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Abstract   
This paper studied the structural equation model of marketing mix and situational factors 

effecting on Purchasing Behaviors of Fresh Coffee in Bangkok Metropolis. By the use of 
structural equation modeling technique, the study intended to predict purchasing behavior of 
fresh coffee in Bangkok Metropolis from the selected independent variables. This samples 
were 420 people who were repeated customers of Fresh Coffee in Bangkok Metropolis. As a 
Survey Research, the data was collected by a questionnaire and analyzed by SPSS (22.0) and 
AMOS (20.0) computer applications. 

The findings revealed that purchasing behavior factors received the positive total effect 

from the marketing mix variables with a highly statistical significance (β=.757; p<.01) and 

received the positive direct and indirect effects with a highly statistical significance (β=.255, 
.502; p<.01) respectively. Furthermore, the study developed the structural model of 
purchasing behaviors of Fresh Coffee in Bangkok Metropolis with the acceptable fit scores 
from several model fit indices (  2 /df = 1.911, p>.001, GFI=.974, RMSEA=.048, CFI.986, 
SRMR=.034). Marketers should be considered the situational factors particularly in the fresh 
coffee business, because this determinants related towards purchasing behavior among the 
consumers. Furthermore, consideration the service quality should be included to study in this 
phenomenon and different context in the future.  
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บทคัดย่อ  
งานวิจัยฉบับนี้ศึกษาถึงความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยด้าน

สถานการณ์ที่มีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงโครงสร้าง (Structural Equation Model) เพ่ือพยากรณ์ตัวแปร
อิสระกับพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ โดยใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research) ด้วยการเก็บแบบสอบถามจากผู้ที่เคยใช้บริการร้านกาแฟสดที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 420 ราย และท าการวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (22.0) และ AMOS (20.0) 

ผลการศึกษาในครั้งนี้พบว่า ปัจจัยพฤติกรรมการซื้อเป็นตัวแปรตาม จะได้รับอิทธิพลรวมในทิศทางบวก

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 จากปัจจัยเชิงสาเหตุส่วนประสมทางการตลาด มีค่าเท่ากับ .757  (β 
=.757; p<.01) โดยมีอิทธิพลทางตรงและมีอิทธิพลทางอ้อมในทิศทางที่เป็นบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 มีค่าเท่ากับ .255, .502 ตามล าดับ นอกจากนั้น การศึกษานี้ยังได้พัฒนาสมการโครงสร้างของ
พฤติกรรมการซื้อกาแฟสดในเขตกรุงเทพฯ ที่มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในระดับที่ยอมรับได้จาก
ดัชนีวัดความสอดคล้องหลายตัว ( 2 /df = 1.911, p>.001, GFI=.974, RMSEA=.048, CFI=.986, SRMR=.034) 
นักการตลาดควรให้ความส าคัญในปัจจัยด้านสถานการณ์ในการประกอบธุรกิจโดยเฉพาะธุรกิจร้านกาแฟ 
พรีเมี่ยมอันมันมีส่วนเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค นอกจากนั้นการพิจารณาคุณภาพในการบริการ ใน
ธุรกิจร้านกาแฟแบบต่าง ๆ ควรน ามาศึกษาในบริบทที่แตกต่างกันออกไปในภายภาคหน้า  
 

ค าส าคัญ : ส่วนประสมทางการตลาด  ปัจจัยด้านสถานการณ์  ร้านกาแฟสด 
  

บทน า 
 ธุรกิจร้านกาแฟเป็นธุรกิจที่มีการเติบโตอย่างต่อเนื่องในช่วง 5 ปีที่ผ่านมาตั้งแต่ปี 2553 - 2557 จากเดิมมี
มูลค่าตลาดประมาณ 14,083 ล้านบาท ได้เพ่ิมขึ้นเป็น 17,400 ล้านบาท หรือเติบโตร้อยละ 5.4 ต่อปีโดย
เฉลี่ย คิดเป็นมูลค่าที่เพ่ิมขึ้นนั้นมาจากร้านประเภทร้านกาแฟร้อยละ 49 และอีกร้อยละ 51 มาจากร้านกาแฟ
ที่จ าหน่ายอาหารหรือของว่างควบคู่ (บมจ.ธนาคารกรุงเทพ, 2558) อย่างไรก็ตามการบริโภคกาแฟของคนไทย
ยังคงติดอยู่ในอันดับ 103 ของโลก โดยมีการบริโภคคิดเป็น 0.5 กิโลกรัมต่อปี ซึ่งถือว่ายังมีอัตราการบริโภคที่
น้อยเมื่อเทียบกับประเทศอ่ืน ๆ ในแถบเอเชีย ในขณะที่พฤติกรรมของผู้บริโภคไทยมีความรู้ความเข้าใจ อีกทั้ง
ยังมีความต้องการบริโภคกาแฟที่มีคุณภาพที่ดีขึ้น (แบรนด์ บัฟเฟตต์, 2559) เพราะฉะนั้นการเข้าใจถึง
พฤติกรรมในการบริโภคกาแฟจึงเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการเติบโตธุรกิจร้านกาแฟเช่นเดียวกัน 
 พฤติกรรมในการบริโภคกาแฟของคนไทยได้มีการเปลี่ยนแปลงไปเมื่อเปรียบเทียบกับอดีตที่ผ่านมาโดย
เดิมทีจากที่ผู้บริโภคชาวไทยนิยมบริโภคกาแฟส าเร็จรูปเป็นหลัก แต่ในปัจจุบันผู้บริโภคกลับให้ความสนใจกับ
การบริโภคกาแฟคั่วบดเพ่ิมมากข้ึน โดยเฉพาะการบริโภคกาแฟในบรรยากาศร้านที่มีการตกแต่งหรูหราและ
ทันสมัย (บมจ.ธนาคารกรุงเทพ, 2558) นอกจากบรรยากาศและการตกแต่งภายในร้านแล้วนั้นเรื่องรายละเอียด
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ปลีกย่อยก็มีความส าคัญเช่นเดียวกันไม่ว่าจะเป็นการเลือกใช้เมล็ดกาแฟจากหลากหลายแหล่งและการเลือกใช้
อุปกรณ์เครื่องชงที่มีคุณภาพ ตลอดจนบาริสต้าหรือพนักงานชงกาแฟนั้นจะต้องมีความรู้ความเข้าใจที่ถูกต้อง
เกี่ยวกับศาสตร์ของกาแฟ สามารถที่จะสร้างอัตลักษณ์และวิธีการชงในรูปแบบของตนเองเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน (เมเนเจอร์ ออนไลน์, 2559) ปัจจุบันธุรกิจร้านกาแฟยังสามารถจ าแนก
ออกเป็น 4 ประเภทใหญ่ ๆ ที่เตรียมให้บริการแก่ผู้บริโภคที่มีความต้องการหรือโอกาสในการบริโภคที่
แตกต่างกัน อันได้แก่ ซุ้มขายกาแฟที่เหมาะส าหรับผู้บริโภคท่ีเร่งรีบในช่วงโมงเร่งด่วน ร้านกาแฟที่มีอาหาร
หรือของว่างที่มีการตกแต่งอย่างมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว ร้านกาแฟที่ขายหนังสือหรือเป็นร้านอินเทอร์เน็ตที่ใช้
นัดคุยงานกับหรือวางแผนงานเป็นกลุ่ม และร้านขายอุปกรณ์เกี่ยวกับกาแฟที่ผู้บริโภคสามารถชงกาแฟหรือ
ออกแบบรสชาติด้วยตัวเองได้ ดังนั้น การที่ผู้ประกอบการเข้าใจถึงพฤติกรรมผู้บริโภค และส่วนประสมทาง
การตลาดของร้านอาจจะไม่เพียงพอต่อการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค สถานการณ์ในขณะที่
ผู้บริโภคท าการซื้อกาแฟก็มีความส าคัญและไม่สามารถละเลยได้เช่นกัน 
 จากที่กล่าวมาข้างต้น ท าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะท าการศึกษาอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และ
ปัจจัยด้านสถานการณ์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ โดยมุ่ง
ศึกษาความแตกต่างของลักษณะทางประชากรศาสตร์ ส่วนประสมทางการตลาด สภาพแวดล้อมภายนอกท่ีมี
ผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟสดในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งถือเป็นกลุ่มเป้าหมายของ
การศึกษาที่น่าสนใจ เพราะกรุงเทพมหานครได้ชื่อว่าเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่รวมเอาร้านค้าและสถานบริการ
ต่าง ๆ หลายรูปแบบไว้มากมาย อีกทั้งยังเป็นศูนย์รวมของผู้คนที่หลากหลาย ท าให้การศึกษาในครั้งนี้จะท าให้
เกิดความเข้าใจในภาพรวมของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อแนวโน้มของพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟสดในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งข้อมูลนี้จะเป็นประโยชน์ในการใช้เพ่ือการปรับปรุงและพัฒนาการให้บริการในธุรกิจร้าน
กาแฟสดในภาพรวมต่อไป 
 

