบถามครอบคลุม

เนื้อหา นิยามศัพทเฉพาะ และวัตถุประสงคของการวิจัย 

 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ โดยผูวิจัยนำแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอผูทรงคุณวุฒิ จำนวน 3 คน ซึ่งมี 

ความเชี่ยวชาญดานการวิจัยและการตลาด เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (content validity) โดยพิจารณาคาดัชนี

ความสอดคลองระหวางขอคำถามกับวัตถุประสงคการวิจัย (Index of Item–Objective Congruence: IOC) ผลการตรวจสอบ 

พบวา คา IOC อยูระหวาง 0.67–1.00 แสดงไดวา แบบสอบถามมีความเที่ยงตรงและครอบคลุมตามวัตถุประสงคของการวจิัย 
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จากนั้นผูวิจัยนำแบบสอบถามไปทดลองใช (tryout) กับผูบริโภคที่เคยใชบริการรานคาเฟฮาลาลในจังหวัดสงขลาที่มีลักษณะ

ใกลเคียงกับกลุมตัวอยาง จำนวน 30 ชุด เพื ่อทดสอบความเชื ่อมั ่นของเครื ่องมือ (reliability) ผลการวิเคราะหพบวา  

คาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach's alpha coefficient) อยูระหวาง 0.826–0.874 ซึ่งสูงกวาเกณฑที่กำหนดไวท่ี 

0.70 แสดงวา แบบสอบถามมีความเชื่อมั่นในระดับที่ยอมรับได (Hair et al., 2019) นอกจากนี้ ผูวิจัยไดทดสอบคาน้ำหนัก

องคประกอบ (factor loading) เพื่อพิจารณาความเหมาะสมของขอคำถาม ผลการวิเคราะห พบวา คาน้ำหนักองคประกอบ

อยูระหวาง 0.527–0.705 ซึ่งสูงกวาเกณฑขั้นต่ำที่ 0.40 ตามขอเสนอแนะของ Hair et al. (2019) จึงถือวา ขอคำถาม 

มีความเหมาะสมและสามารถนำไปใชในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางได ดังแสดงในตารางท่ี 1 

 

ตารางท่ี 1 ผลการทดสอบความเท่ียงตรงและความนาเชื่อถือของตัวแปร 

ตัวแปร ตัววัด factor loading Cronbach’s alpha 

1. การสรางประสบการณ (Experience: EXP) 

2. การแลกเปลีย่น (Exchange: EXC) 

3. การเขาถึงไดทุกท่ี (Everyplace: EVE) 

4. การสรางความสัมพันธ (Evangelism: EVA) 

5. การตัดสินใจเลือกใชบริการ (Decision to Choose: DEC) 

4 

4 

4 

4 

5 

0.527-0.604 

0.546-0.705 

0.593-0.643 

0.560-0.666 

0.544-0.697 

0.874 

0.851 

0.858 

0.826 

0.863 

  

 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

 ผูวิจัยดำเนินการเก็บรวบรวมขอมูลดวยตนเอง โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัย จากกลุมตัวอยาง จำนวน 

400 คน ซึ่งเปนผูบริโภคที่เคยใชบริการรานคาเฟฮาลาลที่ไดรับการรับรองในจังหวัดสงขลา การคัดเลือกกลุมตัวอยางใชวิธี 

การเลอืกแบบเจาะจง (purposive sampling) โดยกำหนดคุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถามใหเปนผูท่ีเคยใชบริการรานคาเฟ

ฮาลาลในจังหวัดสงขลา และยินยอมใหขอมูลในการวิจัย เพื่อใหขอมูลที่ไดสะทอนความคิดเห็นและพฤติกรรมของผูใชบริการ

ไดอยางเหมาะสม ผูวิจัยไดดำเนินการเก็บขอมูลจากรานคาเฟฮาลาลที่ไดรับการรับรองในหลายพื้นที่สำคัญของจังหวัดสงขลา 

ไดแก อำเภอเมืองสงขลา อำเภอหาดใหญ อำเภอจะนะ และอำเภอสิงหนคร โดยพิจารณาการกระจายของกลุมตัวอยาง 

ตามสัดสวนของจำนวนรานคาเฟฮาลาลในแตละพื้นที่ เพื่อใหขอมูลที่ไดมีความหลากหลายและลดความเอนเอียงของขอมูล 

การเก็บรวบรวมขอมูลดำเนินการในชวงเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2568 โดยผูวิจัยทำการแจกแบบสอบถามใหกับผูใชบริการ

