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ABSTRACT 

This quantitative study aimed to examine both personal and service marketing mix factors influencing 

consumers’ decisions to purchase coffee from franchise coffee shops in Phe Subdistrict, Mueang District, 

Rayong Province. Using a sample of 385 respondents selected via Cochran’s formula and surveyed through 

questionnaires, the research employed statistical methods including t-tests, ANOVA, and multiple regression 

analysis. The findings revealed that variations in personal characteristics significantly affected purchasing 

decisions at the 0.05 level. Additionally, service marketing mix elements—specifically price, place, personnel, 

and physical evidence—were found to positively influence consumer choices, also with statistical significance 

at the 0.05 level. 
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บทคดัย่อ 

งานวจิยัเชงิปรมิาณน้ีมวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทีม่อีทิธพิล

ต่อการตัดสนิใจซื้อกาแฟจากร้านกาแฟแฟรนไชส์ของผู้บริโภคในตําบลเพ อําเภอเมือง จงัหวดัระยอง โดยใช้กลุ่ม

ตวัอย่างจาํนวน 385 คน ซึ่งคํานวณจากสูตรของ Cochran และเกบ็ขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม เครื่องมอืทางสถติทิีใ่ชใ้น

การวเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ การแจกแจงความถี ่รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน การทดสอบค่า t การวเิคราะห์

ความแปรปรวนทางเดยีว และการวเิคราะห์ถดถอยพหุ ผลการวจิยัพบว่า 1) ความแตกต่างในลกัษณะส่วนบุคคลของ

ผู้บริโภคมีผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟจากร้านแฟรนไชส์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 2) ปัจจัย 

ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร ไดแ้ก่ ดา้นราคา สถานที ่บุคลากร และลกัษณะทางกายภาพ มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการ

ตดัสนิใจซื้อกาแฟจากรา้นแฟรนไชสอ์ย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เช่นกนั 

คาํสาํคญั: การตดัสนิใจ, รา้นกาแฟประเภทแฟรนไชส,์ จงัหวดัระยอง 

 

ข้อมูลการอ้างอิง: อนันตช์ยั คงจนัทร,์ อรรถพล อาษาเอือ้ และ ณวรินิทร ์ดษิยเศรษฐนนท.์ (2568). ปัจจยัทีม่อีทิธพิล

ต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟจากร้านกาแฟประเภทแฟรนไชส์ของผู้บริโภคในตําบลเพ อําเภอเมือง จังหวัดระยอง. 
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บทนํา 

กาแฟเป็นพชืเศรษฐกจิ หน่ึงในสนิคา้ทางการเกษตรซึง่มกีารซื้อขายและนํามาเป็นเครื่องดื่มทีไ่ดร้บัความนิยมมากที่สุด

ในโลก โดยร้านกาแฟแห่งแรกของโลกเกิดขึน้ที่อสิตนับูล ในช่วงศตรวรรษที ่16 ชื่อว่า “Kiva Han” เรยีกกนัทัว่ไปว่า 

“Coffee House” ทําให้เมอืงอิสตนับูล กลายเป็นจุดเริม่ต้นสําคญัของวฒันธรรมการดื่มกาแฟในเชงิพาณิชย์ ส่วนร้าน

กาแฟแห่งแรกในประเทศไทยชื่อ “Red Cross Tea Room” เปิดใหบ้รกิารครัง้แรกในปี พ.ศ.2460 ในช่วงสงครามโลก

ครัง้ที ่1 (จริฌัชา พลเมอืง, 2565) โดยในทวปีเอเชยี ประเทศญี่ปุ่ นนับเป็นประเทศทีม่ปีรมิาณการบรโิภคกาแฟต่อคน

มากทีสุ่ด คอื 400 แกว้ต่อคนต่อปี ซึง่ใกลเ้คยีงกบัตวัเลขการบรโิภคกาแฟของคนในสหรฐัอเมรกิา ในขณะทีค่นไทยดื่ม

กาแฟเฉลีย่ 300 แกว้ต่อคนต่อปี ส่วนตลาดกาแฟของประเทศไทยมมีลูค่ารวมมากกวา่ 60,000 ลา้นบาท แบ่งเป็นตลาด

กาแฟสําหรบัทานในบ้านมมีูลค่า 33,000 ล้านบาท และตลาดกาแฟสําหรบัทานนอกบ้านมมีูลค่า 27,000 ล้านบาท 

(เศรษฐศาสตรต์ลาดสด, 2567)  

กาแฟเป็นหน่ึงในเครื่องดื่มทีไ่ดร้บัความนิยมมากทีสุ่ดในโลก โดยในปี 2025 มผีูบ้รโิภคกาแฟทัว่โลกมากกว่า 1 พนัลา้นคน 

ทีด่ื่มกาแฟเป็นประจาํทุกวนั (CoffeeDasher, 2025) ซึ่งสะทอ้นใหเ้หน็ถงึบทบาทสําคญัของกาแฟในวถิชีวีติประจาํวนัของ

ผูค้นทัว่โลก ในแงข่องมลูค่าตลาด พบว่า ตลาดกาแฟทัว่โลกมมีลูค่าประมาณ 256.29 พนัลา้นดอลลารส์หรฐั ในปี 2025 

และคาดว่าจะเตบิโตถงึ 381.52 พนัลา้นดอลลารส์หรฐั ภายในปี 2034 (Precedence Research, 2025) 

