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บทคดัย่อ  

 

 งานวจิยัครั ÊงนีÊจงึทาํการศกึษาแรงจงูใจทีÉมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟทอ้งถิÉนของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ซึÉงทาํการวจิยัเชงิปรมิาณ โดยการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจาก

ผูต้อบแบบสอบถาม ทีÉเคยใชบ้รกิารร้านกาแฟทอ้งถิÉนในเขตกรุงเทพและปรมิณฑล จาํนวน 400 คน และ

นํามาวเิคราะห์ทางสถิต ิพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลด้านช่วงอายุ และรายได้เฉลีÉยต่อเดือน มรีะดบัความ

คดิเหน็เกีÉยวกบัการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารร้านกาแฟทอ้งถิÉนแตกต่างกนั ส่วนเพศ ระดบัการศกึษา และ

ความถีÉในการใช้บรกิารร้านกาแฟแตกต่างกนั มรีะดบัความคดิเหน็เกีÉยวกบัการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิาร

ร้านกาแฟท้องถิÉนไม่แตกต่างกัน และพบว่าแรงจูงใจในการใช้บรกิารทีÉส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้

บรกิารรา้นกาแฟทอ้งถิÉน ไดม้ากทีÉสุดคอื ดา้นแรงจงูใจทีÉเกดิจากอารมณ์ มคี่าเท่ากบั 0.258 (t = 5.232, p 

= 0.000) รองลงมาคือ ด้านแรงจูงใจทีÉเกิดจากการอุปถัมภ์ มคี่าเท่ากบั 0.221 (t = 4.388, p = 0.000) 

และดา้นแรงจูงใจทีÉเกดิจากเหตุผล มคี่าเท่ากบั 0.201 (t = 3.979, p = 0.000) ยกเว้น ดา้นแรงจูงใจจาก

ตวัผลิตภณัฑ์ ไม่สามารถอธิบายความแปรปรวนในการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารร้านกาแฟท้องถิÉนของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลได ้

คาํสาํคญั: แรงจูงใจ, การตดัสินใจเลือกใช้บริการ, ร้านกาแฟท้องถิÉน 
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ABSTRACT 

 

 The objective of this study was to study the Motivation factors influencing consumers’ 

decisions in selecting local coffee shops in Bangkok and the Metropolitan area. This is a 

quantitative research study that collected data from 400 respondents who have previously used 

local coffee shops in Bangkok and its metropolitan area. 

The research results found that the overall opinion level regarding motivations for choosing local 

coffee shops was high (𝑋ത = 3.46, SD = 0.651), while the overall opinion level regarding decision-

making in choosing local coffee shops was moderate (𝑋ത = 3.29, SD = 0.603), Regarding personal 

factors, it was found that age group and average monthly income were associated with differing 

opinion levels concerning decisions to choose local coffee shops. However, gender, education 

and frequency of coffee shop visits did not lead to differences in opinion levels regarding the 

decision to use local coffee shops. The study also found that the most influential motivation on 

consumers’ decisions to choose local coffee shops was emotional motivation, with a value of 

0.258 (t = 5.232, p = 0.000). The second was patronage motivation, with a value of 0.221 (t = 

4.388, p = 0.000), followed by rational motivation, with a value of 0.201 (t = 3.979, p = 0.000). 

Product buying motivation could not explain the variance in consumers’ decisions to choose local 

coffee shops in Bangkok and the metropolitan area. 

 

Keywords: Motivation, Consumers’ decisions, Local coffee shop 

 

ความเป็นมาและความสาํคญัของปัญหา 

ปัจจุบนักาแฟเป็นสนิค้าทีÉมคีวามต้องการบริโภคเพิÉมขึÊนทุกปีในประเทศไทย โดยมูลค่าตลาด

กาแฟไทยมกีารเตบิโตอย่างต่อเนืÉอง ในช่วงระยะเวลา 3 ปี ตั Êงแต่ปี 2564 – 2566 มอีตัราการเตบิโตเฉลีÉย 

(CAGR) รอ้ยละ 8.55 ต่อปี เมืÉอพจิารณายอดขายตามประเภทของกาแฟในปี 2566 พบว่ากาแฟสาํเรจ็รูป
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มมูีลค่าตลาดสูงถงึ 28,951.3 ลา้นบาท คดิเป็นสดัส่วนรอ้ยละ 84 ของมูลค่าตลาดกาแฟในประเทศ และ

กาแฟสดมีมูลค่าตลาด 5,519.1 ล้านบาท คิดเป็นสดัส่วนร้อยละ 16 โดยมีปัจจัยสนับสนุนจากความ

ต้องการของผู้บรโิภคกลุ่มวยัทํางาน สภาพอากาศทีÉรอ้นของไทย และไลฟ์สไตล์ของผู้บรโิภคยุคปัจจุบนั 

ทําให้กาแฟสดตามร้านกาแฟก็มกีารเติบโตอย่างน่าสนใจ (สํานักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า 

กระทรวงพาณิชย,์ 2567) ถงึแมว้่าอตัราการบรโิภคกาแฟของคนไทยจะเพิÉมขึÊน แต่พฤตกิรรมการบรโิภค

