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บทคัดย่อ 
 การวิจัยเรื่องนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
กาแฟสด จากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร และศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสด จากร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร โดยเก็บข้อมูลจากผู้บริโภค
ที่ซื้อเครื่องดื่มกาแฟสดจากร้านสะดวกซื้อ จ านวน 400 ราย ด้วยการสุ่มแบบอาศัยความน่าจะเป็น 
(Probability Sampling) โดยการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้น (Stratified Random Sampling) โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถาม การวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้สถิติเชิง
พรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ยร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติ  
t-Test, F-test การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์โมเมนต์ผลคูณอย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson’s 
Product Moment Correlation Coefficient) และการวิ เ คราะห์ การถดถอย เชิ งพหุ  (Multiple 
Regression Analysis) 
 ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 34-41 ปี 
สถานภาพโสด มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพลูกจ้างทั่วไปหรือ
พนักงานบริษัท และมีรายได้ 15,001-20,000 บาทต่อเดือน ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วน
บุคคล ได้แก่ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสด
จากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในส่วนของปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสดจากร้านสะดวกซื้อใน
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Sig = 0.000***) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Sig = 0.000***) 
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ด้านบุคลากร (Sig = 0.023*) ด้านกระบวนการให้บริการ (Sig = 0.001**) ด้านลักษณะทางกายภาพ 
(Sig = 0.017*) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ค่าอิทธิพลมีประสิทธิภาพร้อยละ 77.90 
ค าส าคัญ: ปัจจัยทางการตลาด, การตัดสินใจซื้อ, เครื่องดื่มกาแฟสด, ร้านสะดวกซ้ือ 
 
Abstract 
 The Research aimed to study the demographical factor affecting the decision-
making to buy fresh coffee drinks from convenience stores in Bangkok and to study the 
factor of marketing mix which has influence on the decision-making to buy fresh coffee 
drinks from convenience stores in Bangkok. The Researcher has collected the data from 
400 Probability Sampling by Stratified Random Sampling by using questionnaires as 
research tools such as questionnaires, data analysis. using descriptive statistics consumers 
who bought fresh coffee drinks from convenience stores as the research tools, including 
percentage, mean and standard deviation, using statistics t-Test, F-test Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient and Multiple Regression Analysis. According to the 
research result, it is found that the majority of questionnaire respondents were female 
aged between 34-41 years old, unmarried, having a bachelor’s degree or equivalent, 
working as general workers or company employees and earning a monthly income of 
15,001-20,000 Baht.  According to the result of hypothesis testing, it is found that the 
demographical factor including marital status, educational level, occupation and income, 
affected the decision-making to buy fresh coffee drinks from convenience stores in 
Bangkok with statistical significance of 0.05; meanwhile, the factor of marketing mix which 
has influence on the decision-making to buy fresh coffee drinks from convenience stores 
in Bangkok including products ( Sig = 0.000***), marketing promotion ( Sig = 0.000***), 
personnel ( Sig = 0.023*), process of service provision ( Sig = 0.001**) and physical ( Sig = 
0.017*) characteristics had statistical significance of 0.05 and the influence had the 
efficiency of 77.90%. 
KeyWords: Marketing factor, Decision making to purchase, Fresh coffee drinks, 
convenience store 
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บทน า   
ปัจจุบันธุรกิจร้านกาแฟเป็นอีกหนึ่งธุรกิจที่ได้รับความสนใจจากผู้ประกอบการตั้งแต่รายเล็กจน

