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บทคดัย่อ 
 
 การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษา (1) ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค
กาแฟสดของผูบ้ริโภค ในเขตบางรัก กรุงเทพมหานคร (2) พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดของผูบ้ริโภค ในเขต
บางรัก กรุงเทพมหานคร (3) ความสัมพนัธ์ของปัจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดของ
ผูบ้ริโภค ในเขตบางรัก กรุงเทพมหานคร 
 การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงสํารวจ ประชากรท่ีทาํการศึกษาเป็นชายและหญิงอายุตั้งแต่ 20 ปี 
ข้ึนไป ท่ีทาํงานหรือมีท่ีพกัอาศยัอยู่ในเขตบางรัก กรุงเทพมหานคร และเป็นผูท่ี้มีพฤติกรรมการด่ืมกาแฟสด   
ขนาดกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 ตวัอยา่ง ทาํการเลือกตวัอยา่งแบบโควตา้ ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจยั 
ซ่ึงขอ้มูลท่ีไดรั้บนาํไปวิเคราะห์ทางสถิติ โดยใช ้ค่าความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการ
ทดสอบไคสแควร์ โดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูป   
 ผลการศึกษา พบว่า (1) ปัจจยัทางการตลาด ผูบ้ริโภคให้ความสําคญัในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก 
และเม่ือพิจารณาจากค่าเฉล่ียแลว้พบว่า ดา้นกระบวนการ ผูบ้ริโภคให้ความสําคญัมากกว่าดา้นอ่ืนๆโดยเฉพาะ    
ในเร่ืองมาตรฐานของรสชาติกาแฟ รองลงมาคือ ดา้นราคา โดยให้ความสําคญักบัราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ     
ส่วนดา้นการส่งเสริมการตลาดผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญันอ้ยท่ีสุด (2) ผลการศึกษาทางดา้นพฤติกรรมการบริโภค 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-30 ปี มีสถานภาพโสด มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพ
พนกังานบริษทัเอกชน และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท สาํหรับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดของ
ผูบ้ริโภค ในเขตบางรัก กรุงเทพมหานคร พบวา่ ลกัษณะกาแฟสดท่ีนิยมซ้ือเป็นแบบเยน็ รสคาปูชิโน (หวานมนั) 
ส่วนใหญ่บริโภคในช่วงเชา้ (6.01-9.00 น.) เป็นประจาํทุกวนั โดยบริโภค 1 แกว้ต่อวนั ซ่ึงสถานท่ีซ้ือส่วนใหญ่จะ
เป็นร้านกาแฟสด เน่ืองจากติดใจรสชาติกาแฟสด ผูบ้ริโภคใหเ้หตุผลในการบริโภคกาแฟสดเพราะชอบกล่ินและ
รสชาติของกาแฟสด ซ่ึงตวัผูบ้ริโภคเองจะเป็นผูต้ดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ ราคาท่ีคิดว่าเหมาะสมอยู่
ในช่วง 30-39 บาทต่อแก้ว ผูบ้ริโภคนิยมบริโภคกาแฟสดอย่างเดียวโดยไม่รับประทานควบคู่กับอะไรเลย
มีค่าใชจ่้ายท่ีร้านกาแฟสดประมาณ 1-50 บาทต่อคร้ัง และเหตุผลท่ีไปร้านกาแฟสดเพื่อด่ืมกาแฟ (3) ผลการ
ทดสอบสมมติฐานสรุปไดว้า่ ปัจจยัทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดของผูบ้ริโภค
ในเขตบางรัก กรุงเทพมหานคร 
 
 
คาํสําคญั  ปัจจยัทางการตลาด พฤติกรรมการบริโภค กาแฟสด  
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กติตกิรรมประกาศ 
 
 

 การศึกษาคน้ควา้แบบอิสระฉบบัน้ีสําเร็จลุล่วงได้ ดว้ยความกรุณาเป็นอย่างยิ่งจาก   
รองศาสตราจารยป์ระภาศรี พงศธ์นาพาณิช อาจารยท่ี์ปรึกษาการศึกษาคน้ควา้แบบอิสระ ท่ีไดใ้ห้
ความกรุณาให้คาํแนะนําและติดตามการทาํการศึกษาคน้ควา้อิสระคร้ังน้ีอย่างใกลชิ้ดตลอดมา 
นับตั้ งแต่เร่ิมตน้จนกระทัง่สําเร็จเรียบร้อยสมบูรณ์ ผูเ้ขียนรู้สึกซาบซ้ึงในความกรุณาของท่าน     
เป็นอยา่งยิง่ ขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงไว ้ณ โอกาสน้ี 
 ขอกราบขอบพระคุณ คุณพ่อ สัมฤทธ์ิ ธนังเลิศมาลยั คุณแม่ เพ็ญสิริ ธนังเลิศมาลยั   
ของผูเ้ขียนท่ีคอยให้กาํลงัใจและเอาใจใส่ดูแลดว้ยดีเสมอมาจนสําเร็จการศึกษา ขอบคุณเพื่อนๆ    
ทุกท่านท่ีให้ความช่วยเหลือ และเป็นกาํลงัใจตลอดมาในการจดัทาํการศึกษาคน้ควา้แบบอิสระ     
ในคร้ังน้ี และตอ้งขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีเสียสละเวลาและให้ความร่วมมือในการเก็บรวบรวม
ขอ้มูลภาคสนาม 
 ผูเ้ขียนหวงัเป็นอย่างยิ่งว่าการศึกษาคน้ควา้แบบอิสระฉบบัน้ี คงมีประโยชน์สําหรับ
ผูป้ระกอบการร้านกาแฟสด ตลอดจนผูท่ี้สนใจท่ีจะศึกษาเพื่อใชเ้ป็นแนวทาง 
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บทที ่ 1 

บทนํา 
 
 

1. ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 
 
  กาแฟเป็นเคร่ืองด่ืมท่ีคนไทยรู้จกัคุน้เคยกนัมานาน เป็นเคร่ืองด่ืมท่ีมีรสชาติเฉพาะตวั  
มีความเขม้ขน้และความหอมในตวัเอง ซ่ึงเป็นท่ีช่ืนชอบของหลายๆ คน กาแฟเป็นหน่ึงในเคร่ืองด่ืม
ซ่ึงอยูใ่นรูปเคร่ืองด่ืมร้อนและเคร่ืองด่ืมเยน็ได ้ประเทศไทยเป็นเมืองร้อน กาแฟจึงเป็นเคร่ืองด่ืมท่ี
ดบัความกระหายได ้บางคนด่ืมกาแฟเป็นอาหารวา่ง หรือด่ืมกาแฟแทนอาหารม้ือเชา้ กาแฟนอกจาก
มีฤทธ์ิกระตุน้ทั้งสมองและร่างกายแลว้ นกักีฬาหรือผูท่ี้ใชก้าํลงัยงันิยมด่ืมกาแฟเพ่ือเพิ่มพลงังาน 
โดยเฉพาะในกลุ่มผูท่ี้ใชแ้รงงานจะด่ืมกาแฟประจาํ แต่จะอยู่ในรูปของเคร่ืองด่ืมเพิ่มพลงังาน 
นอกจากน้ีบางคนยงัด่ืมกาแฟเพื่อลดความง่วงในเวลากลางคืน โดยเฉพาะในกลุ่มท่ีทาํงานในเวลา
กลางคืนจะด่ืมกาแฟเป็นประจาํ ดงันั้นจะเห็นว่ากาแฟนั้นมีประโยชน์ต่อมนุษยแ์ทบทุกอิริยาบถ 
และเป็นท่ีนิยมของคนทุกชั้น กาแฟเป็นวตัถุดิบท่ีถูกแปรรูปไปเป็นผลิตภณัฑต่์างๆ มากมาย โดย
นาํเอาส่วนดีของกาแฟไปใชพ้ฒันาสินคา้โดยเฉพาะประเภทเคร่ืองด่ืม กาแฟจึงมีความสาํคญัต่อการ
ดาํรงชีวิตของคนในสงัคม (www.coffeemade.com) 
  ตลาดกาแฟในปัจจุบนัยงัมีแนวโนม้เติบโตไดดี้อยา่งต่อเน่ือง ในช่วง 4-5 ปีท่ีผา่นมา 
จนทาํใหมู้ลค่าตลาดในปัจจุบนัอยูท่ี่ 32,000 ลา้นบาท จึงมีผูป้ระกอบการหลายรายเขา้มาลงทุนใน
ธุรกิจกาแฟ พร้อมทุ่มงบประมาณเพ่ือช่วงชิงส่วนแบ่งทางการตลาด (หนงัสือพิมพบ์า้นเมือง, 2554: 
ออนไลน์) มีการพฒันาปรับโฉมผลิตภณัฑอ์อกสู่ตลาด เพื่อตอบสนองความตอ้งการและสอดคลอ้ง
กบัการดาํเนินชีวิตประจาํวนัไดอ้ย่างลงตวั ไม่ว่าจะเป็นในรูปแบบของผลิตภณัฑ์กาแฟสําเร็จรูป 
กาแฟกระป๋อง และร้านกาแฟสด ท่ีอยูใ่นรูปของแบรนดไ์ทยและต่างประเทศ   
  ในระยะเวลาต่อมา คนไทยไดมี้พฒันาการบริโภคมากข้ึน หันมานิยมเขา้ร้านกาแฟ
คัว่บด ท่ีมีการตกแต่งร้านใหห้รูหรา ทนัสมยั สะดวกสบาย มีบรรยากาศท่ีร่ืนรมย ์ท่ีเราเรียกว่า “ร้าน
กาแฟพรีเม่ียม หรือร้านกาแฟสด” และยงัมีพฤติกรรมการบริโภคท่ีไม่ใช่เป็นการด่ืมเพื่อให้ร่างกาย
รู้สึกกระฉบักระเฉง หรือแกอ้าการง่วงนอนเท่านั้น แต่ยงันิยมด่ืมเพื่อความบนัเทิง เพื่อการนดัพบปะ
พดูคุย และเป็นแฟชัน่มากข้ึน 
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  จะเห็นไดว้่า การบริโภคกาแฟสดไดก้ลายเป็นส่วนหน่ึงของการดาํเนินชีวิตประจาํวนั
กลุ่มสังคมเมือง อยา่งไม่น่าเช่ือ สาเหตุหลกัอาจสืบเน่ืองมาจากการเขา้มาขยายการลงทุนของธุรกิจ
ร้านกาแฟรายใหม่ๆ จากต่างประเทศ อาทิ ซูซูกิ สตาร์บคัส์ ท่ีเขา้มาเปิดตลาดในบา้นเรา ประกอบ
กบัการสนบัสนุนในธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมหรือ SME’s ของรัฐบาลไทย ทาํให้สภาพการ
แข่งขนัในธุรกิจร้านกาแฟสดคึกคกัและมีอตัราการเติบโตรวดเร็วอย่างเห็นไดช้ดั และสาเหตุอีก
อย่างก็น่าจะมาจากกล่ินและรสชาติอนัหอมหวานของกาแฟสด ทาํให้พฤติกรรมของกลุ่มสังคม
เมืองเปล่ียนจากการด่ืมกาแฟโบราณ กาแฟซอง หนัมาด่ืมกาแฟสดกนัมากข้ึน 
 ปัจจุบนัการแข่งขนัในธุรกิจร้านกาแฟสด ไดมี้การเปล่ียนแปลงไปอยา่งมากทั้งในดา้น
ตวัสินคา้และบริการ คือ มีความพิถีพิถนัมากข้ึนในเร่ืองกรรมวิธีการชงกาแฟใหไ้ดม้าตรฐาน มีชนิด
ของกาแฟให้เลือกมากมาย ตลอดจนอุปกรณ์การชงกาแฟ และแกว้กาแฟท่ีมีสัญลกัษณ์ของร้าน 
ทั้งน้ีเพื่อเขา้ถึงผูบ้ริโภคที่เน้นตรายี่ห้อของร้าน สําหรับพนักงานที่ให้บริการก็ตอ้งมีความรู้
ความชาํนาญได้รับการฝึกอบรมมาอย่างดี พร้อมท่ีจะให้คาํแนะนําสินคา้และบริการกับลูกคา้ 
เพื่อท่ีจะเป็นตวักระตุน้และดึงดูดความสนใจจากผูบ้ริโภค อนัมีผลต่อการตดัสินใจเขา้มาใชบ้ริการ 
จะเห็นว่าธุรกิจผลิตภณัฑ์กาแฟเป็นตลาดท่ียงัมีนักลงทุนตอ้งการมาลงทุนกนัมาก เน่ืองจากเห็น
โอกาสในการสร้างผลตอบแทนท่ีดีได ้แต่การท่ีผูป้ระกอบการรายใหม่ จะเขา้ไปทาํการแข่งขนัใน
ตลาด จาํเป็นตอ้งศึกษาถึงสภาพการแข่งขนัของตลาดใหดี้เสียก่อน 
 เขตบางรักเป็นเขตชั้นในท่ีมีความเจริญมาแต่เก่าก่อน ตราบจนทุกวนัน้ีเขตบางรักก็ยงั
เป็นศูนยก์ลางทางดา้นการคา้ท่ีสาํคญัของกรุงเทพมหานคร เป็นพื้นท่ีท่ีตั้งของสาํนกังาน, สถานท่ีทาํ
การของบริษทั รวมถึงสถาบนัการเงินต่างๆ ดว้ยเหตุน้ีเขตบางรักจึงมีผูค้นเขา้มาทาํงาน, ทาํการคา้,  
ติดต่อธุรกิจ และทาํกิจธุระเป็นจาํนวนมาก (www.dusit.ac.th) 
  ดงันั้น ผูศึ้กษาจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาเร่ือง “ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดของผูบ้ริโภค ในเขตบางรัก กรุงเทพมหานคร” เพื่อเป็นขอ้มูล
เบ้ืองตน้สาํหรับเจา้ของกิจการร้านกาแฟสด และผูท่ี้สนใจประกอบธุรกิจร้านกาแฟสด โดยใชเ้ป็น
แนวทางในการวางแผน และกาํหนดกลยทุธ์การตลาดท่ีเหมาะสม และสอดคลอ้งกบัความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคได ้
 

2. วตัถุประสงค์การศึกษา 
 

2.1 เพื่อศึกษาปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดของ
ผูบ้ริโภค ในเขตบางรัก กรุงเทพมหานคร 
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2.2 เพื่ อ ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดของผู ้บ ริโภค  ในเขตบาง รัก 
กรุงเทพมหานคร 

2.3 เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ของปัจจยัทางการตลาด กบัพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด
ของผูบ้ริโภค ในเขตบางรัก กรุงเทพมหานคร 
 

3. กรอบแนวคดิการศึกษา  
 
 ในการศึกษาผูศึ้กษาได้นําแนวคิดทฤษฎีทางการตลาดมาใช้เป็นแนวทางในการ
ประกอบการศึกษาและสามารถเขียนเป็นกรอบแนวคิดในการศึกษาไดด้งัน้ี 
 

กรอบแนวคดิการศึกษา 
 
 
 

                                                                                              
 
 
 
 
 
                                              
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1.1  กรอบแนวคิดการศึกษา 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
- เพศ 
- อาย ุ
- สถานภาพ 
- ระดบัการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

  พฤตกิรรมการบริโภคกาแฟสด 
- Who  = ใครเป็นผูซ้ื้อ 
- What  = ซ้ืออะไร 
- When = ซ้ือเม่ือไหร่ 
- Where = ซ้ือท่ีไหน 
- Why    = ซ้ือทาํไม 
- Whom = ใครมีอิทธิพลต่อการซ้ือ 
- How = ซ้ืออยา่งไร 

ปัจจัยทางการตลาด 
-  ผลิตภณัฑ ์ 
- ราคา  
- การจดัจาํหน่าย  
-  การส่งเสริมการตลาด 
- บุคลากร 
- กระบวนการ 
- สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ 

ตัวแปรตาม 
(Dependent Variables) 

ตัวแปรอสิระ 
(Independent Variables) 
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 จากตวัแปรทั้งสองจะทาํให้สามารถวิเคราะห์ไดว้่า ตวัแปรอิสระท่ีกาํหนดจากปัจจยั
ส่วนบุคคลและปัจจยัทางการตลาด จะส่งผลต่อตวัแปรตาม ซ่ึงก็คือ พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด
ของผูบ้ริโภคอยา่งไรบา้ง 
 

4. สมมตฐิานการศึกษา 
 

ปัจจยัทางการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดของผูบ้ริโภค ใน
เขตบางรัก กรุงเทพมหานคร ท่ีแตกต่างกนั 
 

5. ขอบเขตการศึกษา 
 

5.1  ขอบเขตด้านประชากร 
  ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ ชายและหญิงอายตุั้งแต่ 20 ปีข้ึนไป ท่ีทาํงาน 
หรือมีท่ีพกัอาศยัอยูใ่นเขตบางรัก กรุงเทพมหานคร และเป็นผูท่ี้มีพฤติกรรมการด่ืมกาแฟสด 

5.2  ขอบเขตด้านเนือ้หา 

5.1.1 ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดของ
ผู้บริโภค ในเขตบางรัก กรุงเทพมหานคร 

5.1.2 ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดของผู้บริโภค ในเขตบางรัก 
กรุงเทพมหานคร 

5.1.3 ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาด ว่ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
บริโภคกาแฟสดของผู้บริโภค ในเขตบางรัก กรุงเทพมหานคร อยา่งไรบา้ง โดยยึดตามแนวคิดของ
ทฤษฎี 6W1H 

5.3  ขอบเขตด้านเวลา 
  ระยะเวลาท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ ตั้งแต่เดือนกรกฎาคม – พฤศจิกายน 2554 

5.4  ขอบเขตด้านตัวแปร คือ ตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม 
5.1.4 ตัวแปรอิสระ ไดแ้ก่ 

1) ปัจจัยส่วนบคุคล 
(1) เพศ 
(2) อาย ุ
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(3) สถานภาพ 
(4) ระดับการศึกษา 
(5) อาชีพ 
(6) รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

2) ปัจจัยทางการตลาด 
(1) ผลิตภัณฑ์ 
(2) ราคา 
(3) การจัดจาํหน่าย 
(4) การส่งเสริมการตลาด 
(5) บคุลากร 
(6) กระบวนการ 
(7) สภาพแวดล้อมทางกายภาพ 

5.1.5 ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดของผูบ้ริโภค ตามทฤษฎี
6W1H เป็นการศึกษาในดา้นต่างๆ ดงัน้ี 

1) Who   =  ใครเป็นผู้ ซ้ือ 
2) What   =  ซ้ืออะไร 
3) When   =  ซ้ือเม่ือไหร่ 
4) Where  =  ซ้ือท่ีไหน 
5) Why   =  ซ้ือทาํไม 
6) Whom =  ใครมีอิทธิพลต่อการซ้ือ 
7) How   =  ซ้ืออย่างไร 

 

6. นิยามศัพท์เฉพาะ 
 

6.1  ปัจจัยทางการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีควบคุมได ้ท่ีธุรกิจตอ้งใช้
ร่วมกันเพื่อตอบสนองความตอ้งการ และสร้างความพึงพอใจแก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย หรือเพื่อ
กระตุน้ใหก้ลุ่มเป้าหมายเกิดความตอ้งการสินคา้และบริการของตน ซ่ึงปัจจยัทางการตลาดประกอบดว้ย 
ส่วนประกอบ 7 ประการ หรือ 7P’S คือ ผลิตภณัฑ ์ (Product) ราคา (Price) การจดัจาํหน่าย (Place) 
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) บุคลากร (People) กระบวนการ (Process) และสภาพแวดลอ้ม
ทางกายภาพ (Physical Evidence) 
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6.2  กาแฟสด คือ เมลด็กาแฟดิบท่ีผา่นการคัว่หรือทาํใหสุ้กแลว้ พร้อมท่ีจะนาํมาชงด่ืมได ้
โดยเพียงนาํมาบด และนาํมาชงโดยผา่นเคร่ืองชงท่ีมีแรงดนัของไอนํ้า 

6.3  ผู้บริโภค หมายถึง ชายและหญิงอายตุั้งแต่ 20 ปีข้ึนไป ท่ีทาํงาน หรือมีท่ีพกัอาศยั
อยูใ่นเขตบางรัก กรุงเทพมหานคร และเป็นผูท่ี้มีพฤติกรรมการด่ืมกาแฟสด 

6.4  พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด หมายถึง การกระทาํใดๆ ของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัการบริโภคกาแฟสด ไดแ้ก่ ความถ่ีในการบริโภค ปริมาณการบริโภค ช่วงเวลาในการบริโภค 
สถานท่ีในการบริโภค รวมทั้งปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจบริโภคกาแฟสด 
 

7. ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 

เพื่อเป็นขอ้มูลเบ้ืองตน้สาํหรับเจา้ของกิจการร้านกาแฟสด และผูท่ี้สนใจประกอบธุรกิจ
ร้านกาแฟสด โดยใชเ้ป็นแนวทางในการวางแผน และกาํหนดกลยุทธ์การตลาดท่ีเหมาะสม และ
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้



บทที ่ 2 

วรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 
 
 
 การศึกษาเร่ือง “ปัจจยัทางการตลาดที่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภค
กาแฟสดของผูบ้ริโภค ในเขตบางรัก กรุงเทพมหานคร” ในการศึกษาคร้ังน้ี ผูศึ้กษาได้ศึกษา
แนวความคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง เพื่อนาํมาใชใ้นการกาํหนดสมมติฐาน กาํหนด
ตวัแปร กรอบแนวความคิด และแนวทางในการดาํเนินการศึกษา โดยมีประเดน็ท่ีจะศึกษาดงัน้ี 
 1. แนวคิดและทฤษฎีปัจจยัทางการตลาด 
 2. แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 3. ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบักาแฟสด 
 4. ผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

1. แนวคดิและทฤษฎปัีจจยัทางการตลาด 
 
  ในการศึกษาส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เพ่ือให้การดาํเนินกลยทุธ์
ทางดา้นการตลาดดาํเนินการประสบผลสําเร็จ ปัจจยัที่ตอ้งควบคุมซ่ึงจะประกอบดว้ยหลกัการ
ของ 4P มีดงัน้ี 
  Marketing Mixes 
  ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix หรือ 4 Ps) หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ี
ควบคุมได ้ซ่ึงบริษทัใชร่้วมกนั เพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
2546: 53 อา้งถึง Kotler, 2003: 16) 
  ส่วนประสมทางการตลาด ถือเป็นหัวใจสาํคญัของการบริหารการตลาด การจะทาํให้
การดาํเนินงานของกิจการประสบความสาํเร็จได้ก็ข้ึนอยู่กับการปรับปรุง และความสัมพนัธ์
ท่ีเหมาะสมของส่วนประสมทางการตลาดเหล่าน้ี ซ่ึงมีองคป์ระกอบท่ีสาํคญัไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา 
การจดัจาํหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 

1.1 ผลติภัณฑ์ (PRODUCT) 
   ผลิตภณัฑ  ์หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจาํเป็นหรือ 
ความตอ้งการของลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบดว้ยส่ิงท่ีสัมผสัได ้และสัมผสัไม่ได ้เช่น
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บรรจุภณัฑ ์สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการ และช่ือเสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑอ์าจจะเป็นสินคา้
บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ผลิตภณัฑต์อ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) คุณค่า (Value) ในสายตา
ของลูกคา้ จึงจะมีผลทาํใหผ้ลิตภณัฑส์ามารถขายได ้  
   องค์ประกอบของผลติภัณฑ์ (Total Product) สามารถแบ่งออกได ้3 ส่วน คือ 

1)  ผลิตภัณฑ์หลัก (Core Product) เป็นส่วนท่ีสําคญัท่ีสุด ท่ีผูบ้ริโภค
คาดหวงัว่าจะไดรั้บจากการซ้ือสินคา้โดยตรง ซ่ึงเป็นเป้าหมายหลกั หรือความมุ่งหวงัในการซ้ือ
ผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภคแต่ละคนก็อาจจะแตกต่างต่างกนัไปได ้หรือเป็นประโยชน์พื้นฐานสาํหรับ
ผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคจะไดรั้บจากการซ้ือสินคา้นั้นโดยตรง 

2)  ผลิตภัณฑ์ท่ีมีตัวตน (Tangible product) เป็นลกัษณะทางกายภาพท่ี
ผูบ้ริโภคสามารถสัมผสัหรือรับรู้ได  ้ซ่ึงเป็นส่วนรายละเอียดที่เสริมผลิตภณัฑ์ให้สมบูรณ์ข้ึน
โดยเป็นส่วนท่ีผูบ้ริโภคจะใชใ้นการพิจารณาตดัสินใจเลือกผลิตภณัฑต์วัใดตวัหน่ึง ประกอบดว้ย 
คุณภาพ รูปร่างลกัษณะ รูปแบบ การบรรจุหีบห่อ และตราสินคา้ 

3)  ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented product) ส่วนท่ีเป็นผลประโยชน์เพ่ิมเติม 
หรือประโยชน์ท่ีผูซ้ื้อไดรั้บนอกเหนือจากประโยชน์โดยตรงของผลิตภณัฑ์ท่ีให้แก่ผูซ้ื้อ รวมถึง
บริการก่อนและหลงัการขายที่ผูซ้ื้อจะไดร้ับควบคู่ไปกบัการซ้ือสินคา้ ประกอบดว้ย การติดตั้ง
การขนส่ง การรับประกนั การใหสิ้นเช่ือ และการใหบ้ริการอ่ืนๆ  

1.1.2 ประเภทของผลติภัณฑ์ 
    ผลิตภณัฑส์ามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ ตามลกัษณะการซ้ือสินคา้
วา่ผูซ้ื้อสินคา้นั้นซ้ือไปเพื่อวตัถุประสงคอ์ะไร โดยแบ่งเป็น  

1) สินค้าบริโภค (Consumer Products) หมายถึง สินคา้ท่ีถูกซ้ือโดย
ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย เพื่อใชใ้นการบริโภคส่วนบุคคล แบ่งเป็น 4 ประเภท คือ 

(1) สินค้าสะดวกซ้ือ สินคา้ประเภทน้ีเป็นสินคา้ท่ีหาซ้ือไดอ้ยา่ง 
ง่ายดาย สะดวกในการซ้ือ โดยไม่ตอ้งใชค้วามพยายามในการเดินเลือกซ้ือ หรือเปรียบเทียบซ้ือ 
สินคา้ประเภทน้ีไดแ้ก่ สินคา้ท่ีใชใ้นชีวิตประจาํวนั เช่น ขา้วสาร นํ้ าตาล นํ้ าปลา เกลือ ผงซกัฟอก 
สบู่ ยาสีฟัน เป็นตน้ 

(2) สินค้าเปรียบเทียบซ้ือ สินคา้ประเภทน้ีลูกคา้มกัจะซ้ือเม่ือไดมี้ 
การเปรียบเทียบผลิตภณัฑแ์ต่ละตราสินคา้ในดา้นต่างๆ เช่น ราคา คุณภาพ รูปแบบ ตอ้งมีการ
วางแผนในการซ้ือ เพราะเป็นสินคา้ท่ีมีราคาค่อนขา้งสูง โดยมากร้านคา้ประเภทน้ีอาจจะจาํหน่าย
เฉพาะตราสินคา้ใดสินคา้หน่ึงเท่านั้น สินคา้ประเภทน้ี ไดแ้ก่ เส้ือผา้ กระเป๋า รองเทา้ รถยนต ์
โทรศพัทมื์อถือ เป็นตน้ 
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(3) สินค้าเจาะจงซ้ือ ลกัษณะท่ีสาํคญั คือ เป็นตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง 
และผูบ้ริโภคมีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้นั้น ผูบ้ริโภคมีความอ่อนไหวต่อราคานอ้ย สินคา้จึงมี
ราคาสูง และมีการกระจายสินคา้แบบเฉพาะเจาะจง คือ มีจาํหน่ายเพียง 1-2 แห่งในแต่ละตลาด 
สินคา้ประเภทน้ีไดแ้ก่ รถเบนซ์ นาฬิกาโรเลก็ซ์ กางเกงยนีส์ลีวายส์ เคร่ืองแต่งกายจากต่างประเทศ 
และเคร่ืองประดบัราคาแพง เป็นตน้ 

