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 การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาการด าเนินธุรกิจของร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ี 2) ศึกษาปัจจัย
เศรษฐกิจสังคมของผูบ้ริโภคท่ีเป็นลูกคา้ของร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ี 3) ศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการบริโภค
ชา  4) วิเคราะห์ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการในการบริโภคชาอสัสัม และ 5) จดัท าโมเดลธุรกิจของร้านอาร์ต
ออฟคอฟฟ่ีเพ่ือสนบัสนุนการบริโภคชาอสัสัมของไทย  
การวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจร่วมกบัการวิจยัเชิงคุณภาพ ประชากรท่ีศึกษาในการวิจยัเชิงส ารวจ คือ ผูบ้ริโภคท่ี
ใชบ้ริการร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ีโดยไม่มีกรอบประชากรท่ีแน่นอน สุ่มตวัอย่างแบบสะดวก จ านวนทั้งส้ิน 159  คน 
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ตรี ส่วนมากประกอบอาชีพขา้ราชการ/พนักงานราชการ/ลูกจ้างรัฐ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ ท่ี 10,000 – 19,999 
บาท ผลิตภณัฑ์/บริการท่ีซ้ือเป็นประจ า คือ กาแฟ โดยเป็นการซ้ือเพ่ือน าไปบริโภคท่ีอื่น วนัท่ีมาใช้บริการมาก
ท่ีสุด คือ วนัศุกร์ ช่วงเวลาท่ีมาใช้บริการบ่อยท่ีสุด คือ 07.00 – 08.59 น. โดยมาใช้บริการด้วยตนเองคนเดียว  
3) ทศันคติของผูบ้ริโภคของร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ีท่ีมีต่อการบริโภคชา ส่วนใหญ่ให้ความส าคญัมากท่ีสุดในเร่ือง
การดื่มชาในร้านท่ีมีพนักงานให้บริการดี 4) ปัจจยัท่ีเก่ียวข้องกบัความตอ้งการบริโภคชาอสัสัมของไทย ได้แก่ 
ปัจจยัดา้นการรับรู้ของผูบ้ริโภค โดยมีนยัส าคญัทางสถิติ p<0.05 และ 5) โมเดลธุรกิจของร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ีเพ่ือ
สนบัสนุนการบริโภคชาอสัสัมของไทยควรมุ่งกิจกรรมหลกัในดา้นการสร้างการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อชาอสัสัม
ของไทย 
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Abstract 

/ 

The objectives of this research were to: 1) study the business operations of 

the Art of Coffee shop; 2 ) study the socio-economic factors of consumers who were 

customers of the Art of Coffee shop; 3 )  study the consumers’ attitudes towards tea 

consumption; 4) analyze the factors related to the demand for Assam tea 

consumption; and 5) create a business model for Art of Coffee shop to support Thai 

Assam tea consumption. 

This research was survey research in conjunction with qualitative research. 

The population studied in the survey research consisted of consumers who visited  
Art of Coffee shop, for which the population frame was unknown, so convenience 

sampling was used to select a total number of 159 respondents. The qualitative 

research was an interview with the business owner. The research tools were  
a questionnaire for the consumers and an interview form for the business owner.  
The quantitative data were analyzed using statistics consisting of frequency, 

percentage, mean, standard deviation and chi-square test. The qualitative data were 

analyzed using content analysis. 

The results demonstrated that: 1) the business operations of Art of Coffee 

shop focus on quality ingredients, a wide variety of products, and good services from 

staff, being familiar with customers. It is also a shop that serves Thai Assam tea.  

2 )  Most of the consumers were female, aged 2 0 -2 9  years, single, and educated to 

bachelor's degree.  Most of them were civil servants, state workers and government 

employees with an average monthly income in the range of 10 ,000  – 19,999 baht. 

Products/services that were usually purchased were coffee products, which were 

purchased for consumption elsewhere. The day they most often came to the shop was 

Friday. The time that they usually visited was 7:00 a.m. – 08.59 a.m. They most often 

came to use the service by themselves alone. 3 )  As for attitudes of Art of Coffee 

shop’s customers towards tea consumption, most of them placed great emphasis on 

drinking tea in a shop that has good service staff. 4) For the factors related to the 

consumption of Thai Assam tea, the most important was the consumer perception 

factor, with a statistical significance at p<0.05. 5) The business model of the Art of 

Coffee shop to support Thai Assam tea consumption should focus on the main 

activities in creating awareness among consumers of Thai Assam tea. 
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บทที่  1 

บทนํา 

 

 

1.  ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 

 

 ชา เป็นพืชที่นิยมนาํมาทาํเป็นเคร่ืองด่ืมที่ไดรั้บความนิยมจากนักบริโภคทัว่โลกเช่นเดียว 

กับกาแฟ จุดกําเนิดของการด่ืมชามาจากประเทศจีน นิยมด่ืมกันมายาวนานมากกว่า 2,000 ปี  

และขยายความนิยมไปสู่ประเทศต่าง ๆ อยา่งแพร่หลาย  

 การปลูกชาสามารถเพาะปลูกไดดี้ในเขตอบอุ่นและมีฝน ซ่ึงบริเวณพ้ืนที่ที่ให้ผลผลิตชา 

ส่วนใหญ่อยู่ในแถบเอเชียไดแ้ก่ จีน อินเดีย และศรีลงักา สําหรับประเทศไทยนิยมปลูกชาในพ้ืนที่

สูงทางภาคเหนือ ไดแ้ก่ จงัหวดัเชียงราย เชียงใหม่ แพร่ น่าน และแม่ฮอ่งสอน เป็นตน้ โดยส่วนใหญ่ 

ปลูกชาอสัสัม และชาจีน ปัจจุบนัการปลูกชาอสัสัมในไทยมีมากกว่าการปลูกชาจีนคิดเป็นสัดส่วน 

87 ต่อ 13 โดยตั้งแต่ปี 2558 ผลผลิตชาของไทยเพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ือง ซ่ึงส่วนใหญ่เป็นผลผลิตทีไ่ด้

จากชาอสัสัม ในปี 2562 ไทยสามารถผลิตชาอสัสัมไดม้ากถึงร้อยละ 90 ของผลผลิตทั้งหมด ปริมาณ

ที่ ผ ลิ ต ไ ด้  93 , 875  ตัน  ( ก ร ม เจร จา ก า ร ค้า ร ะ ห ว่ า ง ป ร ะ เ ท ศ , 2563 )  แ ต่ เมื่ อ พิ จา ร ณ า 

จากยอดการนาํเขา้ชาตั้งแต่ปี 2558 พบว่ามีแนวโน้มเพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ือง ในปี 2562 ไทยนาํเขา้ชา

ปริมาณ 14,334 ตนั คิดเป็นมูลค่า 22.1 ลา้นเหรียญสหรัฐฯ โดยมีปริมาณการนาํเขา้ชา (ทั้งชาเขียว

และชาดํา) มากกว่าการส่งออกถึง 5 เท่า ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา (2558 - 2562) ในขณะปริมาณ 

การนาํเขา้ชามีมากกว่าการส่งออก แต่เกษตรกรชาวไทยบนพ้ืนท่ีสูงกลบัมียอดการจาํหน่ายผลผลิต

ชาอัสสัมในปริมาณที่ตํ่า อีกทั้งมีช่องทางการจาํหน่ายที่ค่อนข้างจาํกดั โดยส่วนมากจะจาํหน่าย

โดยตรงแก่พ่อคา้คนกลางที่เขา้มารับซ้ือในพ้ืนที่ เกษตรกรจะทาํการตดัยอด รวมทั้งก่ิง กา้น ใบ และ

ชั่งนํ้ าหนักขายให้แก่พ่อคา้คนกลาง ไม่มีการเด็ดยอดอ่อนเหมือนชาจีนเน่ืองจากพ่อคา้คนกลางรับ

ซ้ือในราคาที่ไม่แตกต่างกันระหว่างการเด็ดยอดอ่อนกับการตัดเหมารวมก่ิง ก้าน ใบ จึงทาํให้

เกษตรกรจาํหน่ายผลผลิตชาอสัสัมไดใ้นราคาที่ค่อนขา้งตํ่า ส่วนช่องทางการจาํหน่ายอื่น ๆ  เช่น  

ร้านขายของชาํ ร้านเคร่ืองด่ืม และแฟลตฟอร์มออนไลน์นั้นมียอดขายท่ีตํ่ามาก ปัญหาส่วนหน่ึงอาจ

เพราะชาอัสสัมไทยยงัไม่เป็นที่รู้จักมากนัก การเพ่ิมช่องทางการตลาดหรือการทาํโมเดลธุรกิจ 

(Business Model)  น่าจะเป็นส่วนช่วยให้ผลิตภัณฑ์ชาอัสสัมมียอดการจาํหน่ายและราคาที่ เ พ่ิม

สูงขึ้นได ้ซ่ึงโมเดลธุรกิจเคร่ืองด่ืมชา/กาแฟที่มีกระจายอยูท่ัว่ประเทศนั้นเป็นโมเดลธุรกิจที่น่าสนใจ
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เน่ืองจากตลาดเคร่ืองด่ืมชา/กาแฟมีอตัราการขยายตัวเพ่ิมขึ้น โดยในปี 2564 ตลาดกาแฟมีอตัรา 

การขยายตวัร้อยละ 5.3 เมื่อเทียบกบัปี 2563 ในขณะที่ตลาดชามียอดการส่งออกในช่วง 7 เดือนแรก

ของปี 2564 (ม.ค. – ก.ค.) สูงถึง 2,192.44 ตนั เพิ่มขึ้นร้อยละ 99.88 และมีมูลค่า 508.54 ลา้นบาท 

เพ่ิมขึ้นร้อยละ 119.36 ภายในมหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์มีร้านจาํหน่ายเคร่ืองด่ืมชา/กาแฟมากกว่า 

20 ร้าน แต่จากการสํารวจพบว่าร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ีเป็นเพียงร้านเดียวที่มีการจาํหน่ายเคร่ืองด่ืม

ชาอสัสัมอีกทั้งยงัใชว้ตัถุดิบจากเกษตรกรไทย  

  ร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ี (Art of coffee)  ดําเนินธุรกิจประเภทเคร่ืองด่ืมและบริการ 

ประเภทของเคร่ืองด่ืม แบ่งออกเป็น 4 ประเภท คือ กาแฟ ชา โกโก้-นม และอื่น ๆ ซ่ึงเคร่ืองด่ืม

ประเภทชาได้แก่ ชานมอังกฤษ ชานมซีลอน ชานมอัสสัม ชาเขียวนม โดยใช้วตัถุดิบชาจากใน

ประเทศเป็นส่วนใหญ่ กลุ่มลูกคา้ที่เขา้มาซ้ือเคร่ืองด่ืมและบริการมีทั้งการใช้บริการภายในร้าน และ

การซ้ือไปบริโภค ซ่ึงกลุ่มลูกคา้ไดแ้ก่ นกัศึกษาภายในมหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ ผูท้ี่ทาํงานภายใน

มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ และประชาชนทัว่ไปรอบ ๆ มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ ผูวิ้จยัจึงเล็งเห็น

ถึงการส่งเสริมชาอสัสัมที่ปลูกในประเทศไทยโดยเกษตรกรไทยว่าจะเป็นไปไดห้รือไม่ที่ชาอสัสัม

ไทยจะทาํการตลาดไดเ้หมือนชาอสัสัมนาํเข้า ผูวิ้จัยจึงจะนําข้อคิดเห็นจากลูกค้ามาจัดทาํโมเดล

ธุรกิจเพ่ือสร้างมูลค่าเพ่ิม และหาวิธีที่จะส่งเสริมชาอสัสัมไทยให้ไดม้ากขึ้น 

 

2.  วัตถุประสงค์การวิจัย 

 

2.1  ศึกษาการดาํเนินธุรกิจของร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ี  

2.2  ศึกษาปัจจยัเศรษฐกิจสังคมและการรับรู้ของผูบ้ริโภคที่เป็นลูกคา้ของร้านอาร์ต

ออฟคอฟฟ่ี  

2.3  ศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคของร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ีที่มีต่อการบริโภคชา 

2.4  วิเคราะห์ปัจจยัที่เก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการในการบริโภคชาอสัสัม 

2.5 จัดทาํโมเดลธุรกิจของร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ีเพ่ือสนับสนุนการบริโภคชาอสัสัม 

ภายในประเทศ 
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3. กรอบแนวคิดการวิจัย  

  

 

ปจจัยเศรษฐกิจสังคมของ

ผูบริโภคที่เปนลูกคาของ

รานอารตออฟคอฟฟ 

- เพศ อายุ รายได 

การศึกษา อาชีพ ขนาด

ครอบครัว สถานะภาพ ฯลฯ 

 

ความตองการในการบริโภค

ชาอัสสัม 

- ความตองการในการซื้อ ไดแก 

ซื้อแนนอน อาจจะซื้อ/ไมแนใจ 

และไมสนใจซื้อ 

ทัศนคติของผูบริโภคของราน  

อารตออฟคอฟฟที่มีตอ 

การบริโภคชา 7 ดาน 

- ดานบุคคล (People) 

- ดานผลิตภัณฑ (Product) 

- ดานการสงเสริมการตลาด  

  (Promotion) 

- ดานชองทางการจัดจำหนาย  

  (Place) 

- ดานกระบวนการจัดการ  

  (Process) 

- ดานราคา (Price) 

- ดานลักษณะภายนอก  

  (Physical) 

โมเดลธุรกิจของรานอารตออฟคอฟฟเพือ่สนบัสนุนการบริโภคชาอัสสัมภายในประเทศ 

การดำเนินธุรกิจของราน  

อารตออฟคอฟฟ 

- ความเปนมาของธุรกิจ 

- กลุมลูกคา 

- ผลิตภัณฑและบริการ 

- การสงเสริมการตลาด 

- ชองทางการจำหนาย 

- กระบวนการจัดการ 

- การจัดการดานซัพพลายเออร 

 

ปจจัยการรับรู  

- การรูจักชาอัสสัม 
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4.  สมมติฐานการวิจัย 

 

 4.1  ปัจจยัทางเศรษฐกิจสังคมมีความสัมพนัธ์ต่อความตอ้งการในการบริโภคผลิตภณัฑ์

ชาอสัสัม 

 4.2  ปัจจัยการรับรู้ที่มีต่อชาอัสสัมมีความสัมพนัธ์ต่อความต้องการในการบริโภค

ผลิตภณัฑช์าอสัสัม 

 

5. ขอบเขตของการวิจัย 

 

 ด้านประชากร : ผูบ้ริโภคที่เป็นลูกค้าของร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ี และเก็บข้อมูลจาก

เจา้ของกิจการ 

 เน้ือหา : โมเดลธุรกิจของร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ีเน้นไปที่การตลาดและการบริการของ

ร้าน โดยโมเดลธุรกิจเป็นเฉพาะเ ร่ืองของทางร้านที่ เ ช่ือมโยงไปสู่การใช้วัตถุดิบของชา

ภายในประเทศ 

 ดา้นระยะเวลา : 10 สัปดาห์ ตั้งแต่วนัท่ี 7 ตุลาคม 2564 ถึง 11 ธนัวาคม 2564 

 

6.  นิยามศัพท์เฉพาะ 

 

  6.1  โมเดลธุรกิจ หมายถึง แบบจาํลองของธุรกิจท่ีบริษทัสร้างกาํไรจากการขายสินคา้

หรือบริการ รวมถึง จุดประสงค ์กลยทุธ์ โครงสร้างบริษทั สินคา้หรือบริการที่จะทาํ ขายให้ใคร ขาย

อย่างไร ขายที่ไหน ผลิตดว้ยอะไร  การทาํงาน การเงิน รวมถึงวฒันธรรมองค์กรหรือเรียกอีกช่ือว่า 

รูปแบบการทาํธุรกิจ  

  6.2  ผลิตภัณฑ์ชา หมายถึง ชาท่ีอยู่ในสภาพแปรรูปแลว้ เช่น ชาผงท่ีมีการแต่งกลิ่น 

แต่งสีแลว้ ชาปรุงสาํเร็จพร้อมด่ืม รวมทั้งบริการที่เก่ียวขอ้งกบัชา และไอเดีย   

  6.3 ชาอัสสัมไทย หมายถึง ชาสายพนัธ์ุอสัสัมที่ปลูกในประเทศไทย 
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7.  ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

 

 ผูวิ้จยัคาดว่าผลของงานวิจยัน้ีจะมีประโยชน์ ดงัน้ี 

 7.1  เป็นข้อมูลให้ผูป้ระกอบการร้านเคร่ืองด่ืมใช้เป็นแนวทางในการวางแผนจดัทาํ

โมเดลธุรกิจ 

 7.2  เป็นขอ้มูลแก่ผูวิ้จยัหรือผูส้นใจในการนาํไปใช้เพ่ือการศึกษา หาความรู้ หรือนาํไป

ต่อยอดต่อไป 

 7.3  เป็นประโยชน์ต่อหน่วยงานราชการในการนําขอ้มูลไปใช้เพ่ือกาํหนดนโยบาย 

และหรือวางแผนหาแนวทางการส่งเสริมชาอสัสัมท่ีผลิตในประเทศไทยในอนาคต 



บทที่  2 

วรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง 

 

 

 ในการวิจยัน้ีผูวิ้จยัไดศึ้กษา คน้ควา้ขอ้มูล บทความทางวิชาการ เอกสาร แนวคิด และ

ทฤษฎีต่าง ๆ  รวมถึงงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกบังานวิจยัฉบบัน้ี เพ่ือนาํมาใช้เป็นขอ้มูลในงานวิจยั โดยมี

รายละเอียด ดงัน้ี 

 1. ความรู้ทัว่ไปเก่ียวกบัชา 

 2. แนวคิดและทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกบัโมเดลธุรกิจ 

 3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด 

 4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้ 

 5. ทบทวนงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 

 

1. ความรู้ท่ัวไปเก่ียวกับชา 

 

  ชา เป็นไมไ้ม่ผลดัใบในวงศ ์Theaceae สกุล Camellia พืชในสกุลน้ีมีมากกว่า 200 ชนิด 

แต่ชนิดที่มีคุณค่าทางเศรษฐกิจมากที่สุดคือ ชา (Tea) มีช่ือวิทยาศาสตร์ว่า Camellia sinensis (L.) O. 

Kuntze (สถาบนัวิจยัพืชสวน, 2564) 

  1.1  พันธ์ุชาที่ปลูกโดยทั่วไปในประเทศไทย แบ่งไดเ้ป็น 2 สายพนัธ์ุใหญ่ ๆ ไดแ้ก่ 

   1.1.1  กลุ่มพันธุ์ชาจีน (Chinese Tea) มีช่ือวิทยาศาสตร์ว่า Camellia sinensis var. 

sinensis   ลกัษณะลาํตน้เป็นพุ่มเต้ีย สูงประมาณ 2 ถึง 6 เมตร ใบมีสีเขียวเขม้ ขนาดเล็ก ยาวแคบ  

ตั้งตรง ขอบใบหยกัแบบฟันเลื่อย ผิวใบเรียบ ใบค่อนขา้งตั้งกว่าชาอสัสัม การเรียงตวัของใบเป็น

แบบสลับและเกลียว ต้นเจริญเติบโตช้ากว่าชาอสัสัม ทนทานต่ออุณหภูมิตํ่าและสภาพแวดลอ้ม 

ที่แปรปรวนไดดี้ 
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ภาพที่ 2.1 กลุ่มพนัธ์ุชาจีน (สถาบนัวิจยัพืชสวน, 2564) 

 

  1.1.2  กลุ่มพันธุ์ชาอัสสัม (Assam Tea) มีช่ือวิทยาศาสตร์ว่า Camellia sinensis var. 

assamica ลกัษณะเป็นลาํตน้เด่ียว ตน้ใหญ่ สูงประมาณ 6-18 เมตร ใบเด่ียว ขนาดใหญ่ ใบสีเขียว

อ่อน แผ่นใบโปนเป็นคลื่น ขอบใบหยกัแบบฟันเลื่อย ปลายใบแหลม ใบแผ่ การเรียงตัวของใบ 

เป็นแบบสลบัและเกลียว ตน้เจริญเติบโตเร็ว ทนแลง้ ปรับตวัเขา้กบัสภาพแวดลอ้มไดดี้ 

 

 
 

ภาพที่ 2.2 กลุ่มพนัธ์ุชาอสัสัม (สถาบนัวิจยัพืชสวน, 2564) 

 

 1.2   กระบวนการผลิตชา แบ่งได ้3 ประเภทใหญ่ ๆ คือ 

  1.2.1   ชาเขียว (Green tea) เป็นชาที่ไม่ผ่านกระบวนการหมัก (Non-fermented 

tea)  กรรมวิธีการผลิตเร่ิมจากการหยดุการทาํงานของเอนไซม ์Polyphenol oxidase ที่อยูใ่นใบชาสด

โดยการอบด้วยไอนํ้ า (steaming) หรือการคั่วบนกระทะร้อน (pan firing) เพ่ือทําให้เอนไซม์ 

polyphenol oxidase ไม่สามารถ เ ร่งปฏิ กิ ริยา  oxidation และ polymerization ของ polyphenols  
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 ที่อยู่ในใบชาได้ เสร็จแล้วจึงนําไปนวด (rolling) เพ่ือทาํให้เซลล์แตกและเพ่ือให้ใบชาม้วนตัว 

จากนั้นนาํใบชาที่มว้นตวัแลว้ไปอบแห้ง สีของนํ้าชาประเภทน้ีจะมีสีเขียวถึงเขียวอมเหลือง 

  1.2.2  ชาอู่ หลง (Oolong tea) เป็นชาที่ ผ่านกระบวนการหมักเพียงบางส่วน  

(Semi-fermented tea) ก่อนที่จะหยุดปฏิกิริยาของเอนไซมไ์วด้ว้ยความร้อน กรรมวิธีการผลิตจะนาํ

ใบชาไปผ่ึงแดด (withering) ประมาณ 20-40 นาที หลงัการผ่ึงแดดแลว้จะนาํใบชาไปผ่ึงในร่มพร้อม

เขยา่เพ่ือกระตุน้ให้ชาต่ืนตวั โดยการผ่ึงน้ีเรียกว่ากระบวนการหมกัซ่ึงจะทาํให้เอนไซม ์polyphenol 

oxidase เ ร่งปฏิ กิ ริยา  oxidation และ polymerization ของ polyphenols ทําให้ เ กิด  dimers และ

สารประกอบเชิงซ้อนของ polyphenols สารประกอบที่ เกิดขึ้ นน้ีทําให้ชาอู่หลงมีกลิ่นและสี 

ที่แตกต่างไปจากชาเขียว นํ้าชาอู่หลงจะมีสีเหลืองอมเขียว  และสีนํ้าตาลอมเขียว 

  1.2.3  ชาดํา (Black tea) เป็นชาที่ผ่านกระบวนการหมกัอยา่งสมบรูณ์ (Completely-

fermented tea) ใบชาจะถูกผ่ึงให้เอนไซม ์polyphenol oxidase เร่งปฏิกิริยาอยา่งเต็มที่ ซ่ึง olyphenols 

จะถูก oxidized อย่างสมบรูณ์เกิดเป็นสารประกอบกลุ่ม Theaflavins และ Thearubigins ทาํให้ชาดาํ

มีสีนํ้าตาลแดง 

 1.3  กระบวนการผลิตชา มี 7 ขั้นตอน ดงัน้ี 

  1.3.1   การเก็บใบชา (Tea plucking) เป็นขั้นตอนท่ีสาํคญัเน่ืองจากตอ้งอาศยัความ

ละเอียดในการเก็บ  การเก็บใบชาต้องใช้แรงงานคนในการเก็บจึงจะได้ยอดใบชาที่มีคุณภาพดี   

การเก็บจะตอ้งเลือกเก็บเฉพาะยอดชาท่ีตูมและใบท่ีตํ่าจากยอดตูมลงมา 2 ใบ   (เก็บ 1 ยอด 2 ใบ)  

เน่ืองจาก polyphenols ซ่ึงเป็นสารสาํคญัในชาจะมีอยูม่ากเฉพาะในยอดชาเท่านั้น  

  1.3.2   การผ่ึงชา (Withering) เป็นขั้นตอนที่ทาํให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางกายภาพ

และเกิดปฏิกิริยาเคมีของสารต่าง ๆ ในใบชา  การผ่ึงชาจะทาํให้นํ้ าในใบชาระเหยไป ทาํให้ใบชา

เห่ียวและจะมีการซึมผ่านของสารต่าง ๆ ภายในและภายนอกเซลล์ ในการผ่ึงชาน้ีเอง เอนไซม์ 

polyphenol oxidase จ ะ เ ร่ ง ป ฏิ กิ ริ ย า  oxidation แ ล ะ  polymerization ทํา ใ ห้ ส า ร  polyphenol 

เกิดปฏิกิริยาเคมีไดเ้ป็นองคป์ระกอบใหม่ที่ทาํให้ชามีสี กลิ่น และรสชาติที่แตกต่างกนัไป 

  1.3.3   การนึ่งชา (Steaming) หรือการคั่วชา (Pan firing) เป็นขั้นตอนที่ให้ความ

ร้อนกบัใบชาเพ่ือทาํลายเอนไซม ์polyphenol oxidase ทาํให้หยดุปฏิกิริยาการหมกั 

  1.3.4   การนวดชา (Rolling) เป็นขั้นตอนที่ใช้นํ้ าหนักกดทบัลงใบชา เป็นการขย้ี

ใบชาเพ่ือให้เซลล์แตก เมื่อเซลล์แตกจะทาํให้สารประกอบต่าง ๆ ที่อยู่ในเซลล์ไหลออกมานอก

เซลลแ์ละเคลือบอยูบ่นส่วนต่าง ๆของใบชา 

  1.3.5  การหมักชา (Fermentation) เป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นอย่างต่อเน่ืองเร่ิม

ตั้งแต่การผ่ึงชา และนวดชา ก่อนที่จะถึงขั้นตอนการหยุดปฏิกิริยาเอนไซม์ polyphenol oxidase  
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ด้วยความร้อน (steaming หรือ firing)    ในกระบวนการน้ีเอนไซม์ polyphenol oxidase จะเร่ง

ปฏิกิริยา oxidation ทําให้ polyphenols เกิด oxidized และเกิดปฏิกิริยา polymerization ได้เป็น

สารประกอบเชิงซ้อนระหว่าง polyphenols ที่มีโมเลกุลใหญ่ขึ้น ซ่ึงทาํให้ชาเกิดกลิ่น สี และรสชาติ

ที่แตกต่างกนัไปตามองคป์ระกอบทางเคมีที่อยูใ่นชาและตามกรรมวิธีการผลิต 

  1.3.6  การอบแห้ง (Drying) เป็นขั้นตอนการอบแห้งเพ่ือลดความช้ืนในใบชา 

ให้เหลือประมาณ 5%  เพ่ือให้สามารถเก็บใบชาไวไ้ดน้าน 

  1.3.7  การคัดบรรจุ (Sorting and packing) หลงัการอบแห้งจะเป็นการคดัเลือกเศษ

ก่ิงกา้นของใบชา   และส่ิงเจือปนต่าง ๆ  ออกจากใบชา   เสร็จแลว้นาํมาบรรจุใส่ถุงเพ่ือรอจาํหน่าย

ต่อไป 

 ชาแต่ละชนิดจะมีลกัษณะของ กลิ่น สี และรสชาติที่แตกต่างกนัไปขึ้นอยูก่บัปัจจยัหลกั   

2 ปัจจยั ไดแ้ก่ องค์ประกอบทางเคมีของใบชา  และกระบวนการผลิตชา โดยองค์ประกอบทางเคมี

ของใบชาที่แตกต่างกันนั้ นเป็นผลมาจากสายพันธ์ุชา สภาพพ้ืนท่ีปลูก สภาพภูมิอากาศ  

ความอุดมสมบรูณ์ของดิน นํ้า และการดูแลรักษา ซ่ึงองคป์ระกอบทางเคมีที่แตกต่างกนัจะส่งผลต่อ

ปฏิกิริยาเคมีที่เกิดขึ้นระหว่างกระบวนการผลิต จึงทาํให้ไดช้าท่ีมีกลิ่นและรสชาติที่แตกต่างกนัไป 

(สถาบนัชาและกาแฟ มหาวิทยาลยัแม่ฟ้าหลวง, ม.ป.ป.) โดยในกระบวนการผลิตชาแต่ละประเภท

จะมีขั้นตอนการผลิตแสดงดงัภาพที่ 2.3 ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี  

 1.  ชาเขียว มีกระบวนการผลิตชา 6 ขั้นตอน คือ ผ่ึงชา คัว่ชา นวดชา อบแห้ง คดัแยก 

และบรรจุ 

 2.  ชาอู่หลง มีกระบวนการผลิตชา 7 ขั้นตอน คือ ผ่ึงชา หมกัชา(บางส่วน) คัว่ชา นวด

ชา อบแห้ง คดัแยก และบรรจุ 

 3.  ชาดาํ มีกระบวนการผลิตชา 6 ขั้นตอน คือ ผ่ึงชา นวดชา หมกัชา อบแห้ง คดัแยก 

และบรรจุ 
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ภาพที่ 2.3 กระบวนการผลิตชา (สถาบนัชาและกาแฟ มหาวิทยาลยัแม่ฟ้าหลวง, ม.ป.ป.) 

 

 ในประเทศไทยพนัธ์ุชาอสัสัมมีการเพาะปลูกมากกว่าพนัธ์ุชาจีน และมีการเพ่ิมขึ้นของ

พ้ืนที่การให้ผลผลิต ในขณะที่พนัธ์ุชาจีนยงัมีพ้ืนที่การให้ผลผลิตค่อนขา้งคงที่ ตั้งแต่ปี 2558 ผลผลิต

ชาของประเทศไทยมีปริมาณเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ืองซ่ึงเป็นผลผลิตจากพนัธ์ุชาอสัสัมเป็นหลกั โดย

ผลผลิตพนัธ์ุชาอสัสัมมีปริมาณมากกว่าพนัธ์ุชาจีนคิดเป็นร้อยละ 90 ของผลผลิตชาทั้งหมดในปี 

2562 มีผลผลิตชาอสัสัมอยูท่ี่ 93,875 ตนั ในขณะที่ผลผลิตชาพนัธ์ุจีนมีเพียง 9,039 ตนั ทั้งน้ี ผลผลิต

ชารวมของประเทศไทยในปี 2562 เพ่ิมขึ้นจากปี 2561 คิดเป็นร้อยละ 10.6 
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ตารางที่ 2.1  ขอ้มูลพ้ืนที่ให้ผลผลิตและปริมาณผลผลิต  

 

พันธ์ุชา 
พื้นที่ให้ผลผลิต (ไร่) ผลผลิต (ตัน) 

2558 2559 2560 2561 2562 2558 2559 2560 2561 2562 

ชาจีน 12,491 12,347 12,057 12,088 12,660 7,988 5,061 8,151 9,078 9,039 

ชาอัสสัม 84,252 85,128 83,128 100,245 116,905 41,067 62,855 69,749 84,006 93,875 

รวม 96,743 98,189 95,185 112,333 129,566 49,054 67,916 77,900 93,084 102,914 

 

ที่มา: กรมเจรจาการคา้ระหว่างประเทศ (2563, 1) 

 

 1.4  การนําเข้าชาและผลิตภัณฑ์ชาของไทย 

  เมื่อพิจารณาการนําเข้าชาและผลิตภัณฑ์ชาของไทย พบว่าการนําเข้าชาตั้ งแต่ 

ปี 2558 มีแนวโนม้เพ่ิมขึ้นมาอยา่งต่อเน่ือง โดยในปี 2562 ไทยนาํเขา้ชาจากโลกปริมาณ 14,334 ตนั 

คิดเป็นมูลค่า 22.1 ลา้นเหรียญสหรัฐฯ เป็นการนาํเขา้ชาดาํปริมาณ 9,283 ตนั อตัราขยายตวัร้อยละ 

21 เมื่อเทียบกบัช่วงเดียวกนัของปีก่อน คิดเป็นมูลค่านาํเขา้ 13.3 ลา้นเหรียญสหรัฐฯ แหล่งนาํเขา้ที่

สําคัญ ได้แก่ 1. อินโดนีเซีย (ร้อยละ 34) 2. เวียดนาม (ร้อยละ 20) และ 3. ศรีลังกา (ร้อยละ 12) 

ในขณะที่การนาํเขา้ชาเขียวเพ่ิมลดสลบักนัและเร่ิมนาํเขา้เพ่ิมขึ้นอยา่งต่อเน่ืองตั้งแต่ปี 2561 โดยใน

ปี 2562 การนําเข้าขยายตัวเพ่ิมขึ้นร้อยละ 28 เมื่อเทียบกับช่วงเดียวกันของปีก่อนหน้าท่ีปริมาณ 

5,051 ตัน คิดเป็นมูลค่านําเข้า 8.8 ล้านเหรียญสหรัฐฯ แหล่งนําเข้าที่สําคัญ ได้แก่ 1. ญี่ ปุ่น  

(ร้อยละ 48) 2. จีน (ร้อยละ 28) และ 3. เวียดนาม (ร้อยละ 7)   

  นอกจากน้ี ไทยยงันาํเขา้ผลิตภณัฑช์าดว้ย โดยในปี 2562 ไทยนาํเขา้ผลิตภณัฑช์า

จากโลกปริมาณ 1,241 ตนั เพิ่มขึ้นเพียงร้อยละ 1 เมื่อเทียบจากช่วงเดียวกนัของปีก่อนหน้า คิดเป็น

มูลค่านาเข้า 22.1 ล้านเหรียญสหรัฐฯ แหล่งนําเข้าที่สําคญั ได้แก่ 1. สหรัฐอเมริกา (ร้อยละ 31)  

2. จีน (ร้อยละ 22) และ 3. เยอรมนี (ร้อยละ 11) ทั้งน้ี ในไตรมาสแรก (มกราคม – มีนาคม) ของปี 

2563 ไทยนาํเขา้ชาเขียวและผลิตภณัฑ์ชาเพ่ิมขึ้นจากช่วงเดียวกนัของปี 2561 แต่การนาํเขา้ชาดาํนั้น

ลดลง ซ่ึงที่ผ่านมาไทยนาํเข้าชาดาํมากกว่าชาเขียวมาโดยตลอดจึงเป็นผลให้ภาพรวมการนาํเขา้

สินคา้ชาไตรมาสแรกของปี 2563 น้ีลดลงดว้ย 
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ภาพที่ 2.4 ปริมาณการนาํเขา้และผลิตภณัฑช์าของไทยจากโลกระหว่างปี 2558 – 2560  

(กรมเจรจาการคา้ระหว่างประเทศ, 2563) 

 

   แมว่้าการนาํเขา้ชาของไทยจะยงัคิดเป็นสัดส่วนค่อนขา้งน้อยเมื่อเปรียบเทียบ

การนาํเขา้ชาและผลิตภณัฑช์าของผูน้าํเขา้ที่สําคญัของโลก แต่การนาํเขา้ก็ยงัมปีริมาณเพ่ิมขึ้นอยา่ง

ต่อเน่ืองแสดงให้เห็นว่าไทยยงัมีความจาํเป็นตอ้งนาํเขา้ชาเพ่ือมาบริโภคในประเทศและสาํหรับแปร

รูปเป็นผลิตภณัฑ์ชาสําหรับจาํหน่ายในประเทศและส่งออก อย่างไรก็ดี การผลิตชาในประเทศเอง 

ก็สามารถให้ผลผลิตที่เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ืองด้วย ซ่ึงช้ีให้เห็นว่าไทยเองมีการพฒันากระบวนการ

เพาะปลูกและการผลิตชาเพ่ือให้ได้ผลผลิตที่ เพ่ิมขึ้ นด้วย ซ่ึงจะช่วยเสริมความแข็งแกร่งให้

อุตสาหกรรมชาไทยในการบริโภคและส่งออกโดยใชว้ตัถุดิบจากในประเทศไดม้ากขึ้นต่อไป 

 1.5  การส่งออกชาและผลิตภัณฑ์ชาของไทย 

 

 
 

ภาพที่ 2.5 ปริมาณการส่งออกชาและผลิตภณัฑช์าของไทยจากโลกระหว่างปี 2558 – 2560 

(กรมเจรจาการคา้ระหว่างประเทศ, 2563) 
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 จากภาพที่ 2.5 จะเห็นว่าการส่งออกชามีแนวโนม้เพ่ิมขึ้นอยา่งต่อเน่ืองมาตั้งแต่ปี 2558 

โดยในปี 2562 การส่งออก ชาเขียวมีปริมาณส่งออก 1,058 ตัน เพ่ิมขึ้นจากช่วงเดียวกันของปี 

ก่อนร้อยละ 14 คิดเป็นมูลค่าส่งออก 9.5 ลา้นเหรียญสหรัฐฯ ตลาดส่งออกที่สาํคญัในสินคา้ชาเขียว

ของไทยไดแ้ก่ 1. อินโดนีเซีย (สัดส่วนร้อยละ 38) 2. เนเธอร์แลนด์ (สัดส่วนร้อยละ 12) และ

มาเลเซีย (สัดส่วนร้อยละ 9) และช่วงเดียวกันน้ี ไทยสามารถส่งออกชาดาํได้มากกว่าชาเขียวถึง

ประมาณ 2 เท่า ปริมาณส่งออก 2,256 ตัน เพ่ิมขึ้นจากช่วงเดียวกันของปีก่อนร้อยละ 24 คิดเป็น

มูลค่าส่งออก 9.6 ล้านเหรียญสหรัฐฯ ตลาดส่งออกที่สําคัญในสินค้าชาดําของไทย ได้แก่   

1. อินโดนีเซีย (สัดส่วนร้อยละ 40) 2. สหรัฐอเมริกา (สัดส่วนร้อยละ 18) และกมัพูชา (สัดส่วนร้อย

ละ 14) ในขณะที่ไทยสามารถนําชามาแปรรูปเป็นผลิตภัณฑ์ชาส่งออกไดถ้ึงปริมาณ 7,032 ตัน 

อตัราขยายตวัเพ่ิมขึ้นร้อยละ 21 เมื่อเทียบกบั ช่วงเดียวกนัของปีก่อน คิดเป็นมูลค่าส่งออก 24.6 ลา้น

เหรียญสหรัฐฯ โดยไทยสามารถส่งออกไปกมัพูชาไดม้ากท่ีสุด คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 31 ของการ

ส่งออกผลิตภัณฑ์ชาไปโลก รองลงมา ได้แก่ เมียนมา (สัดส่วนร้อยละ 20) และสหรัฐอเมริกา 

(สัดส่วนร้อยละ 18) ซ่ึงปัจจุบนัผลิตภณัฑช์าที่ไทยส่งออกมีหลากหลายรูปแบบ ส่วนใหญ่เป็นนํ้าชา

ปรุงสาเร็จรูป นอกนั้นไดแ้ก่ ชาผงแต่งกลิ่น แต่งรส รวมไปถึงการนาํชามาเป็นส่วนผสมในอาหาร 