สําหรบัการบรโิภคกาแฟรายบุคคล ประเทศทีม่กีารบรโิภคกาแฟต่อหวัสูงทีสุ่ดในโลก คอื ฟินแลนด์ โดยเฉลี่ยมากกว่า 

12 กิโลกรมัต่อคนต่อปี ขณะที่ค่าเฉลี่ยทัว่โลกอยู่ที่ประมาณ 0.79 กิโลกรมัต่อคนต่อปี (World Population Review, 

2025; Coolest Gadgets, 2025) ทัง้น้ี ตลาดกาแฟยงัคงเตบิโตต่อเน่ืองเน่ืองจากปัจจยัหลายประการ เช่น การเตบิโต

ของวฒันธรรมคาเฟ่ การพฒันาผลติภณัฑก์าแฟสําเรจ็รูป และพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีห่นัมาใหค้วามสําคญักบัคุณภาพ

และความยัง่ยนืของการผลติกาแฟ (Investopedia, 2025) ดงัแสดงในตารางที ่1 

 

ตารางท่ี 1 แสดงสถติกิารบรโิภคกาแฟทัว่โลก 

รายการ ข้อมูลลา่สุด (2024-2025) แหล่งท่ีมา 

จาํนวนผูบ้รโิภคกาแฟทัว่โลก มากกว่า 1 พนัลา้นคนดื่มกาแฟทุกวนั CoffeeDasher (2025) 

ปรมิาณการผลติกาแฟทัว่โลก ประมาณ 174.86 ลา้นถุง (60 กก.) ในฤดกูาล 

2024-2025 

Investopedia (2025) 

รายไดจ้ากตลาดกาแฟทัว่โลก คาดว่าจะอยูท่ี ่256.29 พนัลา้นดอลลารส์หรฐั 

ในปี 2025 

Precedence Research 

(2025) 

การบรโิภคกาแฟต่อคน (เฉลีย่ทัว่โลก) ประมาณ 0.79 กโิลกรมัต่อคนตอ่ปี  Coolest Gadgets (2025) 

ประเทศทีบ่รโิภคกาแฟมากทีสุ่ดต่อคน ฟินแลนด ์(ประมาณ 12 กโิลกรมัตอ่คนต่อปี) World Population Review 

(2025) 

 

ในบรบิทของประเทศไทย แมว้่าจะไม่ใช่ประเทศทีม่กีารบรโิภคกาแฟต่อหวัสูง แต่กพ็บว่า มแีนวโน้มการเตบิโตอย่าง

ต่อเน่ือง โดยคนไทยบริโภคกาแฟเฉลี่ยประมาณ 0.18 กิโลกรมัต่อคนต่อปี หรือประมาณ 300 ถ้วยต่อปี (Corner 

Coffee Store, 2025) มลูค่าตลาดกาแฟในประเทศไทยอยู่ทีป่ระมาณ 3 พนัลา้นดอลลารส์หรฐั โดยตลาดกาแฟสาํเรจ็รปู

คดิเป็นประมาณ 2.175 พนัล้านดอลลาร์สหรฐั (Corner Coffee Store, 2025) สะทอ้นถงึบทบาทของกาแฟสําเรจ็รปูใน

พฤติกรรมผู้บรโิภคชาวไทย และจากขอ้มูลจากการสํารวจโดย YouGov (2024) ระบุว่า 75% ของประชากรไทยดื่ม

กาแฟอย่างน้อยเดอืนละครัง้ และ 49% ดื่มกาแฟเป็นประจาํทุกวนั ซึ่งเป็นอตัราทีเ่พิม่ขึน้จากทศวรรษก่อน นอกจากน้ี 

ความนิยมในการดื่มกาแฟยงัสมัพนัธก์บัวฒันธรรมรา้นกาแฟในเมอืงใหญ่ และความนิยมในหมู่คนรุ่นใหม่และคนทาํงาน

ในเมอืง ดงัแสดงในตารางที ่2 
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ตารางท่ี 2 แสดงสถติกิารบรโิภคกาแฟในประเทศไทย 

รายการ ข้อมูลลา่สุด (2024-2025) แหล่งท่ีมา 

ปรมิาณการบรโิภคกาแฟรวม ประมาณ 95,500 ตนัต่อปี The Nation Thailand (2025) 

การบรโิภคกาแฟต่อคน ประมาณ 0.18 กโิลกรมัต่อคนตอ่ปี Corner Coffee Store (2025) 

จาํนวนถว้ยกาแฟทีบ่รโิภคต่อคนต่อปี ประมาณ 300 ถว้ยต่อคนต่อปี Corner Coffee Store (2025) 

สดัส่วนผูบ้รโิภคกาแฟประจาํ 75% ของประชากรบรโิภคกาแฟอย่างน้อย

เดอืนละครัง้; 49% บรโิภคกาแฟทุกวนั 

YouGov (2024) 

การเตบิโตของตลาดกาแฟ คาดว่าจะเตบิโตมากกวา่ 10% ต่อปี  

ในช่วง 3 ปีขา้งหน้า 

Corner Coffee Store (2025) 

 

จากแนวโน้มดงักล่าวสามารถสรุปไดว้่า การบรโิภคกาแฟทัง้ในระดบัโลกและระดบัประเทศมแีนวโน้มเพิม่ขึน้ต่อเน่ือง 