วัตถุประสงค์ 
 1.  เพ่ือศึกษาองค์ประกอบของของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ปัจจัยด้านสถานการณ์ และ
พฤติกรรมเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด ของผู้บริโภคกาแฟสดในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.  เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยด้านสถานการณ์ที่มีผลทั้งทางตรง
และทางอ้อมต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.  เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยด้าน
สถานการณ์ท่ีมีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1. ท าให้ทราบถึงระดับของพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟสด ระดับของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ และระดับของปัจจัยด้านสถานการณ์ของผู้บริโภคกาแฟสดในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งจะท า
ให้ผู้ประกอบการ นักวิจัยการตลาด และผู้ที่สนใจมีความเข้าใจในคุณลักษณะต่าง ๆ ของผู้บริโภคมากขึ้น 
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 2. ท าให้ทราบถึงความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยด้าน
สถานการณ์ที่มีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ที่สามารถท าให้ผู้ประกอบกิจการร้านกาแฟสดได้ประยุกต์ก าหนดนโยบาย กลยุทธ์ แผนงานด้านการตลาดและ
การปรับปรุงปัจจัยด้านสถานการณ์เพ่ือให้องค์กรด าเนินธุรกิจสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้
อย่างมีประสิทธิภาพเพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน 
 3. ท าให้ทราบถึงอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้านสถานการณ์ที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งจะท าให้ผู้ประกอบการ นักวิจัย
การตลาด และผู้ที่สนใจมีความเข้าใจในคุณลักษณะต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคมากขึ้น 
 

ขอบเขต 
 การศึกษาในครั้งนี้ต้องการศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้านสถานการณ์ที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯทั้งทางตรงและทางอ้อมของผู้ที่เคยใช้บริการ
ร้านกาแฟสดที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 420 ราย โดยใช้แบบสอบถามและโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน
ในการอธิบายถึงสิ่งที่ต้องการศึกษาตามล าดับ และในการศึกษาครั้งนี้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและ
ปัจจัยด้านสถานการณ์ได้ถูกพิจารณาเป็นตัวแปรอิสระเพ่ือใช้ในการอธิบายพฤติกรรมการใช้บริการร้าน
กาแฟสด ในขณะเดียวกันปัจจัยด้านสถานการณ์ได้ท าหน้าที่ตัวแปรคั่นกลางเพ่ือใช้ในการอธิบายถึงอิทธิพล
ทางอ้อม 
 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
 จากการทบทวนวรรณกรรมจากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องสามารถก าหนดกรอบแนวคิดใน
การวิจัยได้ดังภาพที่ 1 

 

ภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดการวิจัย 
 

*หมายเหตุ MK_FULL (Marketing Mix) คือ ปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด 
  SF_FULL (Situation Factors) คือ ปัจจัยด้านสถานการณ์ 
  PB_FULL (Purchasing Behavior) คือ พฤติกรรมผู้บริโภค 
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สมมติฐานของงานวิจัย 
 จากการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ ได้
ก าหนดสมมติฐานการวิจัยส าหรับการทดสอบสถิติ ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 (H1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้าน
กาแฟสดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ ในภาพรวม 

สมมติฐานที่ 2 (H2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลทางอ้อมต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้าน
กาแฟสดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ ในภาพรวม โดยส่งผลผ่านปัจจัยด้านสถานการณ ์

สมมติฐานที่ 3 (H3) ปัจจัยด้านสถานการณ์ทุกองค์ประกอบรวมกัน มีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการใช้
บริการร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ ในภาพรวม 
 

การทบทวนวรรณกรรม 
ส่วนประสมทางการตลาดหรือ 4Ps ได้ถูกใช้อย่างมากและถือได้ว่าเป็นองค์ประกอบพื้นฐานของแผนการ

