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บทคดัย่อ 

 
 การวจิยัครัง้นี้ มวีตัถุประสงคเ์พื่อ 1) เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนบุคคลทีส่่งผลต่อกระบวนการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารคาเฟ่ โตน จ.อุทยัธานี 2) เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่
ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้บรกิารคาเฟ่ โตน จ.อุทยัธานี โดยการแจกแบบสอบถาม
ออนไลน์ จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ซึ่งสถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์ ได้แก่ การวเิคราะห์
ขอ้มลูดว้ยสถติ ิT-test One Way ANOVA (F-test) และวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยสถติถิดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression)          
 จากผลการวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวนทัง้หมด 400 คน โดย
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อาย ุ21-30 ปี ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีอาชพีธุรกจิส่วนตวั สถานภาพ
โสด และรายได้ส่วนบุคคลต่อเดอืนอยู่ที่ 20,001 – 30,000 บาท โดยผลการวเิคราะห์ พบว่า 
กลุ่มตวัอย่างที่มเีพศ อายุ อาชพี ระดบัการศึกษา และสถานภาพที่แตกต่างกนั ส่วนใหญ่ให้
ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและกระบวนการตดัสนิใจใช้บรกิารคาเฟ่ โตน          
จ.อุทยัธานี โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด ผลการทดสอบสมมติฐาน ระดบัการศึกษาที่
ต่างกนัจะมกีระบวนการตดัสินใจในด้านพฤติกรรมหลงัการซื้อ ที่ไม่แตกต่างกนั รายได้ส่วน
บุคคลต่อเดอืนที่ต่างกนัจะมกีระบวนการตดัสนิใจในด้านการรบัรูปั้ญหา ที่แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ABSTRACT 
 

 This research aimed to 1) study personal factors affecting the decision-making 
process of using the services of Café Tone, Uthai Thani, and 2) study the marketing mix 
factors affecting the decision-making process of using the services of Café Tone, Uthai 
Thani by distributing online questionnaires to a sample group of 400 people. The statistics 
used for analysis were data analysis using T-test One Way ANOVA (F-test) and data 
analysis using Multiple Regression.  
 The research results found that the sample group of 400 respondents was mostly 
female, aged 21-30 years, had a bachelor's degree, was self-employed, was single, and 
had a monthly personal income of 20,001-30,000 baht. The analysis results found that 
the sample groups with different genders, ages, occupations, education levels, and 
statuses mostly gave importance to marketing mix factors and the decision-making 
process of using the services of Café Tone, Uthai Thani Province, overall at the highest 
level. The results of the hypothesis testing showed that different levels of education had 
similar decision-making processes in terms of post-purchase behavior. Different monthly 
personal incomes had different decision-making processes in terms of problem 
awareness. Statistically significant at the 0.05 level 
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บทน า 
 
ท่ีมาและความส าคญัของปัญหา 
 ในปี 2024 ธุรกจิกาแฟก าลงัเผชญิกบัความทา้ทายทีน่่าสนใจ โดยเฉพาะอยา่งยิง่ส าหรบั
แบรนด์สตาร์บัคส์ที่เคยเป็นผู้น าตลาดกาแฟระดับพรีเมียม แต่ปัจจุบันต้องเผชิญกับการ
เปลีย่นแปลงในพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค และการแข่งขนัทีรุ่นแรงจากกาแฟสญัชาตจินีซึง่มรีาคา
และภาพลกัษณ์ที่เขา้ถงึง่ายมากกว่า (Smith, 2024) ตลาดกาแฟไทยในปี 2566 แสดงถงึการ
เตบิโตที่น่าตื่นเต้น โดยมมีูลค่าตลาดรวมสูงถงึ 34,470.3 ล้านบาท ซึ่งเตบิโตขึน้ 7.34% เมื่อ
เปรยีบเทยีบกบัปี 2565 ทีเ่ตบิโตถงึ 9.78% (ส านักงานนโยบายและยุทธศาสตรก์ารคา้ , 2567) 
ความนิยมในการดื่มกาแฟสดยงัคงเพิม่ขึน้ โดยเฉพาะในกลุ่มผูบ้รโิภคทีม่องหาประสบการณ์ทีด่ี
และรสชาตทิีห่ลากหลาย รา้นกาแฟหลายแห่งไดพ้ฒันาเมนูใหม่ๆ รวมถงึการจดักจิกรรมพเิศษ
และเวริ์กช็อปสอนชงกาแฟ เพื่อสร้างประสบการณ์ที่น่าจดจ าให้กับลูกค้า ปัจจยัเหล่านี้ช่วย
ส่งเสรมิการเติบโตของตลาดกาแฟสดได้อย่างมนีัยส าคัญ ขอ้มูลแสดงให้เห็นว่าคนไทยมกีาร