ทัง้น้ีควรพจิารณาถงึผลกระทบดา้นสิง่แวดล้อม การผลติอย่างยัง่ยนื และสุขภาพของผูบ้รโิภคควบคู่กนัไป เพื่อใหก้าร

เตบิโตของอุตสาหกรรมกาแฟเป็นไปอยา่งสมดุลและยัง่ยนืในระยะยาว  

สํานักงานสภาพฒันาการเศรษฐกจิและสงัคมแห่งชาต ิ(สศช.) รายงานมูลเชงิลกึเกี่ยวกบัการกระจายรายไดใ้นปี 2567 

พบว่า จงัหวดัที่มมีูลค่าผลิตภัณฑ์จงัหวดัต่อหวัของประชากร (GRP per capita) มูลค่าสูงสุด ได้แก่ จงัหวดัระยอง  

มีมูลค่า 1,003,497 บาทต่อปี ซึ่งเป็นจงัหวดัหน่ึงที่มีสดัส่วนการผลิตสําคญัมาจากสาขาภาคนอกเกษตรเป็นหลัก 

โดยเฉพาะสาขาการผลติสนิคา้อุตสาหกรรม สาขาการขายส่งและการขายปลกีฯ อกีทัง้เป็นหน่ึงในจงัหวดั 3 จงัหวดัที่

เป็นทรงอทิธพิลดว้ย (ฐานเศรษฐกจิ, 2568) 

ดว้ยเหตุผลดงักล่าวทาํใหค้ณะผูว้จิยัมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาวา่มอีงคป์ระกอบใดบา้งทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อกาแฟ

จากรา้นกาแฟประเภทแฟรนไชสข์องผูบ้รโิภคในตําบลเพ อําเภอเมอืง จงัหวดัระยอง โดยมคีวามมุ่งหมาย เพื่อศกึษา

ปัจจยัส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อกาแฟจากร้านกาแฟประเภทแฟรนไชส์ของผูบ้รโิภคในตําบลเพ อําเภอเมอืง 

จังหวัดระยอง และศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟจากร้านกาแฟ

ประเภทแฟรนไชสข์องผูบ้รโิภคในตําบลเพ อําเภอเมอืง จงัหวดัระยอง ซึ่งผลทีไ่ดจ้ากการวจิยัในครัง้น้ี จะเป็นแนวทาง

ในการนําไปดาํเนินธุรกจิของผูป้ระกอบการรา้นกาแฟ ในการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ

ยิง่ขึน้ และใชเ้ป็นแนวทางในการดาํเนินงานเพื่อผูท้ีส่นใจตอ้งการจะลงทุนเปิดรา้นกาแฟประเภทแฟรนไชสต์่อไป 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์

ปัจจยัทางดา้นประชากร เป็นสิง่ทีแ่สดงถงึความแตกต่างกนัของผูบ้รโิภคในดา้นต่างๆ เช่น เพศ อายุ การศกึษา สถานะ

ทางสงัคม และ ศาสนา ซึ่งปัจจยัทัง้หมดน้ีมอีทิธพิลต่อการรบัรูข้่าวสารของผูร้บัสาร ทัง้โดยตรงและโดยอ้อม ไม่ว่าจะ

เป็นเรื่อง ความคดิ ค่านิยม ความเชื่อ และประสบการณ์ของแต่ละบุคคลนัน้ๆ ดว้ยปัจจยัอื่นๆ ดา้นประชากรนัน้สามารถ

นํามาวเิคราะหเ์พื่อใหเ้กดิความเขา้ใจมากขึน้ในการสื่อสารไดโ้ดยมแีนวคดิทีเ่ขา้ใจถึงความแตกต่างของบุคคลแต่ละ

กลุ่มไดร้วมไปถงึแนวคดิน้ียงัสามารถนําไปวเิคราะหเ์พื่อต่อยอดในประชากรศาสตรด์า้นอื่นๆ ไดอ้กีเช่นกนั ปัจจยัต่างๆ 

ที่เกี่ยวข้องกบัประชากรมดีงัน้ี เพศ อายุ การศกึษา เชื้อชาติ อาชีพ สงัคมครอบครวั ศาสนา เป็นต้น ปัจจยัต่างๆ 

ขา้งตน้สามารถบ่งบอกถงึลกัษณะเฉพาะทีอ่ยู่ในบุคคลนัน้ๆ ไดอ้กีดว้ย 

แนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ฟิลลปิ คอ็ตเล่อร์ (Kotler, 1992) ไดใ้หแ้นวคดิส่วนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบรกิาร (Service Marketing Mix) 

ไวว้่าเป็นแนวคดิทีเ่กีย่วขอ้งกบัธุรกจิทีใ่หบ้รกิารซึง่เป็นธุรกจิทีแ่ตกต่างสนิคา้อุปโภคและบรโิภคทัว่ไป จาํเป็นจะตอ้งใช้

ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 7 อย่าง หรอื 7P's ในการกําหนดกลยุทธก์ารตลาดซึง่ประกอบดว้ย 
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1) ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) เป็นสิง่ซึง่สนองความจาํเป็นและความต้องการของมนุษยไ์ด ้คอื สิง่ทีผู่ข้ายตอ้งมอบใหแ้ก่

ลูกคา้และลูกคา้จะไดร้บัผลประโยชน์และคุณค่าของผลติภณัฑ์นัน้ๆ โดยทัว่ไปแล้ว ผลติภณัฑ์แบ่งเป็น 2 ลกัษณะ คอื 