ภายในรานคาเฟฮาลาลในชวงเวลาที่ทำการเก็บขอมูล ภายหลังจากไดรับแบบสอบถามกลับคืน ผูวิจัยไดดำเนินการตรวจสอบ

ความครบถวน ความถูกตอง และความสมบูรณของขอมูลในแบบสอบถามทุกฉบับ กอนนำขอมูลที่ไดไปดำเนินการวิเคราะห

ทางสถิติตามขั้นตอนของการวิจัยตอไป 

 4. การวิเคราะหขอมูล 

 การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (descriptive statistics) ประกอบดวย รอยละ เพื่อใชในการอธิบายขอมูลทั่วไป

ของผูตอบแบบสอบถาม และคาเฉลี่ย รวมทั้งสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่อใชในการวิเคราะหระดับความคิดเห็นของผูบริโภค

เกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 4E’s และการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟฮาลาลในจังหวัดสงขลา สวนการวิเคราะห

ขอมูลเชิงอนุมาน (inferential statistics) ใชการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสัน (Pearson’s correlation 

coefficient) เพื่อศึกษาทิศทางและระดับความสัมพันธระหวางตัวแปร และการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (multiple 

regression analysis) เพื่อทดสอบอิทธิพลของสวนประสมทางการตลาด 4E’s ที่มีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ 

ฮาลาลในจังหวัดสงขลา โดยสามารถเขียนเปนสมการพยากรณได ดังนี้ 
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 DEC = β0 + β1EXP + β2EXC + β3EVE + β4EVA + ε 
 

ผลการวิจัย 

พฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการรานคาเฟฮาลาลในจังหวัดสงขลาของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกใชบริการ

รานคาเฟฮาลาล เพื่อวัตถุประสงคในการพบปะสังสรรคกับเพื่อน จำนวน 150 คน (คิดเปนรอยละ 37.50) รูจักรานคาเฟฮาลาล

ในสงขลาจากแหลงขอมูลขาวสารสื่อสังคมออนไลนมากที่สุด จำนวน 207 คน (คิดเปนรอยละ 51.75) พิจารณาขอมูลจากรีวิว

ออนไลนกอนการเลือกใชบริการบางครั้งมากที่สุด จำนวน 228 คน (คิดเปนรอยละ 57.00) เหตุผลที่เลือกใชบริการรานคาเฟ

ฮาลาลเพราะบรรยากาศดีมากที่สุด จำนวน 218 คน (คิดเปนรอยละ 35.74) การใชบริการรานคาเฟฮาลาลในจังหวัดสงขลา 

มีความถี่ 1-2 ครั้งตอสัปดาหมากที่สุด จำนวน 192 คน (คิดเปนรอยละ 48.00) มาใชบริการรานคาเฟฮาลาลในวันเสารและ 

วันอาทิตยมากท่ีสุด จำนวน 173 คน (คิดเปนรอยละ 43.25) ชวงเวลาท่ีมักมาใชบริการเปนชวงบาย (13.01-16.00 น.) จำนวน 

134 คน (คิดเปนรอยละ 33.50) เดินทางมารานคาเฟฮาลาลโดยรถจักรยานยนตมากที่สุด จำนวน 223 คน (คิดเปนรอยละ 

55.75) และมักจะมารานคาเฟฮาลาลกับเพ่ือนมากท่ีสุด จำนวน 253 คน (คดิเปนรอยละ 63.25) ตามลำดับ 

 

ตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะหคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณ 

ตัวแปร EXP EXC EVE EVA DEC 

X  4.48 4.48 4.54 4.55 4.56 

S.D. 0.29 0.29 0.29 0.29 0.24 

การสรางประสบการณ (EXP) 1     

การแลกเปลี่ยน (EXC) 0.405** 1    

การเขาถึงไดทุกท่ี (EVE) 0.430** 0.399** 1   

การสรางความสมัพันธ (EVA) 0.341** 0.378** 0.405** 1  

การตัดสินใจเลือกใชบริการ (DEC) 0.626** 0.576** 0.667** 0.621** 1 
**มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 

จากตารางท่ี 2 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 4E’s มีระดับความคิดเห็น

อยูในระดับมากที่สุดทุกดาน โดยดานการสรางความสัมพันธมีคาเฉลี ่ยสูงที ่สุด ( X = 4.55, S.D. = 0.29) รองลงมาคือ  

ดานการเขาถึงไดทุกที ่ ( X = 4.54, S.D. = 0.29) ขณะที ่ดานการสรางประสบการณ ( X = 4.48, S.D. = 0.29) และ 