ไปถึงรายใหญ่ ซึ่งการดื่มกาแฟเป็นมากกว่าเครื่องดื่มที่ส่งกลิ่นหอมอบอวลชวนปลุกคนให้ตื่นจากความ
ง่วงในยามเช้าหรือยามบ่าย กาแฟกลายเป็นเครื่องดื่มที่ได้รับความนิยมเพ่ิมสูงขึ้นเรื่อย ๆ มิใช่เพียงแค่ใน
ประเทศไทยเท่านั้น ทั่วโลกก็มีปริมาณบริโภคกาแฟที่เพ่ิมขึ้นด้วย ส่งผลให้ธุรกิจกาแฟของไทยมียอด
ส่งออกเป็นอันดับที่  10-11 ของโลกอย่างต่อเนื่ อง จากข้อมูลของกระทรวงพาณิชย์และจาก 
International Coffee Organization ระบุว่า ยอดการส่งออกเมล็ดกาแฟของไทยมีปริมาณสูงถึง 
81,000 ตัน เป็นอันดับ 10 ของประเทศผู้ส่งออกเมล็ดกาแฟมากที่สุด เพ่ิมขึ้นร้อยละ 4 ข้อมูลจากกรม
เจรจาการค้าระหว่างประเทศระบุว่า ยอดส่งออกกาแฟของไทยโดยเฉพาะกาแฟส าเร็จรูปในไตรมาสแรก
สูงถึง 6,000 ตัน เพ่ิมขึ้นร้อยละ 14.09 ซึ่งตัวเลขที่เติบโตเพ่ิมขึ้นเป็นผลมาจากการที่ประเทศไทยมี
ศักยภาพในการผลิตแม้ในช่วงวิกฤต ขณะที่หลายประเทศไม่สามารถผลิตกาแฟเข้าตลาดโลกได้ทัน 
นอกจากปริมาณการบริโภคกาแฟที่เพ่ิมขึ้นแล้ว ยังมีปัจจัยบางอย่างที่อาจส่งผลให้ตลาดกาแฟขยายตัว
มากขึ้น ได้แก่ รายได้และจ านวนผู้บริโภคชนชั้นกลางที่เพ่ิมมากขึ้น มีผลให้ผู้บริโภคมีอ านาจการใช้จ่ายที่
เ พ่ิมขึ้น ผู้ประกอบการได้มีการขยายตัวเ พ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริ โภคที่ เ พ่ิมขึ้น 
ผู้ประกอบการทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ มีความสนใจในการลงทุนธุรกิจร้านกาแฟ แต่การลงทุนใน
ธุรกิจนี้มีความท้าทายทางด้านการเงินและทางด้านธุรกิจ โดยเฉพาะการแข่งขันที่สูงมากในตลาดร้าน
กาแฟ ซึ่งมีส่วนแบ่งการตลาดสูงถึงร้อยละ 94.04 ของธุรกิจร้านกาแฟทั่วประเทศไทยในปี 2561                        
เมื่อมองแนวโน้มธุรกิจร้านกาแฟเมืองไทยโดยเฉพาะตลาดกาแฟสด ถึงแม้อัตราการบริโภคกาแฟของ
ไทยยังไม่สูงมากนัก หากมองโอกาสธุรกิจกาแฟจากปริมาณการบริโภคกาแฟทั่วโลก พบว่า  มีปริมาณสูง
ถึง 9.5 ล้านตัน เทียบกับปริมาณการส่งออกรวมของผู้ส่งออกกาแฟทั่วโลกมีเพียง 2.9 ล้านตันเท่านั้น 
ส าหรับโอกาสการเติบโตในตลาดกาแฟปี 2563 เน้นภาพรวมของอุตสาหกรรมไทยยังมีศักยภาพที่จะ
เติบโตต่อไปได ้(เครือเจริญโภคภัณฑ์, 2564) 
 ในปัจจุบันการด าเนินชีวิตของคนเมืองเปลี่ยนไป ผู้คนต่างเร่งรีบในการใช้ชีวิต การใช้จ่ายจึงเน้น
ที่ความสะดวกและรวดเร็ว ท าให้ผู้บริโภคให้ความสนใจใช้บริการร้านสะดวกซื้อมากขึ้น ในขณะเดียวกัน
ร้านสะดวกซื้อมีการขยายสาขาอย่างต่อเนื่อง เพ่ือรองรับความต้องการซื้อของผู้บริโภค ด้วยวิถีการใช้
ชีวิตที่เร่งรีบ ส่งผลให้การรับประทานอาหารเช้าเป็นเรื่องส าคัญที่ถูกมองข้ามไป เพียงแค่ซื้อเครื่องดื่มสัก
แก้วหนึ่ง และทานระหว่างทางก็เพียงพอแล้วส าหรับวิถีชีวิตคนเมือง ที่แข่งขันกับเวลาอันเร่งรีบในตอน
เช้า ซึ่งเครื่องดื่มยอดนิยมของผู้บริโภคชาวไทยในขณะนี้คือกาแฟ สามารถพบเห็นร้านกาแฟแบรนด์  
ต่าง ๆ ได้ตามทุกแห่งหน รวมถึงในร้านสะดวกซื้อที่ยังมีการให้บริการขายกาแฟสดอยู่ในนั้นด้วย โดยมี
การให้บริการ 24 ชั่วโมง ผ่านสาขาประมาณ 5,000 แห่งทั่วประเทศ (Smart SME Channel, 2564)                
ในปัจจุบันเครื่องดื่มกาแฟสดได้รับความนิยมมากในไทย ธุรกิจร้านกาแฟสดจึงมีแนวโน้มขยายตัวขึ้น
เรื่อย ๆ มูลค่าตลาดอุตสาหกรรมกาแฟไทยสูงกว่า 30,000 ล้านบาท อัตราการบริโภคกาแฟสดของคน
ไทยโดยเฉลี่ยประมาณ 1.2 กิโลกรัมต่อคนต่อปี หรือประมาณ 300 แก้วต่อคนต่อปี และมีแนวโน้มสูงขึ้น
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เรื่อย ๆ เมื่อเทียบกับปริมาณการบริโภคกาแฟจากหลายประเทศ ญี่ปุ่นบริโภคกาแฟเฉลี่ยที่ 400 แก้วต่อ
คนต่อปี ยุโรปบริโภคกาแฟเฉลี่ยอยู่ที่ 600 แก้วต่อคนต่อปี และฟินแลนด์มีการบริโภคกาแฟอยู่ที่ 1,000 
แก้วต่อคนต่อปี ซึ่งจากปัจจัยดังกล่าวส่งผลให้ธุรกิจร้านกาแฟสดมีการแข่งขันที่สูงขึ้น  (มนตรี ศรีวงษ์, 
2564) สะท้อนให้เห็นว่าตลาดกาแฟสดยังมีโอกาสเติบโตอีกมาก และอาจจะมีทิศทางการเติบโตถึงร้อย
ละ 10 ต่อปี 
 ด้วยอัตราการเติบโตทางการตลาดและได้รับความนิยมของร้านกาแฟสดที่เพ่ิมมากขึ้นนั้น จึงมี
ผู้ประกอบการจ านวนไม่น้อยให้ความสนใจในธุรกิจนี้ โดยเปิดเป็นร้านกาแฟสด รวมไปถึงร้านรถเข็น    
เล็ก ๆ เริ่มน าเอากาแฟสดมาขาย มีร้านที่ตั้งอยู่บนห้างสรรพสินค้า 770 ราย เพ่ิมขึ้นร้อยละ 2.21 
แบ่งเป็นร้านกาแฟของไทย 691 ราย และร้านกาแฟต่างชาติร่วมทุน 79 ราย รายได้รวม 12,260 ล้าน
บาท ในปี 2562 พบว่า อัตราการเปิดร้านกาแฟใหม่เติบโตสูงถึงร้อยละ 64.75 และอัตราการอยู่รอดของ
ร้านกาแฟที่เปิดช่วงปี 2559-2563 ยังสูงถึงร้อยละ 94.07 มีอายุเฉลี่ยที่ 6 ปี นับตั้งแต่ 1 มกราคม – 
กุมภาพันธ์ 2563 มีร้านกาแฟเปิดใหม่ถึง 18 ราย ส่วนใหญ่เป็นร้านกาแฟขนาดเล็ก ถึงแม้เศรษฐกิจจะ
หดตัวหรือคู่แข่งมีจ านวนมากขึ้น กาแฟก็ยังเป็นสินค้าที่มีความต้องการบริโภคต่อเนื่อง มูลค่าตลาด 2-3 
หมื่นล้านบาท (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2564)   

ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของปัจจัยทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มกาแฟสดจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร ที่ท าให้ร้านกาแฟสดประสบความส าเร็จ เพ่ือ
เป็นแนวทางในการประยุกต์ พัฒนาและปรับปรุงธุรกิจร้านกาแฟสดให้กับผู้ประกอบการธุรกิจร้านกาแฟ
อ่ืน ๆ ที่สนใจให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง 

 
 วัตถุประสงค์การวิจัย 
  1. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสด จากร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร 
  2. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price)                            
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) พนักงานขาย (People) 
ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) กระบวนการให้บริการ (Process) ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสดจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร 
 
สมมติฐานของการวิจัย 
  1.  ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสด จากร้านสะดวก
ซื้อในกรุงเทพมหานคร 
  2.  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสด จากร้าน
สะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร 
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วิธีด าเนินการวิจัย 
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคที่เคยซื้อเครื่องดื่มกาแฟสด จากร้านสะดวก
ซื้อในกรุงเทพมหานคร ในช่วงเดือนมิถุนายน-กรกฎาคม 2564 ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
ดังนั้น การก าหนดกลุ่มตัวอย่าง ใช้การค านวณได้จากสูตรไม่ทราบจ านวนประชากรของ W.G. Cochran  
โดยก าหนดระดับความเชื่อม่ันร้อยละ 95 และระดับค่าความคาดเคลื่อนร้อยละ 5 ได้ขนาดของประชากร
จ านวน 385 ตัวอย่าง เพ่ือความสะดวกในการประเมินและการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง สุ่มจากร้านสะดวกซื้อที่จ าหน่ายเครื่องดื่มกาแฟสดในกรุงเทพมหานคร 
โดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความน่าจะเป็น สุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2561)  ก าหนดสัดส่วนได้ดังตารางที่ 1 
ตารางท่ี 1 การแบ่งสัดส่วนกลุ่มตัวอย่างร้านสะดวกซ้ือที่จ าหน่ายเครื่องดื่มกาแฟสดในกรุงเทพมหานคร 

จ านวนเขต จ านวนร้านสะดวกซื้อ สัดส่วน 1/100 จ านวนตัวอย่าง 400 
เขตชั้นใน 21 เขต 990 ร้อยละ 41.08 164 
เขตชั้นกลาง 18 เขต 885 ร้อยละ 36.72 147 
เขตชั้นนอก 11 เขต 535 ร้อยละ 22.20 89 

รวม 50 เขต 2410 สาขา ร้อยละ 100.00 400 
จ านวนเขตในกรุงเทพมหานคร และข้อมูลจ านวนร้านสะดวกซื้อที่จ าหน่ายเครื่องดื่มกาแฟสด 