(4) สินค้าไม่แสวงซ้ือ เป็นสินคา้ท่ีลูกคา้มีความรู้เก่ียวกบัสินคา้นอ้ย  
หรือไม่รู้จกัมาก่อน ลกัษณะของสินคา้ประเภทน้ีจะเป็นสินคา้ใหม่ๆ ท่ีออกสู่ตลาด  สินคา้ประเภทน้ี
ไดแ้ก่ ประกนัชีวิต สารานุกรม เป็นตน้ 

2) สินค้าอุตสาหกรรม (Industrial Product) หมายถึง สินคา้ท่ีบุคคลหรือ
องคก์รซ้ือไปเพื่อใชใ้นกระบวนการผลิต หรือในการทาํธุรกิจ สถาบนัท่ีใชสิ้นคา้ประเภทน้ีเรียกว่า 
“ผูใ้ชสิ้นคา้อุตสาหกรรม” ซ่ึงปริมาณของสินคา้ที่ซ้ือขายกนันั้นจะมีปริมาณมาก ส่วนในดา้น
การตดัสินใจจะเป็นการตดัสินใจซ้ืออยา่งมีเหตุผลและมีระเบียบในการจดัซ้ือ รวมทั้งมีการวิเคราะห์
ถึงผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากการตดัสินใจ 

1.1.3 การกาํหนดนโยบายผลติภัณฑ์ 
    กิจการจะตอ้งพิจารณาถึงปัจจยัหลายๆ อยา่งประกอบกนั เพราะผลิตภณัฑ์
เป็นปัจจยัท่ีสําคญัท่ีก่อให้เกิดการแข่งขนั ผูซ้ื้อสามารถเลือกซ้ือตราใดตราหน่ึงก็ได ้กิจการก็ตอ้ง
คอยติดตามความตอ้งการของตลาดน้ีจะมีผลกระทบกบัการเลือกซ้ือผลิตภณัฑข์องลูกคา้ ในสายตา
ของลูกคา้จะมองผลิตภณัฑ์ชนิดเดียวกนัประเภทเดียวกัน ไม่แตกต่างกนัเท่าใดนัก แต่ลูกคา้ก็มี
เกณฑใ์นการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีแตกต่างกนั เช่น การหาซ้ือไดง่้าย ราคา ช่ือเสียงของผูข้าย และอ่ืนๆ 
ส่วนผลิตภณัฑท่ี์มีความแตกต่าง คือ คุณสมบติัท่ีเด่น และมีลกัษณะพิเศษของผลิตภณัฑท่ี์สามารถ
ใหแ้รงจูงใจในการเลือกซ้ือท่ีแตกต่างกนัอนัจะทาํใหก้ารวางตาํแหน่ง หรือกาํหนดจุดยนืของผลิตภณัฑ์
ในตลาดแตกต่างกนัดว้ย เพราะผลิตภณัฑบ์างตลาดสามารถใหส่ิ้งท่ีผลิตภณัฑต์วัอ่ืนไม่มี ผลิตภณัฑ์
ท่ีไม่มีคุณสมบติัแตกต่างจะไม่สามารถอยูร่อดไดใ้นส่วนของตลาด 

1.2 ราคา (PRICE) 
   ราคา หมายถึง จาํนวนเงินหรือส่ิงอ่ืนๆ ท่ีมีความจาํเป็นตอ้งจ่ายเพื่อใหไ้ดผ้ลิตภณัฑ ์
หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของ
ผลิตภณัฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์นั้น ดังนั้น ผูก้าํหนดกลยุทธ์ด้านราคาจึงตอ้งคาํนึงถึง
คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived value) ในสายตาของลูกคา้ ซ่ึงตอ้งพิจารณาการยอมรับของลูกคา้ในคุณค่า
ของผลิตภณัฑว์า่สูงกวา่ราคาผลิตภณัฑ ์ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง และการแข่งขนั 

1.2.1 นโยบายการต้ังราคา 
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    ผูบ้ริหารมีภาระในการตดัสินใจเก่ียวกบัการกาํหนดราคาท่ีเหมาะสมว่าควร
จะกาํหนดราคาในระดบัใดท่ีจะทาํให้ผูซ้ื้อพอใจท่ีจะจ่าย และกิจการก็พอใจท่ีจะรับจาํนวนท่ีผูซ้ื้อ
จ่ายด้วย ราคาท่ีจะประสบความสาํเร็จจะต้องเป็นราคาท่ีได้รับการยอมรับจากผูบ้ริโภคและ
ผูท่ี้เก่ียวขอ้ง  
    ผูบ้ริหารมีทางเลือกปฏิบติัเก่ียวกบัการกาํหนดระดบัราคาได ้คือ กาํหนด
ราคาเท่ากบัตลาด กาํหนดราคาตํ่ากวา่ตลาด และกาํหนดราคาสูงกวา่ตลาด 

1.3 การจัดจําหน่าย (PLACE) 
   การจัดจาํหน่าย หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซ่ึงประกอบด้วยสถาบนัและ
กิจกรรม ใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑแ์ละบริการจากองคก์รไปยงัตลาดสถาบนัท่ีนาํผลิตภณัฑอ์อกสู่
ตลาดเป้าหมายคือ สถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายสินคา้ ประกอบดว้ย
การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั ดงันั้น การจดัจาํหน่ายจึงประกอบดว้ย
2 ส่วน ดงัน้ี 

1.3.1 ช่องทางการจัดจําหน่าย (Channel of distribution หรือ Distribution 
channel หรือ Marketing channel) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบั
การเคล่ือนยา้ยกรรมสิทธ์ในผลิตภณัฑ ์หรือเป็นการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค
หรือผูใ้ชท้างธุรกิจ หรือหมายถึง เสน้ทางท่ีผลิตภณัฑ ์และ (หรือ) กรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑถู์กเปล่ียนมือ
ไปยงัตลาด 

1) กลยทุธ์ของช่องทางการจัดจาํหน่าย แบ่งเป็น 
(1) กลยทุธ์ผลกั (Push strategy) เป็นกลยทุธ์ท่ีผูผ้ลิตใชพ้นกังานขาย

และการส่งเสริมการขายผา่นร้านคา้เพื่อกระตุน้ใหค้นกลางซ้ือสินคา้ แลว้พยายามผลกัสินคา้ไปยงั
ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย กลยุทธ์แบบน้ีเหมาะกับสินคา้ที่ผูบ้ริโภคมีความภักดีต่อตราสินคา้ตํ่า
ความตอ้งการสินคา้ถูกสร้างอย่างกะทนัหัน การตดัสินใจเลือกตราสินคา้เกิดข้ึนภายในร้านคา้
โดยผูบ้ริโภคเขา้ใจคุณสมบติัของสินคา้ดีอยูแ่ลว้ 

(2) กลยทุธ์ดึง (Pull strategy) เป็นกลยทุธ์ท่ีผูผ้ลิตใชโ้ฆษณา และ
การส่งเสริมการขายชกัจูงให้ผูบ้ริโภคถามหาสินคา้ ซ่ึงจะส่งผลให้ร้านคา้ตอ้งสั่งสินคา้มาจาํหน่าย 
กลยทุธ์แบบน้ีเหมาะกบัสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อตราสินคา้สูง ใชเ้วลากบัการตดัสินใจเลือก
สินคา้นาน รับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างตราสินคา้ และมกัจะตดัสินใจเลือกตราสินคา้ก่อนท่ีจะเดิน
เขา้ไปในร้าน 

2) ระดับของช่องทางการจัดจาํหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภค 
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    เป็นการพิจารณาความยาว (Length) ของการจดัจาํหน่ายจากผูผ้ลิตไปยงั
ผูบ้ริโภควา่จะตอ้งผา่นคนกลางมากนอ้ยเพียงใด โดยแบ่งเป็น 4 ระดบั ดงัน้ี 

(1) การจัดจาํหน่ายระดับศูนย์ (Zero-level Channel) หรือ เรียกว่า
Direct-marketing Channel เป็นการจดัจาํหน่ายโดยตรงจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค ไม่ผา่นคนกลาง
ใดๆ รูปแบบท่ีคุน้เคยกนักคื็อการใชพ้นกังานขายถึงประตูบา้น (Door-to-Door Sales) หรือการขายตรง 
(Direct Sales) ซ่ึงบริษทัชั้นนาํ เช่น แอมเวย ์เอวอน มีสทีน ฯลฯ นาํมาใชอ้ยา่งไดผ้ล การใชว้ิธีส่ง
จดหมายตรง (Mail Order) การขายทางโทรศพัท ์(Telemarketing) การขายผา่นส่ือ (Media Selling) 
รวมไปถึงรูปแบบร้านคา้อิเลก็ทรอนิกส์ผา่นเครือข่ายอินเตอร์เน็ต (Internet Selling) 

(2) การจัดจาํหน่ายระดับหน่ึง (One-Level Channel) การจดัจาํหน่าย
ผา่นคนกลางเพียงชั้นเดียว คือ ร้านคา้ปลีก (Retailer) โดยผูผ้ลิตทาํหนา้ท่ีกระจายสินคา้ผา่นร้านคา้
ปลีกเพื่อจาํหน่ายต่อไปยงัผูบ้ริโภค 

(3) การจัดจาํหน่ายระดับสอง (Two-Level Channel) ผูผ้ลิตมอบภาระ
การจดัจาํหน่ายให้กบัร้านคา้ส่ง (Wholesaler) จาํหน่ายสินคา้ต่อไปยงัร้านคา้ปลีกอีกทอดหน่ึง 
เพื่อให้สินคา้กระจายอย่างทัว่ถึง ในอดีตร้านคา้ส่งแบบเดิม (ยี่ป๊ัว) ทาํหนา้ท่ีดา้นการตลาดแทน
ผูผ้ลิตในพื้นท่ีรับผดิชอบเป้าหมายการตลาดและการแข่งขนักบัคู่แข่งทุกรูปแบบ 

(4) การจัดจาํหน่ายระดับสาม (Three-Level Channel) คนกลางท่ี
เรียกว่า Jobber "ซาป๊ัว" เขา้มารับช่วงต่อจากร้านคา้ส่งอีกทอด เพิ่มความเขม้แข็งในการกระจาย
สินคา้สู่ร้านคา้ปลีกใหค้รอบคลุมพื้นท่ีมากข้ึน 

1.3.2 การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด 
(Physical distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางแผนการปฏิบติัการ
ตามแผน และการควบคุมการเคล่ือนยา้ยวตัถุดิบ ปัจจยัการผลิต และสินคา้สาํเร็จรูป จากจุดเร่ิมตน้
ไปยงัจุดสุดทา้ยในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้โดยมุ่งหวงักาํไร หรือหมายถึง 
กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการเคล่ือนยา้ยตัวผลิตภัณฑ์จากผู ้ผลิตไปยังผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้ทาง
อุตสาหกรรม  
    การบริหารการกระจายตวัสินคา้ (Physical Distribution Management) 
เป็นการพฒันาและดาํเนินงานระบบการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑใ์หมี้ประสิทธิภาพ ดงันั้นการเคล่ือนยา้ย
สินคา้จึงประกอบดว้ย (1) การเคล่ือนยา้ยสินคา้สาํเร็จรูปจากแหล่งผลิตไปยงัลูกคา้ขั้นสุดทา้ย (2) 
การเคล่ือนยา้ยวตัถุดิบและปัจจยัการผลิตจากแหล่งเสนอขายมายงัแหล่งการผลิต องคป์ระกอบของ
การกระจายตวัสินคา้มี 5 ระบบยอ่ย โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
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1) ทาํเลท่ีตั้งคลังสินค้าและการคลังสินค้า (Inventory Location and 
Warehousing) ทาํเลท่ีตั้งคลงัสินคา้เป็นงานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเลือกสถานท่ีตั้งของคลงัสินคา้ว่าควร
จะเก็บสินคา้ไวท่ี้ไหน ส่วนงานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการคลงัสินคา้ (Warehousing) เป็นกิจกรรมของการ
กระจายตวัสินคา้ท่ีประกอบดว้ยการเก็บรักษา การจดัหมวดหมู่ การแบ่งแยกและการเตรียมผลิตภณัฑ์
เพื่อการขนส่ง ธุรกิจมีทางเลือกท่ีจะดาํเนินงานโดยมีคลงัสินคา้ของตนเอง(Private Warehouse) 
หรือไปใชบ้ริการของคลงัสินคา้สาธารณะ (Public Warehouse) 

2) การจัดการวัสดุ (Material Handing) เป็นการเลือกใชอุ้ปกรณ์เคร่ืองมือ
ท่ีเหมาะสมในการจดัการวตัถุดิบและปัจจยัการผลิตเคร่ืองมือ อุปกรณ์ท่ีเหมาะสมสามารถทาํใหเ้กิด
การสูญเสียท่ีเกิดจากการแตกหัก เน่าเสียและขโมยน้อยท่ีสุด อุปกรณ์เคร่ืองมือมีประสิทธิภาพ 
สามารถทาํให้ลดตน้ทุนและเวลาท่ีตอ้งใชใ้นการจดัการดงักล่าว อุปกรณ์เคร่ืองมือในการจดัการ
วสัดุ ไดแ้ก่ สายพาน รถยก ลอ้เล่ือน ลิฟท ์ตูเ้กบ็สินคา้ (Container) เป็นตน้ 

3) การควบคุมสินค้าคงเหลือ (Inventory Control) หมายถึง กิจกรรม
ในการเก็บรักษาสินคา้คงเหลือให้มีขนาดและประเภทของสินคา้ในปริมาณท่ีเหมาะสม สินคา้
คงเหลือสําหรับหลายบริษัทจะแสดงถึงขนาดของการลงทุน เป้าหมายของการควบคุมสินคา้
คงเหลือ คือ การควบคุมการลงทุนและการข้ึนลงของสินคา้ให้เกิดน้อยที่สุด โดยสามารถ
รับคาํสัง่ซ้ือของลูกคา้ไดท้นัทีและถูกตอ้ง 

4) การดาํเนินงานเก่ียวกับคาํส่ังซื้อ (Order Processing) เป็นขั้นตอน
ในการจดัการตามใบสั่งซ้ือของลูกคา้ ประกอบด้วยการจดัทาํเอกสารการขาย การให้สินเช่ือ
การจดัเตรียมในการเกบ็สินคา้ การเกบ็หน้ีท่ีตอ้งชาํระ 

5) การขนส่ง (Transportation) เป็นหนา้ท่ีท่ีเก่ียวขอ้งกบัการขนยา้ยสินคา้
ไปยงัลูกคา้ ฝ่ายบริหารตอ้งตดัสินใจถึงประเภทของการขนส่งและพาหนะท่ีใชใ้นการขนส่ง วิธีการ
ขนส่งหลกัท่ีนิยมในปัจจุบนัมี 5 ประเภท ดงัน้ี 

(1) การขนส่งโดยรถบรรทุก (Truck) เป็นการขนส่งทางบกท่ีนิยม  
ใชม้าก โดยเฉพาะการขนส่งภายในประเทศ เพราะสะดวก รวดเร็ว มีเวลาใหเ้ลือกมาก 

(2) การขนส่งโดยรถไฟ (Railroads) เหมาะสาํหรับการขนส่งสินคา้
ท่ีมีนํ้ าหนักมาก ขนาดใหญ่มีปริมาณมาก และตอ้งมีการขนส่งระยะทางไกล เพราะค่าใช้จ่ายถูก 
ความปลอดภยัสูง สินคา้ท่ีนิยมใชบ้ริการรถไฟ ไดแ้ก่ ปูนซีเมนต ์หินทราย นํ้ามนั เป็นตน้ 

(3) การขนส่งทางเคร่ืองบิน (Airlines) เป็นการขนส่งทางอากาศ
ที่ถือว่ารวดเร็วท่ีสุดและค่าขนส่งสูงท่ีสุด เหมาะสําหรับสินคา้ท่ีเสียง่าย หรือมีราคาแพง เช่น 
ดอกไม ้เพชร ฯลฯ 
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(4) การขนส่งทางเรือ (Water Way) เป็นการขนส่งทางนํ้ าท่ีประหยดั
ค่าขนส่ง เหมาะสาํหรับสินคา้ท่ีคนกลางในช่องทางการจดัจาํหน่ายหรือคลงัสินคา้ท่ีอยู่ใกลท้างนํ้ า 
เช่น ซุง ขา้วเปลือก แร่ ถ่าน ฯลฯ 

(5) การขนส่งทางท่อ (Pipelines) เป็นการขนส่งสินคา้ท่ีเป็นของเหลว 
หรือแก๊ส เช่น นํ้ามนั นํ้า แก๊ส 

    นอกจาก 5 วิธี อาจมีการขนส่งโดยใชห้ลายวิธีต่างๆ ดงักล่าวขา้งตน้ร่วมกนั
ดงัน้ี  

(1) พิกกีแ้บ๊ค (Piggy Back) เป็นการขนส่งต่อเน่ืองระหวา่งรถไฟและ 
รถบรรทุก 

(2) ฟิชช่ีแบ๊ค (Fishy Back) เป็นการขนส่งต่อเน่ืองระหว่างเรือและ
รถบรรทุก 

1.3.3 ทําเลที่ต้ังของร้านค้าปลีก (Store Location) หมายถึงการพิจารณาการคดัเลือก
ทาํเลท่ีตั้งของร้านคา้ปลีกใหเ้หมาะกบัสภาพธุรกิจ เหมาะกบัธุรกิจแต่ละประเภท โดยคาํนึงถึงความ
หนาแน่นของประชากรในชุมชนนั้ น อาํนาจการซ้ือ การแข่งขนัของกิจการประเภทเดียวกัน 
อุปกรณ์อาํนวยความสะดวก เพื่อก่อใหเ้กิดประโยชน์โดยรวมสูงสุด และเสียค่าใชจ่้ายตํ่าสุด 
    ส่ิงสาํคญัของธุรกิจคา้ปลีก 

1) ทาํเลท่ีตั้งร้านค้าปลีกสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันของการค้า
ปลีก 

2) ผู้บริโภคต้องการความสะดวกในการหาซื้อสินค้ามากท่ีสุด ทาํเลท่ีตั้ง
ท่ีห่างไกลทาํให้ผู้บริโภคได้รับความสะดวกน้อย การมีทาํเลท่ีดีย่อมได้เปรียบกว่าคู่แข่ง 
    ลกัษณะทาํเลท่ีตั้งของร้านคา้ปลีก 

1) ย่านการค้าในเมือง 
2) ย่านการค้าช้ันสอง 
3) ย่านการค้าท่ีอยู่ใกล้ท่ีอยู่อาศัย 
4) ย่านการค้าตามแนวถนน 
5) ศูนย์การค้า   

1.3.4 การตัดสินใจเลอืกช่องทางการจัดจําหน่าย 
1) การตัดสินใจเชิงคุณภาพ หมายถึง การตัดสินใจโดยการแปรสภาพ

แนวความคิดหรือตวัแปรท่ีมีลกัษณะเป็นนามธรรมใหเ้ป็นขอ้มูลในเชิงคุณภาพ 
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2) การตัดสินใจเชิงปริมาณ หมายถึง การตัดสินใจโดยการแปรสภาพ
แนวความคิดหรือตวัแปรท่ีมีลกัษณะนามธรรมให้เป็นขอ้มูลเชิงตวัเลขหรือเชิงปริมาณแลว้ใช้
วิธีการตดัสินใจเชิงปริมาณรูปแบบต่างๆ เขา้มาช่วยและยดึถือเป็นหลกัการตดัสินใจ 

1.4 การส่งเสริมการตลาด (PROMOTION) 
   การส่งเสริมการตลาด เป็นเคร่ืองมือการส่ือสาร เพื่อสร้างความพึงพอใจต่อ
ตราสินคา้หรือบริการหรือความคิดหรือต่อบุคคล โดยใชเ้พื่อจูงใจให้เกิดความตอ้งการ เพื่อเตือน
ความทรงจาํในผลิตภณัฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือ 
หรือเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหว่างผูซ้ื้อกบัผูข้าย เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรม  
การซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นกังานขาย (Personal selling) ทาํการขาย และการติดต่อส่ือสาร
โดยไม่ใช้คน (Non-personal selling) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการ องค์กร
อาจเลือกใชห้น่ึงหรือหลายเคร่ืองมือ ซ่ึงตอ้งใชห้ลกัการเลือกใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบ
ประสมประสานกนั (Integrated Marketing Communication: IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสม
กบัลูกคา้ ผลิตภณัฑ์ คู่แข่งขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาด
ท่ีสาํคญัมีดงัน้ี 

1.4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองคก์ร
และผลิตภณัฑ ์บริการ หรือความคิดท่ีตอ้งมีการจ่ายโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ 

1.4.2 การขายโดยใช้พนังงานขาย (Personal selling) เป็นการส่ือสารระหว่าง
บุคคลกับบุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือผลิตภณัฑ์ หรือบริการ หรือมี
ปฏิกิริยาต่อความคิด หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขาย เพื่อให้เกิดการขาย และสร้าง
ความสมัพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้ 

1.4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) เป็นส่ิงจูงใจท่ีมีคุณค่าพิเศษท่ีกระตุน้
หน่วยงานขาย (Sale forces) ผูจ้ดัจาํหน่าย (Distributors) หรือผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย (Ultimate 
consumer) โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อใหเ้กิดการขายในทนัทีทนัใด เป็นเคร่ืองมือกระตุน้ความตอ้งการ
ซ้ือท่ีใชส้นับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงาน ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจ การ
ทดลองใช ้หรือการซ้ือ โดยลูกคา้คนสุดทา้ยหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจดัจาํหน่าย การส่งเสริม
การขายมี 3 รูปแบบคือ 

1) การกระตุ้ นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค 
(Consumer promotion) 

2)  การกระตุ้นคนกลาง เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade 
promotion) 
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3)  การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขาย 
(Sales forces promotion)  

1.4.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity  and public relation: PR)
มีความหมายดงัน้ี 

1) การให้ข่าว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือบริการ 
หรือตราสินคา้ หรือบริษทัที่ไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน โดยผ่านส่ือการกระจายเสียง หรือส่ือส่ิงพิมพ์
โดยการใหข้่าวเป็นกิจกรรมหน่ึงของการประชาสมัพนัธ์ 

2) การประชาสัมพันธ์ (Public relations : PR) หมายถึง ความพยายาม
ในการส่ือสารท่ีมีการวางแผนโดยองคก์รหน่ึง เพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองคก์ร ต่อผลิตภณัฑ ์หรือต่อ
นโยบายใหเ้กิดกบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง มีจุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริม หรือป้องกนัภาพพจน์ หรือผลิตภณัฑ์
ของบริษทั 

1.4.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing) หมายถึง การส่ือสารท่ีส่ือตรงไปยงั
กลุ่มเป้าหมายเฉพาะเป็นรายบุคคล โดยมีช่องทางการส่ือสารท่ีกลุ่มเป้าหมายสามารถติดต่อส่ือสาร
กลบัมาได ้การตลาดทางตรงจึงเป็นการขายอย่างตรงตวัไม่ตอ้งผ่านคนกลาง ส่ือโฆษณาท่ีนิยมใช้
กนัมากในอดีต เช่น ส่ิงตีพิมพ ์วิทยุ โทรทศัน์ จดหมายตรง และการตลาดทางไกล ไดถู้กทดแทน
ดว้ยเคร่ืองโทรสาร อีเมล ์อินเตอร์เน็ต และระบบขอ้มูลท่ีเช่ือมโยงกนั บทบาทของการตลาดทางตรง 
คือ ช่วยสร้างความสัมพนัธ์กับลูกคา้ได้ยาวนาน ปัจจุบนัการทาํธุรกิจผ่านเคร่ืองคอมพิวเตอร์เป็น
ส่ือกลางในการวิจยั ส่ือสาร และขายสินคา้ใหแ้ก่กนั โดยใชเ้วปไซต ์ซ่ึงจะอธิบายสินคา้หรือบริการ
ท่ีตอ้งการขาย และสัง่ซ้ือไดใ้ชบ้ตัรเครดิต แลว้สินคา้จะถูกส่งไปยงัท่ีอยูข่องลูกคา้ หรือบนัทึกลงใน
คอมพิวเตอร์ของลูกคา้ 
    ช่องทางหลกัของการตลาดทางตรงประกอบดว้ย 

1)  การขายอย่างตรงตัว (Face-to-Face selling) โดยใชพ้นกังานขายมืออาชีพ
ไปเสนอขายสินคา้ใหผู้มุ่้งหวงัหรือลูกคา้ ใชสิ้นคา้อุปโภคบริโภค 

2) ส่ือทางตรง (Direct Mail) เป็นการส่งขอ้เสนอ ประกาศ ขอ้ความเตือน
ความจาํ รายการสินคา้ ไปให้กับบุคคลโดยเฉพาะ เป็นท่ีนิยมปานกลาง ขอ้ดีคือ สามารถเลือก
กลุ่มเป้าหมายได ้มีความเป็นส่วนตวั มีความยืดหยุ่น และสามารถประเมินอตัราการตอบสนองได ้
ส่ือทางตรงสมยัใหม่คือ การส่งไปทางโทรสาร E-mail หรือ Voice Mail 

3)  การตลาดโดยใช้แคตตาลอ็ก (Catalog Marketing) เป็นการส่งส่ิงพิมพ์
เก่ียวกบัสินคา้บางคร้ังอยูใ่นรูป CD วิดีโอ หรือใน Internet ซ่ึงช่วยประหยดัค่าใชจ่้ายในการพิมพ์
และการส่งความสาํเร็จของการตลาดโดยใช ้Catalog คือความสามารถรวบรวมรายช่ือและที่อยู่
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ของผูมุ่้งหวงั การรักษาฐานขอ้มูลลูกคา้ไม่ใหต้กไปถึงคู่แข่งขนั ขายแลว้สามารถเก็บเงินได ้ควบคุม
คุณภาพสินคา้เพื่ออตัราการส่งคืนและสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขนั 

4) การตลาดโดยใช้ส่ือทางไกล (TeleMarketing) ใชส่ื้อทางไกลเป็นฐาน
ในการหาลูกคา้ ติดต่อลูกคา้และสร้างคาํสั่งซ้ือ ถา้เป็นการสั่งซ้ือซํ้ าทางโทรศพัทเ์รียกว่า การขาย 
ทางโทรศพัท ์การตลาดแบบน้ีถูกนาํมาใชเ้พื่อลดค่าใชจ่้ายเก่ียวกบัพนกังานขาย ส่ิงสาํคญัของการ
ติดต่อทางโทรศพัท ์คือ ควรติดต่อกบัใคร เวลาใด และทราบไดอ้ยา่งไรวา่ ควรยติุการเสนอขอ้มูลแลว้ 