กาแฟของคนไทยไดเ้ริÉมเปลีÉยนแปลงไป จากสภาวะเศรษฐกจิทําใหผู้บ้รโิภคหนัมาสนใจบรโิภคกาแฟจาก

รา้นกาแฟทอ้งถิÉนทีÉเจา้ของมอีสิระในการควบคุมและปรบัเปลีÉยนรูปแบบธุรกจิได้ตามความต้องการ ซึÉงมี

ราคาของสนิคา้ถูกกว่ารา้นกาแฟเชนทีÉมเีครอืข่ายขนาดใหญ่มรีูปแบบสนิคา้ บรกิาร และการตกแต่งรา้นทีÉ

เป็นมาตรฐานเพิÉมขึÊน ผูบ้รโิภคเริÉมหนัไปบรโิภคกาแฟทีÉมรีาคาตํÉากว่าหนึÉงรอ้ยบาท ซึÉงอยู่ในช่วงราคา 60 

ถงึ 80 บาทแทน จากขอ้สงัเกตในตลาดกาแฟพบว่า รา้นกาแฟทีÉมรีาคาขายต่อแก้วตํÉากว่าหนึÉงรอ้ยบาท 

มยีอดขายทีÉเตบิโตขึÊน ตวัอย่างเช่น รา้น1:2 Coffee หรอื One To Two Coffee เป็นร้านกาแฟท้องถิÉนทีÉ

เริÉมต้นจากจงัหวดัเชยีงราย และไดข้ยายสาขามาทีÉกรุงเทพมหานครในปี 2564 เป็นสาขาแรก และพบว่า

รายได้ของร้านนั Êนมกีารเตบิโตอย่างต่อเนืÉองจากปี 2564 มรีายได้ 4.4 ล้านบาท กําไร 0.15 ลา้นบาท ปี 

2565 รายได ้28.4 ลา้นบาท กําไร 0.4 ลา้นบาท ปี 2566 รายได ้140.9 ลา้นบาท กําไร 19.5 ลา้นบาทจะ

เห็นได้ว่าผลประกอบการของร้าน1:2 Coffee เติบโตไปพร้อมกับสาขาทีÉขยายตัวอย่างรวดเร็ว โดย

สามารถขยายสาขาไปกว่าśŘ สาขา ในระยะเวลา ś ปีกว่าๆ เท่านั Êน (1:2 Coffee รา้นกาแฟ 60 บาทจาก

เชยีงรายทีÉมรีายได ้140 ลา้น ลงทุนแมน, 2568) 
 การศึกษาเรืÉองแรงจูงใจในการเลือกใช้บริการร้านกาแฟท้องถิÉนของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จึงมีความสําคัญเพืÉอเป็นประโยชน์ให้กับผู้ประกอบการร้านกาแฟ

ท้องถิÉนเพืÉอให้ทราบถงึความต้องการของผู้บรโิภค และทราบถงึแรงจูงใจในการเข้าใช้บรกิาร ทีÉอาจจะ

ส่งผลให้ผู้ประกอบท้องถิÉนสามารถปรบัปรุงสนิค้าและการให้บรกิารทีÉตอบสนองต่อความต้องการของ

ผูบ้รโิภคมากขึÊน 

                           

วตัถปุระสงคก์ารวิจยั  

 เพืÉอศึกษาปัจจัยด้านแรงจูงใจทีÉมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟท้องถิÉนในเขต

กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
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นิยามศพัท์  

1. กรุงเทพและปรมิณฑล หมายถงึ เขตของกรุงเทพมหานครและจงัหวดัทีÉตั Êงอยู่โดยรอบไดแ้ก่ 

นนทบุร ีปทุมธานี สมุทรปราการ สมุทรสาคร และนครปฐม 

2. ร้านกาแฟท้องถิÉน (Local Coffee Shops) หมายถึง ร้านกาแฟอิสระทีÉเจ้าของมอีิสระในการ

ควบคุมและปรบัเปลีÉยนรูปแบบธุรกจิได้ตามความต้องการ ตั Êงแต่การเลอืกใช้เมล็ดกาแฟ การออกแบบ

ตกแต่งรา้น โดยรา้นเหล่านีÊมกัมลีกัษณะเป็นรา้นขนาดเลก็ รถกาแฟเคลืÉอนทีÉ หรอืรา้นในอาคารพาณิชย ์

3. ร้านกาแฟเชน (Chains Coffee Shops) หมายถึง ร้านกาแฟทีÉมเีครอืข่ายขนาดใหญ่ โดยมี

รูปแบบสนิคา้ บรกิาร และการตกแต่งรา้นทีÉเป็นมาตรฐาน และอยู่ภายใต้การควบคุมจากระบบแฟรนไชส์ 

4. แรงจูงใจในการซืÊอ (Buying Motivation) หมายถงึ ปัจจยัทีÉกระตุ้นให้ผู้บรโิภคสนใจซืÊอสนิค้า

และบรกิาร Edward K. Strong, Jr (1925)  

5. กระบวนการตัดสินใจซืÊอ (Consumer Buying Process) หมายถึง ขั Êนตอนในการตัดสินใจ

เลอืกใชบ้รกิารหรอืเลอืกซืÊอผลติภณัฑ ์โดยผู้บรโิภคจะพจิารณาอย่างรอบคอบและละเอียดตั Êงแต่เริÉมต้น