บรโิภคกาแฟเพิม่ขึ้นอย่างมาก โดยปัจจุบนัอยู่ที่ประมาณ 300 แก้วต่อคนต่อปี เพิม่จาก 180 
แก้วในปีที่ผ่านมา นอกจากนี้ กระแสความนิยมกาแฟพเิศษ (Specialty Coffee) ก็เติบโตขึ้น
อย่างต่อเนื่องในช่วง 7 ปีที่ผ่านมา โดยมกีาแฟพิเศษคดิเป็นสดัส่วน 11% ของตลาดกาแฟ
ทัง้หมด และมอีตัราการเตบิโตเฉลีย่ 5-10% ต่อปี (thebetter, 2024) 
 พฤตกิรรมของผูค้นทีน่ิยมเขา้ไปในคาเฟ่ไดส้ะทอ้นถงึการเปลีย่นแปลงทางสงัคมและวถิี
ชีวิตที่ชัดเจน ผู้บริโภคไม่เพียงแค่ต้องการดื่มกาแฟอร่อย ๆ แต่ยงัมองหาประสบการณ์ที่
หลากหลายและบรรยากาศที่เอื้อต่อการสงัสรรค์และการท างาน จากการศึกษาพบว่า คาเฟ่
กลายเป็นสถานทีส่ าคญัส าหรบัการท างานนอกบ้าน โดยผูค้นต้องการพืน้ทีท่ีม่ ีWi-Fi ทีร่วดเรว็
และบรรยากาศที่ผ่อนคลาย (Smith, 2024) ความหลากหลายของเมนูอาหารและเครื่องดื่ม 
รวมถงึการใชเ้ทคโนโลยใีนการสัง่ซือ้และช าระเงนิกเ็ป็นปัจจยัทีช่่วยดงึดดูลูกคา้ (Garcia, 2024)
การเข้าไปในคาเฟ่ไม่เพียงแต่เป็นการเติมพลังให้กับร่างกาย แต่ยังเป็นการสร้างสรรค์
ความสมัพนัธท์างสงัคมและประสบการณ์ทีน่่าจดจ า ซึง่เป็นสิง่ทีผู่ค้นในยุคนี้ใหค้วามส าคญัมาก
ขึน้ (Johnson, 2024). พฤตกิรรมเหล่านี้ชีใ้หเ้หน็ถงึการปรบัตวัของทัง้ผูบ้รโิภคและอุตสาหกรรม
คาเฟ่ในยคุทีเ่ปลีย่นแปลงอยา่งรวดเรว็ 
 จากทีก่ล่าวมาขา้งต้น ธุรกจิกาแฟในประเทศไทยมกีารเตบิโตอย่างต่อเนื่อง และมกีลุ่ม
ผูบ้รโิภคทีห่ลากหลายช่วงอายุซึง่มพีฤตกิรรมการบรโิภคทีแ่ตกต่างกนั จงึเป็นเหตุผลใหผู้ว้จิยัมี
ความสนใจทีจ่ะศกึษาเกีย่วกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจใช้
บรกิารของผู้บรโิภค รวมถงึปัจจยัส่วนบุคคล เช่น เพศ อายุ การศกึษา รายได้ อาชพีส่งผลต่อ
การเข้าใช้บรกิารร้านกาแฟหรอืไม่ เพื่อที่จะน ามาใช้ประโยชน์ในการพฒันากลยุทย์แผนการ
ตลาดใหเ้ขา้กบัพฤตกิรรมของผูเ้ขา้ใชบ้รกิาร 
 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
 1) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้บรกิารคาเฟ่ โตน        
จ.อุทยัธานี  
 2) เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทีส่่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจใช้
บรกิารคาเฟ่ โตน จ.อุทยัธานี 
 