(ดวงดาว ก้อนมณ,ี 2564)  
 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือในการช่วยเก็บรวบรวมข้อมูลในการท าวิจัยในครั้งนี้ แบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน  
 ส่วนที่ 1 ข้อค าถามคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง เป็นค าถามลักษณะเป็นแบบสอบถามที่ให้เลือกตอบ 
(Multiple Choices) จ านวน 1 ข้อ เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่แท้จริงโดยผู้ที่สามารถตอบค าถามในส่วน
ถัดไปได้ จะต้องเป็นผู้บริโภคท่ีซื้อเครื่องดื่มกาแฟสด จากร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 2 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยส่วนบุคคล ผู้วิจัยสามารถก าหนด
ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างมีจ านวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ต่อเดือน ซึ่ ง เป็นค าตอบที่ ให้กลุ่ มตัวอย่ างเลือกตอบเพียงค าตอบเดียว ( Close-end 
Questionnaire) 
 ส่วนที่ 3 สอบถามเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสด
จากร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร ซึ่งแบ่งได้ 7 ด้าน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการให้บริการ และลักษณะทางกายภาพ 
 ส่วนที่ 4 สอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสดจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหา
นคร ซึ่งเป็นค าตอบที่ให้กลุ่มตัวอย่างเลือกตอบเพียงค าตอบเดียว (Close-end Questionnaire) 
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 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
       ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเองในรูปของเอกสาร (Offline) และแบบออนไลน์ 
(Online) โดยวิธีการเก็บข้อมูลแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Form ในการสร้างแบบสอบถามโดย
ด าเนินการเก็บข้อมูลด้วยตัวเองที่ร้านสะดวกซื้อตามที่ได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างไว้ มีระยะเวลาการเก็บ
ข้อมูลระหว่างเดือน มิถุนายน-กรกฎาคม 2564 และน าข้อมูลที่ ได้จากการเก็บข้อมูล 400 ชุด                                             
มาวิเคราะห์ทางสถิติ โดยผู้วิจัยได้ทดสอบเครื่องมือซึ่งใช้ดัชนีความสอดคล้อง (Index of consistency: 
IOC) มีผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่าน ประเมินแบบสอบถามทุกข้อ ได้ค่า IOC มากกว่า 0.5 ทุกข้อตาม
เกณฑ์มาตรฐาน (จิตติรัตน์ แสงเลิศอุทัย, 2558) และมีค่าสัมประสิทธิ์ อัลฟ่าของ Cronbach 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) มีค่าเท่ากับ 0.854 มากกว่า 0.7 ตามเกณฑ์มาตรฐาน (จิตติรัตน์ 
แสงเลิศอุทัย, 2558) ดังนั้น จึงสรุปได้ว่า แบบสอบถามฉบับนี้มีความเชื่อมั่นและเที่ยงตรง สามารถน า
แบบสอบถามไปใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล จากกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ได้แก่ ค่าเฉลี่ยร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ส่วนสถิติเชิงอนุมาน (Inferential 
Statistic) ที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของ
กลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม โดยใช้ t-Test Independent Sample การทดสอบสมมติฐานค่าสถิติท่ีใช้ คือ การ
ทดสอบสถิติแบบ F-test In Independent Sample การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์โมเมนต์ผล
คูณอย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient ค่า r) เ พ่ือ
ทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) เพ่ือหาค่าอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสดจากร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร 
 
ผลการวิจัย  
 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริ โภคที่ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสดจากร้านสะดวกซื้ อใน
กรุงเทพมหานคร จากกลุ่มตัวอย่างทั้ง 400 คน จากการศึกษาวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง ร้อยละ 57.75 มีอายุระหว่าง 34-41 ปี ร้อยละ 32.00 สถานภาพโสด ร้อยละ 57.00                         
มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ร้อยละ 61.50 ประกอบอาชีพลูกจ้างทั่วไปหรือ
พนักงานบริษัท ร้อยละ 53.25 และมีรายได้ 15,001-20,000 บาทต่อเดือน ร้อยละ 29.25 และส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสดจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร                   
ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด พบว่า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) รองลงมา คือ ด้านราคา 
(Price) ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical) ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) ด้านบุคลากร (People) ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) ตามล าดับ 
 การทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร สังเกตได้ที่จะน าไปใช้ในการ
วิเคราะห์เพ่ือประมาณค่าพารามิเตอร์ต่าง ๆ ของโมเดลส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
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ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสด จากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วยตัวแปรที่มีมาตรวัด
แบบช่วง (Interval Scale) ทั้งหมด 7 ด้าน โดยใช้การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์โมเมนต์ผลคูณ
อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson’ s Product Moment Correlation Coefficient) เป็นเกณฑ์การ
ยอมรับว่าค่าความสัมพันธ์ทางบวกที่สูง แสดงว่ามีความสัมพันธ์กันสูง ซึ่งค่าที่วิเคราะห์ได้ไม่ควรมีค่าสูง
กว่า 0.800 หากมีค่าความสัมพันธ์สูงต้องตัดออกจากการวิเคราะห์ (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2561)  
 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์โมเมนต์ผลคูณอย่างง่ายของเพียร์สัน ระหว่างตัวแปร
สังเกตได้ทั้งหมด พบว่า ตัวแปรส่วนใหญ่มีความสัมพันธ์กันทางบวกโดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ( r) 
อยู่ในระหว่าง 0.601 ถึง 0.795 จากตารางที่ 2 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์โมเมนต์
ผลคูณอย่างง่ายของเพียร์สัน ไม่มีตัวแปรใดมีค่าความสัมพันธ์มากกว่า 0.800 จึงไม่เป็นปัญหาที่จะน าตัว
แปรไปวิเคราะห์ทางสถิติต่อไป ดังแสดงในตารางที่ 2 
ตารางท่ี 2 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สันระหว่างตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมด 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ค่าสัมประสิทธิส์หสัมพนัธ์เพียร์สัน (r) 
ด้านผลิต 
ภัณฑ ์