จนจบกระบวนการซืÊอ Kotler (2016) 

 

ประโยชน์ทีÉคาดว่าจะได้รบั  

 การศึกษาครั ÊงนีÊจะช่วยให้ผู้ประกอบการร้านกาแฟท้องถิÉนเข้าใจแรงจูงใจและปัจจัยในการ

ตดัสนิใจเลือกใช้บริการของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึÉงสามารถนําไปใช้ในการปรบัปรุงและ

พฒันาสนิคา้และบรกิารใหต้อบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคไดด้ยีิ ÉงขึÊน  

 

แนวคิดทฤษฎีและการทบทวนวรรณกรรม 

1. แรงจูงใจในการซืÊอ (Buying Motivation) หมายถึง ปัจจยัทีÉกระตุ้นให้ผู้บริโภคสนใจซืÊอ

สนิคา้และบรกิาร Edward K. Strong, Jr (1925) ไดแ้บ่งแรงจงูใจในการซืÊอสนิคา้และบรกิารออกไดเ้ป็น 4 

ประเภท ดงัต่อไปนีÊ 

 แรงจูงใจจากตวัผลติภณัฑ ์(Product buying motives) หมายถงึ แรงจูงใจทีÉเกดิจากคุณสมบตัิ

หรอืคุณค่าของตวัผลติภณัฑ์ทีÉโดดเด่นและสามารถตอบสนองความต้องการของเฉพาะของผู้บรโิภคได้ 

 แรงจูงใจทีÉเกิดจากเหตุผล (Rational buying motives) หมายถึง แรงจูงใจทีÉเกิดจากการ

ตดัสนิใจทีÉมพีืÊนฐานจากเหตุผลทางดา้นตรรกะทําใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซืÊอสนิคา้และบรกิารจากประโยชน์ทีÉ

ไดร้บัจากการซืÊอ 
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 แรงจูงใจทีÉเกิดจากอารมณ์ (Emotional buying motives) หมายถึง แรงจูงใจทีÉเกิดจาก

ความรูส้กึหรอือารมณ์ทีÉเกดิขึÊนในช่วงเวลานั Êนทําให้ผู้บรโิภคเกดิความต้องการซืÊอสนิคา้และบรกิาร หรอื

การซืÊอสนิคา้ตามกระแสเพืÉอแสดงออกถงึสถานะทางสงัคม 

 แรงจูงใจทีÉเกิดจากการอุปถัมภ์ (Patronage buying motives) หมายถึง แรงจูงใจทีÉทําให้

ผู้บรโิภคตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารเนืÉองจากได้รบัการสนับสนุนจากองคป์ระกอบภายนอกทีÉไม่เกีÉยวขอ้งกบั

ตวัสนิคา้หรอืราคาของสนิคา้โดยตรง แต่เกีÉยวขอ้งกบัการทีÉผูบ้รโิภคมคีวามชืÉนชอบสว่นตวัหรอืเชืÉอมั Éนใน

ตราสนิคา้ 

ในการศึกษาครั ÊงนีÊผู้ว ิจยัเลือกใช้ทฤษฎีแรงจูงใจในการใช้บริการของ Edward K. Strong, Jr 

(1925) เนืÉองจากเป็นแนวคิดทีÉถือเป็นรากฐานความคดิด้านจิตวทิยาผู้บรโิภค มแีนวคดิด้านแรงจูงใจ

พืÊนฐานทีÉสามารถนํามาวเิคราะหเ์พืÉอเขา้ใจถงึแรงจูงใจของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างเป็นระบบ และสามารถนําไป

ประยุกตใ์ชเ้พืÉอปรบัปรุงและพฒันาผลติภณัฑห์รอืบรกิารใหส้อดคลอ้งกบัความต้องการของผูบ้รโิภคในยุค

ปัจจบุนั 

2. แนวคิดและทฤษฎีดการตดัสินใจซืÊอ (Consumer Decision-Making Process) 

หมายถงึกระบวนการทีÉผูบ้รโิภคใชใ้นการตดัสนิใจเลอืกซืÊอสนิคา้และบรกิาร โดยเริÉมจากการมสีิÉง

กระตุ้นให้ทีÉทําใหผู้บ้รโิภคเกดิความต้องการ ซึÉงเกดิจากปัจจยัต่างๆ เช่น ปัจจยัทางการตลาด เพืÉอสร้าง

แรงจูงใจให้ผู้บรโิภคเกดิความตระหนักถงึความต้องการของตนเอง โดยแบ่งกระบวนการออกเป็น ŝ ข ั Êน

หลกัตอนดงันีÊ   

การรบัรูปั้ญหาหรอืความตอ้งการของผูบ้รโิภค (Problem/Need Recognition) ผูบ้รโิภคจะเริÉมต้น

การตดัสนิใจซืÊอจากการรบัรู้ความต้องการหรอืปัญหาทีÉต้องการแก้ไข ซึÉงสามารถเกดิจากความต้องการ