ผลติภณัฑท์ีอ่าจจบัตอ้งได ้(Tangible Products) และผลติภณัฑท์ีจ่บัตอ้งไม่ได ้(Intangible Products) 

2) ดา้นราคา (Price) หมายถงึ คุณค่าผลติภณัฑ์ในรูปตวัเงนิ ลูกคา้จะเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่า (Value) ของบรกิาร

กบัราคา (Price) ของบรกิารนัน้ ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกคา้จะตดัสนิใจซื้อ ดงันัน้ การกําหนดราคาการใหบ้รกิารควรมี

ความเหมาะสมกบัระดบัการใหบ้รกิารชดัเจนและงา่ยต่อการจาํแนกระดบับรกิารทีแ่ตกต่างกนั 

3) ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) เป็นกจิกรรมทีเ่กี่ยวขอ้งกบับรรยากาศสิง่แวดล้อมในการนําเสนอบรกิารใหแ้ก่

ลูกคา้ ซึง่มผีลต่อการรบัรูข้องลูกคา้ในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบรกิารทีนํ่าเสนอซึง่จะตอ้งพจิารณาในดา้นทาํเลทีต่ัง้ 

(Location) และช่องทางในการนําเสนอบรกิาร (Channels)  

4) ดา้นการส่งเสรมิ (Promotions) เป็นเครื่องมอืหน่ึงทีม่คีวามสําคญัในการตดิต่อสื่อสารใหผู้ใ้ชบ้รกิาร โดยมวีตัถุประสงค ์

ทีแ่จง้ขา่วสารหรอืชกัจงูใหเ้กดิทศันคตแิละพฤตกิรรม การใชบ้รกิารและเป็นกุญแจสาํคญัของการตลาดสายสมัพนัธ ์

5) ดา้นบุคคล (People) หรอืพนักงาน (Employee) ซึ่งต้องอาศยัการคดัเลอืก การฝึกอบรม การจูงใจ เพื่อใหส้ามารถสรา้ง

ความพงึพอใจใหก้บัลูกคา้ไดแ้ตกต่างเหนือคู่แขง่ขนัเป็นความสมัพนัธร์ะหว่างเจา้หน้าทีผู่ใ้หบ้รกิารและผูใ้ชบ้รกิารต่างๆ 

ขององค์กร เจ้าหน้าที่ต้องมคีวามสามารถมทีศันคตทิี่สามารถตอบสนองต่อผู้ใช้บรกิาร มคีวามคดิรเิริม่ มคีวามสามารถ 

ในการแกไ้ขปัญหา สามารถสรา้งค่านิยมใหก้บัองคก์ร 

6) ด้านกายภาพและการนําเสนอ (Physical Evidence/Environment and Presentation) เป็นแสดงให้เหน็ถงึลกัษณะ

ทางกายภาพและการนําเสนอใหก้บัลูกคา้ใหเ้หน็เป็นรูปธรรม โดยพยายามสรา้งคุณภาพโดยรวมทัง้ทางดา้ยกายภาพ

และรูปแบบการให้บรกิารเพื่อสร้างคุณค่าใหก้บัลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นด้านการแต่งกายสะอาดเรยีบร้อย การเจรจาต้อง

สุภาพอ่อนโยนและการใหบ้รกิารทีร่วดเรว็ หรอืผลประโยชน์อื่นๆ ทีลู่กคา้ควรไดร้บั 

7) ดา้นกระบวนการ (Process) เป็นกจิกรรมทีเ่กี่ยวขอ้งกบัระเบยีบวธิกีารและงานปฏบิตัใินดา้นการบรกิารทีนํ่าเสนอ

ใหก้บัผูใ้ชบ้รกิารเพื่อมอบการใหบ้รกิารอย่างถูกตอ้งรวดเรว็และทาํใหผู้ใ้ชบ้รกิารเกดิความประทบัใจ 

การรู้ถึงส่วนประสมทางการตลาดที่ตรงกบัความต้องการของผู้บรโิภคนัน้เป็นผลดกีบัผู้ประกอบธุรกิจในทุกรูปแบบ 

โดยเฉพาะการดําเนินธุรกจิในยุคดจิทิลัทีผู่บ้รโิภคมวีธิชีวีติทีเ่ปลีย่นไป มคีวามสะดวกสบายมากขึน้จากเทคโนโลยทีีเ่ขา้มา

มบีทบาทมากขึน้ 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกใช้บริการ 

การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารหรอืการตดัสนิใจซื้อ จะเกดิขึน้เมื่อมตีวักระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการ ซึง่ผูบ้รโิภครบัรู้

ถงึความต้องการนัน้ จงึจําเป็นตอ้งหาขอ้มลูเพิม่เตมิเพื่อสนับสนุนความตดัสนิใจ จากทางเลอืกทีม่อียู่อย่างหลากหลาย 

โดยผูบ้รโิภคจะประเมนิทางเลอืกจากคุณสมบตัขิองสนิคา้ ประโยชน์ทีไ่ดร้บัตรงกบัความต้องการ รวมไปถงึความเชื่อ 

และทศันคตขิองผูซ้ื้อกเ็ป็นปัจจยัสาํคญัในการพจิารณาทางเลอืก 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2552 ) กล่าวว่า กระบวนการตดัสนิใจเลอืกซื้อของผูบ้รโิภค แบ่งเป็น 5 ขัน้ตอน ดงัน้ี 