สมมติฐานการวิจยั 
  1) ปัจจยัส่วนบุคคลทีต่่างกนั มกีระบวนการตดัสนิใจใชบ้รกิารคาเฟ่ โตน จ.อุทยัธานี
แตกต่างกนั 
  2) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้บริการ         
คาเฟ่ โตน จ.อุทยัธานี 
 
 



ขอบเขตการวิจยั 
 1) ขอบเขตด้านเนื้อหา คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ได้แก่             
ด้านผลติภณัฑ ์ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านบุคคล 
ด้านกระบวนการ และด้านลกัษณะทางกายภาพ และกระบวนการตัดสินใจใช้บรกิาร ได้แก่       
การตระหนักถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมนิทางเลอืกก่อนการซื้อ การตดัสนิใจซื้อ 
พฤตกิรรมหลงัการซือ้ 
 2) ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตวัอย่าง กลุ่มผู้ใช้บรโิภคที่มปีระสบการณ์ใช้บริการ 
คาเฟ่ โตน จ.อุทยัธานี โดยไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จงึค านวณจากสูตรของ W.G. 
Cochran โดยก าหนดระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 5 จะไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน 
 3) ขอบเขตดา้นพืน้ที ่: จงัหวดัอุทยัธานี 
 4) ขอบเขตด้านระยะเวลา ระยะเวลาที่ใช้ในการศกึษา 1 เดอืน ระหว่างเดอืนตุลาคม 
2567 ถงึ พฤศจกิายน 2567 
 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 แนวคดิและทฤษฎสี่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
 1) ด้านผลติภณัฑ์ (Product) หมายถึง สนิค้าหรอืบรกิารที่บรษิัทน าเสนอ โดยต้องมี
อรรถประโยชน์และคุณค่าในสายตาของลกูคา้ ซึง่อาจเป็นสิง่ทีจ่บัตอ้งไดห้รอืไมไ่ด ้เช่น คุณภาพ 
บรรจุภณัฑ ์รปูแบบสนิคา้ และชื่อเสยีงของผูผ้ลติ 2) ดา้นราคา (Price) หมายถงึ มลูค่าทีลู่กค้า
จ่ายเพื่อแลกกบัสนิค้า/บรกิาร โดยสะท้อนถงึคุณค่าในสายตาของลูกค้า การก าหนดราคาควร
ค านึงถึงต้นทุน การแข่งขนัในตลาด และคุณค่าที่ลูกค้ารบัรู้  3) ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Place) หมายถงึ วธิกีารและเสน้ทางทีจ่ะน าสนิคา้/บรกิารไปยงัผูบ้รโิภค โดยต้องเลอืกช่องทาง
ที่เหมาะสมที่สุดเพื่อให้สนิค้าเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมปีระสทิธภิาพ 4) ด้านการส่งเสรมิ
การตลาด (Promotion) หมายถงึ กจิกรรมสื่อสารการตลาดเพื่อกระตุน้ความสนใจ ความตอ้งการ 
และการตดัสนิใจซือ้ของลกูคา้ เช่น การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การจดักจิกรรมส่งเสรมิการ
ขาย 5) ด้านบุคคล (People) หมายถึง บุคลากรในองค์กรที่มีบทบาทส าคัญในการสร้าง
ความสมัพนัธท์ีด่กีบัลูกคา้ และขบัเคลื่อนองคก์รใหบ้รรลุเป้าหมายผ่านการบรกิารและการสรา้ง
ความพงึพอใจ 6) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถงึ สิง่ทีล่กูคา้สมัผสัได ้
เช่น การตกแต่งสถานที่ การจดัจานอาหาร การบรกิารที่ดีและรวดเร็ว ซึ่งช่วยสร้างความ
ประทบัใจและความแตกต่างในตลาด 7) ด้านกระบวนการ (Process) หมายถึง วิธีการและ
ขัน้ตอนการด าเนินงานทีม่คีวามเชื่อมโยงและประสานกนั ช่วยใหก้ารบรกิารมปีระสทิธภิาพและ
สรา้งความพงึพอใจใหก้บัลกูคา้ 
 แนวคดิและทฤษฎกีระบวนการตดัสนิใจซือ้ (Buying Decision Process) 
 1) การรบัรูค้วามต้องการ (Need Recognition) ผูบ้รโิภคตระหนักถงึความต้องการของ
ตนเองที่อาจเกดิจากสิง่กระตุ้นภายใน (เช่น ความหวิ) หรอืภายนอก (เช่น การเหน็โฆษณา)          