ภายใน 

การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมืÉอผู้บรโิภคทราบถึงความต้องการในผลิตภณัฑ์หรือ

บรกิาร จงึเริÉมทําการค้นหาข้อมูลเพืÉอประกอบการตดัสนิใจ เพืÉอให้ทราบข้อมูลพืÊนฐาน คุณสมบตัขิอง

สนิคา้และบรกิาร 

การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) หลงัจากการค้นหาขอ้มูลแลว้ผูบ้รโิภคจะทํา

การประเมนิทางเลอืก เพืÉอพจิารณาถงึคุณสมบตัขิองสนิคา้และบรกิารทีÉมอียู่ในตลาดอย่างถีÉถ้วน ทําให้

สามารถตดัสนิใจซืÊอสนิคา้และบรกิารทีÉตอบโจทยค์วามตอ้งการมากทีÉสุด 

การตดัสนิใจซืÊอ (Purchase Decision) หลงัจากผู้บรโิภคไดป้ระเมนิทางเลอืกทั Êงหมดแลว้ จะทํา

การตดัสนิใจเลอืกซืÊอสนิคา้หรอืบรกิารทีÉตรงกบัความต้องการของตนเองมากทีÉสุดตามเกณฑท์ีÉไดต้ั Êงไว ้
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พฤตกิรรมภายหลงัการซืÊอ (Post purchase Behavior) หมายถงึพฤตกิรรมทีÉผู้บรโิภคแสดงออก

ภายหลงัการซืÊอสนิคา้และบรกิารแลว้ สามารถเป็นไดท้ั ÊงพฤตกิรรมทีÉพงึพอใจหรอืไม่พงึพอใจ พฤตกิรรม

ภายหลงัการซืÊอถอืว่าเป็นเรืÉองทีÉสาํคญัสามารถสง่ผลถงึการตดัสนิใจซืÊอครั Êงต่อๆไป 

 

สมมติฐานการวิจยั  

 แรงจงูใจในการใชบ้รกิารมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟทอ้งถิÉนของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร และปรมิณฑลแตกต่างกนั 

 

กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพř กรอบแนวคดิงานวจิยั 

 

ระเบียบวิธีวิจยั  

1. ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง คอื ผูบ้รโิภคทีÉเคยใชบ้รกิารร้านกาแฟทอ้งถิÉนและอาศยัอยู่ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เนืÉองจากไม่ทราบจํานวนประชากรทีÉแน่นอนผู้วิจยัจึงได้อ้างอิงการ

คํานวณขนาดกลุ่มตวัอย่างของ W.G. Cochran (1977) โดยกําหนดระดบัความเชืÉอมั Éนร้อยละ 95 จาก

ปัจจยัสว่นบุคคล 

1. เพศ  

2. อายุ  

3. ระดบัการศกึษา  

4. รายได ้ 

5. ความถีÉในการใชบ้รกิารรา้นกาแฟ 

ปัจจยัแรงจูงใจในการใชบ้รกิาร 

ř. แรงจูงใจจากตวัผลติภณัฑ ์

Ś. แรงจูงใจทีÉเกดิจากเหตุผล 

ś. แรงจูงใจทีÉเกดิจากอารมณ์ 

Ŝ. แรงจูงใจทีÉเกดิจากการอุปถมัภ ์

การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร 

1. การรบัรูถ้งึปัญหา 

Ś. การคน้หาขอ้มูล 

ś. การประเมนิทางเลอืก  

Ŝ. การตดัสนิใจซืÊอ 

ŝ. พฤตกิรรมหลงัการซืÊอ 
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การ มกีลุ่มตวัอย่างทีÉเหมาะสมเท่ากบั 385 คน แต่เพืÉอป้องกนัความผดิพลาดจากการเกบ็ขอ้มูลจากการ

ตอบแบบสอบถามผูว้จิยัถงึทําการเกบ็ขอ้มลูทั ÊงสิÊน 400 คน ดว้ยวธิกีารสุม่ตวัอย่างแบบตามสะดวก 

2. เครืÉองมอืทีÉใชใ้นการวจิยั แบบสอบถาม (Questionnaire) ผ่านทางออนไลน์ แบ่งออกเป็น 3 

สว่น ดงันีÊ 

1) ขอ้มลูดา้นปัจจยัสว่นบุคคล 

2) ความคดิเหน็เกีÉยวกบัแรงจงูใจในการเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟทอ้งถิÉน 

3) ความคดิเหน็เกีÉยวกบักระบวนการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นกาแฟทอ้งถิÉน 

 หลังจากนั Êนได้ทําการทดสอบความเทีÉยงตรงของเนืÊอหา (IOC) โดยผู้ทรงคุณวุฒิซึÉงเป็น

ผูเ้ชีÉยวชาญในเนืÊอหาทีÉเกีÉยวขอ้งกบังานวจิยัทั Êงหมด 3 ท่าน เพืÉอตรวจสอบความสอดคลอ้งของขอ้คําถาม

กบัวตัถุประสงค ์โดยมเีกณฑค์วามสอดคลอ้ง (IOC) มากกว่า 0.5 ผลการตรวจสอบพบว่าไดค้่าดชันีความ