ขัน้ที ่1 การรบัรูถ้งึปัญหา กระบวนการซื้อจะเกดิขึน้ไดต้่อเมื่อ ผูซ้ื้อตระหนักถงึความตอ้งการหรอืปัญหาของตนเอง 

ขัน้ที ่2 การคน้หาขอ้มลู ผูบ้รโิภคจะแสวงหาขอ้มลู จากแหล่งขอ้มลูภายในก่อน หากขอ้มลูทีไ่ดร้บัยงัไม่เพยีงพอกจ็ะหา

ขอ้มลูจากแหล่งขอ้มลูภายนอกเพิม่เตมิ เพื่อประกอบการตดัสนิใจ 

ขัน้ที ่3 การประเมนิผลทางเลอืก ผูบ้รโิภคจะนําขอ้มลูทีไ่ดม้าวเิคราะหถ์งึขอ้ดแีละขอ้เสยีเพื่อเปรยีบเทยีบสนิคา้และหา

ความคุม้ค่า ต่อมานําขอ้มลูมารวบรวมไวม้าจดัเป็นหมวดหมู ่

ขัน้ที่ 4 การตดัสนิใจเลอืกทางเลือกที่ดทีี่สุด ขัน้ตอนน้ีผู้บรโิภคได้คน้หาขอ้มูล ทําการเปรยีบเทยีบสนิค้า เพื่อหาความ

คุ้มค่าวเิคราะห์ ขอ้ด ีขอ้เสยี ของสนิค้า ผู้บรโิภคจะต้องใชป้ระสบการณ์ในอดตีทัง้ของตนเองหรอืของผู้อื่น เพื่อช่วย

ประกอบการตดัสนิใจทางเลอืกทีด่ทีีสุ่ดสาํหรบัตนเอง 
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ขัน้ที ่5 การประเมนิภายหลงัการซื้อ เมื่อผูบ้รโิภคไดซ้ื้อสนิคา้มาใชแ้ล้ว ขณะทีเ่ริม่ใชต้อ้งประเมนิสนิคา้นัน้ ดหีรอืไม่ด ี

หากดลูีกค้าจะซื้อใช้ต่อไป แต่หากไม่ดลูีกค้าอาจจะหยุดใชห้รอืไม่ซื้อใชส้นิคา้น้ีอกี จะเห็นไดว้่า การตดัสนิใจซื้อของ

ผูบ้รโิภคยงัคงมคีวามต่อเน่ือง ไม่เฉพาะหยุดตรงทีก่ารซื้อเท่านัน้ 

ดงันัน้ การตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคในแต่ละครัง้ย่อมมคีวามสําคญัทีจ่ะใหก้ารยอมรบัในตราสนิคา้ หรอืรา้นคา้ใดรา้นคา้

หน่ึงเป็นการเฉพาะเจาะจงด้วย การตดั สนิใจซื้อของผู้บรโิภคจงึมคีวามสําคญัต่อความพงึพอใจของผูบ้รโิภคทีไ่ดร้บั

เป็นอย่างมาก ฉะนัน้ การตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคจงึหวัใจสาํคญัของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

จากการทบทวนวรรณกรรม ผูว้จิยัไดกํ้าหนดสมมตฐิานของการวจิยัดงัน้ี  

1) ปัจจยัส่วนบุคคลส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อกาแฟจากรา้นกาแฟประเภทแฟรนไชสข์องผูบ้รโิภคใน ตําบลเพ อําเภอเมอืง 

จงัหวดัระยอง 

2) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อกาแฟจากรา้นกาแฟประเภทแฟรนไชสข์องผูบ้รโิภค

ในตําบลเพ อําเภอเมอืง จงัหวดัระยอง 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

การวจิยัครัง้น้ีใชป้ระชาชนทีซ่ื้อกาแฟจากรา้นกาแฟประเภทแฟรนไชสใ์นพืน้ทีต่ําบลเพ อําเภอเมอืง จงัหวดัระยอง เป็น

ประชากรเป้าหมาย โดยไม่ทราบจํานวนประชากรทีแ่น่นอน ผูว้จิยัจงึกําหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใชสู้ตรของ คอแครน 

ซึง่เหมาะสาํหรบักรณีทีไ่ม่ทราบจาํนวนประชากรทัง้หมด โดยกําหนดระดบัความเชื่อมัน่ไวท้ี ่95% ผลการคาํนวณพบวา่ 

ควรมกีลุ่มตวัอย่างอย่างน้อย 385 คน และใชว้ธิกีารสุ่มแบบบงัเอญิในการคดัเลอืกผูต้อบแบบสอบถาม. 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ในการศกึษาครัง้น้ี ผูว้จิยัใชแ้บบสอบถามจํานวน 385 ชุด ซึ่งเท่ากบัจํานวนกลุ่มตวัอย่าง เพื่อเป็นเครื่องมอืในการเกบ็

รวบรวมขอ้มูล โดยดําเนินการแจกแบบสอบถามพรอ้มอธบิายวธิกีารตอบและชี้แจงวตัถุประสงค์ของการศกึษาใหผู้ต้อบ

ทราบ จากนัน้จงึรวบรวมแบบสอบถาม ตรวจสอบความครบถว้นและความถูกตอ้ง หากพบว่า แบบสอบถามไม่สมบูรณ์ 

ผูว้จิยัจะดาํเนินการแจกใหม่เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูทีค่รบถว้น ก่อนนําขอ้มลูทัง้หมดไปวเิคราะหด์ว้ยวธิทีางสถติ ิ