ดานการแลกเปลี ่ยน ( X = 4.48, S.D. = 0.29) มีคาเฉลี ่ยอยู ในระดับมากที ่สุดเทากัน ตามลำดับ และผลการวิจัย 

ตามวัตถุประสงคที ่ 2 การตัดสินใจเลือกใชบริการมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับมากที่สุด ( X = 4.56, S.D. = 0.24)  

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด 4E’s และการตัดสินใจเลือกใชบริการมีคาอยูระหวาง 0.341-0.667 

อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.01 สะทอนใหเห็นวา สวนประสมทางการตลาด 4E’s ดังกลาวมีบทบาทสำคัญตอ 

การตัดสินใจเลือกใชบริการของผูบริโภค ทั้งนี้ ผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม

ไมเกิน 0.70 ซึ ่งอยู ในเกณฑที่เหมาะสม และไมกอใหเกิดปญหาความสัมพันธกันระหวางตัวแปร (multicollinearity) 

สอดคลองกับแนวคิดของ Hair et al. (2019) ที่ระบุวา คาความสัมพันธดังกลาวสามารถนำไปใชในการวิเคราะหความถดถอย

เชิงพหุคูณไดอยางมีความนาเชื่อถือ  
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ผลการวิเคราะหคา Tolerance และคา Variance Inflation Factor (VIF’s) ของตัวแปรสวนประสมทางการตลาด 

4E’s ไดแก การสรางประสบการณ การแลกเปลี่ยน การเขาถึงไดทุกที่ และการสรางความสัมพันธ ซึ่งใชเปนตัวแปรอิสระ 

ในการอธิบายการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟฮาลาล พบวา ตัวแปรอิสระทุกตัวมีคา Tolerance อยูระหวาง 0.708–0.765 

ซึ่งมีคามากกวา 0.20 และมีคา VIF’s อยูระหวาง 1.307–1.412 ซึ่งมีคาต่ำไมเกิน 10 ถือวา ต่ำกวาเกณฑแสดงใหเห็นวา 

ตัวแปรอิสระไมมีปญหาความสัมพันธกันระหวางตัวแปร (multicollinearity) และสามารถนำไปใชในการวิเคราะหความถดถอย

แบบพหุคูณได (Hair et al., 2019) นอกจากนี้ ผลการทดสอบคา Durbin–Watson เทากับ 1.862 ซึ่งอยูในชวงใกลเคียง 2 

แสดงใหเห็นวา คาความคลาดเคลื่อนมีความเปนอิสระตอกัน และไมเกิดปญหาความสหสัมพันธในตัว (autocorrelation) 

ดังนั้น ตัวแปรอิสระทั้งหมดจึงมีความเหมาะสมในการนำไปใชวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ เพื่อศึกษาปจจัยสวนประสม

ทางการตลาด 4E’s ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟฮาลาลในจังหวัดสงขลาไดอยางมีความนาเชื่อถือ  

ดังปรากฏในตารางท่ี 3 

 

ตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณของสวนประสมทางการตลาด 4E’s และการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ 

ฮาลาลในจังหวัดสงขลา 

Variables 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients Beta t Sig. Tolerance  VIF’s 
B Std. Error 

(Constant) 0.280 0.136  2.053 0.041   

การสรางประสบการณ 0.243 0.026 0.293 9.386 0.000** 0.736 1.360 

การแลกเปลี่ยน 0.175 0.026 0.208 6.676 0.000** 0.739 1.354 

การเขาถึงไดทุกท่ี 0.275 0.026 0.334 10.491 0.000** 0.708 1.412 

การสรางความสมัพันธ  0.253 0.025 0.307 10.039 0.000** 0.765 1.307 

R = 0.846, R2 = 0. 717, Adj. R2 = 0.714, Durbin-Watson = 1.862, F= 249.930, p < 0.01   
**มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 

ผลการวิจัยตามวัตถุประสงคท่ี 3 ดวยการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ เพ่ือศึกษาอิทธิพลของสวนประสมทางการตลาด 

4E’s ไดแก การสรางประสบการณ (EXP) การแลกเปลี่ยน (EXC) การเขาถึงไดทุกที่ (EVE) และการสรางความสัมพันธ (EVA) 

ในการอธิบายการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟฮาลาลในจังหวัดสงขลา พบวา แบบจำลองการถดถอยมีความเหมาะสม 

และสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจเลือกใชบริการไดรอยละ 71.70 (R2 = 0.717) และเมื่อปรับแกแลว