ตลาด ซึ่งมีหลายการศึกษายืนยันว่า 4Ps ที่ประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่ายและการ
ส่งเสริมการขาย เป็นแนวคิดที่น่าเชื่อถือได้ส าหรับนักปฏิบัติที่ต้องจัดการกับประเด็นทางการตลาดในการ
ด าเนินงาน และเป็นที่ยอมรับอย่างกว้างขวางในวงการนักการตลาดภาคสนาม (Field Marketers) ซึ่ง 4Ps ถูก
ระบุว่าเป็นปัจจัยควบคุมที่ส่งผลต่อกระบวนการบริโภคและการตัดสินใจ (Consumer buying process and 
decisions) และนักปฏิบัติควรสนับสนุนกรอบแนวคิดใหม่ก็ต่อเมื่อพวกเขาจ าเป็นที่จะวางแผนและการจัดการ
ที่ต้องการเนื้อหามากกว่า 4Ps ปกติ ขณะที่กรอบใหม่ควรที่จะยังคงรักษาคุณลักษณะส าคัญของกรอบ
แนวคิดเดิม คือ การมีความง่าย (Simplicity), ใช้งานได้ (Applicability) และ ความสมบูรณ์ (Richness) 
(Constantinides  (2006) Shahhosseini และ Ardahaey (2011) ได้แก่  Purnomo และคณะในปี  2010 
Constantinides ปี 2006 Romano และ Ratnatunga ปี 1995 Coviello และคณะ ปี 2000, Brassington 
และ Pettitt ปี 2003 และ Soekartawi ปี 2005)  

นอกจากนั้นส่วนประสมทางการตลาดยังถูกน ามาศึกษาในมุมมองของการทดสอบในอีกหลายหลายวิธี 
อาทิเช่น การจากวิเคราะห์ เส้นทาง การวิเคราะห์ความเหมาะสม ตลอดจนการวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง อาทิเช่น Goi (2009) ได้ท าการศึกษา การรับรู้เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ค่าคะแนน
เฉลี่ย (Mean Score) อยู่ระหว่าง 3.8 - 3.9 และความสัมพันธ์ระหว่าง 4Ps เป็นบวกท่ีระดับนัยส าคัญ 0.05 
นอกจากนั้นการจากวิเคราะห์ Path coefficients พบว่า 4Ps มีผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อกิจกรรมด้าน
ส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งสอดคล้องกับงาน Kotler, Ang, Leong และ Tan ในปี 1999 ในขณะที่มี
นักวิชาการที่ผ่านมาได้ท าการวิเคราะห์ความเหมาะสม เช่น Shiu, Hassan, และ Walsh (2008) พบว่าปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ด้านมีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคแต่ในแต่ละด้าน มี
ความส าคัญหรืออ านาจในการท านาย (Predictive Power) ไม่เท่ากัน ผลการทดสอบโมเดลพบว่า ค่าดัชนี
ความเหมาะสม (Fit Index) ของโมเดลส่วนประสมทางการตลาดมีความเข้ากันได้ของ Hypothesized Model 
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อยู่ในระดับดี จากตัวดัชนีชี้วัดมาตรฐาน ได้แก่ CFI, TLI และ RMSEA และโมเดลมีอ านาจในการอธิบาย (R2) 
เท่ากับ .33 ซึ่งถือได้ว่าอยู่ในระดับที่ยอมรับได้ ซึ่งสอดคล้องกับ Bitner, M, J. (1990) Zhuang, Tsang, Zhou, 
Li, and Nicholls (2006) และ Ramadevi (2015) ได้เพ่ิมตัวแปรปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า การตลาด
บริการ และปัจจัยอ่ืน ๆ ส่วนหนึ่งของโมเดลถูกทดสอบเพ่ือประเมินผลกระทบของสภาพแวดล้อมทางกายภาพ
และการตอบสนองของกลุ่มเป้าหมายพบว่า จากสมการโครงสร้างสามารถอธิบายพฤติกรรมของลูกค้าได้ 
(Adjust R Square) 75 เปอร์เซ็นต์ ปัจจัยสถานการณ์ด้านสิ่งแวดล้อมทางวัตถุ (Physical Surrounding) 
สิ่งแวดล้อมทางสังคม (Social Surrounding) เวลา (Time) และการระบุขอบเขตของงาน (การซื้อ) (Task 
Definition) มีอิทธิพลทางบวกต่อการซื้อของลูกค้าขณะที่สภาวะของตัวกระตุ้นที่เกิดก่อน และแนะน าว่า
ผู้จัดการควรที่จะพิจารณาออกแบบสภาพแวดล้อมด้านสถานการณ์ที่เหมาะสมเพ่ือดึงดูดผู้บริโภค เนื่องจาก
การทดสอบปัจจัยเหล่านั้นเห็นได้ว่ามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมตามล าดับ และPark, Iyer, และ Smith  (1989) ได้
ท าการศึกษา อิทธิพลของปัจจัยสถานการณ์ต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในร้านขายของช า: บทบาทของ
สภาพแวดล้อมของร้านค้า และเวลาที่ใช้ในการซื้อสินค้า พบว่า บทบาทของสภาพแวดล้อมของร้านค้า และ
เวลาที่ใช้ในการซื้อสินค้าส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกันเมื่อพิจารณากิจกรรมที่ใช้ในกระบวนการ
จัดการข้อมูลเป็นตัวกลางระหว่างตัวแปร ซึ่งสอดรับกับการศึกษาในบริบทไทยที่วิไลวรรณ สุวรรณ (2550) 
พรพรรณ ภาคีเคียน (2552) และวาทิต อินทุลักษณ์ (2548) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่าง
มีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน 