และในอุตสาหกรรมเคร่ืองสาํอางดว้ย 

 

 
 

ภาพที่ 2.6 ปริมาณและมูลค่าการส่งออกสินคา้ชาและผลิตภณัฑช์าของไทยไปจีน ปี 2560 – 2563  

(มกราคม ถงึ มีนาคม) (กรมเจรจาการคา้ระหว่างประเทศ, 2563) 

 

 เมื่อพิจารณาการนาํเขา้-ส่งออกของสินคา้ชา ซ่ึงประกอบดว้ยชาเขียวและชาดาํ จะเห็น

ได้ว่า ไทยนําเข้าชา (ทั้ งชาเขียวและชาดาํ) มีปริมาณมากกว่าการส่งออกในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา  

(2558 – 2562) เฉลี่ยประมาณ 5 เท่า ซ่ึงมีแหล่งนาํเขา้จากอาเซียนโดยเฉพาะอินโดนีเซียมากที่สุด 
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รองลงมาคือ ญี่ปุ่ น และจีน ในขณะที่ ผลิตภณัฑช์าเป็นสินคา้ที่ไทยยงัมีศกัยภาพในการส่งออก โดย

เฉลี่ยแล้วไทยมีการส่งออกผลิตภัณฑ์ชามากกว่าการนาํเขา้ถึงประมาณ 10 เท่า มีตลาดส่งออกที่

สาํคญัยงัคงเป็นอาเซียนโดยเฉพาะกมัพูชาและเมยีนมา และมีจีนซ่ึงเป็นตลาดส่งออกผลติภณัฑ์ชาที่

สาํคญัของไทยดว้ย (กรมเจรจาการคา้ระหว่างประเทศ, 2563) 

 

2. แนวคิดเก่ียวกับโมเดลธุรกิจ 

 

2.1 ความหมายของโมเดลธุรกิจ  

Mitchell and Coles (2003) อธิบายว่า โมเดลธุรกิจ หมายถึง การผสมผสานใน

คาํตอบของคาํถามจาํนวน 7 คาํถาม ไดแ้ก่ ใคร อะไร เมื่อไหร่ ทาํไม ท่ีไหน อยา่งไร และเท่าไหร่ ซ่ึง

จะเก่ียวขอ้งกบัในเร่ืองการส่งมอบคุณค่าของสินคา้หรือบริการให้แก่ผูบ้ริโภคตลอดจนผูท้ี่เก่ียวขอ้ง

อื่นๆ เช่น พนกังานภายในองคก์ร ผูจ้ดัจาํหน่าย พนัธมิตรทางธุรกิจ รวมถึงหน่วยงานต่างๆ ที่องคก์ร

เก่ียวขอ้ง  

Chesbrough (2007) อธิบายว่า โมเดลธุรกิจ หมายถึง กรอบความคิดที่ ส่งผล

ประโยชน์กับผลลัพธ์ทางเศรษฐกิจ โดยโมเดลธุรกิจมีหน้าท่ีหลักอยู่ 2 ประการ คือ 1) Value 

Creation คือ การสร้างคุณค่าให้เกิดขึ้ น โดยการระบุกิจกรรมหรือการกระทํานับตั้ งแต่เ ร่ิม

กระบวนการการไดม้าของส่วนประกอบหรือวตัถุดิบแลว้นาํส่ิงเหล่านั้นไปสร้างความพึงพอใจหรือ

ตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภค ซ่ึงกิจกรรมหรือการกระทาํดังกล่าวจะทาํให้สินค้าหรือ

บริการเกิดคุณค่าเพ่ิมขึ้น 2) Value Capture คือ การไดรั้บประโยชน์จากคุณค่าท่ีไดส้ร้างขึ้นจากที่

กล่าวมาขา้งตน้ โดยการอธิบายหรือระบุทรัพยากร สินทรัพย ์หรือสถานะของการทาํกิจกรรม ซ่ึงจะ

เป็นส่ิงที่ทาํให้เกิดความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัต่อองคก์ร 

Moeller M., Stolla C., and Doujak A. (2008) อธิบายว่า โมเดลธุรกิจ หมายถึง 

กรอบความคิดที่ระบุการกระทาํขององค์กรในการสร้างและส่งมอบคุณค่าที่มีประโยชน์ในเชิง

พาณิชย์ โดยการนําเสนอองค์ประกอบของโมเดลธุรกิจมักอยู่ในรูปของการตอบคาํถามเก่ียวกบั

ผูบ้ริโภคและองค์กร ซ่ึงประกอบไปดว้ย Who What และ How ดงัน้ี 1) Who คือ การตั้งคาํถามเพ่ือ

ค้นหาคาํตอบว่า ใครคือกลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มลูกคา้ขององค์กร 2) What คือ การตั้งคาํถามเพ่ือ

ค้นหาคาํตอบว่า อะไรคือส่ิงที่องค์กรต้องการนําเสนอแก่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย อะไรคือคุณค่าที่

องค์กรสร้าง อะไรคือส่ิงที่องค์กรจะแก้ปัญหาให้กับลูกคา้ รวมทั้งอะไรคือ Resource หรือหลกัที่

องค์กรจะตอ้งมี 3) How เป็นการตั้งคาํถามที่ตอ้งการคาํตอบว่า องค์กรจะเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้

อย่างไร ส่งมอบคุณค่าอย่างไร และทําอย่างไรเพ่ือให้ผู้บริโภคพึงพอใจ โดยพิจารณาการ
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ติดต่อส่ือสารจากจุดประสงค์ที่องค์กรต้องการติดต่อผูบ้ริโภค 4 ประการ คือ การสร้างการรับรู้ 

(Awareness) การซ้ือ (Purchase) การส่งมอบ (Delivery) และการส่ือสารหลงัการขาย (After Sales) 

นอกจากน้ียงัรวมถึงการสร้างรายไดแ้ละตน้ทุนขององคก์รว่ามีโครงสร้างอยา่งไร กิจกรรมหลกัท่ีใช้

ในการดาํเนินงานขององคก์รเป็นอยา่งไร 

Osterwalder and Pigneur (2010) ได้อธิบายเพ่ิมเติมว่านอกจากหน้าที่หลัก 2 

ประการ คือ ประการ คือ 1) Value Creation และ 2) Value Capture โมเดลธุรกิจยงัอธิบายถึงการส่ง

มอบคุณค่า (Value Deliver) ขององคก์รอีกดว้ย 

กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม (2557) อธิบายว่า โมเดลธุรกิจ หมายถึง กระบวนการที่

สามารถเช่ือมโยงความสัมพนัธ์ของผูท้ี่เก่ียวขอ้งกบับริษทัต่อการสร้างและการส่งมอบคุณค่าผ่าน

ทางสินคา้หรือบริการไปยงัลูกคา้ที่เป็นเป้าหมาย โดยโมเดลธุรกิจนั้นถือไดว่้าเป็นส่ิงหลกัที่สาํคญั

ในการวางแผนบริหารองค์กรธุรกิจ การจดัทาํแผนที่ธุรกิจก็เป็นส่วนสําคญั เพ่ือให้เกิดเป็นแผนที่

ธุรกิจที่ดี มีความถูกต้องสมบูรณ์และครบถ้วน อีกทั้งเป็นส่ิงที่ช่วยในการกาํหนดจุดเร่ิมของการ

ดําเนินธุรกิจ การปรับปรุงกระบวนการของการบริหารจัดการ หรือการพัฒนาธุรกิจที่องค์กร

ดาํเนินการอยูแ่ลว้ให้มีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น 

2.2  แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับโมเดลธุรกิจ  

  Osterwalder and Pigneur (2010) ได้เสนอองค์ประกอบของโมเดลธุรกิจไว้ว่า 

ประกอบไปดว้ย 9 องคป์ระกอบ ดงัน้ี 

 1) Customer Segments หมายถึง กลุ่มคน กลุ่มลูกคา้ หรือกลุ่มองคก์รที่แตกต่างกนั

ซ่ึงเป็นกลุ่มเป้าหมายขององค์กรในการนําเสนอและเข้าถึงสินค้า/บริการ ซ่ึงรวมถึงว่าองค์กร 

จะสร้างคุณค่าให้กบัใคร องคก์รมองว่าใครเป็นลูกคา้ที่สาํคญัที่สุด โดยลูกคา้นั้นถือเป็นหัวใจสําคญั

ย่ิงของโมเดลธุรกิจ หากจะให้องค์กรสร้างความพึงพอใจให้เกิดขึ้นไดน้ั้น องค์กรจาํเป็นตอ้งจดั

จาํแนกกลุ่มลูกคา้เป็นกลุ่มๆ โดยควรพิจารณาจากความตอ้งการที่มีเหมือนกนั ลกัษณะพฤติกรรม

รวมทั้งทศันคติที่เหมือนกนั หลงัจากนั้นองค์กรจะตอ้งตดัสินใจเลือกกลุ่มเป้าหมายที่องค์กรสนใจ 

และแยกกลุ่มเป้าหมายที่องคก์รไม่สนใจ  

  2) Value Propositions หมายถึง สินคา้หรือบริการที่สร้างคุณค่าให้กบักลุ่มลูกคา้ที่

เป็นเป้าหมาย โดยเฉพาะคุณค่าที่องค์กรนําเสนอนั้นต้องเป็นส่ิงท่ีใช้ในการแก้ไขปัญหาหรือ

ตอบสนองต่อความต้องการของลูกคา้ได้ โดยคุณค่านั้นอาจเป็นคุณค่าในเชิงปริมาณ เช่น ราคา 

ความรวดเร็วในการส่งมอบ หรือเป็นคุณค่าในเชิงคุณภาพ เช่น รูปแบบประสบการณ์ของลูกคา้ เป็น

ต้น ตัวอย่างของคุณค่าที่มอบให้แก่ลูกค้า คือ ความแปลกใหม่ที่ลูกค้ายงัไม่เคยได้รับมาก่อน 

(Newness) การใช้งานที่ปรับปรุงมาจากส่ิงที่เคยมีมาก่อน (Performance) คุณค่าที่เสนอให้เป็น
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เอกลักษณ์ มีความเฉพาะ (Customization) ทาํให้งานของลูกค้าสําเร็จเสร็จส้ิน (Getting the Job 

Done) รูปแบบหรือออกแบบ (Design) ตราสินคา้หรือสถานะ (Brand/Status) ราคาที่เสนออาจลดลง

หรือตํ่ากว่าแต่ไดคุ้ณค่าเท่าเดิม (Price) ลดตน้ทุน (Cost Reduction) ลดความเส่ียงของลูกคา้ที่อาจ

เกิดจากการซ้ือสินคา้หรือใช้บริการ (Risk Reduction) ช่องทางในการเขา้ถึงลูกคา้ โดยเทคโนโลยี

ใหม่ๆ หรือนวตักรรมดา้นโมเดลธุรกิจ หรือทั้งสองอย่าง (Accessibility) และลดความสะดวกของ

การใช ้(Convenience/Usability) เป็นตน้ 

  3) Channels หมายถึง ช่องทางส่ือสารขององค์กรเพ่ือช่วยให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้า

รวมทั้งสามารถส่งมอบคุณค่าแก่กลุ่มลูกค้าได้ การส่ือสาร (Communication) การกระจายสินคา้ 

(Distribution) และช่องทางการขาย (Sales Channels) ลว้นเป็นส่วนที่องค์กรจะตอ้งเผชิญกบัลูกคา้ 

ช่องทางเป็นจุดที่องคก์รจะสามารถเขา้ถึงลูกคา้ได ้ (Customer Touch Points) เป็นส่วนสาํคญัในการ

สร้างประสบการณ์ให้กบัลูกคา้ โดยช่องทางที่จะเขา้ถึงลูกคา้นั้นองคก์รสามารถเลือกไดว่้าจะเขา้ถึง

ลูกคา้โดยใชช่้องทางขององคก์รเอง (Owned Channels) หรือเขา้ถึงลูกคา้ผ่านทางคู่คา้ธุรกิจ (Partner 

Channels) หรือทั้ง 2 ทาง โดยหากเลือกเขา้ถึงลูกคา้ผ่านช่องทางขององคก์รเองจะแบ่งไดเ้ป็น 2 ทาง 

คือ  ทางตรง หมายถึง การเขา้ถึงลูกคา้ผ่านทางเว็บไซต์ขององคก์รหรือการขายโดยองคก์รเอง และ

ทางออ้มหมายถึง การเขา้ถึงลูกคา้ผ่านทางร้านคา้ปลีกขององค์กรที่บริหารโดยองค์กรเอง เป็นตน้ 

หากเขา้ถึงลูกคา้ผ่านทางคู่คา้ธุรกิจ ไดแ้ก่ ร้านคา้ส่ง ร้านคา้ปลีก เวบ็ไซตข์องคู่คา้ เป็นตน้ นอกจากน้ี

ช่องทางการเขา้ถึงลูกคา้ยงัแบ่งเป็น 5 ช่องทาง ประกอบดว้ย  

 3.1) Awareness ทาํอยา่งไรถึงจะสร้างการรับรู้ เพ่ิมความสนใจในตวัสินคา้หรือ

องคก์รให้มากขึ้น  

 3.2) Evolution ทําอย่างไรที่องค์กรจะช่วยลูกค้าในการประเมินคุณค่าของ

องคก์ร  

 3.3) Purchase ทาํอยา่งไรให้ลูกคา้ซ้ือสินคา้หรือบริการขององคก์ร  

 3.4) Delivery องคก์รส่งคุณค่าให้ลูกคา้ไดอ้ยา่งไร  

 3.5) After Sales ทาํอยา่งไรเพ่ือส่งเสริมบริการหลงัการขายให้แก่ลูกคา้ 

 4) Customer Relationships หมายถึง ความสัมพนัธ์ระหว่างองค์กรกบักลุ่มลูกคา้ 

ซ่ึงการเกิดความสัมพนัธ์นั้นอาจเป็นไดต้ั้งแต่รายบุคคลไปจนถึงการใช้ระบบอตัโนมติั องค์กรจะ

สร้างความสัมพนัธ์แบบใดจะขึ้นอยู่กบัการไดรั้บลูกคา้มา การรักษาลูกคา้ให้คงอยู่กบัองค์กร และ

ความตอ้งการเพ่ิมยอดขายให้มากขึ้น 

 5) Revenue Streams หมายถึง รายได้ที่องค์กรสามารถสร้างจากลูกคา้แต่ละกลุ่ม 

โดยจะเก่ียวขอ้งกบัชนิดของกระแสรายไดท้ี่มีความแตกต่างกนั 2 ประเภท คือ  
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  5.1) รายได้ทางธุรกรรม (Transaction Revenues)  ซ่ึง เ กิดจากการใช้จ่าย 

เพียงคร้ังเดียว  

  5.2) รายไดท้ี่เกิดขึ้นซํ้ า (Recurring Revenues) เกิดจากการใช้จ่ายอย่างต่อเน่ือง 

เร่ิมตั้งแต่การส่งมอบคุณค่าไปจนถึงหลงัการซ้ือสินคา้ การสร้างกระแสรายไดท้าํไดห้ลากหลายทาง 

เช่น การขายสินทรัพย ์ค่าธรรมเนียมต่างๆ ค่าสมาชิก ค่ายืม/ค่าเช่า ค่าลิขสิทธ์ิ ค่านายหนา้ ค่าโฆษณา 

เป็นตน้ นอกจากน้ีกระแสรายไดอ้าจเก่ียวขอ้งกบัการตั้งราคาที่แตกต่างกนั ซ่ึงอาจเป็นการตั้งราคา

แบบคงที่ (Fixed Menu Pricing) หรือการตั้งราคาแบบพลวตั (Dynamic Pricing)  

 6) Key Resources หมายถึง สินทรัพยท์ี่สาํคญัที่สุดขององคก์รเพ่ือใช้ในการดาํเนิน

โมเดลธุรกิจ สินทรัพยด์งักล่าวทาํให้องค์กรสามารถสร้าง และนาํเสนอคุณค่า เขา้ถึงตลาด รักษา

ความสัมพนัธ์แก่ลูกค้าให้คงอยู่ยาวนาน และเกิดรายได้ถ้าโมเดลธุรกิจแตกต่างกัน สินทรัพย์ที่

องค์กรต้องการใช้ก็จะแตกต่างกันด้วย โดยสินทรัพย์สามารถแบ่งออกเป็นหมวดหมู่ได้ดังน้ี 

ทรัพยสิ์นทางปัญญา สินทรัพยท์างกายภาพ บุคคล หรือการเงิน เป็นตน้  

 7) Key Activities หมายถึง กิจกรรมหรือการกระทําท่ีองค์กรจะต้องทําเพ่ือให้

องค์กรเกิดความสําเร็จ โดยอาจเป็นกิจกรรมทางดา้นกระบวนการผลิต กิจกรรมที่เก่ียวขอ้งกบัการ

แกไ้ขปัญหาหรือลดความกงัวลให้แก่ลูกคา้ เป็นตน้  

 8) Key Partnerships หมายถึง เครือข่ายของซัพพลายเออร์และคู่คา้ธุรกิจท่ีทาํให้

โมเดลธุรกิจสามารถดาํเนินไปได ้องค์กรอาจสร้างพนัธมิตรทางธุรกิจขึ้นเพ่ือลดปัญหา ลดตน้ทุน 

ลดความเส่ียงและความไม่แน่นอนที่อาจเกิดขึ้นได ้เพ่ือให้โมเดลธุรกิจไปดว้ยดี หรือเพ่ือให้ไดม้าซ่ึง

แหล่งของวตัถุดิบ อุปกรณ์ ตลอดจนกิจกรรมต่าง ๆ ร่วมกนั  

 9) Cost Structure หมายถึง ตน้ทุนที่เกิดขึ้นจากการดาํเนินการทางโมเดลธุรกิจ โดย

โครงสร้างตน้ทุนของโมเดลธุรกิจสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ  

  9.1) โครงสร้างตน้ทุนที่ขบัเคลื่อนดว้ยตน้ทุน (Cost-driven) คือ การพยายามลด

ตน้ทุนให้มากที่สุดเท่าที่จะสามารถทาํได ้ 

  9.2) โครงสร้างตน้ทุนที่ขบัเคลื่อนดว้ยคุณค่า (Value-driven) คือ โครงสร้างที่

เน้นการใส่ใจการสร้างคุณค่า การเกิดคุณค่าที่มากขึ้น โดยลดการใส่ใจในส่วนที่เป็นต้นทุนลง 

โครงสร้างต้นทุนนั้นจะมีหลายลกัษณะ ดงัน้ี ตน้ทุนคงที่ (Fixed Costs) ตน้ทุนผนัแปร (Variable 

Costs) การประหยดัเชิงขนาด (Economics of Scale) และการประหยดัเชิงขอบเขต (Economic of 

Scope) 

    ดวงสมร มะโนวรรณ (2017, 661)  กล่าวว่า  การสร้างต้นแบบธุรกิจให้ประสบ

ความสําเร็จนั้นกิจการต้องมีความเข้าใจแนวคิดทฤษีต่าง ๆ เพ่ือนํามาวิเคราะห์และประยุกต์ใช ้
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ในการสร้างต้นแบบธุรกิจให้มีประสิทธิภาพสามารถใช้ในการแข่งขันไดอ้ย่างยัง่ยืนซ่ึงต้นแบบ

ธุรกิจเปรียบเสมือนเคร่ืองมือในการสํารวจประเมินและตรวจสอบว่ากิจการของตนมีแนวทางใน

การทาํธุรกิจอย่างไรซ่ึงสามารถตอบคาํถามที่สําคัญใน 4 หัวข้อ ดังน้ี 1) ทาํอะไร 2) ทาํอย่างไร  

3) ขายให้ใคร และ 4) คุม้หรือไม่ ดงันั้นตน้แบบธุรกิจนั้นเป็นเพียงแนวคิดในการวางแผนหลกั ๆ 

ของธุรกิจโดยยงัไม่ลงรายละเอียดต่าง ๆ เป็นเพียงหลักแนวคิดเพ่ือใช้เขียนแผนธุรกิจให้มีความ

ถูกตอ้งและมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น 

  กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม (2557) ไดเ้สนอว่า โมเดลธุรกิจ คือ การวิเคราะห์และ

สังเคราะห์ข้อมูลทั้ งด้านลูกค้า (Demand Side) และด้านผู้ประกอบการ (Supply Side) แต่ละ

องคป์ระกอบที่สัมพนัธ์กนั เพ่ือคน้หาคาํตอบของ 4 คาํถามท่ีสาํคญั (ทาํอะไร ทาํอยา่งไร ขายให้ใคร 

คุม้หรือไม่) ผลลพัธ์จากการวิเคราะห์ภาพรวม ผูป้ระกอบการจะเห็นทั้งจุดเด่นและจุดดว้ยของแต่ละ

ส่วนไปพร้อม ๆ กนั โดยผูร้ะกอบการอาจจะเป็นผูวิ้เคราะห์เพียงคนเดียว หรือจะร่วมมือกบัทีมงาน 

หรือพันธมิตรในทางธุรกิจ ร่วมกันวิเคราะห์เพ่ือให้เกิดความหลากหลายทางความคิดก็ได้  

โดยแบ่งเป็น 9 องคป์ระกอบ ดงัน้ี  

1) การจัดแบ่งกลุ่มลูกค้า (Customer Segments) หมายถึง ทาํให้ใคร เท่ากับ กลุ่ม

ลูกคา้ ธุรกิจสร้างคุณค่าเพ่ือใคร เป็นส่วนสําคญัที่ผูป้ระกอบการตอ้งระบุให้ได ้ มีลูกคา้กลุ่มเดียว

หรือมีความหลากหลาย ทั้งในดา้นของเพศ อาย ุการเรียน การทาํงาน ท่ีอยูอ่าศยั ลกัษณะการใช้ชีวิต 

ฯลฯ ส่ิงเหล่าน้ีล้วนให้ประโยชน์ในการวิเคราะห์ธุรกิจของผู้ประกอบการทั้งส้ิน หลายคร้ังที่

กลุ่มเป้าหมายของผูป้ระกอบการไมใ่ช่คนซ้ือสินคา้เองเสมอไป แต่มีอิทธิพลไปยงัคนอีกกลุ่มหน่ึง

อย่างชัดเจน เช่น สินคา้ของผูป้ระกอบการเป็นผลิตภณัฑเ์พ่ือทารก แต่แทจ้ริงแลว้ลูกคา้ของธุรกิจ

กลบัเป็นคุณพ่อคุณแม่ และไม่จาํเป็นว่าธุรกิจท่ีทาํออกมานั้นตอ้งตอบโจทยทุ์กคน ทุกเพศ ทุกวยั 

หรือที่เรียกกนัว่า ตลาดรวมกลุ่มลูกคา้ทั้งหมด (mass market) แต่การมองตลาดเป็นกลุ่มลูกคา้เล็ก ๆ 

(niche market) เมื่อเร่ิมต้นนั้ นอาจช่วยให้ธุรกิจสร้างสินค้าให้เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าของ

ผูป้ระกอบการไดม้ากกว่า เช่น การขอสินเช่ือกบัธนาคารซ่ึงตอ้งรองรับลูกคา้ท่ีหลากหลาย ธนาคาร

ย่อมตอ้งแบ่งกลุ่มลูกคา้ตามความเหมาะสม ในขั้นแรกผูป้ระกอบการตอ้งตอบคาํถามให้ไดก้่อนว่า 

ธุรกิจนําเสนอคุณค่าของสินค้าหรือบริการออกไปอย่างไร ให้กับใคร มีความหลากหลายมาก

เพียงใด ซ่ึงเมื่อผูป้ระกอบการระบุกลุ่มลูกคา้ไดอ้ยา่งชดัเจนแลว้ ธุรกิจจะสามารถนาํเสนอคุณค่าของ

สินคา้และบริการไดถู้กตอ้งตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้มากที่สุด   

2) ตาํแหน่งแห่งคุณค่าในทศันะของลูกคา้แต่ละกลุ่ม (Value Propositions) หมายถึง 

ทาํสินคา้หรือบริการอะไร เท่ากบั คุณค่าที่นาํเสนอ หลายคร้ังสินคา้ของธุรกิจก็ไม่ไดเ้ป็นผลิตภณัฑ์ 

แต่เป็นบริการที่มีความสําคญัหรือจาํเป็น ซ่ึงธุรกิจมีความเช่ียวชาญ หรือสินคา้ของผูป้ระกอบการ
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อาจไม่ใช่ผลิตภณัฑ์ใหม่ แต่ผ่านการเพ่ิมคุณค่าจนสามารถเรียกไดว่้าไม่ใช่ผลิตภณัฑ์เดิม ส่ิงเหล่าน้ี

นกัวิชาการการตลาดเรียกว่า Value Proposition หรือ จุดยืนแห่งคุณค่าที่นาํเสนอ  

3) ความสัมพนัธ์ของธุรกิจของลูกค้า (Customer Relationships) หมายถึง ทาํให้

ใคร เท่ากบั สายสัมพนัธ์ลูกคา้ เพ่ือมัน่ใจไดว่้าใจของลูกคา้ยงัอยู่กบัธุรกิจเสมอ ผูป้ระกอบการควร

ระบุประเภทของความสัมพนัธ์ที่ต้องการสร้างกบักลุ่มลูกคา้ให้ชัดเจนลงไปว่าเน้นหนักในเร่ือง

ใดบ้าง ก็จะช่วยให้การจัดการด้านความสัมพนัธ์ที่ต้องการสร้างกับลูกค้านั้นเน้นหนักได้ตรงใจ

ลูกคา้มากขึ้น รวมทั้งผูป้ระกอบการจะไม่ตอ้งลงมือทาํในส่ิงที่อาจจะดีแต่กินแรงหรือทรัพยากรมาก

แต่ไดผ้ลนอ้ยอีกดว้ย หากธุรกิจตอ้งการให้ลูกคา้รู้สึกอยา่งไร ก็ปฏิบติัตวักบัพวกเขาเช่นนั้น และไม่

จาํเป็นว่าตอ้งใช้คนคอยดูแลตลอดเพ่ือสร้างสายสัมพนัธ์ระหว่างธุรกิจกบัลูกคา้ หากผูป้ระกอบการ

สามารถหาเคร่ืองมืออื่น ๆ  มาทดแทนความตอ้งการของลูกคา้ที่ทาํให้รู้สึกสบายใจ ใช้งานง่าย และ

พอใจกบัส่ิงที่ธุรกิจนาํเสนอออกไปได ้ 

4) ช่องทางเข้าถึงและส่งมอบสินค้าและบริการ (Channels) หมายถึง ทาํให้ใคร 

เท่ากบั ช่องทางเขา้ถึง เมื่อมีสินคา้หรือบริการที่มีตาํแหน่งแห่งคุณค่า (Value Propositions) ที่พร้อม

ส่งมอบให้กบักลุ่มลูกคา้ (Customer Segment) แลว้ ส่ิงท่ีตอ้งคาํนึงคือ จะจดัส่งผลิตภณัฑ์ของธุรกิจ

ออกไปยงัมือลูกค้าได้อย่างไร การส่งสินค้ารวมถึงการขายหน้าร้านและการให้ขอ้มูลในเชิงการ

ประชาสัมพันธ์ข่าวสารหรืออื่น ๆ ซ่ึงมีส่วนในการส่งมอบคุณค่าหรือการรับรู้ให้กับลูกค้า

กลุ่มเป้าหมายดว้ยช่องทางที่แตกต่างกนัได ้ ช่องทางที่มีประสิทธิภาพจะกระจายคุณค่าของธุรกิจไป

ยงัลูกคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็วมีประสิทธิภาพรวมไปถึงตน้ทุนอยา่งมีประสิทธิภาพอีกดว้ย ในธุรกิจทัว่ไป

สามารถเขา้ถึงลูกคา้ได ้2 ช่องทางหลกั คือ ของตวัเอง (หน้าร้าน) และช่องพนัธมิตร (ผูจ้ดัจาํหน่าย

รายใหญ่)  ซ่ึงในการประเมินเ ก่ียวกับหัวข้อน้ีควรคํานึงถึงศักยภาพของธุรกิจว่าสามารถ

ติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ไดใ้นทุกระยะของการขายสินคา้ ซ่ึงมีอยู ่5  ระยะไดห้รือไม่  

 4.1) การสร้างความรับรู้ (Awareness) ให้ลูกคา้ไดต้ระหนกัถึงสินคา้ของบริการ

ของธุรกิจ  

 4.2) ลูกคา้ประเมินค่าหรือประเมินผล (Evaluation) สินคา้และบริการของธุรกิจ

อยา่งไร  

 4.3) ลูกคา้สามารถซ้ือสินคา้และบริการของธุรกิจ (Purchase) ไดจ้ากทางใดบา้ง 

ธุรกิจรองรับการซ้ือแบบใดบา้ง  

 4.4) เมื่อลูกค้าซ้ือแล้ว ธุรกิจส่งสินค้าและบริการของธุรกิจไปช่องทางไหน 

(Delivery) มีก่ีแบบ  
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 4.5)  หลังจากการขายแล้ว ธุรกิจมีการดูแลลูกค้าอย่างไร (After-Sales)  

คอยช่วยเหลือลูกคา้หรือไม่ การดูแลลูกคา้ ใส่ใจ สนใจในทุกช่วงของการส่งมอบคุณค่าย่อมทาํให้

ลูกคา้รู้สึกผูกพนัธ์กบัธุรกิจไดม้ากกว่าแน่นอน 

 5) สายธารแห่งรายได ้(Revenue Streams) หมายถึง คุม้ค่าหรือไม่ = รูปแบบรายได ้

การมองเร่ืองเงินนั้นสามารถนําเอาแนวคิดเร่ืองกระแสเงินสดมาช่วยกาํกบัได ้ เงินสดที่เขา้มาใน

ธุรกิจที่เกิดจากลูกคา้นั้น เขา้มาไดห้ลายแบบ แต่สุดทา้ยแลว้ก็จะถูกลบกบัรายจ่าย คาํถามสําหรับ

เร่ืองน้ีคือ เงินสามารถเขา้สู่ธุรกิจของเราไดจ้ากทางใดบา้ง  

6) พนัธมิตรหลกั (Key Partner) หมายถึง ทาํอย่างไร เท่ากบั หุ้นส่วนธุรกิจหลกั มี

บางส่ิงที่ธุรกิจเราทาํไม่ได ้ หุ้นส่วนหลกัเครือข่ายพนัธมิตรนั้นช่วยผูป้ระกอบการได ้ ทั้งการเพ่ิม

ประสิทธิภาพการดาํเนินงาน เสริมในส่วนที่ธุรกิจทาํไม่ได ้หรือลดความเส่ียงของธุรกิจ และการมี

หุ้นส่วนนั้นช่วยให้ผูป้ระกอบการสามารถเนน้ไปท่ีกิจกรรมหลกัสาํหรับธุรกิจไดอ้ยา่งเต็มท่ี ซ่ึงภาพ

ที่ชัดเจนหน่ึงของหุ้นส่วนในธุรกิจทัว่ไปก็คือ ความสัมพนัธ์ระหว่างพ่อคา้คนกลางกบัเจา้ของผลติ

ภณัฑน์ัน่เอง  

7) กิจกรรมหลัก (Key Activities) หมายถึง ทําอย่างไร เท่ากับ  งานหลักที่ทํา 

กิจกรรมที่สําคญัที่สุดในการสร้างคุณค่าของธุรกิจ คือ ธุรกิจทาํอะไร โมเดลธุรกิจที่หลากหลายทาํ

ให้ลกัษณะและปริมาณของกิจกรรมสาํคญัท่ีทาํแตกต่างกนัไปดว้ย กิจกรรมท่ีสําคญัท่ีสุดของธุรกิจ

หน่ึง อาจจะตอ้งใช้เวลาและทรัพยากรในขั้นตอนการดาํเนินงานมากกว่าเมื่อเปรียบเทียบกบัธุรกิจ

อื่น ส่ิงที่สาํคญัคือ จะสร้างระบบซพัพลายเชนที่มีประสิทธิภาพเพ่ือลดตน้ทุนไดอ้ยา่งไร   

8) ทรัพยากรสําคัญ (Key Resources) หมายถึง ทาํอย่างไร เท่ากับ ทรัพยากรที่มี 

ทรัพยากรเป็นสินทรัพยท์ี่สาํคญัและจาํเป็นท่ีสุดในการทาํธุรกิจ แต่ละธุรกิจก็จะมีความแตกต่างกนั

ไปตามลกัษณะของโมเดล ทรัพยากรที่ดีและมีคุณภาพเป็นตน้ทางของความสามารถในการสร้าง

และนาํเสนอคุณค่าไดอ้ย่างดี การเขา้ถึงตลาด รวมไปถึงการรักษาความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ ซ่ึงเป็น

แหล่งของรายไดท้ี่เขา้มาดว้ย ดงันั้น ส่ิงหน่ึงที่ผูป้ระกอบการควรทาํคือ เมื่อมองยอ้นไปยงัคุณค่าที่

นําเสนอแล้ว ทรัพยากรที่มีอยู่นั้นสร้างคุณค่าที่นาํเสนอไดส้มบูรณ์แบบแล้วหรือไม่ สาเหตุของ

ความไม่สมบูรณ์แบบนั้นเป็นเพราะขาดทรัพยากรท่ีจาํเป็น หรือขาดความสามารถในการพฒันา จะ

เห็นได้ว่าทรัพยากรที่จาํเป็นอาจเป็นมนุษย์ ด้านการเงิน ทางกายภาพ และทางปัญญา ล้วนสร้าง

มูลค่าให้กบัลูกคา้ ซ่ึงหลายคร้ังลูกคา้ก็พิจารณาสินทรัพยท์ี่เรามีประกอบการเลือกใช้งานคุณค่าของ

เราดว้ย  

9) โครงสร้างต้นทุน (Cost Structure) หมายถึง คุ ้มค่าหรือไม่ เท่ากับ  ต้นทุน 

โครงสร้างตน้ทุนเป็นบทสรุปของค่าใช้จ่ายทั้งหมดที่เกิดขึ้นในการดาํเนินธุรกิจ ซ่ึงเจาะจงไปยงั
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ค่าใช้จ่ายสําคัญ ๆ ที่เกิดขึ้นขณะดาํเนินงาน ปกติแล้วค่าใช้จ่ายควรจะตํ่าในทุกโมเดลธุรกิจ แต่

โครงสร้างที่มีตน้ทุนที่ตํ่ามากก็ไม่ใช่ว่าจะดีเสมอไป วตัถุประสงค์ในการใช้ทุนในแต่ละธุรกิจนั้น

เกิดขึ้นเพ่ือทาํ 2 ส่ิง คือ  

 9.1) ทุนเพ่ือขบัเคลื่อนธุรกิจ หมายถึงตน้ทุนเพ่ือขบัเคลื่อนให้วงจรธุรกิจยงัเดิน

ต่อไปได ้เช่น ค่าจา้งพนกังาน ค่านํ้ามนัเดินทาง ค่าคอมพิวเตอร์และอุปกรณ์สาํนกังาน  

 9.2) ทุนเพ่ือเพ่ิมคุณค่าธุรกิจ มุ่งสร้างคุณค่าให้แก่ผลิตภัณฑ์และบริการของ

ตนเองเพ่ิมขึ้น เช่น งบโฆษณา งบลงข่าวประชาสัมพนัธ์ โดยแบ่งโครงสร้างของตน้ทุนออกเป็น 4 

รูปแบบ ดงัน้ี  

  (1) ตน้ทุนคงที่ (Fixed Cost) กลุ่มที่ตอ้งจ่ายเป็นประจาํและค่อนขา้งคงที่

ในแต่ละเดือน เช่น เงินเดือนของพนกังาน ค่าเช่าสาํนกังาน  

  (2) ตน้ทุนผนัแปร (Variable Cost) เช่น ค่าไฟฟ้า ค่าถ่ายเอกสาร  

  (3) ตน้ทุนผลิตมากแลว้ถูกลง (Economy of Scale) กลุ่มที่ส่ังทาํไวจ้าํนวน

มากเพ่ือประโยชน์ในการลดตน้ทุน เช่น แฟ้มเก็บเอกสารของพนกังาน  

  (4) ต้นทุนซ้ือรวมกนัแลว้ถูกลง (Economy of Scope) กลุ่มที่ควรส่ังจาก

ซพัพลายเยอร์เจา้เดียวกนั เพ่ือประโยชน์ในการลดตน้ทุนของซัพพลายเยอร์ ซ่ึงจะส่งผลให้ธุรกิจได้

สินคา้ในราคาที่ถูกลง 

   

3. แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมการตลาด 

 

 3.1  ความหมายของส่วนประสมการตลาด 

  Kotler (2009, 15) อธิบายว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ชุดของเคร่ืองมือทาง

การตลาดที่บริษทัไดน้าํมาใชเ้พ่ือดาํเนินการให้ไดต้ามวตัถุประสงคก์ารตลาดในตลาดเป้าหมาย  

 Lamb, Hair & McDaniel (2009, 44) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง  

การนาํกลยทุธ์ที่เก่ียวกบัผลิตภณัฑ/์บริการ การจดัจาํหน่าย การส่งเสริมการตลาด และการตั้งราคามา

ผสมรวมเป็นหน่ึงเดียวกนั จัดทาํขึ้นโดยมีเป้าหมายเพ่ือก่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนกบัตลาดที่เป็น

ตลาดเป้าหมายรวมทั้งทาํให้เกิดความพึงพอใจต่อกนัทั้งสองฝ่าย 

 Wheelen & Hunger (2012,  199) อธิบายว่า  ส่วนประสมการตลาด หมายถึง  

การรวมของตัวแปรสําคัญภายใตก้ารควบคุมขององค์กรที่สามารถใช้ในการกระทาํให้เกิดความ

ตอ้งการ (demand) และไดรั้บประโยชน์จากการแข่งขนั (competitive advantage) ซ่ึงตวัแปรเหล่าน้ี 
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ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์ (product) ช่องทาง (place) การส่งเสริมการตลาด (promotion) และราคา 

(price) 

 3.2  แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมการตลาด 

  ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2548, 63-80) อธิบายว่าส่วนประสมการตลาดสําหรับ

ธุรกิจบริการประกอบไปดว้ย 7 Ps ดงัน้ี  

  1. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง สินคา้หรือบริการที่มีอรรถประโยชน์

และมีคุณค่า ซ่ึงสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ และทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจได ้

โดยจะตอ้งคาํนึงถึงความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ที่ทาให้สินค้ามีความโดดเด่น องค์ประกอบและ

คุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ เช่น รสชาติ คุณภาพการให้บริการ การออกแบบบรรจุภณัฑ์ รวมถึงการ

กาํหนดตาแหน่งของผลิตภณัฑ์ว่าอยู่ตาํแหน่งใดของตลาด เพ่ือให้สามารถส่ือสารให้ผูบ้ริโภครับรู้

เก่ียวกบัผลิตภณัฑไ์ดอ้ยา่งถูกตอ้ง 

  2. ปัจจัยด้านราคา (Price) หมายถึง คุณค่าของผลิตภัณฑ์ที่ผูบ้ริโภคเกิดความพึง

พอใจและยินดีจ่าย เพ่ือให้ได้มาซ่ึงผลิตภัณฑ์นั้น โดยอาจอยู่ในรูปของตัวเงินที่ ผู ้บริโภคจะ