ซึง่ความต้องการเหล่านี้สามารถเป็นได้ทัง้ทางกายภาพและจติวทิยา เมื่อความต้องการเพิม่ขึ้น
ถึงระดับหนึ่ง จะกลายเป็นแรงผลักดันให้บุคคลด าเนินการตอบสนอง 2) การค้นหาข้อมูล 
(Information Search) เมื่อผู้บรโิภคมคีวามต้องการ พวกเขาจะเริม่ค้นหาขอ้มูลเกี่ยวกบัสนิคา้/
บรกิารที่ตอบสนองความต้องการนัน้ โดยอาจค้นหาจากแหล่งข้อมูลส่วนตวั (เช่น ครอบครวั 
เพื่อน) หรอืแหล่งขอ้มลูสาธารณะ (เช่น รวีวิออนไลน์) 3) การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of 
Alternatives) ผูบ้รโิภคจะน าขอ้มูลที่ไดร้บัมาพจิารณาเปรยีบเทยีบสนิค้า/บรกิารต่าง ๆ โดยใช้
เกณฑ ์เช่น ราคา คุณภาพ ความคุม้ค่า หรอืความชอบส่วนตวั เพื่อหาทางเลอืกทีเ่หมาะสมทีสุ่ด
4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ผู้บรโิภคตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภณัฑ์ที่ตอบสนอง
ความตอ้งการและเหมาะสมทีสุ่ด โดยพฤตกิรรมการซือ้อาจไดร้บัอทิธพิลจากปัจจยัอื่น เช่น การ
แนะน าจากพนักงานขาย ความเชื่อมัน่ในแบรนด ์หรอืขอ้เสนอพเิศษ 5) พฤตกิรรมหลงัการซื้อ 
(Post-purchase Behavior) หลงัการซือ้ ผูบ้รโิภคจะประเมนิความพงึพอใจจากประสบการณ์ใช้
งานจรงิ หากผลติภณัฑต์รงหรอืเกนิความคาดหวงั ผู้บรโิภคจะพงึพอใจและมแีนวโน้มกลบัมา
ซือ้ซ ้า ในทางกลบักนั หากไม่เป็นไปตามความคาดหวงั อาจเกดิความไม่พอใจ ซึง่ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ในอนาคต 
 แนวคดิและทฤษฎปีระชากรศาสตร ์(Demography) 
 เครื่องมือส าคัญในการวิเคราะห์และท าความเข้าใจเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลง             
ของประชากรในหลายมติ ิเช่น ขนาด โครงสรา้ง การกระจายอายุ และความสมัพนัธ์ระหว่าง
ประชากรกบัปัจจยัทางเศรษฐกจิและสงัคม 
 งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 จนัติมา จนัทร์เอียด (2564) ได้ท าการวจิยัเรื่อง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและ
พฤตกิรรมของผู้บรโิภคกาแฟสดในเขต เทศบาลเมอืงสงขลา จงัหวดัสงขลา พบว่า ด้านปัจจยั
ส่วนบุคคล ผู้บรโิภคกาแฟสดส่วนใหญ่เป็นนักศึกษาระดบัปรญิญาตร ีเพศหญิงอายุระหว่าง           
20-30 ปี มรีายได้ต่อเดอืนประมาณ 25,001-30,000 บาท เหตุผลหลกัในการบรโิภคกาแฟสด 
คอืรสชาตขิองกาแฟ โดยบรโิภคสปัดาหล์ะ 2-3 แก้ว ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ อายุ และรายได้
ต่อเดอืน ส่งผลต่อพฤตกิรรมการซือ้กาแฟสดของกลุ่มตวัอย่างแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคาและด้านสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ 
ผูบ้รโิภคกาแฟสดใหค้วามส าคญัในระดบัมากทีสุ่ด ส่วนดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย อยูใ่นระดบัน้อย
ที่สุด ยิง่ไปกว่านัน้ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ ์ด้านราคา ด้านสิง่แวดล้อม
ทางกายภาพ ด้านกระบวนการให้บริการและด้านสถานที่จ ัดจ าหน่ายมีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคกาแฟสด อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 พชร พรชยักจิโกศล (2566) ท าการวจิยัเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการใน
ช่องทางดจิทิลัที่มผีลต่อเจเนอเรชนัวายในการตดัสนิใจใช้บรกิารธุรกิจคาเฟ่สไตล์มนิิมอล ใน
อ าเภอเมอืงเชยีงใหม่ พบว่า เกบ็ขอ้มลูผ่านแบบสอบถามออนไลน์จากกลุ่มตวัอยา่ง 300 คน ซึง่
เป็นผู้บรโิภคกลุ่มเจเนอเรชยัวาย ที่เกิดระหว่าง พ.ศ. 2524-2544 อาศัยอยู่ในอ าเภอเมอืง