สามารถอธิบายไดรอยละ 71.40 (Adj. R2 = 0.714) โดยแบบจำลองมีความมีนัยสำคัญทางสถิติ (F = 249.930, p < 0.01)  

เม่ือพิจารณาอิทธิพลของตัวแปรอิสระรายดาน พบวา สวนประสมทางการตลาด 4E’s ทุกดานมีอิทธิพลเชิงบวกตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการรานคาเฟฮาลาลอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยดานการเขาถึงไดทุกที่ (EVE) มีคาอิทธิพลสูงสุด  

(B = 0.275, p < 0.01) รองลงมาคือ ดานการสรางความสัมพันธ (EVA) (B = 0.253, p < 0.01) ดานการสรางประสบการณ (EXP) 

(B = 0.243, p < 0.01) และดานการแลกเปลี่ยน (EXC) (B = 0.175, p < 0.01) ตามลำดับ สามารถเขียนสมการการพยากรณ

คะแนนดิบ ไดดังนี้ 

 DEC = 0.280 + 0.243(EXP) + 0.175(EXC) + 0.275(EVE) + 0.253(EVA) + ε 
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การอภิปรายผล  

ผลการวิจัยอิทธิพลของสวนประสมทางการตลาด 4E’s ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟฮาลาล 

ในจังหวัดสงขลา ผูวิจัยอภิปรายตามวัตถุประสงค ไดดังนี้ 

ผลการวิจัยสะทอนใหเห็นวา พฤติกรรมการเลือกใชบริการรานคาเฟฮาลาลของผูบริโภคในจังหวัดสงขลาได

เปลี่ยนแปลงสูบริบทสังคมดิจิทัล โดยผูบริโภคใหความสำคัญกับบทบาทของรานคาเฟในฐานะ “พื้นที่ทางสังคม” มากกวา 

การบริโภคเพียงอยางเดียว นิยมใชพ้ืนท่ีเพ่ือปฏิสัมพันธ การถายภาพ และการสรางเนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน รวมถึงการรีวิว

บรรยากาศและคุณภาพเครื่องดื่ม ซึ่งมีอิทธิพลตอการรับรูและการตัดสินใจของผูบริโภครายอื่น นอกจากนี้ บรรยากาศรานที่ดี

มีสวนสงเสริมประสบการณเชิงบวกและความพึงพอใจ อันนำไปสูความถี่ในการใชบริการ โดยผูบริโภคมักใชบริการในชวงวันหยุด

และชวงบาย สอดคลองกับวิถีชีวิตของคนรุนใหม อีกทั้งปจจัยดานความเชื่อและความมั่นใจในมาตรฐานฮาลาลยังมีบทบาท

สำคัญตอการตัดสินใจในบริบทพ้ืนท่ี สอดคลองกับงานวิจัยของจิธญา ตรังคิณีนาถ และคณะ (2565) ท่ีชี้วา ผูบริโภคใชรานคาเฟ 

เพื่อการพักผอนและพบปะสังสรรค อีกทั้ง Park & Namkung (2022) กลาววา รานกาแฟเปนพื้นที่นันทนาการและการแสดง

ตัวตนบนสื่อสังคมออนไลน อีกทั้งอิทธิพลของการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส (e-WOM) ผานรีวิวออนไลนยังมีผล

ตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Nurrahma & Sudarmiatin (2025) ที่พบวา ปจจัยเชิงกายภาพ 

บรรยากาศรานเปนองคประกอบสำคัญที่สงผลตอการเลือกใชบริการ (Shahril et al., 2025) โดยผูบริโภคมีความถี่ในการใช

บริการเฉลี่ย 1–2 ครั้งตอสัปดาห นิยมมาใชบริการในวันเสาร–อาทิตย ชวงเวลา 13.01–16.00 น. สะทอนถึงการใชคาเฟ 

เปนพื้นที่พักผอนในเวลาวาง (อรณิช สาครินทร, 2567) ขณะเดียวกัน ความสะดวกในการเขาถึงและการเดินทาง โดยเฉพาะ

การใชรถจักรยานยนต มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ (พลช เพ็งแกว และคณะ, 2566) และผูบริโภคมักมาใชบริการ 

รวมกับเพ่ือน ซ่ึงตอกย้ำบทบาทของคาเฟในฐานะพ้ืนท่ีสรางปฏิสัมพันธทางสังคม (จิธญา ตรังคิณีนาถ และคณะ, 2565) 