เปรียบเทียบระหว่างคุณค่ากบัราคาว่าคุม้ค่าหรือไม่ ดงันั้น ในการกาํหนดราคาจึงตอ้งคาํนึงถึงความ

คุม้ค่าและความคาดหวงัที่ผูบ้ริโภคตอ้งการ รวมถึงมีความสอดคลอ้ง และเหมาะสมกบัภาพลกัษณ์

ของผลิตภัณฑ์ เช่น ผูบ้ริโภคอาจเปรียบเทียบรสชาติกับราคาของสินคา้เพ่ือประเมินความคุม้ค่า 

ก่อนตดัสินใจซ้ือ หรือเปรียบเทียบราคากบัสินคา้ย่ีห้ออื่นที่มีภาพลกัษณ์ใกลเ้คียงกนั เป็นตน้ 

  3. ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางหรือวิธีการในการ

ส่งมอบสินคา้และบริการไปสู่ผูบ้ริโภคภายใตเ้ง่ือนไขดา้นเวลาและสถานที่ที่เหมาะสม ดงันั้น การ

เลือกทาํเลที่ตั้งจึงมีส่วนสาํคญัที่ทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความสะดวกในการซ้ือหาหรือการไดม้าซ่ึงสินคา้

และบริการเหล่านั้น เช่น ร้านคา้ ห้างสรรพสินคา้ ผูแ้ทนจาํหน่าย เวบ็ไซต ์ช่องทางออนไลน ์เป็นตน้ 

  4. ปัจจยัดา้นการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) หมายถึง เคร่ืองมือการส่ือสาร

ทางการตลาดในการติดต่อกบัผูบ้ริโภค เพ่ือกระตุ้นเตือนความทรงจาํ และจูงใจให้ผูบ้ริโภคเกิด

ความต้องการ  และสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคได้ผ่านการโฆษณาและ

ประชาสัมพนัธ์ให้ผูบ้ริโภครับรู้เก่ียวกบัสินคา้และบริการในช่องทางท่ีหลากหลาย การจดักิจกรรม

ส่งเสริมการขายเพ่ือให้ ผู้บริโภคได้มี ส่วนร่วม  เ ช่น  การจัดโปรโมชั่น  ซ้ือ  1 แถม  1 หรือ 

การประชาสัมพนัธ์เก่ียวกบัสินคา้ใหม่ผ่านทางส่ือต่าง ๆ เป็นตน้ 

  5. ปัจจยัดา้นบุคคล (People) หมายถึง พนักงานหรือบุคลากรที่มีส่วนในการขาย 

หรือให้บริการกับลูกคา้โดยนับรวมตั้งแต่เจา้ของกิจการ ผูบ้ริหาร และพนักงานทุกคน ซ่ึงมีส่วน

เก่ียวข้องในกระบวนการผลิต  การบริหารจัดการ และการส่งมอบสินค้าและบริการที่สร้าง 
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ความพึงพอใจให้กบัผูบ้ริโภคที่ซ้ือสินคา้ หรือใชบ้ริการนั้นได ้ เช่น การให้คาํแนะนาํเก่ียวกบัสินคา้

แก่ผูบ้ริโภค การให้บริการดว้ยความเต็มใจ และความสุภาพเรียบร้อยของพนกังาน เป็นตน้ ซ่ึงเกิด

เป็นความประทบัใจในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการในคร้ังต่อไป 

  6. ปัจจยัดา้นกระบวนการ (Process) หมายถึง ขั้นตอนและกิจกรรมที่เก่ียวขอ้งกบั

การดาํเนินการส่งมอบสินคา้และบริการให้กบัผูบ้ริโภค โดยการนาํเสนอสินคา้ท่ีน่าสนใจ การผลิตที่

มีคุณภาพ การส่งมอบสินค้าและบริการที่ถูกต้อง รวดเร็ว และน่าประทับใจให้กับลูกค้า ทาํให้

กระบวนการโดยรวมมีประสิทธิภาพ สร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ได ้ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้หรือใชบ้ริการในคร้ังถดัไป เช่น กระบวนการในการรับคาํส่ังซ้ือจากลูกคา้และการชาํระเงินมี

ความรวดเร็ว เป็นตน้ 

  7. ปัจจยัดา้นกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง ลกัษณะและส่ิงแวดลอ้มทาง

กายภาพที่ผูบ้ริโภคจบัตอ้งหรือสัมผสัไดจ้ากการซ้ือสินคา้หรือรับบริการ และบ่งบอกถึงภาพรวมใน

การสร้างคุณค่าให้กบัผูบ้ริโภค เช่น รูปแบบการจดัแต่งร้านมีความน่าสนใจ การเลือกใช้โทนสีใน

การตกแต่งสวยงาม ป้ายเมนูหนา้ร้าน มีขอ้ความและภาพประกอบชดัเจน ความสะอาดเรียบร้อยของ

ร้าน เป็นตน้ ซ่ึงส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือหรือเลือกใชบ้ริการของผูบ้ริโภค 

  ส่วนประสมการตลาด (Marketing mix)  ประกอบดว้ย  

 1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) การทําธุรกิจมีองค์ประกอบสําคัญ คือ สินค้าหรือ

บริการ ซ่ึงเป็นส่ิงที่ทาํให้เกิดรายไดห้รือผลตอบแทนให้กบัธุรกิจ หลกัในการวางแผนธุรกิจจึงตอ้ง

คาํนึงถึงปัจจยัต่าง ๆ ที่สนบัสนุนร่วมดว้ย เช่น ความตอ้งการของลูกคา้ คุณภาพของสินคา้ และการ

เปรียบเทียบสามารถเทียบกบัคู่แข่งขนัไดห้รือไม่ ความปลอดภยั และความสะดวกสบาย  

 2. ด้านราคา (Price) การกาํหนดราคาขายเป็นกลยุทธ์ที่จะสามารถดึงดูดความ

สนใจของลูกค้าได้ อีกทั้ งราคาขายยงัเป็นกลยุทธ์อย่างหน่ึงที่ทําให้ต่อสู้กบัคู่แข่งขันในธุรกิจ

ประเภทเดียวกนัได ้เช่น การมีส่วนลดเมื่อซ้ือตามช่วงเวลาที่กาํหนด 

 3. ดา้นทาํเลท่ีตั้ง และช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) คือ การนาํสินคา้หรือบริการ

ไปถึงลูกคา้ โดยยึดหลกัความมีประสิทธิภาพ ความถูกตอ้ง ความปลอดภยั และความรวดเร็ว วิธีขาย

หรือกระจายสินค้าที่สามารถทําให้เกิดผลกําไรมากที่ สุด จําเป็นต้องกระจายสินค้าให้ตรง

กลุ่มเป้าหมายมากที่สุด 

 4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ การแสวงหาแนวทางการขายสินคา้

หรือบริการให้ไดม้ากที่สุด โดยการกาํหนดช่องทางรูปแบบ วิธีการส่ือสาร และเทคนิคท่ีจะทาํให้

การส่ือสารบรรลุเป้าหมายไดแ้ก่ 
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 4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมสร้างแรงจูงใจให้เกิดการ

บริโภคสินคา้และบริการ ครอบคลุมถึงการกระตุน้ให้เกิดการใชบ้ริการเพ่ือตอบสนองความตอ้งการ

ของลูกคา้โดยใชส่ื้อสารธารณะ (Mass Media) เพ่ือเสนอขอ้มูลและผลกัดนัให้เกิดพฤติกรรมในการ

ตดัสินใจ  

 4.2 กิจกรรมการส่งเสริม (Promotion) เป็นเคร่ืองมือที่กระตุน้ให้เกิดการ

ตอบสนองให้เร็วขึ้น และการยอมรับในสินคา้หรือบริการดว้ย เช่น การแจกของตวัอยา่ง การสมคัร

สมาชิก การสาธิต หรือการรับประกนั  

 4.3 การใช้พนักงานเป็นผูด้าํเนินการส่ือสาร (Personal communication) 

เป็นการส่ือสารโดยพนักงานเป็นผูน้าํเสนอรายละเอียดเก่ียวกบัแนวคิด คุณสมบติั คุณประโยชน์

พร้อมเสนอวิธีการแกไ้ขปัญหา ติดตามผลรวมทั้งสร้างความสัมพนัธ์อยา่งต่อเน่ือง  

 4.4 การประชาสัมพันธ์ (Public relations) เป็นการติดต่อส่ือสารกับ

สาธารณชน ได้แก่ ลูกค้า คู่ค้าทางธุรกิจ นักลงทุน ผูถ้ือหุ้น พนักงาน ผูบ้ริโภคทั่วไปตลอดจน

ประชาชนกลุ่มที่มีผลกระทบต่อความสาํเร็จขององคก์รผ่านช่องทางของส่ือในรูปแบบต่าง ๆ โดยมี

เป้าหมายเพ่ือการสร้างความน่าเช่ือถือ ภาพลกัษณ์ที่ดี ความรู้ความเขา้ใจที่ถูกตอ้ง รวมทั้งวิธีการ

แกไ้ขปัญหาหรือขอ้ผิดพลาดที่สามารถเกิดขึ้นในอนาคต (ศุกฤษ พุ่มศรีจนัทร์, 2557) 

 

4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้ 

 

 4.1  ความหมายของการรับรู้ 

  เสรี วงษม์ณฑา (2553, 79) อธิบายว่า การรับรู้ หมายถึง การที่มนุษยเ์ลือกที่จะรับรู้

ส่ิงใดส่ิงหน่ึง เพ่ือสร้างภาพในสมองให้ภาพนั้นเป็นภาพที่มีความหมาย 

  อุบลวรรณา ภวกานนัทแ์ละคณะ (2554) อธิบายว่า การรับรู้ หมายถึง การที่อวยัวะ

รับความรู้สึกทาํหน้าที่รับขอ้มูลที่อยู่รอบๆ ตวั โดยส่งผ่านทางเส้นประสาทขึ้นสู่สมอง ซ่ึงขอ้มูล

เหล่านั้นจะอยูใ่นรูปของพลงังานต่าง ๆ เช่น ความร้อน แสง เป็นตน้ อวยัวะรับความรู้สึกแต่ละชนิด

นั้นจะสามารถรับพลงังานไดเ้ฉพาะเจาะจง เช่น ตารับแสง หูรับเสียง ผิวรับอุณหภูมิหรือสัมผสั เป็น

ตน้ ขอ้มูลเร้าอวยัวะรับความรู้สึกให้แปลพลงังานเหล่าน้ีเป็นกระแสประสาทและเดินทางสู่สมอง 

โดยสมองจะเกิดความรู้สึกขึ้น เช่น มองเห็น ไดยิ้น เป็นตน้  

  ณัฐกร อินทุยศ (2556, 193) อธิบายว่า การรับรู้ (Perception) เป็นขั้นตอนที่เกิดหลงั

การรับรู้ (sensation) โดยการรู้สึกเป็นเพียงการสัมผสัจากส่ิงเร้าผ่านอวยัวะสัมผสัต่าง ๆ จากนั้นเป็น

หนา้ท่ีของการรับรู้ ซ่ึงเป็นการรวบรวมรวมทั้งการให้ความหมายแก่ส่ิงเร้าท่ีมากระตุน้ว่า ส่ิงนั้นคือ
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อะไร หรือเป็นการให้ความหมายแก่ส่ิงแวดล้อม เช่น ส่ิงที่มองเห็นคืออะไร ซ่ึงการรับรู้น้ีเป็น

กระบวนการทางการคิดที่ซับซ้อนและตอ้งอาศยัประสบการณ์ที่เคยผ่านมา หรือความรู้ท่ีมีแต่เดิม

เป็นอย่างมาก เพราะถา้เราเคยรู้จกั เคยเห็นกบัส่ิงเร้านั้นมาก่อนเราจะรับรู้แลว้แปลความหมายของ

ส่ิงนั้นได้รวดเร็วและถูกต้อง ส่วนในสถานการณ์ที่มีการรับรู้ความรู้สึกสัมผสัแล้วไม่มีการแปล

ความหมายของส่ิงเร้า หรือเราไม่สามารถบอกไดว่้า ส่ิงนั้นหรือเหตุการณ์นั้นคืออะไร นั้นเป็นเพียง

แค่การรู้สึกโดยไม่เกิดการรับรู้ การรับรู้มอีีกหลายปัจจยั เช่น ความสามารถในการจาํ ความเช่ือ เจต

คติ แรงจูงใจ และอารมณ์ จึงทาํให้เกิดการรับรู้ของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกนัไดแ้ละท่ีสาํคญั

คือโดยทัว่ไปพฤติกรรมของบุคคลจะไดรั้บอิทธิพลจากส่ิงที่เขารับรู้มากกว่าส่ิงที่เกิดขึ้นจริงเสมอ 

   ภูติณัฐ สุภาพร (2558, 13)  อธิบายว่า การรับรู้ หมายถึง กระบวนการที่มนุษย์

ไดรั้บส่ิงกระตุน้จากภายนอก และสมองไดม้ีการแปลความ ส่งสัญญาณและตีความดว้ยความรู้สึก

และประสบการณ์เดิมส่งผลออกมาเป็นการรับรู้  

  จากความหมายขา้งตน้ สรุปไดว่้า การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการที่เกิดจาก

การรับรู้ (sensation) โดยการได้รับส่ิงกระตุ้น และสมองมีการแปลความหมายออกมา โดยหาก 

มีประสบการณ์หรือรู้จกัส่ิงเร้านั้นมาก่อนจะทาํให้สมองแปลความหมายของการรับรู้ไดร้วดเร็วและ

ถูกตอ้ง 

 4.2  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ 

  DeVito (2008, 44-48) ไดอ้ธิบายการรับรู้ไว ้5 ระดบั ดงัน้ี 

  1. การถูกกระตุ้น เป็นกลไกแรกของการรับรู้ของอวัยวะทั้ ง 5 อาจจะเกิดจาก

เหตุการณ์ต่าง ๆ เช่น การได้ยินเสียง การชิมผลไม ้การคุยกับเพ่ือน จากนั้นบุคคลจะเลือกสนใจ 

ที่จะรับรู้ และเลือกที่จะเปิดรับ 

  2 .  การจัดระเบียบความคิด เป็นลําดับขั้ นที่  2 หลังจากท่ี เกิดความสนใจ  

โดยสามารถแบ่งได ้3 วิธีการในการอธิบายความหมาย คือ  

   2.1 การจดัระเบียบความคิดดว้ยการถูกควบคุม 

   2.2 การจดัระเบียบความคิดดว้ยแบบแผน 

   2.3 การจดัรัเบียบความคิดดว้ยบทบาท 

  3. การประมวลผลและประเมินผล 

  4. การจดจาํ 

  5. การระลึกถงึ 

  Goldstein (2007, 6) อธิบายว่า การรับรู้เป็นเพียงส่วนหน่ึงของกระบวนการรับรู้ 

โดยกระบวนการรับรู้มีทั้งหมด 8 ขั้นตอน ดงัน้ี 
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  1. ส่ิงรบเร้าจากธรรมชาติรอบกาย โดยท่ีเราไม่ไดส้นใจกบัส่ิงเร้าภายนอก 

  2. จนกระทัง่เราให้ความสนใจในส่ิงเร้าส่ิงนั้นโดยทนัทีทนัใด 

  3. ส่ิงเร้าที่กาํลังสนใจถูกอวยัวะประสาทรับสัมผัส เช่น การสัมผสัด้วยสายตา 

จะถูกส่งผ่านไปยงัจอประสาทตาและประสาทสายตา 

  4. กลไกการส่ังงานของปลายประสาทรับสัมผัสถูกกระตุ้นให้การรับรู้ จาก

พลงังานหน่ึงไปสู้อีกพลงังานหน่ึง 

  5. กระบวนการประมวลผลภายในเซลลป์ระสาท 

  6. การรับรู้เป็นกระบวนการเมื่อสัญญาณไฟฟ้าจากเซลลป์ระสาทไปส่ังการให้เกิด

กระบวนการรับรู้และรู้สึกผ่านประสบการณ์ที่เคยไดรั้บ หรือที่ไม่เคยไดรั้บมาก่อน 

  7. การจดจาํเป็นการแทนที่ความทรงจาํที่ไม่เคยรับรู้มาก่อนและเก็บไวป้ระมวลผล

ในคร้ังต่อไปเมื่อถูกกระทบจากส่ิงเร้า 

  8. ปฏิกิริยา รวมถึงการขบัเคลื่อนร่างกาย เช่น หลงัจากการจดจาํเสร็จแลว้บางคน

อาจจะสนใจต่อ หรืออาจจะเลิกให้ความสนใจแลว้เปลี่ยนไปทาํอยา่งอื่นแทน 

  สิทธิโชค วรานุสันติกุล (2544, 80) กล่าวว่า ปัจจยัที่มีอิทธิพลและส่งผลต่อการรับรู้ 

มีดงัน้ี  

  1. ความตอ้งการของมนุษย ์(Need) ของผูรั้บรู้ ทาํให้ผูรั้บรู้ตีความส่ิงเร้าที่ส่งมาเป็น  

ส่ิงที่สนองต่อความตอ้งการของตนเอง ความตอ้งการเป็นเหตุจูงใจให้มนุษยรั์บรู้ส่ิงที่ตอ้งการได้

อยา่งรวดเร็ว 

  2. ประสบการณ์ (Experiences) บุคคลทั่วไปมักจะตีความส่ิงท่ีตนสัมผัสตาม

ประสบการณ์และภูมิหลงัของแต่ละบุคคล 

  3. การเตรียมตวัไวก้่อน (Preparatory Set) การที่บุคคลมีประสบการณ์และเรียนรู้

ส่ิงใดส่ิงหน่ึงมาก่อนทาํให้บุคคลเตรียมที่จะตอบสนองต่อส่ิงนั้นเหมือนกบัที่เคยไดเ้รียนรู้มา 

  4. บุคลิกภาพ (Personality) บุคลิกภาพมีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ เช่น บุคคลที่มี

บุคลิกภาพยึดมัน่ถือมัน่จะรับรู้ถึงการเปลี่ยนแปลงของส่ิงเร้าไดช้า้กว่าบุคคลที่มีบุคลิกยืดหยุน่ 

  5. ทศันคติ (Attitude) ทศันคติมีอิทธิพลต่อการรับรู้ เช่น เมื่อบุคคลหน่ึงมีทศันคติ 

ที่ดีต่อผูใ้ด การกระทาํหรือพฤติกรรมของผูน้ั้นจะถูกรับรู้ในทางที่ดีอยูเ่สมอ 

  6. ตําแหน่งทางสังคม (Social Position) และบทบาททําให้บุคคลรับรู้ส่ิงต่างๆ 

ไดไ้ม่เหมือนกนั 

  7. วฒันธรรม (Culture) เป็นตวัการสําคญัที่ทาํให้คนเรารับรู้ส่ิงต่างๆ แตกต่างกนั

ออกไป 
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  8. สภาพทางอารมณ์ (Emotion) สภาพทางอารมณ์ของผู้รับมีผลต่อการรับรู้ 

การรับรู้เป็นขั้นตอนแรกของการมีพฤติกรรมแต่อยา่งไรก็ตามการรับรู้เป็นเพียงตวัแปรหน่ึงเท่านั้น

ในการเกิดพฤติกรรม แต่อย่างไรก็ตามการรับรู้เป็นเพียงตวัแปรหน่ึงเท่านั้นในการเกิดพฤติกรรม  

ยงัมีตวัแปรอื่น ๆ อีกมาก ที่มีส่วนให้เกิดพฤติกรรม เช่น ทศันคติ บทบาท และความคาดหวงั ฯลฯ 

อยา่งไรก็ตามการรับรู้มีความสาํคญัต่อพฤติกรรมถา้บุคคลรับรู้ถูกตอ้งการแสดงพฤติกรรมก็จะเป็น

อยา่งหน่ึงแต่ถา้บุคคลรับรู้ไม่ถูกตอ้งจะทาํให้แสดงพฤติกรรมออกมาแตกต่างกนั 

  กันยา สุวรรณแสง (2554) อธิบายว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลหรือมีผลต่อการรับรู้ 

ว่าส่ิงเร้าส่ิงเดียวกนัแต่ทาํให้คนสองคนรับรู้ต่างกนัหรือการที่มนุษยจ์ะสามารถรับรู้ส่ิงต่าง ๆ ได ้

จําเป็นต้องอาศัยปัจจัยหลายอย่าง โดยการรับรู้ต่อส่ิงเร้าจะมากน้อยเท่าใดนั้นขึ้ นอยู่กับส่ิงที่มี

อิทธิพลหรือส่ิงที่มีผลต่อการรับรู้ของมนุษยเ์อง เช่น ความคุน้เคย ประสบการณ์ เจตคติ วฒันธรรม 

หรือการศึกษา ซ่ึงปัจจยัที่มีอิทธิพลหรือส่งผลต่อการรับรู้มี 2 ประเภท ดงัน้ี 

  1. ปัจจยัที่มาจากภายนอก ไดแ้ก่ ความเขม้ของขนาดส่ิงเร้า ( Intensively and Size) 

การกระทาํที่เกิดซํ้า ๆ (Repetition) ส่ิงท่ีตรงขา้มกนั (Contrast) การเคลื่อนไหว (Movement)  

  2. ปัจจัยที่มาจากภายใน ได้แก่ แรงจูงใจ (Motive) การคาดหวัง (Expectancy) 

ความสนใจ อารมณค์วามรู้สึก ความคิดและจินตนาการต่าง ๆ ที่บุคคลไดรั้บ 

  ปัจจยัการรับรู้ มี 2 ประเภท ดงัน้ี 

  1. ลักษณะของผูรั้บรู้ พิจารณาจากการที่บุคคลจะเลือกรับรู้ส่ิงใดก่อนหรือหลงั 

มากหรือนอ้ยอยา่งไรนั้นขึ้นอยูก่บัลกัษณะของการรับรู้ดว้ยเป็นสาํคญัประการหน่ึง ปัจจยัที่เก่ียวกบั

ผูรั้บรู้ แบ่งออกเป็น 2 ดา้น คือ 

 1.1 ดา้นกายภาพ หมายถึง อวยัวะสัมผสั เช่นหู ตา จมูก และอวยัวะสัมผสัอื่น ๆ 

ปกติหรือไม่ มีความรู้สึกรับสัมผสัสมบูรณ์มากน้อยเพียงใด ความสมบูรณ์ของอวยัวะรับสัมผสั  

จะทาํให้รับรู้ไดดี้  การรับรู้บางอย่างเกิดจากอวยัวะรับสัมผสั 2 ชนิดทาํงานพร้อมกนั เช่น ลิ้น จมูก 

ช่วยในการรับรู้รสการรับรู้จะมีคุณภาพที่ดีขึ้นถา้เราไดสั้มผสัหลายทาง เช่น การมองเห็นภาพไดยิ้น

เสียงและสัมผสัในเวลาเดียวกนัจะทาํให้เราแปลความหมายส่ิงเร้าไดถู้กตอ้งมากย่ิงขึ้น 

 1.2 ดา้นจิตวิทยา หมายถึง ปัจจยัทางดา้นจิตวิทยาของคนที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้

นั้น มีหลายประการ เช่น ความจาํ อารมณ์ ความพร้อม สติปัญญา การสังเกตพิจารณา ความสนใจ 

ประสบการณท์ี่เคยเกิดขึ้น เป็นตน้ ส่ิงเหล่าน้ีเกิดจากการเรียนรู้ที่เคยเกิดขึ้น และประสบการณท์ี่เคย

เกิดขึ้นทั้งส้ิน นกัจิตวิทยาถือว่า การรับรู้นั้นเป็นส่ิงที่บุคคลเลือกสรรขึ้น  
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  2. ลกัษณะของส่ิงเร้า ลกัษณะของส่ิงเร้านั้นพิจารณาจากการที่บุคคลจะเลือกรับรู้

ส่ิงใด ก่อนหรือหลงั มากหรือนอ้ยนั้นขึ้นอยูก่บัส่ิงเร้าท่ีจะเขา้มาดึงดูดความสนใจ ความตั้งใจไดม้าก

นอ้ยเพียงใด ลกัษณะของส่ิงเร้าที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ มีดงัน้ี 

 2.1 ส่ิงเร้าภายนอกท่ีดึงดูดความสนใจและความตั้งใจ ได้แก่ คุณสมบัติของ

คุณลกัษณะของส่ิงเร้าที่ทาํให้เกิดการรับรู้ ซ่ึงถา้ส่ิงเร้ามีคุณสมบติัและลกัษณะสนองการรับรู้ของ

คนเราจะทาํให้ความตั้งใจในการรับรู้ดีขึ้น 

 2.2 การจดัลกัษณะหมวดหมู่ของวตัถุที่เป็นส่ิงเร้า  

 

5. ทบทวนงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

  

  พีรญา เต่าทอง (2551) ไดศึ้กษาพฤติกรรมและระดบัความสําคญัของปัจจยัที่มีผล

ต่อการตดัสินใจซ้ือชาสมุนไพรของผูบ้ริโภค ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างคือประชากรที่มีอายุ 15 ปีขึ้นไป และ

อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 ราย เคร่ืองมือที่ใช้ไดแ้ก่แบบสอบถาม โดยสถิติที่ใช้ใน

การวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  

ค่าไคสแควร์ t-test ANOVA และวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธี เชฟเฟ่ (Scheffe)  

การวิเคราะห์ทางสถิติใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 ผลการศึกษา

พฤติกรรมการบริโภคชาสมุนไพรพบว่า ผูบ้ริโภคนิยมซ้ือสินคา้โอท็อป เน่ืองจากช่ืนชอบในรสชาติ 

โดยให้ความสําคัญกับข้อมูลที่ระบุข้างซองในเร่ืองของสรรพคุณ มีการตัดสินใจซ้ือด้วยตนเอง 

บรรจุภัณฑ์ที่เลือกคือแบบกล่องกระดาษโดยซ้ือมาเพ่ือบริโภคเอง มีมูลค่าในการซ้ือต่อคร้ัง คือ  

51 – 100 บาท รู้จกัชาสมุนไพรจากคาํแนะนาํจากเพ่ือน/ญาติ และตดัสินใจซ้ือชาสมุนไพรจากการ

ให้ทดลองชิมโดยการจัดกิจกรรมแนะนําสินค้า ซ้ือจากห้างสรรพสินค้า ผลการศึกษาระดับ

ความสําคัญของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือชาสมุนไพรของผู้บริโภค พบว่า ในภาพรวม

ผูบ้ริโภคให้ความสําคัญในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าผู้บริโภคให้ความสําคัญ 

ในระดบัมาก และเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความสําคญัอยู่ในระดบัมาก  

มีเพียงวิธีการชง นํ้ าหนักสุทธิ ความหลากหลายของขนาดบรรจุภณัฑ์ การจดัเรียงสินคา้ ของแถม

และการลดราคาที่พบว่าให้ความสาํคญัอยูใ่นระดบัปานกลาง ผลการเปรียบเทียบระดบัความสําคญั

ของปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือชาสมุนไพรของผูบ้ริโภคจาํแนกตามสถานภาพส่วนบุคคล ดา้นเพศ 

พบว่า ไม่มีความแตกต่างกัน ด้านอายุ มีความแตกต่างกัน จาํนวน 2 รายการ ด้านวุฒิการศึกษา  

มีความแตกต่างกนั จาํนวน 1 รายการ ดา้นรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนมีความแตกต่างกนั จาํนวน 2 รายการ 
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  ธิดาพรรณ ลิมไพศาลพิพฒัน์ (2555) ไดศึ้กษาการส่ือสารการตลาดเพ่ือสร้างคุณค่า

ตราสินคา้ของโมเดลธุรกิจร่วมกนัซ้ือ (group buying) กรณีศึกษา : เอ็นโซโก ้โดยมีวตัถุประสงค์ 

เพ่ือวดัคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ในความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อโมเดลธุรกิจร่วมกนัซ้ือ 

(group buying) และเพ่ือศึกษาถึงความสัมพนัธ์ระหว่างการส่ือสารทางการตลาดกบัคุณค่าตราสินคา้ 

เคร่ืองมือในการวิจยัไดแ้ก่แบบสอบถามโดยเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างซ่ึงคือผูใ้ช้บริการเอ็นโซโก ้

จาํนวน 400 คน สถิติที่ใช ้คือ การแจกแจงความถี่ การหาค่าเฉลี่ย การหาค่าร้อยละ และการวิเคราะห์

สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation) ผลการศึกษาพบว่า 

1) การส่ือสารการตลาดดา้นการส่งเสริมการขาย มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและสัมพนัธ์กนั

ปานกลาง กบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นความจงรักภกัดีในตราสินคา้ ดา้นการตระหนักรู้ในตราสินค้า 

ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ ด้านความเช่ือมโยงในตราสินค้า ด้านสินทรัพย์อื่น ๆ ของตราสินค้า  

2) การส่ือสารการตลาดดา้นการประชาสัมพนัธ์ มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและสัมพนัธ์กนั

ปานกลาง กบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นความจงรักภกัดีในตราสินคา้ ดา้นการตระหนักรู้ในตราสินค้า 

ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ ด้านความเช่ือมโยงในตราสินค้า ด้านสินทรัพย์อื่น ๆ ของตราสินค้า  

3) การส่ือสารการตลาดดา้นการตลาดทางตรง มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและสัมพนัธ์กัน

ปานกลาง กบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นความจงรักภกัดีในตราสินคา้ ดา้นการตระหนักรู้ในตราสินค้า 

ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ ด้านความเช่ือมโยงในตราสินค้า ด้านสินทรัพย์อื่น ๆ ของตราสินค้า  

4) การส่ือสารการตลาด ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและสัมพนัธ์

กันค่อนข้างสูง กับ คุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า  

การส่ือสารการตลาดดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและสัมพนัธ์กนั

ปานกลาง กบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยงในตราสินคา้ ดา้นสินทรัพยอ์ื่น ๆ  ของตราสินคา้ 

และด้านความจงรักภักดีในตราสินค้า 5) การส่ือสารการตลาดด้านการตลาดแบบปากต่อปาก 

มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและสัมพนัธ์กนัค่อนขา้งสูง กบัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นสินทรัพยอ์ื่น 

ๆ ของตราสินคา้ ดา้นการรับรู้ถึงคุณภาพ ดา้นการตระหนักรู้ในตราสินคา้ และดา้นความเช่ือมโยง

ในตราสินคา้ การส่ือสารการตลาดดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั

และสัมพนัธ์กนัปานกลาง กับ คุณค่าตราสินคา้ ด้านความจงรักภักดีในตราสินคา้ 6) การส่ือสาร

การตลาดโดยภาพรวม มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและสัมพนัธ์กนัค่อนขา้งสูง กบั การรับรู้

คุณค่าตราสินคา้โดยภาพรวม ขอ้เสนอแนะจากการวิจยัคร้ังน้ีดงัน้ี คือ จากผลการวิจยัการส่ือสาร

ด้านการตลาด ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม และ ด้านการตลาดแบบปากต่อปาก มีความสัมพนัธ์

ค่อนข้างสูง กับคุณค่าตราสินค้า ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพ ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า  

ดา้นสินทรัพยอ์ื่น ๆ ของตราสินคา้ และดา้นความเช่ือมโยงในตราสินคา้ ดงันั้นเอ็นโซโกค้วรจะเน้น 
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เน่ืองจากการรับรู้การส่ือสารการตลาดดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม เป็นการเรียกความสนใจ และ 

การมีส่วนร่วมจากกลุ่มเป้าหมายได้ โดยให้กลุ่มเป้าหมายมีส่วนร่วม การสร้างความสัมพนัธ์ที่ดี 

กบัผูบ้ริโภค ร้านคา้ และเน้นการส่ือสารดา้นการตลาดแบบปากต่อปาก ซ่ึงเป็นการส่ือสารโดยตรง

ระหว่างกัน  มีผลทั้ งทางด้านบวกและด้านลบ มีอิท ธิพลในการซ้ือจากการส่ือสารนั้ น  

ดงันั้นเอ็นโซโก้จึงควรคัดเลือกและสร้างคุณภาพของคูปอง ทาํให้เกิดความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภค

ได้มากที่สุด เน่ืองจากเอ็นโซโก้เป็นผูน้ําธุรกิจรูปแบบใหม่ การรับรู้การการส่ือสารการตลาด

โดยรวม กับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าโดยรวม มีความสัมพันธ์กันค่อนข้างสูง ดังนั้นจคงต้อง

ปรับปรุงกระบวนการโดยนาํเทคโนโลยีใหม่ๆ เขา้มาใช้ พฒันาการบริการท่ีตอบสนองต่อผูบ้ริโภค

อย่างสมํ่าเสมอ ควรเพ่ิมการส่ือสารการตลาดแก่ผูบ้ริโภคให้มากขึ้น เพ่ือให้เกิดคุณค่าตราสินคา้ 

ในมุมมองของผูบ้ริโภคให้มากที่สุด และเพ่ือรักษาตาํแหน่งทางการตลาด 

  โสภณ เสรีเสถียรทรัพย ์ (2558) ไดศึ้กษาการพฒันารูปแบบการเรียนรู้โมเดลธุรกิจ

ด้วยเทคนิคการตั้งคาํถาม 5W1H ร่วมกันบนเว็บเพ่ือส่งเสริมความสามารถในการคิดวิเคราะห์

สําหรับนิสิตนักศึกษาระดับปริญญาบัณฑิต มีวตัถุประสงค์ คือ 1) เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของ

ผูเ้ช่ียวชาญเก่ียวกบัรูปแบบ 2) เพ่ือพฒันารูปแบบ 3) เพ่ือศึกษาผลของการใช้รูปแบบ และ 4) เพ่ือ

นําเสนอรูปแบบ เคร่ืองมือในการวิจัย คือ  แผนการเรียนรู้ เว็บการเรียนการสอน แบบวัด

ความสามารถในการคิดวิเคราะห์ และแบบสังเกตพฤติกรรม วิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยการใชก้ารทดสอบ

ค่าที (t-test) เพ่ือเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของคะแนนความสามารถในการคิดวิเคราะห์ผลก่อนเรียนและ

หลงัเรียนของกลุ่มทดลอง ผลการวิจยัพบว่า รูปแบบท่ีพฒันาขึ้น มี 4 องค์ประกอบ ดงัน้ี 1) โมเดล

ธุรกิจ 2) เว็บการเรียนการสอน 3) เทคนิคการตั้ งคําถาม 5W1H และ 4) การเรียนรู้ร่วมกัน  

มี 3 ขั้นตอน ดงัน้ี 1) ขั้นก่อนเรียน 2) ขั้นระหว่างเรียน และ 3) ขั้นสรุป กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั

เป็นนกัศึกษา คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัสยาม จาํนวน 30 คน จากการนาํรูปแบบไปทดลองใช้

พบว่า ผูเ้รียนที่เรียนดว้ยรูปแบบดงักล่าวมีความสามารถในการคิดวิเคราะห์สูงขึ้นอย่างมีนยัสาํคญั

ทางสถิติที่ระดบั 0.05 

  เหมือนดาว วาสุเทพรังสรรค์ (2559) ไดศึ้กษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือก

ซ้ือชาเขียวย่ีห้อโออิชิ และอิชิตันของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร รวมถึงพฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือ ชาเขียวย่ีห้อโออิชิ และอิชิตนั โดยขอบเขตงานวิจยัและกลุ่มตวัอย่าง คือ  

ผูท้ี่เคยซ้ือชาเขียวย่ีห้อโออิชิ และอิชิตนั และอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร ผูวิ้จยัเก็บแบบสอบถาม

โดยวิธีการเจาะจง โดยใชก้ารกระจายแบบสอบถามผ่านส่ือออนไลน์ ซ่ึงสามารถ เก็บขอ้มูลจากกลุม่

ตวัอย่างทั้งหมด 402 ชุด มีสมมติฐานเก่ียวกบัปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย เพศ ระดบั

การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน และปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาด 4Ps ได้แก่ ปัจจัย 
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ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place)  

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยตั้งสมมติฐานว่าปัจจัยที่ได้กล่าวมาข้างต้นน้ี 

มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือชาเขียวย่ีห้อโออิชิ และอิชิตนัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจยัคร้ังน้ีพบว่า มีปัจจยัดา้นกลยทุธ์การตลาด 2 ปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือก ซ้ือชาเขียว

ย่ีห้อโออิชิ และอิชิตนัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คือ (1) ปัจจยัดา้นราคา และ ความคุม้ค่า 

เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะพิจารณาถึงความคุม้ค่า คุม้ราคาในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวไม่ว่าจะเป็น

คุณค่า คุณประโยชน์ คุณภาพของวตัถุดิบท่ีนาํมาผลิตเคร่ืองด่ืม อีกทั้งยงัทาํการเปรียบเทียบราคา

ของเคร่ืองด่ืมที่มีรสชาติที่คลา้ยคลึงกนั และจะเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมย่ีห้อที่มีราคาตํ่ากว่า เพ่ือประหยดั 

และคุ้มค่ามากขึ้น และ (2) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และรสชาติ เน่ืองจาก ผูบ้ริโภค

ต้องการความสะดวกสบายในการหาซ้ือเคร่ืองด่ืมเพ่ือบริโภค ร้านค้าจะต้องเข้าถึงได้ง่าย  

สินค้า สามารถหาได้ง่าย มีการแสดงสินค้าอย่างชัดเจน ไม่ต้องเสียเวลาในการหาสินค้า อีกทั้ง 

ยงัตอ้งมี เพียงพอต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค และเคร่ืองด่ืมชาเขียวที่จาํหน่ายจะตอ้งเป็นชาเขียว 

ที่มีรสชาติที่อร่อยอีกดว้ย 

 ดวงสมร มะโนวรรณ (2560, 661) ไดเ้สนอขั้นตอนการออกแบบโมเดลธุรกิจแคน

วาสและประเมินต้นแบบธุรกิจให้มีประสิทธิภาพ ซ่ึงมีขั้นตอนการดาํเนินงาน 4 ขั้นตอน ดังน้ี 

ขั้นตอนแรก คือการรวบรวมขอ้มูลที่ไดจ้ากการวิเคราะห์ธุรกิจในภาพรวม โดยใช้เคร่ืองมือในการ

ประเมิน เช่น การวิเคราะห์ SWOT และ การวิเคราะห์ Five Forces เพ่ือทําความเข้าใจว่าธุรกิจ 

ที่ดาํเนินการอยู่ดาํเนินการอย่างไรในสถานการณ์ปัจจุบนั ขั้นตอนท่ีสอง คือ การเขียนโมเดลธุรกิจ 

ที่ใช้อยู่ รวมทั้งกลยุทธ์ที่กิจการใช้ในการดําเนินธุรกิจอยู่ และประเมินว่ากลยุทธ์ด้านใดที่มี