ด้าน
ราคา 

ด้าน
ช่องทาง

จัด
จ าหน่าย 

ด้าน
ส่งเสริม

การ 
ตลาด 

ด้าน
บุคลากร 

ด้าน
กระบวน 

การ 

ด้าน
ลักษณะ

ทาง
กายภาพ 

ด้านผลิตภัณฑ ์ 1       
ด้านราคา 0.792** 1      
ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 0.633** 0.681** 1     
ด้านส่งเสริมการตลาด 0.700** 0.668** 0.695** 1    
ด้านบุคลากร 0.721** 0.697** 0.601** 0.737** 1   
ด้านกระบวนการ 0.711** 0.704** 0.634** 0.672** 0.787** 1  
ด้านลักษณะทางกายภาพ 0.751** 0.708** 0.628** 0.756** 0.778** 0.795** 1 

หมายเหตุ : *r.<0.05, **r.<0.01 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสด  จากร้านสะดวกซื้อใน
กรุงเทพมหานคร ดังแสดงในตารางที่ 3 
 
 
 
 
 
 



 

202 | ปีท่ี 7 ฉบับท่ี 1 (มกราคม – มิถุนายน 2565)                                  Vol.7 No.1 (January – June 2022) 
 

ตารางท่ี 3 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 
ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมผีลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมกาแฟสดจากร้าน

สะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน 
F t Sig 

สมมติฐานที่ 1.1 เพศ - 1.192      0.947 
สมมติฐานที่ 1.2 อาย ุ 0.972       0.435 
สมมติฐานที่ 1.3 สถานภาพ 9.824  0.000*** 
สมมติฐานที่ 1.4 ระดับการศึกษา 11.570  0.000*** 
สมมติฐานที่ 1.5 อาชีพ 4.018  0.003*** 
สมมติฐานที่ 1.6 รายได้ 14.707  0.000*** 

หมายเหตุ : *Sig.<0.05, **Sig.<0.01, ***Sig.<0.000 
 จากตาราง 3 สรุปสมมติฐานข้อที่ 1 ว่าปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างที่ต่างกันมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสด จากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน เมื่อพิจารณารายด้าน
พบว่า ปัจจัย 4 ด้านที่แตกต่างกัน คือ ด้านสถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสดจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.000 
 สมมติฐานที่  2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7 ด้าน ได้แก่ 1) ผลิตภัณฑ์ 2) ราคา                                
3) ช่องทางจัดจ าหน่าย 4) การส่งเสริมการตลาด 5) บุคลากร 6) กระบวนการให้บริการ 7) ลักษณะทาง
กายภาพ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสดจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร สรุปผล
การวิเคราะห์ได้ ดังนี้ 

การพิจารณารายละเอียดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ซึ่งวิธีการทดสอบความสัมพันธ์ 
ของตัวแปรอิสระมีหลายแนวทาง โดยงานวิจัยฉบับนี้ใช้การวิเคราะห์จากค่า Tolerance และ ค่า VIF 
(Variance Inflation Factor) ของตัวแปรต้น โดยก าหนดไว้ว่าค่า Tolerance ต้องมีค่ามากกว่า 0.10 
และค่า VIF ต้องมีค่าที่ไม่เข้าใกล้เกิน 10 ซึ่งผลการวิเคราะห์พบว่า ค่า Tolerance ของตัวแปรต้นที่ใช้
ในการศึกษาครั้งนี้มีค่าตั้งแต่ 0.212-0.404 มากกว่า 0.10 และมีค่า VIF ของตัวแปรต้นมีค่าตั้งแต่ 
2.474-4.717 ซึ่ งมีค่าไม่ เข้าใกล้  10 แสดงว่า ตัวแปรมีความสัมพันธ์กันแต่ไม่ท าให้ เกิดปัญหา 
Multicollinearity 
 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ พบว่า ส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสด จากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Sig = 0.000) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Sig = 0.000) ด้านบุคลากร (Sig = 0.023) ด้านกระบวนการให้บริการ (Sig = 0.001) ด้านลักษณะทาง
กายภาพ (Sig = 0.017) โดยในขณะที่ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายนั้น ไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสด จากร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร แสดงในตารางที่ 4 
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ตารางที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มกาแฟสด จากร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมกาแฟสดจากร้านสะดวกซื้อ 

ในกรุงเทพมหานคร 
S.E. B 𝜷 t Sig Tolerance VIF 

ค่าคงที ่ -0.165 0.136  -1.218 0.224 - - 
ด้านผลิตภัณฑ ์ 0.359 0.055 0.336 6.569 0.000*** 0.212 4.717 
ด้านราคา 0.054 0.056 0.046 0.978 0.329 0.249 4.014 
ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 0.044 0.045 0.036 0.968 0.333 0.404 2.474 
ด้านส่งเสริมการตลาด 0.154 0.040 0.167 3.848 0.000*** 0.295 3.387 
ด้านบุคลากร 0.111 0.048 0.110 2.288 0.023* 0.238 4.201 
ด้านกระบวนการ
ให้บริการ 

