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บทคดัย่อ 

 

 การศึกษาวจิยั เรื่องปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจบรโิภคกาแฟสดของ
ประชาชนในกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ที่มีการ
บรโิภคกาแฟสดของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีล
ต่อการตดัสนิใจบรโิภคกาแฟสดของประชาชนในกรุงเทพมหานคร เครื่องมอืที่ใช้ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจยั การตัดสินใจบรโิภคกาแฟสดของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน ด้วยการเลือกตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) และสถิติที่ใช้ในการ
วเิคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-way ANOVA 
หากพบความแตกต่างต้องปรยีบเทียบเป็นรายคู่ด้วยวธิี LSD (Least-Significant Different test) และ
วเิคราะหก์ารถอดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

จากผลการศึกษาวจิยัพบว่า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 247 คน อายุ 26 - 40 ปี 
จ านวน 232 คน สถานภาพโสด จ านวน 217 คน จบการศกึษาระดบัปรญิญาตร ีจ านวน 257 คน อาชพี
พนักงานบรษิทัเอกชน จ านวน 236 คน และมรีายไดต่้อเดอืน 15,000 - 35,000 บาท จ านวน 224 คน 

การทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 1) ปัจจยัดา้นเพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต่้อเดอืน 
ที่แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจบรโิภคกาแฟสดแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิทีร่ะดบั .05 ยกเวน้
ด้านสถานภาพทีแ่ตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจบรโิภคกาแฟสดไม่แตกต่างกนั   2) ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจบรโิภคกาแฟสดสดของประชาชนในกรุงเทพมหานคร มทีัง้หมด 3 ดา้น 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านกระบวนการ โดยมีค่า R2 เท่ากับ .427 
สามารถพยากรณ์การตดัสนิใจบรโิภคกาแฟสดสดของประชาชนในกรุงเทพมหานคร ไดร้อ้ยละ 42.7 

ค าส าคญั : ส่วนประสมทางการตลาด (7P’s), กระบวนการตดัสนิใจบรโิภค, กาแฟสด 
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ABSTRACT 

 Research study On the factors of the marketing mix that affect the decision to consume 
fresh coffee of people in Bangkok. The objectives are 1) To study demographic factors with the 
consumption of fresh coffee by people in Bangkok. 2) To study the marketing mix factors that 
affect the decision to consume fresh coffee by people in Bangkok . Tools used to collect data 
Sample group used in research The decision to consume fresh coffee of 400 people in Bangkok. 
By convenient sampling and statistics used in data analysis include frequencies, percentages, 
averages, and standard deviations. One-way ANOVA. If differences are found, they must be 
compared on a pairwise basis using LSD (Least-Significant Different test) and analyzed using 
multiple regression. 

  From the research results it was found that Most consumers are female, 247 people, 
232 people aged 26 - 40 years, 217 people are single, 257 people have a bachelor's degree, 
236 people are employees of private companies, and have a monthly income of 15,000 - 35,000 
baht. 224 people. 

 Testing the assumptions found that 1) factors such as gender, age, education level, 
occupation, and monthly income different There are different decisions to consume fresh coffee. 
Statistically significant at the .05 level, except for different statuses. There is no difference in the 
decision to consume fresh coffee. 2) Marketing mix factors that affects the decision to consume 
fresh coffee of people in Bangkok. There are 3 aspects: product side Marketing promotion and 
process aspect, With an R2 value of .427, it can predict 42.7% of the decision to consume fresh 
coffee of people in Bangkok. 

Keywords: Marketing mix (7P's), Consumption decision process, Fresh coffee 

 

บทน า 

ความเป็นมา และความส าคญัของปัญหา 

กาแฟเป็นพืชพื้นเมืองของประเทศอาระเบีย ค้นพบในศตวรรษที่ 6 ราวปี ค.ศ. 575 และได้
แพร่หลายเพิม่ขึน้ เขา้สู่ประเทศอติาล ีเนเธอรแ์ลนด์ เยอรมนั และฝรัง่เศส ซึ่งในประเทศไทยมต้ีนก าเนดิ
จากคนไทย ได้มีโอกาสไปแสวงบุญ ณ เมืองเกกะ ประเทศซาอุดิอาระเบีย และได้น าเมล็ดพันธุ์มา
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เพาะปลูก ทีอ่ าเภอสะบา้ยอ้ย  จงัหวดัสงขลา ในปี พ.ศ. 2447 เมลด็กาแฟทีน่ ามาเป็นสายพนัธุ์โรบสัต้า 
และได้ขยายพนัธุ์และส่งเสริมให้มกีารปลูกกนัอย่างขว้างในภายใต้ เช่น จงัหวดัระนอง ชุมพร กระบี่ 
นครศรธีรรมราช และจงัหวดัสุราษฎ์ธานี  ส าหรบักาแฟพนัธุ์อาราบิก้า ไดน้ าเขา้มาปลูกในประเทศไทย 
ในปี พ.ศ. 2493 ตามบนัทึกของพระสารศาสตร์พลขนัธ์ (นายเจรนิี ชาวอิตาลี) เมื่อปี พ.ศ. 2516 ได้
ส่งเสรมิปลูกกาแฟพนัธุ์อาราบิก้าเพื่อเป็นพชืที่ปลูกทดแทนการปลูกฝ่ิน และท าให้เกษตรกรชาวเขามี
รายได้เพิ่มขึ้น จากสภาพความเหมาะสมของพื้นทางภาคเหนือ เช่น จังหวัดเชียงใหม่ เชียงราย 
แม่ฮ่องสอน ตาก และความต้องการในตลาดทีม่มีากขึน้  
 กาแฟไดข้ยายและแพร่ไปทัว่ทุกมุมโลก ดว้ยรสชาตขิองกาแฟทีช่วนหลงไหล และสรรพคุณของ
กาแฟที่ช่วยผ่อนคลาย ช่วยกระตุ้นสมองความจ า และกระตุ้นการท างานของระบบเผาผลาญ ปัจจุบนั
ตลาดกาแฟในประเทศไทยมมีูลค่ารวมประมาณ 60,000 ล้านบาท แบ่งเป็นกาแฟนอกบ้าน หรอืร้าน
ทัว่ไปมูลค่า 27,000 ล้านบาท และ กาแฟในบ้าน มูลค่ารวม 33,000 ล้านบาท  และคาดการณ์ว่าตลาด
จะโตขึ้น 10% ทุกปี  และการคาดการณ์แนวโน้มผลผลิตกาแฟเพิม่ขึน้ถงึ 471.86 พ้นล้านเหรยีญสหฐั 
ในปี 2570 มอีตัราการเติบโตเฉลีย่ 4.1 %  ตลาดกาแฟจะเกิดการแข่งขนัทีสู่งขึน้ในทัว่โลก ในรูปแบบ
กาแฟสดหรอืผสมในอาหารชนิดอื่น ส่งผลต่อธุรกิจร้านกาแฟสดสามารถขยายตวัและเพิม่มูลค่าใหก้บั
เมลด็กาแฟ  (N.Rotchana, 2566) 