ประสิทธิภาพและดา้นใดไม่มีประสิทธิภาพ ระบุประเด็นปัญหาที่ธุรกิจกาํลงัเผชิญอยู ่และอะไรคือ

เร่ืองที่กิจการต้องการแก้ไขอย่างเร่งด่วน ขั้นตอนท่ีสาม คือ การนําแสดงข้อมูลท่ีวิเคราะห์ 

จากขั้นตอนแรกและขั้นตอนที่สอง เพ่ือระบุหาทางเลือกต่าง ๆ ที่ใช้ในการแกปั้ญหาในประเด็น

ปัญหาที่ธุรกิจกาํลงัเผชิญอยู่ ขั้นตอนที่ส่ี คือ การสรุปและหาทางเลือกที่ดีที่สุด ในประเด็นปัญหา 

ที่ธุรกิจกาํลงัเผชิญอยู ่พร้อมทั้งให้ขอ้เสนอแนะของแต่ละทางเลือก หลงัจากนั้นออกตน้แบบโมเดล

ธุรกิจเพ่ือใชใ้นการดาํเนินธุรกิจให้มีประสิทธิภาพ   

  ธิติมา เพ็ญสุข (2560) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือชาตรามือ 

ของ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 7 ด้าน 

ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ปัจจยัดา้นการส่งเสริม 

การตลาด ปัจจัยด้านบุคคล ปัจจัยด้านกระบวนการ และปัจจัยด้านกายภาพ รวมถึงลักษณะทาง 

ประชากรศาสตร์ ดา้นเพศ ดา้นอาย ุดา้นระดบัการศึกษา และดา้นรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน นาํไปใชเ้ป็น 
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ข้อมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจในการปรับเปลี่ยน และพฒันากลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือสร้าง 

ความสามารถในการแข่งขนั และทาํให้ธุรกิจเติบโตอย่างต่อเน่ือง โดยประชากรที่ใช้ทาํการศึกษา 

คือ ผูบ้ริโภคที่เคยซ้ือสินค้าชาตรามือในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยทาํการสํารวจ

ขอ้มูลผ่าน แบบสอบถาม จาํนวน 392 ชุด ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือชาตรา

มือของผูบ้ริโภคในเขต กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นรสชาติและราคา ปัจจัย

ดา้นกระบวนการและ ลกัษณะทางกายภาพ และปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (ส่งผลในเชิงลบ) 

สําหรับในส่วนของ ลักษณะทางประชากรศาสตร์ พบว่าผูบ้ริโภคที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา  

และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่ แตกต่างกนั มีระดบัการตดัสินใจซ้ือไม่แตกต่างกนั เน่ืองมาจากลกัษณะ

ของสินค้าชาตรามือมีรูปแบบ ที่หลากหลาย สามารถครอบคลุมความต้องการของผู้บริโภค 

ไดทุ้กเพศ ทุกวยั อีกทั้งมีราคาไม่สูงนกัทาํให้เขา้ถึงผูบ้ริโภคในทุกระดบัรายได ้

  ลลิตา อินทกนก (2560) ไดศึ้กษาแผนธุรกิจเคร่ืองด่ืมเกษตรอินทรียเ์พ่ือสุขภาพจาก

เมล็ดมะขามสําหรับชาวญี่ปุ่ นในเมืองไทยโดยศึกษาและวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในและ

ภายนอก จากการวิเคราะห์พบว่าแผนธุรกิจเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพจากเกษตรอินทรียม์คีวามเป็นไปได้

ทางดา้นการลงทุนและสามารถสร้างผลตอบแทนแก่ผูถ้ือหุ้นได้เป็นอย่างดี แผนธุรกิจน้ีสามารถ

สร้างผลกาํไรและตอบตอบแทนที่ดี คุม้ค่าต่อการลงทุน 

  สุพรรษา สถาพรธนวัฒน์ (2561) ได้ศึกษาการพัฒนาโมเดลธุรกิจสําหรับ

ผูป้ระกอบการเร่ิมตน้ กรณีศึกษาเคร่ืองช่วยปอกมะพร้าวไร้กะลา โดยประยุกต์ใช้ลีนแคนวาสและ

ผืนผา้ใบธุรกิจมาช่วยในการพฒันาโมเดลธุรกิจ เร่ิมจากการค้นหาปัญหาและความตอ้งการของ

ผูป้ระกอบการมะพร้าวไร้กะลาดว้ยแบบสอบถามออนไลน์ การสาํรวจและการสัมภาษณ์เก็บขอ้มูล

จากผูป้ระกอบการ การนาํเสนอคุณค่าและวิธีการแกไ้ขปัญหาที่สามารถตอบโจทยค์วามตอ้งการ

ของผู้ประกอบการด้วยเคร่ืองช่วยปอกมะพร้าวไร้กะลา การนําเสนอแบบร่างเชิงแนวคิดของ

เคร่ืองช่วยปอกมะพร้าวไร้กะลา การสร้างส่ือส่ังคมออนไลน์เพ่ือเป็นช่องทางในการส่ือสารกบั

ผูป้ระกอบการ และเป็นการประเมินวดัผลการตอบสนองจากกลุ่มลูกคา้เป้าหมายดว้ย รวมถึงการ

วิเคราะห์ดา้นการเงิน ไดแ้ก่ ช่องทางการสร้างรายไดก้ารวิเคราะห์กระแสรายได ้และโครงสร้าง

ตน้ทุนของธุรกิจ ตามองค์ประกอบของลีนแคนวาส นอกจากน้ียงัทาํการวิเคราะห์ในส่วนของการ

กําหนดงานหลัก ทรัพยากรที่ใช้ในการดําเนินงาน การหาพันธมิตรทางธุรกิจและการสร้าง

ความสัมพันธ์กับลูกค้า ตามองค์ประกอบของผืนผ้าใบธุรกิจ จากนั้ นนําโมเดลธุรกิจที่ได ้

จากการศึกษาคร้ังน้ีกลับไปทวนสอบความถูกต้องกับผู้ประกอบการมะพร้าวไร้กะลาอีกคร้ัง  

ซ่ึงพบว่ามีขอ้ที่ควรปรับปรุงแกไ้ข ไดแ้ก่ ฟังก์ชั่นการทาํงานเคร่ืองของ การบริหารจดัหามะพร้าว 

และวิธีการเสนอคุณค่าของเคร่ืองยงัไม่ตอบรับต่อความตอ้งการของผูป้ระกอบการ จึงไดพ้ฒันา
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โมเดลธุรกิจให้มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลที่ได้จากการทวนสอบมากขึ้น ผลที่ได้จากการพฒันา

โมเดลธุรกิจน้ีช่วยให้ลดความเส่ียง และเป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจดําเนินธุรกิจของ

ผูป้ระกอบการที่ตอ้งการพฒันาเคร่ืองช่วยปอกมะพร้าวกะลาได ้

  ศิรติ แยม้มณีชัย (2561) ไดศึ้กษาแผนธุรกิจ The Gardener Café & Juice Bar จาก

การวิเคราะห์แผนการเงินในอนาคตของธุรกิจในระยะเวลา 5 ปีพบว่า ธุรกิจThe Gardener Café & 

Juice Bar จะสามารถคืนทุนไดใ้นระยะเวลา 1 ปี10 เดือน โดยมีอตัราผลตอบแทนท่ีคาดว่าจะไดรั้บ

อยูท่ี่ 30% และมีมูลค่าปัจจุบนัสุทธิของกระแสเงินสดอยู่ที่ 2,756,457.41 บาท โดยปัจจยัที่ส่งผลต่อ

การดาํเนินธุรกิจมากที่สุดไดแ้ก่ยอดขาย ดงันั้น ทางร้านมีการดาํเนินนโยบายในการเพ่ิมยอดขาย

อย่างต่อเน่ืองในการประเมินแผนธุรกิจทางร้าน ทางร้านมีการกาํหนดแผนฉุกเฉินไว้สําหรับ 

กรณีต่างๆ เพ่ือรองรับสถานการณ์ที่ไม่เป็นไปตามที่คาดการณ์ไวซ่ึ้งจะเป็นส่วนช่วยในการดาํเนิน

ธุรกิจให้เป็นไปตามเป้าหมายที่ไดก้าํหนดไว ้

   

 

  

 

 



บทที่  3 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 

 

 งานวิจัยฉบบัน้ีมีรูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ร่วมกับการวิจัยเชิง

คุณภาพ โดยการวิจยัคุณภาพมีรูปแบบการวิจยัแบบศึกษารายกรณี ดงัต่อไปน้ี 

 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

     

1.1  ประชากรที่อยู่ในกลุ่มเป้าหมายการวิจัย ประกอบดว้ย 

1.1.1  การวิจัยเชิงคุณภาพ คือ เจา้ของกิจการร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ี 

1.1.2  การวิจัยเชิงปริมาณ คือ ผูบ้ริโภคที่เป็นลูกค้าของร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ี  

ที่มาซ้ือตั้งแต่เดือนตุลาคมถึงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2564 จาํนวน 3 สาขา โดยไม่มีขอบเขตประชากร 

ที่แน่นอน  

1.2  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัย ได้แก่ งานวิจัยเชิงสํารวจแบบปริมาณ ใช้กลุ่ม

ตวัอยา่ง คือ ผูบ้ริโภคที่เคยใชบ้ริการร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ี ซ่ึงตั้งอยูภ่ายในมหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์

บางเขน ซ่ึงมีจาํนวนประชากรไม่แน่ชัด ทาํให้ผูวิ้จยัไม่ทราบขอบเขตประชากร โดยคาํนวณกลุ่ม

ตวัอยา่งจากการใชสู้ตรของ Roscoe (1969 : 156 -157) ใชค้่าความคลาดเคลื่อนมากที่สุดที่ยอมรับได้

เป็น 1
6

 ของส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของประชากร และระดบัความมีนัยสําคญัทางสถิติเท่ากบั .05  

ซ่ึงมีสูตร n = �Z𝑐𝑐σ
em
�
2

สามารถคาํนวณขนาดของกลุ่มตวัอยา่งได ้ดงัน้ี 

    n = �Z𝑐𝑐σ
em
�
2

 

 เมื่อ  N = จาํนวนตวัอยา่งประชากร 

    Zc = คะแนน Z ตามระดบัความมีนยัสาํคญัที่ผูวิ้จยักาํหนดไว ้(α) 

    Z = 1.96 ที่ระดบัความเช่ือมัน่ที่ 95% (α = .05) 

    Z = 2.58 ที่ระดบัความเช่ือมัน่ที่ 99% (α = .01) 

    em = ค่าความคลาดเคลื่อนมากที่สุดที่ยอมรับได ้

    σ = ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของประชากร 

 เมื่อทาํการแทนค่าตวัแปรลงไปในสูตรของ Roscoe จะไดผ้ลดงัน้ี 
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 จากโจทย ์  Zc = 1.96   

    em =  
σ
6

 

 นัน่คือ   
σ
em

 = 6 

    n = (1.96x6)2  

    n = 138.30 

 จากการคาํนวณจะไดข้นาดของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 139 ตวัอย่าง จากการที่ 

ไม่ทราบขอบเขตประชากร ณ ระดบัความเช่ือมัน่ที่ 95% โดยเก็บขอ้มูลจากผูต้อบแบบสอบถามมา

ไดท้ั้งส้ิน 159 ตวัอยา่งและขอ้มูลถูกตอ้งครบถว้น จึงใชข้อ้มูลทั้ง 159 ตวัอยา่ง 

1.3  การเลือกกลุ่มตัวอย่าง  

 เน่ืองจากผูวิ้จัยไม่สามารถทราบจาํนวนประชากรที่แน่นอนว่ามีจาํนวนเท่าใด 

ผูวิ้จยัจึงเลือกเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถามโดยการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบตามสะดวก (Convenient 

Sampling) โดยไม่ใชค้วามน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) คือ การให้ผูบ้ริโภคที่มาใช้บริการ 

ณ ร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ี ตอบแบบสอบถามจาก QR CODE ที่มีการติดป้ายประชาสัมพันธ์

แบบสอบถามหนา้ร้าน โดยเลือกใชวิ้ธีแจกแบบสอบถามออนไลน์ 

 1.4  สมมติฐานการวิจัย 

   จากกรอบแนวคิดการวิจยัไดก้าํหนดปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการสนับสนุน

ชาอัสสัมไทยของผูบ้ริโภคในภายภาคหน้า ได้แก่ ด้านเพศ ด้านอายุ ด้านรายได้ และด้านระดบั

การศึกษา และปัจจัยการรับรู้ โดยผู้วิจัยได้นําปัจจัยดังกล่าวมากําหนดเป็นตัวแปรในการ

ตั้งสมมติฐาน ดงัน้ี 

 1.4.1  ปัจจัยทางเศรษฐกิจสังคมมีความสัมพันธ์ต่อความต้องการในการบริโภค

ผลิตภัณฑ์ชาอัสสัม โดยใชต้วัแปร เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้ทดสอบกบัความตอ้งการ

บริโภคผลิตภณัฑช์าอสัสัม ประกอบดว้ย ซ้ือแน่นอน อาจจะซ้ือ/ไม่แน่นอน และไม่สนใจซ้ือ 

 1.4.2  ปัจจัยการรับรู้ที่มีต่อชาอัสสัม มีความสัมพันธ์ต่อความต้องการในการ

บริโภคผลิตภัณฑ์ชาอัสสัม โดยใช้ตัวแปรการรู้จักชาอัสสัม ทดสอบกับความต้องการบริโภค

ผลิตภณัฑช์าอสัสัม ประกอบดว้ย ซ้ือแน่นอน อาจจะซ้ือ/ไม่แน่นอน และไม่สนใจซ้ือ 
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2. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล  

เคร่ืองมือใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ใชเ้คร่ืองมือในการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) และเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ไดแ้ก่ 

2.1  แบบสัมภาษณ์ (Interview Form) เร่ืองโมเดลธุรกิจชาอสัสัมของร้านอาร์ตออฟ

คอฟฟ่ีเพ่ือสนับสนุนการบริโภคชาอสัสัมภายในประเทศ ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือในการวิจยัเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Research) มีประเด็นที่ใชใ้นการสัมภาษณ์ทั้งหมด 2 คร้ัง ดงัน้ี 

 คร้ังที่ 1 การดาํเนินธุรกิจของร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ี ประกอบดว้ย ขอ้มูลพ้ืนฐาน  

ขอ้มูลเก่ียวกบัธุรกิจร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ีและขอ้มูลผลิตภณัฑช์าอสัสัมของร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ี 

 คร้ังที่ 2 ข้อมูลโมเดลธุรกิจ ประกอบด้วย 1. กลุ่มลูกค้า 2. คุณค่าของสินค้า 

หรือบริการ 3. ช่องทางเข้าถึงลูกค้า 4. ความสัมพันธ์กับลูกค้า 5. รายได้หลัก 6. ทรัพยากร  

7. กิจกรรมหลกั 8. พนัธมิตร และ 9. โครงสร้างตน้ทุน 

  ผูวิ้จยัจดัทาํแบบสัมภาษณ์ขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมในบทที่ 2 ประกอบดว้ย 

มีขั้นตอน ดงัต่อไปน้ี 

 1.  กาํหนดข้อมูลที่ต้องการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยพิจารณาจากวตัถุประสงค ์

ของงานวิจยั และกาํหนดผูใ้ห้ขอ้มูล 

 2.  ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีจากเอกสาร ตาํรา หนังสือ บทความ เว็บไซต์ และ

งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง เพ่ือเป็นแนวทางในการจดัทาํแบบสัมภาษณ์ 

 3.  ทบทวนรายการคาํถามและจดัทาํแบบสัมภาษณ์ฉบบัร่าง และเสนอให้อาจารย์

ที่ปรึกษาพิจารณา 

 4.  ตรวจสอบความตรง (Validity) ของเน้ือหาของแบบสัมภาษณ์ โดยการ

สัมภาษณ์ผูใ้ห้ขอ้มูลจาํนวน 2 คร้ัง แลว้นาํมาตรวจสอบความสอดคลอ้งของผลการสัมภาษณ์ 

2.1  แบบสอบถาม (Questionnaire) เ ร่ืองแนวคิดการดําเนินธุรกิจชาอัสสัมของ 

ร้าน อาร์ตออฟคอฟฟ่ีเพ่ือสนบัสนุนการบริโภคชาอสัสัมภายในประเทศ ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือในการวิจยั 

เชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยแบบสอบถามประกอบดว้ย 3 ส่วน ดงัน้ี 

 ส่ ว น ที่  1  ข้อ มู ล ทั่ ว ไ ป เ ก่ี ย ว กับ ปั จ จัย เ ศ ร ษ ฐ กิ จ สั ง ค ม ข อ ง ผู้บ ริ โ ภ ค  

โดยแบบสอบถามมีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check - List) แบบเลือกหลายคาํตอบ 

(Multiple Choices) หรือที่เรียกว่าคาํถามในลกัษณะปลายปิด (Close - ended Question) และคาํถาม

ในลกัษณะปลายเปิด (Open - ended Question) 
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    ส่วนที่ 2 ทัศนคติของผู้บริโภคของร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ีมีต่อการบริโภคชา  

ซ่ึงมีลกัษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check - List) แบบเลือกหลายคาํตอบ (Multiple Choices) 

หรือที่เรียกว่าคาํถามในลกัษณะปลายปิด (Close - ended Question) และแบบมาตราส่วนประมาณคา่ 

(Rating Scale) แบบ Likert Rating Scales มาตรวดัระดับความคิดเห็นในแบบสอบถามปลายปิด 

(Close - Ended Question) โดยแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) มีเกณฑใ์นการกาํหนดค่า

นํ้าหนกัของการประเมินเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 

    ระดบัคะแนน  ระดบัความเห็น 

     5  มากที่สุด 

     4 มาก 

     3 ปานกลาง 

     2 นอ้ย 

     1  นอ้ยที่สุด 

 เกณฑก์ารประเมิน ผูวิ้จยัจะใช้หลกัการแบ่งช่วงแบบอตัรภาคชั้น (Class Interval) 

โดยคะแนนสูงที่สุดคือ 5 คะแนน และคะแนนตํ่าที่สุด คือ 1 ทั้งน้ี การคาํนวณหาค่าพิสัย ก่ึงกลาง 

สามารถทาํไดจ้ากสูตรการคาํนวณช่วงความกวา้งของอตัรภาคชั้น (ชนินาถ สงวนวงศ์วิจิตร, 2552) 

ซ่ึงมีรายละเอียด ดงัน้ี 

ความกวา้งของอตัรภาคชั้น  = 
(ขอ้มูลท่ีมีค่าสูงสุด−ขอ้มูลท่ีมีค่าตํ่าสุด)

จาํนวนชั้น
 

     = 
(5−1)
5

 

     = 0.8    

 ดังนั้น ช่วงความกวา้งของแต่ละระดบัคะแนน จะมีค่าเท่ากับ 0.8 โดยสามารถ

แปลความหมายของค่าเฉลี่ยไดด้งัน้ี  

    ระดบัค่าคะแนนเฉลี่ย  ความหมาย 

    4.21 – 5.00  มากที่สุด 

    3.41 – 4.20  มาก 

    2.61 – 3.40  ปานกลาง 

    1.81 – 2.60  นอ้ย 

    1.00 – 1.80  นอ้ยที่สุด 

 ส่วนที่ 3 ความตอ้งการในการบริโภคชาอสัสัม ซ่ึงมีลกัษณะเป็นแบบตรวจสอบ

รายการ (Check - List) แบบเลือกหลายคาํตอบ (Multiple Choices) หรือที่เรียกว่าคาํถามในลกัษณะ
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ปลายปิด (Close - ended Question) แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) แบบ Likert Rating 

Scales มาตรวดัระดับความคิดเห็นในแบบสอบถามปลายปิด (Close Ended Question) โดยแบบ

มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) มีเกณฑ์ในการกาํหนดค่านํ้ าหนักของการประเมินเป็น 5 

ระดบั เช่นเดียวกบัที่ไดอ้ธิบายในส่วนที่ 2  

 ผูวิ้จยัจดัทาํแบบสอบถามขึ้นโดยการทบทวนวรรณกรรมในบทที่ 2 ประกอบดว้ย  

มีขั้นตอน ดงัต่อไปน้ี 

 1.  ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีจากเอกสาร ตาํรา หนังสือ บทความ เว็บไซต์ และ

งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง เพ่ือเป็นแนวทางในการจดัทาํแบบสอบถาม 

 2.  จดัทาํแบบสัมภาษณ์ฉบบัร่าง และเสนอให้อาจารยท์ี่ปรึกษาพิจารณา 

 3.  ดาํเนินการเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างเพ่ือทดสอบความตรงและความเที่ยง  

ไม่นอ้ยกว่า 30 ราย ในที่น้ีเก็บทั้งหมด จาํนวน 33 ราย  

 4.  ตรวจสอบความเท่ียง (Reliability) ของเน้ือหาของแบบสอบถาม โดยวิธีหา

ความสอดคล้องภายใน แบบวิธีสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha Coefficient Method) ครอนบาค 

(Cronbach)  

 ซ่ึงมีสูตร ดงัน้ี   α = ( K
K−1

)(1− ∑𝑆𝑆𝑖𝑖
2

𝑆𝑆𝑡𝑡
2 ) 

   เมื่อ  α เป็นสัมประสิทธ์ิแอลฟา 

    K เป็นจาํนวนขอ้คาํถาม 

    𝑆𝑆𝑖𝑖2  เป็นความแปรปรวนของคะแนนขอ้ที่ i 

    𝑆𝑆𝑡𝑡2 เป็นความแปรปรวนของคะแนนรวม t 

 โดยใช้ขอ้มูลที่เป็น Likert Rating Scales จากแบบสอบถาม ซ่ึงมี 2 ส่วน ผลการ

ตรวจสอบความเที่ยงจากการคาํนวณ ไดด้งัน้ี 

   4.1  ดา้นส่วนประสมการตลาด (7P) มีขอ้คาํถามจาํนวน 27 ขอ้ ผลรวมของ 

ค่าความแปรปรวนแต่ละข้อเท่ากับ 13.84 ความแปรปรวนของคะแนนรวมเท่ากับ 110.38  

ไดสั้มประสิทธ์แอลฟาของครอนบาคเท่ากบั 0.91 

   4.2  ดา้นปัจจยัสนบัสนุนความตอ้งการในการบริโภคผลิตภณัฑ์ชาอสัสัมภาย

ภาคหน้า  มีข้อคําถามจํานวน 7 ข้อ  ผลรวมของค่าความแปรปรวนแต่ละข้อเท่ากับ 4.52   

ความแปรปรวนของคะแนนรวมเท่ากบั 16.88 ไดสั้มประสิทธ์แอลฟาของครอนบาคเท่ากบั 0.85 
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  5.  ตรวจสอบความตรง (Validity) ของเน้ือหาของแบบสอบถาม โดยการให้ 

กลุ่มตัวอย่างทาํแบบสอบถาม และสอบถามถึงความเข้าใจของขอ้คาํถามในแต่ละขอ้ ว่ามีความ

เขา้ใจตรงตามที่ผูวิ้จยัตอ้งการส่ือหรือไม่  

 6.  ปรับปรุงแกไ้ขแบบสอบถาม เพ่ือเป็นแบบสอบถามฉบบัจริง  

 

3. การเก็บรวมรวมข้อมูล 

 

3.1 เชิงคุณภาพ ผูวิ้จยัเก็บขอ้มูลโดยการสัมภาษณ์เจ้าของกิจการ เป็นการเลือกแบบ

เจาะจง (purposive sampling) โดยเป็นการสัมภาษณ์เชิงลึก แบบก่ึงโครงสร้าง (Semi-structured 

interview form) โดยสัมภาษณ์ 2 ช่วง คือ สัมภาษณ์ขอ้มูลการดาํเนินธุรกิจ และ การวิเคราะห์โมเดล

ธุรกิจ ใช้วิธีการสัมภาษณ์ผ่านโปรแกรม Zoom เน่ืองจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของเช้ือไวรัส 

Covid - 19 และเป็นวิธีการที่สะดวกสามารถเขา้ถึงผูใ้ห้ขอ้มูลไดง่้าย และลดการสัมผสัใกลชิ้ด   

3.2 เชิงปริมาณ ผู ้วิจัยใช้วิธีแจกแบบสอบถามให้ผู้บริโภคตอบ โดยให้สแกน  

QR CODE และตอบแบบสอบถามทางออนไลน์ โดยใชโ้ปรแกรม Microsoft forms ซ่ึงหากผูบ้ริโภค

มีปัญหาไม่เขา้ใจสามารถถามผูวิ้จยัไดโ้ดยตรง เน่ืองจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของเช้ือไวรัส 

Covid - 19 และเป็นวิธีที่สามารถเข้าถึงข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างได้สะดวก ตรวจสอบและจัดเก็บ

ขอ้มูลไดง่้ายและครบถว้น อีกทั้งยงัเป็นการลดระยะเวลาในการเก็บขอ้มูล และลดการสัมผสัใกลชิ้ด   

 

4. การวิเคราะห์ข้อมูล 

 

 4.1  การวิจัยเชิงคุณภาพ เน้ือหาที่ไดจ้ากการสัมภาษณ์เชิงลึก ในดา้นการดาํเนินธุรกิจ 

และการจดัทาํโมเดลธุรกิจ ใชก้ารวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) โดยการเรียบเรียงและการจดั

หมวดหมู่เน้ือหาและใชโ้มเดลธุรกิจแคนวาสของ Osterwalder and Pigneur (2010) 

4.2  การวิจัยเชิงปริมาณ 

 4.2.1  การวิเคราะห์สถิติพรรณนา ไดแ้ก ่

   1)  การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะเศรษฐกิจสังคมของกลุ่มตัวอย่าง  

ใชส้ถิติ ไดแ้ก่ ค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย(Mean) และส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) 
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   2)  การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดและทัศนคติของผู้บริโภค ไดแ้ก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation) 

 4.2.2  การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน  

   เพ่ือหาความสัมพันธ์โดยการทดสอบไคสแควร์ (chi-square test, χ2 ) 

ระหว่าง ปัจจัยทางเศรษฐกิจสังคม ปัจจัยการรับรู้ กับความต้องการในการบริโภคผลิตภัณฑ์

ชาอสัสัม 

 



บทที ่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 

 งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคของร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ี 

ท่ีมีต่อการบริโภคชาอสัสัม วิเคราะห์ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการในการบริโภคชาอสัสัม และ

นําข้อมูลมาวิเคราะห์เพื่อจัดทําโมเดลธุรกิจชาอัสสัมของร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ีเพื่อสนับสนุน 

การบริโภคชาอสัสัมภายในประเทศ ผูวิ้จยัไดน้าํขอ้มูลท่ีไดจ้ากการเก็บรวบรวมจากกลุ่มตวัอย่าง  

มาประมวลผลและวิเคราะห์ค่าทางสถิติ โดยอา้งอิงตามวตัถุประสงค์ของงานวิจยัและนาํเสนอผล

การวิเคราะห์ขอ้มูลโดยเรียงลาํดบัตามหวัขอ้ต่าง ๆ ดงัน้ี 

 1.  การดาํเนินธุรกิจของร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ี  

 2.  ปัจจยัเศรษฐกิจสังคมของผูบ้ริโภคท่ีเป็นลูกคา้ของร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ี  

 3.  ทศันคติของผูบ้ริโภคของร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ีท่ีมีต่อการบริโภคชา 

 4.  ความตอ้งการในการบริโภคชาอสัสัมของผูบ้ริโภคท่ีเป็นลูกคา้ของร้านอาร์ตออฟ

คอฟฟ่ี 

 5.  ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการในการบริโภคชาอสัสัม 

 5.  การจดัทาํโมเดลธุรกิจของร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ีเพื่อสนบัสนุนการบริโภคชาอสัสัม 

ภายในประเทศ   

 การเก็บรวบรวมขอ้มูลในงานวิจยัน้ี ผูวิ้จยัตอ้งการกลุ่มตวัอย่างขั้นตํ่าจาํนวน 139 ราย  

ผูวิ้จยัดาํเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างของร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ีจาํนวน 3 สาขา เป็น

ระยะเวลา 10 สัปดาห์ ตั้งแต่วนัท่ี 7 ตุลาคม ถึง 11 ธันวาคม 2564  โดยมีผูต้อบแบบสอบถามรวม

ทั้งส้ิน 159 ชุด ขอ้มูลถูกตอ้งครบถว้นทั้งหมด จึงไดน้าํขอ้มูลทั้ง 159 ชุดมาใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 

ตอนที่ 1  การดําเนินธุรกจิของร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ี 

 

 1.1  ความเป็นมาของธุรกจิ 

       ร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ีตั้งอยู่ภายในมหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ จาํหน่ายเคร่ืองด่ืม

ประเภทกาแฟ ชา โกโก ้และเคร่ืองด่ืมประเภทอ่ืน ๆ รวมทั้งจาํหน่ายเมล็ดกาแฟ ผงชา ตลอดจน

เคร่ืองบด เคร่ืองทาํกาแฟ ก่อตั้งโดยคุณอภิรักษ์ ฉํ่ารักสินธุ์ อาชีพวิศวกรโรงงานไฟฟ้า ศิษยเ์ก่า



42 
 

มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ จากคณะวิศวกรรมศาสตร์ และมีผูก่้อตั้งร่วม คือ คุณกุลภา สงวนเกียรติ 

(ภรรยา) อาชีพผูค้ิดคน้เมนูเคร่ืองด่ืม จบจากคณะอุตสาหกรรมเกษตร (นกัวิทยาศาสตร์การอาหาร)  

ศิษยเ์ก่ามหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์เช่นกนั เหตุผลในการก่อตั้งร้านเน่ืองจากมีความชอบกาแฟเป็น

พิเศษ มีความฝันอยากทาํกาแฟอร่อย ๆ ให้คนได้ด่ืม และมีความสุขกับการทาํกาแฟ โดยการ

จาํหน่ายในช่วงแรกเร่ิมตน้ซ้ือกาแฟท่ีคัว่บดแลว้มาชงขาย ปรากฎวา่กาแฟขมไหม ้จึงเร่ิมคน้หาเมล็ด

กาแฟท่ีดี คน้หากรรมวิธีการชง และคน้พบว่าการคัว่กาแฟเองดีท่ีสุด โดยมีคุณกุลภา สงวนเกียรติ  

ผูร่้วมก่อตั้งทาํหนา้ท่ีคิดเมนูใหม่ให้แก่ร้าน จุดเด่นของร้านคือ คัว่กาแฟเอง กาแฟมีหลากหลายสาย

พนัธุ์ คดัเฉพาะวตัถุดิบท่ีมีคุณภาพ และมีเคร่ืองชงกาแฟท่ีประดิษฐ์โดยเจ้าของร้านทาํให้กาแฟ 

มี เ อ ก ลั ก ษ ณ์ เ ฉ พ า ะ ข อ ง ร้ า น  ปั จ จุ บั น ร้ า น อ า ร์ ต อ อ ฟ ค อ ฟ ฟ่ี มี ส า ข า อ ยู่ ภ า ย ใ น

มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ จาํนวนทั้งส้ิน 3 สาขา ดงัน้ี 

 สาขาท่ี 1 ตั้งอยูภ่ายในอาคารจอดรถประตูงามวงศว์าน 1 

 สาขาท่ี 2 ตั้งอยูบ่ริเวณโรงอาหารกลาง 1 

 สาขาท่ี 3 ตั้งอยูบ่ริเวณโรงอาหารกลาง 2 

 1.2  บุคคล (People) 

       1.2.1 กลุ่มลูกค้า กลุ ่มลูกคา้หลกัของร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ี คือ คนวยัทาํงาน 

ที ่ทํ า ง า น ภ า ย ใ น แ ล ะ บ ร ิ เ ว ณ ร อ บ ม ห า ว ิท ย า ล ยั เ ก ษ ต ร ศ า ส ต ร ์ น ิส ิต น ัก ศ ึก ษ า

มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ รวมทั้งผูเ้ขา้มาใช้บริการภายในมหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ 

  1.2.2 พนักงาน ทางร้านจ้างพนักงานประจาํทุกสาขา โดยพนักงานส่วนใหญ่

ทาํงานท่ีร้านมา หลายปี นอ้ยสุดมีอายุการทาํงาน 2 ปี นานสูงสุดถึง 11 ปี ทาํให้พนกังานกบัลูกคา้มี

ความคุ ้นเคย พนักงานสามารถจดจําส่ิงท่ีลูกค้าชอบและไม่ชอบได้เป็นอย่างดี ด้านการอบรม

พนกังานจะมีการสอนและสาธิตโดยเจา้ของร้านโดยตรง ทาํใหพ้นกังานทุกคนสามารถชงเคร่ืองด่ืม

ไดร้สชาติเป็นมาตรฐานเดียวกนั  

 1.3  ผลิตภัณฑ์และบริการ (Product) 

       ผลิตภัณฑ์ท่ีร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ีจําหน่าย แบ่งเป็น 4 ประเภทใหญ่ๆ ได้แก่  

1) เคร่ืองด่ืมชงพร้อมด่ืมทั้งแบบร้อนและเยน็ ซ่ึงประกอบไปดว้ย กาแฟ ชา เคร่ืองด่ืมผสมนม เช่น 

โกโก ้และเคร่ืองด่ืมผสมโซดา เช่น แดงโซดา ลิ้นจ่ีโซดา เป็นตน้ 2) วตัถุดิบสําหรับชงเคร่ืองด่ืม 

ไดแ้ก่ เมลด็กาแฟ ผงชา 3) อุปกรณ์สาํหรับชงเคร่ืองด่ืม ไดแ้ก่ เคร่ืองบดกาแฟ เคร่ืองกลัน่กาแฟ และ 

4) ผลิตภณัฑอ่ื์นๆ เช่น  ขนม โยเกิร์ต เป็นตน้ 
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ภาพท่ี 4.1 เมนูเคร่ืองด่ืมของร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ี  

ท่ีมา : https://www.facebook.com/ArtofCoffee.Thailand 
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 1.4  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

       การส่ง เสริมการตลาดของร้าน ระยะสั้นมีการจดัทําป้ายประชาสัมพนัธ์

ผลิตภณัฑ์ เคร่ืองด่ืมยอดนิยมและเคร่ืองด่ืมหรือผลิตภณัฑ์ที่ออกใหม่ มีการประชาสัมพนัธ์ผ่าน 

Facebook fan page โดยเคร่ืองด่ืมท่ีออกใหม่จะให้ลูกคา้ไดท้ดลองชิม ดา้นการส่งเสริมการตลาด

ระยะยาวทางร้านดึงดูดลูกคา้โดยการมีบตัรสะสมแตม้ทุกคร้ังที่ซ้ือเคร่ืองดื่ม โดยเมื่อทานครบ 

10 แกว้ ลูกคา้สามารถแลกเคร่ืองดื่มฟรีได ้1 แกว้ ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของเช้ือ

ไวรัสโคโรนา (Covid – 19) ลูกคา้ในกลุ ่มวยัทํางานส่วนใหญ่ Work from home และลูกคา้ 

กลุ่มนักศึกษาเรียนผ่านช่องทางออนไลน์ ร้านมีการปรับตวัโดยจาํหน่ายเคร่ืองดื่มผ่านแอปพลิ 

เคชนัเดลิเวอรี เช่น  Robinhood, Line man และจดัโปรโมชัน่ช่วยลดค่าส่ง ส่งฟรีในระยะ 

ท่ีกาํหนด เพื่อกระตุน้ยอดขาย  

 1.5  ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 

       ร้านมีช่องทางการจาํหน่ายผลิตภณัฑ์และบริการ 2 ช่องทาง ไดแ้ก่  

       1.5.1  หน้าร้าน จาํหน่ายเคร่ืองดื่มชงพร้อมดื่ม วตัถุดิบสําหรับนาํไปชงดื่มดว้ย

ตนเอง เช่น เมล็ดกาแฟหลากหลายสายพนัธุ์ และผลิตภณัฑอ่ื์น ๆ เช่น ขนม โยเกิร์ต เป็นตน้ โดยมี

พนักงานของร้านเป็นผูใ้ห้บริการ เปิดบริการจาํนวน 3 สาขาภายในมหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ 

ไดแ้ก่ สาขาท่ี 1 ตั้งอยู่ภายในอาคารจอดรถประตูงามวงศ์วาน 1 สาขาท่ี 2 ตั้งอยู่บริเวณโรงอาหาร

กลาง 1 และสาขาท่ี 3 ตั้งอยูบ่ริเวณโรงอาหารกลาง 2 เปิดจาํหน่ายทกุวนัตั้งแต่เวลา 07.00 – 17.00 น. 