ต่อมาHand, Riley, Harris, Singh, และ Rettie (2009) ศึกษา การซื้อสินค้าของช าออนไลน์ : อิทธิพล
ของปัจจัยสถานการณ์ โดยงานวิจัยนี้ต้องการที่จะเข้าใจปัจจัยกระตุ้นที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้การซื้อสินค้า
ของช าออนไลน์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการวิจัยใจนี้มีวัตถุประสงค์ที่จะศึกษาบทบาทของปัจจัยสถานการณ์ใน
กระบวนการการซื้อสินค้าของช าออนไลน์ กระบวนการวิจัยแบบ 2 ขั้นตอน (A two-step Research Process) 
ถูกใช้โดยเริ่มด้วยการใช้การวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ือท าความเข้าใจพฤติกรรมของลูกค้าที่ซื้อของช าผ่านออนไลน์
และในขั้นตอนต่อไปด้วยการวิจัยเชิงปริมาณเชิงส ารวจในระดับใหญ่ (A Large-scale Quantitative Survey) 
โดยน าเอาข้อมูลดังกล่าวมาท าการแบ่งด้วยการท า Cluster Analysis ซึ่งเป็นการแบ่งถึงความส าคัญของ
รูปแบบของสถานการณ์ ข้อสรุปของงานวิจัยนี้ พบว่าการเลือกใช้การซื้อสินค้าของช าออนไลน์มีแนวโน้มขึ้นอยู่
กับปัจจัยด้านสถานการณ์ที่แตกต่างกัน ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานของ Gnanasundari และคณะในปี 2014 
ที่ได้ศึกษา อิทธิพลของปัจจัยสถานการณ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อในกรณีศึกษาสินค้าประเภทขนมขบเคี้ยว 
ซึ่งพบว่าปัจจัยสถานการณ์เป็นปัจจัยหลักที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคทั้งในการซื้อและการบริโภค 
จากการใช้การวิจัยด้วยการวิเคราะห์ปัจจัยเพ่ือยืนยัน (Confimartory Factor Analysis) ได้เสนอ 9 องค์ประกอบ
ของปัจจัยสถานการณ์ด้านสังคมส าหรับการซื้อสินค้าประเภทขบเคี้ยวที่ให้ค่า Factor Loading อยู่ระหว่าง 
0.7 - 0.9 และค่า Eigen มากกว่า 1 ในทุก ๆ ด้านของปัจจัยสถานการณ์ ประกอบกับมีค่าความเที่ยงใน
ระดับสูง (Variability) ซึ่งเป็นพื้นฐานในการพัฒนาตัวแบบวัดปัจจัยด้านสถานการณ์ส าหรับสินค้าที่ซื้อแบบ
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ฉับพลัน (Impulsive Products) อื่นๆ ได้ นอกจากนั้นส่วนในงานวิจัยที่เกี่ยวข้องอื่น ๆ ได้แก่ งานของ 
ชวัลรัชต์ ภานุภ์คนันท์ และคณะในปี 2558 ได้พัฒนาตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพ่ือสร้างคุณค่าการรับรู้
อาหารไทยประยุกต์สู่ตลาดอาเซียนเป็นส าคัญ โดยอาศัยเทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ผล
การศึกษาพบว่า ตัวแบบที่พัฒนาขึ้นมีความสามารถในการพยากรณ์ได้คิดเป็นร้อยละ 88.8 และการทดสอบ
ความเหมาะสมได้ในระดับดีและเป็นที่ยอมรับจากดัชนีทดสอบ GFI, AGFI, CFI, TLI, PGFI, RMR และ RMSEA 
ด้านลักษณะความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพบว่า ปัจจัยข้อมูลพ้ืนฐานของธุรกิจที่ศึกษา ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาด
บริการของร้านอาหารไทยประยุกต์สู่ตลาดอาเซียน และคุณค่าการรับรู้อาหารไทยสู่อาเซียนมีความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 

ดังนั้น ส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยด้านสถานการณ์ที่นักวิชาการทั้งในประเทศและต่างประเทศได้
ศึกษายืนยันแล้วว่า ปัจจัยเหล่านั้นมีอิทธิพลต่อกันในระดับสูง อีกท้ังยังมีระดับความสัมพันธ์อยู่ในระดับสูง
อย่างมีนัยส าคัญต่อการที่จะศึกษาถึงพฤติกรรมผู้บริโภคเช่นกัน เพราะฉะนั้นจากการสังเคราะห์วรรณกรรมที่
เกี่ยวข้องกับการศึกษาอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้านสถานการณ์ที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 

 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
การวิจัยนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลการศึกษาอิทธิพลของ

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้านสถานการณ์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟสดของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ แบบสอบถามได้มีการพัฒนาขึ้นจากแนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค และ
พัฒนาจากการทบทวนวรรณกรรมที่ได้จากข้อมูลทุติยภูมิเป็นหลัก แบบสอบถามจึงประกอบด้วยค าถามปลายปิด 
(Closed Ended Questions) ที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟสดของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ ประกอบไปด้วยค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ค าถามเกี่ยวกับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านสถานการณ์และค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ
กาแฟสด โดยแบบสอบถามข้างต้น มีเกณฑ์ในการก าหนดค่าน้ าหนักของการประเมินเป็น 5 ระดับตามวิธีของ
ลิเคิร์ท (Likert Scale) โดยจะน าขอ้มูลที่ได้มาค านวณหาค่าเฉลี่ยตามสูตรอันตรภาคชั้น แบ่งออกเป็น 5 ระดับ 
 

ประชากร 

การก าหนดขนาดประชากรศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้วิจัยได้ท าการเลือกกลุ่มประชากรในกรุงเทพมหานคร
โดยมุ่งไปที่ผู้ใช้บริการร้านกาแฟสดเป็นหลักซ่ึงอยู่ในกรุงเทพมหานคร มีทั้งหมด 50 เขตแบ่งได้ 6 กลุ่ม การ
ปกครองตามระบบการบริหารและการปกครองของกรุงเทพมหานคร ตามค าสั่งสภากรุงเทพมหานครที่ 
44/2557 กล่าวคือ กลุ่มรัตนโกสินทร์ กลุ่มบูรพา กลุ่มศรีนครินทร์ กลุ่มเจ้าพระยา กลุ่มธนบุรีใต้ และ กลุ่ม
ธนบุรีเหนือ โดยประชากรเป็นผู้บริโภคที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไปซึ่งถือได้ว่าเป็นกลุ่มที่มีอ านาจในการตัดสินใจ  
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การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างที่ก าหนด คือ ผู้ที่ เคยใช้บริการร้านกาแฟสดที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป ที่อาศัยในเขต

กรุงเทพมหานคร ที่ไม่ทราบจ านวนที่แน่นอนจึงก าหนดขนาดตัวอย่างจ านวน 400 ราย เนื่องจากเป็นการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากครัวเรือนในท้องถิ่นที่ไม่จ าแนกกลุ่มย่อยที่จะวิเคราะห์ข้อมูล (Sudman, 1976, อ้างถึงใน 
กุณฑลี รื่นรมย์, 2551: 187) โดยยอมให้เกิดความผิดพลาดได้ไม่เกินร้อยละ 5 หรือ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
และต้องการความเชื่อมั่นได้เท่ากับร้อยละ 95 ได้ขนาดตัวอย่างที่ต้องการเท่ากับ 400 ตัวอย่างและเพ่ือให้การ
เก็บข้อมูลของการตอบแบบสอบถามครอบคลุมสมบูรณ์ จึงมีการป้องกันเผื่อความผิดพลาดจากการ ตอบ
แบบสอบถามอย่างไม่สมบูรณ์ ผู้วิจัยจึงส ารองแบบสอบถามเพ่ิมอีกร้อยละ 5 เป็นจ านวน 20 ชุด จึงท าให้
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างสาหรับการวิจัยครั้งนี้ รวมแบบสอบถามได้ทั้งหมด 420 ชุด 
 

การสุ่มตัวอย่าง 
งานวิจัยในครั้งนี้ได้ท าการสุ่มตัวอย่างโดยใช้หลักความน่าจะเป็น (Probability Sampling) และเพ่ือให้