เชยีงใหม่ เคยตดัสนิใจไปใช้บรกิารร้านคาเฟ่สไตล์ มนิิมอลอย่างน้อยจ านวน 1 ครัง้ ภายใน
ระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา และเป็นผู้ใช้งานช่องทางดิจิทัล วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิง
พรรณนา และสถติเิชงิอนุมาน ผลการศกึษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มี
รายไดต่้อเดอืน 15,001-30,000 บาท ส าเรจ็การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีไปใชบ้รกิารคาเฟ่สไตล์
มนิิมอลดว้ยเหตุผลคอื รา้นสวย มมีุมถ่ายรูปมาก มคีวามถี่ในการไปใชบ้รกิารจ านวน 2-3 ครัง้
ต่อเดอืน มมีลูค่าในการใช้บรกิารโดยเฉลีย่ต่อครัง้คอื 100-200 บาท มคีวามถี่ในการบรโิภคสื่อ
ดจิทิลัคอื ไม่เกนิ 6 ชม.ต่อวนั แพลตฟอรม์ที่นิยมค้นหาร้าน/หาขอ้มูลคาเฟ่สไตล์มนิิมอลมาก
ทีสุ่ด คอื Facebook นิยมใชก้ารคน้หาขอ้มลูเกี่ยวกบัการไปใชบ้รกิารดว้ยการเลอืกรา้นจากเพจ
รวีวิคาเฟ่ และContent โฆษณา มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการใน
ช่องทางดจิทิลัของธุรกจิคาเฟ่สไตล์มนิิมอล ในระดบัเหน็ด้วย และมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารธุรกจิคาเฟ่สไตลม์นิิมอลในอ าเภอเมอืงเชยีงใหม ่ในระดบัเหน็ดว้ย การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการที่มผีลต่อเจเนอเรชนัวายในการตดัสนิใจใชบ้รกิารธุรกจิคาเฟ่สไตล์มนิิ
มอลในอ าเภอเมอืงเชยีงใหมม่ากทีสุ่ด คอื ดา้นการโฆษณา รองลงมาคอื ดา้นการประชาสมัพนัธ์ 
 
วิธีด าเนินการวิจยั 
 งานวจิยัครัง้นี้เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใช้วธิกีารศึกษา
เชงิส ารวจ (Survey Research) และใชก้ารเกบ็ขอ้มลูดว้ยแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended 
Questionnaire) โดยผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้กรอกขอ้มูลในแบบสอบถามด้วยตนเอง ผู้วจิยั
ร่างแบบสอบถามเพื่อขอค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรกึษา พร้อมทัง้มกีารตรวจสอบและแก้ไข
เพื่อให้คลอบคลุมวตัถุประสงค์ หลงัจากนัน้น าแบบสอบถามที่แก้ไขแล้วตามค าแนะน าของ
อาจารยท์ีป่รกึษา ใหก้บัผูเ้ชีย่วชาญจ านวน 3 ท่าน ตรวจสอบพจิารณาหาค่าความเทีย่งตรงของ
เนื้อหา โดยวธิคี านวณหาดชันีความสอดคล้องระหว่างข้อคาถามกบัเนื้อหา หรอื จุดประสงค์ 
(IOC : Index of item objective congruence) น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบค่าความ
เทีย่งตรงของเนื้อหา แจกใหก้บักลุ่มตวัอย่างทีเ่คยใชบ้รกิารคาเฟ่ โตน จงัหวดัอุทยัธานี จ านวน 
400 คน โดย ให้ผู้บรโิภคสแกนควิอารโ์ค้ดท าแบบสอบถาม และน าแบบสอบถามไปวเิคราะห์
ทางสถิติ โดยสถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ค่าสถติ ิIndependent Sample T-Test ค่าสถติ ิOne-Way ANOVA (F-Test) และการ
วเิคราะหถ์ดถอยพหุคณูเพื่อหาค่าความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร 
 