มีพนกังานบริการทั้งส้ิน จาํนวน 14 คน 

 

 

ภาพท่ี 4.2 ร้านสาขาท่ี 1  
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ภาพท่ี 4.3 ร้านสาขาท่ี 2 

 

ภาพท่ี 4.4 ร้านสาขาท่ี 3 

 

ท่ีมา : https://www.facebook.com/ArtofCoffee.Thailand 
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      1.5.2  ออนไลน์ แอปพลิเคชนัเดลิเวอรีจาํหน่ายเคร่ืองดื่มชงพร้อมดื่มโดยเมื่อ

ลูกคา้สั ่งเมนูจากแอฟพลิเคชนัเดลิเวอรี คาํสั ่ง ซ้ือจะถูกส่งมายงัร้าน พนักงานจะทําการชง

เคร่ืองดื่มหรือสินคา้ตามคาํสั่งซ้ือที่ไดร้ับจดัเตรียมบรรจุพร้อมส่งมอบไปยงัพนักงานเดลิเวอรี

ของแอฟพลิเคชนั จากนั้นเคร่ืองดื่มหรือสินคา้จะถูกส่งมอบยงัลูกคา้ที่สั ่งซ้ือ นอกจากน้ียงัมี

เว็บไซตส์ําหรับจาํหน่ายวตัถุดิบ เช่น เมล็ดกาแฟ ผงชา เป็นตน้ โดยเมื่อลูกคา้สั่งซ้ือวตัถุดิบผ่าน

เว็บไซต์ คาํสั่งซ้ือจะแจง้เตือนบนเว็บไซต์จากนั้นพนักงานร้านจะจดัเตรียมวตัถุดิบบรรจุใส่หีบ

ห่อแลว้จดัส่งสินคา้ผ่านบริการขนส่ง เช่น ไปรษณียไ์ทย เคอร่ี แฟลซ เป็นตน้  

 

 
 

ภาพท่ี 4.5 ช่องทางเฟสบุค 
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ภาพท่ี 4.6 ช่องทางเวบ็ไซต ์

 

 

ภาพท่ี 4.7 ช่องทางแอฟพลิเคชนัเดลิเวอรี 
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 1.6  กระบวนการจัดการ (Process) 

  1.6.1  การจัดการด้านวัตถุดิบ วตัถุดิบหลกัของร้านส่วนใหญ่มาจากภายในประเทศ 

จากการทาํสัญญาซ้ือขายกบัเกษตรกรโดยตรง และผ่านพ่อคา้คนกลาง (ซัพพลายเออร์) บางชนิด 

มีการนาํเขา้จากต่างประเทศโดยสั่งซ้ือดว้ยตนเอง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 4.8 การจดัการวตัถุดิบ 

 

  1.6.2  การจัดการภายในร้าน มีการแบ่งหน้าท่ีกนัอย่างชดัเจน แต่พนักงานทุกคน

สามารถทาํหนา้ท่ีแทนกนัไดอ้ย่างมีมาตรฐานเดียวกนั แต่ละสาขามีพนกังานประจาํสาขาประมาณ  

3 – 5 คน ซ่ึงเพียงพอต่อการให้บริการของลูกคา้ พนกังานรับออเดอร์ยิม้แยม้แจ่มใส จดจาํลูกคา้และ

ส่ิงท่ีลูกคา้สั่งซ้ือเป็นประจาํได ้มีการทวนออเดอร์การสั่งซ้ือ และทวนออเดอร์ก่อนส่งมอบสินคา้

และบริการแก่ลูกคา้ ทาํใหก้ารส่งมอบสินคา้และบริการตรงตามคาํสั่งซ้ือ  

 1.7  ราคา (Price)  

   กําหนดราคาโดยคํานวณจากต้นทุน  ได้แก่  ต้นทุนคงท่ีและต้นทุนผันแปร  

ซ่ึงตน้ทุนคงท่ี ประกอบดว้ย ค่าจา้งพนกังาน ค่าเช่าร้าน มีตน้ทุนคงท่ี 10 บาทต่อแกว้ และตน้ทุนผนั

1. ภายในประเทศ 

ทาํสัญญาซ้ือขายกบัเกษตรกรโดยตรง 

ขนส่งผา่นซพัพลายเออร์ 

แหล่งวัตถุดิบ 

2. ภายในประเทศ 

สั่งซ้ือผา่นซพัพลายเออร์ 

3. นาํเขา้จากต่างประเทศ 

สั่งซ้ือดว้ยตนเอง 
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แปร ประกอบดว้ย ค่านํ้ า ค่าไฟ ราคาตน้ทุนสินคา้ บรรจุภณัฑ ์มีตน้ทุนผนัแปรรวม 25 บาทต่อแกว้ 

โดยยอดขั้นตํ่ า ท่ีต้องจําหน่ายเพื่อให้มีกําไรโดยคือวันละ 200 แก้ว กําไรเฉล่ียต่อแก้วอยู่ ท่ี   

10 – 20 บาท โดยรายไดห้ลกัของร้าน คือ เคร่ืองด่ืมประเภทกาแฟ ส่วนเคร่ืองด่ืมประเภทชามีรายได้

นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10 เปอร์เซ็นตข์องเคร่ืองด่ืมทุกประเภทภายในร้าน 

 

ตารางท่ี 4.1  ราคาตน้ทุน 

 

ตน้ทนุคงท่ี 
ค่าจา้งพนกังาน 

คิดเป็น             10 บาทต่อแกว้ 
ค่าเช่าร้าน 

ตน้ทุนผนัแปร 
ค่านํ้า - ไฟ 

คิดเป็น             25 บาทต่อแกว้ 
วตัถุดิบและบรรจุภณัฑ ์

รวมตน้ทุนทั้งหมด  คิดเป็น             35 บาทต่อแกว้ 

 

 1.8  ลกัษณะภายนอก (Physical) 

 สาขาแรกตั้งอยู่ภายในอาคารจอดรถประตูงามวงศว์าน 1 ของมหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ 

รอบขา้งมีร้านชานมไข่มุก Dairy Queen ร้านอาหารเพื่อสุขภาพ ร้านอาหารญ่ีปุ่ น ธนาคาร และ

คลินิกเสริมความงาม โดยร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ีตั้งอยู่ตรงขา้มกับประตูทางเขา้ของอาคารจอดรถ 

สามารถมองเห็นหน้าร้านได้อย่างชัดเจน หน้าร้านไม่มีการกั้นกระจกหรือทําเป็นห้องมิดชิด  

จดัร้านโดยมีโต๊ะทาํเคร่ืองด่ืมอยู่ด้านหน้า ด้านขา้งมีโต๊ะและเก้าอ้ีให้ลูกคา้สามารถใช้บริการได้  

มีการตกแต่งร้านด้วยภาพวาดของเมล็ดกาแฟ และแกว้กาแฟ มีป้ายเมนูเคร่ืองด่ืมและราคาขนาด

ใหญ่มองเห็นไดช้ดัเจน และอีก 2 สาขานั้น ตั้งอยู่ภายในโรงอาหารของมหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์  

ทั้ง 2 สาขาน้ีมีลกัษณะร้านในรูปแบบร้านสําเร็จรูปสไตลน็์อกดาวน์ สามารถมองเห็นร้านได้อย่าง

ชดัเจนเน่ืองจากตั้งอยู่ดา้นหนา้ของโรงอาหาร ตกแต่งร้านดว้ยโทนสีส้มเป็นหลกั ซ่ึงเป็นสัญลกัษณ์

สีของร้าน มีป้ายเมนูเคร่ืองด่ืมและราคาขนาดใหญ่มองเห็นไดช้ดัเจนเช่นเดียวกบัสาขาแรก  

 1.9  การจําหน่ายชาอสัสัมของร้าน 

        วัตถุ ดิบชาอัสสัม ท่ีนํามาจําหน่ายทาง ร้านสั่ ง ซ้ือผ่านซัพพลายเออร์จาก

ภายในประเทศ โดยทางร้านนาํวตัถุดิบชาอสัสัมมาจาํหน่ายในรูปแบบเคร่ืองด่ืมชงพร้อมด่ืมทั้งร้อน

และเยน็ผ่านช่องทางหนา้ร้านทั้ง 3 สาขา และแอปพลิเคชนัเดลิเวอรี และจาํหน่ายผงชาอสัสัมผ่าน

ทางเว็บไซต์ด้วย การจาํหน่ายชาอัสสัมไม่ได้มีการประชาสัมพนัธ์ในเร่ืองข้อมูลของชาอสัสัม 

จุดเด่น หรือสรรพคุณ โดยยอดขายผลิตภณัฑ์ชาอสัสัมทั้งในรูปแบบเคร่ืองด่ืมพร้อมด่ืมและผงชา
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นั้น คิดเป็นน้อยกว่าหรือเท่ากับร้อยละ 10 จากเคร่ืองด่ืมและผลิตภณัฑ์ทั้งหมดของร้านในแต่ละ

เดือน ไม่มีปัญหาดา้นการขนส่งเน่ืองจากซัพพลายเออร์เป็นผูรั้บผิดชอบดูแลเร่ืองการขนส่งรวมทั้ง

ผลิตภณัฑช์าอสัสัมดว้ย ร้านมีเทคนิคการชงชา ซ่ึงเป็นเทคนิคเฉพาะท่ีทาํให้ไดช้าท่ีมีความเขม้ขน้

แต่ไม่ขม 

 

ตอนที่ 2  ปัจจัยเศรษฐกจิสังคมของผู้บริโภคที่เป็นลูกค้าของร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ี 

 

 จากขอ้มูลของผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 159 ชุด พบว่ามีลกัษณะปัจจยัเศรษฐกิจ

สังคม ดงัน้ี 

 

ตารางท่ี 4.2  จาํนวนและร้อยละของขอ้มูลปัจจยัเศรษฐกิจสังคมทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  

 

n = 159 
ข้อมูลส่วนบุคคล จํานวน ร้อยละ 

1.  เพศ 
  

     ชาย 48 30.19 

     หญิง 111 69.81 

2. อายุ 
  

   20 – 29 ปี 67 42.14 

   30 – 39 ปี 54 33.96 

   40 – 49 ปี 27 16.98 

   50 – 59 ปี  10 6.29 

   60 ปีขึ้นไป 1 0.63 

   ค่าตํ่าสุด = 20 ค่าสูงสุด = 62 ค่าเฉล่ีย = 33.69 ส่วนเบ่ียงเบน = 8.970 

3. สถานภาพ 
  

   โสด 122 76.73 

   สมรส 35 22.01 

   หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่ 2 1.26 
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ตารางท่ี 4.2  (ต่อ) 

 
 

 
 

n = 159 

ข้อมูลส่วนบุคคล จํานวน ร้อยละ 

4. ระดับการศึกษา 
  

   มธัยมศึกษา/อาชีวศึกษา 3 1.89 

   อนุปริญญา/ปวส. 3 1.89 

   ปริญญาตรี 84 52.83 

   สูงกวา่ปริญญาตรี 69 43.40 

5. อาชีพ 
  

   นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา 17 10.69 

   พนกังานบริษทัเอกชน 38 23.90 

   พนกังานมหาวิทยาลยั  14 8.81 

   พนกังานรัฐวิสาหกิจ 5 3.14 

   ขา้ราชการ/พนกังานราชการ/ลูกจา้งรัฐ 71 44.65 

   ธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย 9 5.66 

   พ่อบา้น/แม่บา้น 3 1.89 

   อ่ืนๆ 2 1.26 

6. รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 
  

   ตํ่ากวา่ 10,000 บาท 13 8.18 

   10,000 – 19,999 บาท 60 37.74 

   20,000 – 29,999 บาท 40 25.16 

   30,000 – 39,999 บาท 14 8.81 

   40,000 บาทเป็นตน้ไป 32 20.13 
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ตารางท่ี 4.2  (ต่อ) 

 

n = 159 
ข้อมูลส่วนบุคคล จํานวน ร้อยละ 

7. จํานวนสมาชิกในครัวเรือนท่ีอยู่ในปัจจุบัน    

   1 คน 22 13.84 

   2 คน 23 14.47 

   3 คน 37 23.27 

   4 คนขึ้นไป  77 48.43 

8. ท่ีอยู่อาศัย   

   ท่ีพกั/หอพกัภายในมหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ 7 4.40 

   รอบมหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ 34 21.38 

   เขตอ่ืนๆ ใน กทม. 68 42.77 

   ปริมณฑล 30 18.87 

   ต่างจงัหวดั 20 12.58 

 

 จากตารางท่ี 4.2 พบว่าลกัษณะปัจจยัเศรษฐกิจสังคมทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่างมีสัดส่วน

ของเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยคิดเป็นร้อยละ 69.81 ต่อ 30.19 ส่วนใหญ่มีช่วงอายุอยู่ระหว่าง  

20 – 29 ปี คิดเป็นร้อยละ 42.14 รองลงมา คือ ช่วงอายรุะหวา่ง 30 – 39 ปี ช่วงอายรุะหวา่ง 40 – 49 ปี 

ช่วงอายุระหว่าง 50 – 59 ปี และอายุ 60 ปีขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 33.96 ร้อยละ 16.98 ร้อยละ 6.29 

และร้อยละ 0.63 ตามลาํดับ ด้านสถานภาพของกลุ่มตวัอย่างมีสถานะโสดมากถึง ร้อยละ 76.73 

รองลงมา คือ สถานะสมรส ร้อยละ 22.01 และสถานะหยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่ร้อยละ 1.26  

 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 52.83 รองลงมา 

คือ สูงกว่าปริญญาตรี ร้อยละ 43.30 มัธยมศึกษา/อาชีวศึกษาและอนุปริญญา/ประกาศนียบตัร

วิชาชีพชั้นสูง (ปวส.) คิดเป็นร้อยละ 1.89 เท่ากนั โดยส่วนมากประกอบอาชีพขา้ราชการ/พนกังาน

ราชการ/ลูกจา้งรัฐ ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 44.65 รองลง คือ อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน ร้อยละ 23.90 

อาชีพนกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา ร้อยละ 10.69 อาชีพธุรกิจส่วนตวั/คา้ขาย ร้อยละ 5.66 อาชีพพนกังาน

รัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 3.14 อาชีพพ่อบา้น/แม่บา้น ร้อยละ 1.89 และอาชีพอ่ืนๆ ไดแ้ก่ ว่างงาน NGO 

ร้อยละ 1.26 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายได้อยู่ท่ี 10,000 – 19,999 บาท 

ต่อ เ ดือน คิด เ ป็นร้อยละ 37 .74  รองลงคือ  20 ,000  –  29 ,999  บาท 40 ,000  บาทขึ้ นไป  
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30,000 – 39,999 บาท และตํ่ากว่า 10,000 บาท โดยคิดเป็นร้อยละ 25.16 ร้อยละ 20.13 ร้อยละ 8.81 

และร้อยละ 8.18 ตามลาํดบั  

 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่อาศยัอยูก่บัครอบครัวซ่ึงมีสมาชิกภายในครอบครัว 4 คนขึ้นไป 

คิดเป็นร้อยละ 48.43 รองลงมา คือ สมาชิกภายในครอบครัว 3 คน สมาชิกภายในครอบครัว 2 คน 

และอาศยัอยู่คนเดียว ซ่ึงคิดเป็นร้อยละ 23.27 ร้อยละ 14.47 และร้อยละ 13.84 ตามลาํดบั ดา้นท่ีอยู่

อาศยั กลุ่มตวัอย่างส่วนมากมีท่ีพกัอาศยัอยู่เขตอ่ืนๆ ใน กทม. คิดเป็นร้อยละ 42.77 รองลงมา คือ 

อาศยัอยู่รอบมหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ ปริมณฑล ต่างจงัหวดั และอาศยัอยู่ท่ีพกั/หอพกัภายใน

มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ คิดเป็นร้อยละ 21.38 ร้อยละ 18.87 ร้อยละ 12.58 และร้อยละ 4.40 

ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.3  จาํนวนและร้อยละของขอ้มูลปัจจยัเศรษฐกิจสังคมดา้นการมาใชบ้ริการของผูต้อบ 

 แบบสอบถาม  

 

 n = 159 
ข้อมูลส่วนบุคคล จํานวน ร้อยละ 

1. ผลติภัณฑ์/บริการท่ีท่านซ้ือเป็นประจํา 
  

    กาแฟ 93 58.49 

    ชา  41 25.79 

    โกโก ้      17 10.69 

    นํ้าผลไม ้ 6 3.77 

    อ่ืนๆ 2 1.26 

2. สถานท่ีในการบริโภคเคร่ืองด่ืมโดยส่วนใหญ่    

    บริโภคภายในร้าน 11 6.92 

    นาํไปบริโภคท่ีอ่ืน (Take away) 148 93.08 
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ตารางท่ี 4.3  (ต่อ)  

 

n = 159 
ข้อมูลส่วนบุคคล จํานวน ร้อยละ 

3. วันท่ีมักมาใช้บริการ และช่วงเวลาท่ีมาใช้บริการ (สามารถตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้ ตามจริง)    

    จนัทร์ 72 24.57 

    องัคาร 44 15.02 

    พุธ 50 17.06 

    พฤหสั 43 14.68 

    ศุกร์ 84 28.67 

4. ช่วงเวลาท่ีท่านมักมาใช้บริการ    

    07.00 – 08.59 น.  54 33.96 

    09.00 – 10.59 น.  29 18.24 

    11.00 – 12.59 น.  45 28.30 

    13.00 – 14.59 น. 19 11.95 

    15.00 – 17.59 น. 12 7.55 

5. ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ   

    ตนเอง 87 54.72 

    เพื่อน 17 10.69 

    ครอบครัว 52 32.70 

    อ่ืน ๆ 3 1.89 

6. การเป็นสมาชิกของร้าน (มีบัตรสะสมแต้ม)   

    มีบตัรสะสมแตม้ 52 32.70 

    ไม่มีบตัรสะสมแตม้ 107 67.30 

 

 จากตารางท่ี 4.3 พบว่าผลิตภัณฑ์/บริการท่ีกลุ่มตัวอย่างซ้ือเป็นประจาํ คือ กาแฟ  

คิดเป็นร้อยละ 58 รองลงมา คือ ชา โกโก ้นํ้ าผลไม ้และอ่ืน ๆ คิดเป็นร้อยละ 25.79 ร้อยละ 10.69 

ร้อยละ 3.77 และร้อยละ 1.26 ตามลําดับ โดยเป็นการซ้ือเพื่อนําไปบริโภคท่ีอ่ืน (Take away) 

มากกว่าบริโภคภายในร้าน คิดเป็นร้อยละ 93.08 ต่อ 6.92 วนัศุกร์มกัเป็นวนัท่ีมาใชบ้ริการมากกว่า

วนัอ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 28.67 รองลงมา คือ วนัจนัทร์ วนัพุธ วนัพฤหัส และวนัองัคาร คิดเป็นร้อย
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ละ 24.57 ร้อยละ 17.06 ร้อยละ 15.02 และร้อยละ 14.68 ตามลาํดบั ช่วงเวลาท่ีมกัมาใชบ้ริการ คือ 

ช่วงระหว่าง 07.00 – 08.59 น. คิดเป็นร้อยละ 33.96 รองลงมา คือ ช่วงเวลา 11.00 – 12.59 น. 

ช่วงเวลา 09.00 – 10.59 น. ช่วงเวลา 13.00 – 14.59 น. และช่วงเวลา 15.00 – 17.59 น. คิดเป็นร้อยละ 

28.30 ร้อยละ 18.24 ร้อยละ 11.95 และร้อยละ 7.55 ตามลาํดบั กลุ่มตวัอย่างมกัมาใชบ้ริการคนเดียว 

คิดเป็นร้อยละ 54.72 รองลงมามกัมาใชบ้ริการกบั ครอบครัว เพื่อน และอ่ืน ๆ คิดเป็นร้อยละ 32.70 

ร้อยละ 10.69 และร้อยละ 1.89 ตามลาํดับ โดยด้านการเป็นสมาชิกวดัจาการมีบตัรสะสมแตม้ 

ของทางร้านหรือไม่ พบว่า ร้อยละ 67.30 ไม่มีบตัรสะสมแตม้ของทางร้านหรือไม่ไดเ้ป็นสมาชิก

ของร้าน มีเพียงร้อยละ 32.70 ท่ีมีบตัรสะสมแตม้หรือเป็นสมาชิกของร้าน 

 

ตอนที่ 3  ทัศนคติของผู้บริโภคของร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ีที่มีต่อการบริโภคชา 

 

 จากขอ้มูลของผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 159 ชุด พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อ 

การบริโภคชา ดงัน้ี 

 

ตารางท่ี 4.4  จาํนวนและร้อยละของขอ้มูลเก่ียวกบัทศันคติของกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีต่อการบริโภคชา 

 

n = 159 

ทัศนคติท่ีมีต่อการบริโภคชา จํานวน ร้อยละ 

1. เหตุผลท่ีเลือกบริโภคเคร่ืองด่ืมชาในร้านกาแฟ (เลือกไดม้ากกวา่ 1 ขอ้)  

    มีเมนูเคร่ืองด่ืมท่ีหลากหลายประเภทกวา่ร้านชา 70 35.53 

    หาร้านชาโดยเฉพาะไดย้าก 60 30.46 

    มีเมนูเคร่ืองด่ืมชาแบบเดียวกนักบัร้านชา

โดยเฉพาะ 

25 12.69 

   บรรยากาศร้านเหมือนกบัร้านชาโดยเฉพาะ 16 8.12 

    รสชาติไม่แตกต่างกบัร้านชาโดยเฉพาะ 14 7.11 

    ราคาถูกกวา่ร้านชาโดยเฉพาะ 12 6.09 
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ตารางท่ี 4.4  (ต่อ) 

 

n = 159 

ทัศนคติท่ีมีต่อการบริโภคชา จํานวน ร้อยละ 

    ราคาถูกกวา่ร้านชาโดยเฉพาะ 12 6.09 

2. ประเภทของชาท่ีรู้จัก (เลือกไดม้ากกวา่ 1 ขอ้)   

    ชาเขียว 133 34.91 

    ชาอู่หลง 86 22.57 

    ชาดาํ 76 19.95 

    ชาสมุนไพร/ชาอโรม่า 47 12.34 

    ชาขาว 39 10.24 

3. เมนูเคร่ืองด่ืมชาท่ีบริโภคบ่อยท่ีสุด   

   ชาเขียว ชานมมทัฉะ 51 32.08 

   ชาไทย 46 28.93 

   ชาซีลอน 21 13.21 

   ชามะนาว 14 8.81 

   ชานมองักฤษ 11 6.92 

   ชานมอสัสัม 9 5.66 

 

 จากตารางท่ี 4.4 พบว่า กลุ่มตวัอย่างให้เหตุผลท่ีเลือกบริโภคเคร่ืองด่ืมชาในร้านกาแฟ 

เพราะมีเมนูเคร่ืองด่ืมท่ีหลากหลายประเภทกว่าร้านชา คิดเป็นร้อยละ 35.53 รองลงมา คือ หาร้านชา

โดยเฉพาะไดย้าก มีเมนูเคร่ืองด่ืมชาแบบเดียวกนักบัร้านชาโดยเฉพาะ บรรยากาศร้านเหมือนกบั

ร้านชาโดยเฉพาะ รสชาติไม่แตกต่างกบัร้านชาโดยเฉพาะ ราคาถูกกวา่ร้านชาโดยเฉพาะ คดิเป็นร้อย

ละ 30.46 ร้อยละ 12.69 ร้อยละ 8.12 ร้อยละ 7.11 และร้อยละ 6.09 ตามลาํดบั โดยประเภทชาท่ีกลุ่ม

ตัวอย่างรู้จัก ได้แก่ ชาเขียว คิดเป็นร้อยละ 34.91 รองลงมา คือ ชาอู่หลง ชาดํา ชาสมุนไพร/ 

ชาอโรม่า และชาขาว คิดเป็นร้อยละ 22.57 ร้อยละ 19.95 ร้อยละ 12.34 และร้อยละ 10.24 ตามลาํดบั 

โดยเมนูเคร่ืองด่ืมท่ีกลุ่มตวัอย่างบริโภคบ่อยท่ีสุด ไดแ้ก่ ชาเขียว ชานมมทัฉะ คิดเป็นร้อยละ 32.08 

รองลงมา คือ ชาไทย ชาซีลอน ชามะนาว ชานมองักฤษ และชานมอสัสัม คิดเป็นร้อยละ 28.93  

ร้อยละ 13.21 ร้อยละ 8.81 ร้อยละ 6.92 และร้อยละ 5.66 ตามลาํดบั   
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ตารางท่ี  4.5   ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของทัศนคติของผู ้บริโภคท่ีมีต่อชาในด้าน 

  ส่วนประสมการตลาด 

 

รายการ X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

ด้านผลติภัณฑ์ (Product) 
   

1. รสชาติของชา 4.05 0.77 มาก 

2. บรรจุภณัฑช์าสะดวกต่อการพกพา 3.70 0.81 มาก 

3. ความเป็นออแกนิกของชา 3.64 0.78 มาก 

4. คุณค่าทางสารอาหารของชา 3.62  0.83 มาก 

5. บรรจุภณัฑช์าสวยงามดึงดูดใจ 3.55 0.87 มาก 

รวม 3.71 0.55 มาก 

ด้านราคา (Price)    

1. ราคาชามีความเหมาะสมกบัปริมาณ 3.87 0.76 มาก 

2. ราคาชามีความเหมาะสมกบัคุณภาพ 3.86 0.85 มาก 

3. ราคาชาคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัเคร่ืองด่ืม

ประเภทอ่ืน 

3.62  0.83 มาก 

รวม 3.78 0.68 มาก 

ด้านการจัดจําหน่าย (Place)    

1. ทาํเลท่ีตั้งร้านมีความสะดวกในการใช้

บริการ 

4.14 0.75 มาก 

2. ช่องทางการจาํหน่ายมีหลากหลาย เช่น 

ออนไลน์ โทรสั่งเพื่อรับผลิตภณัฑห์นา้ร้าน 

3.70 0.82 มาก 

3. ร้านมีสาขาเพียงพอ ทัว่ถึง 3.48 0.90 มาก 

รวม 3.78 0.65 มาก 
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ตารางท่ี 4.5  (ต่อ) 

 

รายการ X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)    

1. บตัรสะสมแตม้ 10 ฟรี 1 3.78 0.98 มาก 

2. การแนะนาํผลิตภณัฑช์า 3.75 0.87 มาก 

3. การจดักิจกรรมพิเศษในช่วงพิเศษหรือ

เทศกาลต่างๆ  

3.58 1.00 มาก 

4. การประชาสัมพนัธ์ใหเ้ป็นท่ีรู้จกัอยา่ง

ต่อเน่ือง 

3.57 0.95 มาก 

5. การทดลองชิมสินคา้ 3.47 1.06 มาก 

6. การส่ือสารผา่นช่องทางออนไลน์ 3.43 1.00 มาก 

รวม 3.60 0.74  มาก 

ด้านบุคคล (People)    

1. พนกังานมีความสุภาพ มีมนุษยสัมพนัธ์ท่ีดี 4.34 0.68 มากท่ีสุด 

2. พนกังานมีความรู้ เขา้ใจรายละเอียด 

ของสินคา้ สามารถแนะนาํแก่ลูกคา้ได ้

4.11 0.85 มาก 

รวม 4.22 0.68 มากท่ีสุด 

ด้านกระบวนการ (Process)    

1. การส่งมอบเคร่ืองด่ืม/ผลิตภณัฑช์า  

ตรงตามความตอ้งการ/คาํสั่งซ้ือ 

4.21  0.72 มากท่ีสุด 

2. ขั้นตอนในการใหบ้ริการมีความรวดเร็ว 4.03 0.74 มาก 

3. กระบวนการสั่งซ้ือไม่ยุง่ยาก ซบัซอ้น 4.02 0.80 มาก 

4. พนกังานมีเพียงพอต่อการใหบ้ริการ 3.96 0.76 มาก 

รวม 4.05 0.63 มาก 
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ตารางท่ี 4.5  (ต่อ) 

 

รายการ X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

ด้านลกัษณะทางกายภาพ (Physical)     

1. เมนูสินคา้มีขอ้มูลสินคา้และราคาชดัเจน 4.07 0.78 มาก 

2. บรรยากาศร้านเหมาะแก่การใชบ้ริการ 3.84 0.75 มาก 

3. ร้านมีส่ิงอาํนวยความสะดวก เช่น โต๊ะ เกา้อ้ี ฯ 3.83 0.92 มาก 

4. การตกแต่งร้านมีความสวยงาม  3.72 0.81 มาก 

รวม 3.86 0.63 มาก 

รวม 3.89 0.50 มาก 

 

 จากตาราง 4.5 พบว่าเม่ือพิจารณาในแต่ละปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ปัจจยั 

สามารถสรุปผลการศึกษาของแต่ละปัจจยัไดด้งัต่อไปน้ี 

 ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) กลุ่มตวัอย่างมีค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุดในเร่ือง

รสชาติของชา มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.05 (เห็นด้วยมาก) รองลงมาคือ เร่ืองบรรจุภัณฑ์ชาสะดวก 

ต่อการพกพา มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.70 (เห็นดว้ยมาก) เร่ืองความเป็นออแกนิกของชา มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

3.64 (เห็นดว้ยมาก) เร่ืองคุณค่าทางสารอาหารของชา มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.62 (เห็นดว้ยมาก) ลาํดบั

ทา้ยสุด คือ เร่ืองบรรจุภณัฑ์ชาสวยงามดึงดูดใจ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.55 (เห็นดว้ยมาก) โดยคะแนน

รวมดา้นผลิตภณัฑ ์มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.71 (เห็นดว้ยมาก) 

 ดา้นราคา (Price) กลุ่มตวัอย่างมีค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุดในเร่ืองราคาชา 

มีความเหมาะสมกบัปริมาณ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.87 (เห็นดว้ยมาก) รองลงมา คือ เร่ืองราคาชามีความ

เหมาะสมกับคุณภาพ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.86 (เห็นด้วยมาก) ลาํดับทา้ยสุด คือ เร่ืองราคาชาคุม้ค่า 

เม่ือเทียบกบัเคร่ืองด่ืมประเภทอ่ืน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.62 (เห็นดว้ยมาก) โดยคะแนนรวมดา้นราคา  

มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.78 (เห็นดว้ยมาก) 

 ดา้นการจดัจาํหน่าย (Place) กลุ่มตวัอยา่งมีค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุดในเร่ือง

ทาํเลท่ีตั้งร้านมีความสะดวกในการใช้บริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.14 (เห็นดว้ยมาก) รองลงมา คือ 

เร่ืองช่องทางการจาํหน่ายมีหลากหลาย เช่น ออนไลน์ โทรสั่งเพื่อรับผลิตภณัฑ์หน้าร้าน มีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 3.70 (เห็นดว้ยมาก) ลาํดบัทา้ยสุด คือ เร่ืองร้านมีสาขาเพียงพอ ทัว่ถึง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.48 

(เห็นดว้ยมาก) โดยคะแนนรวมดา้นการจดัจาํหน่าย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.78 (เห็นดว้ยมาก) 
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 ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) กลุ่มตวัอย่างมีค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นมาก

ท่ีสุดในเร่ืองบตัรสะสมแตม้ 10 ฟรี 1 มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.78 (เห็นดว้ยมาก) รองลงมา คือ เร่ืองการ

แนะนาํผลิตภณัฑ์ชา มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.75 (เห็นดว้ยมาก) เร่ืองการจดักิจกรรมพิเศษในช่วงพิเศษ

หรือเทศกาลต่าง ๆ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.58 (เห็นด้วยมาก) เร่ืองการประชาสัมพนัธ์ให้เป็นท่ีรู้จกั 

อย่างต่อเน่ือง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.57 (เห็นดว้ยมาก) เร่ืองกรทดลองชิมสินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.47 

(เห็นด้วยมาก) ลาํดับท้ายสุด คือ เร่ืองการส่ือสารผ่านช่องทางออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.43  

(เห็นดว้ยมาก) โดยคะแนนรวมดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.60 (เห็นดว้ยมาก) 

 ด้านบุคคล (People) กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นมากท่ีสุดในเร่ือง

พนกังานมีความสุภาพ มีมนุษยสัมพนัธ์ท่ีดี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.34 (เห็นดว้ยมากท่ีสุด) ลาํดบัทา้ยสุด 

คือ เร่ืองพนกังานมีความรู้ เขา้ใจรายละเอียดของสินคา้ สามารถแนะนาํแก่ลูกคา้ได ้มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 

4.11 (เห็นดว้ยมาก) โดยคะแนนรวมดา้นบุคคล มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.22 (เห็นดว้ยมากท่ีสุด) 

 ดา้นกระบวนการ (Process) กลุ่มตวัอยา่งมีค่าเฉล่ียระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุดในเร่ือง

การส่งมอบเคร่ืองด่ืม/ผลิตภณัฑช์าตรงตามความตอ้งการ/คาํสั่งซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.21 (เห็นดว้ย

มากท่ีสุด) รองลงมา คือ เร่ืองขั้นตอนในการให้บริการมีความรวดเร็ว มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.03  

(เห็นดว้ยมาก) เร่ืองกระบวนการสั่งซ้ือไม่ยุง่ยาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.02 (เห็นดว้ยมาก) ลาํดบัทา้ยสุด 

คือ เร่ืองพนกังานมีเพียงพอต่อการใหบ้ริการ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.96 (เห็นดว้ยมากท่ีสุด) โดยคะแนน

รวมดา้นกระบวนการ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.05 (เห็นดว้ยมาก) 

 ด้านลกัษณะทางกายภาพ (Physical) กลุ่มตวัอย่างมีค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นมาก

ท่ีสุดในเร่ืองเมนูสินคา้มีขอ้มูลสินคา้และราคาชดัเจน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07 (เห็นดว้ยมาก) รองลงมา 

คือ เร่ืองบรรยากาศร้านเหมาะแก่การใช้บริการ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.84 (เห็นด้วยมาก) เร่ืองร้านมี 

ส่ิงอาํนวยความสะดวก เช่น โต๊ะ เกา้อ้ีฯ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.83 (เห็นดว้ยมาก) ลาํดบัทา้ยสุดคือเร่ือง

การตกแต่งร้านมีความสวยงาม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.72 (เห็นดว้ยมาก) โดยคะแนนรวมดา้นลกัษณะ 

ทางกายภาพ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.86 (เห็นดว้ยมาก) 
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ตารางท่ี 4.6  ปัจจยัการรับรู้ชาอสัสัม 

 

n = 159 

ปัจจัยการรับรู้ชาอัสสัม จํานวน ร้อยละ 

1. การรู้จักชาอสัสัม    

     รู้ 76 47.80 

     ไม่รู้ 83 52.20 

   

 

 จากตารางท่ี 4.6  พบวา่ จากกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด จาํนวน 159 ราย ไม่รู้จกัชาอสัสัม 83 ราย 

คิดเป็นร้อยละ 52.20 รู้จกัชาอสัสมั จาํนวน 76 ราย โดยคิดเป็นร้อยละ 47.80 

 

ตารางท่ี 4.7  จาํนวนและร้อยละของการรับรู้เร่ืองชาอสัสัม 

 

  n = 76 

ทัศนคติท่ีมีต่อการบริโภคชา จํานวน ร้อยละ 

1. การรับรู้ถึงความเป็นออแกนิคของชาอสัสัม     

     รู้ 25 32.89 

     ไม่รู้ 51 67.11 

2. การรับรู้ถึงการปลูกและผลิตในประเทศไทยของชาอัสสัม  

     รู้ 37 48.68 

     ไม่รู้ 39 51.32 

3. เคยด่ืมชาอสัสัม   
 

     เคย 64 84.21 

     ไม่เคย 12 15.79 

 

 จากตารางท่ี 4.7 พบว่ากลุ่มตวัอย่าง 76 รายท่ีรู้จกัชาอสัสัมนั้น ร้อยละ 67.11 ไม่รู้ว่า

ชาอัสสัมเป็นชาออแกนิค มีเพียงร้อยละ 32.89 รายท่ีรู้ว่าชาอัสสัมเป็นชาออแกนิค การรับรู้ 

ถึงการปลูกและผลิตในประเทศไทยของชาอสัสัม มีสัดส่วนไม่รู้มากกวา่รู้ ท่ีร้อยละ 51.32 ต่อ 48.68 
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ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างท่ีรู้จกัชาอสัสัม จาํนวน 76 รายนั้น ร้อยละ 84.21 เคยด่ืมชาอสัสัม ในขณะท่ีร้อยละ 

15.79 ไม่เคยด่ืมชาอสัสัม ความถ่ีในการด่ืมชาอสัสัม คือ ด่ืมนานๆ คร้ัง/ไม่แน่นอน คิดเป็นร้อยละ 

60.94 รองลงมา คือ ด่ืมเดือนละ 1 – 3 คร้ัง ร้อยละ 23.44 ด่ืม 2 - 3 คร้ังต่อสัปดาห์ ร้อยละ 7.81  

ด่ืม 1- 2 คร้ังต่อสัปดาห์ ร้อยละ 6.25 และด่ืมเกือบทุกวนั หรือ 4 คร้ังต่อสัปดาห์ ร้อยละ 1.56  

โดยสถานท่ีในการบริโภคเคร่ืองด่ืมชาอสัสัมนั้น ร้อยละ 88 ของกลุ่มตวัอย่างท่ีเคยด่ืมชาอสัสัม  

ซ้ือเคร่ืองด่ืมชาอัสสัมและนําไปบริโภคท่ีอ่ืน (Take away) มีเพียงร้อยละ 12.50 ท่ีซ้ือเคร่ืองด่ืม

ชาอสัสัมและบริโภคภายในร้าน  

 

ตอนที่ 4  ความต้องการในการบริโภคชาอัสสัมของผู้บริโภคท่ีเป็นลูกค้าของร้านอาร์ตออฟ

คอฟฟ่ี 

 

ตารางท่ี 4.8  จาํนวนและร้อยละของความตอ้งการในการบริโภคชาอสัสัมของผูบ้ริโภค 

 

n = 159 

ความต้องการในการบริโภคชาอัสสัม จํานวน ร้อยละ 

1. ความต้องการใช้บริการชาอสัสัมหากมีจําหน่ายท่ีร้าน  

    ซ้ือแน่นอน 58 36.48 

    อาจจะซ้ือ/ไม่แน่ใจ 87 54.72 

    ไม่สนใจซ้ือ 14 8.81 

    1.1 ตอบ ซ้ือแน่นอน เหตุผลเพราะ (n = 58) 
  

         ตอ้งการลองสินคา้ใหม่ 38 65.52 

         รู้จกัและเคยบริโภคมาก่อนแลว้ 20 34.48 

    1.2 ตอบ อาจจะซ้ือ/ไม่แน่ใจ เหตุผลเพราะ (n = 87) 
  

          ไม่ชอบเปล่ียนประเภทเคร่ืองด่ืม 14 16.09 

          ไม่รู้จกั 36 41.38 

          ไม่มัน่ใจในรสชาติ 37 42.53 

     1.3 ตอบ ไม่สนใจซ้ือ เหตุผลเพราะ (n = 14) 
  

          ไม่ชอบเปล่ียนประเภทเคร่ืองด่ืม 3 21.43 

          ไม่รู้จกั 8 57.14 
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ตารางท่ี 4.8  (ต่อ) 

 

ความต้องการในการบริโภคชาอัสสัม จํานวน ร้อยละ 

          ไม่ชอบในรสชาติ 3 21.43 

2. สินค้าและบริการท่ีเกี่ยวข้องกบัชาอสัสัมท่ีต้องการซ้ือหรือใช้บริการ (ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 

    เคร่ืองด่ืมร้อน  46 23.35 

    เคร่ืองด่ืมเยน็  126 63.96 

    ผงชาพร้อมด่ืม 14 7.11 

    ใบชาแหง้ 8 4.06 

     อ่ืนๆ 3 1.52 

  

 จากตารางท่ี 4.8  พบว่า กลุ่มตวัอย่างทั้งหมด จาํนวน 159 ราย ส่วนใหญ่ตอบความคิด

เห็นในเร่ืองความตอ้งการใชบ้ริการชาอสัสัมหากมีจาํหน่ายท่ีร้าน วา่อาจจะซ้ือ/ไม่แน่ใจ คิดเป็นร้อย

ละ 54.72 รองลงมา คือ ซ้ือแน่นอน ร้อยละ 36.48 และไม่สนใจซ้ือ ร้อยละ 8.81 โดยกลุ่มตวัอย่างท่ี

ตอบว่า ซ้ือแน่นอน ให้เหตุผลว่าต้องการลองสินค้าใหม่มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 65.52 และให้

เหตุผลว่ารู้จกัและเคยบริโภคมาก่อนแลว้ ร้อยละ 34.48 กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบว่า อาจจะซ้ือ/ไม่แน่ใจ 

ให้เหตุผลว่าไม่มัน่ใจในรสชาติมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 42.53 รองลงมา คือ ไม่รู้จกั ร้อยละ 41.38 

และไม่ชอบเปล่ียนประเภทเคร่ืองด่ืม ร้อยละ 16.09 กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบว่า ไม่สนใจซ้ือให้เหตุผลวา่

ไม่รู้จกัมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 57.14 รองลงมาให้เหตุผลว่า ไม่ชอบเปล่ียนประเภทเคร่ืองด่ืมและ