5) KIOSK เพื่อลดปัญหาพนักงานขายท่ีมีค่าใชจ่้ายแพง ทางบริษทัได้
ออกแบบเคร่ืองรับคาํสั่งซ้ือท่ีเรียกว่า KIOSK ซ่ึงจะถูกวางไวใ้นร้านและชุมชนต่างๆ ผูบ้ริโภค
สามารถเลือกสินคา้แลว้กดดูภาพในจอและสามารถสัง่ซ้ือไดจ้ากเคร่ืองดงักล่าว 

6) ส่ืออ่ืนๆ ส่ือส่ิงพิมพผ์่านหนังสือ หรือนิตยสาร ส่ือโทรศพัท์ และส่ือ
วิทย ุโทรทศัน์ 
 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) ของสินคา้พื้นฐานประกอบดว้ย 4Ps แต่ 
(Kotler, 1997: 109) มีความเห็นว่า ส่วนประสมทางการตลาดของตลาดบริการ จะประกอบดว้ย 7Ps 
ดงัน้ี  
 1.  Product: P1 (ผลิตภณัฑ)์  
 2.  Price: P2 (ราคา)  
 3.  Place: P3 (ช่องทางการจดัจาํหน่าย)  
 4.  Promotion: P4 (การส่งเสริมการตลาด)  
 5.  People: P5 (พนกังาน)  
 6.  Process: P6 (กระบวนการใหบ้ริการ)  
 7.  Physical Evidence: P7 (ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ)  
 ส่วนประสมการตลาดในมุมมองลูกคา้ ประกอบดว้ย 
 1.  Customer Value: C1 (คุณค่าท่ีลูกคา้จะไดรั้บ)  
 2.  Cost to Customer: C2 (ตน้ทุน)  
 3.  Convenience: C3 (ความสะดวก)  
 4.  Communication: C4 (การติดต่อส่ือสาร)  
 5.  Caring: C5 (การดูแลเอาใจใส่)  
 6.  Completion: C6 (ความสาํเร็จในการตอบสนองความตอ้งการ) 
 7.  Comfort: C7 (ความสบาย)  
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 ส่วนประสมทางการตลาดถูกสร้างข้ึนโดยคาํนึงถึงความจาํเป็น และความตอ้งการ 
(need and want) ของตลาดส่วนต่าง ๆ เพื่อใหบ้รรลุถึงวตัถุประสงคท์างการตลาดของบริษทั และ 
เพื่อตอบสนอง หรือสร้างความพึงพอใจ (satisfaction) ใหก้บัผูบ้ริโภคดว้ย 
 แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Market Mixes) 
 (Woodruff, 1997) ไดมี้การนาํเสนอส่วนผสมทางการตลาดของธุรกิจเพิ่มจาก (4P) เป็น 
(7P) ซ่ึงองคป์ระกอบอีก 3 ประการ ไดแ้ก่ บุคลากร กระบวนการให้บริการ และส่ิงเสนอทาง
กายภาพ ซ่ึงมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

1.5 บุคลากร (People) 
   หมายถึง  ผูใ้ห้บริการ  ซ่ึงคุณภาพในการให้บริการต้องอาศัยการคัดเลือก
การฝึกอบรม การจูงใจ เพ่ือให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ไดแ้ตกต่างเหนือผูอ่ื้นใน
การทาํธุรกิจ พนกังานตอ้งมีความสามารถ มีทศันคติท่ีดี สามารถตอบสนองต่อลูกคา้ มีความริเร่ิมมี
ความสามารถในการแกปั้ญหา และสามารถสร้างค่านิยมใหก้บัองคก์ร 

1.6 กระบวนการ (Process) 
   กระบวนการให้บริการ (Process) หมายถึง ขั้นตอนในการให้บริการเพ่ือส่งมอบ
คุณภาพการใหบ้ริการกบัลูกคา้ไดร้วดเร็ว และประทบัใจลูกคา้ ซ่ึงจะพิจารณาใน 2 ดา้น คือ 

1.6.1 ความซับซ้อน (Complexity) จะตอ้งพิจารณาถึงขั้นตอนและความต่อเน่ือง
ของงานในกระบวนการ เช่น ความสะดวกรวดเร็วในการติดต่อขอรับบริการ ระยะเวลาในการ
ใหบ้ริการ รวมถึงขั้นตอนต่างๆ ในการใหบ้ริการ 

1.6.2 ความหลากหลาย (Divergence) ตอ้งพิจารณาถึงความมีอิสระ ความยดืหยุน่ 
ความสามารถท่ีจะเปล่ียนแปลงขั้นตอนหรือลาํดบัการทาํงานได ้

1.7 สภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) 
   การสร้างและแนะนาํลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence Presentation) 
หมายถึง การสร้างรูปลกัษณะทางกายภาพใหเ้ป็นท่ีโดนตาโดนใจ ไดแ้ก่ สภาพแวดลอ้มของสถานท่ี
ให้บริการ การออกแบบตกแต่งและแบ่งส่วน หรือแผนกของพื้นท่ีในอาคาร และลกัษณะทาง
กายภาพอ่ืนๆ ท่ีสามารถดึงดูดใจลูกคา้ และทาํใหม้องเห็นภาพลกัษณ์ของการบริการไดอ้ยา่งชดัเจน 
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ภาพท่ี 2.1  ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ท่ีมา: Woodruff (1997) 
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2. แนวคดิและทฤษฎพีฤตกิรรมผู้บริโภค 
 

2.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
  การคน้ความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของผูบ้ริโภค ไม่ใช่เร่ืองง่ายๆ เน่ืองจากการแสดง
พฤติกรรมเหล่านั้นไดรั้บอิทธิพลมาจากปัจจยัต่างๆ มากมาย ทั้งท่ีเกิดจากปัจจยัท่ีเกิดข้ึนภายใน
ร่างกาย และปัจจยัท่ีเกิดข้ึนจากสภาพแวดลอ้มภายนอก 
  (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืนๆ 2541: 107-121) พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมซ่ึงผูบ้ริโภคทาํการคน้หา การซ้ือ การใชก้ารประเมินผล การใชส้อยผลิตภณัฑแ์ละบริการ 
ซ่ึงคาดว่าจะสนองความตอ้งการของเขาหรือการศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจ และการกระทาํของ
คนท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้ การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการคน้หาหรือวิจยั
เก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภค เพื่อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการและ
พฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม  
  พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระทาํของบุคคลใดบุคคลหน่ึง ซ่ึงเก่ียวขอ้ง
โดยตรงกบัการจดัหาให้ไดม้าและการใช ้ผลิตภณัฑ์ ทั้งน้ีหมายรวมถึงกระบวนการตดัสินใจซ่ึง
เกิดข้ึนก่อน และมีส่วนในการกาํหนดใหมี้การกระทาํ (ปริญ ลกัษิตานนท ์2544: 54)  
  พฤติกรรมผูบ้ริโภคสําหรับตลาดสินคา้ผูบ้ริโภค (Consumer Behavior for 
Consumer Market) หมายถึง พฤติกรรมการซ้ือ (consumer buying behavior) ของลูกคา้ท่ีเป็น
ผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ย ซ่ึงไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้ไปเพื่อใชส่้วนตวั ลกัษณะของผูบ้ริโภคประเภทน้ี 
มีความหลากหลายในหลายๆ ดา้น ไม่ว่า อาย ุรายได ้ระดบัการศึกษา วฒันธรรม รสนิยมและอ่ืนๆ 
ผลจากความหลากหลายเหล่าน้ีส่งผลไปยงัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้แมช้นิดเดียวกนั แต่อาจ
ตอ้งการรูปแบบท่ีแตกต่างกนั หรือแมก้ระทัง่ดว้ยเหตุผลในการซ้ือท่ีแตกต่างกนัออกไป เช่น การท่ี
เด็กวยัรุ่นตดัสินใจซ้ือเส้ือตวัใหม่แมย้งัมีใส่อยู่อีกหลายตวั ดว้ยเหตุผลท่ีว่าเส้ือตวัเดิมท่ีมีลา้สมยั
ทาํให้อบัอายเพื่อนในกลุ่ม ในขณะที่พ่อแม่ของเด็กวยัรุ่นคนนั้นตดัสินใจซ้ือเส้ือตวัใหม่เพราะ
เส้ือตวัเดิมเก่ามากและใกลจ้ะขาด เป็นตน้ (สุดาพร กณุฑลบุตร 2549: 72) 
  พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง กระบวนการท่ีบุคคลหรือกลุ่ม
คนเลือกใช ้หรือกาํจดัสินคา้ บริการ ความคิด หรือประสบการณ์เพื่อสนองความตอ้งการของตน ซ่ึง
พฤติกรรมน้ีรวมถึงกิจกรรมและบทบาทท่ีหลากหลายจาํนวนหน่ึงของผูบ้ริโภค  โดยบทบาท
ท่ีหลากหลายของผูบ้ริโภค เช่น บทบาทการเป็นผูใ้ช ้(User) ซ่ึงจะคาํนึงถึงเร่ืองคุณลกัษณะของสินคา้ 
บทบาทการเป็นผูจ่้ายเงิน (Payer) ซ่ึงจ่ายซ้ือสินคา้ และคิดถึงในเร่ืองราคาและประเด็นทางการเงิน



20 

อ่ืนๆ บทบาทการเป็นผูซ้ื้อ (Buyer) ซ่ึงสนใจกบัการดาํเนินการซ้ือสินคา้ เป็นตน้ (สิทธ์ิ ธีรสรณ์ 
2552: 89) 
  จากความหมายพฤติกรรมผูบ้ริโภค ที่กล่าวมา สรุปไดว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค
เป็นการกระทาํใดๆ ของบุคคล เพ่ือให้ไดม้าซ่ึงสินคา้ บริการ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของตน 
ทั้งน้ีหมายความรวมถึงกระบวนการท่ีเกิดข้ึนก่อน และหลงัการไดม้าซ่ึงสินคา้ บริการดว้ย 

2.2 การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
  การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการคน้หา
หรือวิจยัเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการใชข้องผูบ้ริโภค ทั้งที่เป็นบุคคล กลุ่ม หรือองคก์ร 
เพื่อให้ทราบถึงลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรมการซ้ือ การใช ้การเลือกบริการ แนวคิด หรือ
ประสบการณ์ที่จะทาํให้ผูบ้ริโภคพึงพอใจ คาํตอบที่ไดจ้ะช่วยให้นกัการตลาดสามารถกาํหนด 
กลยทุธ์ทางการตลาด (Market strategies) ท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่ง
เหมาะสม (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 2546: 193) 
  การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior analysis) (Kotler, 1997: 105) 
ไดว้ิเคราะห์ว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการคน้หาหรือวิจยัท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือ
และบริโภคเพ่ือทราบถึงลกัษณะความตอ้งการและพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภค 
คาํตอบท่ีไดจ้ะช่วยใหส้ามารถจดักลยทุธ์การตลาดท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภค
ไดอ้ยา่งเหมาะสม ดงัรายละเอียดน้ี 

2.2.1 ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นคาํตอบเพ่ือ
ทราบถึงลกัษณะของกลุ่มเป้าหมาย (occupants) 

2.2.2 ผู้บริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) เป็นคาํถามเพ่ือทราบถึง
ส่ิงท่ีตลาดซ้ือ (objects) 

2.2.3 ทําไมผู้บริโภคจึงซ้ือ (Why does the consumer buy?) เป็นคาํถามเพ่ือทราบ
ถึงวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ (objectives) 

2.2.4 ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ (Who participated in the buying?) เป็น
คาํถามเพ่ือทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่าง  ๆท่ีมีอิทธิพลหรือมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ (organization) 

2.2.5 ผู้บริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy?) เป็นคาํถามเพ่ือทราบ
โอกาสการซ้ือ (occasions) 

2.2.6 ผู้บริโภคซ้ือที่ไหน (Where does the consumer buy?) เป็นคาํถามเพ่ือทราบ
ถึงช่องทางท่ีผูบ้ริโภคจะไปซ้ือในช่องทางการจดัจาํหน่ายนั้นๆ (outlets) 
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2.2.7 ผู้บริโภคซ้ืออย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นคาํถามเพ่ือทราบ
ถึงขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ (operations) 
 
ตารางท่ี 2.1 ตารางแสดงคาํถาม 7 ประการ (6Ws และ 1H) เพื่อหาคาํตอบ 7 ประการเก่ียวกบั 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภค (7Os)  
 

ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืนๆ (2546: 194) 
 

คาํถาม 
(6Ws และ 1H) 

คาํตอบทีต้่องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดทีเ่กีย่วข้อง 

1. ใครอยูใ่นตลาด
เป้าหมาย (Who is in 
the target market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทางดา้น  
1) ประชากรศาสตร์ 2) ภูมิศาสตร์  
3) จิตวิทยา 4) พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์การตลาด (4Ps) ท่ีเหมาะสม และตอบสนอง
ความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายได ้
 

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร  
(What does the 
consumer buy?) 
 
 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ (Objects)  
ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการจากผลิตภณัฑคื์อ ตอ้งการ
คุณสมบติั หรือองคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์ 
(Product component) และความแตกต่างท่ีเหนือกวา่ 
ของคู่แข่ง (Competitive differentiation) 

กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product Strategy) 
ประกอบดว้ย 1) ผลิตภณัฑห์ลกั  
2) รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์ 3) ผลิตภณัฑค์วบ 
4) ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั  5) ศกัยภาพผลิตภณัฑ ์ 
ความแตกต่างทางการแข่งขนั ประกอบดว้ยความ
แตกต่างดา้นผลิตภณัฑ ์บริการ พนกังาน  
และภาพลกัษณ์ 

3. ทาํไมผูบ้ริโภคจึง
ซ้ือ (Why does the 
consumer buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ (Objectives) ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้
เพื่อตอบสนองความตอ้งการดา้นร่างกาย และดา้น
จิตวิทยา ซ่ึงตอ้งศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซ้ือคือ 1) ปัจจยัภายใน หรือปัจจยัทางดา้นจิตวิทยา 
2) ปัจจยัทางสังคมและวฒันธรรม 3) ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

กลยทุธ์ท่ีใชม้าก คือ 1) กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์
2) กลยทุธ์ดา้นราคา  3) กลยทุธ์ดา้นการจดัจาํหน่าย   
4) กลยทุธ์ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 
 

4.ใครมีส่วนร่วมใน
การตดัสินใจ  
(Who participated in 
the buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) ท่ีมีอิทธิพลใน
การตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ย 1) ผูริ้เร่ิม 2) ผูมี้อิทธิพล  
3) ผูต้ดัสินใจซ้ือ 4) ผูซ้ื้อ 5) ผูใ้ช ้
 

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากท่ีสุดคือ กลยทุธ์การโฆษณา  
และกลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด โดยใช ้
กลุ่มอิทธิพล 

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด 
(When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เช่น ช่วงเดือนใดหรือ
ช่วงฤดูกาลใดของปี ช่วงวนัใดของเดือน โอกาสพิเศษ 
หรือเทศกาลวนัสาํคญัต่างๆ 

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือ กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด 
เช่น ทาํการส่งเสริมการตลาดเม่ือใด จึงสอดคลอ้ง
กบัโอกาสในการซ้ือ 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่งท่ีผูบ้ริโภคทาํการซ้ือ  (Outlets) เช่น 
หา้งสรรพสินคา้ ซูเปอร์มาร์เกต็ ร้านขายของชาํ เป็นตน้ 

กลยทุธ์การจดัจาํหน่าย บริษทันาํผลิตภณัฑสู่์ตลาด
เป้าหมายโดยพิจารณาวา่ผา่นคนกลางอยา่งไร 

7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร 
(How does the 
consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตดัสินซ้ือ (Operation) ประกอบดว้ย  
1) การรับรู้ปัญหา 2) การคน้หาขอ้มูล   
3) การประเมินทางเลือก 4) ตดัสินใจซ้ือ  
5) ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือ กลยทุธ์ส่งเสริมการตลาด 
ประกอบดว้ย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย  
การขายโดยการใชพ้นกังานขาย การประชาสัมพนัธ์  
และการตลาดทางตรง 
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2.3 แบบจําลองพฤติกรรมผู้บริโภค (A Model of Consumer Behavior) 
  ในการที่จะเขา้ใจถึงสาเหตุหรือเหตุผลที่ว ่าทาํไมผูบ้ริโภคถึงตดัสินใจซ้ือ
หรือไม่ซ้ือผลิตภณัฑต์วัใดตวัหน่ึงนั้น Phillip Kotler ไดอ้ธิบายถึงการเกิดพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
โดยอาศยั S-R Theory ในรูปของแบบจาํลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค (A Model of Consumer Behavior) 
ดงัแสดงไวใ้นภาพ 
 

 
  

ภาพท่ี 2.2  แบบจาํลองพฤติกรรมผูบ้ริโภค (A Model of Consumer Behavior) 
ท่ีมา: Kotler, Philip and Amstrong, Gary (1990: 143) 
 

  จุดเร่ิมตน้ของโมเดลน้ีอยู่ที่มีส่ิงกระตุน้ (Stimuli) ให้เกิดความตอ้งการก่อน 
แลว้ทาํใหเ้กิดการตอบสนอง (Response) ดงันั้นโมเดลน้ีจึงเรียกวา่ S-R Theory  
  งานของนักการตลาด  คือ  การทาํความเขา้ใจกบัความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ 
(buyer's consciousness) หรือท่ีเรียกกนัว่ากล่องดาํ (black box) โมเดลน้ีถูกแบ่งออกเป็น 3 ส่วน 
ดงัน้ี 

2.3.1 ส่ิงกระตุ้น (Stimuli) 
   ส่ิงท่ีกระตุ้นความต้องการของผูบ้ริโภคอาจเกิดจากแรงกระตุ้นภายใน
ร่างกายของผูบ้ริโภคเอง (Inside Stimuli) เช่น ความหิว ความกระหาย หรืออาจเป็นส่ิงกระตุน้ท่ีอยู่
ภายนอก (Outside Stimuli) ส่วนมากนักการตลาดจะให้ความสาํคญักบัส่ิงกระตุน้ภายนอก 
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เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ข้ึน ส่ิงกระตุน้ถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซ้ือสินคา้ 
(Buying motive) ซ่ึงอาจใชเ้หตุจูงใจดา้นเหตุผล หรือใชเ้หตุจูงใจใหซ้ื้อดา้นจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได ้
ส่ิงกระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ 

1) ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimuli) 
     ส่ิงกระตุน้ทางการตลาดเป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนักการตลาดสามารถควบคุม
และจัดให้มีข้ึน เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ซ่ึงประกอบดว้ย 

(1) ส่ิงกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ เช่น การออกแบบผลิตภณัฑใ์หส้วยงาม
สะดุดตา 

(2) ส่ิงกระตุ้นด้านราคา เช่น การกาํหนดเง่ือนไขการชาํระเงิน หรือ
การเสนอส่วนลดท่ีดีกวา่คู่แข่งขนั 

(3) ส่ิงกระตุ้นด้านการจัดจาํหน่าย เช่น มีการจดัผลิตภณัฑ์ให้มี
จาํหน่ายอยา่งทัว่ถึง 

(4) ส่ิงกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด เช่น การลด แลก แจก แถม 
การโฆษณาท่ีสมํ่าเสมอ 

ส่ิงต่างๆ เหล่าน้ีหากนักการตลาดสามารถเขา้ใจถึงความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค และสามารถจดัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดให้เหมาะสมกบัความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้แลว้
ยอ่มจะเป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถจะกระตุน้ผูบ้ริโภคให้เกิดความตอ้งการได ้ ซ่ึงจะนาํไปสู่พฤติกรรม
การซ้ือในท่ีสุด 

2) ส่ิงกระตุ้นอ่ืน ๆ (Other Stimuli) 
   ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ จะเป็นส่ิงกระตุน้ท่ีอยู่ภายนอกองคก์รและนกัการตลาด
ไม่สามารถควบคุมได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ีไดแ้ก่ 

(1) ส่ิงกระตุ้นทางเศรษฐกิจ เช่น ภาวะเศรษฐกิจ, รายไดข้องผูบ้ริโภค
จะมีผลต่อความตอ้งการซ้ือของผูบ้ริโภค 

(2) ส่ิงกระตุ้นทางเทคโนโลยี เช่น เทคโนโลยีการส่ือสารท่ีทนัสมยั
และรวดเร็ว ทาํใหผู้บ้ริโภคตอ้งการใชโ้ทรศพัทมื์อถือกนัมากข้ึน 

(3) ส่ิงกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง เช่น กฎหมายเพิ่มหรือลด
ภาษีสินคา้ชนิดใดชนิดหน่ึงจะมีผลต่อความตอ้งการในสินคา้ชนิดนั้น 

(4) ส่ิงกระตุ้นทางวัฒนธรรม เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีในเทศกาล
ต่างๆ จะเป็นตวักระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการสินคา้บางอยา่งในเทศกาลนั้นๆ เป็นตน้ 
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2.3.2 กล่องดําหรือความรู้สึกนึกคดิของผู้ ซ้ือ (Buyer’s Black Box) 
   กล่องดาํหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ เป็นส่วนท่ีไดรั้บอิทธิพลมาจาก
ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer Characteristic) และยงัไดรั้บอิทธิพลมาจากกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 
(Buyer Decision Process)  

1) ลักษณะของผู้ ซ้ือ (Buyer Characteristic) ลกัษณะของผูซ้ื้อมีอิทธิพล
จากปัจจยัต่างๆ คือ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสงัคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจิตวิทยา 

2) กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้ ซ้ือ (Buyer decision process) ประกอบดว้ย 
ขั้นตอน คือ การรับรู้ความตอ้งการ การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือกการตดัสินใจซ้ือ 
และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

2.3.3 การตอบสนองของผู้ ซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภคหรือผูซ้ื้อ (Buyer’s purchase decision) โดยผูซ้ื้อจะมีการตดัสินใจในประเด็นต่างๆ 
ดงัน้ี 

1) การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) ท่ีจะมาตอบสนองความตอ้งการ 
เช่น การเลือกผลิตภณัฑอ์าหารเชา้ มีทางเลือกคือ นมสดกล่อง บะหม่ีสาํเร็จรูป ขนมปัง หรือ ขา้วตม้กุง้ 
เป็นอาหารเชา้ 

2) การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) เช่น หากตอ้งการด่ืมนม เป็นอาหารเชา้ 
แลว้จะด่ืมนมสดตราอะไร โฟร์โมสต ์มะลิ ฯลฯ 

3) การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) เช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกจากหา้งสรรพสินคา้ใด 
หรือร้านคา้ใกลบ้า้นร้านใด 

4) การเลือกเวลาในการซ้ือ   (Purchase Time) เช่น ผูบ้ริโภคจะซ้ือเวลาใด 
เชา้ กลางวนั หรือเยน็ หรือช่วงเวลาอ่ืนๆ 

5) การเลือกปริมาณในการซื้อ (Purchase Amount) เป็นการตดัสินใจว่า
จะซ้ือสินคา้มากนอ้ยแค่ไหน เช่น ผูบ้ริโภคจะซ้ือหน่ึงกล่อง หรือหน่ึงโหล 
   จะเห็นไดว้่า ส่ิงกระตุน้ต่างๆ ดงักล่าวเป็นเหตุก่อให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ 
ซ่ึงจะเป็นตวัป้อนเขา้สู่ “กล่องดาํ” ผ่านกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อภายใตอ้ิทธิพล
ของวฒันธรรม สังคม ส่วนบุคคล และจิตวิทยา ท่ีบุคคลนั้นไดรั้บ และจะปรากฏผลออกมา อนัเป็น
การแสดงพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้ในรูปของการตดัสินใจซ้ือหรือไม่ซ้ือนัน่เอง 

2.4 ปัจจัยสําคญัทีมี่อทิธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 
  การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคเพื่อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคทางดา้นต่างๆ และเพื่อท่ีจะจดัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดใหเ้หมาะสม เม่ือผูซ้ื้อไดรั้บส่ิง
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กระตุน้ทางการตลาด หรือส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ ผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อซ่ึงเปรียบเหมือน
กล่องดาํท่ีผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้งานของผูข้าย และนกัการตลาด คือ คน้หาว่าลกัษณะของผูซ้ื้อ 
และความรู้สึกนึกคิดไดรั้บอิทธิพลจากส่ิงใดบา้ง ซ่ึงลกัษณะของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัต่างๆ 
เหล่าน้ี ไดแ้ก่ 

2.4.1 ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Culture) เป็นปัจจยัขั้นพื้นฐานท่ีสุดในการกาํหนด
ความตอ้งการและพฤติกรรมของมนุษย ์เช่น การศึกษา ความเช่ือ ยงัรวมถึงพฤติกรรมส่วนใหญ่
ท่ีไดรั้บการยอมรับภายในสงัคมใดสงัคมหน่ึงโดยเฉพาะ โดยประกอบดว้ย 

1) วัฒนธรรมพืน้ฐาน เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อคนส่วนใหญ่ในสังคม และเป็น
ตวักาํหนดความตอ้งการและพฤติกรรมพื้นฐานโดยส่วนใหญ่ของบุคคลเป็นส่ิงท่ีปลูกฝังโดยเร่ิมจาก
ครอบครัว โรงเรียน และสังคม ดงันั้น ควรใหค้วามสนใจศึกษารายละเอียดของวฒันธรรมเพ่ือท่ีจะ
ปรับปรุงสินคา้ 

2) วัฒนธรรมย่อยหรือวัฒนธรรมเฉพาะกลุ่ม เป็นปัจจยัท่ีเกิดข้ึนจาก
วฒันธรรมของบุคคลบางกลุ่ม ซ่ึงเป็นวฒันธรรมท่ีไดรั้บการยอมรับจากสมาชิกในกลุ่ม สาํหรับ
สินคา้และบริการบางอยา่งท่ีเจาะจงกลุ่มเป้าหมายท่ีมีวฒันธรรมย่อยเป็นของกลุ่มนั้น จาํเป็นตอ้ง
ศึกษาและทาํความเขา้ใจในวฒันธรรมยอ่ยนั้นดว้ย 

3) ระดับช้ันในสังคม เช่น ฐานะ การศึกษา หรืออาชีพ เป็นตวักาํหนด
พฤติกรรมการบริโภคของคนในแต่ละกลุ่ม เพื่อสร้างการยอมรับจากระดบัชั้นในสงัคมนั้น ๆ  
    ลกัษณะชั้นทางสงัคม ประกอบดว้ย 6 ระดบั 
   ขั้นท่ี 1 Upper-Upper Class ประกอบดว้ย ผูท่ี้มีช่ือเสียงเก่าแก่ เกิดมาบน  
กองเงินกองทอง 
   ชั้นท่ี 2 Lower –Upper Class เป็นชั้นของคนรวยหนา้ใหม่ บุคคลเหล่าน้ีเป็น
ผูย้ิง่ใหญ่ในวงการบริหาร เป็นผูท่ี้มีรายไดสู้งสุดในจาํนวนชั้นทั้งหมด จดัอยูใ่นระดบัมหาเศรษฐี 
   ชั้นท่ี 3 Upper-Middle Class ประกอบดว้ย ชายหญิงท่ีประสบความสาํเร็จ
ในวิชาอ่ืนๆ สมาชิกชั้นน้ีส่วนมากจบปริญญาจากมหาวิทยาลยั กลุ่มน้ีเรียกกนัว่า เป็นตาเป็นสมอง
ของสงัคม 
   ชั้นท่ี 4 Lower-Middle Class เป็นพวกท่ีเรียกว่า คนโดยเฉล่ีย ประกอบดว้ย
พวกท่ีไม่ใช่ฝ่ายบริหาร เจา้ของธุรกิจขนาดเลก็ พวกทาํงานนัง่โตะ๊ระดบัตํ่า 
   ชั้นท่ี 5 Upper-Lower Class เป็นพวกจนแต่ซ่ือสัตย ์ ไดแ้ก่ ชนชั้นทาํงาน 
เป็นชั้นท่ีใหญ่ท่ีสุดในชั้นทางสงัคม 
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   ชั้นท่ี 6 Lower-Lower Class ประกอบดว้ย คนงานที่ไม่มีความชาํนาญ
กลุ่มชาวนาท่ีไม่มีท่ีดินเป็นของตนเอง ชนกลุ่มนอ้ย 