0.184 0.053 0.169 3.464 0.001** 0.233 4.291 

ด้านลักษณะทางกายภาพ 0.128 0.053 0.122 2.400 0.017* 0.215 4.662 

Adjusted R Square = 0.779, F = 202.286, *Sig.<0.05, **Sig.<0.01, ***Sig.<0.000 
 หากพิจารณาค่าน้ าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
กาแฟสด จากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ (𝛽 = 0.336) เป็นตัวแปรที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสด จากร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร มากที่สุด รองลงมา
คือ ด้านกระบวนการให้บริการ (𝛽 = 0.169) ด้านส่งเสริมการตลาด (𝛽 = 0.167) และด้านลักษณะทาง
กายภาพ (𝛽 = 0.122) ตามล าดับ และสามารถพยากรณ์ความผันแปรของผลการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
กาแฟสด จากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 77.90 ที่เหลืออีกร้อยละ 22.10 เป็นผล
เนื่องมาจากตัวแปรอื่น 
 
อภิปรายผล 
 1) ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องดื่มกาแฟสด จากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคแต่ละบุคคลมี
รสนิยมในการบริโภคกาแฟสดที่ต่างกันในแต่ละสถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ หรือรายได้ จึงมีความ
ต้องการซื้อที่แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ วิเชียร โสมวิภาต ได้ท าการศึกษาเรื่อง การศึกษา
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของผู้บริโภคกาแฟสดร้านกาแฟ ALL CAFÉ ในจังหวัด
นครสวรรค์ ผลการวิจัยพบว่า การทดสอบสมมติฐานปัจจัยส่วนบุคคลที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
ได้แก่ รายได้ และอาชีพแตกต่างกันให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่างกัน มีผลต่อ
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ความพึงพอใจในการใช้บริการร้านกาแฟสด All Café ในจังหวัดนครสวรรค์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 (วิเชียร โสมวิภาต, 2563) 
 2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสด จากร้าน
สะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ จากการศึกษาพบว่า ผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟ
สด จากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร แสดงให้เห็นว่า เครื่องดื่มกาแฟสดเป็นเครื่องดื่มที่ มีความสด
ใหม่ รสชาติและปริมาณที่เป็นมาตรฐาน มีคุณภาพเป็นที่น่าพึงพอใจ และมีตราสินค้าเป็นที่ยอมรับของ
ผู้บริโภค สอดคล้องกับงานวิจัยของ บุญไทย แสงสุพรรณ ได้ท าการศึกษาเรื่อง คุณค่าของตราสินค้าและ
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ าของผู้บริ โภคกาแฟร้านคาเฟ่ 
อเมซอน ศึกษาเฉพาะสาขาในห้างสรรพสินค้า ในเขตจังหวัดปทุมธานี ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ าของผู้บริโภคกาแฟร้านคาเฟ่อเมซอน ด้านผลิตภัณฑ์
และบริการ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ าของผู้บริโภคกาแฟร้านคาเฟ่อเมซอนสาขาในห้างสรรพสินค้า 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (บุญไทย แสงสุพรรณ, 2563) 
 2.2 ด้านราคา จากการศึกษาพบว่า ราคาไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสดจาก
ร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญด้านรสชาติมากกว่าราคา            
เป็นเพราะรสชาติของเครื่องดื่มกาแฟสดมีมาตรฐาน และคุณภาพ สอดคล้องกับงานวิจัยของเดือนเพชร 
วิชชุลดา ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟร้าน
กาแฟอินทนิลในสถานีบริการน้ ามันบางจากของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า 
ปัจจัยด้านราคาไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟ ราคาของกาแฟร้านอินทนิลเป็นราคาที่ผู้บริโภคยอมรับ
ได้อยู่แล้ว ดังนั้น จึงไม่มีความสัมพันธ์ใด ๆ กับการตัดสินใจซื้อกาแฟในครั้งต่อไป เพราะการเลือกซื้อ
เครื่องดื่มกาแฟที่ผู้บริโภคค านึงถึงคือเรื่องผลิตภัณฑ์และรสชาติเป็นส าคัญ จึงท าให้ส่วนประสมทาง
การตลาดด้านราคานั้น ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 (เดือนเพชร วิชชุลดา, 2560) 
 2.3 ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย จากการศึกษาพบว่า ช่องทางจัดจ าหน่ายไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสด จากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร แสดงให้เห็นว่า ท าเลที่ตั้งกาแฟ
สดในร้านสะดวกซื้อมีความสะดวกต่อการเดินทางมาใช้บริการ สถานที่จ าหน่ายกาแฟสดในร้านสะดวก
ซื้อมีที่จอดรถเพียงพอ ยังไม่ใช่ปัจจัยที่จะสามารถท าให้ผู้บริโภคซื้อเครื่องดื่มกาแฟสด สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ชมภูนุช วานิช  ได้ท าการศึกษาเรื่อง กระบวนการตัดสินใจเลือกเข้าใช้บริการร้าน 
คาเฟ่อเมซอนของคนวัยท างานในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอน 
เนื่องจากกิจกรรมที่เกี่ยวกับบรรยากาศสิ่งแวดล้อมในการน าเสนอการบริการให้แก่ผู้บริโภค การตั้งท าเล
และการวางจ าหน่าย ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของคนวัยท างานใน
กรุงเทพมหานคร (ชมภูนุช วานิช, 2564) 