สอดคล้องอยู่ทีÉ 1.0 แสดงว่าแบบสอบถามมคีวามสอดคล้องกบัวตัถุประสงค์ และทดสอบความเชืÉอมั Éน

(Reliability) โดยนําแบบสอบถามไปทําการทดลองกบักลุ่มตวัอย่าง 30 ชุด เพืÉอนํามาวเิคราะห์ค่าความ

เชืÉอมั Éน จากสูตรการหาค่าสมัประสทิธิ Íของแอลฟาครอนบาค (Cronbrch’s Alpha Coefficient) มเีกณฑ์

การประเมนิคอืค่าสมัประสทิธิ Íแอลฟา (α) > 0.7 ผลการทดสอบ พบว่ามคี่าความเชืÉอมั Éน (α) เท่ากบั 

0.849 (มากกว่า 0.7) แบบสอบถามนีÊสามารถนําไปใชเ้กบ็ขอ้มลูกบักลุ่มตวัอย่างได ้

 3. การวเิคราะหข์อ้มลู ผูว้จิยัได้นําขอ้มูลมาวเิคราะห์ผลทางสถติดิงัต่อไปนีÊ 1) วเิคราะหล์กัษณะ

ประชากรศาสตร์ สถติิเชิงพรรณาโดยใช้ค่าความถีÉร้อยละ (Percentage) 2) การวเิคราะห์ระดบัคดิเห็น

ด้านแรงจูงใจในการเข้าใช้บริการและการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟท้องถิÉน โดยใช้ ค่าเฉลีÉย 

(Mean) สว่นเบีÉยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 3) วเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบความแตกต่างของระดบั

ความคดิเหน็ดา้นกระบวนการตดัสนิใจเขา้ใช้บรกิารรา้นกาแฟทอ้งถิÉน ดว้ยสถติเิชงิอนุมานการวเิคราะห์

ความแปรปรวนทางเดยีว ( ANOVA: F-test) และวเิคราะหปั์จจยัแรงจงูใจทีÉสง่ผลต่อกระบวนการตดัสนิใจ

เขา้ใชบ้รกิารรา้นกาแฟทอ้งถิÉน โดยการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) 

 

ผลการวิจยั 

 ř. การศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล 

ปัจจยัส่วนบุคคลของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพและปรมิณฑล ของกลุ่มตวัอย่างจํานวน 400 คน 

พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คดิเป็นรอ้ยละ 50.00 มอีายุระหว่าง 30-39 ปี คดิเป็นร้อยละ 48.30 มรีะดบั
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การศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีคดิเป็นร้อยละ 69.00 รายได้เฉลีÉยต่อเดอืนในช่วง 20,001 - 40,000 บาท 

คดิเป็นรอ้ยละ 34.00 ความถีÉในการใช้บรกิารร้านกาแฟกาแฟ 1-2 ครั Êงต่อสปัดาห ์คดิเป็นรอ้ยละ 30.80 

 Ś. ผลการศึกษาแรงจูงใจในการเลือกใช้บริการร้านกาแฟท้องถิÉนของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานครและปริมณฑล  

 ระดบัของแรงจงูใจในการเลอืกใชบ้รกิารร้านกาแฟทอ้งถิÉนของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร

และปรมิณฑลโดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (𝑋ത = 3.46, SD = 0.651) เมืÉอพจิารณาในภาพรวมของแต่ละ

ดา้นพบว่า ดา้นแรงจูงใจจากตวัผลติภณัฑอ์ยู่ในระดบัมาก (𝑋ത = 3.42, SD = 0.775) ดา้นแรงจูงใจทีÉเกดิ

จากเหตุผลอยู่ในระดบัมาก (𝑋ത = 3.59, S.D. = 0.914) ด้านแรงจูงใจทีÉเกดิจากอารมณ์อยู่ในระดบัปาน

กลาง (𝑋ത = 3.37, S.D. = 0.894) และด้านแรงจูงใจจากการอุปถมัภ์อยู่ในระดบัมาก (𝑋ത = 3.46, S.D. = 

0.848) 

ś. ผลการศึกษาการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟท้องถิÉนของผู้บริโภคในเขต

กรงุเทพมหานครและปริมณฑล  

 ระดบัของการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารร้านกาแฟท้องถิÉนของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร

และปรมิณฑล ในภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง เมืÉอพจิารณาเป็นในภาพรวมของแต่ละดา้นพบว่า ดา้น

การรบัรู้ถงึปัญหาอยู่ในระดบัปานกลาง (𝑋ത = 3.06, S.D. = 0.805) ดา้นการค้นหาขอ้มูลอยู่ในระดบัปาน

กลาง (𝑋ത = 3.18, S.D. = 0.928) ด้านการประเมนิทางเลือกอยู่ในระดบัปานกลาง (𝑋ത = 3.31, S.D. = 

0.966) ด้านการตดัสนิใจซืÊออยู่ในระดบัมาก (𝑋ത = 3.58, S.D. = 0.919) และด้านพฤตกิรรมหลงัการซืÊอ

อยู่ในระดบัปานกลาง (𝑋ത = 3.31, S.D. = 0.913) 

4. ผลการศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลทีÉมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้าน