2.4.2 ปัจจัยทางสังคม (Social Factor) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวิตประจาํวนั
และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงประกอบดว้ยกลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของ
ผูซ้ื้อ 

1) กลุ่มอ้างอิง หมายถึง กลุ่มใดๆ ท่ีมีการเก่ียวขอ้งกนั ระหว่างคนในกลุ่ม 
แบ่งเป็น 2 ระดบั 

(1) กลุ่มปฐมภูมิ ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อนสนิท มกัมีขอ้จาํกดัในเร่ือง
อาชีพ ระดบัชั้นทางสงัคม และช่วงอาย ุ

(2) กลุ่มทุติยภูมิ เป็นกลุ่มทางสังคมท่ีมีความสัมพนัธ์แบบตวัต่อตวั 
แต่ไม่บ่อย มีความเหนียวแน่นนอ้ยกวา่กลุ่มปฐมภูมิ 

2) ครอบครัว เป็นสถาบนัที่ทาํการซ้ือเพื่อการบริโภคที่สําคญัที่สุด
นกัการตลาดจะพิจารณาครอบครัวมากกวา่พิจารณาเป็นรายบุคคล 

3) บทบาทและสถานะ บุคคลท่ีจะเก่ียวขอ้งกบัหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว 
กลุ่มอา้งอิง ทาํใหบุ้คคลมีบทบาทและสถานภาพท่ีแตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม 

2.4.3 ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Influences) การตดัสินใจของผูซ้ื้อมกัไดรั้บ
อิทธิพลจากคุณสมบติัส่วนบุคคลต่าง ๆ เช่น 

1) อายแุละวงจรของชีวิตครอบครัว (Age and Family life Cycle Stage)  
(1) อาย ุจะมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมในการซ้ือ เช่น เด็กๆ วยัรุ่น

จะตดัสินใจซ้ือไดง่้ายกวา่ คนท่ีมีอายมุาก 
(2) วงจรชีวิตครอบครัว ตอนแต่งงานใหม่อาจจะตอ้งการซ้ือบา้น 

เฟอร์นิเจอร์ ซ้ือบริการท่ีเป็นกิจกรรม 2 สามีภรรยา พอมีลูกใหม่ สินคา้ท่ีเนน้หนกัก็จะเก่ียวกบัลูก 
เช่น เส้ือผา้ ของเด็กเล่น หรือไปเท่ียวสวนสนุก  พอลูกโตก็จะมีพฤติกรรมในการซ้ืออีกอย่างหน่ึง 
พอแก่กอ็าจจะสนใจสินคา้เก่ียวกบัสุขภาพ 

2) อาชีพ และสภาพเศรษฐกิจท่ีมีผลต่อบุคคล อาชีพจะมีผลต่อพฤติกรรม
การบริโภค บางอาชีพจะซ้ือของยากคิดคาํนวณนานกวา่จะซ้ือ คนเป็นหมอก็จะเลือกซ้ือของต่างจาก
คนอาชีพอ่ืน หมอจะซ้ือของยากเพราะหมอกลวัโดนหลอก  

3) รูปแบบการดาํเนินชีวิต (Life Style) การจะดูว่าใครมีรูปแบบชีวิตแบบไหน
อาจจะดูท่ีตวัแบบ AIO คือดูว่าคนๆ นั้นมีกิจกรรม (Activity) ในชีวิตประจาํวนัอะไรบา้ง มีความ
สนใจ (Interest) ในเร่ืองอะไร และมีความคิดเห็น (Opinion) ในเร่ืองต่างๆ อยา่งไร 
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4) บุคลิกภาพ (Personality) และ Concept ส่วนบุคคล เช่น คนบางคน  
เป็นคนเปร้ียวแมจ้ะอายมุากแลว้แต่ยงัทาํตวัทนัสมยั ทาํผมทนัสมยั กระชากวยัของตวัเองตลอดเวลา  
แต่บางคนกไ็ม่ค่อยกลา้แต่งตวัใหก้ระชากวยั 

2.4.4 ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลือกซ้ือของบุคคลไดรั้บ
อิทธิพลจากปัจจยัทางจิตวิทยา ซ่ึงจากปัจจยัในตวัผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือและ
ใชสิ้นคา้ ปัจจยัทางจิตวิทยาประกอบดว้ย 

1) การจูงใจ (Motivation) หมายถึง แรงผลกัดัน ความมุ่งประสงค์หรือ
ความตอ้งการต่างๆ ซ่ึงเป็นจุดเร่ิมตน้ของพฤติกรรม 
   ส่ิงจูงใจ (Motives) เป็นส่ิงผลกัดนัใหเ้กิดพฤติกรรมต่างๆ 
   นกัการตลาดจะตอ้งวิเคราะห์ว่าลูกคา้ของเรามีความตอ้งการระดบัใด เช่น 
ถา้เราจะขายอาหารเพื่อสุขภาพเราจะขายกบักรรมกรหรือคนยากจนไม่ได ้เพราะความตอ้งการ
ของคนเหล่านั้น คือการมีกินมีอยู่ หรือถา้เราจะขายประกนัชีวิตก็ตอ้งขายคนท่ีไดรั้บความตอ้งการ
พื้นฐานไปแลว้ 

2) การรับรู้ (Perception) หมายถึง การเลือกว่าเราจะสนใจในเร่ืองอะไร 
เช่น ถา้มีโฆษณา 10 เร่ือง ลูกคา้แต่ละคนจะสนใจต่างกนักจ็ะรับรู้ต่างกนั นกัการตลาดตอ้งรู้วา่ลูกคา้
ของเราสนใจเร่ืองอะไร 

3) การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมท่ีเป็น
การเปล่ียนโดยถาวร อนัสืบเน่ืองมาจากผลของการไดเ้คยทดลองกระทาํและการมีประสบการณ์ 
เช่น ถา้เรารู้จกัสินคา้ของสิงห์ ทั้งเบียร์ นํ้ าด่ืม วนัไหนสิงห์ออกนํ้ าผลไมม้าเราก็จะยอมรับไดง่้าย
เพราะเราเรียนรู้มาว่าสินคา้ของสิงห์ตอ้งมีคุณภาพ หรือคนไทยส่วนใหญ่จะเรียนรู้ว่ามะนาว
เป็นผลดีต่อสุขภาพหรือผิวพรรณ ทาํให้ผูผ้ลิตก็เอามะนาวมาผสมในสินคา้ เช่นในนํ้ ายาลา้งจาน 
หรือใชม้ะกรูดผสมในยาสระผม 

4) ความเช่ือ (Belief) เป็นความคิดท่ีบุคคลยึดถือเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึง
เป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 2539: 120) 

5) ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความโนม้เอียงหรือความรู้สึกนึกคิดท่ีเกิด
จากการเรียนรู้ในการตอบสนองส่ิงกระตุน้ใดๆ ไปในทิศทางท่ีสมํ่าเสมอ 
   ทศันคติประกอบดว้ย 

(1) ความเข้าใจ หรือ ส่วนของความเช่ือ 
(2) ความชอบพอ หรือ ส่วนของความรู้สึก 
(3) พฤติกรรม หรือ แนวโน้มในการแสดงออก 
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6) บุคลิกภาพ (Personality) คือ ผลรวมของแบบแผนของคุณลกัษณะ   
ของบุคคลแต่ละคนท่ีทาํใหเ้ขามีลกัษณะเฉพาะตวั 
 

 
  

ภาพท่ี 2.3  ปัจจยัสาํคญัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืนๆ (2536) 
 

2.5 กระบวนการตัดสินใจของผู้ซ้ือ (Buyer Decision Process) 
  หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑจ์ากสองทางเลือกข้ึนไป (Schiffman & 
Kanuk, 1994: 659) พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะพิจารณาในส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจ
ทั้งดา้นจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ การซ้ือเป็นกิจกรรมดา้นจิตใจและ
กายภาพ ซ่ึงเกิดข้ึนในช่วงระยะเวลาหน่ึง กิจกรรมเหล่าน้ีทาํใหเ้กิดการซ้ือและเกิดพฤติกรรมการซ้ือ
ตามบุคคลอ่ืน กระบวนการตดัสินใจซ้ือประกอบดว้ยขั้นตอนท่ีสาํคญัดงัน้ี คือ 

2.5.1 การรับรู้ถึงความต้องการ (Need recognition) หรือ การรับรู้ถึงปัญหา 
(Problem recognition) กระบวนการซ้ือจะเกิดข้ึนเม่ือผูซ้ื้อตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการ  
ของตนเอง 
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2.5.2 การค้นหาข้อมูล (Information search) ในขั้นน้ีผูบ้ริโภคจะแสวงหาขอ้มูล
เพื่อตดัสินใจ ในขั้นแรกจะคน้หาขอ้มูลจากแหล่งภายในก่อน เพื่อนาํมาใชใ้นการประเมินทางเลือก 
หากยงัไดข้อ้มูลไม่เพียงพอกต็อ้งหาขอ้มูลเพิ่มจากแหล่งภายนอก 

2.5.3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) ผูบ้ริโภคจะนาํขอ้มูล
ท่ีได้รวบรวมไวม้าจดัเป็นหมวดหมู่และวิเคราะห์ขอ้ดี ขอ้เสีย ทั้งในลกัษณะการเปรียบเทียบ
หาทางเลือกและความคุม้ค่ามากท่ีสุด 

2.5.4 การตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด (Purchase decision) หลงัการประเมิน 
ผูป้ระเมินจะทราบข้อดี ข้อเสีย หลังจากนั้ นบุคคลจะต้องตัดสินใจเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุด
ในการแกปั้ญหา มกัใชป้ระสบการณ์ในอดีตเป็นเกณฑ ์ทั้งประสบการณ์ของตนเองและผูอ่ื้น 

2.5.5 พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) เป็นขั้นสุดทา้ย
หลงัจากการซ้ือ ผูบ้ริโภคจะนาํผลิตภณัฑท่ี์ซ้ือนั้นมาใช ้ และในขณะเดียวกนัก็จะทาํการประเมิน
ผลิตภณัฑ์นั้นไปดว้ย ซ่ึงจะเห็นไดว้่า กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นกระบวนการ
ต่อเน่ือง ไม่ไดห้ยดุตรงท่ีการซ้ือ 
  การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมีความสาํคญัต่อความพอใจของผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บมาก 
เพราะการตดัสินใจแต่ละคร้ังท่ีเกิดข้ึนจะหมายถึงการยอมรับในร้านใดร้านหน่ึง หรือตราสินคา้ใด
สินคา้หน่ึงโดยเฉพาะ ฉะนั้นการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีประสิทธิภาพ จึงถือเป็นหวัใจสาํคญั
ของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 

 
 

ภาพท่ี 2.4  ตวัแบบ 5 ขั้นตอนในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืนๆ (2541: 146) 
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2.6 การมีส่วนร่วมของผู้บริโภค (สิทธ์ิ ธีรสรณ์ 2552: 95) 
  การมีส่วนร่วม (Involvement) ของผูบ้ริโภค หมายถึง เวลาและความพยายาม
ท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการคน้หา ประเมิน และตดัสินใจซ้ือสินคา้หน่ึงๆ ความสัมพนัธ์ท่ีผูบ้ริโภคแต่ละคนมี
กบัผลิตภณัฑห์น่ึงๆ มีระดบัมากนอ้ยไม่เท่ากนั ข้ึนอยูก่บัราคาและความสนใจท่ีผูบ้ริโภคมีต่อส่ิงนั้น 
  ปัจจยัท่ีมีผลต่อระดบัการมีส่วนร่วม ไดแ้ก่ 

2.6.1 ประสบการณ์  ถา้ผูบ้ริโภคเคยมีประสบการณ์กบัสินคา้นั้น การมีส่วนร่วม
มกัจะลดลงหลงัจากท่ีไดมี้โอกาสทดลองใชห้ลายคร้ัง ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจไดเ้ร็วข้ึน เม่ือผูบ้ริโภค  
มีความคุน้เคยกบัส่ิงนั้น ก็จะมีส่วนร่วมลดลง ดงันั้น การซ้ือส่ิงใดส่ิงหน่ึงเป็นคร้ังแรกจะมีระดบั
ความมีส่วนร่วมมากกวา่ส่ิงท่ีเราเคยซ้ือแลว้ 

2.6.2 ความสนใจ ผูบ้ริโภคท่ีมีความสนใจในส่ิงท่ีจะซ้ือ จะมีส่วนร่วมมากกว่า   
ในกรณีท่ีไม่สนใจส่ิงนั้น เช่น ผูท่ี้สนใจการแข่งรถจักรยานจะมีเวลาให้กับการซ้ือรถจักรยาน
มากกวา่ผูท่ี้ตอ้งการซ้ือเพ่ือข่ีเล่นยามวา่ง 

2.6.3 การรับรู้เร่ืองความเส่ียง ยิง่การซ้ือมีความเส่ียง ผูบ้ริโภคก็ยิง่มีส่วนร่วมมาก 
ความเส่ียงน้ีอาจเป็นความเส่ียงทางการเงิน กล่าวคืออาจทาํให้ตอ้งเสียเงิน เช่น การซ้ือบา้นเป็นการ
ตดัสินใจท่ีผูซ้ื้อมีส่วนร่วมสูง ความเส่ียงทางสังคม ความเส่ียงทางจิตวิทยา หมายถึง การท่ีเรา
อาจกงัวลใจรู้สึกผดิ หลงัจากซ้ือส่ิงนั้นแลว้ 

2.6.4 สถานการณ์ สถานการณ์ในการซ้ืออาจทาํใหก้ารตดัสินใจแบบมีส่วนร่วมตํ่า
กลายเป็นแบบมีส่วนร่วมสูงก็ได ้เช่น ปรกติเราอาจด่ืมสุราตราหงส์ทอง แต่เม่ือหวัหนา้งานมาเยี่ยม
บา้นกจ็ะหาซ้ือสุราตราชีวาสมารับรองแขก 

2.6.5 หน้าตาในสังคม ผลิตภณัฑ์บางประเภทแสดงออกถึงฐานะทางสังคม
ของผูท่ี้เป็นเจา้ของ เช่น เคร่ืองประดบั เฟอร์นิเจอร์ เส้ือผา้มียีห่อ้ เป็นตน้ ผูซ้ื้อจึงมีส่วนร่วมสูง 

2.7 ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซ้ือ 
  กระบวนการตดัสินใจซ้ือนบัตั้งแต่ขั้นตน้ คือ ขั้นท่ีไดรั้บส่ิงกระตุน้ จนกระทัง่ถึง
ขั้นสุดทา้ย คือขั้นการตอบสนองของผูซ้ื้อ ตามปกติมกัจะมีผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจเสมอ
ผูมี้บทบาทในการตดัสินใจในกระบวนการซ้ือสามารถจาํแนกไดเ้ป็น 5 จาํพวก ดงัน้ีคือ 

2.7.1 ผู้ ริเร่ิมการซ้ือ (Initiator) หมายถึง บุคคลผูใ้ห้คาํแนะนาํ หรือให้ความคิด   
ท่ีจะซ้ือสินคา้และบริการอยา่งใดอยา่งหน่ึงโดยเฉพาะเป็นคนแรก 

2.7.2 ผู้มีอิทธิพลต่อการซ้ือ (Influencer) หมายถึง ผูมี้ส่วนในการกระตุน้ เร่งเร้า 
แจง้ข่าว หรือชกัชวน ให้ผูซ้ื้อตดัสินใจในกระบวนการซ้ือขั้นใดขั้นหน่ึง ตวัอย่างของผูมี้อิทธิพล 
เช่น ดาราภาพยนตร์ การสาธิตการใช้ผลิตภัณฑ์ทางโทรทัศน์ สามีบอกซ่ึงความรู้สึกว่าชอบ
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ผลิตภัณฑ์ลกัษณะอย่างไร และปล่อยให้ภรรยาเป็นคนตดัสินใจซ้ือ หรืออาจเป็นพนักงานขาย
เสนอแนะสินคา้ตราใดตราหน่ึงโดยเฉพาะ เป็นตน้ จากการศึกษาพบว่าผูมี้อิทธิพลต่อการซ้ือ
มีบทบาทสาํคญัอยา่งมากในการเลือกผลิตภณัฑ ์และตราสินคา้ การศึกษาในเร่ืองน้ีมีประโยชน์ต่อ
ผูบ้ริหารการตลาด คือ การให้ขอ้เสนอแนะว่าบริษทัควรศึกษาว่าใครเป็นผูมี้อิทธิพลต่อการซ้ือ   
ของผูซ้ื้อ และพยายามใชส่ื้อโฆษณา หรือประชาสัมพนัธ์ไปยงัผูมี้อิทธิพลเหล่านั้นให้มาก เพ่ือการ
ดาํเนินการตลาดจะไดมี้ประสิทธิภาพยิง่ข้ึน 

2.7.3 ผู้ ตัดสินใจ (Decider) หมายถึง บุคคลซ่ึงทาํหน้าท่ีตดัสินใจซ้ือ หรือเป็น
ผูช่้วยในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในขั้นใดขั้นหน่ึง ไม่ว่าการตดัสินใจซ้ือจะประกอบดว้ยบุคคล
เพียงคนเดียวหรือหลายคนก็ตาม ผูข้ายจะตอ้งหาทางจูงใจดว้ยการโฆษณาไปยงัผูมี้อิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด 

2.7.4 ผู้ ซ้ือ (Buyer) หมายถึง บุคคลท่ีทาํหนา้ท่ีซ้ือสินคา้จริงๆ เช่น แม่บา้นซ้ือของ
ใชภ้ายในบา้น พอ่บา้นซ้ือรถยนต ์เป็นตน้ 

2.7.5 ผู้ใช้ (User) หมายถึง บุคคลท่ีเป็นผูใ้ชสิ้นคา้และบริการโดยตรง ผูใ้ชอ้าจจะ
เป็นผูซ้ื้อสินคา้เอง หรือคนอ่ืนเป็นผูซ้ื้อสินคา้มาใหก้ไ็ด ้นกัการตลาดจะตอ้งถือวา่ ผูใ้ชมี้ความสาํคญั 
การโฆษณาควรมุ่งเนน้ท่ีผูใ้ช ้เพราะผูใ้ชเ้ป็นผูต้ดัสินใจซ้ือ หรือเป็นผูมี้อิทธิพลในการซ้ือในอนาคต 
 

3. ข้อมูลทัว่ไปเกีย่วกบักาแฟสด 
 

3.1 ตํานานกาแฟ 
  ตาํนานการเกิดกาแฟมีหลายเร่ือง เร่ืองท่ีเป็นท่ีรู้จกักนัทัว่ไปคือเร่ืองนายกลัดี 
(Kaldi) ชาวอบิซีเนีย คนเล้ียงแพะ ปกติจะตอ้นฝงูแพะออกไปหากินอาหารตามทุ่งหญา้เนินเขา
ต่างๆ ริมฝ่ังทะเลแดง วนัหน่ึงสังเกตเห็นความผิดปกติของฝงูแพะมีความคึกคกัข้ึนหลงัจากกิน
อาหารบริเวณเนินเขา คลัดี จึงตามฝูงแพะข้ึนไปพบว่าแพะเหล่านั้นกินผลไมสุ้กสีแดง ทาํให้
พวกแพะคึกคกั กระโดดโลดเตน้อยา่งคึกคะนอง คลัดีจึงลองทดสอบกินผลไมน้ี้พบว่ามีความรู้สึก
สดช่ืนกระปร้ีกระเปร่าข้ึนมา กลัดีจึงนาํผลไมน้ี้ไปอวดกบัพระนกับวชในหมู่บา้น พระนกับวชจึง
ไปสังเกตดูตน้ไมแ้ละนาํผลไมน้ี้กลบัมาทดลองคัว่และตม้ชง ด่ืมทดลองพบว่า สามารถสร้างความ
กระปร้ีกระเปร่าทาํใหส้วดมนตไ์ดอ้ยา่งยาวนานในตอนกลางคืนโดยไม่มีอาการง่วงนอน 
  อีกตาํนานหน่ึงเป็นเร่ืองของ อาลี บิน โอมา (Ali Bin Omar) ท่ีไดก้ระทาํผดิประเพณี
กบัเจา้หญิง และไดถู้กเนรเทศไปอยูท่ี่บริเวณภูเขาในประเทศเยเมน ท่ีนัน่โอมาไดค้น้พบตน้ไมท่ี้มี
ดอกสีขาว สามารถตม้เมล็ดแลว้ด่ืมไดอ้ย่างมีความสุข เม่ือเขาเดินทางไปแสวงบุญท่ีนครเมกกะ 
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ไดน้าํเมล็ดตน้ไมน้ี้ไปดว้ย และท่ีเมกกะ โอมาไดช่้วยรักษาโรคหิด โรคผิวหนังของ นักแสวง
บุญหลายคน ดว้ยเหตุน้ีเม่ือเขาเดินทางกลบัจึงไดรั้บการขนานนามใหเ้ป็นเทวดาผูใ้หก้ารอุปถมัภต่์อ
ผูป้ลูกกาแฟ เจา้ของร้านกาแฟ และผูด่ื้มกาแฟ  