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 2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด จากการศึกษาพบว่า การส่งเสริมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสด จากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร แสดงให้เห็นว่า การสื่อสารและ
ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการตลาดประจ าเดือน หรือการลดราคาในช่วงโอกาสต่าง ๆ ดึงดูดใจ
ผู้บริโภค และเป็นสิ่งส าคัญในการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสดจากร้านสะดวกซื้อ สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ วิเชียร โสมวิภาต ได้ท าการศึกษาเรื่อง การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและ
พฤติกรรมของผู้บริโภคกาแฟสดร้านกาแฟ ALL CAFÉ ในจังหวัดนครสวรรค์ ผลการวิจัยพบว่า ด้านการ
ส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านกาแฟสด ALL CAFÉ เนื่องจากผู้บริโภคให้
ความส าคัญด้านการรับสมัครเพ่ือสิทธิพิเศษต่าง ๆ มีการจัดจ าหน่ายในช่วงเทศกาล มีโปรโมชั่นพิเศษ
ประจ า เดื อน และการให้ส่ วนล ดจากราคาปกติ  อย่ า งมีนั ยส าคัญทางสถิ ติ ที่ ร ะดับ  0.05                                         
(วิเชียร โสมวิภาต, 2563) 
 2.5 ด้านบุคลากร จากการศึกษาพบว่า บุคลากรมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสด
จากร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร แสดงให้เห็นว่า พนักงานให้บริการ แต่งกายสะอาดถูกสุขอนามัย 
สุภาพอัธยาศัยดีเป็นกันเองในการให้บริการ กระตือรือร้นในการท างาน และเต็มใจในการให้บริการแก่
ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิริวรรณ สรวงศิริ ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟของร้านคาเฟ่อเมซอน ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านบุคคลมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟของร้านคาเฟ่อเมซอน เนื่องจากการท างานของพนักงานภายในร้านกาแฟ
กระตือรือร้น และพร้อมในการให้บริการผู้บริโภคด้วยความเสมอภาคเท่าเทียมกันโดยไม่เลือกปฏิบัติ               
อีกทั้งพนักงานแต่งกายสะอาด และมีบุคลิกภาพดีใช้ค าพูดสุภาพ มีมารยาทและมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี 
รวมถึงมีความรู้ความเข้าใจในตัวสินค้าเป็นอย่างดี ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟของร้าน                
คาเฟ่อเมซอน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ศิริวรรณ สรวงศิริ, 2563)  
 2.6 ด้านกระบวนการให้บริการ จากการศึกษาพบว่า กระบวนการให้บริการมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสด จากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร แสดงให้เห็นว่า พนักงานกล่าว
ทักทายต้อนรับผู้บริโภคอย่างสม่ าเสมอ มีวิธีการชงกาแฟที่สะอาด จัดระเบียบล าดับการรอเครื่องดื่มด้วย
ความเรียบร้อย และจัดระบบการช าระเงินที่ถูกต้อง แม่นย า รวดเร็ว รวมถึงกระบวนการให้บริการมี
มาตรฐาน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Widyawati and Margaretha Pink Berlianto ได้ท าการศึกษา
เรื่อง The Influencing Factors on Coffee Shop Customer’s Revisit Intention ผลการศึกษา
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความพึงพอใจ คือ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล และด้านกระบวนการ เป็นปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
ร้านกาแฟ จ าเป็นต้องทบทวนกลยุทธ์การก าหนดราคา เช่น การก าหนดต าแหน่งร้าน กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการขายที่มีประสิทธิภาพ กระบวนการสรรหาบุคลากร การฝึกอบรม และการสร้างแรงจูงใจ
ให้กับพนักงานในร้าน นอกจากนี้ กลยุทธ์การด าเนินการตามกระบวนการที่เหมาะสมเพ่ือรักษาและ
ปรับปรุงความพึงพอใจของลูกค้า อย่างมรีะดับนัยส าคัญทางสถิตทิี่ 0.05 (Widyawati and Margaretha 
Pink Berlianto, 2018) 
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 2.7 ด้านลักษณะทางกายภาพ จากการศึกษาพบว่า ลักษณะทางกายภาพมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสด จากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร แสดงให้เห็นว่า ร้านสะดวกซื้อมี
บรรยากาศภายในร้านที่สะดวกต่อการใช้บริการ การตกแต่งร้านสวยงาม แสดงเมนูให้เห็นอย่างชัดเจน 
สถานที่และเครื่องมืออุปกรณ์ต่าง ๆ ทันสมัย สะอาด และเป็นระเบียบ สอดคล้องกับงานวิจัยของ                    
บุญไทย แสงสุพรรณ ได้ท าการศึกษาเรื่อง คุณค่าของตราสินค้าและปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ าของผู้บริโภคกาแฟร้านคาเฟ่อเมซอน ศึกษาเฉพาะสาขาในห้างสรรพสินค้าใน
จังหวัดปทุมธานี ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ าของ
ผู้บริโภคกาแฟร้านคาเฟ่อเมซอนสาขาในห้างสรรพสินค้า ได้แก่ ด้านลักษณะทางกายภาพ มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อซ้ าของผู้บริโภคกาแฟ เนื่องจากมีบรรยากาศภายในร้านดี และตกแต่งเป็นเอกลักษณ์ของ
ตัวเอง จ านวนที่นั่งเพียงพอต่อลูกค้า การจัดวางอุปกรณ์และสิ่งของที่ถูกสุขลักษณะ รวมทั้งการบริการที่
ดีของพนักงาน ซึ่งเป็นปัจจัยที่ส าคัญมากในการสร้างความพึงพอใจต่อการกลับมาใช้บริการซ้ าของ
ผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (บุญไทย แสงสุพรรณ, 2563) 
 