จากข้อมูลมูลค่าทีเ่พิม่ขึ้นแสดงใหเ้หน็ว่ารา้นกาแฟจะมจี านวนเพิม่มากขึน้ มกีารแข่งขนัรุนแรง 
รวมถึงต้นทุนของวัตถุดิบที่มีราคาสูงขึ้น แต่กรุงเทพมหานครเป็นพื้นที่เป้าหมายของการพัฒนา
แผนพฒันาเศรษฐกิจและสงัคมแห่งชาติ รวมทัง้เป็นพื้นที่รองรบัการกระจาย และการเคลื่อนย้ายของ
ประชากรจากจงัหวดัอื่นๆ ท าใหร้า้นกาแฟขยายออกไปพืน้ที่รอบนอกของกรุงเทพมหานคร โดยเฉพาะ
ร้านกาแฟที่เน้นบรรยากาศสบาย ๆ ล้อมไปด้วยธรรมชาติ และเปลี่ยนแปลงปรบัตัวตามพฤติกรรม
ผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงได ้
 ดว้ยเหตุผลทีก่ล่าวมาขา้งต้น จงึน าไปสู่การศกึษาขอ้มูลดา้นประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภคกาแฟ
สดที่มแีตกต่างกนัส่งผลต่อการบรโิภค และปัจจยัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด เพื่อน าข้อมูลทีไ่ด้  ไป
เป็นแนวทางส าหรับผู้ประกอบการหรือผู้ที่สนใจในธุรกิจร้านกาแฟ ในการพัฒนาและปรับปรุงให้มี
ประสทิธภิาพและตรงกบัความต้องการของผูบ้รโิภค 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพื่ อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีการบริโภคกาแฟสดของประชาชนใน
กรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคกาแฟสดของ
ประชาชนในกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานของการวิจยั 

1. ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจบรโิภคกาแฟสดของประชาชนใน
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคกาแฟสดของประชาชนใน
กรุงเทพมหานคร 

 

ขอบเขตของการวิจยั 

 ในการวจิยัครัง้นี้มุ่งศกึษา ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจบรโิภคกาแฟสด
ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร โดยก าหนดขอบเขตการวจิยั ดงันี้ 

1. ขอบเขตดา้นเนื้อหา 
ตวัแปรต้น 

1.1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้
ต่อเดอืน 

1.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านบุคคล ด้านกระบวนการ และด้านลกัษณะ
ทางกายภาพ 

 ตวัแปรตาม 
การตดัสนิใจบรโิภค ประกอบด้วย การรบัรู้ความต้องการหรอืการรบัรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล 

การประเมนิผลทางเลอืก การตดัสนิใจซื้อ และการประเมนิภายหลงัการซื้อ 
2. ขอบเขตดา้นประชากรและกลุ่มตวัอย่าง ผูบ้รโิภคกาแฟสดทีม่อีายุตัง้แต่ 15 ปีขึน้ไป ทีอ่ยู่ใน

พืน้ทีก่รุงเทพมหานคร จ านวน 400 ตวัอย่าง 
3. ขอบเขตดา้นพืน้ทีก่ารจดัเกบ็ขอ้มูล ประชากรในกรุงเทพมหานคร 
4. ขอบเขตดา้นระยะเวลาในการวจิยั เดอืน มนีาคม - กรกฎาคม 2567 

 

แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัด้านประชากรศาสตร ์
 Hanna & Wozniak (2001) และ Kanuk & Schiffman (2003) กล่าวว่า ลกัษณะประชากรศาสตร ์
เช่น เพศ อายุ การศกึษา รายได ้ศาสนาแลเชื้อชาต ิมผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ซึ่งโดยทัว่ไปมลีกัษณะที่
มคีวามแตกต่างกนั และเป็นขึน้พืน้ฐานทีน่ักการตลาดจะน ามาพจิารณาการแบ่งส่วนตลาด 
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 วรษิฐา กิตติกุล และพชัร์หทยั จารุทวผีลนุกูล (2562) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน เป็นเกณฑท์ีน่ิยมใชใ้นการ
แบ่งส่วนตลาด เป็นลกัษณะส าคญัที่จะก าหนดกลุ่มเป้าหมาย รวมทัง้ง่ายต่อการวดัผลมากกว่าปัจจัย
อื่นๆ 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

Kotler (1997) ไวอ้ธบิายว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) เป็นเครื่องมอืทีส่ามารถ
ควบคุมได้ เพื่อให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค และความพึงพอใจของผู้บริโภคที่เป็น
กลุ่มเป้าหมาย ไดแ้ก่  

1. ผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ สิง่ทีก่จิการจะน าเสนอเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
ไม่ไดจ้ ากดัแค่สนิคา้จบัต้องได ้แต่รวมถงึบรกิาร ประสบการณ์ และคุณค่าทีลู่กคา้จะไดร้บั สิง่เหล่านี้ลว้น
ส่งผลต่อความพงึพอใจของลูกค้า เช่น รูปแบบ บรรจุภณัฑ์ กลิ่น ส ีตราสนิค้า คุณภาพ ชื่อเสยีงของ
ผูผ้ลติ ซึ่งเป็นองคป์ระกอบทีส่ าคญั 

2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงนิที่ลูกค้าต้องจ่ายเพื่อเป็นการแลกเปลี่ยนกับสนิค้าหรือ
บรกิาร ซึ่งราคาเหมาะสมกบัสนิคา้ที่ลูกค้าจะไดร้บั กลยุทธ์ด้านราคามหีลายปัจจยัที่ต้องพจิารณา เช่น 
สถานการณ์การแข่งขนั ต้นทุนการผลติ คุณค่าของสนิคา้ และการเปรยีบเทยีบกบัคู่แข่งขนั 

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางที่น าสนิค้าหรอืบรกิารไปถึงมอืลูกค้า 
จะต้องค านึงถงึกลุ่มเป้าหมายว่าควรกระจายสนิค้าผ่านช่องทางใดจึงจะเหมาะสม เช่น ร้านค้าออนไลน์ 
รา้นคา้ปลกี ตวัแทนจ าหน่าย นอกจากนี้ยงัรวมถงึวธิกีารขนส่งและวธิกีารจดัเกบ็ดว้ย 

4. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) หมายถึง เครื่องมอืที่ใชส้ื่อสารกบัลูกค้า เพื่อสร้างความ
ต้องการ กระตุ้นความสนใจ ความรู้สึก และความพึงพอใจในสินค้า รวมถึงการโฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ์ การส่งเสรมิการขาย และการตลาดทางตรง 

ต่อมา มกีารเพิม่อกี 3Ps เพื่อใหเ้หมาะกบัธุรกจิบรกิารดงันี้ 
5. บุคลากร (People) หมายถงึ พนักงานทุกคนทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการใหบ้รกิารลูกคา้ พนักงานขาย

หรอืตวัแทนฝ่ายบรกิารลูกคา้ ต้องมคีวามรู ้ทกัษะ ความมัน่ใจ บรกิารทีด่แีละทศันคตทิีด่ต่ีอลูกคา้  
6. กระบวนการ (Process) หมายถงึ ขัน้ตอนและวธิกีารระบบต่างๆ ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการใหบ้รกิาร

ลูกคา้ กระบวนการควรมปีระสทิธภิาพ สะดวก รวดเรว็ และสรา้งประสบการณ์ทีด่ใีหก้บัลูกคา้ 
7. ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง สภาพแวดล้อมที่ลูกค้าสมัผสัได้ เช่น 

บรรยากาศของรา้นคา้ การตกแต่ง การออกแบบ ทีส่่งผลต่อภาพลกัษณ์และความน่าเชื่อถอืของธุรกจิ 
สรุป  ส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) เปรยีบเสมอืนเครื่องมอืทีใ่ชค้วบคุมกลยุทธ์ทางการตลาด

เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกคา้ การผสมผสานทัง้ 7 องคป์ระกอบนี้เขา้ดว้ยกนัอย่างลงตวั จะช่วย
ใหธุ้รกจิประสบความส าเรจ็ 
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจบริโภค 
นพรัตน์ ภูมิวุฒิสาร (2558) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อ เป็นกระบวนการที่ได้มาซึ่ง

ผลิตภณัฑ์ของผู้บรโิภค ซึ่งเกิดจากตวักระตุ้นที่อาจเกิดจากภายในตวัของผู้บรโิภคเอง เช่น ความหวิ 
หรอืจากการกระตุ้นภายนอก เช่น การเหน็โฆษณาของผลติภณัฑน์ัน้ การกระตุ้นนี้ท าใหเ้กดิกระบวนการ
ทางความคดิ เมื่อผ่านการประเมนิทางเลอืกแลว้ ผูบ้รโิภคอาจจะตดัสนิใจไม่ซื้อกไ็ด ้โดยมขีัน้ตอนดงันี้ 

1. การตระหนักถงึปัญหา (Problem recognition) คอืการที่ผู้บรโิภคสมัผสัถงึตวักระตุ้นทัง้จาก
ภายในตวัของผู้บรโิภคเองหรอืจากตวักระตุ้นภายนอก ส่งผลให้ผู้บรโิภคเกิดความตระหนักรู้ถงึความ
ต้องการหรอืความจ าเป็นทีม่อียู่ 

2. การค้นหาขอ้มูลข่าวสาร (Information search) คอืหลงัจากทีผู่บ้รโิภคตระหนักถงึปัญหานัน้
แลว้ กจ็ะท าการเริม่ต้นคน้หาขอ้มูลข่าวสารเกี่ยวกบัผลติภณัฑน์ัน้ๆ โดยเริม่จากแหล่งข่าวสารภายในตวั
ผู้บรโิภคจากประสบการณ์ทีผ่่านมา หากข้อมูลไม่เพยีงพอผูบ้รโิภคจะท าการค้นหาข้อมูลจากภายนอก 
แบ่งเป็นประเภทดงันี้ 

- แหล่งขอ้มูลข่าวสารส่วนบุคคล เช่น เพื่อน ครอบครวั เป็นต้น 
- แหล่งขอ้มูลข่าวสารสาธารณะ เช่น โทรทศัน์ หนังสอืพมิพ ์วารสาร เป็นต้น 
- แหล่งขอ้มูลทีน่ักการตลาดครอบครอง เช่น โฆษณา พนักงานขาย ป้ายฉลาก เป็นต้น 
3. การประเมนิผลทางเลอืก (Alternative evaluation) ภายหลงัจากผูบ้รโิภคเก็บรวบรวมข้อมูล