3.2 ประวตัิกาแฟโลก 
  กาแฟถูกคน้พบประมาณ ค. ศ. 850 ปี ก่อนคริสศกัราช ชาวแอฟริกาพื้นเมืองใช้
กาแฟเป็นอาหารมานานแลว้ สันนิษฐานว่ามนุษยส์มยัโบราณ อาจเรียนรู้จากการสังเกตสัตวว์่า
กินอะไรและทดลองกินพบว่า ผลกาแฟสุกมีรสหวานเป็นท่ีช่ืนชอบของนกและสัตวต่์างๆ ในช่วง
แรกๆ รับประทานผลสุก ต่อมานาํผลสุกมาทาํไวน์ เรียกว่า ควาฮว์าฮ ์(qahwah) เม่ือลองเค้ียวเมลด็
กาแฟ จะเกิดมีความรู้สึกวา่สบายหายเหน็ดเหน่ือยจากอากาศร้อนหรือการเดินทางไกล เพราะกาแฟ
มีฤทธ์ิช่วยกระตุน้ร่างกาย ทาํให้กาแฟไดเ้ร่ิมเป็นท่ีรู้จกัของคนทัว่ไป ต่อมามีการพฒันานาํเมล็ด
กาแฟมาป่นผสมไขมนัสัตวป้ั์นเป็นกอ้นไวกิ้นเป็นอาหารติดตวัในการเดินทางชาวพ้ืนเมืองบางเผา่
ในแอฟริกา ใชก้าแฟเซ่นไหวพ้ระเจา้ และผสีางท่ีนบัถือ ในพิธีฉลองสาบานพ่ีนอ้งร่วมสายโลหิตมี
การแกะเมลด็กาแฟจากผลกาแฟสองเมลด็แบ่งใหพ้ี่นอ้งคนละหน่ึงเมลด็ เพื่อนาํไปจุ่มหรือทา ดว้ย
โลหิตของตนและมอบใหพ้ี่นอ้งแต่ละคนไปเค้ียวรับประทาน กาแฟเป็นของขวญัท่ีมอบใหแ้ก่แขก
ท่ีมาเยีย่มเค้ียวก่อนท่ีจะเล้ียงอาหาร เป็นตน้ ต่อมากาแฟจึงถูกนาํมาใชเ้ป็นเคร่ืองด่ืมในระยะแรกใช้
เมลด็กาแฟใส่ในนํ้ าตม้บนกองไฟจนนํ้ ากาแฟออกเป็นสีเหลือง กาแฟไดมี้การพฒันาข้ึนเร่ือยๆ มี
การตากเมล็ดกาแฟเพื่อให้เก็บไวไ้ดน้านข้ึน มีการคัว่บด แช่ ตม้กาแฟ โดยใชอุ้ปกรณ์ต่างๆ เช่น 
ครกบด กระทะ เคร่ืองตม้กาแฟ ฯลฯ เพื่ออาํนวยความสะดวกยิง่ข้ึน 
  ในราว ค. ศ. 1000 การคา้ทาสกาํลงัเฟ่ืองฟู พ่อคา้ทาสนาํทาสนิโกรจากทางใต้
ของซูดาน ไปประเทศซาอุดิอาระเบีย พอ่คา้ทาสและพวกทาสไดน้าํผลและเมลด็กาแฟติดตวัไปดว้ย 
การปลูกกาแฟของชาวอาหรับถูกเก็บเป็นความลบัและเมลด็กาแฟเป็นส่ิงหวงห้าม เมลด็กาแฟดิบ 
นาํออกนอกประเทศ ยกเวน้ตอ้งตม้หรือลวกในนํ้ าร้อน แต่เมล็ดกาแฟยงัถูกลกัลอบนาํออกไป
แพร่กระจายจากเมกกะโดยผูแ้สวงบุญท่ีกลบัจากเมกกะไปยงัประเทศมุสลิมของตนเองทัว่โลก
ราวศตวรรษท่ี 9 กาแฟเป็นพืชท่ีรู้จักกันดีในแถบตะวนัออกกลาง จนถึงตน้ศตวรรษท่ี 14 
ชาวอาหรับเร่ิมการปลูกกาแฟเป็นการคา้ บริเวณคาบสมุทรอาระเบียใกลเ้มืองท่ามอคค่า (Mocha) 
ต่อมากาแฟแถบน้ีกลายเป็นสายพนัธ์ุกาแฟท่ีมีช่ือเสียง ศตวรรษท่ี 15 กาแฟเป็นเคร่ืองด่ืมท่ีนิยมกนั
อยา่งแพร่หลายในประเทศตะวนัออกกลางและดินแดนอาหรับ จากอียปิต ์เมกกะและซีเรีย แลว้เขา้สู่
เมืองคอนสแตนติโนเบล ประเทศตุรกี ในสมยัออตโนมนั ราวปี ค. ศ. 1453 ในช่วงแรก ชาวเติร์กด่ืม
กาแฟท่ีบา้นและใชต้อ้นรับอาคนัตุกะผูม้าเยี่ยมเยียนจนในปี ค. ศ. 1554 ร้านกาแฟร้านแรกในโลก
เกิดข้ึนท่ีนครคอนสแตนติโนเปิล ปัจจุบนัคือเมืองอิสตนับูล โดยชาวซีเรีย 2 คน มีการเสริฟกาแฟ 
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ในร้านท่ีมีโซฟาท่ีสวยงามสะดวกสบาย เป็นแหล่งท่ีพบปะพูดคุยของคนทั้งกวี นกันิยมศิลปและ
วรรณกรรมนักวิทยาศาสตร์ นักการเมือง ฯลฯ ร้านกาแฟไดรั้บความนิยม มีการขยายร้านกาแฟ
มากข้ึน จนถือไดว้่าเป็นร้านกาแฟตน้แบบในเมืองต่างๆ ของยุโรปในช่วงศตวรรษที่ 17-18 
จนถึงปัจจุบนั  
  กาแฟสู่ยุโรป  พ่อคา้ชาวเวนิสเป็นชาวยุโรปกลุ่มแรกท่ีทาํการคา้กาแฟกบัอาหรับ
ในปี ค. ศ. 1615 ซ้ือกาแฟจากเมืองมอคค่า (Mocha) นาํไปขายในยโุรปเป็นจุดเร่ิมตน้การคา้ท่ีสร้าง
ความร่ํารวยใหก้บัพอ่คา้อาหรับผูส่้งกาแฟ ต่อมาพอ่คา้ชาวดตัช ์นาํกาแฟไปเผยแพร่ ในอมัสเตอร์ดมั 
ชาวดตัชไ์ดพ้ยายามศึกษาเกบ็ขอ้มูลต่างๆ ของกาแฟทั้งดา้นพฤษศาสตร์ และการคา้ ในปี ค. ศ. 1616 
ตน้กาแฟตน้แรกถูกนาํไปยโุรปแลว้ขยายพนัธ์ุท่ีสวนพฤกษศาสตร์ ในเมืองอมัสเตอร์ดมั และนาํไป
ปลูกในเขตประเทศแถบหมู่เกาะอินเดียตะวนัออก และชวา ในปี ค. ศ. 1663 ร้านกาแฟร้านแรกเปิด
ในอมัสเตอร์ดมั ทาํใหป้ระชาชนทุกชนชั้นมีโอกาสล้ิมรสกาแฟ ร้านกาแฟ จะตกแต่งอยา่งประณีต
สวยงามในบรรยากาศท่ีสะดวกสบาย  
  ในอิตาลี  ปกติชาวอิตาลีนิยมด่ืมนํ้ าผลไม้ และเคร่ืองด่ืมจากพืชต่างๆ  ใน
ปี ค. ศ. 1625 มีการขายกาแฟในกรุงโรม โดยชาวอิตาลีเห็นว่ากาแฟเป็นสมุนไพรชนิดหน่ึง 
ค. ศ. 1645 ร้านขายกาแฟร้านแรกเกิดข้ึนในเวนิส จนในปี ค. ศ. 1690 มีร้านกาแฟมากมายในเวนิส 
ร้านกาแฟเป็นท่ีชุมนุมของชนชั้นสูง และในปี ค. ศ. 1720 ร้านกาแฟท่ีมีช่ือเสียงมากท่ีสุดในเวนิสคือ
ร้านฟลอเรนท์ (Florian) เปิดให้บริการในฝร่ังเศส ปี ค. ศ. 1644 มีการส่งเมล็ดกาแฟจาก
เมืองอเล็กแซนเดรีย สู่เมืองมาแซร์ ค. ศ. 1671 ร้านกาแฟร้านแรกจึงเปิดข้ึนท่ีน่ี ในปี ค. ศ. 1672  
นายปาสคาล ชาวอามาเนีย เปิดขายกาแฟเป็นคร้ังแรกท่ีปารีสในงาน Saint Germain fair และไดเ้ปิด
ร้านข้ึน หลงัจากนั้น ในปี 1689 Procopio dei Coltelli ชาวอิตาลีไดเ้ปิดร้านกาแฟท่ีมีช่ือเสียงข้ึนใน
กรุงปารีส มีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงทั้งศิลปิน นกัการเมือง ฯลฯ นิยมไปด่ืมกาแฟท่ีร้านน้ีกนัมาก จนในปี 
ค. ศ. 1690 มีร้านกาแฟในปารีสมากกว่า 300 ร้าน ในสมยัพระเจา้หลุยท่ี 14 กาแฟเป็นเคร่ืองด่ืมท่ี
ไดรั้บความนิยมมากจนอาจเรียกไดว้่าเป็นเคร่ืองด่ืมของพระราชา มีคาํโฆษณาขายกาแฟว่า “กาแฟ
เป็นเคร่ืองด่ืมท่ีคัว่ และผสมในหมอ้ทองคาํ โดยพระหตัถของพระราชา”  
  ในปี ค. ศ. 1714 เจา้เมืองอมัสเตอร์ดมั ไดส่้งตน้กาแฟมาถวายเป็นของขวญัแด่
พระเจา้หลุยส์ท่ี 14 และไดน้าํมาปลูกในสวนพฤกษศาสตร์ กรุงปารีส เน่ืองจากกาแฟไม่ทนทานต่อ
ความหนาวเยน็ จึงมีการสร้างเรือนกระจกเพื่อปลูกกาแฟนบัเป็นเรือนกระจกพืชเรือนแรกของโลก 
ฝร่ังเศสไดพ้ยายามนาํกาแฟไปปลูกในดินแดนภายใตป้กครองเช่นกนั โดยมีการนาํการแฟจากเยเมน
ไปปลูกในเกาะเบอร์บอน (Bourbon) (ปัจจุบนัคือเกาะลารียเูนียน) เกาะภูเขาไฟเลก็ๆ ในมหาสมุทร
อินเดีย 800 กิโลเมตรจากเกาะมาดากัสการ์ ตั้งแต่ปี ค. ศ. 1708 แต่ไม่ประสบผลสาํเร็จ จนใน
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ปี ค. ศ. 1715-1718 มีการนาํกาแฟมาปลูกอีกและประสบผลสาํเร็จ จนในปี ค. ศ. 1817 กาแฟ
ให้ผลผลิตเป็นจาํนวน ถึง 1,000 ตนั กาแฟจากเกาะเบอร์บอน เป็นพนัธ์ุอาราบิกา้ท่ีสาํคญัคือช่ือพนัธ์ุ
เบอร์บอน (Bourbon) เร่ิมตน้จากเกาะแห่งน้ี และไดน้าํรุ่นลูกหลานไปปลูกในท่ีอ่ืนๆ เป็นท่ีรู้จกักนั
ทัว่โลก 
  ในองักฤษ จากบนัทึกของ John Evelyn ค. ศ. 1637 กล่าวถึงการด่ืมกาแฟของ
สมาชิก Balliol College ในออกฟอร์ด (Oxford) กาแฟเป็นท่ีนิยมในหมู่อาจารยแ์ละนกัศึกษา เพราะ
กาแฟช่วยกระตุน้ ให้สามารถอ่านหนงัสือในเวลากลางคืนไดน้านข้ึน ในปี ค. ศ. 1650 จาคอป 
(Jacob) ชาวเลบานอนตั้งร้านกาแฟร้านแรกข้ึนช่ือ Angle Inn ท่ีออกฟอร์ด ต่อมามีร้านกาแฟเกิดข้ึน
ในลอนดอนท่ี St Michael's Alley โดยชาวกรีกช่ือ ปาสควาลโรเซ่ (Pasqua Rosee) ร้านกาแฟเป็น
สถานท่ีสาํคญัของบุคคลทัว่ไป เป็นท่ีพบปะของนกัธุรกิจขอ้ตกลง การเซ็นตส์ัญญา การแลกเปล่ียน
ข่าวสารร้านกาแฟเป็นจุดกาํเนิดสถาบนัหลายอยา่ง เช่น ตลาดหลกัทรัยพ ์บริษทัประกนั Baltic และ 
Lloyds ร้านกาแฟเป็นท่ีพกัผ่อนของบรรดานักเขียน กวี ทนายความ นักปรัชญา นักการเมือง
ร้านกาแฟ บางแห่งเก็บค่าธรรมเนียมเขา้ใชบ้ริการอตัราคนละ 1 เพนนี เพื่อให้สามารถถกเถียง
ให้ความคิดเห็นในดา้นการเมือง และวรรณกรรม จนเป็นท่ีรู้จกัในนามมหาวิทยาลยัเพนนี ภายใน
ร้านมีกล่องทองเหลืองสลกัคาํว่า To Insure Promptness เพื่อความทนัใจ ภายหลงัถูกยอ่ใหส้ั้นเหลือ
อกัษร ตวัแรกคือทิป (Tip) ในปี ค. ศ. 1675 พระเจา้ชาร์ลท่ี 2 ประกาศปิดร้านกาแฟ เน่ืองจากผูห้ญิง
องักฤษต่อตา้นการด่ืมกาแฟ เพราะผูช้ายใชเ้วลาและเงินทองหมดไปท่ีร้านกาแฟนอกบา้น หลงัจาก
นั้นไม่นานพวกพ่อคา้รายใหญ่ รายย่อยไดถ้วายฎีกาให้ยกเลิกการปิดร้านกาแฟ ทาํให้ร้านกาแฟ
เปิดข้ึนใหม่อีก ในช่วงตน้ศตวรรษท่ี 18 บรรยากาศร้านกาแฟมีการเปล่ียนไป ร้านกาแฟมีการเสริฟ
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลม์ากข้ึน กลุ่มลูกคา้มีการเปล่ียนแปลง นกัธุรกิจนิยมดาํเนินธุรกิจของตนใน
สถานท่ีทาํงานท่ีเป็นหลกัแหล่ง ท่ีสะดวกปลอดภยักว่าโรงงาน และสถานท่ีทาํงานจดัใหมี้หอ้งสมุด 
ทาํให้หนังสือพิมพ์และหนังสือต่างๆ สามารถหาได้ง่ายข้ึน ร้านกาแฟจึงเส่ือมความนิยมใน
เวลาต่อมา 
  กาแฟสู่อเมริกา ราว ค. ศ. 1655 ชาวดตัชน์าํกาแฟเขา้มาจากประเทศเนเธอร์แลนด์
เขา้มาในอเมริกา แก่ชุมชนชาวดตัช์ในนิวอมัสเตอร์ดมั (นิวยอร์ค) ช่วงแรกถือว่าเป็นผลิตภณัฑ ์ 
ราคาสูง ในปี ค. ศ. 1688 มีหลกัฐานว่ามีการด่ืมกาแฟผสมนํ้าตาลหรือนํ้ าผึ้ งและซินเนมอลใน
นิวอมัสเตอร์ดมั ในปี ค. ศ. 1670 โดโรธี โจนส์ (Dorothy Jones) ไดรั้บอนุญาตขายกาแฟในบอสตนั 
และมีการเปิดร้านกาแฟข้ึนหลายแห่งในบอสตนั นิวยอร์ค ฯลฯ ร้านกาแฟท่ีมีช่ือเสียง  จะเป็นท่ี
พบปะของบุคคลชั้นสูง นกัการเมือง เจา้หนา้ท่ีองักฤษ แต่เม่ือเกิดเหตุการ Boston Tea Party จาก
ประทว้งการเก็บภาษีชาต่อรัฐบาลองักฤษในปี ค. ศ. 1767 นบัเป็นจุดเร่ิมตน้ของสงครามประกาศ
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อิสรภาพของสหรัฐอเมริกาและต่อตา้นสินคา้องักฤษ ชาวอเมริกนัปฏิเสธการด่ืมชาหันมาด่ืมกาแฟ
แทน ทาํให้ชาวอเมริกนักลายเป็นนกัด่ืมกาแฟ แมใ้นสงครามกลางเมืองระหว่างฝ่ายเหนือ ฝ่ายใต ้
ทหารฝ่ายเหนือตอ้งมีกาแฟเป็นสเบียงคนละ 8 ปอนด ์โดยมีพ่อคา้ชาวฝร่ังเศสและดทัซ์นาํเขา้กาแฟ
จากอาณานิคมของตน เช่น ประเทศหมู่เกาะในทะเลคาริเบียนและคิวบา จนในปัจจุบัน
สหรัฐอเมริกายงัเป็นผูน้าํเขา้กาแฟรายใหญ่ของโลก  
  กาแฟสู่ลาตินอเมริกาใต้ ในช่วงตน้ ค. ศ. 1718 มีการนาํตน้กาแฟตน้แรกจาก
เนเธอร์แลนด์ไปปลูกในประเทศสุรินมั ดินแดนในปกครองของดตัช์ เป็นการเร่ิมการปลูกกาแฟ 
คร้ังแรกทวีปอเมริกา ประมาณปี ค. ศ. 1723 นายทหารเรือชาวฝร่ังเศส ช่ือ กาเบรียล แมธธิว เดอคิว 
(Garbriel Methieu de Clieu) นาํตน้กาแฟจากฝร่ังเศสไปยงัเกาะมาตินิค (Martinique) ประเทศ
กิอานาของฝร่ังเศส การเดินทางเป็นไปดว้ยความยากลาํบากทั้งพาย ุโจรสลดั จนถึงตอ้งสละนํ้ าจืด
ส่วนตวัรดตน้กาแฟ จนมาถึงจุดหมายปลายทาง ตน้กาแฟจึงให้ผลผลิต ในเวลาต่อมาชาวสเปน
ไดน้าํกาแฟเขา้สู่อาณานิคมในหมู่เกาะอินเดียตะวนัตก ค. ศ. 1748 มีการนาํเมล็ดกาแฟจาก
สาธารณรัฐโดมิกนัไปปลูกท่ีคิวบา ต่อมาหมอสอนศาสนาชาวสเปนนาํเมลด็กาแฟจากคิวบาไปปลูก
ท่ีประเทศกัวเตมาลาและเปอร์เตอริโก ในปี ค. ศ. 1779 นาํเขา้ไปปลูกในประเทศคอสตาริก้า  
ค. ศ. 1783 เร่ิมปลูกกาแฟในประเทศเวเนซูเอล่า ท่ีหมู่บา้นในหุบเขาคอสตาริกา้ ค. ศ. 1783 เร่ิมปลูก
กาแฟในประเทศเวเนซูเอล่า ท่ีหมู่บา้นในหุบเขาคาราคสั (Caracas) ปี ค. ศ. 1790 มีการปลูกกาแฟ
ในเมก็ซิโก  ค. ศ. 1825 มีการปลูกกาแฟในฮาวาย 
  โคลมัเบีย ในปลายศตวรรษท่ี 18 มีการนาํเมลด็กาแฟจากดินแดนปกครองฝร่ังเศส 
มาปลูกคร้ังแรกท่ีเมือง Cucuta ใกลดิ้นแดนประเทศเวเนซูเอล่า พื้นท่ีปลูกกาแฟของโคลมัเบีย
อยู่บนท่ีสูงตั้งแต่ 800-1900 เมตร เหนือระดบันํ้ าทะเล ดินเป็นดินภูเขาไฟ อุดมสมบูรณ์ ทาํใหก้าแฟ
โคลมัเบียเป็นกาแฟท่ีมีคุณภาพสูงแห่งหน่ึงของโลก  
  บราซิล จากดินแดนประเทศกิอานาของดทัช์และฝร่ังเศส มีการพยายามนาํพนัธ์ุ
กาแฟมาปลูกในบราซิล แต่ไม่ประสบผลสาํเร็จ เน่ืองจากทั้งดทัชแ์ละฝร่ังเศสดูแลอยา่งเขม้งวด ผูน้าํ
เมลด็และตน้กาแฟออกไปอาจถูกประหารชีวิตใน ค. ศ. 1718 ฟรานซิสโก เดอ เมลโล (Francisco de 
Melo Palheta) นายทหารชาวบราซิลถูกส่งไปเจรจาเร่ืองปัญหาเขตชายแดนกบัดทัช์และฝร่ังเศส 
เขาสามารถเขา้ใกลชิ้ดและสนิทสนมกบันายกผูป้กครองกิอานา ฝร่ังเศส เขาไดมี้ความสัมพนัธ์
ลึกซ้ึงกบัภรรยาของผูป้กครอง เม่ือการเจรจาส้ินสุดลง มีการจดัเล้ียงภรรยาผูป้กครองไดม้อบช่อ
ดอกไม ้ ท่ีมีตน้กาแฟจาํนวน 5 ตน้ และผลกาแฟจาํนวน 30 เมลด็บรรจุในถุงเลก็ๆ ซ่อนอยูใ่นช่อ
ดอกไม ้  เม่ือกลบัมายงับราซิล เขาลาออกจากการเป็นทหารและปลูกกาแฟทาํสวนอยู่ริมแม่นํ้ า 
Ubituba จนในปี ค. ศ. 1727 กาแฟเร่ิมใหผ้ลผลิต และในปี ค. ศ. 1733 กาแฟจาํนวน 50 ถุงถูกส่งไป
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ยงัโปรตุเกส ในระยะแรกกาแฟไม่ค่อยไดรั้บความสนใจมากเม่ือเทียบกบัอุตสาหกรรมนํ้ าตาลจาก
ออ้ย จนกระทัง่ นโปเลียนสนบัสนุนการทาํนํ้าตาลจากหวับีท ทาํใหค้วามตอ้งการกาแฟในยโุรปและ
อเมริกา บราซิลมีพื้นท่ีเหมาะสมกบัการปลูกกาแฟและยงัมีทาสใชแ้รงงาน ทาํใหมี้การขยายพื้นท่ี
ปลูกเป็นสวนขนาดใหญ่ (estate) ข้ึนอย่างมากมายรวดเร็ว ต่อมาเม่ือมีการเลิกทาส เกิดปัญหา
ขาดแคลนแรงงาน ทาํใหผ้ลผลิตลดลงอยา่งมาก รัฐบาลบราซิล จึงไดมี้การฟ้ืนฟูโดยสนบัสนุนให้
ชาวยโุรป เช่น โปรตุเกส เยอรมนั เขา้มาตั้งถ่ินฐานดาํเนินการทาํสวนกาแฟ โดยมีรัฐบาลช่วยดูแล  
มีการเปิดพื้นท่ีปลูกใหม่ โดยปลูกเป็นสวนขนาดใหญ่อยู่แถบรัฐเซาเปาโล และขยายออกไปทาง
ตะวนัตก และทางใตข้องประเทศจนปัจจุบนับราซิลเป็นผูผ้ลิตกาแฟรายใหญ่ท่ีสุดของโลก  
  อินเดีย กาแฟเป็นพืชหวงหา้มของชาวอาหรับ ประมาณ ค. ศ. 1600 นายบาบา บูดาน 
(Baba Budan) นกัแสวงบุญชาวอินเดียลกัลอบนาํเมลด็หรือผลกาแฟจาํนวน 7 เมลด็ ซุกซ่อนในเส้ือ
คลุมจากเมืองเมกกะ ประเทศซาอุดิอาระเบียมาปลูกแถบเนินเขาใกลเ้มือง Chikmagalur เมืองไมซอร์ 
(Mysore) ต่อมากาแฟไดแ้พร่กระจายไปส่วนอ่ืนๆ ของอินเดีย จนกระทัง่ในปี ค. ศ. 1823 องักฤษมี
การพฒันาปลูกกาแฟแบบสวนขนาดใหญ่ (estate) ใกล้ๆ  กลักตัตา ปี ค. ศ. 1830 มีการสร้างสวน
กาแฟท่ีเป็นระบบสมบูรณ์แห่งแรกของนาแคนนอน ท่ีเมือง Chilmuglur ในช่วงเวลาต่อมา
สวนกาแฟขนาดใหญ่มีการขยายไปจนถึงทางใตข้องอินเดียแถบไมซอร์ คูนอร์ มทัราส 
ประมาณ ปี ค. ศ. 1900 มีการนาํเมลด็กาแฟพนัธ์ุโรบสัตา้จากอินโดนีเซียมาปลูกในอินเดีย ปัจจุบนั
อินเดียมีทั้งผลผลิตกาแฟพนัธ์ุโรบสัตา้และอาราบิกา้ 
  อินโดนีเซีย ในปี ค. ศ. 1696 นิโคลสั วิทเสน ผูจ้ดัการบริษทัดชัทอิ์นเดียตะวนัออก 
ไดน้าํตน้กาแฟจากมาลาบาร์ (Malabar) รัฐเคลาล่า ประเทศอินเดีย ไปปลูกท่ีเกาะชวา เร่ิมปลูกท่ี 
Kedawoeng estate ใกล้ๆ  เมืองปัตตาเวีย (จาร์การ์ตา้) ในปี ค. ศ. 1699 สวนกาแฟประสบความเสียหาย
เน่ืองจากแผ่นดินไหวและนํ้ าท่วม ในปีเดียวกนัน้ี มีการนาํตน้กาแฟอาราบิกา้จากมาลาบาร์ของ
อินเดียมาปลูกอีกคร้ัง กาแฟอาราบิกา้จึงไดรั้บการส่งเสริมพฒันาข้ึน จนในปี ค. ศ. 1711 มีรายงาน
วา่ไดมี้การเกบ็เก่ียวกาแฟนาํไปขายในตลาดประมูลสินคา้ท่ีเนเธอร์แลนด ์ ปี ค. ศ. 1880-1899 มีการ
ระบาดของโรคราสนิม ทาํให้ไม่สามารถท่ีจะปลูกกาแฟอาราบิกา้ให้ไดผ้ล จึงไดมี้การเปล่ียนพนัธ์ุ
กาแฟมาเป็นโรบสัตา้และลิเบอริกา้ ในปี ค. ศ. 1900 ไดมี้การส่งตน้กาแฟโรบสัตา้ 150 ตน้ จาก
ประเทศเบลเยีย่มไปเกาะชวา ต่อมากาแฟโรบสัตา้รับการส่งเสริม และขยายการผลิตในอินโดนีเซีย
จนประสบความสาํเร็จ สามารถผลิตและส่งออกไปขายในตลาดโลกได ้ 

(http://www.uttaradit.go.th/KM/coffee/2.htm) 
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3.3 ประวตัิกาแฟไทย  
  ก่อนท่ีจะเปล่ียนมาเรียกว่ากาแฟนั้น อา้งอิงจากหนังสืออกัขราภิธานศรับทข์อง
หมอบรัดเลย ์คาํว่า กาแฟ มาจากคาํว่า กาแฝ่ มีความหมายว่า ตน้ไมอ้ยา่งหน่ึง มาแต่เมืองนอก เมด็
มนัตม้นํ้าร้อนกินคลา้ยใบชา 
  มีบนัทึกวา่เมืองไทยปลูกกาแฟมาตั้งแต่สมยัอยธุยา ทว่าแพร่หลายจริงจงั นิยมปลูก
และนิยมด่ืมก็ล่วงเขา้มาสมยัรัตนโกสินทร์ ในพ. ศ. 2367 สมยัรัชกาลท่ี 3 ประเทศไทยเร่ิมมีการ
ติดต่อคา้ขายกบัชาวต่างประเทศ เช่น องักฤษ เนเธอร์แลนด ์(ดตัช)์ ไดมี้การนาํกาแฟมาทดลองปลูก
กนัในพระบรมมหาราชวงัและแจกจ่ายใหเ้สนาบดีเพาะตน้กาแฟแจกจ่ายไปปลูกกนั 
  ในสมยัรัชกาลท่ี 4 สมเด็จพระมหาประยรูวงศ ์ ท่านมีสวนกาแฟ เม่ือคราวได้
ตอ้นรับเซอร์ยอร์น เบาวร่ิ์ง ท่านไดม้อบกาแฟใหท่้านเซอร์ไปเป็นตวัอยา่งถึง 3 กระสอบ นอกจากน้ี
พ่อคา้ชาวดตัซ์หรือชาวองักฤษจากแหลมมาลายอูาจนาํกาแฟเขา้มาแลกเปล่ียนกบัสินคา้กบัพ่อคา้
ชาวไทยจึงมีการนาํพนัธ์ุกาแฟมาปลูกในพื้นท่ีภาคใต ้ กาแฟพนัธ์ุโรบสัตา้ สันนิษฐานว่านาํมาปลูก 
ราวปี พ. ศ. 2447 ชาวไทยอิสลามช่ือ นายตีหมุน เป็นผูน้าํมาปลูกคร้ังแรกท่ีตาํบลบา้นตะโหนด 
อาํเภอสะบา้ยอ้ย จงัหวดัสงขลา สันนิษฐานว่านาํมาจากประเทศอินโดนีเซีย เพราะช่วงนั้นประเทศ
อินโดนีเซียกาํลงัต่ืนตวัการปลูกกาแฟโรบสัตา้ จากบนัทึกของพระสารศาสตร์พลขนัธ์ (นายเจรินี 
ชาวอิตาลี) กล่าวว่าประเทศไทยมีการนาํพนัธ์ุกาแฟอาราบิกา้เขา้มาปลูกตั้งแต่ปี  พ. ศ. 2493 แลว้ 
ต่อมาในระหว่างปี 2515-2522 ไดมี้การดาํเนินโครงการปลูกพืชทดแทนฝ่ินในเขตภาคเหนือ พบว่า
กาแฟอาราบิกา้มีศกัยภาพในการปลูกทดแทนฝ่ินได ้ในปี 2523 จึงมีการส่งเสริมปลูกกาแฟอาราบิกา้
ทดแทนฝ่ินจนถึงปัจจุบนั 
  ส่วนวฒันธรรมการด่ืมกาแฟมีการเปิดร้านกาแฟแห่งแรกในกรุงเทพฯ โดยชาว
อเมริกนั ตั้งอยูท่ี่บริเวณส่ีกัก๊พระยาศรี ต่อมาไดมี้ร้านขายของชาํช่ือ ตุงฮูสโตร์ขายกาแฟยี่ห้อตุงฮู   
ในสมยัรัชกาลท่ี 6 โปรดเกลา้ให้ตั้งร้านกาแฟช่ือ นรสิงห์ ข้ึนบริเวณริมถนนศรีอยุธยาริมลาน
พระบรมรูปทรงมา้ ต่อมามีการตั้งร้านกาแฟข้ึนอีกหลายร้าน ท่ีมีช่ือเสียงจนถึงปัจจุบนั เช่น
ออนลอ๊กหยุน่ เอ๊ียแซ เป็นตน้  
  ในประเทศไทย กาแฟโรบสัตา้ มีปริมาณคิดเป็นอตัราส่วนโดยประมาณท่ี 95% 
ส่วนกาแฟอาราบิกา้มีอยูท่ี่ประมาณ 5% 
  ปัจจุบนัพื้นท่ีปลูกกาแฟโรบสัตา้ท่ีใหญ่ท่ีสุดในประเทศไทยอยู่ท่ีอาํเภอ ท่าแซะ 
จงัหวดั ชุมพร ส่วนพื้นท่ีปลูกกาแฟอาราบิกา้ท่ีใหญ่ท่ีสุดในประเทศไทยอยู่ท่ีอาํเภอ แม่สรวย 
จงัหวดั เชียงราย 
  กาแฟโรบัสต้าทีป่ลูกในประเทศไทย 
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  ไร่กาแฟโรบสัตา้ตั้งอยู่ทางใตข้องประเทศไทยซ่ึงส่วนใหญ่แลว้จะอยู่ท่ีจงัหวดั
สุราษฎร์ธานี, ชุมพร, ระนอง, นครศรีธรรมราช, พงังา และกระบ่ี กาแฟโรบสัตา้สามารถปลูกไดดี้
ในท่ีราบตํ่ากาแฟพนัธุ์น้ีมีขอ้ดีแก่ผูเ้พาะปลูกมากมาย เช่น ตน้กาแฟโรบสัตา้สามารถเพาะปลูก
ไดง่้ายมีความตา้นทานสูงต่อการติดเช้ือสามารถท่ีจะทนต่ออุณหภูมิ และระดบัความช้ืนท่ีสูงอีกทั้ง
พนัธ์ุโรบสัตา้ยงัให้ผลผลิตเมล็ดกาแฟมากกว่า และผลของมนัยงัสุกเร็วกว่าเม่ือเทียบกับพนัธ์ุ
อาราบิกา้ อยา่งไรกต็ามเมลด็กาแฟพนัธ์ุโรบสัตา้เม่ือพิจารณาแลว้จะมีคุณภาพตํ่ากว่าพนัธ์ุอาราบิกา้
และมีราคาถูกกว่าอีกดว้ย กาแฟโรบสัตา้พนัธ์ุไทยเป็นชนิดท่ีมีคุณภาพดี และมีการยอมรับอย่าง
กวา้งขวางในนานาชาติ ตลาดส่งออกหลกัของเรา คือ สหรัฐอเมริกา, แถบยโุรป, ญ่ีปุ่น และสิงคโปร์ 
ในตลาดทอ้งถ่ินกาแฟโรบสัตา้ไดผ้า่นการแปรรูปเป็นเคร่ืองด่ืมกาแฟกระป๋อง หรือกาแฟสาํเร็จรูป
ชนิดผงเสียส่วนใหญ่ ดว้ยกรรมวิธีและเทคโนโลยีการคัว่กาแฟแบบใหม่ในปัจจุบนัสามารถทาํให้
กาแฟโรบสัตา้พนัธ์ุไทยเป็นกาแฟท่ีมีรสชาติกลมกล่อม และมีคุณภาพดีได ้ 
  กาแฟอาราบิก้าทีป่ลูกในประเทศไทย 
  ไทยสามารถปลูกไร่กาแฟอาราบิกา้ไดท้างภาคเหนือโดยเฉพาะท่ีจงัหวดัเชียงใหม่, 
เชียงราย, ลาํปาง, แม่ฮ่องสอน และตาก 
  กาแฟพนัธุ์อาราบิกา้เจริญเติบโตบริเวณท่ีราบสูงประมาณ 800 ถึง 1,500 เมตร 
ท่ีความสูงระดบัน้ีจะมีผลให้กาแฟเจริญเติบโตไปอยา่งชา้ๆ ซ่ึงจะทาํให้ผลผลิตเมลด็กาแฟมีรสชาติดี 
การเพาะปลูกกาแฟพนัธ์ุอาราบิกา้ในประเทศไทย ยงัอยูใ่นขั้นทดลองจึงไม่สามารถทาํการเก็บเก่ียว
ผลิตผลต่อปีไดม้ากนัก ส่วนใหญ่แลว้ผูเ้พาะปลูกกาแฟอาราบิกา้พนัธ์ุไทย คือ เจา้ของไร่รายย่อย 
เช่น ครอบครัวชาวเขา และชาวบา้น เช่นเดียวกบัท่ีสถานีทดลอง เช่น วาวี และชา้งเขียน อีกทั้งยงัมี
โครงการพฒันาอีกมากมาย เมล็ดกาแฟจาํนวนสองถึงสามร้อยตนัท่ีเก็บเก่ียวไดต่้อปี โดยพ่อคา้ใน
ทอ้งถ่ินและจากโรงงานเพื่อผลิตเป็นกาแฟเมด็อบและกาแฟผงต่อไป 