ผลการวิจัยตามวัตถุประสงคที ่ 1 แสดงใหเห็นวา ผู บริโภคมีความคิดเห็นตอสวนประสมทางการตลาด 4E’s  

โดยภาพรวมอยูในระดับมากที่สุด สะทอนวา แนวคิด 4E’s สามารถอธิบายพฤติกรรมผูบริโภคที่ใหความสำคัญกับ “คุณคาที่รับรู” 

และ “ประสบการณโดยรวม” มากกวาการพิจารณาเพียงตัวสินคาและบริการ โดยเฉพาะในบริบทของรานคาเฟฮาลาลท่ีผูบริโภค

ใหความสำคัญกับความถูกตองตามหลักศาสนาและความนาเชื่อถือควบคูกัน สอดคลองกับ Kotler et al. (2021b) กลาววา 

แนวคิดการตลาดยุคดิจิทัล ซึ่งมุงสรางความเกี่ยวพันกับลูกคาในทุกจุดสัมผัส เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา ดานการสราง

ความสัมพันธ (evangelism) มีความคิดเห็นอยูในระดับมากท่ีสุด เนื่องจากรานคาเฟฮาลาลทำหนาท่ีเปนพ้ืนท่ีทางสังคมท่ีเอ้ือตอ

การพบปะ การมีปฏิสัมพันธ และการสรางความผูกพันระหวางผูบริโภค ท้ังในบริบทออฟไลนและออนไลน โดยเฉพาะการสื่อสาร

ผานสื่อสังคมออนไลน เชน การแชรภาพถาย ซึ่งไมเพียงสะทอนตัวตนของผูบริโภค แตยังชวยเสริมสรางความเชื่อมั่นตอราน 

ในมิติของความเปนฮาลาลและความนาเชื่อถือ สอดคลองกับงานวิจัยของ Park & Namkung (2022) ระบุวา การแชรภาพ 

บนแพลตฟอรมอินสตาแกรมชวยสรางความสนใจรวมและความผูกพันกับเพื่อนหรือแบรนดคาเฟ ดานการเขาถึงไดทุกท่ี 

(everywhere) มีความคิดเห็นอยูในระดับมากที่สุด เนื่องจากผูบริโภคยุคดิจิทัลใหความสำคัญกับความสะดวกในการเขาถึง

ขอมูล ขาวสาร และบริการผานชองทางออนไลน รวมถึงความสะดวกในการเดินทางไปยังราน บริบทของคาเฟฮาลาล  

การเขาถึงขอมูลท่ีชัดเจนเกี่ยวกับสถานะฮาลาลของรานหรือผลิตภัณฑมีสวนชวยลดความไมแนนอนในการตัดสินใจ สอดคลอง

กับงานวิจัยของปฐมภงษ ทองแกมแกว และคณะ (2566) พบวา การเขาถึงขอมูลและบริการผานชองทางดิจิทัลอยางสะดวก

ชวยเพิ่มโอกาสในการเลือกใชบริการของผูบริโภค ดานการสรางประสบการณ (experience) มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก 

เนื่องจากผูบริโภคใหคุณคากับความรูสึกและบรรยากาศที่ไดรับจากการใชบริการควบคูกับความมั่นใจในมาตรฐานฮาลาล  

โดยประสบการณท่ีดีชวยสรางความแตกตาง เสริมความพึงพอใจ และความผูกพันกับราน ซ่ึงนำไปสูความตั้งใจกลับมาใชบริการซ้ำ 

สอดคลองกับงานวิจัยของจุฑารัตน จั ่นจินดา และคณะ (2567) กลาววา ประสบการณเชิงบวกมีผลตอการแนะนำและ 
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การกลับมาใชบริการ ดานการแลกเปลี่ยน (exchange) มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก เนื่องจาก ผูบริโภคพิจารณาความคุมคา

ในภาพรวม โดยเปรียบเทียบระหวางราคากับคุณภาพสินคา บริการ และประสบการณท่ีไดรับ รวมถึงความถูกตองตามมาตรฐาน

ฮาลาล ซึ่งเปนคุณคาทางจิตใจที่สำคัญ โดยเฉพาะในกลุมวัยรุนและวัยทำงานที่มีขอจำกัดดานรายไดและใหความสำคัญ 

กับความคุมคา  

ผลการวิจัยตามวัตถุประสงคที่ 2 แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคใหความสำคัญตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟ 

ฮาลาลอยูในระดับมากที่สุด สะทอนถึงความตั้งใจและความพรอมในการเลือกใชบริการที่อยูในระดับสูง ซึ่งอาจอธิบายไดจาก