ข่าวสาร ผู้บรโิภคจะท าการตดัสนิใจเกี่ยวกบัคุณลกัษณะของผลิตภณัฑ์แต่ละตรายี่ห้อและพจิารณาว่า
ตรายีห่อ้ใดใหคุ้ณค่า คุณประโยชน์ สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผูบ้รโิภคไดด้ทีีสุ่ด 

4. การตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decision) ในการตดัสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์นัน้ ผู้บรโิภคจะต้อง
ตัดสินใจในเรื่องที่เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ เช่น ปริมาณในการซื้อ วิธีการช าระเงิน ที่ตัง้ร้านค้าจัด
จ าหน่าย วธิกีารในการขนส่ง เป็นต้น 

5. พฤตกิรรมหลงัการซื้อ (Post purchase Behavior) หลงัจากการประเมนิผล เปรยีบเทยีบการ
ใช้บริการต่อสินค้า หรือบริการ และตัดสินใจซื้อแล้ว หากผลิตภัณฑ์เป็นไปตามที่ผู้บรโิภคคาดหวงั
ผู้บริโภคจะมกีารเรยีนรู้จากประสบการณ์ไปในทางบวก ซึ่งสามารถน าไปสู่การภักดีในตรายี่ห้อของ
ผลติภณัฑน์ัน้ 

 
วิธีการด าเนินการวิจยั 

การออกแบบการวิจยั 

การวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคกาแฟสดของ
ประชาชนในกรุงเทพมหานคร เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการเลอืก
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ตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 
เป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 

ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
ประชากรในการวจิยั คอื ประชาชนทีบ่รโิภคกาแฟสดในพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร มกีลุ่มประชากร

ขนาดใหญ่ เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน  จึงใช้สูตรการค านวณตามวิธีของ W.G. 
Cochran (1977) ที่ระดับความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 จากสูตรจะได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างประมาณ 385 
ตวัอย่าง ผูว้จิยัไดเ้กบ็ขอ้มูลเป็นจ านวน 400 ตวัอย่าง เพื่อใหค้รอบคุมประชากร  
เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 การเกบ็รวบรวมข้อมูลการวจิยัครัง้นี้ คอื แบบสอบถามเพื่อการวจิยัเรื่อง ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจบรโิภคกาแฟสดของประชาชนในกรุงเทพมหานคร สร้างขึ้นตามกรอบ
แนวคดิที่พฒันาจากงานวจิยัที่เกี่ยวข้อง โดยค านึงถึงวตัถุประสงคข์องการวจิยัเป็นเนื้อหาหลกั ในการ
ออกแบบสอบถาม  
 ส่วนที ่1 เป็นแบบสอบถามขอ้มูลส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง 
 ส่วนที ่2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคกาแฟสด 
 ส่วนที ่3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P's) เป็นแบบสอบถามใช้
มาตราส่วนประเมนิ (Rating Scale) จ านวน 27 ขอ้ 

ส่วนที ่4 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบักระบวนการตดัสนิใจบรโิภคกาแฟสด เป็นแบบสอบถามใช้
มาตราส่วนประเมนิ (Rating Scale) จ านวน 19 ขอ้ 

การทดสอบคณุภาพเครื่องมือ 
หาความเชื่อมัน่ (Reliability) โดยน าแบบสอบถามไปท าการทดลองใช้ (Tryout) กับกลุ่ม 

ประชากรที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่างที่ท าการวิจัย จ านวน 40 คน หลังจากนัน้ จึงน า 
แบบสอบถามมาวเิคราะหเ์พื่อหาคาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม โดยใชส้มัประสทิธิแ์อลฟาของครอน
บาช (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งก าหนดค่ามากกว่า 0.70 และด าเนินการเก็บรวบรวมขอมูล
จากกลุ่มตวัอย่าง 

ส าหรบัแบบสอบถามทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ เมื่อน ามาค านวณหาค่าความเชื่อมัน่ดว้ย Cronbach’s 
Alpha กบั ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ได้เท่ากบั 0.95 ได้ค่าเท่ากบั .95 และกระบวนการ
ตดัสนิใจบรโิภคไดเ้ท่ากบั 0.94 ซึ่งมคี่าความเชื่อมัน่อยู่ในระดบัสูง จงึน าไปใชเ้กบ็ขอ้มูลได ้

การวิเคราะห์ข้อมูล 
1. สถิติเชิงพรรณนา ส าหรบัอธิบายผลการศึกษาของข้อมูลปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง 

คือ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน และพฤติกรรมผู้บริโภค ใช้สถิติ
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ค่าความถี่ (Frequency) ค่ารอ้ยละ (Percentage) ส่วนปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และการตดัสนิใจ
บรโิภค ใชส้ถติคิ่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ในการท าสอบสมมติฐานที่ 1 ใช้สถิติ One-Way 
ANOVA : F-test หากพบความแตกต่างต้องปรยีบเทียบเป็นรายคู่ด้วยวิธี LSD (Least-Significant 
Different test) สมมตฐิานที ่2. ใชก้ารวเิคราะหส์มการถอดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
MRA โดยวธิ ีEnter ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ.05 

 
ผลการวิจยั 

 ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามข้อมูลส่วนบุคคลของกลุม่ตวัอย่าง 
 ผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด 400 คน จ าแนกตามเพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชพี 
และรายได้เฉลีย่ต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 247 คน อายุ 26 - 
40 ปี จ านวน 232 คน สถานภาพโสด จ านวน 217 คน จบการศกึษาระดบัปรญิญาตร ีจ านวน 257 คน 
อาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน จ านวน 236 คน และมรีายไดต่้อเดอืน 15,000 - 35,000 บาท จ านวน 224 
คน 
 ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภคกาแฟสด 
 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นบรโิภคแบรนด์ Café Amazon จ านวน 200 คน เมนูทีช่ื่นชอบ
อเมรกิาโน (Americano) จ านวน 131 คน จุดประสงคใ์นการบรโิภค มคีวามตัง้ใจมาซื้อ (ท าใหส้ดชื่น/ลด
อาการง่วงนอน) จ านวน 311 คน ค่าใชจ้่ายในการบรโิภคส่วนใหญ่ใชจ้่าย 50 - 100 บาท ลกัษณะการใช้
บรกิารรา้นจะเปลีย่นรา้นเพื่อความสะดวก จ านวน 275 คน ลกัษณะและบรรยากาศของรา้นชื่นชอบร้าน
แบบคาเฟ่ บรรยากาศเยน็สบาย จ านวน 199 คน 
 ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P's)  
ตารางที ่1 แสดงค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P’s)  
ค่าเฉลี่ย 
(�̅�)  

Std. Deviation 
(S.D.) 