3.4 พนัธ์ุกาแฟ (Coffee Varieties)  
  ความผดิเพี้ยน สบัสนในการเรียกช่ือกาแฟ สายพนัธ์ุ และชนิดกาแฟ นบัเป็นปัญหา
ยุง่ยากหากไม่ไดศึ้กษา คน้ควา้ ให้ถูกตอ้งตามหลกัวิชาการ อนันบัว่ากวา้งขวาง ละเอียดมากมาย  
เกินความเขา้ใจท่ีถูกตอ้ง จึงขอประมวลและสรุปย่อพอให้ท่านท่ีสนใจทราบเป็นพื้นฐานกาแฟท่ี
ปลูกเป็นการคา้ในโลกน้ี แบ่งพนัธ์ุเป็นกลุ่มใหญ่ๆ ไดอ้ยู ่4 กลุ่มคือ 

3.4.1 กาแฟพันธ์ุอาราบิก้า (Arabica) เป็นกาแฟท่ีมีความสําคญัมากท่ีสุด ซ่ึงมี
ผลผลิตประมาณ 80% ของกาแฟท่ีปลูกทัว่โลก 
   กาแฟอาราบิก้า แยกสายพนัธ์ุต่างๆ (Arabica coffee varieties) 
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   กาแฟอาราบิกา้มีโครโมโซม ท่ีสามารถผสมตวัเองได ้ทาํให้มีการผสม
ภายในสายพนัธ์ุ (inbreeding) โดยไม่ทาํใหเ้กิดผลเสีย แต่อาจจะมีการแตกผา่เหล่าข้ึนได ้ เกิดเป็น
สายพนัธ์ุต่างๆ หลายสายพนัธ์ุ พอแยกพนัธ์ุสาํคญัได ้อาทิ 

1) พันธ์ุทิปปิก้า (Typica) มีลกัษณะเด่นยอดเป็นสีทองแดง ติดลูกห่าง
ระหว่างขอ้ มีใบเล็กเรียบ เจริญเติบโตเร็ว แต่ไม่ทนต่อโรค ฯลฯ เป็นพนัธ์ุดัง่เดิมตน้กาํเนิดของ
กาแฟอาราบิกา้ เร่ิมปลูกในเยเมน แลว้แพร่หลายไปสู่ประเทศอินเดีย อินโดนีเซีย อเมริกาใต ้
ฟิลิปปินส์ และฮาวาย 

2) พันธ์ุบลเูมาเทน (Blue Mountion) กลายพนัธ์ุมาจากพนัธ์ุทิปปิกา้ นาํไป
ปลูกท่ีบลูเมาเทนในจาไมกา้ มีความเหมาะสมกบัสภาพแวดลอ้มบนภูเขาท่ีสูง เป็นกาแฟท่ีมีคุณภาพ
และรสชาติดีมาก เป็นท่ียอมรับของตลาดผูบ้ริโภค ถือว่าเป็นกาแฟมีช่ือเสียงอนัดบัหน่ึงของโลก
จึงมีราคาแพงท่ีสุดเช่นกนั 

3) พันธ์ุมอกก้า (Mocha หรือ Mokka) เป็นกาแฟส่งออกผา่นท่าเรือโมช่า
(Mocha) ใชช่ื้อการคา้วา่ มอ๊กกา (Mokka) ในประเทศอินโดนีเซีย มีความแตกต่างอยา่งมากจากพนัธ์ุ
ท่ีปลูกในแหล่งเดิม มีเอกลกัษณ์กล่ินหอมผลไมค้ลา้ยโกโก ้อยา่งไรก็ตามพนัธ์ุน้ีมีผลทางเศรษฐกิจ
นอ้ยมาก เพราะมีปริมาณผลผลิตจาํกดัท่ีออกสู่ตลาด 

4) พันโคน่า (Kona) เป็นท่ีรู้จกัดีสาํหรับคอกาแฟในคุณภาพและรสชาติ
ท่ีติดอนัดบัตน้ๆ ของกาแฟทัว่โลก ตามรูปแบบของกาแฟพนัธ์ุทิปปิกา้ ไดน้าํมาจากเมืองริโอเดอจาเนโร 
ประเทศบราซิล มาปลูกในเมืองโคน่า ประเทศฮาวาย ภายใตช่ื้อการคา้ "ฮาวายโคน่า" มีราคาท่ีแพง
ท่ีสุดในตลาดโลกเช่นเดียวกบั บลูเมาเทน 
   กาแฟอาราบิกา้ยงัแยกพนัธ์ุผสมอ่ืนๆ อีกเป็นจาํนวนมากมาย คือ พนัธ์ุคาทูร่า 
(Catura) พนัธ์ุคาทุย (Catuai) พนัธ์ุเบอร์บอน (Bourbon) พนัธ์ุเคน้ส์ (Kent) ฯลฯ ซ่ึงส่วนใหญ่จะ
พิจารณาเห็นว่าเป็นช่ือจากแหล่งการเพาะปลูก หรือเมืองท่ีปลูก อนัมีรายละเอียดและความดีเด่นใน
ทุกมุมอยา่งกวา้งขวาง ตามขอ้มูลการศึกษาวิจยั 
   กาแฟอาราบิก้าไทย 
   พนัธ์ุอาราบิกา้ช่ือ "คาติมอร์" (CatiMor) เป็นการเรียกช่ือพนัธ์ุมาจากคาํว่า 
คาทูร่า (Catturra) และไฮบริโด เดอ ติมอร์ (Hibrido de Timor) เป็นช่ือเรียกตามการผสมขา้มสาย
พนัธ์ุ ระหว่างคาทูร่าผลแดง เป็นตน้แม่พนัธ์ุ และไฮบริโด เดอ ติมอร์ เป็นตน้พ่อพนัธ์ุ ผลการผสม
ระหว่างลูกผสมขา้มชนิด ทาํใหลู้กผสมท่ีไดมี้ความตา้นทานต่อโรคราสนิม และไดล้กัษณะทรงเต้ีย 
ผลผลิตสูง และใชห้มายเลข CIFC 19/1 และ 832/1 ซ่ึงกาํหนดโดยนกัปรับปรุงพนัธ์ุพืชท่ี Centro de 
Investicao-das Ferrugens de Cafeeiro (CIFC) ในประเทศโปรตุเกส 
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   สถานีวิจยั CIFC ไดเ้ร่ิมแผนการปรับปรุงพนัธ์ุในตอนตน้ปี พ.ศ. 2503 เป็น
ลูกผสมรุ่นท่ี 1 รวมทั้งการศึกษาทดลองผสมพนัธ์ุกบักาแฟอาราบิกา้ตวัอ่ืนๆ อีกจาํนวนมากมาย
หลายรุ่น หลายชัว่อายสุายพนัธ์ุ และไดน้าํมาคดัเลือกความตา้นทานโรคราสนิม โรคอ่ืนๆ ในเมืองไทย 
รวมทั้งคน้หาศกัยภาพในการใหผ้ลผลิต และคุณภาพท่ีดี ณ โครงการศูนยว์ิจยัและพฒันากาแฟบนท่ี
สูง คณะเกษตรศาสตร์ มหาวิทยาลยัเชียงใหม่ และศูนยว์ิจยัเกษตรหลวงเชียงใหม่ ของกรมวิชาการ
เกษตร รวมทั้งหน่วยงานพฒันาเกษตรท่ีสูงหลายหน่วยงาน จนเป็นท่ียอมรับว่า พนัธ์ุกาแฟคาติมอร์ 
มีคุณภาพดีเหมาะสมแก่การส่งเสริมไปสู่แปลงปลูกของเกษตรกรชาวไทยภูเขามาจนถึงปัจจุบนั 
อยา่งไรก็ตามการศึกษา วิจยั และติดตามประเมินผลต่อปัญหาท่ีเกิดข้ึนกบัการเจริญเติบโต การดูแล
รักษา ปรับปรุง บาํรุงพนัธ์ุกย็งัตอ้งมีต่อไป (ท่ีมา: พงษศ์กัด์ิ องักสิทธ์ิ, 2537) 

3.4.2 กาแฟโรบัสต้า  (Robusta) มีความสาํคญัรองลงมาจากกาแฟอาราบิกา้ และ 
คุณภาพดอ้ยกวา่อาราบิกา้ 

3.4.3 กาแฟพันธ์ุเอ็กเซลซ่า (Excelsa) ไม่มีความสาํคญัและปริมาณในทางการคา้ 
เพราะคุณภาพไม่ดี มีกล่ินเหมน็เขียว 

3.4.4 กาแฟพนัธ์ุลิเบอริก้า (Liberrica) เป็นกาแฟพื้นเมืองของแองโกล่า คุณภาพ
สารกาแฟไม่ดีพอ ไม่เป็นท่ีสนใจของตลาดและนกัด่ืม 

สรุปแลว้กคื็อ ตลาดกาแฟสากลทัว่โลกน้ี มีกาแฟพนัธ์ุอาราบิกา้ และโรบสัตา้ สอง
สายพนัธ์ุท่ีมีจาํหน่ายโดยทัว่ไป 

3.5 ลกัษณะของผลติภัณฑ์กาแฟแบ่งเป็น 3 ประเภท คอื 

3.5.1 กาแฟคั่วบด (Roast and ground coffee) หมายถึง การนาํสารกาแฟ หรือ
เมลด็กาแฟ มาคัว่ใหสุ้ก ไดสี้นํ้าตาล มีกล่ินหอมและรสชาติท่ีตอ้งการ ต่อจากนั้นนาํมาบดใหเ้ป็นผง 
แลว้นาํไปตม้หรือผ่านความร้อนดว้ยอุปกรณ์การเตรียมกาแฟชนิดต่างๆ โดยตอ้งมีการกาํจดักาก
กาแฟออกด้วยการกรอง คุณสมบัติของกาแฟคั่วบดท่ีดีควรมีสี กล่ิน รส เป็นกาแฟแท้ และ
มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั ซ่ึงเป็นผลมาจากปัจจัยต่างๆ ท่ีกาแฟได้รับ เช่น ลกัษณะภูมิศาสตร์ 
พฤกษศาสตร์ สภาพแวดลอ้ม กระบวนการผลิต การเก็บรักษา การใชค้วามร้อน และเวลาในการคัว่ 
นอกจากน้ีอุปกรณ์และวิธีในการชงในขั้นตอนสุดทา้ยก็เป็นส่ิงสาํคญัยิง่ เพื่อใหไ้ดคุ้ณภาพตามชนิด
ของกาแฟนั้น กาแฟคัว่บดมกัทาํมาจากกาแฟอาราบิกา้เป็นส่วนประกอบหลกั ซ่ึงผูผ้ลิตจะใช้
อตัราส่วนการผสมระหว่างกาแฟอาราบิกา้กบัโรบสัตา้ต่างๆ กนัไป ตามจุดประสงคข์องผลิตภณัฑ์
ของตนเป็นหลกั 
  อยา่งไรกต็าม ตลาดกาแฟคัว่บดจดัเป็นตลาดขนาดเลก็ ยงัไม่แพร่หลายเหมือน
อย่างต่างประเทศ เน่ืองจากตอ้งใชอุ้ปกรณ์เคร่ืองตม้และกรองกาแฟท่ีมีราคาค่อนขา้งสูง และมี
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กรรมวิธีหลายขั้นตอนทาํให้ยุ่งยากต่อการบริโภค กลุ่มผูบ้ริโภคจะตอ้งการกล่ินและรสชาติ
ของกาแฟพนัธ์ุดี แมร้าคาต่อถว้ยจะสูงกว่ากาแฟสาํเร็จรูป (ประมาณ 25-60 บาท ต่อถว้ย) แต่ตลาด
ของกาแฟประเภทน้ียงัคงมีการขยายตวัอย่างต่อเน่ือง เห็นไดจ้ากการเพิ่มข้ึนของร้านกาแฟตาม 
สถานีนํ้ามนั (ป๊ัมนํ้ามนั) หา้งสรรพสินคา้ และกิจการในลกัษณะของเฟรนไชส์ เป็นตน้ 

3.5.2 กาแฟสําเร็จรูป (Instant coffee, Soluble coffee) หมายถึง ผลิตภัณฑ์
ท่ีได้จากผลกาแฟท่ีสุกแก่เตม็ท่ีตากใหแ้หง้สนิท มีความช้ืนท่ีเหมาะสม นาํมาคัว่จนไดท่ี้ มิไดมี้การ
ผสมส่ิงอ่ืนใด แลว้นาํมาสกดัดว้ยนํ้ าเท่านั้น จากนั้นนาํไประเหยนํ้ าออกมาจนแห้งดว้ยกรรมวิธีท่ี
เหมาะสม มีลกัษณะเป็นผง หรือเกล็ด สามารถละลายนํ้ าไดห้มดทนัที กาแฟผงสาํเร็จรูปท่ีผลิต
ในประเทศไทย มกัทาํมาจากกาแฟโรบสัตา้เป็นส่วนใหญ่ เน่ืองจากกาแฟโรบสัตา้นั้นมีเน้ือกาแฟ 
(Body ) มากกวา่ และมีราคาถูกกวา่กาแฟอาราบิกา้ 
   ประเภทของผลิตภณัฑก์าแฟผงสํา เร็จรูปที ่ม ีอยู ่ในตลาดปัจจุบนัมี
ดงัต่อไปน้ี คือ 

1) กาแฟผงสําเร็จรูปท่ีผลิตจากเมล็ดกาแฟ โดยไม่มีการปรุงแต่งด้วย
ส่วนผสมประกอบอ่ืนๆ แต่ผลิตภณัฑ์อาจมีความแตกต่างกันเน่ืองจากส่วนผสมของกาแฟท่ีใช ้
อุณหภูมิ และเวลาในการคัว่ 

2) กาแฟผงสาํเร็จรูปท่ีผลิตจากเมลด็กาแฟและมีการปรุงแต่งด้วยสารอ่ืนๆ 
เพื่อให้ไดร้สชาติตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค เช่น การผสมดว้ยนํ้ าตาลเค่ียวขน้ (Caramel) 
เพื่อปรุงแต่งสี และกล่ินของกาแฟใหน่้าด่ืมยิง่ข้ึน 

3) กาแฟผงสําเร็จรูปชนิดท่ีผสม ครีมเทียม และนํ้าตาล หรือท่ีเรียกกัน
โดยท่ัวไปว่า กาแฟทรี อิน วัน (Three in one) เป็นผลิตภณัฑท่ี์ผสมครีมเทียมและนํ้าตาลไวเ้รียบร้อย
แลว้ เป็นการอาํนวยความสะดวกให้แก่ผูบ้ริโภคยิง่ข้ึน เพียงแต่เทนํ้ าร้อนลงไป คนให้ละลายก็ด่ืม
กาแฟท่ีมีรสชาติหวาน หอม มนัไดท้นัที 

4) กาแฟผงสาํเร็จรูปท่ีสกัดคาเฟอีน (Decaffeinated coffee) ผลิตจากเมลด็
กาแฟท่ีสกดัสารคาเฟอีนออกไปแลว้ นาํมาผา่นขบวนการทาํเป็นกาแฟผงสาํเร็จรูป กาแฟประเภทน้ี
เหมาะกบัผูท่ี้ไม่ตอ้งการ หรือไม่สามารถด่ืมเคร่ืองด่ืมท่ีมีสารคาเฟอีนได ้ ซ่ึงแน่นอนว่าราคาจะตอ้ง
สูงกวา่กาแฟผงสาํเร็จรูปแบบปรกติ 

5) กาแฟผงสําเร็จรูปชนิดแต่งกล่ิน (Flavored coffee) เป็นผลิตภณัฑ์
ทางเลือกท่ีมีไวส้าํหรับผูบ้ริโภคท่ีชอบความแปลกใหม่ หรือชอบกล่ินของพืชบางชนิด ประกอบกบั
กล่ินของกาแฟ เช่น กล่ินวานิลา กล่ินโสม เป็นตน้  
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3.5.3 กาแฟพร้อมดื่ม (Ready to drink coffee) หมายถึง ผลิตภณัฑก์าแฟท่ีบรรจุ
อยูใ่นกระป๋อง หรือกล่อง สามารถด่ืมไดท้นัที เพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคในดา้น
ความสะดวกในการหาซ้ือ และวิธีด่ืมไดเ้ป็นอยา่งดี ทาํใหต้ลาดกาแฟประเภทน้ีมีการเติบโต และมี
การแข่งขนัในตลาดค่อนขา้งสูง ทาํให้ผูบ้ริโภคสามารถเลือกซ้ือผลิตภณัฑไ์ดห้ลากหลายรสชาติ 
ตามความนิยมของบุคคล 

3.6 ปัจจัยทีมี่ผลต่อรสชาติของกาแฟ 

3.6.1 ชนิดของกาแฟ 
   ในกลุ่มของกาแฟคัว่บด จะแบ่งไดเ้ป็น 2 กลุ่มใหญ่ๆ คือ 

1) สเตรทคอฟฟ่ี (Straight coffee) หมายถึง พนัธุ์อาราบิกา้แท ้ 100% 
ท่ีมาแหล่งปลูกเดียวกนั เช่น บราซิล เคนยา่ จาไมกา้ บลูเมา้เท่น เป็นตน้ 

2) คอฟฟ่ี แบลน็ด์ เป็นการใชก้าแฟผสมกนั เช่น พนัธ์ุอาราบิกา้ผสมกบั  
โรบสัตา้ หรือใชพ้นัธ์ุอาราบิกา้ 2 ช่ือข้ึนไปผสมกนั 

3.6.2 การคัว่บด 
   กาแฟท่ีมีรสชาติอ่อน และรสเขม้นั้น เกิดจากการคัว่บด และวิธีการบดหยาบ
หรือละเอียด ก็เป็นตวัแปรอีกอนัหน่ึงของรสชาติของกาแฟแตกต่างกนั กาแฟท่ีบดหยาบรสชาติจะ
อ่อนกวา่กาแฟท่ีบดละเอียด โดยหลกัของการบดท่ีเหมาะสมข้ึนอยูก่บัระยะเวลาของนํ้าชงผา่นกาแฟ
เพราะฉะนั้น เวลาท่ีใชใ้นการชงกาแฟ ยิ่งเร็ว เกล็ดของกาแฟ จะยิ่งละเอียด หรือเวลาท่ีใชใ้นการ
ชงกาแฟยิง่ชา้เกลด็ของกาแฟจะยิง่หยาบ 

3.6.3 วิธีการชง 
   วิธีการชงกาแฟจะมีหลายแบบด้วยกัน คือ แบบกระดาษกรอง แบบใช้
แรงดัน หรือแบบเคร่ืองชงอตัโนมตัิ ซ่ึงวิธีการชงก็จะมีผลที่ทาํให้รสชาติของกาแฟออกมา
ไม่เหมือนกนั จุดเร่ิมตน้ของวิธีการชงในปี ค. ศ. 1300 กาแฟมีการนาํเมลด็กาแฟดิบมาคัว่ แลว้ตม้
ด่ืมทั้งเมด็ยงัไม่มีการบด ต่อมามีการนาํเมด็ท่ีคัว่มาตาํใหแ้ตกเป็นผงแลว้นาํไปตม้นํ้าใหเ้ดือด แลว้ด่ืม
ทั้งกาแฟท่ีแช่อยู่ในนํ้ าซ่ึงยงัไม่มีการกรอง ต่อมาพบว่าการตม้พร้อมด่ืมมีรสชาติท่ีเขม้เกินไป
จึงกรองผงกาแฟออกเป็นนํ้ ากาแฟท่ีมีรสอ่อนลง แต่ก็ยงัไม่เป็นท่ีนิยม จนกระทัง่ปี ค. ศ. 1710 ชาว
ฝร่ังเศส  มีการคิดคน้วิธีการชงกาแฟแบบใหม่ คือ การนาํนํ้ าร้อนไปเทผา่นกาแฟคัว่บด ดว้ยการนาํ
กาแฟคัว่บดใส่ถุงผา้ท่ีขึงปากถุงดว้ยลวด แลว้เทนํ้ าร้อนผ่านถุงผา้ ผลท่ีไดก้็คือ นํ้ ากาแฟมีรสชาติ
กลมกล่อมลงตวั กลายเป็นที่นิยมแพร่หลายแทนการตม้กาแฟ และหลงัจากนั้นก็มีการพฒันา 
เคร่ืองชงกาแฟหลายรูปแบบ โดยใชห้ลกัการเอานํ้ าร้อนผ่านกาแฟ เพื่อสกดัเอารสชาติของกาแฟ
ออกมา 
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3.6.4 ส่วนผสมพเิศษต่างๆ 
   ชนิดของส่วนผสมของนํ้ าตาล ครีม ทาํให้รสชาติแตกต่างกนัออกไป และมี
การเลือกส่วนผสมท่ีหลากหลาย เช่น ใชน้มสด นมถัว่เหลือง ไซรัป ช็อคโกแลต คาราเมล วานิลา 
นํ้าผึ้ง เคร่ืองเทศ สุรา ไอศกรีม และวิปป้ิงครีมต่างๆ สามารถนาํมาประยกุตไ์ด ้

3.6.5 การเกบ็รักษา 
   กาแฟท่ีสมัผสักบัอากาศนั้นจะทาํใหก้ล่ินหมดไป และมีผลต่อรสชาติ ดงันั้น
จะตอ้งใหค้วามสาํคญั ศึกษาวิธีการเก็บรักษา ควรเก็บกาแฟคัว่บดใหอ้ยูใ่นภาชนะท่ีปิดสนิทวางใหห่้าง
จากอาหารท่ีมีกล่ินแรง ห่างจากแสงแดด และเก็บในอุณหภูมิห้องปกติ ควรเลือกขนาดภาชนะให้
เหมาะกบัปริมาณกาแฟ เพื่อขจดัช่องว่างของอากาศให้น้อยท่ีสุด ควรซ้ือกาแฟแต่พอใชใ้นแต่ละ
รอบเพื่อใหไ้ดก้าแฟท่ีใหม่ สดเสมอ ควรลา้งและเกบ็รักษาอุปกรณ์การชงกาแฟใหส้ะอาดทั้งก่อนใช้
และหลงัใช ้