ความเชื่อมั่นของผูบริโภคตอผลิตภัณฑและบริการที่เปนไปตามมาตรฐานฮาลาล อันเปนปจจัยสำคัญที่ชวยลดความไมแนนอน 

ในการบริโภค โดยเฉพาะในกลุมผูบริโภคมุสลิม นอกจากนี้ ปจจัยดานบรรยากาศภายในราน เชน การตกแตงที่สวยงาม การจัด

พื้นที่ที่เอื้อตอการพักผอนและการถายภาพ รวมถึงประสบการณโดยรวมที่ไดรับจากการใชบริการ ลวนมีสวนสำคัญในการเสริมสราง

คุณคาที่ผู บริโภครับรู ซึ ่งสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ สอดคลองกับแนวคิดของ Kotler et al. (2021a) ที่ระบุวา  

การตัดสินใจของผูบริโภคเกิดจากการรับรูคุณคาโดยรวมของสินคาและบริการ รวมถึงการมีสวนรวมในกิจกรรมที่ชวยสราง

ประสบการณและความสัมพันธกับแบรนด อันนำไปสูความผูกพัน ความตั้งใจใชบริการซ้ำ และการบอกตอ ทั้งนี้ ผลการศึกษา 

ยังสอดคลองกับมิลันตี ดีมะ และคณะ (2568) พบวา ผูบริโภคตัดสินใจเลือกใชบริการจากประสบการณเชิงบวก บรรยากาศราน 

และความรู สึกที ่ไดรับจากการใหบริการ โดยในบริบทของคาเฟฮาลาล ประสบการณดังกลาวยังเชื ่อมโยงกับความมั ่นใจ 

ในความถูกตองตามหลักศาสนา ซ่ึงย่ิงเสริมใหการตัดสินใจเลือกใชบริการมีความชัดเจนและตอเนื่องมากย่ิงขึ้น 

 ผลการวิจัยตามวัตถุประสงคที่ 3 พบวา สวนประสมทางการตลาด 4E’s ทุกดานมีอิทธิพลเชิงบวกตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการรานคาเฟฮาลาลอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ สะทอนใหเห็นวา ผูบริโภคใหความสำคัญกับการรับรูคุณคาโดยภาพรวม 

ท้ังดานประสบการณ ความคุมคา ความสะดวกในการเขาถึง และความสัมพันธกับราน ซ่ึงองคประกอบดังกลาวทำหนาท่ีเสริมกัน

ในการสรางความเชื่อมั่น โดยเฉพาะในบริบทของรานคาเฟฮาลาลที่เกี่ยวของกับความถูกตองตามหลักศาสนาและมาตรฐาน 

ฮาลาล อันเปนปจจัยสำคัญท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

 ดานการสรางประสบการณ (experience) มีอิทธิพลเชิงบวกตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ เนื่องจากประสบการณ 

ที่ผูบริโภคไดรับครอบคลุมทั้งบรรยากาศภายในราน คุณภาพการบริการ และเอกลักษณของราน ควบคูกับความมั่นใจในมาตรฐาน

ฮาลาล ความสะอาด และความถูกตองตามหลักศาสนา ซึ่งชวยสรางความรูสึกปลอดภัยและความเชื่อมั่นในการบริโภค สงผลให

เกิดความประทับใจและแนวโนมในการกลับมาใชบริการ สอดคลองกับงานวิจัยของกิตติพันธ คงสวัสดิ์เกียรติ (2566) ที่ระบุวา 

ประสบการณเชิงบวกในธุรกิจบริการมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ ทั้งนี้การสรางประสบการณเกิดขึ้นตลอดเสนทางของ

ผูบริโภคตั้งแตกอน ระหวาง และหลังการใชบริการ (กัณฑฏภัทร ศุภะกุลสวัสด์ิ, 2568) และยังนำไปสูความพึงพอใจและพฤติกรรม

การใชบริการซ้ำท้ังในรานและการซ้ือกลับ (กรรธร เอมนุกูลกิจ และโสภาพร กล่ำสกุล, 2568) 

 ดานการแลกเปลีย่น (exchange) มีอิทธิพลเชิงบวกตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ เนื่องจากผูบริโภคประเมินความคุมคา

จากการเปรียบเทียบระหวางประโยชนท่ีไดรับกับตนทุนท่ีตองจาย โดยในบริบทของคาเฟฮาลาล ผูบริโภคไมไดพิจารณาเพียงราคา 