ระดบัความ
คิดเหน็ 

ดา้นผลติภณัฑ ์(Product)  4.49 .509 มากทีสุ่ด 

ดา้นราคา (Price) 4.42 .539 มากทีสุ่ด 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 4.50 .560 มากทีสุ่ด 

ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 4.33 .687 มากทีสุ่ด 

ดา้นบุคลากร (People)  4.53 .536 มากทีสุ่ด 

ดา้นกระบวนการ (Process)  4.49 .551 มากทีสุ่ด 

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 4.50 .519 มากทีสุ่ด 

รวม 4.47 .433 มากท่ีสุด 
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จากตารางที ่1 ผลการวเิคราะหพ์บว่า ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานและระดบัความคดิเห็นใน
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ที่มผีลต่อการตดัสนิใจบรโิภคกาแฟสด โดยรวมมรีะดบัความ
คดิเห็นในระดบัมากทีสุ่ด เมื่อพจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า กลุ่มตวัอย่างมคีวามคดิเหน็ด้านทีม่คี่าเฉลีย่
สูงสุด คือ ด้านบุคลากร (People) รองลงมา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ด้านลักษณะทาง
กายภาพ (Physical Evidence) ด้านที่มคี่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือด้านการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 
ตามล าดบั โดยสรุปเป็นรายดา้นไดด้งันี้ 

ดา้นผลติภณัฑ ์ค่าเฉลีย่อยู่ที ่4.49 โดยรวมมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัมากทีสุ่ด เมื่อพจิารณา
เป็นรายขอ้ พบว่า กาแฟสดทีบ่รโิภคมรีสชาตดิี มคีุณภาพ มมีาตรฐาน และมขีนาดทีห่ลากหลาย  
 ด้านราคา ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.42 โดยรวมมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัมากทีสุ่ด เมื่อพจิารณาเป็น
รายข้อ พบว่า มป้ีายแสดงราคาสนิค้าที่ชดัเจน ราคากาแฟสดเหมาะสมกบัคุณภาพ ปรมิาณ และมใีห้
เลอืกหลายระดบั 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ค่าเฉลีย่อยู่ที ่4.50 โดยรวมมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัมากที่สุด 
เมื่อพจิารณาเป็นรายข้อ พบว่า มทีี่ตัง้สามารถมองเห็นได้ชดัเจน มหีลายสาขาให้เลือกบรกิาร และ มี
บรกิารสัง่ผ่านออนไลน์  

ด้านการส่งเสรมิการตลาด ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.33 โดยรวมมรีะดบัความคดิเห็นในระดบัมากที่สุด 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มีส่วนลด หรือการสะสมแต้ม ส าหรับสมาชิก มีการโฆษณาและ
ประชาสมัพนัธ์อยู่เสมอ และมกีารจดักจิกรรม/ของขวญัพเิศษ ในช่วงเทศกาล  

ด้านบุคลากร ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.53 โดยรวมมรีะดบัความคดิเห็นในระดบัมากที่สุด เมื่อพจิารณา
เป็นรายข้อ พบว่า พนักงานบรกิารดี และมมีารยาท มคีวามพรอ้มในการใหบ้รกิาร แต่งกายสุภาพ และ
ใหค้ าแนะน าเกี่ยวกบัผลติภณัฑไ์ด้  

ด้านกระบวนการ ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.49 โดยรวมมีระดับความคิดเห็นในระดับมากที่สุด เมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า มคีวามถูกต้องและแม่นย า มกีารดูแลใส่ใจลูกคา้ มชี่วงเวลาในการเปิด - ปิด
เหมาะสม  และความรวดเรว็ในการใหบ้รกิาร  

ด้านลกัษณะทางกายภาพ ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.50 โดยรวมมรีะดบัความคดิเห็นในระดบัมากที่สุด 
เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ภายในรา้นต้องมคีวามสะอาด บรรยากาศรา้นเหมาะสม มสีถานทีจ่อดรถ
เพยีงพอ จ านวนทีน่ัง่เพยีงพอในการใหบ้รกิาร และมสีิง่อ านวยความสะดวกครบ เช่น Wi-fi, ปลัก๊  

ส่วนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจบริโภคกาแฟสด 
ตารางที ่2 แสดงค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานกระบวนการตดัสนิใจบรโิภค 

กระบวนการตดัสินใจบริโภค 
ค่าเฉลี่ย 
(�̅�) 

Std. Deviation 
(S.D.) 