กาแฟท้องถิÉนของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล 

ผูว้จิยัใชส้ถติใินการวเิคราะห ์คอืการวเิคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดยีว One – Way ANOVA 

(F-Test) สําหรบัการเปรียบเทียบความแตกต่างด้าน เพศ, อายุ, ระดบัการศกึษา และความถีÉในการใช้

บรกิารรา้นกาแฟ  

เพศ โดยภาพรวมผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลทีÉมเีพศต่างกนั มรีะดบัความ

คดิเหน็เกีÉยวกบัการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารร้านกาแฟท้องถิÉนไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีÉ

ระดบั 0.05 

ช่วงอายุ โดยภาพรวมผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลทีÉมช่ีวงอายุต่างกนั มรีะดบั

ความคดิเหน็เกีÉยวกบัการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารร้านกาแฟทอ้งถิÉน แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติิ
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ทีÉระดบั 0.05 เมืÉอพจิารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้บรโิภคทีÉมชี่วงอายุ 20-29 ปี และช่วงอายุ 30-39 ปี มี

ระดบัความคดิเหน็เกีÉยวกบัการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารร้านกาแฟท้องถิÉน ดา้นการประเมนิทางเลอืกและ

ด้านการตดัสนิใจซืÊอมากกว่าช่วงอายุมากกว่า 50 ปี และผู้บรโิภคช่วงอายุ 20-29 ปี อายุ 30-39 ปี และ

อายุ 40-49 ปี มีระดับความคิดเห็นเกีÉยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟท้องถิÉน ด้านการ

ตดัสนิใจซืÊอมากกว่า ผูบ้รโิภคทีÉมช่ีวงอายุตํÉากว่า 20 ปีอย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.05 

ระดบัการศกึษา โดยภาพรวมผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพและปรมิณฑลทีÉมรีะดบัการศกึษาต่างกนั มี

ระดบัความคดิเหน็เกีÉยวกบัการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟ้ทอ้งถิÉน ไม่ต่างกนั อย่างมนียัสําคญัทาง

สถติทิีÉระดบั 0.05 

ระดบัรายได้เฉลีÉยต่อเดอืน โดยภาพรวมผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพและปรมิณฑลทีÉมรีะดบัรายได้

เฉลีÉยต่อเดือนแตกต่างกนั มรีะดบัความคดิเห็นเกีÉยวกบัการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารร้านกาแฟท้องถิÉน 

แตกต่างกนั อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.05 เมืÉอพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า ผู้บรโิภคทีÉมรีายได้

เฉลีÉยต่อเดือน 20,001 – 40,000 บาท และ 40,001 – 60,000 บาท มีระดับความคิดเห็นเกีÉยวกับการ

ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟทอ้งถิÉน ดา้นการประเมนิทางเลอืกมากกว่า ผูบ้รโิภคทีÉมรีายได ้มากกว่า 

60,001 บาท และผู้บรโิภคทีÉมรีายได้เฉลีÉยต่อเดอืน 20,001 – 40,000 มรีะดบัความคดิเหน็เกีÉยวกบัการ

ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารร้านกาแฟทอ้งถิÉน ดา้นพฤตกิรรมหลงัการซืÊอมากกว่าผูบ้รโิภคทีÉมรีายไดเ้ฉลีÉยต่อ

เดือน มากกว่า 60,001 บาท และผู้บรโิภคทีÉมรีายได้เฉลีÉยต่อเดือนตํÉากว่า 20,000 บาท มรีะดบัความ

คดิเหน็เกีÉยวกบัการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารร้านกาแฟท้องถิÉน ดา้นการตดัสนิใจซืÊอน้อยกว่าผู้บรโิภคทีÉมี

รายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน 20,001 – 40,000 บาท อย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.05 

ความถีÉในการใชบ้รกิารร้านกาแฟ โดยภาพรวมผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพและปรมิณฑลทีÉมคีวามถีÉ

ในการใช้บรกิารร้านกาแฟต่างกนั มรีะดบัความคดิเห็นเกีÉยวกบัการตดัสนิใจเลือกใช้บรกิารร้านกาแฟ้

ทอ้งถิÉนไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.05 

ŝ. ผลการศึกษาแรงจูงใจในการเลือกใช้บริการทีÉส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการ

ร้านกาแฟท้องถิÉนของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล 

ผู้วจิยัทําการวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ของแรงจูงใจในการเลอืกใช้บรกิารและกระบวนการตดัสนิใจ

เลือกใช้บรกิารร้านกาแฟท้องถิÉนของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพและปรมิณฑล โดยใช้สถิติวเิคราะห์การ

ถดถอยพหุคณู (Multiple Regression) ผลการวเิคราะหแ์ละทดสอบสมมตฐิานดงัตารางř 
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ตารางř ค่าสถติพิจิารณาความเหมาะสมของสมการถดถอยเชงิพหุคูณของการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร

รา้นกาแฟทอ้งถิÉนกบัแรงจงูใจของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล  

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. Tolerance VIF 

B Std. 