แตยังรวมถึงคุณคาดานความถูกตองตามหลักศาสนา ความนาเชื่อถือของวัตถุดิบ และมาตรฐานฮาลาล ซ่ึงเปนคุณคาทางจิตใจ

ควบคูกับคุณคาทางเศรษฐกิจ เมื่อผูบริโภครับรูถึงความคุมคา จะสงผลตอความตั้งใจเลือกใชบริการและความเต็มใจจาย 

สอดคลองกับงานวิจัยของกิตติพันธ คงสวัสดิ์เกียรติ (2566) ท่ีระบุวา ผูบริโภคพิจารณาความคุมคาจากคุณคาโดยรวมมากกวา

ราคาเพียงอยางเดียว อีกท้ังเม่ือผูบริโภคไดทดลองใชบริการและรับรูถึงความเหมาะสมของราคาจะสงผลใหเกิดความเต็มใจจาย 

(อัญชลี เยาวราช, 2568) รวมถึงบรรยากาศรานและคุณภาพสินคาเครื่องดื่มที่สอดคลองกับมาตรฐานฮาลาลยังชวยเสริม 

การรับรูความคุมคาและนำไปสูการใชบริการอยางตอเนื่อง (สุภัทรา อุณหพัฒนา และคณะ, 2566) 

 ดานการเขาถึงไดทุกที่ (everywhere) เปนปจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกสูงสุดตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ สะทอน
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พฤติกรรมผูบริโภคยุคดิจิทัลท่ีใหความสำคัญกับความสะดวกและความยืดหยุนในการเขาถึงบริการ โดยเฉพาะการเขาถึงขอมูล

รานคาเฟฮาลาลท่ีถูกตองและเชื่อถือไดผานชองทางออนไลน การสั่งซ้ือผานแอปพลิเคชัน และบริการจัดสง ซ่ึงชวยลดขอจำกัด

ดานเวลาและสถานที่ รวมทั้งลดความไมแนใจเกี่ยวกับมาตรฐานฮาลาลของรานสงผลใหผูบริโภคสามารถตัดสินใจใชบริการ 

ไดงายขึ้น สอดคลองกับงานวิจัยของณัฏฐนันธ จีรังวานิชชัย และมานะ ลักษมีอรุโณทัย (2566) พบวา การเขาถึงที่สะดวก 

ชวยลดตนทุนดานเวลาและความพยายาม และมีผลตอการตัดสินใจอยางมีนัยสำคัญ นอกจากนี้ การเพิ่มชองทางออนไลน 

ผานแพลตฟอรมบนโทรศัพทมือถือยังชวยใหผูบริโภคเขาถึงบริการไดทุกท่ี และเพ่ิมโอกาสในการพัฒนาไปสูการเปนลูกคาประจำ 

(ปรางพลอย ภาโนมัย และธนกฤต วงศมหาเศรษฐ, 2567; โชติกา อวมอุม และสุเมธ ธุวดาราตระกูล, 2566) 

 ดานการสรางความสัมพันธ (evangelism) มีอิทธิพลเชิงบวกตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ เนื่องจากความสัมพันธ

ระหวางรานกับผูบริโภคชวยสรางความไววางใจ ความผูกพัน และทัศนคติเชิงบวก โดยเฉพาะในบริบทของคาเฟฮาลาล 

ท่ีผูบริโภคใหความสำคัญกับความนาเชื่อถือและความสอดคลองกับหลักศาสนา การสื่อสารอยางตอเนื่อง การรีวิว และการบอกตอ

ผานสื่อสังคมออนไลน ชวยใหผูบริโภครูสึกเปนสวนหนึ่งของชุมชนและเสริมสรางภาพลักษณที่นาเชื่อถือของราน อันนำไปสู

การเลือกใชบริการในระยะยาว สอดคลองกับงานวิจัยของพนิดา ตันศิริ (2567) ที่พบวา การสรางความสัมพันธสงผลทางตรงตอ

การตัดสินใจซ้ือ รวมถึงงานวิจัยของพิชชาพร ศรีจันทร และคณะ (2568) ท่ีระบุวา ความสัมพันธเปนกลยุทธสำคัญในการกระตุน

การมีสวนรวมและการตัดสินใจซื้อ อีกทั้งการสื่อสารผานสื่อสังคมออนไลนยังชวยสงเสริมการบอกตอและความผูกพันตอ 

แบรนด (Park & Namkung, 2022; ลลิตา พวงมหา และพีรพล รอดเสถียร, 2567) 

 