สรุป/ข้อเสนอแนะ 
  จากการศึกษางานวิจัยเรื่อง อิทธิพลของปัจจัยทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินซื้อเครื่องดื่ม
กาแฟสด จากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร สรุปได้ว่า กาแฟสดในร้านสะดวกซื้อมีความสดใหม่
เสมอ ราคากาแฟสดในร้านสะดวกซ้ือมีความเหมาะสมกับคุณภาพ ท าเลที่ตั้งกาแฟสดในร้านสะดวกซื้อมี
ความสะดวกต่อการเดินทางมาใช้บริการ กาแฟสดในร้านสะดวกซื้อมีการประชาสัมพันธ์ทางสื่อต่าง ๆ 
ทั้งทาง Online และ Offline การแต่งกายของพนักงานบริการกาแฟสดในร้านสะดวกซื้อมีความสะอาด 
และเรียบร้อยถูกสุขอนามัย การบริการกาแฟสดในร้านสะดวกซื้อมีการจัดระบบการช าระเงินถูกต้อง 
แม่นย า และรวดเร็ว วัสดุอุปกรณ์กาแฟสดในร้านสะดวกซื้อมีความทันสมัย และส่วนใหญ่มีการตัดสินใจ
ซ้ือกาแฟสดในร้านสะดวกซื้อเมื่อต้องการความสดชื่นให้กับร่างกาย มีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด 
ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะดังต่อไปนี้ 
 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปใช้ 
 1) จากผลการวิจัย ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสด จากร้าน
สะดวกซ้ือ ได้แก่ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายได้ ผู้ประกอบการสามารถน าข้อมูลไปปรับปรุงใน
การท าการตลาดต่าง ๆ เช่น การลด แลก แจก แถม หรือการออกแบบผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มกาแฟสดให้มี
ความหลากหลายมากขึ้น เพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคในสถานภาพ การศึกษา อาชีพ 
และรายได้ที่แตกต่างกัน 
 2) จากผลการวิจัยร้านสะดวกซื้อที่จ าหน่ายเครื่องดื่มกาแฟสด ต้องให้ความส าคัญกับส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด และปัจจัยที่เกี่ยวข้องทางการตลาด คือ 
ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่กล่าว
มานี้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสด จากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ร้าน
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กาแฟสดจึงต้องน าผลงานวิจัยมาเป็นแนวทางในการประยุกต์ พัฒนา และปรับปรุงธุรกิจร้านกาแฟสดให้
มีความดึงดูดและน่าสนใจในการที่จะเข้าให้บริการ ควรรักษามาตรฐานของรสชาติกาแฟให้สดใหม่เสมอ 
มีให้เลือกหลากหลายขนาดบรรจุภัณฑ์ มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ และจัดโปรโมชั่นอย่าง
ต่อเนื่อง ควรมีการจัดอบรมพนักงานหรือบุคลากรให้มีมาตรฐานในการบริการ เพ่ือสร้างความพึงพอใจ
ให้กับผู้บริโภค บรรยากาศภายในและนอกร้านควรมีการตกแต่งที่สวยงาม สะอาด และสะดวกต่อการ
เข้ามาใช้บริการเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
 ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไป 
 1) ควรศึกษาตัวแปรอ่ืน ๆ นอกเหนือจากนี้ เพ่ือศึกษาหาตัวแปรอ่ืน ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสดนอกเหนือจากการวิจัยนี้ เช่น ความพึงพอใจ ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
การบอกต่อหรือพฤติกรรมการทานกาแฟ เพ่ือน ามาพัฒนา ประยุกต์ และต่อยอดให้เข้ากับธุรกิจต่อไปได้ 
 2) ควรศึกษางานวิจัยกับกลุ่มตัวอย่างในพ้ืนที่ อ่ืน ๆ นอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร                  
เพ่ือน าผลการศึกษางานวิจัยที่ได้มาเปรียบเทียบผลงานวิจัยในครั้งนี้ว่า ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อ
เครื่องดื่มกาแฟสดเหมือนหรือต่างกันอย่างไร เพ่ือให้ตอบโจทย์ผู้บริโภคในกลุ่มพ้ืนที่นั้น ๆ ให้ได้มากท่ีสุด 
 3) จากการศึกษาวิจัย ผู้วิจัยสามารถพัฒนาเป็นโมเดลส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสด เพ่ือใช้เป็นโมเดลในการพัฒนางานวิจัยในครั้งต่อไป ดังแสดงใน
ภาพที่ 1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1  โมเดลส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสด (ผู้วิจัย) 
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