กลุ่มตัวอย่างมีการกระจายตัว ผู้วิจัยได้ท าการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) ดังนี้ 
ขั้นที่ 1 เป็นการใช้การสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งกลุ่ม (Cluster Sampling) โดยสุ่มเลือกจาก 50 เขต มา 6 เขต

ที่จะใช้เป็นตัวแทนจ านวนเขตทั้งหมด คือ เขตปทุมวัน เขตลาดพร้าว เขตประเวท เขตสาทร เขตราษฎร์บูรณะ 
และเขตบางพลัด อันเนื่องสามารถด าเนินการศึกษาอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัย
ด้านสถานการณ์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพได้อย่างรวดเร็ว 

ขั้นที่ 2 การสุ่มตัวอย่างโดยการก าหนดโควตา (Quota Sampling) โดยการก าหนดขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่างแต่ละเขตตามสัดส่วนจ านวนตัวอย่างทั้งหมดจะได้กลุ่มตัวอย่าง เขตละ 70 คน ดังนี้ 
 

ที่ เขต พืน้ที่  ร้อยละ ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 

1 เขตปทมุวนั 16.67 70 

2 เขตลาดพร้าว 16.67 70 

3 เขตประเวท 16.67 70 

4 เขตสาทร 16.67 70 

5 เขตราษฎร์บรูณะ 16.67 70 

6 เขตบางพลดั 16.67 70 

รวม 100 420 
 

วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
การวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาถึง การศึกษาอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้าน

สถานการณ์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ โดยการเก็บรวบรวม



วารสารวิทยาลยัดุสติธานี ปีที่ 12 ฉบับท่ี 1 เดือนมกราคม - เมษายน 2561 
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ข้อมูลในครั้งนี้ ได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเองโดยชี้แจงท าความเข้าใจเกี่ยวกับข้อมูลในแบบสอบถาม
ก่อนเก็บข้อมูลจริง เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ถูกต้องตามวัตถุประสงค์ซึ่งมี ขั้นตอนดังนี้ 

1. ท าการ Pre-test และน าข้อมูลที่ได้ไปปรับปรุงแก้ไขปรับแบบสอบถามตามค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญ
ส าหรับเกณฑ์ในการพิจารณาค่าดัชนีความสอดคล้อง IOC (Index of Item-objective Congruence) โดยใน
งานวิจัยนี้มีค่า IOC รวมทั้งฉบับ เท่ากับ 0.54 ซึ่งถือได้ว่าอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ และค่าความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถามทั้งฉบับมีค่าเท่ากับ 0.930 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.70 ถือว่ายอมรับได้ (Hair et al., 2006) 

2.  ผู้วิจัยได้แจกแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็นผู้บริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร จ านวน 420 
ชุด ในสถานที่ 6 แห่ง 

3.  น าแบบสอบถามที่ได้ท าการปรับปรุงแก้ไขแล้วออกไปเก็บข้อมูลจริง แล้วน ามาตรวจสอบความ
สมบูรณ์ และความสอดคล้องของค าตอบในแบบสอบถามทุกข้อทุกประเด็น 

4.  ในการเก็บข้อมูลแต่ละครั้ง ผู้ตอบแบบสอบถามจะท าการกรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง และส่ง
กลับคืนให้กับผู้น าแบบสอบถามไปให้กรอก 

5.  ผู้วิจัยจะท าการรับแบบสอบถามกลับคืนเป็นระยะ เพ่ือเป็นการตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล 
 

วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ 
หลังจากรวบรวมแบบสอบถามกลับคืนมาทั้งหมดจ านวน 420 ชุด เป็นที่เรียบร้อยแล้วผู้วิจัยได้น า

แบบสอบถามทั้งหมดมาด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลโดยมีขั้นตอนดังนี้ 
1.  การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถามและท าการ

แยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก 
2.  ขั้นด าเนินการลงรหัส (Coding) ลงตามคู่มือลงรหัสที่ได้ก าหนดไว้ล่วงหน้า 
3.  ขั้นการประมวลผลข้อมูล น าข้อมูลที่ลงรหัสมาประมวลผลข้อมูลด้วยคอมพิวเตอร์โดยใช้โปรแกรม

สถิติส าเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ 
3.1 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพ่ืออธิบายข้อมูลเบื้องต้น

เกี่ยวกับกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้ค่าร้อนละ (Percentage) เพ่ือใช้อธิบายลักษณะพ้ืนฐานประชากรตัวอย่างการหา
ค่าเฉลี่ย (Mean) และการหาค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ืออธิบายปัจจัยต่าง ๆ ที่
ก าหนดไว้ล่วงหน้าแล้ว 

3.2 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ใช้สถิติการทดสอบสมมุติฐาน
เกี่ยวกับความสามารถในการท านายและอธิบายพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพฯจะใช้สถิติการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) เป็นสถิติหลักในการ
ทดสอบ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 โดยก่อนท าการวิเคราะห์ในขั้นตอนต่อไปผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบ
ข้อสมมติฐานเบื้องต้นของข้อมูลพบว่าไม่มีการละเมิดข้อตกลงเบื้องต้น จึงได้ด าเนินการวิเคราะห์ตามขั้นตอน
ของการวิเคราะห์สมการโครงสร้างและท าการทดสอบสมมติฐานของการวิจัย โดยโปรแกรม AMOS (เวอร์ชั่น 
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18.0) โดยท าการแบ่งออกเป็นสองขั้นตอน ดังนี้ ขั้นที่ 1 ท าการตรวจสอบรูปแบบการวัด (Measurement 
Model) โดยการใช้เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) และ
ต่อมาขั้นที่ 2 ได้ท าการประมาณการตัวแบบสมการโครงสร้างเพ่ือให้ได้มาซึ่งตัวแบบสมการโครงสร้างที่
เหมาะสมกับการศึกษานี้และจึงท าการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 