ระดบัความ
คิดเหน็ 

การตระหนักถงึปัญหา (Problem recognition)  4.32 .574 มากทีสุ่ด 

การคน้หาขอ้มูล (Information search)  4.14 .723 มาก 
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การประเมนิผลทางเลอืก (Alternative 
evaluation) 

4.21 .673 มากทีสุ่ด 

การตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decision) 4.36 .548 มากทีสุ่ด 
พฤตกิรรมหลงัการซื้อ (Post-purchase 
Behavior)        

4.32 .524 มากทีสุ่ด 

รวม 4.47 .433 มากท่ีสุด 

จากตารางที ่2 ผลการวเิคราะหพ์บว่า ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานและระดบัความคดิเหน็การ
ตดัสนิใจบรโิภคกาแฟสดของประชาชนในกรุงเทพมหานคร โดยรวมมรีะดบัความคดิเห็นในระดบัมาก
ที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ การ
ตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) รองลงมาคือ การตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition) 
พฤติกรรมหลงัการซื้อ (Post-purchase Behavior) การประเมนิผลทางเลือก (Alternative evaluation) 
และดา้นทีม่คี่าเฉลีย่น้อยทีสุ่ดคอื การคน้หาขอ้มูล (Information search) อยู่ในระดบัมาก ตามล าดบั โดย
สรุปเป็นรายดา้นไดด้งันี้ 

การตระหนักถึงปัญหา ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.32 โดยรวมมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัมากที่สุด เมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า การดื่มกาแฟสด ท าใหรู้ส้กึสดชื่น มคีวามชื่นชอบในรสชาต ิและกาแฟก าลงั
เป็นทีน่ิยม อยู่ในระดบัมาก 

การคน้หาขอ้มูล ค่าเฉลีย่อยู่ที ่4.14 โดยรวมมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัมาก เมื่อพจิารณาเป็น
รายข้อ พบว่า การค้นหาข้อมูลที่ตัง้ร้านจากอินเทอร์เน็ต ค้นหาข้อมูลจากแอปพลิเคชนั แพลตฟอร์ม 
ข้อมูลจากการรีวิวบนสังคมออนไลน์ และได้ค้นหาข้อมูลจากการบอกต่อจากเพื่อน หรือสมาชิกใน
ครอบครวั อยู่ในระดบัมาก  

การประเมนิผลทางเลอืก ค่าเฉลีย่อยู่ที ่4.21 โดยรวมมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัมากทีสุ่ด เมื่อ
พจิารณาเป็นรายข้อ พบว่า ได้เปรยีบเทียบความสะดวกในการเดินทางไปในแต่ละร้าน ได้เปรยีบเทยีบ
การบรกิารของพนักงานแต่ละรา้น และไดเ้ปรยีบเทยีบราคากาแฟสดของแต่ละรา้น อยู่ในระดบัมาก  

การตดัสนิใจซื้อ ค่าเฉลีย่อยู่ที ่4.36 โดยรวมมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัมากทีสุ่ด เมื่อพจิารณา
เป็นรายข้อ พบว่า การตัดสินใจเลือกบริโภคกาแฟสดจากคุณภาพ จากรสชาติ การให้บริการของ
พนักงาน จากเมนูทีห่ลากหลาย และจากชื่อเสยีงของรา้น  

พฤติกรรมหลงัการซื้อ ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.32 โดยรวมมรีะดบัความคดิเหน็ในระดบัมากทีสุ่ด  เมื่อ
พจิารณาเป็นรายข้อ พบว่า มคีวามตัง้ใจจะซื้อกาแฟสดต่อไป จะกลบัมาซื้อกาแฟสดร้านเดมิอีกครัง้ จะ
บอกต่อกบัผู้อื่นถึงประสบการณ์ที่ใช้บรกิารที่รา้น และจะแนะน าร้านกาแฟสดบนสงัคมออนไลน์ อยู่ใน
ระดบัมาก 
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ส่วนท่ี 5 ผลการทดสอบสมมตฐิานเชงิอนุมาน 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน มกีารตดัสนิใจบรโิภคกาแฟสดของ
ประชาชนในกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
ตารางที ่3 ผลการสรุปสมมตฐิานที ่1 

จ าแนกตาม P-value สรปุผล 

1. เพศ .073 ส่งผล * 

2. อายุ .020* ส่งผล 

3. สถานภาพ .258 ไม่สง่ผล 

4. ระดบัการศกึษา  .001** ส่งผล 

5. อาชพี .017* ส่งผล 

6. รายไดต่้อเดอืน .152 ส่งผล * 
 *ระดบันัยส าคญัทีร่ะดบั .05 
 ผลการวเิคราะห์ความแตกต่างของปัจจัยด้านประชากรณ์ที่แตกต่างกนั มผีลต่อการตดัสนิใจ
บรโิภคกาแฟสด ดว้ยวธิ ีOne-Way ANOVA : F-test หากพบความแตกต่างเปรยีบเทียบเป็นรายคู่ด้วย
วธิี LSD พบว่า ความแตกต่างกนัด้านเพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มผีลต่อมี
การตดัสนิใจบรโิภคกาแฟสดของประชาชนในกรุงเทพมหานคร อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
ส่วนดา้นสถานภาพ ไม่ผลต่อมกีารตดัสนิใจบรโิภคกาแฟสดของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคกาแฟสดของ
ประชาชนในกรุงเทพมหานคร 
ตารางที่ 4 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจบรโิภคกาแฟสดของ
ประชาชนในกรุงเทพมหานคร 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

ค่าคงที ่ .947 .208  4.546 .000** 

X1 ดา้นผลติภณัฑ ์ .155 .052 .156 2.996 .003** 

X2 ดา้นราคา .045 .058 .048 0.782 .435 

X3 ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

.087 .050 .096 1.743 .082 

X4 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด .192 .038 .261 5.075 .000** 
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X5 ดา้นบุคลากร .026 .066 .027 .394 .694 

X6 ดา้นกระบวนการ .140 .062 .153 2.248 .025* 

X7 ดา้นลกัษณะทางกายภาพ .102 .059 .105 1.721 .086 

 Y = .947 + .155(X1) + .045(X2) + .087(X3) + .192(X4) + .026(X5) + .140(X6) + .102(X7) 

 R2 = .427, Adjusted R2 = .416, F = 41.650, Sig. = .000 

 *ระดบันัยส าคญัทีร่ะดบั .05 
จากตารางที่ 4 สามารถอธิปรายความความผนัแปรของการตดัสนิใจบรโิภค ได้ปานกลาง คดิ