องคความรูใหม  

 ผลการวิจัยนี ้ไดขยายองคความรู ดานการตลาดบริการ โดยประยุกตแนวคิดสวนประสมทางการตลาด 4E’s  

ซึ่งประกอบดวย การสรางประสบการณ (experience) การแลกเปลี่ยน (exchange) การเขาถึงไดทุกที่ (everyplace) และ

การสรางความสัมพันธ (evangelism) มาวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการของผูบริโภคในบริบทธุรกิจรานคาเฟ

ฮาลาล ผลการศึกษาพบวา องคประกอบท้ังสี่ดานมีอิทธิพลเชิงบวกตอการตัดสินใจเลือกใชบริการของผูบริโภคอยางมีนัยสำคัญ

ทางสถิติ สะทอนใหเห็นวา การตลาดสมัยใหมมิไดมุงเนนเพียงผลิตภัณฑหรือราคาเทานั้น แตใหความสำคัญกับการสราง

ประสบการณที่มีคุณคา การเขาถึงบริการที่สะดวก และการสรางความสัมพันธระยะยาวกับลูกคา องคความรูที่ไดจากการวิจัย

ครั้งนี้ชี้ใหเห็นวา แนวคิด 4E’s สามารถอธิบายพฤติกรรมผูบริโภคในธุรกิจรานคาเฟฮาลาลไดอยางมีประสิทธิภาพ และเปน

กรอบแนวคิดที่ชวยใหผูประกอบการสามารถพัฒนากลยุทธการตลาดที่เนนประสบการณของลูกคา (customer experience) 

และการมีสวนรวมของผูบริโภค ซึ่งจะนำไปสูการตัดสินใจใชบริการและการสรางความสัมพันธระยะยาวกับลูกคาในบริบทของ

ธุรกิจบริการอาหารฮาลาล 

 

ขอเสนอแนะ  

1. ขอเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช 

  1.1 ผูประกอบการควรใหความสำคัญกับการออกแบบบรรยากาศราน การตกแตงสถานที่ และการใหบริการ 

ท่ีเปนมิตร เพ่ือสรางประสบการณท่ีดีแกลูกคา รวมท้ังพัฒนาเมนูอาหารและเครื่องด่ืมท่ีมีคุณภาพและสอดคลองกับหลักฮาลาล 

เพ่ือเพ่ิมความประทับใจและกระตุนใหผูบริโภคกลับมาใชบริการซ้ำ 

      1.2 ผูประกอบการควรเพิ่มชองทางการเขาถึงบริการผานแพลตฟอรมออนไลน เชน สื่อสังคมออนไลน หรือ 

แอปพลิเคชันเดลิเวอรี เพ่ืออำนวยความสะดวกแกผูบริโภค และชวยใหผูบริโภคสามารถเขาถึงขอมูลสินคา บริการ และโปรโมชัน

ของรานไดงายและรวดเร็วมากขึ้น 
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      1.3 ผูประกอบการควรสรางความสัมพันธระยะยาวกับลูกคา เชน การจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย การตอบโตกับลูกคา

ผานสื่อสังคมออนไลน หรือการสรางชุมชนลูกคาของราน เพ่ือสงเสริมใหเกิดความผูกพัน ความภักดี และการบอกตอในเชิงบวก 

 2. ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

  2.1 ควรมีการศึกษาปจจัยเพิ่มเติมที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการ การวิจัยในอนาคตควรศึกษาปจจัยอื่น ๆ ที่อาจมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานคาเฟฮาลาล เชน คุณภาพการบริการ ภาพลักษณของแบรนด ความพึงพอใจของลูกคา 

หรือคุณคาท่ีรับรูของผูบริโภค เพ่ือใหเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคไดอยางครอบคลุมมากย่ิงขึ้น 

      2.2 ขยายพื้นที่การศึกษา ควรขยายขอบเขตการศึกษาไปยังจังหวัดหรือภูมิภาคอื่น เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรม

ผูบริโภคและปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชบริการรานคาเฟฮาลาลในบริบทพ้ืนท่ีท่ีแตกตางกัน 

  2.3 ใชวิธีวิจัยท่ีหลากหลายมากขึ้น การศึกษาครั้งตอไปอาจใชวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพหรือการวิจัยแบบผสมผสาน 

เชน การสัมภาษณเชิงลึกหรือการสนทนากลุม เพื่อใหไดขอมูลเชิงลึกเกี่ยวกับประสบการณ แรงจูงใจ และความคาดหวังของ

ผูบริโภคในการเลือกใชบริการรานคาเฟฮาลาล 
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