Error 

Beta 

ค่าคงทีÉ 1.556 0.137  11.359 0.000*   

1. แ ร ง จู ง ใ จ จ า ก ตั ว

ผลติภณัฑ์ (X1) 

0.038 0.040 0.048 0.941 0.347 0.654 1.529 

2. แรงจูง ใจทีÉ เกิดจาก

เหตุผล (X2) 

0.133 0.033 0.201 3.979 0.000** 0.679 1.472 

3. แรงจูง ใจทีÉ เกิดจาก

อารมณ์ (X3) 

0.174 0.033 0.258 5.232 0.000** 0.715 1.399 

4. แรงจงูใจทีÉเกดิจากการ

อุปถมัภ ์(X4) 

0.158 0.036 0.221 4.388 0.000** 0.682 1.467 

Y = 1.556 + 0.038(X1) + 0.133(X2) + 0.174(X3) + 0.158(X4) 

Rଶ = 0.315, Adjusted Rଶ = 0.308 

*มนียัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.05 **มนียัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.01 

ผลการศกึษาพบว่า ตวัแปรต้นแรงจูงใจในการใช้บรกิาร อธิบายความผนัแปรของการตดัสนิใจ

เลอืกใช้บรกิารร้านกาแฟท้องถิÉน คดิเป็นร้อยละ 30.8 (Adjusted Rଶ = 0.308) และมนีัยสําคญัทางสถติ ิ

(F = 45.324, p = 0.000) ทีÉระดบันัยสําคญัทางสถติ ิŘ.Řŝ โดยพบว่า แรงจูงใจในการใชบ้รกิารทีÉอธบิาย

การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารร้านกาแฟทอ้งถิÉน ไดม้ากทีÉสุดคอื ดา้นแรงจงูใจทีÉเกดิจากอารมณ์ มคี่าเท่ากบั 

0.258 (t = 5.232, p = 0.000) รองลงมาคือ ด้านแรงจูงใจทีÉเกิดจากการอุปถัมภ์ ค่าเท่ากับ 0.221 (t = 

4.388, p = 0.000) และดา้นแรงจูงใจทีÉเกดิจากเหตุผล มคี่าเทา่กบั 0.201 (t = 3.979, p = 0.000) ยกเวน้

ตวัแปรต้น ด้านแรงจูงใจจากตวัผลติภณัฑ์ ไม่สามารถอธิบายความแปรปรวนในการตดัสนิใจเลือกใช้
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บรกิารร้านกาแฟท้องถิÉนของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ทีÉระดบันัยสําคญัทางสถติ ิ

0.05 

 

สรปุและอภิปรายผล (Browallia New # 16 Bold) 

 ผลการศกึษาเรืÉอง แรงจูงใจทีÉมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารรา้นกาแฟทอ้งถิÉนของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล  

 ผลการทดสอบสมมตฐิานงานวจิยัพบว่าแรงจูงใจในการใช้บรกิาร สามารถอธบิายการตดัสนิใจ

เลอืกใชบ้รกิารร้านกาแฟทอ้งถิÉน คดิเป็นรอ้ยละ 30.8 พจิารณาค่าสมัประสทิธิ Íถดถอยทํานายว่า แรงจูงใจ

ทีÉมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิารร้านกาแฟท้องถิÉนมากทีÉสุดคอื แรงจูงใจทีÉเกดิจากอารมณ์ มี

แรงจูงใจทีÉเกดิจากการอุปถมัภ์ และแรงจูงใจทีÉเกดิจากเหตุผล อธบิายไดว้่า ผู้บรโิภคมกัตดัสนิใจเลอืกใช้

บรกิารรา้นกาแฟทอ้งถิÉนทีÉมกีารตกแต่งสวยงามมเีอกลกัษณ์ และเป็นทีÉนิยม มรีาคาเหมาะสมกบัคุณภาพ

ของสนิค้า ตั Êงอยู่ในทําเลทีÉตั ÊงทีÉสะดวกต่อการเดนิทาง เช่น ใกล้ทีÉทํางานหรอทีÉอยู่อาศยั นอกจากนั Êนยงั

รวมถงึการบรกิารดขีองพนักงานของร้าน และต้องการสนับสนุนผู้ประกอบการทอ้งถิÉน ซึÉงสอดคลอ้งกบั

งานวจิยัของดาวเดอืน อนิเตชะ, ชลธชิา รอดหริญั (2565) ศกึษาเรืÉองแรงจงูใจในการเลอืกซืÊอเซรามกิของ

ผู้บรโิภคส่วนใหญ่ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซืÊอผลติภณัฑเ์ซรามกิของจงัหวดัลําปาง พบว่า แรงจูงใจใน

การเลอืกซืÊอของผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซืÊอประกอบด้วย แรงจูงใจดา้นอารมณ์และ

แรงจงูใจดา้นเหตุผล โดยผูบ้รโิภคใหค้วามสาํคญักบัการซืÊอสนิค้าทีÉตดิป้ายลดราคาและมกีารจดัโปรโมชั Éน

ของร้านในร้าน มกีารซืÊอเนืÉองจากพบเหน็คนอืÉนซืÊอ และมกัเขา้ใชบ้รกิารร้านทีÉมบีรกิารดแีละรู้จกัเจา้ของ