เป็นร้อยละ 42.70 ( R2 = .427) และมนีัยส าคญัทางสถติิ (F = 41.650 , p = .000) ที่ระดบัส าคญั .05 
จากผลการทดสอบ สามารถสรุปได้ว่า ยอมรบัสมมติฐานหลกั หมายความว่า ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด (7P’s) มตีวัแปรอย่างน้อย 1 ตวัแปร มผีลต่อการตดัสนิใจบรโิภคกาแฟสดของประชาชนใน
กรุงเทพมหานคร และตวัแปรทีม่อีทิธพิลมากทีสุ่ด คอื ดา้นการส่งเสรมิการตลาด .192 (t = 5.075 , p = 
.000) รองลงมาได้แก่อิทธิพลของตวัแปรด้านผลิตภณัฑ์ .155 (t = 2.996 , p = .003) และอิทธิพลที่
ส่งผลต่อตวัแปรน้อยทีสุ่ดไดแ้ก่อทิธพิลของตวัแปรดา้นกระบวนการ .140 (t = 2.248 , p = .025) ทีร่ะดบั
นัยส าคญั .05 ยกเวน้ตวัแปรต้น ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นบุคลากร และดา้นลกัษณะ
ทางกายภาพ ไม่สามารถอธิบายความแปรปรวนในการตัดสินใจบริโภคกาแฟสดของประชาชนใน
กรุงเทพมหานคร 

 
อภิปรายผลการวิจยั 

จากการวจิยั เรื่องปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจบรโิภคกาแฟสดของ
ประชาชนในกรุงเทพมหานคร โดยมวีตัถุประสงค์ 

วตัถปุระสงคท่ี์ 1 เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตรท์ี่มกีารบรโิภคกาแฟสดของประชาชน
ในกรุงเทพมหานคร  

พบว่าปัจจยัดา้นประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนั ไดแ้ก่ ดา้นเพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และ
รายได้ต่อเดือน ที่แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจบรโิภคกาแฟสด แตกต่างกนั  ซึ่งสอดคล้องกบั Hanna & 
Wozniak (2001) และ Kanuk & Schiffman (2003) กล่าวว่า ลกัษณะประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ 
การศึกษา รายได้ ศาสนาแลเชื้อชาติ มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งโดยทัว่ไปมีลักษณะที่มีความ
แตกต่างกนั และเป็นขึ้นพื้นฐาน และสอดคล้องกบังานวจิยัของ บุญไทย แสงสุพรรณ (2562) ได้ศึกษา
เรื่องคุณค่าของตราสนิค้าและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าของ
ผูบ้รโิภคกาแฟรา้นคาเฟ่อเมซอน ศกึษาเฉพาะสาขาในหา้งสรรพสนิคา้ในเขตจงัหวดัปทุมธานี การศกึษา
พบว่า พบว่า เพศ อายุ และอาชพี ทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อซ ้าผูบ้รโิภคกาแฟรา้นคาเฟ่อเม
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ซอน สาขาในห้างสรรพสนิค้า ในเขตจงัหวดัปทุมธานี และสอดคล้องกบังานวิจยัของ สุธาวรี์ เหลือง
สนิศิร ิ(2564) ได้ศึกษาเรื่องปัจจยัที่มอีิทธิพลต่อการบรโิภคกาแฟสดของผู้บรโิภคในเขตอ าเภอเมือง 
จงัหวดักาญจนบุร ีพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลด้านอายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อ
เดอืน มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกบรโิภคกาแฟสดในเขตอ าเภอเมอืงกาญจนบุร  ี

วตัถปุระสงคท่ี์ 2 เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจบรโิภคกาแฟ
สดของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสรมิการตลาด และด้าน
กระบวนการ ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจบรโิภคกาแฟสด อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึ่งสอดคลอ้ง
กบั ธรีกติ ินวรตัน ณ อยุธยา (2563) กล่าวว่า การบรหิารงานบรกิารต้องอาศยัส่วนประสมทางการตลาด 
เพื่อให้การบรกิารมีประสิทธิภาพและตรงกบัความต้องการของลูกค้าให้มากที่สุด  และสอดคล้องกบั
งานวิจัย ศัสยมน ศีตลาวัชรพล และสายพิณ ป้ันทอง (2565) ได้ศึกษาเรื่องอิทธิพลของปัจจัยทาง
การตลาดที่มต่ีอการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสดจากรา้นสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร พบว่า  ด้าน
ผลิตภณัฑ์ (เครื่องดื่มกาแฟทีม่คีวามสดใหม่ รสชาติและปรมิาณทีเ่ป็นมาตรฐาน มคีุณภาพเป็นทีน่่าพงึ
พอใจ และมีตราสินค้าเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค) ด้านการการส่งเสริมการตลาด (การสื่อสารและ
ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการตลาดประจ าเดือน หรือการลดราคาในช่วงโอกาสต่าง ๆ ดึงดูดใจ
ผู้บรโิภค และเป็นสิง่ส าคญัในการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสดจากร้านสะดวกซื้อส่งเสรมิการตลาด)
และด้านลกัษณะทางกายภาพ (ร้านสะดวกซื้อมบีรรยากาศภายในร้านที่สะดวกต่อการใช้บรกิาร การ
ตกแต่งรา้นสวยงาม แสดงเมนูใหเ้หน็อย่างชดัเจน สถานทีแ่ละเครื่องมอือุปกรณ์ต่าง ๆ ทนัสมยั สะอาด 
และเป็นระเบยีบ) มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสด จากรา้นสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร 
และไม่สอดคล้องกบังานวจิยั ศิรวิรรณ สรวงศิร ิ(2562) ได้ศึกษาเรื่องปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
เครื่องดื่มกาแฟของร้านคาเฟ่อเมซอน วจิยัพบว่า ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) มผีลต่อ
การตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟของร้านคาเฟ่ อเมซอน ได้แก่ ด้านราคา (หากร้านกาแฟมกีารก าหนด
ราคาอย่างเหมาะสม ทัง้การเปรยีบเทียบกบัคุณภาพและปรมิาณของเครื่องดื่มกาแฟ จะช่วยส่งผลให้
ผู้บรโิภคเกิดการตดัสนิใจซื้อได้ง่ายขึ้น อีกทัง้หากร้านกาแฟมกีารติดป้ายแสดงราคาสนิค้าที่ชดัเจน มี
ราคาให้ผูบ้รโิภคไดเ้ลอืกหลากหลายระดบั รวมถึงมกีารคดิราคาพเิศษใหส้ าหรบัผูบ้รโิภคที่เป็นสมาชกิ 
ย่อมส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟของผู้บรโิภคได้ง่ายยิง่ขึ้น ) ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(สถานทีท่ีผู่บ้รโิภคสามารถเข้าถงึไดง้่าย ตดิตัง้ป้ายบรเิวณหน้ารา้นทีส่ามารถเหน็ได้ชดัเจน จดัสถานที่
แบ่งเป็นสดัส่วนและสะดวกต่อการเขา้ใชบ้รกิาร รวมถงึหากรา้นกาแฟมรีะยะเวลาในการเปิด-ปิดร้านที่มี
ความเหมาะสม มชี่องทางการเลือกซื้อทีห่ลากหลาย) และด้านบุคคล (เมื่อพนักงานผูใ้ห้บรกิารภายใน
ร้านกาแฟมคีวามกระตือรอืร้นและมคีวามพร้อมในการให้บรกิารผูบ้รโิภคด้วยความเสมอภาคเท่าเทยีม
กนั โดยไม่เลือกปฏิบตัิ อีกทัง้หากพนักงานผู้ให้บรกิารแต่งกายสะอาดและมีบุคลิกภาพที่ดี ใช้ค าพูด
สุภาพ มมีารยาทและมีมนุษยสมัพนัธ์ที่ดี รวมถึงเป็นพนักงานที่มคีวามรู้ความเข้าใจในตวัสนิค้าหรือ
ผลติภณัฑเ์ป็นอย่างด)ี 
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ขอ้เสนอแนะในการท าวิจยั 

 จากผลการศกึษาวจิยัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจบรโิภคกาแฟสดของ
ประชาชนในกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะดงันี้ 
 จากผลการวจิยั ปัจจยัดา้นประชากรศาสตรท์ีม่ผีลต่อการตดัสนิใจบรโิภคกาแฟสดของประชาชน
ในกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได ้ผูป้ระกอบการสามารถน าขอ้มูล
ไปใชพ้ฒันาในการท าการตลาดในดา้นต่าง ๆ เช่น การรกัษาคุณภาพและมาตรฐานทีด่ขีองวตัถุดบิ หรอื
การสะสมแต้มเพื่อแลกของขวญัพเิศษ ในแต่ละเทศกาลต่างๆ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคกาแฟสดของประชาชนใน
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้าน ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านกระบวนการ 
ผลการวจิยัพบว่า กาแฟสดจะต้องมรีสชาติดี คุณภาพและมาตรฐาน โดยการให้ส่วนลด หรอืการสะสม
แต้ม ส าหรบัสมาชิก มกีารโฆษณาและประชาสมัพนัธ์อยู่เสมอ มกีารจดักจิกรรม/ของขวญัพเิศษในช่วง
เทศกาล มุ่งเน้นความถูกต้องและแม่นย าในบรกิาร ดูแลใส่ใจลูกค้า ในช่วงเวลาที่เหมาะสม และความ
รวดเรว็ 
 การตดัสนิใจบรโิภคกาแฟสด ผู้บรโิภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญัของความ
คดิเหน็ในเรื่องการตดัสนิใจซื้อ มผีลต่อการตดัสนิใจบรโิภคกาแฟสด ดงันัน้ ผูท้ีส่นใจในธุรกจิรา้นกาแฟ
สดจะต้องใหค้วามส าคญัอย่างยิง่ในเรื่องคุณภาพ รสชาต ิการใหบ้รกิารของพนักงาน แบรนด์ทีลู่กคา้ต้อง
สามารถจดจ าไดง้่ายการบอกประสบการณ์ทีใ่ชบ้รกิารทีร่า้นใหก้บัผูอ้ื่นไดฟั้ง ความสะดวกในการเดนิทาง
โดยการค้นหาข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต หรือรับข่าวสารจากแอปพลิเคชันได้ง่าย การเพิ่มประเมนิการ
ปฏิบัติงานของพนักงานให้มีมาตรฐานในการให้บรกิาร และลดข้อบกพร่องในการให้บรกิาร การจดั
โปรโมชัน่เพื่อเป็นการกระตุ้นใหเ้กิดการบรโิภค รวมถงึการสรา้งสรรคเ์มนูใหม่ และมสีาขาทีเ่พยีงพอต่อ
ความต้องการของผูบ้รโิภค 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 

 1. จากผลการศกึษาครัง้นี้มรีะยะเวลาทีจ่ ากดั ดงันัน้การจดัเกบ็ขอ้มูลและแบบสอบถามจะต้องใช้
ระยะเวลาการตอบแบบสอบถาม และเพื่อใหไ้ดผู้ท้ีต่อบแบบสอบถามทีม่คีวามหลากหลายมากขึน้ 
 2. จากผลการศึกษาครัง้นี้ ควรศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์เพิม่เติมเพื่อใหท้ราบถงึความ
ต้องการของลูกค้าที่ถูกต้องอย่างแท้จรงิ เพื่อที่จะสามารถทราบได้ถึงกลุ่มผู้บรโิภคและลูกค้าต้องการ
บรโิภคแบบใดนอกเหนือจากแบบสอบถามในงานวจิยั 
 3. ควรศึกษาธุรกิจร้านกาแฟ คู่แข่ง เพื่อเปรยีบเทียบการให้บรกิารและปัจจยัอื่นเพิม่เติม ที่มี
ผลกระทบต่อการตดัสนิใจบรโิภค เพื่อน ามาเป็นแนวในการปรบัปรุงและพฒันาต่อไป 
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