ไม่รู้จกั มีคะแนนเท่ากนัท่ีร้อยละ 21.43 โดยสินคา้และบริการท่ีเก่ียวขอ้งกบัชาอสัสัมท่ีกลุ่มตวัอย่าง

ตอ้งการซ้ือหรือใชบ้ริการมากท่ีสุด คือ เคร่ืองด่ืมเยน็ ซ่ึงคดิเป็นร้อยละ 63.96 รองลงมา คือ เคร่ืองด่ืม

ร้อน ผงชาพร้อมด่ืม ใบชาแหง้ และอ่ืน ๆ คิดเป็นร้อยละ 23.35 ร้อยละ 7.11 ร้อยละ 4.06 และร้อยละ 

1.52 ตามลาํดบั  
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ตารางท่ี 4.9  ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกับความตอ้งการสนับสนุน 

 ชาอสัสัมไทยของผูบ้ริโภคในภายภาคหนา้   

n = 159 

รายการ X  S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. การตั้งราคาจาํหน่ายท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพ 4.12  0.758 มาก 

2. การปรับลดราคาเพื่อเชิญชวนใหซ้ื้อ  3.93  0.975 มาก 

3. การเชิญชวนทดลองชิมสินคา้ 3.79  0.964 มาก 

4. การตั้งราคาคุม้คา่เม่ือเทียบกบัเคร่ืองด่ืม

ประเภทอ่ืน 

3.77 0.858 มาก 

5. กระบวนการปลูกและผลิตโดยชาวเขาใน

ประเทศไทย 

3.75 0.914 มาก 

6. คุณค่าทางสารอาหาร 3.69 0.908 มาก 

7. ความเป็นออแกนิก 3.64 0.916 มาก 

รวม 3.81 .641 มาก 

 

 จากตารางท่ี 4.9 เม่ือพิจารณาปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการสนับสนุนชาอสัสัม

ไทยของผูบ้ริโภคในภายภาคหนา้ พบว่า ปัจจยัท่ีมีค่าเฉล่ียของระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่าง

มากท่ีสุด คือ เร่ืองการตั้งราคาจาํหน่ายท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.12 (เห็นดว้ยมาก) 

รองลงมา คือ เร่ืองการปรับลดราคาเพื่อเชิญชวนให้ซ้ือ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.93 (เห็นด้วยมาก)  

เร่ืองการเชิญชวนทดลองชิมสินคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.79 (เห็นดว้ยมาก) การตั้งราคาคุม้ค่าเม่ือเทียบ

กบัเคร่ืองด่ืมประเภทอ่ืน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.77 (เห็นดว้ยมาก) เร่ืองกระบวนการปลูกและผลิตโดย

ชาวเขาในประเทศไทย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.75 (เห็นดว้ยมาก) เร่ืองคุณค่าทางสารอาหาร มีค่าเฉล่ีย

เท่ากับ 3.69 (เห็นด้วยมาก) และลาํดับท้ายสุด เร่ืองความเป็นออแกนิก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.64  

(เห็นดว้ยมาก) โดยมีคะแนนเฉล่ียรวมปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการสนับสนุนชาอสัสัมไทย

ของผูบ้ริโภคในภายภาคหนา้เท่ากบั 3.81 (เห็นดว้ยมาก) 

 

 

 

  



65 
 

ตอนที่ 5  ปัจจยัที่เกีย่วข้องกบัความต้องการในการบริโภคชาอสัสัม 
 

 ผูวิ้จยัไดท้ดสอบไคสแควร์เพื่อหาความสัมพนัธ์ของปัจจยัเศรษฐกิจสังคมท่ีเก่ียวขอ้งกบั

ความตอ้งการในการบริโภคชาอสัสัม 

กาํหนดระดบันยัสาํคญั 0.05 และกาํหนดสมมติฐาน ดงัน้ี 

สมมติฐานท่ี 1 เพศมีความสัมพนัธ์ต่อความตอ้งการในการบริโภคผลิตภณัฑช์าอสัสัม 

การวิเคราะห์ผลมีการตั้งสมมติฐาน คือ 

H0 : เพศ ไม่มีความสัมพนัธ์ในดา้นความตอ้งการในการบริโภคชาอสัสัม 

H1 : เพศ มีความสัมพนัธ์ในดา้นความตอ้งการในการบริโภคชาอสัสัม 

 

ตารางท่ี 4.10  ค่าการวิเคราะห์ความสัมพนัธ ์Chi-Square ระหวา่งเพศกบัความตอ้งการในการบริโภค

  ชาอสัสัม 

 

ปัจจัย ความต้องการบริโภคผลติภัณฑ์ชาอสัสัม รวม 

เพศ ซ้ือแน่นอน อาจจะซ้ือ/ 

ไม่แน่ใจ 

ไม่สนใจซ้ือ  

    ชาย 17 

35.42% 

27 

56.25% 

4 

8.33% 

48 

100.00% 

    หญิง 41 

36.94% 

60 

54.05% 

10 

9.01% 

111 

100.00% 

รวม 58 87 14 159 

χ2 = 0.068a, sig = .967 

 

 จากตารางท่ี 4.10 พบว่า ไดค้่า χ2 เท่ากบั 0.068a ค่า P-value เท่ากบั .967 ซ่ึงมากกว่า

ระดับนัยสําคัญท่ีกาํหนดไว ้(α = 0.05) ดังนั้น จึงยอมรับ H0 ซ่ึงสรุปว่าเพศ ไม่มีความสัมพนัธ ์

ในดา้นความตอ้งการในการบริโภคชาอสัสัม อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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 สมมติฐานท่ี 2 อายมีุความสัมพนัธต่์อความตอ้งการในการบริโภคชาอสัสัม 

การวิเคราะห์ผลมีการตั้งสมมติฐาน คือ 

 H0 : อาย ุไม่มีความสมัพนัธ์ในดา้นความตอ้งการในการบริโภคชาอสัสัม 

 H1 : อาย ุมีความสัมพนัธ์ในดา้นความตอ้งการในการบริโภคชาอสัสัม 

 

ตารางท่ี 4.11  ค่าการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ Chi-Square ระหว่างอายุกับความต้องการในการ

 บริโภคชาอสัสัม 

 

ปัจจัย ความต้องการบริโภคผลติภัณฑ์ชาอสัสัม รวม 

อายุ ซ้ือแน่นอน อาจจะซ้ือ/ 

ไม่แน่ใจ 

ไม่สนใจซ้ือ  

    วยัทาํงานช่วงตน้ 45 

37.19% 

63 

52.07% 

13 

10.74% 

121 

100.00% 

    วยัทาํงานช่วงปลาย 13 

34.21% 

24 

63.16% 

1 

2.63% 

38 

100.00% 

รวม 58 87 14 159 

χ2 = 2.882a, sig = .237 

 

 จากตารางท่ี 4.11 พบว่า ไดค้่า χ2 เท่ากบั 2.882a ค่า P-value เท่ากบั .237 ซ่ึงมากกว่า

ระดับนัยสําคัญท่ีกาํหนดไว ้(α = 0.05) ดังนั้น จึงยอมรับ H0 ซ่ึงสรุปว่าอายุ ไม่มีความสัมพนัธ ์

ในดา้นความตอ้งการในการบริโภคชาอสัสัม อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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สมมติฐานท่ี 3 สถานภาพมีความสัมพนัธต่์อความตอ้งการในการบริโภคชาอสัสัม 

การวิเคราะห์ผลมีการตั้งสมมติฐาน คือ 

 H0 : สถานภาพ ไม่มีความสัมพนัธ์ในดา้นความตอ้งการในการบริโภคชาอสัสัม 

 H1 : สถานภาพ มีความสมัพนัธใ์นดา้นความตอ้งการในการบริโภคชาอสัสัม 

 

ตารางท่ี 4.12  ค่าการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ Chi-Square ระหวา่งสถานภาพกบัความตอ้งการในการ

 บริโภคชาอสัสัม 

 

ปัจจัย ความต้องการบริโภคผลติภัณฑ์ชาอสัสัม รวม 

สถานภาพ ซ้ือแน่นอน อาจจะซ้ือ/ 

ไม่แน่ใจ 

ไม่สนใจซ้ือ  

    โสด 44 

36.06% 

67 

54.92% 

11 

9.02% 

122 

100.00% 

    สมรสและอ่ืน ๆ 14 

37.84% 

20 

54.05% 

3 

8.11% 

37 

100.00% 

รวม 58 87 14 159 

χ2 = 0.55a, sig = .973 

 

 จากตารางท่ี 4.12 พบว่า ได้ค่า χ2 เท่ากับ 0.55a ค่า P-value เท่ากับ .973 ซ่ึงมากกว่า

ระดบันยัสาํคญัท่ีกาํหนดไว ้(α = 0.05) ดงันั้น จึงยอมรับ H0 ซ่ึงสรุปวา่สถานภาพ ไม่มีความสัมพนัธ์

ในดา้นความตอ้งการในการบริโภคชาอสัสัม อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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 สมมติฐานท่ี 4 ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์ต่อความต้องการในการบริโภค

ชาอสัสัม 

การวิเคราะห์ผลมีการตั้งสมมติฐาน คือ 

 H0 : ระดบัการศึกษา ไม่มีความสัมพนัธ์ในดา้นความตอ้งการในการบริโภคชาอสัสัม 

 H1 : ระดบัการศึกษา มีความสัมพนัธ์ในดา้นความตอ้งการในการบริโภคชาอสัสัม 

 

ตารางท่ี 4.13  ค่าการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ Chi-Square ระหว่างระดบัการศึกษากบัความตอ้งการ

 ในการบริโภคชาอสัสัม 

 

ปัจจัย ความต้องการบริโภคผลติภัณฑ์ชาอสัสัม รวม 

ระดับการศึกษา ซ้ือแน่นอน อาจจะซ้ือ/ 

ไม่แน่ใจ 

ไม่สนใจซ้ือ  

    ปริญญาตรีหรือตํ่ากวา่ 32 

35.55% 

51 

56.67% 

7 

7.78% 

90 

100.00% 

    สูงกวา่ปริญญาตรี 26 

37.68% 

36 

52.17% 

7 

10.15% 

69 

100.00% 

รวม 58 87 14 159 

χ2 = 0.441a, sig = .802 

 

 จากตารางท่ี 4.13 พบว่า ไดค้่า χ2 เท่ากบั 0.441a ค่า P-value เท่ากบั .802 ซ่ึงมากกว่า

ระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไว้ (α = 0.05) ดังนั้ น จึงยอมรับ H0 ซ่ึงสรุปว่าระดับการศึกษา ไม่มี

ความสัมพนัธ์ในดา้นความตอ้งการในการบริโภคชาอสัสัม อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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สมมติฐานท่ี 5 อาชีพมีความสัมพนัธต่์อความตอ้งการในการบริโภคชาอสัสัม 

การวิเคราะห์ผลมีการตั้งสมมติฐาน คือ 

 H0 : อาชีพ ไม่มีความสัมพนัธ์ในดา้นความตอ้งการบริโภคผลิตภณัฑช์าอสัสัม 

 H1 : อาชีพ มีความสัมพนัธ์ในดา้นความตอ้งการบริโภคผลิตภณัฑช์าอสัสัม 

 

ตารางท่ี 4.14  ค่าการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ Chi-Square ระหว่างอาชีพกับความตอ้งการในการ

 บริโภคชาอสัสัม 

 

ปัจจัย ความต้องการบริโภคผลติภัณฑ์ชาอสัสัม รวม 

อาชีพ ซ้ือแน่นอน อาจจะซ้ือ/ 

ไม่แน่ใจ 

ไม่สนใจซ้ือ  

    ทาํงานภาครัฐ 32 

35.55% 

51 

56.67% 

7 

7.78% 

90 

100.00% 

    ทาํงานภาคเอกชน 14 

36.84% 

21 

55.26% 

3 

7.90% 

38 

100.00% 

    อ่ืน ๆ 12 

38.71% 

15 

48.39% 

4 

12.90% 

31 

100.00% 

รวม 58 87 14 159 

 χ2 = 1.091a, sig = .896 

 

 จากตารางท่ี 4.14 พบว่า ไดค้่า χ2 เท่ากบั 1.091a  ค่า P-value เท่ากบั .896 ซ่ึงมากกว่า

ระดบันัยสําคญัท่ีกาํหนดไว ้(α = 0.05) ดงันั้น จึงยอมรับ H0 ซ่ึงสรุปว่าอาชีพ ไม่มีความสัมพนัธ์ 

ในดา้นความตอ้งการในการบริโภคชาอสัสัม อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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สมมติฐานท่ี 6 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพนัธ์ต่อความตอ้งการในการบริโภค

ชาอสัสัม 

การวิเคราะห์ผลมีการตั้งสมมติฐาน คือ 

 H0 : รายได้เฉล่ียต่อเดือน ไม่มีความสัมพนัธ์ในด้านความต้องการในการบริโภค

ชาอสัสัม 

 H1 : รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีความสัมพนัธ์ในดา้นความตอ้งการในการบริโภคชาอสัสัม 

 

ตารางท่ี 4.15  ค่าการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ Chi-Square ระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนกับความ

 ตอ้งการในการบริโภคชาอสัสัม 

 

ปัจจัย ความต้องการบริโภคผลติภัณฑ์ชาอสัสัม รวม 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน ซ้ือแน่นอน อาจจะซ้ือ/ 

ไม่แน่ใจ 

ไม่สนใจซ้ือ  

    ตํ่ากวา่ 20,000 บาท 27 

36.99% 

38 

52.05% 

8 

10.96% 

73 

100.00% 

    20,000 – 29,999 บาท 13 

32.50% 

25 

62.50% 

2 

5.00% 

40 

100.00% 

    มากกวา่ 30,000 บาท 18 

39.13% 

24 

52.17% 

4 

8.70% 

46 

100.00% 

รวม 58 87 14 159 

 χ2 = 1.902a, sig = .754 

 

 จากตารางท่ี 4.15 พบว่า ไดค้่า χ2 เท่ากบั 1.902a ค่า P-value เท่ากบั .754 ซ่ึงมากกว่า

ระดบันัยสําคญัท่ีกาํหนดไว ้(α = 0.05) ดงันั้น จึงยอมรับ H0 ซ่ึงสรุปว่ารายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ไม่มี

ความสัมพนัธ์ในดา้นความตอ้งการในการบริโภคชาอสัสัม อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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สมมติฐานท่ี 7 การรู้จักชาอัสสัมมีความสัมพันธ์ต่อความต้องการในการบริโภค

ชาอสัสัม 

การวิเคราะห์ผลมีการตั้งสมมติฐาน คือ 

 H0 : การรู้จกัชาอสัสัม ไม่มีความสมัพนัธ์ในดา้นความตอ้งการในการบริโภคชาอสัสัม 

 H1 : การรู้จกัชาอสัสัม มีความสัมพนัธ์ในดา้นความตอ้งการในการบริโภคชาอสัสัม 

 

ตารางท่ี 4.16  ค่าการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ Chi-Square ระหวา่งการรู้จกัชาอสัสัมกบัความตอ้งการ 

 ในการบริโภคชาอสัสัม 

 

ปัจจัย ความต้องการบริโภคผลติภัณฑ์ชาอสัสัม รวม 

การรู้จักชาอสัสัม ซ้ือแน่นอน อาจจะซ้ือ/ 

ไม่แน่ใจ 

ไม่สนใจซ้ือ  

    รู้จกั 39 

51.31% 

32 

42.11% 

5 

6.58% 

76 

100.00% 

    ไม่รู้จกั 19 

22.89% 

55 

66.27% 

9 

10.84% 

83 

100.00% 

รวม 58 87 14 159 

χ2 = 13.839a, sig = .001 

 

 จากตารางท่ี 4.16 พบวา่ ไดค้่า χ2 เท่ากบั 13.839a ค่า P-value เท่ากบั .001 ซ่ึงนอ้ยกวา่

ระดบันยัสาํคญัท่ีกาํหนดไว ้ (α = 0.05) ดงันั้น จึงปฏิเสธ H0 ซ่ึงสรุปวา่การรู้จกัชาอสัสัม  

มีความสัมพนัธ์ต่อความตอ้งการในการบริโภคชาอสัสัม อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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ตารางท่ี 4.17 สรุปผลการมีความสัมพนัธต่์อความตอ้งการในการบริโภคชาอสัสัม 

 

ปัจจัย ค่า P-value ความสัมพนัธ์ 

เพศ .967 ไม่มี 

อาย ุ .237 ไม่มี 

สถานภาพ .973 ไม่มี 

ระดบัการศึกษา .802 ไม่มี 

อาชีพ .896 ไม่มี 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน .754 ไม่มี 

การรู้จกัชาอสัสัม .001 มี 

 

ตอนที่ 6  การจัดทําโมเดลธุรกิจของร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ีเพ่ือสนับสนุนการบริโภค

ชาอสัสัมภายในประเทศ  

 

ผูวิ้จยัไดน้าํโครงสร้างโมเดลธุรกิจแคนวาสของ Osterwalder and Pigneur (2010) ท่ีได้

กล่าวไวใ้นบทท่ี 2 ทบทวนวรรณกรรม มาใช้ในการจดัทาํโมเดลธุรกิจของร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ี 

เพื่อสนบัสนุนการบริโภคชาอสัสัมภายในประเทศ ดงัปรากฎต่อไปน้ี  
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โมเดลธุรกิจของร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ีเพื่อสนบัสนุนการบริโภคชาอสัสัมภายในประเทศ 

 

8    พนัธมิตร 

1. ซพัพลายเออร์ในการ

จดัหาและขนส่งวตัถุดิบ

ผลิตภณัฑช์าอสัสัม 

2. ไดก้ารรับรองมาตรฐาน

ชาอสัสัมจากภาครัฐ  

3. Copromotion กบัแฟลต

ฟอร์ม เดลิเวอรีออนไลน์  

 

 

7    กจิกรรมหลกั 

1. ประชาสัมพนัธ์หนา้ร้าน 

โดยจดัทาํป้าย

ประชาสัมพนัธจุ์ดเด่น 

สรรพคุณของชาอสัสัม 

2. ประชาสัมพนัธจุ์ดเด่น 

สรรพคุณของชาอสัสัมผา่น 

Facebook  

3. จดักิจกรรมส่งเสริมการ

ขายชาอสัสัม เช่น ลดราคา

เคร่ืองด่ืม  

4. แจกเคร่ืองด่ืมชาอสัสัม

ขนาดทดลอง 

5. เขา้ร่วมแฟลตฟอร์มเดลิ

เวอรีออนไลน์ใหห้ลากหลาย 

6. ดาํเนินงานเพื่อใหไ้ดก้าร

รับรองมาตรฐานสินคา้

ชาอสัสัมจากภาครัฐ 

2    คุณค่าของสินค้าหรือบริการ 

ผลิตภณัฑช์าอสัสัมยงัขาดการ

เสนอคุณค่า จุดเด่นของสินคา้ 

ควรเพิ่มการประชาสัมพนัธ์

จุดเด่น สรรพคุณของชาอสัสัม

เพื่อสร้างการรับรู้ และเพิ่ม

ทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ

ใหแ้ก่ผูบ้ริโภค รักษามาตรฐาน

ของการส่งมอบเคร่ืองด่ืมท่ีมี

รสชาติดี ไดม้าตรฐานอยา่ง

ถูกตอ้งครบถว้นตามคาํสั่งซ้ือ

โดยพนกังาน เพิ่มการส่ือสาร

ผา่นช่องทางออนไลน์ใหม้าก

ขึ้น และควรมีเคร่ืองด่ืม

ชาอสัสัมไวใ้หผู้บ้ริโภคได้

ทดลองชิมสินคา้ 

 

 

4  ความสัมพนัธ์กบัลูกค้า 

ระยะสั้น คือ  

1. แนะนาํสินคา้

ชาอสัสัม 

2. ทดลองชิมสินคา้ 

3. จดักิจกรรมส่งเสริม

การขาย 

ระยะยาว คือ  

1. เปล่ียนบตัรสะสม

แตม้เป็นบตัรสมาชิก 

2. สร้าง Line official 

เพื่อส่ือสารกบัสมาชิก  

1    กลุ่มลูกค้า 

กลุ่มลูกค้าหลัก คือ วยัทํางาน

ตอนตน้ ช่วงอาย ุ20 – 29 ปี  

กลุ่มลูกค้ารอง คือ ว ัยทํางาน

ตอนปลาย ช่วงอาย ุ30 – 39 ปี  

Gain point ส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการ 

ใหค้วามสาํคญั 

1. พนกังานมีความสุภาพ มี

มนุษยสัมพนัธ์ท่ีดี 

2. การส่งมอบเคร่ืองด่ืม/

ผลิตภณัฑช์าตรงตามความ

ตอ้งการ/คาํสั่งซ้ือ 

Pain point ส่ิงท่ีทาํใหลู้กคา้

รู้สึกกงัวล หรือยุง่ยาก 

1. การส่ือสารผา่นช่องทาง

ออนไลน์ 

2. การทดลองชิมสินคา้ 
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7. เพิ่มช่องทางการส่ือสาร

ออนไลน์  

8. ปรับเปล่ียนบัตรสะสม

แตม้สู่บตัรสมาชิกออนไลน์ 

9. บ ร ร จุ ภัณ ฑ์ เ ค ร่ื อ ง ด่ื ม

ชาอสัสัม 

6    ทรัพยากร 

1. พนกังานท่ีมีทกัษะในการ

ชงชาอสัสัม (มีเทคนิคการชง

ชาเฉพาะของทางร้านท่ีทาํ

ใหช้าเขม้ขน้ แต่ไม่ขม)  

2. ป้ายประชาสัมพนัธ์ 

3. ความรู้เร่ืองชาอสัสัม การ

สร้างเน้ือหาประชาสัมพนัธ ์ 

4. บรรจุภณัฑช์าอสัสัม 

 

   

3    ช่องทางเข้าถึงลูกค้า 

1. หนา้ร้าน 

มีพนกังานใหบ้ริการ 

2. ออนไลน์  

- สั่ ง สิ น ค้ า ผ่ า น แ อ ป

พ ลิ เ ค ชั น เ ด ลิ เ ว อ รี

ออนไลน์ 

- ประชาสัมพนัธ ์ส่ือสาร

แก่ลูกค้าทาง Facebook 

fan page 

- ซ้ือผลิตภัณฑ์สําหรับ

ชงเอง ผ่านเวบ็ไซต ์โดย

ร้านค้าเป็นผู ้จัดส่งทาง

ไปรษณีย ์
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9    โครงสร้างต้นทุน 

ค่าใช้จ่ายจากการส่งเสริมชาอสัสัม 

- ค่าวตัถุดิบเคร่ืองด่ืมรวมแก้วเฉล่ีย 30 บาทต่อแก้ว (รวมค่าบรรจุ

ภณัฑท่ี์ออกแบบเฉพาะ) 

- ค่าใชจ่้ายทางการตลาดจากกิจกรรมส่งเสริมการขาย/

ประชาสัมพนัธ์สินคา้ วนัละ 100 บาท 

หากตั้งราคาขายเคร่ืองด่ืมชาอสัสัมอยู่ท่ีแก้วละ 60 บาท กาํไรจาก

เคร่ืองด่ืมชาอสัสัมจะอยูท่ี่ประมาณแกว้ละ 30 บาท 

ยอดจาํหน่ายขั้นตํ่าเพื่อคืนทุน คือ 100 แกว้ต่อเดือน (เฉล่ียวนัละ 4 แกว้)  

5    รายได้หลกั 

รายไดห้ลกั คือ เคร่ืองด่ืมชาอสัสัม ราคาจาํหน่ายแกว้ละ 60 บาท  

รายได้เสริม คือ ผงชาบดละเอียดบรรจุซองพร้อมด่ืม, ผงชาบดละเอียดขายส่ง,  

ใบชาแหง้ 
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 จากโมเดลธุรกิจของร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ีเพื่อสนับสนุนการบริโภคชาอสัสัมภาย

ในประเทศ สามารถอธิบายได ้ดงัน้ี   

  1.  กลุ่มลูกค้า กลุ่มลูกค้าหลักคือ กลุ่มวยัทํางานตอนต้นท่ีมีช่วงอายุระหว่าง  

20 – 29 ปี และกลุ่มลูกคา้รอง คือ กลุ่มวยัทาํงานตอนปลายท่ีมีช่วงอายุระหว่าง 30 – 39 ปี ท่ีทาํงาน

อยู่ภายในและรอบบริเวณมหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ Gain point หรือส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการและให้

ความสําคญั ได้แก่ 1. พนักงานมีความสุภาพ มีมนุษยสัมพนัธ์ท่ีดี และ 2. การส่งมอบเคร่ืองด่ืม/

ผลิตภณัฑ์ชาตรงตามความตอ้งการ/คาํสั่งซ้ือ และ Pain point หรือส่ิงท่ีทาํให้ลูกคา้รู้สึกกงัวลหรือ

ยุง่ยาก ไดแ้ก่ 1. การส่ือสารผา่นช่องทางออนไลน์ และ 2. การทดลองชิมสินคา้ 

   2.  การเสนอคุณค่าของสินค้าหรือบริการ ปัจจุบันร้านยงัขาดการเสนอคุณค่า 

จุดเด่นของผลิตภณัฑ์ชาอสัสัม ดงันั้น ควรเพิ่มการประชาสัมพนัธ์จุดเด่น สรรพคุณของชาอสัสัม

เพื่อสร้างการรับรู้และเพิ่มทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือให้แก่ผูบ้ริโภค เน่ืองจากชาอสัสัมมีจุดเด่นท่ี

แตกต่างจากชาสายพนัธุ์อ่ืนอย่างชดัเจน เช่น ความเป็นออแกนิค ความเป็นชาป่า และปลูกขึ้นโดย

เกษตรกรไทยบนพื้นท่ีสูง เป็นชาเก่าแก่ของไทยท่ีมีอายุการปลูกยาวนานกว่า 100 ปี อีกทั้งยงัมี

ประโยชน์ท่ีดีต่อร่างกาย และควรรักษามาตรฐานของการบริการ ความสุภาพ มีมนุษยสัมพนัธ์ท่ีดี 

รวมทั้งรักษามาตรฐานของการส่งมอบเคร่ืองด่ืมท่ีมีรสชาติดี ไดม้าตรฐานอยา่งถูกตอ้งครบถว้นตาม

คาํสั่งซ้ือโดยพนักงาน และควรลด Pain point หรือส่ิงท่ีทาํให้ลูกคา้รู้สึกกงัวลหรือยุ่งยาก ดว้ยการ

เพิ่มการส่ือสารผ่านช่องทางออนไลน์ให้มากขึ้น และจดัให้มีเคร่ืองด่ืมชาอสัสัมไวใ้ห้ผูบ้ริโภคได้

ทดลองชิมสินคา้ 

 3.  ช่องทางเข้าถึงลูกค้า ทางร้านมีช่องทางการเข้าถึงลูกค้าท่ีหลากหลายและ

ครอบคลุม ทั้งแบบหน้าร้านท่ีมีพนักงานให้บริการจาํหน่ายเคร่ืองด่ืมแบบพร้อมด่ืมและจาํหน่าย

ผลิตภณัฑต่์าง ๆ แบบออนไลน์โดยการสั่งสินคา้ผ่านแอปพลิเคชนัขนส่งออนไลน์ ซ่ึงเหมาะสมกบั

สถานการณ์ในปัจจุบนั อีกทั้งยงัสามารถสั่งซ้ือผลิตภณัฑส์าํหรับชงเอง ผา่นเวบ็ไซต ์โดยร้านคา้เป็น

ผูจ้ดัส่งทางไปรษณีย ์และมีช่องทาง Facebook fan page เพื่อประชาสัมพนัธ์ขอ้มูล และเป็นพื้นท่ีใน

การส่ือสาร แลกเปล่ียนความคิดเห็นของลูกคา้อีกดว้ย ควรเพิ่มช่องทางการติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้

อีกหน่ึงช่องทาง คือ Line official  

 4.  ความสัมพันธ์กับลูกค้า ทางร้านมีพนักงานท่ีมีอัธยาศัยดี จดจําลูกค้าได้ 

ประกอบกบัพนกังานท่ีร้านส่วนใหญ่มีอายกุารทาํงานยาวนาน นอ้ยสุดมีอายกุารทาํงาน 2 ปี มากสุด

ถึง 11 ปี นอกจากน้ียงัมีบตัรสะสมแตม้แก่ลูกคา้โดยเม่ือซ้ือครบ 10 แกม้ แถมฟรี 1 แก้ว ซ่ึงเป็น

ความสัมพนัธ์ท่ีดีต่อลูกคา้มาอยา่งยาวนาน ทาํให้ลูกคา้และพนกังานคุน้เคยกนัเป็นอย่างดี ดงันั้นใน

การสร้างความสัมพนัธ์ระยะสั้ นแก่ลูกคา้ ควรเพิ่มเติมเร่ืองการแนะนําสินคา้ชาอสัสัม และให้มี
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ทดลองชิมสินคา้ รวมทั้งจดักิจกรรมส่งเสริมการขายเพื่อกระตุน้ให้ลูกคา้เขา้มามีส่วนร่วม ในระยะ

ยาวเน่ืองจากร้านมีบตัรสะสมแตม้แก่ลูกคา้ ซ่ึงถือเป็นการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีในระยะยาวแก่กลุ่ม

ลูกคา้อยู่แลว้แต่ควรพฒันาปรับเปล่ียนบตัรสะสมแตม้มาเป็นบตัรสมาชิกท่ีสามารถสะสมแตม้ได ้

โดยร้านยงัสามารถมีขอ้มูลพื้นฐานของลูกคา้และสามารถรับรู้ถึงความถ่ีในการใชบ้ริการ ตลอดจน

เคร่ืองด่ืมท่ีลูกค้านิยมด่ืมเป็นประจาํอีกด้วย ซ่ึงข้อมูลดังกล่าวทางร้านสามารถนําไปปรับปรุง

พฒันาการให้บริการหรือพฒันาผลิตภณัฑท่ี์ตอบโจทยล์ูกคา้ไดดี้ยิ่งขึ้น และควรสร้าง Line official 

เพื่อเพิ่มช่องทางในการส่ือสารกับสมาชิกอีกหน่ึงช่องทาง โดยการปรับใช้บัตรสมาชิกแบบ

ออนไลน์จาก Line official เพื่อความสะดวกไม่ตอ้งพกพาบตัร  

 5.  รายไดห้ลกั คือ การจาํหน่ายเคร่ืองด่ืมชาอสัสัม รายไดเ้สริม คือ การจาํหน่าย

ผลิตภัณฑ์ชาอัสสัมนอกเหนือจากเคร่ืองด่ืม ได้แก่ ผงชาบดละเอียดบรรจุซองพร้อมด่ืม, ผงชา

บดละเอียดขายส่ง, ใบชาแหง้ 

 6.  ทรัพยากร ประกอบด้วย 1. พนักงานท่ีมีทักษะในการชงชาอัสสัม ซ่ึงเป็น

เทคนิคการชงชาเฉพาะของทางร้านท่ีทาํให้ชาเขม้ขน้แต่ไม่ขม ซ่ึงไดรั้บการอบรมจากเจา้ของร้านท่ี

เป็นผูค้ิดคน้สูตร เพื่อสร้างจุดเด่นในเร่ืองการชงชาท่ีแตกต่างจากร้านอ่ืนในบริเวณเดียวกนั 2. ป้าย

ประชาสัมพนัธ ์สาํหรับจดักิจกรรมประชาสัมพนัธ์ชาอสัสัม 3. ความรู้เร่ืองชาอสัสัมเพื่อสร้างเน้ือหา

ขอ้มูลในการประชาสัมพนัธ์ เพือ่ใชใ้นการจดักิจกรรมส่งเสริมการขายชาอสัสัม 

 7. กิจกรรมหลกั ดาํเนินการดงัน้ี  

     7.1  ประชาสัมพนัธ์หน้าร้าน โดยจดัทาํป้ายประชาสัมพนัธ์จุดเด่น สรรพคุณ

ของชาอสัสัม  

   7.2  ประชาสัมพนัธ์จุดเด่น สรรพคุณของชาอสัสมัผา่น Facebook  

      7.3  จดักิจกรรมส่งเสริมการขายชาอสัสัม เช่น ลดราคาเคร่ืองด่ืม  

      7.4  แจกเคร่ืองด่ืมชาอสัสัมขนาดทดลอง  

      7.5  เขา้ร่วมแฟลตฟอร์มเดลิเวอรีออนไลน์ใหห้ลากหลาย  

      7.6  ดําเนินงานเพื่อให้ได้การรับรองมาตรฐานสินค้าชาอัสสัมจากภาครัฐ  

เพือ่เพิ่มความมัน่ใจแก่ผูบ้ริโภค 

      7.7  เพิ่งช่องทางการส่ือสารออนไลน์  

      7.8  ปรับเปล่ียนบตัรสะสมแตม้สู่บตัรสมาชิกออนไลน์  

     7.9  ออกแบบบรรจุภัณฑ์สําหรับบรรจุเคร่ืองด่ืมชาอัสสัม โดยใส่เร่ืองราว

ประวติัความเป็นมาของชาอสัสัม แหล่งเพาะปลูก ความเป็นออแกนิค เพื่อสร้างความโดดเด่นแก่

เคร่ืองด่ืมมากขึ้น 
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   8.  พนัธมิตร ได้แก่ 1. ซัพพลายเออร์ในการจดัหาและขนส่งวตัถุดิบผลิตภัณฑ์

ชาอัสสัมโดยใช้บริการมายาวนานกว่า 10 ปี ทาํให้ผลิตภัณฑ์ชาอัสสัมของร้านมีคุณภาพคงท่ี  

2. ความร่วมมือจากภาครัฐ โดยการได้การรับรองสินคา้ชาอสัสัมจากภาครัฐ 3. การเขา้ร่วมการ

ส่งเสริมการตลาดกบัแอฟพลิเคชนัเดลิเดอรีต่าง ๆ 

 9.  โครงสร้างตน้ทุน ตน้ทุนคงท่ี ไดแ้ก่ ค่าจา้งพนักงาน ค่าเช่าร้าน ตน้ทุนผนัแปร 

ไดแ้ก่ ค่านํ้ า ค่าไฟ ราคาตน้ทุนสินคา้ บรรจุภณัฑ ์โดยราคาตน้ทุนคงท่ี มีดงัน้ี ค่าเช่าร้านและค่าจา้ง

พนักงาน 10 บาทต่อแกว้ราคาตน้ทุนผนัแปร มีดงัน้ี ค่าวตัถุดิบเคร่ืองด่ืมรวมแกว้เฉล่ีย 25 บาทต่อ

แกว้ ร้านมีการคาํนวณยอดขั้นตํ่าท่ีตอ้งจาํหน่ายเพื่อใหมี้กาํไร โดยตอ้งจาํหน่ายขั้นตํ่าวนัละ 200 แกว้ 

(เคร่ืองด่ืมทุกประเภทภายในร้าน) หรือเดือนละไม่ตํ่ากว่า 6,000 แกว้ โมเดลธุรกิจในการส่งเสริม

ชาอสัสัมในรูปแบบเคร่ืองด่ืมจะทาํให้มีตน้ทุนผนัแปรท่ีเพิ่มขึ้น ได้แก่ ราคาตน้ทุนสินคา้ บรรจุ

ภณัฑ ์คิดเป็นค่าวตัถุดิบเคร่ืองด่ืมรวมแกว้ 30 บาทต่อแกว้ หากตั้งราคาขายเคร่ืองด่ืมชาอสัสัมท่ีแกว้

ละ 60 บาท จะมีกาํไรอยู่ท่ีแก้วละ 30 บาท และทาํให้มีตน้ทุนคงท่ีท่ีเพิ่มขึ้น ได้แก่ ค่าใช้จ่ายทาง

การตลาดจากกิจกรรมส่งเสริมการขาย/ประชาสัมพนัธ์สินคา้วนัละประมาณ 100 บาท นาํค่าใชจ่้าย

ทางการตลาดจากกิจกรรมส่งเสริมการขาย/ประชาสัมพนัธ์ หาร กาํไรต่อแกว้ท่ีไดเ้ท่ากบั 100 / 30 = 

3.3  ปัดเศษขึ้นคิดเป็น 4 แกว้ ดงันั้นยอดขั้นตํ่าท่ีตอ้งจาํหน่ายชาอสัสัมเพื่อใหมี้กาํไร คือ 100 แกว้ต่อ

เดือน หรือเฉล่ียวนัละ 4 แกว้  

 การนาํโมเดลธุรกิจของร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ีเพื่อสนบัสนุนการบริโภคชาอสัสัมภาย 

ในประเทศน้ีไปใชร้้านจะจาํหน่ายเคร่ืองด่ืมเพิ่มขึ้นวนัละ 4 แกว้เพื่อใหค้ืนทุน และจะทาํใหท้างร้าน

มีกาํไรเพิ่มขึ้นจากเดิมสูงสุดแกว้ละ 20 บาทตั้งแต่แกว้ท่ี 205 เป็นตน้ไป จากเดิมหากไม่ใชโ้มเดลน้ี

ร้านจะมียอดท่ีตอ้งจาํหน่ายเพื่อคืนทุนอยู่ท่ี 200 แก้ว ซ่ึงโดยปกติใน 1 เดือนทางร้านจาํหน่าย

เคร่ืองด่ืมทุกประเภทไดป้ระมาณ 8,000 แกว้ มีกาํไรเฉล่ียอยู่ท่ี 30,000 บาทต่อเดือน หากใชโ้มเดล

ธุรกิจน้ีคาดการณ์วา่จะทาํใหท้างร้านมีกาํไรเพิ่มขึ้นไดสู้งสุดถึงเดือนละ 26,400 บาท โดยคาํนวณได้

ดงัน้ี นาํยอดจาํหน่ายขั้นตํ่าต่อวนั 204 แกว้ x 30 วนั = เดือนละ 6,120 แกว้ ปกติจาํหน่ายได ้8,000 

แก้วต่อเดือน นํา 6,120 แก้วมาลบ จะได้จาํนวนแก้วท่ีจะนํามาคิดกาํไรจาํนวน 1,880 แก้ว กาํไร

ชาอสัสัมต่อแกว้เท่ากบั 30 บาท นาํ 1,880 x 30 = 56,400 บาท เม่ือนาํกาํไร 56,400 บาทซ่ึงเป็นกาํไร

จากการใชโ้มเดลธุรกิจน้ีมาลบกบักาํไรปกติของร้านซ่ึงเท่ากบั 30,000 ดงันั้นจะมีกาํไรเพิ่มขึ้นจาก

การใช้โมเดลธุรกิจน้ี 26,400 บาท อีกทั้งยงัมีแหล่งรายไดเ้สริมจากการจาํหน่ายผงชาบดละเอียด

บรรจุซองพร้อมด่ืม, ผงชาบดละเอียดขายส่ง, ใบชาแหง้ และช่วยเสริมภาพลกัษณ์ท่ีดีของร้านในการ

สนบัสนุนเกษตรกรไทยอีกดว้ย 
 



 