การวิเคราะห์ข้อมูล 

ในการศกึษาครัง้น้ี ผูว้จิยัไดนํ้าแบบสอบถามทีไ่ดร้บักลบัคนืมาทัง้หมดมาตรวจสอบความสมบูรณ์ก่อนนําไปวเิคราะห์

ขอ้มูลทางสถติดิว้ยโปรแกรมสําเรจ็รูปสําหรบังานวจิยัทางสงัคมศาสตร์ โดยใชก้ารวเิคราะหส์ถติเิชงิพรรณนาเป็นหลกั 

ซึ่งประกอบดว้ย การแจกแจงความถีแ่ละการคาํนวณค่ารอ้ยละเพื่อแสดงขอ้มลูพืน้ฐานของผูต้อบแบบสอบถาม รวมถงึ

การวเิคราะห์ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อกาแฟจากร้านกาแฟ

ประเภทแฟรนไชสใ์นพืน้ทีต่ําบลเพ อําเภอเมอืง จงัหวดัระยอง โดยใชค่้าสถติเิฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานในการสรุปผล 

ในการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมาน ผูว้จิยัใชเ้พื่อทดสอบสมมตฐิานตามกรอบแนวคดิทีกํ่าหนดไว ้โดยมรีายละเอยีดดงัน้ี 

สมมตฐิานที ่1 ปัจจยัส่วนบุคคลส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อกาแฟจากรา้นกาแฟประเภทแฟรนไชสข์องผูบ้รโิภคในตําบลเพ 

อําเภอเมอืง จงัหวดัระยอง โดยใช้สถิตค่ิาท ี(t-test) และการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One-way ANOVA) 

หากพบความแตกต่างอย่างมนัียสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 จะดําเนินการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่

ดว้ยวธิขีองเชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) 

สมมตฐิานที ่2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อกาแฟจากรา้นกาแฟประเภทแฟรนไชส์

ของผู้บรโิภคในพื้นที่เดยีวกนั โดยใช้การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ของตวัแปรพยากรณ์ด้วยสถิติการวเิคราะห์ถดถอย

พหุคณู (Multiple Regression Analysis) 

การวเิคราะหด์งักล่าวช่วยใหส้ามารถตรวจสอบอทิธพิลของตวัแปรต่างๆ ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการซื้อไดอ้ย่างเป็นระบบ

และมคีวามน่าเชื่อถอืทางสถติ ิ
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ผลการวิจยั 

1) เพศแตกต่างกนัมกีารตดัสนิใจซื้อกาแฟจากรา้นกาแฟประเภทแฟรนไชสแ์ตกต่างกนั 

ตารางท่ี 3 แสดงการเปรยีบเทยีบการตดัสนิใจซื้อกาแฟจากรา้นกาแฟประเภทแฟรนไชสจ์ําแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล

ดา้นเพศ 

ตวัแปรเพศ N X� SD. t Sig. 

ชาย 169 3.75 0.51 5.85 

 

.000* 

 หญงิ 216 4.30 0.39 

* มนัียสาํคญัทีร่ะดบั .05 

 

จากตารางที ่3 พบว่า ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ดา้นเพศต่างกนัการตดัสนิใจซื้อกาแฟจากรา้นกาแฟประเภท แฟรน

ไชสแ์ตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4 แสดงการเปรยีบเทยีบการตดัสนิใจซื้อกาแฟจากรา้นกาแฟประเภทแฟรนไชสจ์ําแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล

ดา้นอายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพีและรายไดเ้ฉลีย่ 

ตวัแปร ปัจจยั แหล่งความ

แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

การตดัสนิใจใช้

แอปพลเิคชนั

ธนาคารบน

โทรศพัทม์อืถอื

ของผูบ้รโิภคใน

กรุงเทพมหานคร 

อายุ ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

3 

381 

384 

11.899 

101.153 

113.052 

3.995 

.267 

 14.913 .000* 

ระดบัการศกึษา ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

3 

381 

384 

8.942 

105.198 

114.140 

2.980  

.275 

 10.795 .000* 

อาชพี ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

3 

381 

384 

16.522 

97.618 

114.141 

4.130 

.256 

 16.079 .000* 

รายไดเ้ฉลีย่ ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

รวม 

3 

396 

399 

5.123 

109.017 

114.141 

1.707 

.285 

 5.969 .000* 

 

จากตารางที ่4 พบว่า ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ดา้นอายุ ระดบัการศกึษา อาชพีและรายไดเ้ฉลี่ยต่างกนัการตดัสนิใจ

ซื้อกาแฟจากรา้นกาแฟประเภทแฟรนไชสแ์ตกต่างกนัอย่างมนัียสาํคญั 

2) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อกาแฟจากรา้นกาแฟประเภทแฟรนไชสข์องผูบ้รโิภค

ในตําบลเพ อําเภอเมอืง จงัหวดัระยอง  

 

ตารางท่ี 5 สรุปโมเดล (Model Summary-d) ส่วนประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อกาแฟจาก

รา้นกาแฟประเภทแฟรนไชสข์องผูบ้รโิภคในตําบลเพ อําเภอเมอืง จงัหวดัระยอง 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .865a .750 .755 .27453 

a. Predictors: (Constant), sum_p1, sum_p2, sum_p3, sum_p4, sum_p5, sum_p6, sum_p7 
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จากตารางที ่5 สรุปโมเดล (Model Summary-d) ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซื้อ