สรุปผลการวิจัย 

 ขั้นที่ 1 จากการที่ผู้วิจัยได้ท าการปรับตัวแบบการวัดเพ่ือศึกษาองค์ประกอบของของปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ ปัจจัยด้านสถานการณ์ และพฤติกรรมเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด ของผู้บริโภคกาแฟสด
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยท าการยินยอมให้เกิดความสัมพันธ์ระหว่างความคลาดเคลื่อนได้โดยพิจารณา
ปรับปรุงจากค่าดัชนีดัดแปรงตัวแบบการวัด (Modification Indices) ซึ่งจะท าควบคู่ไปกับการพิจารณาถึง
ความเป็นเหตุเป็นผลทางทฤษฎี โดยสามารถสรุปผลการวิเคราะห์ได้ดังนี้ ตัวแบบพฤติกรรมการใช้บริการหลัง
การปรับปรุงมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ค่าไค-สแควร์/ องศาอิสระ (Chi-square/ Degree of 
Freedom) เท่ากับ 1.569 ซึ่งมีค่าน้อยว่า 2 และจากค่าดัชนีความสอดคล้อง (GFI) เท่ากับ .980 มีดัชนีวัด
ระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากับ .992 มีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ 
(RMSEA) เท่ากับ .038 ซึ่งส่วนใหญ่บ่งชี้ถึงความสอดคล้องที่ยอมรับได้ และเมื่อพิจารณาค่าความน่าเชื่อถือได้
ของตัวแปรแฝงของตัวแบบพฤติกรรมการใช้บริการ (pc) เท่ากับ .936 มีค่าความแปรปรวนเฉลี่ยของตัวแปรที่
สกัดได้ด้วยองค์ประกอบ (pv) เท่ากับ .553 และมีสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) อยู่ระหว่าง .280 ถึง .668 
และมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบอยู่ระหว่าง .529 ถึง .817  

ขั้นที่ 2  ตัวแบบพฤติกรรมการใช้บริการตามสมมติฐานของผู้วิจัยได้ถูกพัฒนาขึ้น และท าการประเมิน
ความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ด้วยดัชนีชี้วัดหลายตัว เมื่อพิจารณาผลการทดสอบความสอดคล้องของ
ตัวแบบสมการเชิงโครงสร้างของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยด้านสถานการณ์ที่มีอิทธิพลต่อ
แนวโน้มพฤติกรรมเลือกใช้บริการร้านกาแฟพรีเมี่ยมที่ตั้งไว้ตามสมมติฐานที่เสนอกับข้อมูลเชิงประจักษ์หลัง
การปรับตัวแบบการวิจัย มีค่าไค-สแควร์ ต่อค่าองศาอิสระ (  2 /df) เท่ากับ 1.911 โดยมีค่าน้อยกว่า 2 และ
จากค่าไค-สแควร์ มีความไวต่อขนาดของกลุ่มตัวอย่าง จึงเสนอว่าให้พิจารณาดัชนีอ่ืนประกอบด้วย ซึ่งค่าดัชนี
วัดระดับความสอดคล้อง (GFI) เท่ากับ .974 มีค่าดัชนีความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ 
(RMSEA) เท่ากับ .048 มีดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากับ .986 และมีค่ารากของ
ค่าเฉลี่ยก าลังสองของค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SRMR) เท่ากับ .034 ที่ระดับนัยส าคัญ .001 จึงเป็นไป
ตามเงื่อนไข สรุปได้ว่า ตัวแบบสมการโครงสร้างของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยด้าน
สถานการณ์ที่มีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมเลือกใช้บริการร้านกาแฟสดหลังการปรับตัวแบบการวิจัยมีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ยอมรับได้  

หลังจากที่ได้มีการปรับปรุงตัวแบบจนอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้แล้ว ผู้วิจัยจึงพิจารณาผลการวิเคราะห์
อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวม ตามตารางที่ 2 พบว่า ปัจจัยพฤติกรรมการซื้อเป็นตัวแปร
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ตาม จะได้รับอิทธิพลรวมในทิศทางบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 จากปัจจัยเชิงสาเหตุส่วนประสม
ทางการตลาด มีค่าเท่ากับ มีค่าเท่ากับ  .757 โดยมีอิทธิพลทางตรงและมีอิทธิพลทางอ้อมในทิศทางที่เป็นบวก
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มีค่าเท่ากับ .255, .502 ตามล าดับ ส่วนปัจจัยด้านสถานการณ์เป็น
ตัวแทรก จะได้รับอิทธิพลรวมในทิศทางบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 จากปัจจัยเชิงสาเหตุส่วน
ประสมทางการตลาด มีค่าเท่ากับ  .817 โดยเป็นอิทธิพลทางตรงทั้งหมดและไม่มีอิทธิพลทางอ้อม  
 นอกจากนั้น ปัจจัยด้านพฤติกรรมการซื้อเป็นตัวแปรตาม จะได้รับอิทธิพลรวมในทิศทางบวกอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 จากปัจจัยเชิงสาเหตุด้านสถานการณ์ มีค่าเท่ากับ  .615 โดยเป็นอิทธิพล
ทางตรงทั้งหมดและไม่มีอิทธิพลทางอ้อม 
 

ตารางที่ 2 น้ าหนักอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวม 
Endogenous variables R2 Effect Exogeneous Variable 

  ส่วนประสมทางการตลาด 

(MK_Mean) 

ปัจจัยด้านสถานการณ์ 

พฤติกรรมการซื้อ 

(PB) 

.715 Direct Effect .255** .615** 

 Indirect Effect .502** - 

 Total Effect .757** .615** 

 

ปัจจัยด้านสถานการณ์ 

(SF) 

.638 Direct Effect .817** - 

 Indirect Effect - - 

 Total Effect .817** - 

หมายเหตุ **  หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (P < 0.01) 
 

ในการทดสอบสมมติฐานที่  1 (H1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความสามารถในการท านายและ
อธิบายพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ ในภาพรวมได้อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ เมื่อศึกษาผู้บริโภคกาแฟสดในเขตกรุงเทพฯ เมื่อพิจารณาสัมประสิทธิ์เส้นทางตัวแบบสมการโครงสร้าง
ตามภาพที่ 3 และตารางที่ 2 พบว่า ปัจจัยประสมทางการตลาด (MK_Mean) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ (PB_Mean) อยู่ในระดับต่ าและมีนัยส าคัญทางสถิติ 
(MK_Mean  PB_Mean, = .255, p < .01) และพบว่าสัดส่วนของความแปรปรวนที่สามารถถูกอธิบาย
และท านายได้ด้วยสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) มีค่าเท่ากับ 0.715 (R2 = 0.715) ซึ่ง
หมายความว่าร้อยละ 71.5 ของค่าความแปรปรวนในปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้บริการ (PB_Mean) สามารถ
ถูกอธิบายและท านายโดยปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (MK_Mean) ซึ่งถือได้ว่าอยู่ในระดับที่สูงมาก 
แสดงว่าผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ยอมรับว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความสามารถในการ
ท านายและอธิบายพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯในภาพรวมได้อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ตามสมมติฐานทางเลือก 
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 ในการทดสอบสมมติฐานที่  2 (H2) ปัจจัยด้านสถานการณ์ มีความสามารถในการท านายและอธิบาย
พฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯในภาพรวมได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เมื่อ
ศึกษาผู้บริโภคกาแฟสดในเขตกรุงเทพฯ  เมื่อพิจารณาสัมประสิทธิ์เส้นทางตัวแบบสมการโครงสร้างตามภาพที่ 
3 และตารางที่ 2 พบว่า ปัจจัยด้านสถานการณ์ (SF_Mean) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟ

สดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ (PB_Mean) อยู่ ในระดับสูงและมีนัยส าคัญทางสถิติ (SF_Mean  
PB_Mean,   = .615, p < .01) และพบว่าสัดส่วนของความแปรปรวนที่สามารถถูกอธิบายและท านายได้ด้วย
สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) มีค่าเท่ากับ 0.644 (R2 = 0.644) ซึ่งหมายความว่าร้อยละ 
64.4 ของค่าความแปรปรวนในปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้บริการ (PB_Mean) สามารถถูกอธิบายและท านาย
โดยปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (MK_Mean) ซึ่งถือได้ว่าอยู่ในระดับที่สูงมาก แสดงว่าผลการทดสอบ
สมมติฐานที่ 2 ยอมรับว่า ปัจจัยด้านสถานการณ์ มีความสามารถในการท านายและอธิบายพฤติกรรมการใช้
บริการร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ ในภาพรวมได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เมื่อศึกษาผู้บริโภค
กาแฟสดในเขตกรุงเทพฯ ตามสมมติฐานทางเลือก 
 ในการทดสอบสมมติฐานที่  3 (H3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้านสถานการณ์ทุก
องค์ประกอบรวมกัน มีความสามารถในการท านายและอธิบายพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟสดของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ ในภาพรวมได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เมื่อศึกษาผู้บริโภคกาแฟสดในเขตกรุงเทพฯ 
เมื่อพิจารณาสัมประสิทธิ์เส้นทางตัวแบบสมการโครงสร้างตามภาพที่ 3 และตารางที่ 2 พบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด (MK_Mean) มีอิทธิพลทางตรง (DE) ต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟสดของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ (PB_Mean) อยู่ในระดับต่ าและมีนัยส าคัญทางสถิติ (MK_Mean  PB_Mean, = 
.255, p < .01) อย่างไรก็ตามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (MK_Mean) มีอิทธิพลทางอ้อม (IE) ต่อ
พฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ (PB_Mean) โดยผ่านปัจจัยด้าน
สถานการณ์ (SF_Mean) เท่ากับ .502 ซ่ึงอยู่ในระดับปานกลางอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (MK_Mean 
SF_MeanPB_MEean,  = .500, p < .01) และพบว่าสัดส่วนของความแปรปรวนที่สามารถถูกอธิบาย
และท านายได้ด้วยสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) มีค่าเท่ากับ 0.653 (R2 = 0.653) ซึ่ง
หมายความว่าร้อยละ 65.3 ของค่าความแปรปรวนในปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้บริการ (PB_Mean) สามารถ
ถูกอธิบายและท านายโดยปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (MK_Mean) และปัจจัยด้านสถานการณ์ 
(SF_Mean) ซึ่งถือได้ว่าอยู่ในระดับที่สูง แสดงว่าผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 ยอมรับว่า ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด และปัจจัยด้านสถานการณ์ทุกองค์ประกอบรวมกัน มีความสามารถในการท านายและอธิบาย
พฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯในภาพรวมได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เมื่อ
ศึกษาผู้บริโภคกาแฟสดในเขตกรุงเทพฯ ตามสมมติฐานทางเลือก 
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ภาพที่ 3 ตัวแบบสมการโครงสร้างของพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟสดในเขตกรุงเทพฯหลังการปรับปรุง 

 
 

จากการศึกษาในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เสนอโมเดลพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟสดในเขตกรุงเทพฯ ที่
ประกอบไปด้วยปัจจัยที่ศึกษา ดังนี้่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (MK_Mean) ปัจจัยด้านสถานการณ์ 
(SF_Mean) และปัจจัยพฤติกรรมผู้บริ โภค (PB_Mean) ซึ่ งจากการทดความเชื่อมั่น(Reliability) ของ
แบบสอบถาม พบว่า ปัจจัยที่ศึกษาทุกปัจจัยมีค่าคะแนนความเชื่อมั่น (Reliability Scores) อยู่ในเกณฑ์ที่
ยอมรับได้และมีค่า Factor Loading อยู่ในขอบเขตที่ยอมรับได้ ด้วยเกณฑ์ที่ยอมรับได้นี้ผู้วิจัยได้น าเสนอ
สมการโครงสร้างของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยด้านสถานการณ์ที่มีอิทธิพลต่อแนวโน้ม
พฤติกรรมเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ ให้ค่าความกลมคืนกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ในระดับที่ยอมรับได้จากดัชนีวัดความสอดคล้องหลายตัว ( 2/df = 1.911, p>.001, GFI=.974, 
RMSEA=.048, CFI=.986, SRMR=.034) 
 