บทที่  5 

สรุปการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 

1. สรุปการวิจัย 

 

 1.1  การดําเนินธุรกิจของร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ี  

  ผลการวิจัยพบว่าการดําเนินธุรกิจของร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ี (Art of coffee)  

ของคุณอภิรักษ์ ฉํ่ารักสินธ์ุ และคุณกุลภา สงวนเกียรติ นั้น มีจุดกาํเนิดจากความช่ืนชอบกาแฟ 

เป็นพิเศษ โดยได้ทดลอง ค้นหาเมล็ดพันธ์ุ กรรมวิธีการชงจนพบว่าการคั่วกาแฟเองดี ท่ีสุด  

คุณกุลภา เป็นผูค้ิดคน้เมนูเคร่ืองด่ืมต่างๆ จนทาํให้ร้านมีเคร่ืองด่ืมที่มีเอกลกัษณ์เฉพาะ ซ่ึงร้านอาร์ต

ออฟคอฟฟ่ีตั้งอยูภ่ายในมหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ จาํหน่ายเคร่ืองด่ืมประเภท กาแฟ ชา โกโก ้และ

เคร่ืองด่ืมประเภทอื่น ๆ รวมทั้ งจําหน่ายเมล็ดกาแฟ ผงชา ตลอดจนเคร่ืองทํากาแฟอีกด้วย  

จุดเด่นของร้าน คือ กาแฟคัว่เอง กาแฟหลากหลายสายพนัธ์ุ วตัถุดิบมีคุณภาพ และมีเคร่ืองชงกาแฟ

ที่ประดิษฐ์โดยเจ้าของร้าน ปัจจุบันมีสาขาอยู่ภายในมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ จาํนวนทั้งส้ิน  

3 สาขา 

   กลุ่มลูกค้าหลักของร้าน คือ คนวัยทํางานที่ทํางานภายในและบริเวณรอบ

มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ 

  พนักงานของร้านเป็นพนักงานประจาํที่ทาํงานกับร้านมาอย่างยาวนาน ทาํให้

พนกังานและลูกคา้มคีวามคุน้เคยกนั พนกังานไดรั้บการอบรมการชงเคร่ืองด่ืมโดยเจา้ของร้านทาํให้

พนกังานทุกคนสามารถชงเคร่ืองด่ืมไดร้สชาติเป็นมาตรฐานเดียวกนั 

  ผลิตภณัฑ์และบริการของร้าน แบ่งออกเป็น 4 ประเภทใหญ่ ๆ  ไดแ้ก่ 1. เคร่ืองด่ืม

ชงพร้อมด่ืมทั้งแบบร้อนและเย็น 2. วตัถุดิบสําหรับชงเคร่ืองด่ืม 3. อุปกรณ์สําหรับชงเคร่ืองด่ืม  

4. ผลิตภณัฑอ์ื่น ๆ เช่น ขนม โยเกิร์ต 

  การส่งเสริมการตลาด ระยะส้ันร้านมีการจัดทาํป้ายประชาสัมพนัธ์ผลิตภัณฑ์

เคร่ืองด่ืมยอดนิยมและเคร่ืองด่ืม/ผลิตภณัฑ์ที่ออกใหม่หนา้ร้านและ Facebook fan page มีเคร่ืองด่ืม

ออกใหม่ให้ไดท้ดลองชิม  การส่งเสริมการตลาดระยะยาวดึงดูดลูกคา้โดยบตัรสะสมแตม้เมื่อซ้ือ

เคร่ืองด่ืม โดยเมื่อทานครบ 10 แก้ว ลูกค้าสามารถแลกเคร่ืองด่ืมได้ฟรี 1 แก้ว ช่วงสถานการณ ์
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การแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา (Covid - 19) ร้านปรับตวัโดยจาํหน่ายเคร่ืองด่ืมผ่านแอฟพลิเค

ชนัเดลิเวอรี และจดัลดราคาค่าส่ง หรือส่งฟรีในระยะที่กาํหนดเพ่ือกระตุน้ยอดขาย 

  การจดัจาํหน่าย ร้านมีช่องทางการจาํหน่าย 2 ช่องทาง ไดแ้ก่ 1. หนา้ร้าน จาํนวน 3 

สาขา  โดยจําหน่ายเคร่ืองด่ืมชงพร้อมด่ืม และวัตถุดิบสําหรับนําไปชงด่ืมด้วยตนเอง และ  

2. ออนไลน์ โดยจาํหน่ายเคร่ืองด่ืมชงพร้อมด่ืมผ่านแอฟพลิเคชนัเดลิเวอรี 

  กระบวนการจดัการด้านวตัถุดิบ ส่วนใหญ่มาจากภายในประเทศ มีบางชนิดที่มี

การนาํเขา้จากต่างประเทศ 

  ราคา กาํหนดราคาโดยคาํนวณจากตน้ทุนคงที่และตน้ทุนผนัแปร เฉลี่ยมีค่าตน้ทุน

อยู่ที่แกว้ละ 35 บาท โดยทางร้านมีการคาํนวณยอดขั้นตํ่าท่ีตอ้งจาํหน่ายเพ่ือให้มีกาํไร โดยยอดขั้น

ตํ่าที่ตอ้งจาํหน่ายคือวนัละไม่นอ้ยกว่า 200 แกว้ กาํไรเฉลี่ยต่อแกว้อยูท่ี่ 10 – 20 บาท  

  ลักษณะภายนอก ร้านตั้ งอยู่ภายในอาคารจอดรถประตูงามวงศ์วาน 1 ของ

มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ รอบขา้งมีร้านขายอาหารเคร่ืองด่ืม คลินิกเสริมความงาม รวมทั้งธนาคาร 

ร้านตั้งอยูต่รงขา้มประตูทางเขา้ออกของอาคารจอดรถ ร้านเปิดโล่งไม่มีการกั้นเป็นห้อง ตกแต่งร้าน

ดว้ยภาพวาดของเมล็ดกาแฟและแกว้กาแฟ มีป้ายเมนูราคาเคร่ืองด่ืมขนาดใหญ่ สามารถมองเห็นได้

อย่างชัดเจน และอีก 2 สาขาตั้งอยู่ภายในโรงอาหารของมหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ ทั้ง 2 สาขาน้ี 

มีลักษณะร้านในรูปแบบร้านสําเร็จรูปสไตล์น็อกดาวน์ ตกแต่งร้านด้วยโทนสีส้มเป็นหลัก  

ซ่ึงเป็นสัญลกัษณ์สีของร้าน มีป้ายเมนูเคร่ืองด่ืมและราคาขนาดใหญม่องเห็นไดช้ัดเจนเช่นเดียวกบั

สาขาแรก 

  การจําหน่ายชาอัสสัมของร้าน วัตถุดิบที่นํามาจําหน่ายส่ังซ้ือจากเกษตรกร

ภายในประเทศผ่านซัพพลายเออร์ โดยใช้ซัพพลายเออร์เจ้าเดียวมาตลอด จาํหน่ายชาอัสสัมใน

รูปแบบเคร่ืองด่ืมชงพร้อมด่ืมทั้งร้อนและเยน็ผ่านช่องทางหนา้ร้านทั้ง 3 สาขา และผ่านแอปพลิเคชนั

เดลิเวอรี นอกจากน้ียงัจาํหน่ายผงชาอสัสัมผ่านเวบ็ไซตอ์ีกดว้ย 

 1.2  ปัจจัยเศรษฐกิจสังคมของผู้บริโภคที่เป็นลูกค้าของร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ี 

  จากการวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอยา่งเป็นเพศหญิง ร้อยละ 69.81 ส่วนใหญ่อยูใ่นช่วงอายุ 

20 – 29 ปี คิดเป็นร้อยละ 42.14 กลุ่มตวัอย่างร้อยละ 76.73 มีสถานภาพโสด จบการศึกษาในระดบั

ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 52.83 ส่วนมากประกอบอาชีพขา้ราชการ/พนักงานราชการ/ลูกจ้างรัฐ  

คิดเป็นร้อยละ 44.65 และร้อยละ 37.74 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ท่ี 10,000 – 19,999 โดยกลุ่ม

ตวัอย่างส่วนใหญ่อาศยัอยู่กบัครอบครัวซ่ึงมีสมาชิกภายในครอบครัว 4 คนขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 

48.43 และร้อยละ 42.77 มีที่พกัอาศยัอยูเ่ขตอื่น ๆ ใน กทม.  
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  ปัจจยัเศรษฐกิจสังคมดา้นการมาใช้บริการพบว่า ผลิตภณัฑ์/บริการท่ีกลุ่มตวัอยา่ง

ซ้ือเป็นประจํา คือ กาแฟ คิดเป็นร้อยละ 58.49 ส่วนใหญ่เป็นการซ้ือเพ่ือนําไปบริโภคที่อื่น  

(Take away) คิดเป็นร้อยละ 93.08 โดยวนัท่ีมกัมาใช้บริการมากกว่าวนัอื่น ๆ คือ วนัศุกร์ คิดเป็น 

ร้อยละ 28.67 และช่วงเวลาที่มกัมาใช้บริการ คือ ช่วงเวลา 07.00 – 08.59 น. คิดเป็นร้อยละ 33.96  

กลุ่มตวัอยา่งร้อยละ 54.72 มาใชบ้ริการดว้ยตนเองคนเดียว โดยร้อยละ 67.30 ไม่มีบตัรสะสมแตม้ 

 1.3  ทัศนคติของผู้บริโภคของร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ีที่มีต่อการบริโภคชา 

  จากการวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างให้เหตุผลที่เลือกบริโภคเคร่ืองด่ืมชาในร้านกาแฟ 

เพราะมีเมนูเคร่ืองด่ืมที่หลากหลายประเภทกว่าร้านชา คิดเป็นร้อยละ 35.53 ประเภทชาท่ีกลุ่ม

ตวัอย่างรู้จกั ไดแ้ก่ ชาเขียว คิดเป็นร้อยละ 34.91 โดยเมนูเคร่ืองด่ืมที่กลุ่มตวัอย่างบริโภคบ่อยที่สุด 

ไดแ้ก่ ชาเขียว ชามมทัฉะ คิดเป็นร้อยละ 32.08  

  เมื่อพิจารณาทศันคติของผูบ้ริโภคของร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ีท่ีมีต่อการบริโภคชา

ในดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดย่อยทั้ง 27 ปัจจยั พบว่า ปัจจยัท่ีมีค่าเฉลี่ยของระดบัความ

คิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างสูงสุด 5 ลาํดับแรก โดยเรียงจากมากไปน้อย ได้แก่ 1) ปัจจัยด้านบุคคล  

เร่ืองพนักงานมีความสุภาพ มีมนุษยสัมพันธ์ท่ีดี ระดับความคิดเห็นมากที่ สุด 2) ปัจจัยด้าน

กระบวนการ เร่ืองการส่งมอบเคร่ืองด่ืม/ผลิตภณัฑ์ชาตรงตามความตอ้งการ/คาํส่ังซ้ือ ระดบัความ

คิดเห็นมากที่สุด 3) ปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่าย เร่ืองทาํเลที่ตั้งร้านมีความสะดวกในการใช้บริการ 

ระดบัความคิดเห็นมาก 4) ปัจจยัดา้นการบุคคล เร่ืองพนกังานมีความรู้ เขา้ใจรายละเอียดของสินคา้ 

สามารถแนะนาํแก่ลูกคา้ได ้ระดบัความคิดเห็นมาก และ 5. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์เร่ืองรสชาติของชา 

ระดบัความคิดเห็นมาก  

  ปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างตํ่าสุด 5 ลําดับแรก  

โดยเรียงจากน้อยไป มากไดแ้ก่ 1) ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด เร่ืองการส่ือสารผ่านช่องทาง

ออนไลน์ ระดบัความคิดเห็นมาก 2) ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด เร่ืองการทดลองชิม ระดบั

ความคิดเห็นมาก 3) ปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่าย เร่ืองร้านมีสาขาเพียงพอ ทัว่ถึง ระดบัความคิดเห็น

มาก  4)  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เ ร่ืองบรรจุภัณฑ์ชาสวยงามดึงดูดใจ ระดับความคิดเห็นมาก  

และ  5. ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์ เ ร่ืองการประชาสัมพันธ์ให้เป็นที่ รู้จักอย่างต่อเน่ือง  

ระดบัความคิดเห็นมาก 

 1.4  ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความต้องการในการบริโภคชาอัสสัม 

  จากการทดสอบไคสแควร์เพ่ือหาความสัมพันธ์ของปัจจัยเศรษฐกิจสังคมที่

เก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการในการบริโภคชาอสัสัม พบว่าปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์กบัความตอ้งการ

บริโภคชาอสัสัม มีจาํนวน 1 ปัจจยั คือ ปัจจยัการรับรู้ ดา้นการรู้จกัชาอสัสัม โดยไดค้่า χ2 เท่ากบั 
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13.839a ค่า P-value เท่ากบั .001 ซ่ึงนอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญัที่กาํหนดไว ้(α = 0.05) ดงันั้น จึงปฏิเสธ 

H0 ซ่ึงสรุปว่าการรู้จกัชาอสัสัม มีผลต่อความตอ้งการในการบริโภคชาอสัสัม อย่างมีนัยสําคญัทาง

สถิติที่ระดบั 0.05 

 1.5  การจัดทําโมเดลธุรกิจของร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ีเพื่อสนับสนุนการบริโภค

ชาอัสสัมภายในประเทศ มีดงัน้ี  

   การสร้างรายไดห้ลกัจาก เคร่ืองด่ืมชาอสัสัมทั้งในรูปแบบร้อนและเยน็ และควรมี

ผงชาบดละเอียดบรรจุซองพร้อมด่ืม ผงชาบดละเอียด และใบชาแห้ง ขายในเวบ็ไซตเ์พ่ือนาํไปชงด่ืม

ดว้ยตนเองหรือจาํหน่าย เป็นรายไดเ้สริม โดยกิจกรรมหลกัที่ควรดาํเนินตามโมเดลธุรกิจของร้าน 

อาร์ตออฟคอฟฟ่ีเพ่ือสนับสนุนการบริโภคชาอสัสัม มีดงัน้ี 1. ประชาสัมพนัธ์หน้าร้าน โดยจดัทาํ

ป้ายประชาสัมพนัธ์จุดเด่น สรรพคุณของชาอสัสัม 2. ประชาสัมพนัธ์จุดเด่น สรรพคุณของชาอสัสัม

ผ่าน Facebook 3. จัดกิจกรรมส่งเสริมการขายชาอัสสัม เช่น ลดราคาเคร่ืองด่ืม 4. แจกเคร่ืองด่ืม

ชาอัสสัมขนาดทดลอง 5. เข้าร่วมแฟลตฟอร์มเดลิเวอรีออนไลน์ให้หลากหลาย 6. ดาํเนินงาน 

เพ่ือให้ได้การรับรองมาตรฐานสินค้าชาอัสสัมจากภาครัฐ 7. เพ่ิงช่องทางการส่ือสารออนไลน์  

8. ปรับเปลี่ยนบตัรสะสมแตม้สู่บตัรสมาชิกออนไลน์ และ 9. ออกแบบบรรจุภณัฑ์สําหรับบรรจุ

เคร่ืองด่ืมชาอสัสัม  

   โดยเมื่อพิจารณาถึง Gain point หรือส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการและให้ความสําคญั พบว่า

กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญกับพนักงานมีความสุภาพ มีมนุษยสัมพันธ์ท่ีดี และการส่งมอบ

เคร่ืองด่ืม/ผลิตภณัฑ์ชาตรงตามความตอ้งการ/คาํส่ังซ้ือ และ Pain point หรือส่ิงท่ีทาํให้ลูกคา้รู้สึก

กงัวลหรือยุง่ยาก พบว่ากลุ่มตวัอยา่งรู้สึกกงัวลกบัการส่ือสารผ่านช่องทางออนไลน์ และการทดลอง

ชิมสินคา้ ดงันั้นจึงควรรักษามาตรฐานของการบริการ ความสุภาพ มีมนุษยสัมพนัธ์ท่ีดี รวมทั้งรักษา

มาตรฐานของการส่งมอบเคร่ืองด่ืมที่มีรสชาติดี ไดม้าตรฐานอย่างถูกตอ้งครบถว้นตามคาํส่ังซ้ือ 

โดยพนักงาน และควรลด Pain point หรือส่ิงที่ทาํให้ลูกคา้รู้สึกกังวลหรือยุ่งยาก ดว้ยการเพ่ิมการ

ส่ือสารผ่านช่องทางออนไลน์ให้มากขึ้นโดยทาํอย่างต่อเน่ือง และจดัให้มีเคร่ืองด่ืมชาอสัสัมไวใ้ห้

ผูบ้ริโภคไดท้ดลองชิมสินคา้ อีกทั้งควรปรับเปลี่ยนบตัรสะสมแตม้มาเป็นบตัรสมาชิกที่สามารถ

สะสมแตม้ได ้สร้าง Line official เพ่ือเพ่ิมช่องทางในการส่ือสารกบัสมาชิกอีกหน่ึงช่องทาง โดยอาจ

ใช้บัตรสมาชิกออนไลน์จาก Line official ซ่ึงทางร้านยงัสามารถมีข้อมูลพ้ืนฐานของลูกค้าและ

สามารถรับรู้ถึงความถี่ในการใช้บริการ ตลอดจนเคร่ืองด่ืมท่ีลูกค้านิยมด่ืมเป็นประจาํอีกด้วย  

ขอ้มูลเหลา่น้ีทางร้านสามารถนาํไปปรับปรุงพฒันาการให้บริการหรือพฒันาผลิตภณัฑท่ี์ตอบโจทย์

ลูกคา้ไดดี้ย่ิงขึ้น 
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2. อภิปรายผล 

 

 ผลจากการศึกษาเร่ืองแนวคิดการดําเนินธุรกิจชาอัสสัมของร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ี  

เพ่ือสนบัสนุนการบริโภคชาอสัสัมภายในประเทศ สามารถอภิปรายผลได ้ดงัน้ี 

 

 2.1  การดําเนินธุรกิจของร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ี  

  ผลการวิจยัพบว่าการดาํเนินธุรกิจของร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ีของคุณอภิรักษ์ ฉํ่ารักสินธ์ุ 

และคุณกุลภา สงวนเกียรติ ที่มีจุดกาํเนิดจากความช่ืนชอบกาแฟเป็นพิเศษ ทดลอง คน้หาเมล็ดพนัธ์ุ 

กรรมวิธีการชงจนพบว่าการคั่วกาแฟเองดีท่ีสุด โดยมีคุณกุลภา เป็นผูค้ิดค้นเมนูเคร่ืองด่ืมต่างๆ  

จนทาํให้ร้านมีเคร่ืองด่ืมที่มีเอกลกัษณ์เฉพาะของร้านนั้น ถือเป็นจุดเด่นที่ไดเ้ปรียบต่อการตดัสินใจ

ซ้ือของผู้บริโภค เน่ืองจากหากผูบ้ริโภคช่ืนชอบในรสชาติของเคร่ืองด่ืมแล้ว และไม่สามารถ 

มีร้านอื่นที่มีรสชาติเหมือนได ้ย่อมมีผลให้ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมจากร้านที่ช่ืนชอบเป็นหลัก

มากกว่าเมื่อเทียบกบัร้านอื่นๆ ที่มีรสชาติไม่เป็นที่ช่ืนชอบ ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ วฒันา  

รสชา (2554) ที่พบว่า ในดา้นการส่งเสริมการตลาดร้านกาแฟสดที่ มีการปรุงกาแฟที่รสชาติเขม้ขน้ 

มีปริมาณกาแฟและวตัถุดิบที่เป็นส่วนผสมค่อนข้างมากจะมีลูกคา้ เยอะกว่าร้านกาแฟสดที่ปรุง

กาแฟรสชาติอ่อน และยงัสอดคล้องกับงานวิจยัของวิโรจน์ เจษฎาลักษณ์และธนัชพร ชาติวงศ์ 

(2561) ที่พบว่ากลยุทธ์การสร้างความแตกต่างถือว่ามีผลต่อการดาํเนินธุรกิจเป็นอย่างมากเพ่ือให้

ธุรกิจ มีความโดดเด่นเหนือคู่แข่ง ถา้หากเป็นธุรกิจร้านกาแฟสดอนัดบัแรกที่เจา้ของธุรกิจควรให้

ความสําคัญมากที่สุด และต้องพฒันาให้มีคุณภาพ มีความโดดเด่น และสอดคล้องกับงานวิจัย

ของวญัวิริญจ์ แจ้งพลอยและวิโรจน์ เจษฎาลักษณ์ (2559) ท่ีศึกษาเร่ืองกลยุทธ์การสร้างความ

ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัในการดาํเนินธุรกิจร้านกาแฟของผูป้ระกอบการรายยอ่ย ในเขตอาํเภอเมือง 

จังหวัดราชบุรี พบว่าปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด  

ดา้นผลิตภณัฑม์ีความสาํคญัต่อการตดัสินใจมากที่สุด โดยรสชาติของกาแฟ 

  ดา้นบุคคล (People) ผลการวิจยัดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อชาในดา้นส่วนประสม

การตลาด ด้านบุคคล พบว่าผูบ้ริโภคให้ระดับความคิดเห็นมากที่สุด เน่ืองจากพนักงานของร้าน 

เป็นพนักงานประจาํที่ทาํงานกับร้านมาอย่างยาวนาน ทาํให้พนักงานและลูกคา้มีความคุน้เคยกัน 

และพนักงานได้รับการอบรมการชงเคร่ืองด่ืมโดยเจ้าของร้านทําให้พนักงานทุกคนสามารถ 

ชงเคร่ืองด่ืมไดร้สชาติเป็นมาตรฐานเดียวกนั โดยสอดคลอ้งกบังานวิจยัของวิโรจน์ เจษฎาลกัษณ์

และธนัชพร ชาติวงศ (2561)  ที่ได้อธิบายในงานวิจัยเร่ืองกลยุทธ์การสร้างความได้เปรียบ 
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ทางการแข่งขนัของร้านกาแฟสด ในชุมชนสวนราชานุสรณ์ อาํเภอเมือง จงัหวดัลพบุรี ไวว่้าหากเกิด

การบริการที่ไม่มีคุณภาพจะส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกคา้และภาพลกัษณ์ของธุรกิจ  

  ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ผลิตภัณฑ์และบริการของร้าน แบ่งออกเป็น 4 ประเภท 

ใหญ่ ๆ ได้แก่ 1. เคร่ืองด่ืมชงพร้อมด่ืมทั้งแบบร้อนและเย็น 2. วัตถุดิบสําหรับชงเคร่ืองด่ืม  

3. อุปกรณ์สําหรับชงเคร่ืองด่ืม 4. ผลิตภัณฑ์อื่น ๆ เช่น ขนม โยเกิร์ต มีความเหมาะสมเน่ืองจาก 

มีความหลากหลาย ประกอบกบัร้านมีการคิดคน้ผลิตภณัฑ์ใหม่อยู่เสมอ ทาํให้เกิดความแปลกใหม่

แก่ลูกค้า ซ่ึงจากผลการวิจัยด้านทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อชาในด้านส่วนประสมการตลาด  

ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่าผูบ้ริโภคให้ระดับความคิดเห็นมาก และผูบ้ริโภคยงัให้เหตุผลในการเลือก

เคร่ืองด่ืมชาในร้านกาแฟว่าเพราะมีเมนูเคร่ืองด่ืมท่ีหลากหลายประเภทมากกว่าร้านชา ซ่ึงสอดคลอ้ง

กบังานวิจยัของของวิโรจน์ เจษฎาลกัษณ ์และธนชัพร ชาติวงศ (2561) ที่ไดอ้ธิบายในงานวิจยัเร่ือง

กลยุทธ์การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของร้านกาแฟสด ในชุมชนสวนราชานุสรณ์  

อาํเภอเมือง จงัหวดัลพบุรี ไวว่้าความหลากหลายในสายผลิตภณัฑ์ที่ครอบคลุมทุกความตอ้งการ 

ที่แตกต่างกันของลูกค้าแต่ละกลุ่มให้มีทางเลือกท่ีหลากหลายมากขึ้น จะเป็นการช่วยกระตุ้น 

ให้ลูกคา้เพ่ิมปริมาณการซ้ือมากขึ้น อนัจะส่งผลถึงความพึงพอใจที่สูงมาก 

  ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ผลจากการวิจยัทศันคติของผูบ้ริโภคที่มีต่อชา

ในดา้นส่วนประสมการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบว่าผูบ้ริโภคให้ระดบัความคิดเห็นมาก 

ซ่ึงการส่งเสริมการตลาดถือเป็นส่ิงสําคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคเช่นกัน  

ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของวิโรจน์ เจษฎาลกัษณ ์และอรประภา ปัจจยั (2561) ที่ศึกษาเร่ืองกลยุทธ์

การสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัของผูป้ระกอบการร้านคาเฟ่หมาใหญ่ใจดี ในเขตจตุจักร 

กรุงเทพมหานคร ได้กล่าวว่าการส่งเสริมการขาย เช่น การมอบบัตรส่วนลด การแลกสินค้า 

เมื่อสะสมยอดซ้ือครบ การแจกการแถมสินคา้ในช่วงเทศกาลหรือโอกาสต่างๆ รวมไปถึงการบริการ

จัดส่งสินค้าฟรี เป็นการกระตุ้นการสร้างยอดขายให้เพ่ิมขึ้น ช่วยให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซ้ือ 

ที่รวดเร็วย่ิงขึ้นและทาํให้เกิดการซ้ือในปริมาณที่มากขึ้นอีกดว้ย 

 ด้านการจัดจําหน่าย (Place) ทางร้านมีช่องทางการจําหน่าย 2 ช่องทาง ได้แก่   

1. หน้าร้าน โดยจาํหน่ายเคร่ืองด่ืมชงพร้อมด่ืม และวตัถุดิบสําหรับนาํไปชงด่ืมดว้ยตนเองบางสาย

พันธ์ุ โดยมีหน้าร้านในมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ถึง 3 สาขา และ 2. ออนไลน์ โดยจําหน่าย

เคร่ืองด่ืมชงพร้อมด่ืมผ่านแอฟพลิเคชันเดลิเวอรี มีความเหมาะสมและเพียงพอต่อการเข้ามาใช้

บริการของลูกค้า โดยผลการวิจัยทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อชาในด้านส่วนประสมการตลาด  

ดา้นช่องทางการจาํหน่าย พบว่าผูบ้ริโภคให้ระดบัความคิดเห็นมาก ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ

กรวรรณ หนูเปลี่ยนและคณะ (2560) ที่ศึกษาเร่ืองกลยุทธ์การสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขัน
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ของการทาํธุรกิจชาพะยอม ในจงัหวดันครปฐม ผลการวิจยัพบว่าช่องทางการจดัจาํหน่ายมีผลต่อ

พฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาพะยอมในจงัหวดั นครปฐม ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก 

ไดแ้ก่ หาซ้ือง่ายมีหลายสาขาให้เลือกซ้ือ 

 ด้านลักษณะภายนอก  (Physical) ลักษณะภายนอกของร้านมีความเหมาะ สม  

โดยผลการวิจัยทัศนคติของผู้บริโภคที่มี ต่อชาในด้านส่วนประสมการตลาด ด้านลักษณะ 

ทางกายภาพ พบว่าผูบ้ริโภคให้ระดบัความคิดเห็นมาก เน่ืองจากมีป้ายเมนูราคาเคร่ืองด่ืมขนาดใหญ่ 

และร้านสามารถมองเห็นไดอ้ย่างชัดเจน ทาํเลที่ตั้งเหมาะสม มีที่จอดรถ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยั

ของกรวรรณ หนูเปลี่ยนและคณะ (2560)  ที่ ศึกษาเ ร่ืองกลยุทธ์การสร้างความได้เปรียบ 

ในการแข่งขนัของการทาํธุรกิจชาพะยอม ในจงัหวดันครปฐม ไดอ้ธิบายว่าช่องทางการจดัจาํหน่าย 

ควรเนน้จดัทาํเลที่ตั้งมีความเหมาะสม สามารถมองเห็นไดง่้าย เขา้ถึงสะดวก มีที่จอดรถเพียงพอต่อ

ลูกค้า มีพ้ืนที่ให้ลูกค้านั่งรอเคร่ืองด่ืมและนั่งด่ืมเคร่ืองด่ืม โดยผลการวิจัยพบว่าช่องทางการจัด

จาํหน่ายมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการซ้ือเคร่ืองด่ืมชาพะยอมในจงัหวดั นครปฐม ในภาพรวม

อยู่ในระดับมาก ได้แก่ หาซ้ือง่ายมีหลายสาขาให้เลือกซ้ือ รองลงมาคือลูกค้าสามารถ มองเห็น  

ร้านไดอ้ยา่งชดัเจน และมีการแสดงราคาเคร่ืองด่ืมไวอ้ยา่งชดัเจน 

 ด้านกระบวนการ (Process) กระบวนการทั้งการจัดการด้านวตัถุดิบและการจัดการ

ภายในร้าน มีความเหมาะสม จากผลการวิจยัพบว่าผูบ้ริโภคให้ระดบัความคิดเห็นมาก โดยในขอ้

ยอ่ยเร่ืองการส่งมอบเคร่ืองด่ืม/ผลิตภณัฑ์ชาตรงตามความตอ้งการ/คาํส่ังซ้ือ ผูบ้ริโภคให้ระดบัความ

คิดเห็นมากที่สุด เน่ืองจากพนักงานมีการทวนออเดอร์การส่ังซ้ือ และทวนออเดอร์ก่อนส่งมอบ

สินคา้และบริการแก่ลูกคา้ ทาํให้การส่งมอบสินคา้และบริการตรงตามคาํส่ังซ้ือ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั

งานวิจัยของทอฝัน ยางสูง (2564) ที่ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมกาแฟ  

ร้านคาเฟ่ อเมซอน สาขาศูนยร์าชการเฉลิมพระเกียรติ พบว่าปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 

ดา้นกระบวนการ มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากที่สุดและมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืม

กาแฟ ร้านคาเฟ่ อเมซอน สาขาศูนยร์าชการเฉลิมพระเกียรติ 

  ดา้นราคา (Price) ที่ทางร้านมีการกาํหนดราคาโดยคาํนวณจากตน้ทุนคงที่และตน้ทุน 

ผนัแปร คาํนวณยอดขั้นตํ่าที่ตอ้งจาํหน่ายเพ่ือให้มีกาํไรคือวนัละไม่นอ้ยกว่า 200 แกว้ กาํไรเฉลี่ยต่อ

แกว้อยูท่ี่ 10 – 20 บาท ควรคาํนึงถึงการตั้งราคาท่ีเหมาะสมและคุม้ค่าต่อผูบ้ริโภคเป็นหลกัดว้ย โดย

ในผลการวิจัยด้านทัศนคติของผูบ้ริโภคที่มีต่อชาในด้านส่วนผสมการตลาด ด้านราคา พบว่า

ผูบ้ริโภคให้ระดับความคิดเห็นมาก ทั้งในเร่ืองของราคาชามีความเหมาะสมกบัปริมาณ ราคาชา 

มีความเหมาะสมกบัคุณภาพ และราคาชาคุม้ค่าเมื่อเทียบกบัเคร่ืองด่ืมประเภทอื่น ซ่ึงสอดคลอ้งกบั

งานวิจยัของเหมือนดาว วาสุเทพรังสรรค์ (2559) ที่พบว่าปัจจยัดา้นราคา และความคุม้ค่า มีผลต่อ
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การตัดสินใจเลือกซ้ือชาเขียวย่ีห้อโออิชิ และอิชิตันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

อย่างมีนัยสําคญั ซ่ึงอธิบายไดว่้าการตดัสินใจเลือกซ้ือชาเขียวย่ีห้อโออิชิ และอิชิตนัของผูบ้ริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูบ้ริโภคจะพิจารณาถึงความคุม้ค่า คุม้ราคาในการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมชา

เขียว ไม่ว่าจะเป็นคุณค่า คุณประโยชน์ คุณภาพของวตัถุดิบท่ีนาํมาผลิตเคร่ืองด่ืม อีกทั้งยงัทาํการ

เปรียบเทียบราคาของเคร่ืองด่ืมที่มีรสชาติที่ คล้ายคลึงกัน และจะเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมย่ีห้อที่มี 

ราคาตํ่ากว่า เพ่ือประหยดั และคุม้ค่ามากขึ้น 

 2.2  ปัจจัยเศรษฐกิจสังคมของผู้บริโภคที่เป็นลูกค้าของร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ี 

  จากการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างของร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ี ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  

โดยอยู่ในวยัทาํงานตอนตน้ที่มีช่วงอายุอยู่ที่ 20 – 29 ปี สถานะภาพโสด ศึกษาในระดบัปริญญาตรี 

ส่วนมากประกอบอาชีพข้าราชการ/พนักงานราชการ/ลูกจ้างรัฐ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

อยูท่ี่ 10,000 – 19,999 อาศยัอยูก่บัครอบครัวซ่ึงมีสมาชิกภายในครอบครัว 4 คนขึ้นไป มีที่พกัอาศยั

อยู่เขตอื่น ๆ ใน กทม. สอดคล้องกับงานวิจัยของธิติมา เพ็ญสุข (2560) ที่พบว่า ลักษณะ

ประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง มีสัดส่วนของเพศหญิงมากกว่าเพศชาย ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 

20 – 30 ปี กลุ่มตวัอย่างมีสถานภาพโสด ส่วนมากจบการศึกษาระดบัปริญญาตรี แต่ไม่สอดคลอ้ง 

ในเร่ืองของอาชีพ และรายได ้ที่พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ประกอบ อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน 

มีรายไดอ้ยูใ่นช่วง 20,001 ถึง 30,000 บาท  

  ปัจจัยเศรษฐกิจสังคมด้านการมาใช้บริการพบว่า ผลิตภัณฑ์/บริการที่กลุ่มตัวอย่าง 

ซ้ือเป็นประจาํ คือ กาแฟ โดยเป็นการซ้ือเพ่ือนาํไปบริโภคท่ีอื่น (Take away) วนัที่มกัมาใช้บริการ

มากกว่าวันอื่น ๆ คือ วันศุกร์ และช่วงเวลาที่มักมาใช้บริการ คือ ช่วงเวลา 07.00 – 08.59 น.  

โดยมักมาใช้บริการดว้ยตนเองคนเดียว และไม่มีบัตรสะสมแต้มของร้าน สอดคล้องกบังานวิจยั 

ของธิติมา เพ็ญสุข (2560) ที่พบว่ากลุ่มตวัอย่างตัดสินใจซ้ือชาตรามือดว้ยตนเอง และสอดคลอ้ง 

กบังานวิจยัของเอื้องฟ้า กายธญัลกัษณ์ (2559) ท่ีพบว่าชนิดของเคร่ืองด่ืมที่กลุ่มตวัอยา่งช่ืนชอบมาก

ที่สุด คือ เคร่ืองด่ืมเอสเพรสโซ่ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่จะซ้ือแบบนาํกลบั และกลุ่มตวัอย่างมาคน

เดียวเพ่ือใช้บริการ แต่ไม่สอดคลอ้งในเร่ืองช่วงเวลา ท่ีพบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีช่วงเวลาที่ใช้

บริการและบริโภคเคร่ืองด่ืมร้านสตาร์บคัส์ (Starbucks) มากที่สุด คือ ช่วงเวลา 12.01 - 16.00 น. 