กาแฟจากรา้นกาแฟประเภทแฟรนไชส ์พบว่า ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธพ์หุคณูมค่ีา เท่ากบั .865 และกําลงัสองของค่า

สหสมัพนัธพ์หุคณูมคี่า เท่ากบั .750 แสดงว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร สามารถพยากรณ์การตดัสนิใจซื้อกาแฟ

จากรา้นกาแฟประเภทแฟรนไชส ์ไดร้อ้ยละ 75.00 และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์มค่ีา .27453 

 

ตารางท่ี 6 ผลการวเิคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA-c) ในโมเดลที ่2 เกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดบรกิารทีม่ี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซื้อกาแฟจากรา้นกาแฟประเภทแฟรนไชส ์

Model  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 85.726 6 12.246 162.486 .000* 

  Residual 28.414 378 .074   

   Total 114.141 384    

a. Dependent Variable: Behavior 

b. Predictors: (Constant), sum_p1, sum_p2, sum_p3, sum_p4, sum_p5, sum_p6, sum_p7 

 

จากตารางที ่6 ผลการวเิคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA-c) ในโมเดลที ่2 เกี่ยวกบัเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด

บรกิารที่มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อกาแฟจากร้านกาแฟประเภทแฟรนไชส์ พบว่า ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์

พหุคูณมนัียสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 แสดงว่าความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบรกิารกบัการตดัสนิใจ

ซื้อกาแฟจากร้านกาแฟประเภทแฟรนไชส์มคีวามสมัพนัธ์กนัเชงิเส้นตรง ซึ่งสามารถนําไปสร้างเป็นสมการถดถอย

พหุคณูต่อไป 

 

ตารางท่ี 7 ค่าสมัประสิทธิก์ารถดถอย (Coefficients-a) ของโมเดลที่ 1 และโมเดลสมการถดถอยพหุคูณของ ส่วน

ประสมทางการตลาดบรกิารกบัการตดัสนิใจซื้อกาแฟจากรา้นกาแฟประเภทแฟรนไชส ์

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

 

ค่าคงที ่(Constant) .879 .220  6.607 .000 

ดา้นผลติภณัฑ ์sum_p1) .038 .132 .049 1.384 .166 

ดา้นราคา (sum_p2) .166 .027 .247 5.834 .000* 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (sum_p3) .080 .029 .077 2.427 .015* 

ดา้นส่งเสรมิการตลาด(sum_p4) .004 .032 .005 .179 .856 

ดา้นบุคลากร (sum_p5) .137 .028 .185 5.808 .000* 

ดา้นกระบวนการ (sum_p6) -.028 .023 -.033 -1.191 .233 

ดา้นองคป์ระกอบทางกายภาพ (sum_p7) .421 .024 .504 13.779 .000* 

a. Dependent Variable: Behavior 

 

จากตารางที ่7 ค่าสมัประสทิธิก์ารถดถอย (Coefficients-a) ของโมเดลที ่1 และโมเดลสมการถดถอยพหุคูณของส่วน

ประสมทางการตลาดบรกิารทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อกาแฟจากร้านกาแฟประเภทแฟรนไชส์ พบว่า ส่วน

ประสมทางการตลาดบรกิาร ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นบุคลากร และดา้นองคป์ระกอบทางกายภาพมี

ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซื้อกาแฟจากรา้นกาแฟประเภทแฟรนไชสอ์ย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
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สรปุและอภิปรายผลการวิจยั 

จากผลการวจิยัเรื่องปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อกาแฟจากร้านกาแฟประเภท แฟรนไชสข์องผูบ้รโิภคในตําบลเพ 

อําเภอเมอืง จงัหวดัระยอง สามารถอภปิรายผลการวจิยัไดด้งัน้ี 

1) ผลการวิจยัด้านประชากรศาสตร์พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ย 

ต่อเดอืน มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อกาแฟจากรา้นกาแฟประเภทแฟรนไชสแ์ตกต่างกนัอย่างมนัียสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

ซึง่สะทอ้นถงึความแตกต่างดา้นพฤตกิรรม รสนิยม และทศันคตขิองผูบ้รโิภค โดยเฉพาะผูท้ีม่กีารศกึษาและรายได้สูงมี

แนวโน้มเลอืกบรโิภคสนิคา้ทีม่คุีณภาพมากกว่า ทัง้น้ีสอดคล้องกบัแนวคดิของ ปณิศา มจีนิดา (2553) ทีเ่น้นการแบ่ง

ส่วนตลาดโดยองิขอ้มลูประชากร และสนับสนุนโดยงานวจิยัของ กุลธดิา กติตวิงศ ์และ ปะราส ีเอนก (2561) รวมถงึ นร

ภทัร สถานสถติ และ จรรยา วงันิยม (2567) ทีพ่บว่าปัจจยัประชากรมผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟสดแฟรนไชสอ์ย่าง

มนัียสาํคญัทางสถติ ิ

2) ผลการศกึษาครัง้น้ีพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซื้อกาแฟจากร้านกาแฟ

ประเภทแฟรนไชสข์องผูบ้รโิภคในตําบลเพ อําเภอเมอืง จงัหวดัระยอง อย่างมนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 โดยปัจจยั

ทีม่ผีลในเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซื้อ ไดแ้ก่ ดา้นราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย บุคลากร และองคป์ระกอบทางกายภาพ 