อภิปรายผลการวิจัย 

 จากผลการศึกษาแสดงให้ว่า การศึกษาผลกระทบของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้าน
สถานการณ์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ มีความสอดคล้องกับ
แนวคิดปัจจัยด้านสถานการณ์  (Situational Factors) ที่ ได้อธิบายโดยแบบจ าลองของตัวก าหนดทาง
สถานการณ์ต่อพฤติกรรมการบริโภค ที่กล่าวว่า สิ่งกระตุ้นภายนอกที่มีต่อผู้บริโภคคือ สินค้า และสถานการณ์ 
โดยผู้บริโภคก่อปฏิกิริยาต่อสินค้าและสถานการณ์ และต่อการตัดสินใจในตราที่จะซื้อ การปฏิบัติตอบต่อกัน
ระหว่างองค์ประกอบทางจิตวิทยาของผู้บริโภค สถานการณ์ และผลิตภัณฑ์ก่อผลกับกระบวนการเลือกหรือ
การตัดสินใจ อันน าไปสู่การมีพฤติกรรมของผู้บริโภค (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2545) และแนวคิดพฤติกรรมการ
บริโภค (Purchasing Behaviors) ที่กล่าวถึง พฤติกรรมซึ่ งผู้บริโภคท าการค้นหา การซื้อ การใช้  การ
ประเมินผล การใช้สอยผลิตภัณฑ์และการบริการ ซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการของเขา (Schiffman; & 
Kanuk. 1994: 5) และยังกล่าวถึงปัจจัยสิ่งกระตุ้น (Stimulus) อันอาจเกิดขึ้นจากภายในร่างกายและภายนอก 
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ซึ่งอาจเกิดจากเหตุจูงใจให้ซื้อ ด้านเหตุผลและเหตุจูงใจให้ซื้อด้านจิตวิทยา สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 
ส่วนคือ สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) ที่รวมถึงส่วนประสมทางการตลาด และสิ่ง
กระตุ้นอ่ืน ๆ (Other Stimulus) สามารถอภิปรายผลการวิจัยโดยแบ่งตามสมมติฐานการวิจัย ได้ดังนี้ ผล
การศึกษาในครั้งนี้สอดคล้องกับการศึกษาของนักวิชาการในอดีต อาทิ การศึกษาของ Park, Lyer, และ Smith  
(1989) ได้ท าการศึกษา อิทธิพลของปัจจัยสถานการณ์ต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในร้านขายของช า: 
บทบาทของสภาพแวดล้อมของร้านค้า และเวลาที่ ใช้ในการซื้อสินค้า ผู้วิจัยได้ท าการทดลองภาคสนาม 
(A Field Experiment) โดยการควบคุมผู้ถูกวิจัยใน 4 เงื่อนไข คือ กลุ่มที่มีข้อจ ากัดเรื่องเวลา และ กลุ่มที่ไม่มี
ข้อจ ากัดเรื่องเวลา และกลุ่มที่มีความรู้จากข้อมูลที่ร้านค้าจัดไว้ให้และกลุ่มที่ไม่มี เพ่ือทดสอบอิทธิพลของ
ปัจจัยสถานการณ์ 2 ด้าน คือ ความรู้เกี่ยวกับร้านค้า และเวลาที่ใช้ในการซื้อสินค้าที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อ
ของผู้บริโภคในร้านค้า โดยมีสมมติฐานที่เกี่ยวข้อง คือ ความผิดพลาดในการซื้อสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการซื้อจะ
มีสูงกว่าเมื่อกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาอยู่ภายใต้เงื่อนไขของความรู้เกี่ยวกับร้านค้าต่ าและไม่มีแรงกดดันด้าน
เวลาเมื่อเทียบกับเงื่อนไขอ่ืน ๆ ผลการศึกษาพบว่า ยอมรับสมมติฐาน หมายความว่า ทั้ง 2 ปัจจัยนี้มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในร้านค้า และกิจกรรมที่ใช้ในกระบวนการจัดการข้อมูลมีผลแทรกซ้อน 
(Mediated Effect) ที่ท าให้ความสัมพันธ์ของปัจจัยสถานการณ์และพฤติกรรมการซื้อแตกต่าง ในสถานการณ์
การวิจัยที่แตกต่าง ข้อแนะน าของการศึกษาในครั้งนี้คือ ควรมีการพิจารณาปัจจัยด้านสถานการณ์ในหลาย
ด้านประกอบการวางกลยุทธ์ทางการตลาด และสอดคล้องกับงานของ วาทิต อินทุลักษณ์ ในปี 2548 ได้ศึกษา
ปัจจัยด้านสถานการณ์ที่มีผลต่อพฤติกรรมภายหลังการซื้อของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์บ้านไร่กาแฟ นอกจากนี้ใน
งานศึกษานี้ยังพบว่า จากการวิเคราะห์ด้วยสถิติ สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ปัจจัยด้านสถานการณ์ของร้านบ้านไร่กาแฟมีความสัมพันธ์ทางบวกกับ
พฤติกรรมภายหลังการซื้ออย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.01 นอกจากนั้นยังมีความสอดคล้องกับงานของ ชวัลรัชต์ 
ภานุภ์คนันท์ และคณะในปี 2558 ได้พัฒนาตัวแบบกลยุทธ์การตลาดบริการเพ่ือสร้างคุณค่าการรับรู้อาหาร
ไทยประยุกต์สู่ตลาดอาเซียนเป็นส าคัญ โดยอาศัยเทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการศึกษา
พบว่า ตัวแบบที่พัฒนาขึ้นมีความสามารถในการพยากรณ์ได้คิดเป็นร้อยละ 88.8 และการทดสอบความ
เหมาะสมได้ในระดับดีและเป็นที่ยอมรับจากดัชนีทดสอบ GFI, AGFI, CFI, TLI, PGFI, RMR และ RMSEA  
ด้านลักษณะความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพบว่า ปัจจัยข้อมูลพ้ืนฐานของธุรกิจที่ศึกษา ปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาด
บริการของร้านอาหารไทยประยุกต์สู่ตลาดอาเซียน และคุณค่าการรับรู้อาหารไทยสู่อาเซียนมีความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
 

ข้อเสนอแนะ 

 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้  
จากผลการวิจัยแสดงให้ว่าอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้านสถานการณ์ทุก

องค์ประกอบรวมกัน มีความสามารถในการท านายและอธิบายพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟสดของ
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ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ ในภาพรวมได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้น นอกจากจะท าการพิจารณาปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดแล้วนั้น องค์กรธุรกิจโดยเฉพาะธุรกิจร้านกาแฟพรีเมี่ยมจ าเป็นต้องให้ความสนใจกับ
ปัจจัยด้านสถานการณ์ ตามแนวคิดของ Belk ในปี 1974 (อ้างใน Kotler et. al., 2015) ซึ่งจะท าให้เข้าใจ
ผู้บริโภคท่ีจะซื้อสินค้าแตกต่างกันในสถานการณ์ที่แตกต่างกันดังนั้นสถานการณ์ จึงเป็นปัจจัยหนึ่งที่ก าหนด
พฤติกรรมของผู้บริโภค 

ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาครั้งต่อไป 
ผู้วิจัยศึกษาเฉพาะปัจจัยส่วนประสมทางกขารตลาดและปัจจัยด้านสถานการณ์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้

บริการร้านกาแฟสดที่เป็นในลักษณะร้านกาแฟพรีเมี่ยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ ซึ่งพบว่าสัดส่วนของ
ความแปรปรวนที่สามารถถูกอธิบายและท านายได้ด้วยสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) มีค่า
เท่ากับ 0.653 (R2 = 0.653) ซึ่งหมายความว่าร้อยละ 65.3 ของค่าความแปรปรวนในปัจจัยด้านพฤติกรรมการ
ใช้บริการสามารถถูกอธิบายและท านายโดยปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยด้านสถานการณ์ จึง
มีข้อจ ากัดในการอธิบายผลการวิจัยไปยังตัวแปรกลุ่มอ่ืน ๆ ดังนั้น ในอนาคตจึงควรศึกษาในตัวแปรอ่ืนๆที่มี
อิทธิพล อาทิเช่น ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7P หรือ ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับเรื่องคุณภาพในการบริการ 
(SERVQUAL) เป็นต้น หรือศึกษาในธุรกิจร้านกาแฟแบบต่าง ๆ ทั้งในเขตกรุงเทพฯหรือต่างจังหวัด เพ่ือให้
ผลการวิจัยสามารถน าไปอธิบายกลุ่มประชากร ที่กว้างขึ้น และมีอ านาจในการอธิบายพฤติกรรมที่มากขึ้นด้วย 
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