ผลการวิจยั 
 ผลการวจิยั พบว่า ลูกคา้คาเฟ่โตน  จ.อุทยัธานี จ านวนทัง้หมด 400 คน ส่วนใหญ่เป็น
เพศหญงิ 222 คน คดิเป็นรอ้ยละ 55.5 มชี่วงอายุระหว่าง  21 – 30 ปี จ านวน 359 คน คดิเป็น
ร้อยละ 89.8 มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว จ านวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 37.3 มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี จ านวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 61 มีสถานภาพโสด จ านวน 256 คน คิดเป็น      



ร้อยละ 64 และมรีายได้ส่วนบุคคลต่อเดอืน 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 109 คน คดิเป็น  
รอ้ยละ 27.3 
 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของลูกค้าคาเฟ่โตน  จ.อุทยัธานี ในภาพรวมลูกค้าให้
ระดบัความส าคญัมาก คดิเป็นร้อยละ 4.00 เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า ลูกค้าให้ระดบั
ความส าคญัมากในดา้นการส่งเสรมิการตลาดเป็นอนัดบัแรก คดิเป็นรอ้ยละ 4.02  อนัดบั 2 คอื 
ดา้นบุคคล คดิเป็นรอ้ยละ 4.02 และอนัดบั3 คอื ดา้นกระบวนการ คดิเป็นรอ้ยละ 4.01 
 กระบวนการการตัดสินใจซื้อของลูกค้าคาเฟ่ โตน  จ.อุทยัธานี ในภาพรวมลูกค้า ให้
ระดบัความส าคญัมาก คดิเป็นร้อยละ 3.99 เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า ลูกค้าให้ระดบั
ความส าคญัมากที่สุดในด้านการค้นหาขอ้มูลเป็นอนัดบัแรก คดิเป็นรอ้ยละ 4.01 อนัดบั 2 คอื 
ดา้นการประเมนิทางเลอืกก่อนการซือ้ คดิเป็นรอ้ยละ 4.01 และอนัดบั 3 คอื ดา้นการตระหนัก
ถงึปัญหา คดิเป็นรอ้ยละ 3.99 
 ผลการทดสอบสมมุติฐานข้อที่ 1 พบว่า ลูกค้าที่เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา              
และสถานภาพ ทีไ่ม่แตกต่างกนั ยกเวน้รายไดส้่วนบุคคลต่อเดอืนทีแ่ตกต่าง เมื่อพจิารณารายคู่ 
พบว่า ระดบัการศึกษาที่ต่างกนัจะมีกระบวนการตดัสนิใจในด้านพฤตกิรรมหลงัการซื้อ ที่ไม่
แตกต่างกนั รายไดส้่วนบุคคลต่อเดอืนทีต่่างกนัจะมกีระบวนการตดัสนิใจในดา้นการรบัรูปั้ญหา 
ทีแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 ผลการทดสอบสมมุตฐิานขอ้ที ่2 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการคาเฟ่ โตน จ.อุทัยธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่            
ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านบุคคล 
ดา้นกระบวนการ และดา้นหลกัฐานทางกายภาพเมื่อทดสอบสมมุตฐิานดว้ยสถติถิดถอยพหุคณู 
(Multiple Regression) พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร
คาเฟ่ โตน จ.อุทัยธานี เรียงตามความมีอิทธิพลจากมากไปน้อย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์          
ดา้นช่องทางการจดัจาหน่าย ดา้นหลกัฐานทางกายภาพ ดา้นราคา ดา้นกระบวนการ ดา้นการ
ส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคคล ตามล าดบั 
 