  2.3  ทัศนคติของผู้บริโภคของร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ีที่มีต่อการบริโภคชา 

  จากการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้เหตุผลที่เลือกบริโภคเคร่ืองด่ืมชาในร้านกาแฟ  

เพราะมีเมนูเคร่ืองด่ืมที่หลากหลายประเภทกว่าร้านชา ประเภทชาที่กลุ่มตวัอยา่งรู้จกั ไดแ้ก่ ชาเขียว 

โดยเมนูเคร่ืองด่ืมที่กลุ่มตัวอย่างบริโภคบ่อยท่ีสุด ไดแ้ก่ ชาเขียว ชามมทัฉะ ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกับ



 87 

สอดคลอ้งกบังานวิจยัของธิติมา เพญ็สุข (2560) ที่พบว่ากลุ่มตวัอยา่งกลุ่มตวัอย่างนิยมซ้ือเคร่ืองด่ืม 

ประเภทชาไทย ชาเยน็ และชามะนาวมากที่สุด  

  เมื่อพิจารณาปัจจยัทศันคติของผูบ้ริโภคของร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ีที่มีต่อการบริโภคชา 

ในด้านส่วนประสมทางการตลาด  พบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านบุคคล  

เร่ืองพนกังานมีความสุภาพ มีมนุษยสัมพนัธ์ที่ดี ในระดบัมากที่สุด สอดคลอ้งกบังานวิจยัของกานดา 

เสือจาํศิล (2555) ที่ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการเขา้ใช้บริการร้านกาแฟสดอเมซอนของผูบ้ริโภคใน

จงัหวดัปทุมธานี พบว่า ความสุภาพของพนักงาน การแต่งกาย ความกระตือรือร้นและความเต็มใจ

ให้บริการของพนกังานเป็นส่ิงสาํคญัที่ทาํให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ  

 ปัจจยัทศันคติของผูบ้ริโภคของร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ีที่มีต่อการบริโภคชาที่ลูกค้าให้

ความสําคญัน้อยที่สุด คือ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด เร่ืองการส่ือสารผ่านช่องทางออนไลน์ 

ผูวิ้จยัคิดเห็นว่าในการประชาสัมพนัธ์หรือการส่ือสารผ่านช่องทางออนไลน์ของทางร้านนั้น มีเพียง 

Facebook fan page เพียงช่องทางเดียว ประกอบกับการส่ือสารหรือทาํประชาสัมพนัธ์ขาดความ

ต่อเน่ือง ซ่ึงการประชาสัมพนัธ์เป็นอีกส่วนสําคญัในการทาํให้ลูกคา้รู้จกัสินคา้ และยงัมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ืออีกดว้ย สอดคลอ้งกบังานวิจยัของสุจรรยา นํ้ าทองคาํ (2558) ที่ศึกษาเร่ืองปัจจยัที่มีผล

ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค พบว่าการรับรู้ข่าวสารทาง Instagram Line Shopee TH 

และ Kaidee.com มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ และงานวิจยัของสุภานนัท์ 

สิงห์ลอ และ ดร.ปาลิดา ศรีศรกาํพล (2562) ท่ีศึกษาเร่ืองการรับรู้โฆษณาสินคา้และบริการผ่านส่ือ

ส่ิงพิมพใ์บปลิวที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

พบว่าปัจจยัการรับรู้โฆษณาสินคา้และบริการผ่านส่ือส่ิงพิมพใ์บปลิว ดา้นองคป์ระกอบของใบปลิว

และช่องทางการรับใบปลิวมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภคในจังหวดั

กรุงเทพมหานคร  

 2.4  ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความต้องการในการบริโภคชาอัสสัม 

  จากการทดสอบไคสแควร์เพ่ือหาความสัมพนัธ์ของปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการ

ในการบริโภคชาอสัสัม พบว่าปัจจยัที่มีความสัมพนัธ์กบัความตอ้งการบริโภคชาอสัสัม มีจาํนวน 

1 ปัจจยั คือ ปัจจัยการรับรู้ ด้านการรู้จักชาอัสสัม อธิบายได ้ดงัน้ี 

สมมติฐานที่ 7 การรู้จักชาอัสสัมมีความสัมพันธ์ต่อความต้องการในการบริโภค

ชาอสัสัม พบว่าการรู้จกัชาอสัสัม มีความสัมพนัธ์ต่อความตอ้งการในการบริโภคชาอสัสัม อย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อนําข้อมูลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ Chi-Square ระหว่าง 

การรู้จกัชาอสัสัมกบัความตอ้งการในการบริโภคชาอสัสัมจากบทที่ 4 ตารางที่ 4.15 มาจดัทาํเป็น

แผนภาพ สามารถแสดงได ้ดงัน้ี 
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ภาพที่ 5.1 การรู้จกัชาอสัสัมกบัความตอ้งการในการบริโภคชาอสัสัม 

 

จากภาพที่ 5.1 แสดงให้เห็นว่าการรู้จักชาอสัสัมมีผลต่อการสนใจซ้ือในปริมาณ 

ที่แตกต่างอยา่งชดัเจน เมื่อเทียบกบัการไม่รู้จกัที่ตอบว่าสนใจซ้ือ ดงันั้น หากทาํการประชาสัมพนัธ์

ชาอสัสัมให้เป็นที่รู้จกัมากย่ิงขึ้นผูวิ้จยัคิดเห็นว่าจะส่งผลให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือชาอสัสัมไดม้าก

ย่ิงขึ้ น โดยเน้นประชาสัมพันธ์จุดเด่นของชาอัสสัมทั้งในเร่ืองความเป็นออแกนิค สรรพคุณ 

คุณประโยชน์ การเพาะปลูกโดยเกษตรกรไทยในประเทศไทย มุ่งเน้นการประชาสัมพันธ์ 

ให้ผู้บริโภครู้จักชาอัสสัม เพราะหากผูบ้ริโภครู้จักและจดจําชาอัสสัมได้จะเป็นส่ิงท่ีส่งผลต่อ 

การตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของรัตพล มนตเสรีวงศ ์(2558) พบว่า การสร้างคุณค่าของ

ตราสินค้าดา้นการรับรู้ในตราสินคา้ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่อเมซอนของ

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของบุญไทย แสงสุพรรณและกฤษดา 

เชียรวฒันสุข (2563) ที่พบว่าการรับรู้ตราสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือซํ้าของผูบ้ริโภคกาแฟร้านคา

เฟ่อเมซอนสาขาในห้างสรรพสินคา้ซ่ึงสอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ เน่ืองจากร้านกาแฟคาเฟ่ 

อเมซอนเป็นที่รู้จกัของผูบ้ริโภคและมีความคุน้เคยมากกว่าย่ีห้ออื่นอีกทั้งยงัจดจาํตราสัญลกัษณ์ของ

ร้านคาเฟ่อเมซอนไดเ้ป็นอย่างดี ทาํให้เมื่อพูดถึงผลิตภณัฑ์กาแฟจะนึกถึงกาแฟร้านคาเฟ่อเมซอน

เป็นอนัดบัแรก  
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การรู้จกัชาอสัสัมกบัความตอ้งการในการบริโภคชาอสัสัม
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 ส่วนปัจจยัดา้นเพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ย  พบว่าไม่มี

ความสัมพนัธ์กบัความตอ้งการบริโภคชาอสัสัม อธิบายได ้ดงัน้ี 

 สมมติฐานที่ 1 เพศมีความสัมพนัธ์กบัความตอ้งการในการบริโภคชาอสัสัม พบว่าเพศ

ไม่มีความสัมพนัธ์ในดา้นความตอ้งการในการบริโภคชาอสัสัม อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 

0.05 ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของธิติมา เพ็ญสุข (2560) ซ่ึงพบว่าเพศที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อ 

การตัดสินใจซ้ือชาตรามือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และงานวิจยัของ

กรวรรณ หนูเปลี่ยน และคณะ (2560) เร่ืองกลยุทธ์การสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของ 

การทาํธุรกิจชาพะยอมในจงัหวดันครปฐม พบว่าปัจจยัดา้นเพศไม่มีผลต่อการเลือกเคร่ืองด่ืมชาเขียว 

และงานวิจยัของผกามาศ อินทสิทธ์ิ เร่ืองกระบวนการตดัสินใจซ้ือกาแฟสดจากร้าน Cafe Amazon 

ของประชาชนในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ที่พบว่าเพศที่ต่างกนัไม่มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ

ซ้ือที่แตกต่างกนั 

 สมมติฐานที่ 2 อายุมีความสัมพนัธ์กบัความตอ้งการในการบริโภคชาอสัสัม พบว่าอายุ

ไม่มีความสัมพนัธ์ในดา้นความตอ้งการในการบริโภคชาอสัสัม อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 

0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของธิติมา เพ็ญสุข (2560) ซ่ึงพบว่าอายุท่ีแตกต่างกนัไม่มีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือชาตรามือของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และงานวิจัยของ 

ภานุพงศ์ กังหันทิพย์ (2559) ซ่ึงพบว่าอายุที่ต่างกันไม่ได้ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านกาแฟ

โบราณในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 3 สถานภาพมีความสัมพนัธ์กับความต้องการในการบริโภคชาอัสสัม 

พบว่าสถานภาพไม่มีความสัมพนัธ์ในดา้นความตอ้งการในการบริโภคชาอสัสัม อย่างมีนัยสําคญั

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของศศิอารียา แสวงทรัพย์ (2560) ซ่ึงพบว่า

สถานภาพแตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพของผูห้ญิงวยัทาํงาน จงัหวดั

ราชบุรี โดยภาพรวมไม่แตกต่างกัน และงานวิจัยของเอื้องฟ้า กายธัญลักษณ์ (2559) ที่พบว่า

สถานภาพที่แตกต่างกนัมีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการและบริโภคเคร่ืองด่ืมสตาร์บคัส์ 

(Starbucks) ไม่แตกต่างกนั 

สมมติฐานที่ 4 ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัความตอ้งการในการบริโภคชาอัสสัม 

พบว่าระดับการศึกษา ไม่มีความสัมพนัธ์ในด้านความต้องการในการบริโภคชาอัสสัม อย่างมี

นัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของภานุพงศ์ กงัหันทิพย ์(2559) ซ่ึงพบว่า

ระดบัการศึกษาที่ต่างกนั ไม่มีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านกาแฟโบราณในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล และงานวิจยัของธิติมา เพญ็สุข (2560) ซ่ึงพบว่าระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนัไม่มีผล

ต่อการตดัสินใจซ้ือชาตรามือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 



 90 

สมมติฐานที่ 5 อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัความตอ้งการในการบริโภคชาอสัสัม พบว่า

อาชีพไม่มีความสัมพนัธ์ในดา้นความตอ้งการในการบริโภคชาอสัสัม อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของผกามาศ อินทสิทธ์ิ (2559) ซ่ึงพบว่าอาชีพต่างกัน  

ทําให้กระบวนการตัดสินใจซ้ือกาแฟสดจากร้าน Cafe Amazon ของประชาชนในเขตพ้ืนท่ี

กรุงเทพมหานคร โดยรวมไม่แตกต่างกนั และงานวิจัยของเหมือนดาว วาสุเทพรังสรรค์ (2559)  

ซ่ึงพบว่าอาชีพที่แตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือชาเขียวย่ีห้อโออิชิ และอิชิตนัของผูบ้ริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร แต่ไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของกรวรรณ หนูเปลี่ยน และคณะ ที่ศึกษาเร่ือง 

กลยุทธ์การสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของการทาํธุรกิจชาพะยอมในจังหวดันครปฐม  

ซ่ึงพบว่าอาชีพ มีผลต่อการเลือกเคร่ืองด่ืมชาเขียว 

สมมติฐานที่ 6 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัความตอ้งการในการบริโภค

ชาอสัสัม พบว่ารายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ไม่มีความสัมพนัธ์ในดา้นความตอ้งการในการบริโภคชาอสัสัม

อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของธิติมา เพ็ญสุข (2560) ซ่ึงพบว่า

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือชาตรามือของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล และงานวิจัยของเหมือนดาว วาสุเทพรังสรรค์ (2559) ซ่ึงพบว่า

รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือชาเขียวย่ีห้อโออิชิ และอิชิตนัของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2.5  การจัดทําโมเดลธุรกิจของร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ีเพื่อสนับสนุนการบริโภค

ชาอัสสัมภายในประเทศ  

 โมเดลธุรกิจของร้านอาร์ตออฟคอฟฟ่ีเพ่ือสนับสนุนการบริโภคชาอัสสัมภายใน

ประเทศน้ี มีรายไดห้ลกัเป็นเคร่ืองด่ืมชาอสัสัมและรายไดเ้สริมเป็นผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ  ของชาอสัสัม 

โดยกิจกรรมหลกัที่ควรดาํเนินตามโมเดลธุรกิจของร้านจะมุ่งไปที่การสร้างการรับรู้เร่ืองชาอสัสัม

ต่อผูบ้ริโภค เน่ืองจากผลการวิจยัพบว่าการรู้จกัชาอสัสัม มีความสัมพนัธ์ต่อความตอ้งการในการ

บริโภคชาอัสสัม  และควรคํานึงถึงส่ิงท่ีลูกค้าต้องการและให้ความสําคัญในเร่ืองพนักงาน 

มีความสุภาพ มีมนุษยสัมพนัธ์ที่ดี และการส่งมอบเคร่ืองด่ืม/ผลิตภณัฑ์ชาตรงตามความตอ้งการ/

คาํส่ังซ้ือ โดยการรักษามาตรฐานของการบริการ ความสุภาพ มีมนุษยสัมพนัธ์ที่ดี รวมทั้งรักษา

มาตรฐานของการส่งมอบเคร่ืองด่ืมที่มีรสชาติดี ไดม้าตรฐานอย่างถูกตอ้งครบถว้นตามคาํส่ังซ้ือ 

โดยพนกังาน รวมทั้งส่ิงที่ทาํให้ลูกคา้รู้สึกกงัวลหรือยุง่ยาก ในเร่ืองที่ลูกคา้รู้สึกกงัวลกบัการส่ือสาร

ผ่านช่องทางออนไลน์ และการทดลองชิมสินค้าด้วยการเพ่ิมการส่ือสารผ่านช่องทางออนไลน์ 

ให้มากขึ้นโดยทาํอย่างต่อเน่ือง และจดัให้มีเคร่ืองด่ืมชาอสัสัมไวใ้ห้ผูบ้ริโภคไดท้ดลองชิมสินค้า 

รวมทั้งปรับเปลี่ยนบตัรสะสมแตม้มาเป็นบตัรสมาชิกออนไลน์  
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  โมเดลธุรกิจในการส่งเสริมชาอสัสัมน้ีจะทาํให้มีตน้ทุนผนัแปรที่เพ่ิมขึ้น ไดแ้ก่ ราคา

ต้นทุนสินค้า บรรจุภัณฑ์ คิดเป็นค่าวตัถุดิบเคร่ืองด่ืมรวมแก้ว 30 บาทต่อแก้ว และต้นทุนคงที่

เพ่ิมขึ้น ได้แก่ ค่าใช้จ่ายทางการตลาดจากกิจกรรมส่งเสริมการขาย/ประชาสัมพนัธ์สินค้าวนัละ

ประมาณ 100 บาท หากตั้งราคาขายเคร่ืองด่ืมชาอัสสัมที่แก้วละ 60 บาท จะมีกาํไรอยู่ที่แกว้ละ  

30 บาท โดยยอดขั้นตํ่าที่ตอ้งจาํหน่ายชาอสัสัมเพ่ือให้มีกาํไร คือ 100 แกว้ต่อเดือน หรือเฉลี่ยวนัละ 

4 แกว้ ดงันั้นการนาํโมเดลธุรกิจน้ีไปใช้ร้านตอ้งจาํหน่ายเคร่ืองด่ืมเพ่ิมขึ้นวนัละ 4 แกว้เพ่ือให้คืน

ทุน กล่าวคือยอดขั้นตํ่าที่ร้านตอ้งจาํหน่ายเพ่ือให้มีกาํไร คือ 204 แกว้ต่อวนั โดยแกว้ที่ 205 เป็นตน้

ไปจะทาํให้ทางร้านมีกาํไรเพ่ิมขึ้นจากเดิมสูงสุดแกว้ละ 20 บาท หากใช้โมเดลธุรกิจน้ีคาดการณ์ว่า

จะทาํให้ทางร้านมีกาํไรเพ่ิมขึ้นไดสู้งสุดถึงเดือนละ 26,400 บาท ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของลลิตา 

อินทกนก (2560) ไดศึ้กษาแผนธุรกิจเคร่ืองด่ืมเกษตรอินทรียเ์พ่ือสุขภาพจากเมล็ดมะขามสําหรับ

ชาวญี่ปุ่ นในเมืองไทยพบว่าแผนธุรกิจเคร่ืองด่ืมเพ่ือสุขภาพจากเกษตรอินทรีย์มีความเป็นไปได้

ทางดา้นการลงทุนและสามารถสร้างผลตอบแทนแก่ผูถ้ือหุ้นได้เป็นอย่างดี แผนธุรกิจน้ีสามารถ

สร้างผลกาํไรและตอบตอบแทนที่ดี คุม้ค่าต่อการลงทุน และสอดคลอ้งกบังานวิจัยของสุพรรษา 

สถาพรธนวฒัน์ (2561) ไดศึ้กษาการพฒันาโมเดลธุรกิจสําหรับผูป้ระกอบการเร่ิมตน้ กรณีศึกษา

เคร่ืองช่วยปอกมะพร้าวไร้กะลา โดยประยกุตใ์ชล้ีนแคนวาสและผืนผา้ใบธุรกิจมาช่วยในการพฒันา

โมเดลธุรกิจ จากนั้นนําโมเดลธุรกิจที่ได้จากการศึกษาคร้ังน้ีกลับไปทวนสอบความถูกต้องกบั

ผูป้ระกอบการมะพร้าวไร้กะลาอีกคร้ัง และไดพ้ฒันาโมเดลธุรกิจให้มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลที่

ไดจ้ากการทวนสอบมากขึ้น ผลที่ไดจ้ากการพฒันาโมเดลธุรกิจน้ีช่วยให้ลดความเส่ียง 

  

3. ข้อเสนอแนะ 

 

จากผลการศึกษาเร่ืองโมเดลธุรกิจชาอัสสัมของร้านอาร์ฟออฟคอฟฟ่ีเพ่ือสนับสนุน 

การบริโภคชาอสัสัมภายในประเทศ ผูวิ้จยัมีขอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 

  

 3.1 การนํางานวิจัยไปใช้ประโยชน์  

  3.1.1  ข้อเสนอแนะสําหรับร้านค้า 

    1) ร้านคา้ควรทราบขอ้มูลกลุ่มลูกคา้หลกัของร้านให้ชัดเจน ก่อนนาํขอ้มูล

ไปใช้ประโยชน์ อีกทั้งการทราบข้อมูลกลุ่มลูกค้าหลักที่ชัดเจนจะทาํให้การส่งเสริมการตลาด 

เกิดประสิทธิภาพและประหยดังบประมาณมากขึ้น 
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    2) การส่งเสริมชาอัสสัมหรือผลิตภัณฑ์ใหม่เข้ามาจําหน่ายในร้านค้า  

การประชาสัมพนัธ์ให้ลูกคา้รู้จกั จดจาํผลิตภณัฑไ์ดน้ั้นเป็นส่วนสาํคญัที่ทาํให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ

ไดง่้ายขึ้น ดงันั้นจึงควรมีประชาสัมพนัธ์ทั้งทางหน้าร้านและผ่านช่องทางออนไลน์อย่างต่อเน่ือง

และสมํ่าเสมอ 

    3) พนักงานของร้านมีส่วนสําคญัในการตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นควรอบรมและ

พฒันาพนักงานของร้านคา้ให้มีความสุภาพ มีมนุษยสัมพนัธ์ที่ดีแก่ลูกคา้ ยิ้มแยม้แจ่มใส และรักษา

มาตรฐานไวใ้ห้คงที่  

  3.1.2 ข้อเสนอแนะสําหรับหน่วยงานภาครัฐ 

    1)  ภาครัฐควรให้การสนับสนุนชาอัสสัมจากเกษตรกรไทยมากขึ้ น  

โดยการเผยแพร่ประชาสัมพนัธ์ชาอสัสัมที่ปลูกโดยเกษตรกรไทยให้เป็นที่รู้จกัอยา่งแพร่หลาย 

    2) จัดเวทีหรือตลาดให้ร้านค้าและผูป้ระกอบการได้พบปะกับเกษตรกร 

ผูเ้พาะปลูกชาอสัสัม 

    3) ส่งเสริมให้เกษตรกรไทยรักษามาตรฐานของชาอสัสัมให้คงที่ 

    4) ส่งเสริมให้ความรู้เกษตรกรไทยในเร่ืองการขอมาตรฐานสินคา้เกษตร 

หรือการรับรองต่าง ๆ  

 3.2 ข้อเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังต่อไป 

    1) การวิจยัคร้ังน้ีไดด้าํเนินการเก็บขอ้มูลในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาด

ของโรคไวรัสโคโรนา (Covid - 19) อาจทาํให้มีผลที่แตกต่างจากสถานการณ์ปกติ ดังนั้นควรม ี

การทาํวิจยัในสถานการณ์ปกติเพ่ือเปรียบเทียบ 

    2) การทาํวิจยัคร้ังต่อไปควรทาํการทดลองในสถานที่อื่น เช่น ร้านเบเกอร่ี 

หรือ ช่องทางการจาํหน่ายอื่น เช่น ตลาดออนไลน์ เพ่ือหากลุ่มตลาดใหม่ ๆ นอกเหนือจากร้านกาแฟ 
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แบบสัมภาษณเจาของธุรกิจ ราน Art of coffee 

สำหรับการวิจัยระดับปริญญาโท มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมธิราช 

เรื่องโมเดลธุรกิจชาอัสสัมของราน Art of coffee เพื่อสนับสนุนการบริโภคชาอัสสัมภายในประเทศ 

_______________________________________________________ 

สวนท่ี 1 ขอมูลพื้นฐาน 

ช่ือ-สกุล เจาของธุรกิจ……………………………………………………………………………  อายุ………………………… 

ท่ีอยู ………………………………………………………………………………………………………………………….………….. 

เบอรติดตอ ……………………………………………………………………………………………………………………………. 

การศึกษา ……………………………………………………………………………………………………………………………… 

อาชีพ …………………………………………………………………………………………………………………………………… 

สวนท่ี 2 ขอมูลเก่ียวกับธุรกิจราน Art of coffee 

1. ประวัติความเปนมาของธุรกิจ (จุดเริ่มตน เหตุผลในการทำธุรกิจ) 

2. ประกอบธุรกิจมากี่ปแลว  

3. กลุมลูกคาของผูประกอบการเปนกลุมใดบาง 

4. จำนวนพนักงาน ในชวงเริ่มตนและปจจุบัน 

5. ผลิตภัณฑและบริการของราน แบงเปนกี่ประเภท อะไรบาง  

6. ปจจัยในการต้ังราคาของผลิตภัณฑและบริการ 

7. การสงเสริมการตลาดของธุรกิจเปนอยางไร (โปรโมช่ัน)  

8. การออกสินคา/ผลิตภัณฑใหมของรานมีการโปรโมทอยางไร 

9. มีชองทางการจำหนายกี่ชองทาง อะไรบาง 

10. มีการประชาสัมพันธผานชองทางสื่อออนไลนหรือไม เริ ่มตนอยางไร ปจจุบันผลตอบรับทาง

ออนไลนเปนอยางไร 

11. แหลงวัตถุดิบสวนใหญมาจากท่ีใด นำเขาจากตางประเทศ หรือในประเทศไทย 

12. การไดมาของวัตุดิบสวนใหญ จากพอคาคนกลาง/ผูประกอบการ หรือเกษตรกร/เจาของสวน

โดยตรง 

13. มีการจัดการการขนสงวัตถุดิบอยางไร   

14. ยอดขายสวนใหญของรานคือผลิตภัณฑเครื่องด่ืมใด 

สวนท่ี 3 ขอมูลผลิตภัณฑชาอัสสัมภายของราน Art of coffee 

15. ยอดขายจากชาอัสสัมหากคิดเปนเปอรเซ็นตไดเทาใดของยอดขายผลิตภัณฑเครื่องด่ืมอื่นของราน 

16. ผลิตภัณฑชาอัสสัมนั้น นำเขาจากตางประเทศ หรือในประเทศไทย และรับซื้อจากพอคาคนกลาง/

ผูประกอบการ หรือเกษตรกร/เจาของสวนโดยตรง 
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17. หากซื้อชาอัสสัมจากในประเทศไทย รับซื้อจากจังหวัดใด 

18. มีการจัดการการขนสงวัตถุดิบชาอัสสัมอยางไร   

19. ปญหาการซื้อผลิตภัณฑชาอัสสัมมีหรือไม อยางไร และมีการแกปญหาอยางไร 

20. ปญหาจากการขนสงผลิตภัณฑชาอัสสัมมีหรือไม อยางไร และมีการแกปญหาอยางไร 

21. ปญหาของตัวผลิตภัณฑชาอัสสัมมีหรือไม อยางไร และมีการแกปญหาอยางไร 
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แบบสัมภาษณเจาของธุรกิจ ราน Art of coffee 

สำหรับการวิจัยระดับปริญญาโท มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมธิราช 

เรื่องโมเดลธุรกิจชาอัสสัมของราน Art of coffee เพื่อสนับสนุนการบริโภคชาอัสสัมภายในประเทศ 

(ครั้งท่ี 2) 

_________________________________________________________ 

ขอมูลโมเดลธุรกิจ  

1. กลุมลูกคา  

2. คุณคาของสินคาหรือบริการ  

3. ชองทางเขาถึงลูกคา  

4. ความสัมพันธกับลูกคา  

5. รายไดหลัก  

6. ทรัพยากร  

7. กิจกรรมหลัก 

8. พันธมิตร  

9. โครงสรางตนทุน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 

แบบสอบถาม
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แบบสอบถาม 

แบบสอบถามฉบับนี้ จัดทำขึ้นโดยนักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช  

มีวัตุประสงคเพื ่อศึกษาทัศนคติของผูบริโภคของราน Art of coffee ที่มีตอการบริโภคชาอัสสัม 

วิเคราะหปจจัยที่เกี ่ยวของกับความตองการในการบริโภคชาอัสสัม และนำขอมูลมาวิเคราะหและ

จัดทำโมเดลธุรกิจชาอัสสัมของราน Art of coffee เพื่อสนับสนุนการบริโภคชาอัสสัมภายในประเทศ 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไป (ปจจัยเศรษฐกิจสงัคม) 

1. เพศ  ชาย   หญิง 

2. อายุ ............................. ป  

3. สถานภาพ  โสด   สมรส  หยาราง/หมาย/แยกกันอยู 

4. ระดับการศึกษา  

 ต่ำกวามัธยมศึกษา    มัธยมศึกษา/อาชีวศึกษา  

 อนุปริญญา/ปวส.   ปริญญาตร ี

 สูงกวาปริญญาตร ี

5. อาชีพ 

  นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา   พนักงานบริษัทเอกชน 

 พนักงานมหาวิทยาลัย    ขาราชการ/พนักงานราชการ/ลูกจางรัฐ 

 ธุรกิจสวนตัว/คาขาย    พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 พอบาน/แมบาน    อื่นๆ โปรดระบุ……………………………………… 

6. รายไดเฉล่ียตอเดือน 

  ต่ำกวา 10,000 บาท 

  10,000 – 19,999 บาท   20,000 – 29,999 บาท 

 30,000 – 39,999 บาท   40,000 บาทเปนตนไป 

7. จำนวนสมาชิกในครัวเรือนท่ีอยูในปจจุบัน (รวมตัวทานเอง) 

  1 คน  2 คน  3 คน  4 คนข้ึนไป 

8. ท่ีอยูอาศัย 

  ท่ีพัก/หอพักภายในมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร 

 รอบมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร 

 เขตอื่นๆ ใน กทม. 

 ปริมณฑล 

 ตางจังหวดั
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9. ทานมาใชบริการราน Art of Coffee บอยเพียงใด 

  เกือบทุกวัน หรือ 4 ครั้งตอสัปดาหข้ึนไป  � 2 – 3 ครั้งตอสัปดาห   

� สัปดาหละครั้ง    � เดือนละ 1 – 3 ครั้ง  

 � นอยกวาเดือนละครั้ง/ไมแนใจ 

10. ผลิตภัณฑ/บริการท่ีทานซื้อเปนประจำ 

  กาแฟ � ชา   � โกโก       � น้ำผลไม  

 � อื่นๆ โปรดระบุ…………….. 

11. สถานท่ีในการบริโภคเครื่องด่ืมโดยสวนใหญ  

 บริโภคภายในราน  นำไปบริโภคท่ีอื่น (Take away) 

12. วันท่ีมักมาใชบริการ และชวงเวลาท่ีมาใชบริการ (สามารถตอบไดมากกวา 1 ขอ ตามจริง) 

 จันทร � อังคาร � พุธ      � พฤหัสบดี � ศุกร  

13. ชวงเวลาท่ีทานมักมาใชบริการ  

       07.00 – 08.59 น.   09.00 – 10.59 น.  11.00 – 12.59 น.  

 13.00 – 14.59 น.   15.00 – 17.59 น. 

14. ทานมักมาใชบริการกับใคร  

 คนเดียว � เพื่อน � ครอบครัว     � อื่น ๆ 

15. ทานเปนสมาชิกของรานหรือไม (มีบัตรสะสมแตม) 

  เปน  � ไมเปน  

16. คาใชจายตอครั้งในการใชบริการ ……………………… บาท (โปรดระบุจำนวนเงิน) 

สวนท่ี 2 ทัศนคติของผูบริโภคของราน Art of coffee ท่ีมีตอการบริโภคชา 

17. เหตุผลท่ีทานเลือกบริโภคเครื่องด่ืมชาในรานกาแฟ (เลือกไดมากกวา 1 ขอ) 

  หารานชาโดยเฉพาะไดยาก  มีเมนูเครื่องด่ืมท่ีหลากหลายประเภทกวารานชาโดยเฉพาะ 

  ราคาถูกกวารานชาโดยเฉพาะ  มีเมนูเครื่องด่ืมชาแบบเดียวกันกับรานชาโดยเฉพาะ 

  รสชาติไมแตกตางกับรานชาโดยเฉพาะ  บรรยากาศรานเหมือนกับรานชาโดยเฉพาะ

  อื่นๆ โปรดระบุ………………………………………………………………………………….   

18. ประเภทของชาท่ีทานรูจัก (เลือกไดมากกวา 1 ขอ) 

  ชาดำ  ชาขาว  ชาเขียว  ชาอูหลง    ชาสมุนไพร/ชาอโรมา 

19. เมนูเครื่องด่ืมชาท่ีทานบริโภคบอยท่ีสุด 

  ชาไทย  ชานมอังกฤษ   ชานมอัสสัม   ชาซีลอน 

  ชามะนาว   ชาผลไมอื่นๆ   ชาเขียว ชานมมัทฉะ  



106 

 

20. ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอชาโดยท่ัวไป ในดานสวนประสมการตลาด โปรดทำเครื่องหมาย √ ในชองท่ี

ตรงกับความเห็นของทานมากท่ีสุด 

ปจจัยสวนประสมการตลาด มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด 

ดานผลิตภัณฑ  

คุณคาทางสารอาหารของชา      

รสชาติของชา      

ความเปนออแกนิกของชา      

บรรจุภัณฑชาสะดวกตอการพกพา      

บรรจุภัณฑชาสวยงามดึงดูดใจ      

ดานราคา 

ราคาชามีความเหมาะสมกับปริมาณ      

ราคาชามีความเหมาะสมกับคุณภาพ      

ราคาชาคุมคาเมื่อเทียบกับเครื่องด่ืม

ประเภทอื่น 

     

ดานการจัดจำหนาย 

ทำเลท่ีต้ังรานมีความสะดวกในการใช

บริการ 

     

ชองทางการจำหนายมีหลากหลาย เชน 

ออนไลน โทรส่ังเพื่อรับสินคาหนาราน 

     

รานมีสาขาเพียงพอ ท่ัวถึง      

ดานการสงเสริมการตลาด 

การแนะนำผลิตภัณฑชา      

บัตรสะสมแตม 10 ฟรี 1      

การส่ือสารผานชองทางออนไลน      

การทดลองชิมสินคา      

การประชาสัมพันธใหเปนท่ีรูจักอยาง

ตอเนื่อง 

     

การจัดกิจกรรมพิเศษในชวงพิเศษหรือ

เทศกาลตางๆ  
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ปจจัยสวนประสมการตลาด มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด 

ดานบุคคล 

พนักงานมีความสุภาพ มีมนุษยสัมพันธ

ท่ีดี 

     

พนักงานมีความรู เขาใจรายละเอียด 

ของสินคา สามารถแนะนำแกลูกคาได 

     

ดานกระบวนการ 

การสงมอบเครื่องด่ืม/ผลิตภัณฑชา  

ตรงตามความตองการ/คำส่ังซื้อ 

     

กระบวนการส่ังซื้อไมยุงยาก ซับซอน      

ข้ันตอนในการใหบริการมีความรวดเร็ว      

พนักงานมีเพียงพอตอการใหบริการ      

ดานลักษณะทางกายภาพ      

รานมีส่ิงอำนวยความสะดวก เชน โตะ 

เกาอี้ ฯ 

     

การตกแตงรานมีความสวยงาม       

บรรยากาศรานเหมาะแกการใชบริการ      

เมนูสินคามีขอมูลสินคาและราคา

ชัดเจน 

     

21. ทานรูจักชาอัสสัมหรือไม   ไมรู   รู 

22. ทานรูหรือไมวาชาอัสสัมเปนชาปาออแกนิค    ไมรู   รู 

23. ทานรูหรือไมวาชาอัสสัมมีการปลูกและผลิตในประเทศไทย     ไมรู   รู 

24. ทานเคยด่ืมชาอัสสัมหรือไม   ไมเคย  เคย 

25. หากเคยด่ืม ทานด่ืมชาอัสสัมบอยเพียงใด (รวมการบริโภคท้ังท่ีรานอื่นๆ หรือซื้อไปบริโภคเอง) 

  เกือบทุกวัน หรือ 4 ครั้งตอสัปดาหข้ึนไป    2 – 3 ครั้งตอสัปดาห   

 1 – 2 ครั้งตอสัปดาห           เดือนละ 1 – 3 ครั้ง  

 นานๆ ครั้ง/ไมแนนอน 

26. สถานท่ีในการบริโภคเครื่องด่ืมชาอัสสัม  

 บริโภคภายในราน  นำไปบริโภคท่ีอื่น (Take away) 
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สวนท่ี 3 ความตองการในการบริโภคชาอัสสัม 

27. หากมีชาอัสสัมจำหนายท่ีราน Art of Coffee ทานตองการเขามาซื้อหรือใชบริการมากนอยเพียงใด  

  ซื้อแนนอน  

    เหตุผลเพราะ  ตองการลองสินคาใหม  รูจักและเคยบริโภคมากอนแลว  

 อาจจะซื้อ/ไมแนใจ  

    เหตุผลเพราะ  ไมชอบเปล่ียนประเภทเครื่องด่ืม   ไมรูจัก  ไมมั่นใจในรสชาติ  

 ไมสนใจซื้อ 

    เหตุผลเพราะ  ไมชอบเปล่ียนประเภทเครื่องด่ืม  � ไมรูจัก � ไมชอบในรสชาติ  

28. สินคาและบริการท่ีเกี่ยวของกับชาอัสสัมท่ีทานตองการซื้อหรือใชบริการ (เลือกไดมากกวา 1 ขอ) 

  เครื่องด่ืมรอน       เครื่องด่ืมเย็น  ผงชาพรอมด่ืม  ใบชาแหง 

  อื่นๆ โปรดระบุ………………………………………………………………  

29. ปจจัยที่เกี ่ยวของกับความตองการสนับสนุนชาอัสสัมไทยของผูบริโภคในภายภาคหนา โปรดทำ

เครื่องหมาย √ ในชองท่ีตรงกับความเห็นของทานมากท่ีสุด 

 มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย นอยท่ีสุด 

ดานราคา      

การต้ังราคาจำหนายท่ีเหมาะสมกับ

คุณภาพ 

     

การต้ังราคาคุมคาเมื่อเทียบกับเครื่องด่ืม

ประเภทอื่น 

     

การเลาเร่ืองราว (ชาอัสสัม)      

ความเปนออแกนิก      

กระบวนการปลูกและผลิตโดยชาวเขาใน

ประเทศไทย 

     

คุณคาทางสารอาหาร      

ดานการบริการ      

การเชิญชวนทดลองชิมสินคา      

การปรับลดราคาเพื่อเชิญชวนใหซื้อ       

ขอเสนอแนะเพิ่มเติม 

……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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ภาคผนวก ค 

ผลการวิเคราะห์ที่ไดจ้ากการคาํนวณสัมประสิทธ์แอลฟาของครอนบาค 
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ตารางผลการวิเคราะหคาความเช่ือมั่น (Reliability) ดานปจจัยสวนประสมการตลาด  

 

N=33       

ปจจัยสวนประสมการตลาด (ตัวแปร) 
คาความ

แปรปรวน 

 

 

ผลรวมของคาความแปรปรวนแต

ละขอเทากับ 13.84 

 

ความแปรปรวนของคะแนนรวม

เทากับ 110.38 

 

สัมประสิทธแอลฟาของ 

ครอนบาคเทากับ 0.91 

 

 

 

 

 

 

ดานผลิตภัณฑ  

1. คุณคาทางสารอาหารของชา 0.55 

2. รสชาติของชา 0.36 

3. ความเปนออแกนิกของชา 0.49 

4. บรรจุภัณฑชาสะดวกตอการพกพา 0.35 

5. บรรจุภัณฑชาสวยงามดึงดูดใจ 0.67 

ดานราคา  

6. ราคาชามีความเหมาะสมกับปริมาณ 0.51 

7. ราคาชามีความเหมาะสมกับคุณภาพ 0.61 

8. ราคาชาคุมคาเมื่อเทียบกับเครื่องด่ืม

ประเภทอื่น 

0.57 

ดานการจัดจำหนาย  

9. ทำเลท่ีต้ังรานมีความสะดวกในการใชบริการ 0.39 

10. ชองทางการจำหนายมีหลากหลาย เชน 

ออนไลน โทรส่ังเพื่อรับผลิตภัณฑหนาราน 

0.55 

11. รานมีสาขาเพียงพอ ท่ัวถึง 0.60 

ดานการสงเสริมการตลาด  

12.การแนะนำผลิตภัณฑชา 0.39 

13. บัตรสะสมแตม 10 ฟรี 1 0.41 

14. การส่ือสารผานชองทางออนไลน 0.43 

15. การทดลองชิมสินคา 1.08 

16. การประชาสัมพันธใหเปนท่ีรูจักอยาง

ตอเนื่อง 

0.80 

17. การจัดกิจกรรมพิเศษในชวงพิเศษหรือ

เทศกาลตางๆ  

0.88 
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ตารางผลการวิเคราะหคาความเช่ือมั่น (Reliability) ดานปจจัยสวนประสมการตลาด (ตอ)  

N=33 

ปจจัยสวนประสมการตลาด (ตัวแปร) 
คาความ

แปรปรวน 

 

ดานบุคคล  

18. พนักงานมีความสุภาพ มีมนุษยสัมพันธท่ีดี 0.37 

19. พนักงานมีความรู เขาใจรายละเอียด 

ของสินคา สามารถแนะนำแกลูกคาได 

0.45 

ดานกระบวนการ   

20. การสงมอบเครื่องด่ืม/ผลิตภัณฑชา  

ตรงตามความตองการ/คำส่ังซื้อ 

0.35 

21. กระบวนการส่ังซื้อไมยุงยาก ซับซอน 0.45 

22. ข้ันตอนในการใหบริการมีความรวดเร็ว 0.59 

23. พนักงานมีเพียงพอตอการใหบริการ 0.39 

ดานลักษณะทางกายภาพ  

24. รานมีส่ิงอำนวยความสะดวก เชน โตะ 

เกาอี้ ฯ 

0.45 

25. การตกแตงรานมีความสวยงาม  0.43 

26. บรรยากาศรานเหมาะแกการใชบริการ 0.36 

27. เมนูสินคามีขอมูลสินคาและราคาชัดเจน 0.36 
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ตารางผลการวิเคราะหคาความเชื่อมั่น (Realiability) ดานปจจัยสนับสนุนความตองการในการ

บริโภคผลิตภัณฑชาอัสสัมภายภาคหนา 

 N=33 

ปจจัยสวนประสมการตลาด (ตัวแปร) 
คาความ

แปรปรวน 

 

 

ผลรวมของคาความ

แปรปรวนแตละขอ

เทากับ 4.52   

 

ความแปรปรวนของ

คะแนนรวม 

เทากับ 16.88 

 

สัมประสิทธแอลฟา

ของครอนบาคเทากับ 

0.85 

ดานราคา  

1. การต้ังราคาจำหนายท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ 0.59 

2. การต้ังราคาคุมคาเมื่อเทียบกับเครื่องด่ืม

ประเภทอื่น 

0.51 

การเลาเร่ืองราว (ชาอัสสัม)  

3. ความเปนออแกนิก 0.51 

4. กระบวนการปลูกและผลิตโดยชาวเขาใน

ประเทศไทย 

0.54 

5. คุณคาทางสารอาหาร 0.97 

ดานการบริการ  

6. การเชิญชวนทดลองชิมสินคา 0.96 

7. การปรับลดราคาเพื่อเชิญชวนใหซื้อ  0.45 
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ประวัติผู้วิจัย 

 

 

ช่ือ นางสาวสุธิดา รัสดีดวง 

วัน เดือน ปีเกิด 17 กุมภาพนัธ์ 2536 

สถานที่เกิด อาํเภอเมืองสระบุรี จงัหวดัสระบุรี 

ประวัติการศึกษา ปริญญาเกษตรศาสตรมหาบณัฑิต แขนงวิชาการจดัการทรัพยากรเกษตร 

สาขาวิชาเกษตรศาสตร์และสหกรณ์ มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช พ.ศ. 2564 

สถานทีท่ํางาน กรมส่งเสริมการเกษตร กองส่งเสริมโครงการพระราชดาํริ การจดัการพ้ืนที่

และวิศวกรรมเกษตร เขตจตุจกัร กรุงเทพมหานคร 

ตําแหน่ง นกัวิชาการส่งเสริมการเกษตรปฏิบติัการ 
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