3.7 ภาพรวมธุรกจิกาแฟไทย 
  ภาพรวมธุรกิจกาแฟไทยในปัจจุบนัท่ีมีจาํนวนการผลิตอยูท่ี่ 4.3 หม่ืนตนัเศษต่อปี 
และในปี 2553 ท่ีผา่นมา ธุรกิจกาแฟในประเทศไทยมีการขยายตวั 10% ไม่เหมือนในช่วง 2 ปีท่ีผา่น
มา ท่ีมีการขยายตวัสูงถึง 17% ซ่ึงหลงัจากการวดัมูลค่าในวนัท่ี 14 มี.ค. ลดลงมาอยูท่ี่ 37,725 ตนัต่อ
ปี หากเทียบจาํนวนการผลิตจากในอดีตท่ีเคยผลิตไดก้ว่า 8.4 หม่ืนตนัต่อปี นบัว่าจาํนวนการผลิต
กาแฟในประเทศไทยลดลงเป็นอยา่งมาก อยา่งไรก็ตาม จากขอ้ตกลงการเปิดตลาดสินคา้กาแฟ ชา 
ภายใตข้อ้ตกลง เขตการคา้เสรีอาเซียน (AFTA) ซ่ึงมีผลบงัคบัใชใ้นปี 2553 นั้น ภาษีนาํเขา้ประเทศไทย
สาํหรับกาแฟสาํเร็จรูปจะเป็นศูนย ์ส่วนเมลด็กาแฟจะเหลือเพียง 5% และจากปัญหาพื้นท่ีปลูกกาแฟ
โรบสัตา้ท่ีลดลงในทุกปี อนัเน่ืองจากราคากาแฟในตลาดโลกระยะ 4-5 ปีท่ีผ่านมาตกตํ่ามาก 
ประกอบกบัตน้ทุนการผลิตท่ีสูงข้ึน เกษตรกรบางส่วนจึงไดป้รับเปล่ียนไปปลูกพืชชนิดอ่ืนแทน 
เช่น ยางพารา และปาลม์นํ้ ามนัใหผ้ลตอบแทนสุทธิสูงกว่า ทาํใหผ้ลผลิตกาแฟไม่เพียงพอต่อความ
ตอ้งการของตลาด 
  ดว้ยเหตุน้ีสองปีท่ีผ่านมา ประเทศไทยจึงไดมี้การนาํเขา้กาแฟปีละกว่าหม่ืนตนั 
มูลค่ากวา่พนัลา้นบาท จึงจาํเป็นอยา่งยิง่ท่ีตอ้งพฒันาการผลิตกาแฟไทยโดยเฉพาะสายพนัธ์ุโรบสัตา้
ให้มีปริมาณร้อยละ 91 แหล่งปลูกท่ีสาํคญัอยูใ่นภาคใต ้ไดแ้ก่ ชุมพร ระนอง กระบ่ี สุราษฎร์ธานี 
นครศรีธรรมราช และพงังา ส่วนกาแฟสายพนัธ์ุอาราบิกา้ มีปริมาณร้อยละ 9 แหล่งปลูกท่ีสาํคญัอยู่
ในภาคเหนือ ไดแ้ก่ เชียงราย เชียงใหม่ แม่ฮ่องสอน ตาก น่าน เป็นตน้ สาํหรับกาแฟสายพนัธ์ุอาราบิกา้
นั้น นบัเป็นพืชท่ีประสบความสําเร็จอย่างยิ่งในดา้นคุณภาพและการตลาด เป็นท่ีตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคและผูป้ระกอบการกาแฟชนิดพิเศษหรือกาแฟสด อนัเน่ืองมาจากความมีเอกลกัษณ์ใน
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รสชาติท่ีโดดเด่น ทั้งน้ีเป็นผลมาจากโครงการตามแนวพระราชดาํริพระบาทสมเด็จพระเจา้อยู่หัว
ที่ทรงส่งเสริมให้พฒันาสายพนัธ์ุกาแฟเพ่ือปลูกบนพ้ืนท่ีสูงในภาคเหนือเพื่อทดแทนการปลูกฝ่ิน 
เป็นการแกปั้ญหาความยากจนของเกษตรกร ดว้ยสายพระเนตรอนักวา้งไกล ส่งผลให้กาแฟ อาราบิกา้
ของไทยเป็นท่ีรู้จกัและยอมรับทัว่โลก ใหส้ามารถแข่งขนัในตลาดได ้เพื่อรองรับกบัความตอ้งการ
และอุตสาหกรรมกาแฟไทยท่ีมีโรงงานผลิตกาแฟสาํเร็จรูปขนาดใหญ่ถึง 3 โรงงาน 
  อย่างไรก็ตาม ตลาดกาแฟในปัจจุบนัยงัมีแนวโน้มเติบโตได้ดีอย่างต่อเน่ือง
ในช่วง 4-5 ปีท่ีผา่นมา จนทาํให้มูลค่าตลาดในปัจจุบนัอยูท่ี่ 32,000 ลา้นบาท จึงมีผูป้ระกอบการ
หลายรายเขา้มาลงทุนในธุรกิจกาแฟ พร้อมทุ่มงบประมาณเพื่อช่วงชิงส่วนแบ่งทางการตลาด
โดยตลาดกาแฟสาํเร็จรูป มีมูลค่าตลาดราว 8,900 ลา้นบาท คาดปีน้ีสามารถเติบโตไดป้ระมาณ 
ร้อยละ 7 โดยมูลค่าตลาดรวมของกาแฟแต่ละชนิดอยูท่ี่ ผลิตภณัฑก์าแฟ 3 อิน 1 ท่ีมีมูลค่าตลาด
ประมาณ 8,500 ลา้นบาท และเป็นผลิตภณัฑท่ี์มีแนวโนม้เติบโตสูงเน่ืองจากผูผ้ลิตกาแฟผลิตออกมา
จาํหน่ายเพื่อความสะดวกและประหยดัเวลา ผลิตภณัฑก์าแฟผงสาํเร็จรูป มีมูลค่าตลาด 6,500  ลา้นบาท 
ถือเป็นธุรกิจที่เร่ิมแรกและเป็นธุรกิจที่ผูบ้ริโภคนิยมมากเช่นกนั และสุดทา้ยกบัตลาดธุรกิจ
กาแฟพรีเมียม ท่ีมีมูลค่าตลาดประมาณ 6,500 ลา้นบาทหรือมีอตัราเติบโตท่ี 4% โดยชะลอตวัลดลง
ร้อยละ 10 ในช่วง 1-2 ปีท่ีผา่นมา ซ่ึงเป็นผลมาจากผูป้ระกอบการรายใหม่เขา้มาแข่งขนัในตลาด
สูงข้ึน และกอปรกบัการชะลอตวัของเศรษฐกิจดว้ย 
  สําหรับเทรนด์การบริโภคกาแฟในประเทศไทย มีแนวโน้มท่ีธุรกิจกาแฟใน
รูปแบบของ Coffee Restaurant, Coffee Bar, Coffee cafe หรือกาแฟในรูปแบบท่ีมีธุรกิจอ่ืนเขา้มา
ผสมผสาน อย่างเช่น อาหาร เคร่ืองด่ืมประเภทแอลกอฮอลเ์ขา้มาร่วมภายในร้านนั้นจะสามารถ
เติบโตไดม้ากในอนาคต นอกจากน้ียงัมีการนาํกาแฟเขา้ไปควบคู่กบัธุรกิจร้านอาหาร หรือร้านอ่ืนๆ 
เพิ่ม เน่ืองจากมีความหลากหลายในท่ีเดียว และสามารถรองรับไลฟ์สไตล์ได้หลายรูปแบบท่ี
แต่ละคนตอ้งการ ในการนัดพบปะสังสรรค ์จากการเติบโตของธุรกิจกาแฟในรูปแบบดงักล่าว
ท่ีเป็นไปในทิศทางท่ีดี ส่งผลธุรกิจกาแฟในแบบคีออส หรือธุรกิจกาแฟขนาดเลก็ในรูปแบบรถเขน็
จะทยอยหมดไป เน่ืองจากคนไทยมีรสนิยมในการด่ืมกาแฟมากข้ึน เรียกไดว้่าด่ืมกาแฟเป็นมากข้ึน 
สามารถล้ิมรสและแยกแยะชนิดของกาแฟได ้ รวมถึงการสะทอ้นภาพลกัษณ์ ในการสะทอ้น
สถานภาพทางสังคมผา่นการด่ืมกาแฟ (เรียกอีกอยา่งว่าเคร่ืองด่ืมท่ีมีตาํแหน่งทางสัญลกัษณ์) ไม่ว่า
จะเป็น กลุ่มนกัธุรกิจ วยัรุ่น หรือกลุ่มผูใ้ชแ้รงงาน 
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4. ผลงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 
 ฉตัรชยั วฒันวชิรกุล (2551) ศึกษา ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
บริโภคกาแฟสด: กรณีศึกษาร้านกาแฟสดขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20-30 ปี มีระดบัการศึกษาในระดบัปริญญาตรี อาชีพ
พนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,000–15,000 บาท สถานะโสด สาํหรับพฤติกรรม
การบริโภคกาแฟในร้านกาแฟขนาดเล็กพบว่า ความถ่ีในการใชบ้ริการไม่แน่นอน เนน้การหาซ้ือ   
ไดง่้ายตามตลาด แหล่งชุมชน หรือริมถนน เน่ืองจากทาํเลท่ีตั้งสะดวกในการซ้ือ เหตุผลในการ
บริโภคเพื่อแกง่้วงนอน โดยจะพิจารณาจากรสชาติของกาแฟ ช่ืนชอบกาแฟเยน็ รสคาปูชิโนมาก
ท่ีสุด ราคาท่ีคิดว่าเหมาะสมอยูใ่นช่วง 25–30 บาท/แกว้ ความถ่ีในการบริโภค 1 แกว้ต่อวนั บริโภค
ในช่วงเชา้ และจะตดัสินใจในการเลือกบริโภคกาแฟสดเอง ส่วนปัจจยัทางการตลาด พบว่า
กลุ ่มตัวอย่างให้ความสําคัญกับด้านบุคลากรมากท่ีสุด  โดยจะเน้นบริการเป็นกันเอง ด้าน
กระบวนการจะใหค้วามสาํคญักบัมาตรฐานของรสชาติกาแฟ ดา้นสภาพแวดลอ้มใหค้วามสาํคญักบั
ร้านตกแต่งสวยงาม ดูสบายตา ดา้นการจดัจาํหน่ายให้ความสําคญักบัความสะอาดของร้าน ดา้น
ผลิตภณัฑใ์หค้วามสาํคญักบัรสชาติและกล่ินของกาแฟ ดา้นราคาใหค้วามสาํคญักบัราคาท่ีเหมาะสม
กบัคุณภาพ ดา้นการส่งเสริมการตลาดให้ความสําคญักบัความเอาใจใส่ของพนักงานขาย ผลการ
ทดสอบสมมติฐานสรุปไดว้่า ปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัทางการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การบริโภคกาแฟในร้านกาแฟสดขนาดเลก็  
 อจัฉรียา เทศสีหา (2551) ศึกษา การตดัสินใจของผูบ้ริโภคต่อการซ้ือกาแฟสดของร้าน
คอฟฟ่ีโรด โฮมโปร สาขาประชาช่ืน จงัหวดันนทบุรี ผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง มีอายุระหว่าง 20-30 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงาน/ลูกจ้าง
บริษทัเอกชน และรายไดต้ ํ่ากว่า 20,000 บาท การให้ความสาํคญัต่อปัจจยัทางการตลาดในภาพรวม
อยู่ในระดับปานกลาง และเม่ือพิจารณารายด้านพบว่า จะให้ความสําคญัในด้านกระบวนการ
ให้บริการสูงสุด คือตอ้งให้บริการดว้ยความถูกตอ้งแม่นยาํ รองลงมาคือ ดา้นพนกังานผูใ้ห้บริการ 
จะตอ้งมีความสุภาพและเตม็ใจใหบ้ริการ ส่วนการทดสอบสมมติฐานพบว่า เพศ อาย ุระดบัการศึกา 
อาชีพ และรายไดต่้างกนั การตดัสินใจซ้ือกาแฟสดของร้านคอฟฟ่ีโรด โฮมโปร สาขาประชาช่ืน 
จงัหวดันนทบุรี ไม่แตกต่างกนั ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 เพ็ชรรัตน์ ยิ้มเจริญ (2550) ได้ศึกษา พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยั พบว่า กลุ่มตวัอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชายเล็กน้อย มีอายุ
ระหวา่ง 31-40 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
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มีรายไดม้ากกว่า 30,001 บาท และมีสถานภาพโสด ในดา้นพฤติกรรมการบริโภค พบว่า ผูบ้ริโภค
นิยมด่ืมกาแฟช่วงเชา้ ส่วนสาเหตุท่ีด่ืมเพราะชอบในรสชาติของกาแฟสด นิยมรสเขม้ขน้หวานมนั 
โดยเฉพาะผูบ้ริโภคที่เป็นผูห้ญิง ส่วนผูช้ายจะนิยมรสขมมากกว่า ราคาต่อแกว้อยู่ที่ 30-39 บาท 
ในด้านส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยท่ีผูบ้ริโภคให้ความสําคัญมากท่ีสุด คือ ปัจจัยด้าน
กระบวนการใหบ้ริการ โดยเฉพาะในเร่ืองความแน่นอนคงท่ีของรสชาติ ส่วนปัจจยัท่ีใหค้วามสาํคญั
ในระดับมาก ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นพนักงานผูใ้ห้บริการ ปัจจยัด้านสภาพแวดลอ้มในการให้บริการ 
ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ปัจจยัดา้นราคา และปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ส่วนปัจจยัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด ผูบ้ริโภคให้ความสําคญัในระดบัปานกลางเท่านั้น และให้ความสําคญักบัการ
ส่งเสริมการขายมากกวา่ส่ือการโฆษณา  



บทที ่ 3 

วธีิการดาํเนินการศึกษา 
 
 
  การศึกษาเร่ือง ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด
ของผูบ้ริโภค ในเขตบางรัก กรุงเทพมหานคร คร้ังน้ี เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยใชว้ิจยัเชิงสาํรวจ (Survey Research Method) และวิธีการเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซ่ึงผูว้ิจยัไดก้าํหนดแนวทางในการดาํเนินการวิจยั โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 

1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
2. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา 
3. การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
4. การวิเคราะห์ขอ้มูล 
 

1. ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 

1.1 ประชากร 
  ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคน้ควา้คร้ังน้ี คือ ชายและหญิงอายุตั้งแต่ 20 ปีข้ึนไป 
ที่ทาํงาน หรือมีที่พกัอาศยัอยู่ในเขตบางรัก กรุงเทพมหานคร และเป็นผูที้่มีพฤติกรรมการดื่ม
กาแฟสด  

1.2 กลุ่มตัวอย่าง 
  การกาํหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งของผูบ้ริโภค เน่ืองจากจาํนวนผูบ้ริโภคกาแฟสดท่ี
อยูใ่นเขตบางรักมีจาํนวนมาก และยงัไม่สามารถกาํหนดจาํนวนไดแ้น่นอน ผูศึ้กษาจึงใชสู้ตรในการ
คาํนวณหากลุ่มตวัอยา่งแบบไม่ทราบจาํนวนประชากร (Sample size determination proportions) 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา 2550: 14) ตามสูตร ดงัน้ี 

   n  =  2e4 

2Z  

   n  =  2(0.05)4 

2(1.96)  

    = 384.16  
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  เม่ือ n  แทน จาํนวนสมาชิกลุ่มตวัอยา่ง 
  Z  แทน ค่าปกติมาตรฐานท่ีไดจ้ากตารางการแจกแจงแบบปกติ  
    มาตรฐานท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 มีค่าเท่ากบั 1.96 

  e  แทน ค่าความผดิพลาดท่ียอมรับได ้โดยกาํหนดท่ี 0.05 
  ขนาดของตวัอย่างท่ีคาํนวณไดเ้ท่ากบั 384.16 ตวัอย่าง หรือเท่ากบั 385 ตวัอย่าง 
และเพ่ือป้องกันความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามอย่างไม่สมบูรณ์ จึงได้ทาํการสํารอง
แบบสอบถามเพิ่มอีก 15 ชุด รวมแบบสอบถามทั้งส้ิน 400 ชุด 
  การสุ่มตวัอย่างสําหรับการศึกษาคร้ังน้ี ผูศึ้กษาใชว้ิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบ
โควตา้ (Quota sampling) โดยท่ีเขตบางรักแบ่งหน่วยการปกครองย่อยออกเป็น 5 แขวง ไดแ้ก่ 
แขวงมหาพฤฒาราม แขวงสีลม แขวงสุริยวงศ ์แขวงบางรัก และแขวงส่ีพระยา ดงันั้น จากจาํนวน
กลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 400 ตวัอย่าง โดยแบ่งจาํนวนกลุ่มตวัอย่างในแต่ละแขวง ออกเป็นแขวงละ
เท่าๆกนัคือ 80 ตวัอยา่งต่อแขวง 
 

2. เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี  คือ แบบสอบถามแบบตอบด้วยตัวเอง (Self-
Administered Questionnaire) ลกัษณะแบบสอบถามแบบปิด แบ่งออกเป็น 3 ตอน คือ 
 ตอนท่ี 1   สอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ 
ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบให้เลือกคาํตอบ 
จาํนวน 6 ขอ้ 
 ตอนท่ี 2  สอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด โดยลกัษณะแบบสอบถาม
เป็นแบบใหเ้ลือกคาํตอบ จาํนวน 13 ขอ้ 
 ตอนท่ี 3  สอบถามความคิดเห็นของผู ้บริโภค  ในเร่ืองปัจจัยทางการตลาดท่ีมี
ความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด เป็นแบบสอบถามท่ีมีลกัษณะให้ผูบ้ริโภคเลือก
ระดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาด โดยลกัษณะคาํถามเป็นแบบ Rating Scale กาํหนดค่า
นํ้ าหนกัตามวิธีของ Likert Scale เป็น 5 ระดบั ซ่ึงจะมีให้เลือกตอบไดเ้พียงคาํตอบเดียวมีจาํนวน
ทั้งหมด 35 ขอ้ โดยมีการกาํหนดเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 
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 ระดับความสําคญั               คะแนน 
 มากท่ีสุด                                     5 
 มาก                                             4 
 ปานกลาง                                  3 
 นอ้ย                                           2 
 นอ้ยท่ีสุด                                    1 

 
 วิธีการแปลผลแบบสอบถามส่วนน้ีไดใ้ชค้่าเฉล่ีย (X ) ตามเกณฑค์ะแนนดงัน้ี 
 
                   คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด      
                                              จาํนวนชั้น  

                                          =  
5
1-5  

                                             =    0.8 
 
 ระดับคะแนน   ความหมาย 
 ระดบั   5       ค่าเฉล่ีย 4.21-5.00 มีระดบัความสาํคญัมากท่ีสุด 
 ระดบั   4       ค่าเฉล่ีย 3.41-4.20 มีระดบัความสาํคญัมาก 
 ระดบั   3       ค่าเฉล่ีย 2.61-3.40 มีระดบัความสาํคญัปานกลาง 
 ระดบั   2       ค่าเฉล่ีย 1.81-2.60 มีระดบัความสาํคญันอ้ย 
 ระดบั   1       ค่าเฉล่ีย 1.00-1.80   มีระดบัความสาํคญันอ้ยท่ีสุด 
 
 ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือในการศึกษา 
 การสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา มีขั้นตอนดงัน้ี 
 1. ศึกษาจากตาํรา เอกสาร บทความ ทฤษฎี หลกัการและงานวิจัยท่ีเก่ียวขอ้ง เพ่ือ
กาํหนดขอบเขตของการศึกษา และสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา ให้ครอบคลุมความมุ่งหมาย
ของการศึกษา 
 2. ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร เพ่ือกาํหนดขอบเขตและเน้ือหาของ
แบบสอบถาม จะไดมี้ความชดัเจนตามความมุ่งหมายการศึกษายิง่ข้ึน 
 3. นาํขอ้มูลท่ีไดม้าสร้างแบบสอบถาม 
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 4. นาํแบบสอบถามท่ีร่างได ้ทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) จาก
ผูท้รงคุณวุฒิจาํนวน 3 ท่าน พิจารณาตรวจสอบและขอคาํแนะนาํในการแกไ้ข ปรับปรุงเพื่อใหอ่้าน
แลว้มีความเขา้ใจง่าย และชดัเจนตามความมุ่งหมายของการศึกษา 
 5. นาํแบบสอบถามท่ีแกไ้ขตามคาํแนะนาํแลว้ มาดาํเนินการทดลองใช ้ (Try out) กบั
กลุ่มประชากรท่ีมีคุณสมบติัใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 30 คน 
 6. นาํแบบสอบถามท่ีเกบ็รวบรวมได ้ทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) 
 7. ปรับปรุงแบบสอบถามอีกคร้ัง แลว้นาํเสนอผูท้รงคุณวุฒิชุดเดิม เพื่อแกไ้ขปรับปรุง
จนไดเ้คร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพ 
 8. นาํแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ไปสอบถามกลุ่มตวัอยา่ง 
 ความเช่ือถือได้ของเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
 ในการศึกษาคร้ังน้ีไดมี้การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือมัน่ 
(Reliability) ดงัน้ี 
 1. ความเท่ียงตรง (Validity) ผูศึ้กษานาํแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนมาไปใหผู้ท้รงคุณวุฒิ
จาํนวน 3 ท่าน พิจารณาและตรวจสอบความเท่ียงตรงตามเน้ือหา (Content validity) และความ
เหมาะสมของภาษาท่ีใช ้(Wording) เพื่อนาํไปปรับปรุงแกไ้ขก่อนนาํไปสอบถามในการเก็บขอ้มูล
จริง 
 2. ความเช่ือมัน่ (Reliability) ผูศึ้กษาไดน้าํแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนมาและปรับปรุง
แกไ้ขแลว้ไปทาํการทดลองใช ้(Try out) จาํนวน 30 ชุด กบักลุ่มประชากรท่ีมีคุณสมบติัใกลเ้คียงกบั
กลุ่มตวัอยา่ง เพ่ือตรวจสอบวา่คาํถามสามารถส่ือความหมายตรงตามความตอ้งการ ตลอดจนมีความ
เหมาะสมหรือไม่ มีความยากง่ายเพียงใด จากนั้นจึงนาํมาทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
โดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูป SPSS ในการหาความเช่ือมัน่ โดยใชสู้ตรหาค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s 
Alpha โดยใชเ้กณฑส์ัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha Coefficient) ตามท่ี (Jum, 1978) ไดเ้สนอแนะเป็น
เกณฑก์ารยอมรับไวด้งัน้ี 
 ค่า   มากกวา่และเท่ากบั  0.7 สาํหรับงานวิจยัเชิงสาํรวจ (Exploratory research) 
 ค่า   มากกวา่และเท่ากบั  0.8 สาํหรับงานวิจยัพ้ืนฐาน (Basic research) 
 ค่า   มากกวา่และเท่ากบั  0.9 สาํหรับการตดัสินใจ (Important research) 
 จึงจะสรุปไดว้า่แบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือสูง 
 ซ่ึงผลการทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิความเช่ือมัน่ท่ีระดบั 0.95 ไดผ้ล Alpha = 0.9108 
หรือร้อยละ 91.08 ซ่ึงนบัว่าเป็นค่าท่ีสูงเพียงพอท่ีน่าเช่ือได ้พร้อมทั้งปรับปรุงขอ้ผิดพลาดเพ่ือท่ีจะ
นาํไปใชเ้กบ็รวบรวมขอ้มูลจริงต่อไป 
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3. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 
 ผูศึ้กษาไดท้าํการเกบ็รวบรวมขอ้มูล ดงัน้ี 
 3.1 การเกบ็รวบรวมขอ้มูล ผูศึ้กษาจะเกบ็รวบรวมขอ้มูลดว้ยตนเอง พร้อมผูช่้วยในการ
เก็บขอ้มูลอีก 1 คน ทาํหน้าท่ีเป็นผูแ้จกแบบสอบถาม ซ่ึงขั้นตอนการเก็บขอ้มูล ผูช่้วยจะให้กลุ่ม
ตัวอย่างดํา เนินการกรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง  โดยใช้วิ ธีการส่ือสารระหว่างบุคคล 
(Interpersonal Communication) เพ่ือช้ีแจงวตัถุประสงค ์อธิบายวิธีการต่างๆ รวมทั้งขอความร่วมมือ
ในการตอบแบบสอบถาม โดยผูศึ้กษาเป็นผูค้วบคุมการดาํเนินการแจกแบบสอบถาม หลงัจากนั้น   
ผูศึ้กษาไดท้าํการเก็บรวบรวมแบบสอบถามกลบัคืนมา เพื่อนาํขอ้มูลท่ีไดม้าทาํการวิเคราะห์ขอ้มูล
ในขั้นต่อไป 
 3.2 เมื่อไดร้ับแบบสอบถามกลบัคืนมาครบทั้งหมด ผูศ้ึกษาจะทาํการตรวจสอบ
ความสมบูรณ์ของแบบสอบถามทุกชุดก่อนจะนาํไปวิเคราะห์ขอ้มูล 
 

4. การวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 หลงัจากรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดท่ีไดเ้รียบร้อยแลว้ ผูศึ้กษาไดน้าํแบบสอบถาม
ทั้งหมดมาดาํเนินการดงัน้ี 
 4.1 การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผูศ้ึกษาตรวจสอบดูความสมบูรณ์ของการ
ตอบแบบสอบถาม และทาํการแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก 
 4.2 การลงรหัสข้อมูล (Coding) นาํขอ้มูลของแบบสอบถามท่ีถูกตอ้งเรียบร้อยแลว้มา
แปรเป็นสญัลกัษณ์ตวัเลขแทนค่าตวัแปรต่างๆ ทาํการลงรหสัตามท่ีกาํหนดไว ้
 4.3 การประมวลผลข้อมูล (Processing) นาํขอ้มูลท่ีผา่นการลงรหัสเรียบร้อยแลว้ผา่น
เขา้สู่คอมพิวเตอร์ ทาํการประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูป ช่วยในการคาํนวณค่าทางสถิติ และ
วิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติท่ีไดจ้ากแบบสอบถามดงัน้ี 
 ตอนท่ี 1  ของแบบสอบถาม วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้สถิติพื้นฐาน เพื่อแสดงจาํนวน
และร้อยละ ของขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค  
 ตอนท่ี 2  ของแบบสอบถาม วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้สถิติพื้นฐาน เพื่อแสดงจาํนวน
และร้อยละ ของขอ้มูลพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด   
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 ตอนท่ี 3  ของแบบสอบถาม วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติพื้นฐาน เพ่ือแสดงค่าเฉล่ีย
และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัความสําคญัของปัจจยัทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรม
การบริโภคกาแฟสด  
 ตอนท่ี 4  ของแบบสอบถาม เพ่ือศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการตลาดกบั
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดโดยใชส้ถิติไคสแควร์ (Chi-square) 
 สถิติทีใ่ช้ในการศึกษา 
 การศึกษาคร้ังน้ีไดใ้ชส้ถิติเพื่อวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ี (Frequency) 
ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และ
ค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-Square) ดงัน้ี 
 1. ค่าความถ่ีและค่าร้อยละ เพ่ือใช้อธิบายความถ่ีและร้อยละของข้อมูลท่ีได้จาก
แบบสอบถามตอนท่ี 1 ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค และตอนท่ี 2 พฤติกรรมการบริโภค
กาแฟสด 
  2. ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน เพ่ือใชอ้ธิบายค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน
ของขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถาม ตอนท่ี 3   
 3. ทดสอบความเป็นอิสระต่อกนั ระหว่างปัจจยัทางการตลาดกบัพฤติกรรมการบริโภค
กาแฟสดของผูบ้ริโภค ดว้ย   2 : test of Independent  โดยกาํหนดนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ถา้ผลการทดสอบมีค่านอ้ยกว่า 0.05 หรือ “ไม่เป็นอิสระต่อกนั” สัมพนัธ์กนั หรือส่งผลต่อกนัหรือ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดแตกต่างกนั  แสดงว่าปัจจยัทางการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการ
บริโภคกาแฟสดแตกต่างกัน แต่ถ้าผลการทดสอบมีค่ามากกว่า 0.05 หรือ “เป็นอิสระต่อกัน” 
หมายความว่าไม่สัมพนัธ์กนั หรือไม่ส่งผลต่อกนั หรือไม่แตกต่างกนั แสดงว่าปัจจยัทางการตลาด
ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด 



บทที ่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 
 การศึกษาเร่ือง ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด
ของผูบ้ริโภคในเขตบางรัก กรุงเทพมหานคร เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ท่ีมีรูปแบบการวิจยัเชิงสาํรวจ 
(Survey Research) ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมขอ้มูล ในการวิเคราะห์ขอ้มูล
ผูศึ้กษาทาํการประมวลผลดว้ยโปรแกรมสาํเร็จรูป SPSS โดยนาํเสนอผลการศึกษาในรูปของตาราง 
และการบรรยายประกอบ โดยได้แบ่งการนําเสนอการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็นตอนสําคัญ 
ประกอบดว้ย 
 ตอนท่ี 1   ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล 
 ตอนท่ี 2   ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการบริโภคกาแฟสด 
 ตอนท่ี 3   ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล การหาช่วงคะแนนเฉล่ียเพ่ือวดัระดบัความสาํคญัของ 
    ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด 
 ตอนท่ี 4   ผลการทดสอบสมมติฐานเพื่อศึกษาระดบัความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยั        
    ทางการตลาดกบัพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดของผูบ้ริโภคในเขตบางรัก  
    กรุงเทพมหานคร 
  

ตอนที ่1  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลปัจจยัส่วนบุคคล 
  
 จากการศึกษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด
ของผูบ้ริโภคในเขตบางรัก  กรุงเทพมหานคร  ผูศ้ึกษาได้วิเคราะห์ข ้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 
ซ่ึงประกอบด้วยเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนโดยการ
แจกแจงความถ่ี และหาค่าร้อยละ ซ่ึงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปรากฏดงัตารางท่ี 4.1  
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ตารางท่ี 4.1 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล 
  

ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล จาํนวน (คน) ร้อยละ 
เพศ   
      ชาย 144 36.00 
      หญิง 256 64.00 

รวม 400 100.00 
อายุ   
      20 - 30 ปี 181 45.25 
      31 - 40 ปี 144 36.00 
      41 - 50 ปี 61 15.25 
      51 ปี ข้ึนไป 14 3.50 

รวม 400 100.00 
สถานภาพ   
     โสด 280 70.00 
      สมรส 115 28.75 
      อ่ืนๆ 5 1.25 

รวม 400 100.00 
ระดับการศึกษา   
      ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 57 14.25 
      ปริญญาตรี 281 70.25 
      ปริญญาโท 62 15.50 