ซึง่สะทอ้นใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบัความคุม้ค่า ความสะดวกในการเขา้ถงึบรกิาร การบรกิารทีเ่ป็นมติร และ

ระบบการชาํระเงนิทีห่ลากหลาย โดยเฉพาะดา้นองคป์ระกอบทางกายภาพทีม่ผีลสงูสุดต่อการตดัสนิใจซื้อ 

การเพิม่ขึน้ของคะแนนในแต่ละดา้นมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซื้อทีเ่พิม่ขึน้อย่างชดัเจน กล่าวคอื ดา้นราคาเพิม่ขึน้ 

1 หน่วย ส่งผลใหก้ารตดัสนิใจซื้อเพิม่ขึน้ 16.60% ด้านช่องทางการจดัจําหน่ายเพิม่ขึ้น 8.00% ด้านบุคลากรเพิม่ขึน้ 

13.70% และด้านองค์ประกอบทางกายภาพเพิ่มขึ้นถึง 42.10% ซึ่งแสดงให้เห็นถึงความสําคัญของการออกแบบ

ประสบการณ์การใชบ้รกิารทีต่อบโจทยผ์ูบ้รโิภค 

ผลการวิจยัน้ีสอดคล้องกบังานศึกษาของนักวิจยัหลายท่าน เช่น บุญไทย แสงสุพรรณ (2562) ที่พบว่า ปัจจยัด้าน

ลกัษณะทางกายภาพ ผลติภณัฑ์ ช่องทางการจดัจาํหน่าย ราคา และการส่งเสรมิการตลาดมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อซ้ํา

ของผู้บริโภคคาเฟ่อเมซอน และ จนัติมา จนัทร์เอียด (2564) ที่พบว่า ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ราคา สิ่งแวดล้อมทาง

กายภาพ กระบวนการใหบ้รกิาร และสถานทีจ่ดัจาํหน่ายมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคกาแฟสด 

นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พชิญา บุญโต (2564) ทีศ่กึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภค GEN Y พบว่า ดา้นบุคลากร 

ช่องทางการจดัจําหน่าย และลกัษณะทางกายภาพเป็นปัจจยัสําคญัต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟสด ABC 

รวมถึง โอมา แดหวา (2566) ที่พบว่า ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ อตัราค่าบรกิาร สถานที่ตัง้ และการส่งเสรมิการตลาดมี

อทิธพิลต่อการซื้อเมลด็กาแฟจากโรงคัว่ 

งานวจิยัของ กญัญาพชัร ลาภารตัน์ และ บรรดษิฐ พระประทานพร (2567) กส็นับสนุนผลการศกึษาน้ี โดยพบว่าปัจจยั

ดา้นผลติภณัฑ์ ราคา บุคคล และลกัษณะทางกายภาพมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อของลูกคา้รา้นซเีซนิเนิล คาเฟ่ และงานของ 

นรภทัร สถานสถิต และจรรยา วงันิยม (2567) ที่พบว่าปัจจยัการตลาดบรกิารทัง้ 7 ด้าน มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อ

กาแฟสดของผูบ้รโิภคในจงัหวดัปราจนีบุร ีอย่างมนัียสาํคญัทางสถติ ิ

จากผลการศึกษาทัง้หมดน้ีสามารถสรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการเป็นองค์ประกอบสําคญัที่ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการซื้อของผู้บรโิภคในธุรกิจกาแฟแฟรนไชส์ และสามารถนําไปใช้เป็นแนวทางในการพฒันากลยุทธ์ทาง

การตลาดเพื่อเพิม่ประสทิธภิาพในการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ย่างตรงจุด 

ข้อเสนอแนะจากผลการวิจยั 

ผูป้ระกอบธุรกจิรา้นกาแฟประเภทแฟรนไชสค์วรใหค้วามสําคญักบัการกําหนดราคาทีเ่หมาะสม เพื่อสรา้งความคุม้ค่า

และแข่งขนัไดใ้นตลาดทีม่ทีางเลอืกหลากหลาย นอกจากน้ีควรใหค้วามสําคญักบับุคลากรทีใ่หบ้รกิาร เน่ืองจากเป็นผูท้ี่

ติดต่อกบัลูกค้าโดยตรง จงึต้องมคุีณสมบตัิด้านการบรกิารทีด่ ีเพื่อสร้างความประทบัใจและความพงึพอใจในการใช้
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บรกิาร อกีทัง้ควรมุ่งเน้นการปรบัปรุงความสะดวกสบายภายในรา้น รวมถงึพืน้ทีจ่อดรถ เพื่ออํานวยความสะดวกและ

ดงึดดูใหลู้กคา้เขา้มาใชบ้รกิารอย่างต่อเน่ือง. 

ข้อเสนอแนะในการทาํวิจยัครัง้ต่อไป 

ควรศึกษาปัจจยัด้านราคา ช่องทางการจดัจําหน่าย บุคลากร และองค์ประกอบทางกายภาพอย่างลึกซึ้งผ่านการ

สมัภาษณ์ทัง้ผูบ้รโิภคและผูใ้หบ้รกิาร เพื่อใชพ้ฒันาการตลาดและบุคลากรใหต้รงจุด รวมถงึขยายการศกึษาส่วนประสม

ทางการตลาดไปยงัจงัหวดัอื่นเพื่อเปรยีบเทยีบผลและเขา้ใจพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในแต่ละพืน้ที ่
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