อภิปรายผล 
 ปัจจยัส่วนบุคคลทีส่่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจใชบ้รกิารคาเฟ่ โตน จ.อุทยัธานี พบว่า 
อายุ อาชพี ระดบัการศึกษา สถานภาพ และรายได้ส่วนบุคคลต่อเดอืน จะมกีระบวนการการ
ตดัสนิใจใช้บรกิารโดยรวมที่ไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ จนัติมา จนัทร์เอียด 
(2564) ไดท้ าการวจิยัเรือ่ง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดและพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคกาแฟสด
ในเขต เทศบาลเมอืงสงขลา จงัหวดัสงขลา พบว่า ดา้นปัจจยัส่วนบุคคล ผูบ้รโิภคกาแฟสดส่วน
ใหญ่เป็นนักศกึษาระดบัปรญิญาตร ีเพศหญงิอายุระหว่าง 20-30 ปี มรีายได้ต่อเดอืนประมาณ
25,001-30,00 บาท เหตุผลหลกัในการบรโิภคกาแฟสด คือรสชาติของกาแฟ โดยบริโภค 



สปัดาหล์ะ 2-3 แก้ว ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ อายุ และรายไดต่้อเดอืน ส่งผลต่อพฤตกิรรมการ
ซือ้กาแฟสดของกลุ่มตวัอยา่งแตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจใช้บริการ          
คาเฟ่ โตน จ.อุทยัธานี พบว่า ในภาพรวมด้านส่งเสรมิการตลาดอยู่ในระดบัความส าคญัมาก           
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ พชร พรชยักิจโกศล (2566) ได้ท าการวิจยัเรื่อง การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการในช่องทางดจิทิลัที่มผีลต่อเจเนอเรชนัวายในการตดัสนิใจใช้บรกิาร
ธุรกิจคาเฟ่สไตล์มนิิมอล ในอ าเภอเมอืงเชียงใหม่ พบว่า ใช้บรกิารคาเฟ่สไตล์มนิิมอลด้วย
เหตุผลคอื ร้านสวย มมีุมถ่ายรูปมาก มคีวามถี่ในการไปใช้บรกิารจ านวน 2 -3 ครัง้ต่อเดือน         
มมีูลค่าในการใช้บรกิารโดยเฉลี่ยต่อครัง้คอื 100-200 บาท มคีวามถี่ในการบรโิภคสื่อดิจทิลั    
คอื ไม่เกิน 6 ชม.ต่อวนั แพลตฟอร์มที่นิยมค้นหาร้าน/หาข้อมูลคาเฟ่สไตล์มนิิมอลมากที่สุด            
คอื Facebook นิยมใช้การค้นหาขอ้มูลเกี่ยวกบัการไปใช้บรกิารด้วยการเลอืกรา้นจากเพจรวีวิ 
คาเฟ่ และ Content โฆษณา มคีวามคดิเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการใน
ช่องทางดจิทิลัของธุรกจิคาเฟ่สไตล์มนิิมอล ในระดบัเหน็ด้วย และมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารธุรกจิคาเฟ่สไตลม์นิิมอลในอ าเภอเมอืงเชยีงใหม ่ในระดบัเหน็ดว้ย การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการที่มผีลต่อเจเนอเรชนัวายในการตดัสนิใจใช้บรกิารธุรกิจคาเฟ่สไตล์           
มินิมอลในอ าเภอเมืองเชียงใหม่มากที่สุด คือ ด้านการโฆษณา รองลงมาคือ ด้านการ
ประชาสมัพนัธ ์
 
ข้อเสนอแนะ 
 จากผลการวจิยั พบว่า  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของการตดัสนิใจใชบ้รกิารคาเฟ่ 
โตน จ.อุทยัธานี ใหค้วามส าคญัต่อส่วนประสมทางการตลาดในทุก ๆดา้น ดงันัน้ สามารถน ามา
วางแผนทางการตลาดและการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมกบักลุ่มลูกค้า โดย
เรยีงล าดบัจากความส าคญั ดงันี้ 
 1) ด้านผลิตภัณฑ์ เพิ่มตัวเลือกเมนูหรือโปรโมชัน่พิเศษส าหรับลูกค้า เช่น เมนู
ประจ าเดอืน อาจดงึดดูลกูคา้ไดม้ากขึน้ 
 2) ดา้นส่งเสรมิการตลาด เพิม่ช่องทางตดิตามรา้น เช่น Facebook หรอื Instagram อาจ
ช่วยใหล้กูคา้รบัขอ้มลูขา่วสารไดง้า่ยขึน้ 
 2) ดา้นบุคคล พนักงานมกีารสื่อสารกบัลูกคา้เกี่ยวกบัเวลารออาหาร หรอืแนะน าเมนูที่
ไดร้บัความนิยม จะช่วยเพิม่ความประทบัใจได ้
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