ร้าน  ซึÉงผลการศกึษาครั ÊงนีÊมคีวามสอดคล้องกบัสมมติฐานของงานวจิยัทีÉตั Êงไว้ คอื แรงจูงใจในการใช้

บรกิารมผีลต่อการตดัสนิใจเลือกใช้บรกิารร้านกาแฟท้องถิÉนของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปรมิณฑล 

 

ข้อเสนอแนะ  

 1. ข้อเสนอแนะทีÉได้จากการวิจยั 

 - รา้นกาแฟมรีปูลกัษณ์ภายนอกทีÉสวยงามเป็นเอกลกัษณ์ เป็นรา้นทีÉนิยม มรีาคาของสนิคา้ทีÉ

เหมาะสม อยู่ในทําเลทีÉตั ÊงทีÉสะดวกต่อการเดนิทาง และมกีารบรกิารทีÉดเีป็นแรงจงูใจใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจ

เลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟทอ้งถิÉน เพืÉอดงึดดูผูบ้รโิภค ผูป้ระกอบการควรพฒันาเมนูสนิคา้ใหม่ๆ และ
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รูปแบบการตกแต่งรา้นเพืÉอตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภค ณ ขณะนั Êน อยู่เสมอ นอกจากนั Êนยงัมี

ดา้นสิÉงอํานวยความสะดวก เช่น ทีÉจอดรถ ทีÉนั Éงภายในรา้น และหอ้งนํÊา ซึÉงเป็นอกีปัจจยัทีÉทําใหผู้บ้รโิภค

ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร 

 - การเพิÉมการรบัรูข้องผูบ้รโิภคถอืเป็นสิÉงสาํคญัทีÉทาํใหผู้บ้รโิภคทราบถงึผลติภณัฑแ์ละบรกิาร

ของรา้น และตดัสนิใจเขา้ใช้บรกิาร ผูป้ระกอบการควรเพิÉมช่องทางการตดิต่อสืÉอสารกบัผูบ้รโิภคผ่าน

ช่องทางออนไลน์เพืÉอใหม้ชี่องทางการรบัรูข้่าวสาร เพืÉอผูป้ระกอบการจะได้นําเสนอขอ้มลูขา่วสาร เช่น 

ขอ้มลูเบืÊองต้นของรา้น หรอืโปรโมชั Éนของรา้น ไดอ้ย่างรวดเรว็ จะช่วยใหผู้บ้รโิภคเขา้ถงึขอ้มลูของรา้น

ตดัสนิใจเขา้ใชบ้รกิาร 

 - การรกัษาคุณภาพของสนิคา้และบรกิาร ควบคู่ไปกบัการควบคุมต้นทุนอย่างมปีระสทิธภิาพจะ

ทาํใหส้ามารถกําหนดราคาขายไดใ้นราคาทีÉเหมาะสมกบัคุณภาพ เป็นสิÉงสาํคญัทีÉทาํใหส้ามารถเขา้ถงึ

กลุ่มผูบ้รโิภคทีÉมคีวามหลากหลายทั Êงดา้นอายุและรายไดท้ีÉแตกต่างกนัได ้และยงัสง่ผลถงึความพงึพอใจ

ของผูบ้รโิภคทาํใหเ้กดิการกลบัมาใชบ้รกิารซํÊา 

 2. ข้อเสนอแนะสาํหรบัการศึกษาวิจยัครั Êงต่อไป 

 - การวจิยันีÊ ผูว้จิยัไดท้าํการศกึษาแรงจูงใจในแรงจูงใจทีÉมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารร้าน

กาแฟทอ้งถิÉนของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ซึÉงไม่ครอบคลุมพืÊนทีÉในต่างจงัหวดัจงึ

อาจนําไปจดัทาํวจิยัเกีÉยวกบัพืÊนทีÉอืÉนๆ เพืÉอใหท้ราบถงึแรงจงูใจของผูบ้รโิภคทีÉแตกต่างกนัในแต่ละพืÊนทีÉ 

 - การวจิยัครั ÊงนีÊเป็นการเจาะจงถงึผูบ้รโิภคทีÉเคยใชบ้รกิารรา้นกาแฟทอ้งถิÉนเพยีงอย่างเดยีว อาจ

นําไปจัดทําวิจยัเพิÉมเติมกับร้านกาแฟรูปแบบอืÉน หรือธุรกิจการให้บริการๆเพืÉอเป็นแนวทางสําหรบั

ผูป้ระกอบการทอ้งถิÉนใชพ้ฒันาสนิคา้และบรกิารต่อไป  

 - การวิจัยครั ÊงนีÊมีตัวแปรในการศึกษาคือแรงจูงใจและการตัดสนิใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ

ท้องถิÉน ซึÉงสามารถนําไปต่อยอดเพืÉอศกึษาในโดยตวัแปรอืÉนๆ เช่น ดา้นการตลาดเชงิสมัพนัธ์ หรอืดา้น

คุณภาพการใหบ้รกิาร เพืÉอผูป้ระกอบการสามารถนํามาพฒันากลยุทธด์า้นการขายและคุณภาพสนิค้าและ

บรกิารต่อไป 
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