รวม 400 100.00 
อาชีพ   
      พนกังานบริษทัเอกชน 307 76.75 
      ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 40 10.00 
      ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ 48 12.00 
      อ่ืนๆ 5 1.25 

รวม 400 100.00 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 
  

ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล จาํนวน (คน) ร้อยละ 
รายได้เฉลีย่ต่อเดือน   
      ตํ่ากวา่ 10,000 บาท 19 4.75 
    10,001 – 20,000 บาท 162 40.50 
      20,001 - 30,000 บาท 108 27.00 
      30,001 - 40,000 บาท 47 11.75 
      มากกวา่ 40,000 บาท 64 16.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.1  แสดงขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือกาแฟสด ผูศึ้กษา
สรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 
 เม่ือจาํแนกตามเพศ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือกาแฟสดส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จาํนวน 256 
คน คิดเป็นร้อยละ 64.00 และเพศชาย จาํนวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 36.00 
 เม่ือจาํแนกตามอายุ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือกาแฟสดส่วนใหญ่อายุระหว่าง 20-30 ปี 
จาํนวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 45.25 รองลงมามีอายุระหว่าง 31-40 ปี จาํนวน 144 คน คิดเป็น
ร้อยละ 36.00 อายุระหว่าง 41-50 ปี จาํนวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.25 และอายุ 51 ปี ข้ึนไป 
จาํนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50 ตามลาํดบั 
 เม่ือจาํแนกตามสถานภาพ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือกาแฟสดส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด 
จาํนวน 280 คน คิดเป็นร้อยละ 70.00 รองลงมาสมรสแลว้ จาํนวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.75 
และอ่ืนๆ (หมา้ย) จาํนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.25 ตามลาํดบั 
 เม่ือจาํแนกตามระดบัการศึกษา พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือกาแฟสดส่วนใหญ่มีการศึกษา
ระดบัปริญญาตรี จาํนวน 281 คน คิดเป็นร้อยละ 70.25 รองลงมาปริญญาโท จาํนวน 62 คน คิดเป็น
ร้อยละ 15.50 และตํ่ากวา่ปริญญาตรี จาํนวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.25 ตามลาํดบั 
 เม่ือจําแนกตามอาชีพ พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือกาแฟสดส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน
บริษทัเอกชน จาํนวน 307 คน คิดเป็นร้อยละ 76.75 รองลงมาทาํธุรกิจส่วนตวั/เจ้าของกิจการ 
จาํนวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00 ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ จาํนวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00
และอ่ืนๆ (แม่บา้นและรับจา้ง) จาํนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.25 ตามลาํดบั 
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 เม่ือจาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือกาแฟสดส่วนใหญ่มีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท จาํนวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 40.50 รองลงมามีรายไดเ้ฉล่ีย  
ต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท จาํนวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.00 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 
40,000 บาท จาํนวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.00 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน30,001 - 40,000 บาท จาํนวน 
47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.75 และมีรายไดเ้ฉล่ียตํ่ากว่า 10,000 บาท จาํนวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 
4.75 ตามลาํดบั 
 

ตอนที ่2  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลพฤตกิรรมของผู้บริโภคทีม่ีต่อการบริโภคกาแฟสด 
 
 การศึกษาคร้ังน้ี ผูศึ้กษาไดศึ้กษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
บริโภคกาแฟสดของผูบ้ริโภคในเขตบางรัก กรุงเทพมหานคร ผูศึ้กษาวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการบริโภคกาแฟสด โดยการแจกแจงความถ่ี และหาค่าร้อยละ ซ่ึงผลการวิเคราะห์
ขอ้มูลปรากฏดงัตารางท่ี 4.2 – 4.14 

 
ตารางท่ี 4.2 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามลกัษณะกาแฟสดท่ีซ้ือบ่อย 
  

ลกัษณะกาแฟสดท่ีซ้ือบ่อย จาํนวน (คน) ร้อยละ 
แบบร้อน 71 17.75 
แบบเยน็ 270 67.50 
แบบป่ัน 59 14.75 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.2  พบว่า ลกัษณะกาแฟสดท่ีผูบ้ริโภคซ้ือบ่อยมากท่ีสุด คือ แบบเย็น 
จาํนวน 270 คน คิดเป็นร้อยละ 67.50 รองลงมาคือ แบบร้อน จาํนวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.75 
และแบบป่ัน จาํนวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.75 ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.3 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามรสชาติกาแฟสดท่ีชอบ 
  

รสชาติกาแฟสดท่ีชอบ จาํนวน (คน) ร้อยละ 
เอสเปรสโซ (เขม้) 107 26.75 
คาปูชิโน (หวานมนั) 130 32.50 
ลาเต ้(หวานมาก) 67 16.75 
มอคค่า (กลมกล่อม) 80 20.00 
อเมริกาโน (ขม) 12 3.00 
อ่ืนๆ 4 1.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.3  พบว่า รสชาติกาแฟสดท่ีผูบ้ริโภคชอบมากท่ีสุด คือ คาปูชิโน     
(หวานมนั) จาํนวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.50 รองลงมาคือ เอสเปรสโซ (เขม้) จาํนวน 107 คน 
คิดเป็นร้อยละ 26.75 มอคค่า (กลมกล่อม) จาํนวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 ลาเต ้ (หวานมาก)  
จาํนวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.75 อเมริกาโน (ขม) จาํนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 และอ่ืนๆ 
(บลูเมาเท่น) จาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 ตามลาํดบั 
 
ตารางท่ี 4.4 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามช่วงเวลาท่ีใชใ้นการบริโภคกาแฟสด 
  

ช่วงเวลาท่ีใชใ้นการบริโภคกาแฟสด จาํนวน (คน) ร้อยละ 
เชา้ (6.01-9.00 น.) 162 40.50 
สาย (9.01-12.00 น.) 110 27.50 
บ่าย (12.01-15.00 น.) 106 26.50 
เยน็ (15.01-17.00 น.) 18 4.50 
คํ่า (17.01-20.00 น.) 4 1.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.4  พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่บริโภคกาแฟสดในช่วงเชา้ (6.01-9.00 น.) 
จาํนวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 40.50 รองลงมาคือ บริโภคกาแฟสดในช่วงสาย (9.01-12.00 น.) 
จาํนวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.50 บริโภคกาแฟสดในช่วงบ่าย (12.01-15.00 น.) จาํนวน 106 คน 
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คิดเป็นร้อยละ 26.50 บริโภคกาแฟสดในช่วงเยน็ (15.01-17.00 น.) จาํนวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 
และบริโภคกาแฟสดในช่วงคํ่า (17.01-20.00 น.) จาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 ตามลาํดบั 
 
ตารางท่ี 4.5 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามความถ่ีในการบริโภคกาแฟสดต่อ  
   สปัดาห์ 
  

ความถ่ีในการบริโภคกาแฟสดต่อสปัดาห์ จาํนวน (คน) ร้อยละ 
1-2 วนั/สปัดาห์ 82 20.50 
3-4 วนั/สปัดาห์ 110 27.50 
5-6 วนั/สปัดาห์ 41 10.25 
ทุกวนั 167 41.75 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.5  พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่บริโภคกาแฟสดทุกวนั จาํนวน 167 คนคิด
เป็นร้อยละ 41.75 รองลงมา คือ บริโภคกาแฟสด 3-4 วนั/สปัดาห์ จาํนวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.50 
บริโภคกาแฟสด 1-2 วนั/สปัดาห์ จาํนวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.50 และบริโภคกาแฟสด 5-6 วนั/
สปัดาห์ จาํนวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.25 ตามลาํดบั 
 
ตารางท่ี 4.6 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามจาํนวนการบริโภคกาแฟสดต่อวนั 
  

จาํนวนการบริโภคกาแฟสดต่อวนั จาํนวน (คน) ร้อยละ 
1 แกว้/วนั 320 80.00 
2 แกว้/วนั 74 18.50 
3 แกว้/วนั 5 1.25 
มากกวา่ 3 แกว้/วนั 1 0.25 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.6  พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่บริโภคกาแฟสด 1 แกว้ต่อวนั จาํนวน 320 คน 
คิดเป็นร้อยละ 80.00 รองลงมาคือ บริโภคกาแฟสด 2 แกว้ต่อวนั จาํนวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.50 
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บริโภคกาแฟสด 3 แกว้ต่อวนั จาํนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.25 และมีเพียง 1 คน คิดเป็น  ร้อยละ 0.25 
ท่ีบริโภคกาแฟสดมากกวา่ 3 แกว้ต่อวนั  
 
ตารางท่ี 4.7 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามสถานท่ีท่ีไปซ้ือกาแฟสดเป็นประจาํ 
  

สถานท่ีท่ีไปซ้ือกาแฟสดเป็นประจาํ จาํนวน (คน) ร้อยละ 
ร้านกาแฟสด 230 57.50 
เคาเตอร์ขายกาแฟสด 133 33.25 
ร้านสะดวกซ้ือ 23 5.75 
ร้านขายอาหารและเคร่ืองด่ืม 14 3.50 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.7  พบว่า สถานท่ีท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ไปซ้ือกาแฟสดเป็นประจาํ คือ   
ซ้ือจากร้านกาแฟสด จาํนวน 230 คน คิดเป็นร้อยละ 57.50 รองลงมาคือ ซ้ือจากเคาเตอร์ ขายกาแฟสด 
จาํนวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.25 ซ้ือจากร้านสะดวกซ้ือ จาํนวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.75 และ
ซ้ือจากร้านขายอาหารและเคร่ืองด่ืม จาํนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50 ตามลาํดบั   
   
ตารางท่ี 4.8 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามเหตุผลท่ีไปซ้ือกาแฟสดในร้านประจาํ 
  

เหตุผลท่ีไปซ้ือกาแฟสดในร้านประจาํ จาํนวน (คน) ร้อยละ 
ทาํเลท่ีตั้งสะดวกในการซ้ือ 102 25.50 
ติดใจรสชาติกาแฟ 244 61.00 
บรรยากาศของร้าน 13 3.25 
ราคามีความเหมาะสม 29 7.25 
ความมีช่ือเสียง/ยีห่อ้ของร้าน 5 1.25 
พนกังานขายบริการดี 7 1.75 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.8  สอบถามสาเหตุท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือกาแฟสดในร้านประจาํ พบว่า 
สาเหตุหลกัคือ ติดใจรสชาติกาแฟสด (ร้อยละ 61.00) รองลงมาคือ ทาํเลท่ีตั้งสะดวกในการซ้ือ   
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(ร้อยละ 25.50) ราคามีความเหมาะสม (ร้อยละ 7.25) บรรยากาศของร้าน (ร้อยละ 3.25) พนกังาน
ขายบริการดี (ร้อยละ 1.75) และความมีช่ือเสียง/ยีห่อ้ของร้าน (ร้อยละ 1.25) ตามลาํดบั 
 
ตารางท่ี 4.9 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามสาเหตุท่ีด่ืมกาแฟสด 
  

สาเหตุท่ีด่ืมกาแฟสด จาํนวน (คน) ร้อยละ 
ด่ืมแกง่้วง 105 26.25 
ด่ืมจนติดเป็นนิสยั 77 19.25 
ด่ืมตามความนิยม 8 2.00 
ชอบกล่ินและรสชาติของกาแฟสด 198 49.50 
ด่ืมแกก้ระหาย 12 3.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.9  พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีด่ืมกาแฟสดเพราะชอบกล่ินและรสชาติของกาแฟสด 
มีจาํนวนมากท่ีสุด คือ 198 คน คิดเป็นร้อยละ 49.50 รองลงมาคือ ด่ืมแกง่้วง จาํนวน 105 คน คิดเป็น
ร้อยละ 26.25 ด่ืมจนติดเป็นนิสยั จาํนวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.25 ด่ืมแกก้ระหาย จาํนวน 12 คน 
คิดเป็นร้อยละ 3.00 และด่ืมตามความนิยม จาํนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 ตามลาํดบั  
 
ตารางท่ี 4.10  จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจ  
     เลือกร้านกาแฟสด 
  

บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจเลือกร้านกาแฟสด จาํนวน (คน) ร้อยละ 
ตวัท่านเอง 333 83.25 
เพื่อน 47 11.75 
แฟน/คู่สมรส 16 4.00 
พอ่ แม่ ญาติ พี่นอ้ง 4 1.00 

รวม 400 100.00 
  
 จากตารางท่ี 4.10  พบวา่ ตวัผูบ้ริโภคเอง เป็นผูต้ดัสินใจเลือกเขา้ร้านกาแฟสดมากท่ีสุด 
คือ จาํนวน 333 คน คิดเป็นร้อยละ 83.25 รองลงมาคือ เพื่อน จาํนวน 47 คน คิดเป็น ร้อยละ 11.75 
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แฟน/คู่สมรส จาํนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 และพ่อ แม่ ญาติ พี่น้อง จาํนวน 4 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1.00 ตามลาํดบั 
 
ตารางท่ี 4.11  จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามราคากาแฟสดท่ีเหมาะสม 
  

ราคากาแฟสดท่ีเหมาะสม (ต่อแกว้) จาํนวน (คน) ร้อยละ 
20-29 บาท  97 24.25 
30-39 บาท 185 46.25 
40-49 บาท 63 15.75 
50-59 บาท 36 9.00 
60 บาท ข้ึนไป 19 4.75 

รวม 400 100.00 
  
 จากตารางท่ี 4.11  พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีระบุว่าราคากาแฟสดท่ีเหมาะสม คือ 30-39 บาท 
ต่อแกว้มีจาํนวนมากท่ีสุด คือ 185 คน คิดเป็นร้อยละ 46.25 รองลงมาคือ ราคา 20-29 บาทต่อแกว้ 
จาํนวน  97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.25  ราคา 40-49 บาทต่อแกว้ จาํนวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.75 
ราคา 50-59 บาทต่อแกว้ จาํนวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 และราคา 60 บาทต่อแกว้ข้ึนไป 
จาํนวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.75 ตามลาํดบั 
 
ตารางท่ี 4.12  จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามชนิดสินคา้ท่ีซ้ือควบคู่กบัการบริโภค  
     กาแฟสด 
  
ชนิดสินคา้ท่ีซ้ือควบคู่กบัการบริโภคกาแฟสด จาํนวน (คน) ร้อยละ 
อาหาร 9 2.25 
เบเกอร่ี 187 46.75 
ขนมไทย 5 1.25 
ไม่ซ้ืออะไร 199 49.75 

รวม 400 100.00 
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 จากตารางท่ี 4.12  พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่บริโภคกาแฟสดโดยไม่รับประทานควบคู่
กับอะไรเลยมากท่ีสุด คือ 199 คน คิดเป็นร้อยละ 49.75 รองลงมาคือ บริโภคควบคู่กับเบเกอร่ี 
จาํนวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 46.75 บริโภคควบคู่กบัอาหาร จาํนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.25 
และบริโภคควบคู่กบัขนมไทย จาํนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.25 ตามลาํดบั  
  
ตารางท่ี 4.13  จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามค่าใชจ่้ายท่ีร้านกาแฟสดต่อคร้ัง 
  

ค่าใชจ่้ายท่ีร้านกาแฟสดต่อคร้ัง จาํนวน (คน) ร้อยละ 
1-50 บาท 174 43.50 
51-100 บาท 167 41.75 
101-150 บาท 36 9.00 
151-200 บาท 23 5.75 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.13  พบว่า ผูบ้ริโภคมีค่าใชจ่้ายท่ีร้านกาแฟสด 1-50 บาทต่อคร้ัง มากท่ีสุด 
คือ 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.50 รองลงมา คือ มีค่าใชจ่้ายท่ีร้านกาแฟสด 51-100 บาท  ต่อคร้ัง 
จาํนวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.75 มีค่าใชจ่้ายท่ีร้านกาแฟสด 101-150 บาทต่อคร้ัง จาํนวน 36 คน 
คิดเป็นร้อยละ 9.00 และมีค่าใช้จ่ายท่ีร้านกาแฟสด 151-200 บาทต่อคร้ัง จาํนวน  23 คน 
คิดเป็นร้อยละ 5.75 ตามลาํดบั 
     
ตารางท่ี 4.14  จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามเหตุผลในการไปร้านกาแฟสด 
  

เหตุผลในการไปร้านกาแฟสด จาํนวน (คน) ร้อยละ 
ด่ืมกาแฟ 240 60.00 
นดัพบปะพดูคุย 78 19.50 
รอทาํธุระอ่ืน 22 5.50 
พกัผอ่นหยอ่นใจ 57 14.25 
ส่งเสริมภาพลกัษณ์ใหต้นเอง 3 0.75 

รวม 400 100.00 
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 จากตารางท่ี 4.14  พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ไปร้านกาแฟสดเพ่ือด่ืมกาแฟ จาํนวน 240 คน 
คิดเป็นร้อยละ 60.00 รองลงมา คือ ไปร้านกาแฟสดเพื่อนดัพบปะพูดคุย จาํนวน 78 คน คิดเป็น
ร้อยละ 19.50 ไปร้านกาแฟสดเพ่ือพกัผ่อนหย่อนใจ จาํนวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.25 ไปร้าน
กาแฟสดเพื่อรอทาํธุระอ่ืน จาํนวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50 และไปร้านกาแฟสดเพ่ือส่งเสริม
ภาพลกัษณ์ใหต้นเอง จาํนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.75 
 

ตอนที ่3  ผลการวเิคราะห์ข้อมูล การหาช่วงคะแนนเฉลีย่เพือ่วดัระดบัความสําคญัของ    
               ปัจจยัทางการตลาดทีม่ีความสัมพนัธ์ต่อพฤตกิรรมการบริโภคกาแฟสด 
 
 การศึกษาคร้ังน้ี  ผู ้ศึกษาได้ศึกษาระดับความสําคัญของปัจจัยทางการตลาดท่ีมี
ความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดของผูบ้ริโภคในเขตบางรัก กรุงเทพมหานคร 
วิเคราะห์โดยหาค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ซ่ึงผลการ
วิเคราะห์ขอ้มูลปรากฏดงัตารางท่ี 4.15 – 4.22    
 
ตารางท่ี 4.15  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาดท่ีมี 
   ความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด ในภาพรวมแต่ละดา้น รวม 7 ดา้น 
      

 
ปัจจยัทางการตลาด 

ระดบัความสาํคญั 

X  S.D. แปลผล 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.76 0.52 มาก 
2. ดา้นราคา 4.24 0.61 มากท่ีสุด 
3. ดา้นการจดัจาํหน่าย 4.04 0.61 มาก 
4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.45 0.77 มาก 
5. ดา้นบุคลากร 4.22 0.60 มากท่ีสุด 
6. ดา้นกระบวนการ 4.34 0.55 มากท่ีสุด 
7. ดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ 3.91 0.55 มาก 

รวม 3.99 0.41 มาก 
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 จากตารางท่ี  4 .15   พบว่า  ผู ้บริโภคให้ความสําคัญกับปัจจัยทางการตลาดท่ีมี
ความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ( X  = 3.99) เม่ือ
พิจารณารายดา้นพบว่า ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ดา้นกระบวนการ (X  = 4.34) รองลงมาคือ ดา้นราคา 
(X  = 4.24) และดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียตํ่าสุดคือ ดา้นการส่งเสริมการตลาด (X  = 3.45) อยูใ่นระดบัมาก 
 
ตารางท่ี 4.16  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาดท่ีมี 
   ความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด ดา้นผลิตภณัฑ ์
      

 
ดา้นผลิตภณัฑ ์

ระดบัความสาํคญั 

X  S.D. แปลผล 
1. รสชาติของกาแฟสด 4.56 0.61 มากท่ีสุด 
2. กล่ินของกาแฟสด 4.39 0.71 มากท่ีสุด 
3. ช่ือเสียง 3.38 0.92 ปานกลาง 
4. ส่วนผสมของกาแฟสด เช่น นมขน้หวาน       
    นมขน้จืด นมสด ฯลฯ 

3.89 0.93 มาก 

5. กาแฟสดมีใหเ้ลือกหลากหลายเมนู 3.80 0.87 มาก 
6. แกว้กาแฟแสดงตราสินคา้ชดัเจน 3.31 0.98 ปานกลาง 
7. แกว้กาแฟมีลกัษณะสวยงาม 3.35 0.91 ปานกลาง 
8. เป็นร้านท่ีมีอาหารและขนมใหเ้ลือก 3.43 0.92 มาก 

รวม 3.76 0.52 มาก 
 
 จากตารางท่ี  4 .16   พบว่า  ผู ้บริโภคให้ความสําคัญกับปัจจัยทางการตลาดท่ีมี
ความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด ดา้นผลิตภณัฑ์ ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก 
( X  = 3.76) เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่รายการท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ รสชาติของกาแฟสด (X  = 4.56) 
รองลงมาคือ กล่ินของกาแฟสด ( X  = 4.39) และรายการท่ีมีค่าเฉล่ียตํ่าสุดคือ แกว้กาแฟแสดง
ตราสินคา้ชดัเจน (X  = 3.31) อยูใ่นระดบัปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.17  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาดท่ีมี 
   ความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด ดา้นราคา 
      

 
ดา้นราคา 

ระดบัความสาํคญั 

X  S.D. แปลผล 
1. มีป้ายแสดงราคาท่ีชดัเจน 4.13 0.82 มาก 
2. ราคาคงท่ีไม่มีการเปล่ียนแปลงบ่อย 4.12 0.80 มาก 
3. ราคาเหมาะสมกบัปริมาณ 4.28 0.75 มากท่ีสุด 
4. ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ 4.42 0.68 มากท่ีสุด 

รวม 4.24 0.61 มากท่ีสุด 
 
 จากตารางท่ี  4 .17   พบว่า  ผู ้บริโภคให้ความสําคัญกับปัจจัยทางการตลาดท่ีมี
ความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด ดา้นราคา ในภาพรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด 
( X  = 4.24) เม่ือพิจารณารายขอ้พบว่ารายการท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ 
( X  = 4.42) รองลงมาคือ ราคาเหมาะสมกบัปริมาณ (X  = 4.28) และรายการท่ีมีค่าเฉล่ียตํ่าสุดคือ 
ราคาคงท่ีไม่มีการเปล่ียนแปลงบ่อย (X  = 4.12) อยูใ่นระดบัมาก 
 
ตารางท่ี 4.18  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาดท่ีมี 
   ความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด ดา้นการจดัจาํหน่าย 
      

 
ดา้นการจดัจาํหน่าย 

ระดบัความสาํคญั 

X  S.D. แปลผล 
1. หาร้านไดง่้ายเพราะตั้งอยูใ่นทาํเลท่ีดี 4.23 0.68 มากท่ีสุด 
2. มีท่ีจอดรถสะดวก เพียงพอ 3.91 0.91 มาก 
3. ทาํเลท่ีตั้งอยูใ่กลบ้า้น / สถานท่ีทาํงาน 3.98 0.89 มาก 

รวม 4.04 0.61 มาก 
 
 จากตารางท่ี  4 .18   พบว่า  ผู ้บริโภคให้ความสําคัญกับปัจจัยทางการตลาดท่ีมี
ความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด ดา้นการจดัจาํหน่าย ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก 
(X  = 4.04) เม่ือพิจารณารายขอ้พบว่ารายการท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ หาร้านไดง่้ายเพราะตั้งอยูใ่น
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ทาํเลท่ีดี (X  = 4.23) รองลงมาคือ ทาํเลท่ีตั้งอยูใ่กลบ้า้น/สถานท่ีทาํงาน (X  = 3.98) และรายการท่ีมี
ค่าเฉล่ียตํ่าสุดคือ มีท่ีจอดรถสะดวก เพียงพอ (X  = 3.91) อยูใ่นระดบัมาก 
 
ตารางท่ี 4.19  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาดท่ีมี 
   ความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
      

 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ระดบัความสาํคญั 

X  S.D. แปลผล 
1. มีการโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ 3.11 0.87 ปานกลาง 
2. บตัรสะสมแตม้เพื่อแลกเคร่ืองด่ืมฟรี 3.43 0.99 มาก 
3. แจกคูปองส่วนลด 3.45 1.06 มาก 
4. มีทดลองชิม 3.29 1.06 ปานกลาง 
5. การใหส่้วนลดพิเศษแก่สมาชิก 3.63 1.06 มาก 
6. มีบริการ Wi-Fi 3.64 1.08 มาก 
7. มีหนงัสือและนิตยสารใหบ้ริการ 3.59 0.96 มาก 

รวม 3.45 0.77 มาก 
 
 จากตารางท่ี  4 .19   พบว่า  ผู ้บริโภคให้ความสําคัญกับปัจจัยทางการตลาดท่ีมี
ความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด ดา้นการส่งเสริมการตลาด ในภาพรวมอยู่ใน
ระดบัมาก ( X  = 3.45) เม่ือพิจารณารายขอ้พบว่ารายการท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ มีบริการ Wi-Fi 
( X  = 3.64) รองลงมาคือ การใหส่้วนลดพิเศษแก่สมาชิก (X  = 3.63) และรายการท่ีมีค่าเฉล่ียตํ่าสุด
คือ มีการโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ (X  = 3.11) อยูใ่นระดบัปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.20  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาดท่ีมี 
   ความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด ดา้นบุคลากร 
      

 
ดา้นบุคลากร 

ระดบัความสาํคญั 

X  S.D. แปลผล 
1. พดูจาสุภาพและเป็นกนัเอง 4.34 0.67 มากท่ีสุด 
2. แต่งกายเหมาะสม สุภาพ เรียบร้อย 4.14 0.73 มาก 
3. สามารถตอบคาํถาม และใหค้าํแนะนาํ  
    ไดเ้ป็นอยา่งดี 

4.09 0.77 มาก 

4. ใหบ้ริการท่ีถูกตอ้ง และรวดเร็ว 4.32 0.65 มากท่ีสุด 
รวม 4.22 0.60 มากท่ีสุด 

 
 จากตารางท่ี  4 .20   พบว่า  ผู ้บริโภคให้ความสําคัญกับปัจจัยทางการตลาดท่ีมี
ความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด ดา้นบุคลากร ในภาพรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด 
( X  = 4.22) เม่ือพิจารณารายขอ้พบว่ารายการท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ พูดจาสุภาพและเป็นกนัเอง 
( X  = 4.34) รองลงมาคือ ใหบ้ริการท่ีถูกตอ้ง และรวดเร็ว (X  = 4.32) และรายการท่ีมีค่าเฉล่ียตํ่าสุด
คือ สามารถตอบคาํถามและใหค้าํแนะนาํไดเ้ป็นอยา่งดี (X  = 4.09) อยูใ่นระดบัมาก 
 
ตารางท่ี 4.21  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาดท่ีมี 
   ความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด ดา้นกระบวนการ 
      

 
ดา้นกระบวนการ 

ระดบัความสาํคญั 

X  S.D. แปลผล 
1. ความรวดเร็วในการใหบ้ริการ 4.17 0.68 มาก 
2. มาตรฐานของรสชาติกาแฟ 4.56 0.61 มากท่ีสุด 
3. มาตรฐานของการใหบ้ริการ 4.28 0.65 มากท่ีสุด 

รวม 4.34 0.55 มากท่ีสุด 
 
 จากตารางท่ี  4 .21  พบว่า  ผู ้บริโภคให้ความสําคัญกับปัจจัยทางการตลาดท่ีมี
ความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด ดา้นกระบวนการ ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
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(X  = 4.34) เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่รายการท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ มาตราฐานของรสชาติของกาแฟ 
(X  = 4.56) รองลงมาคือ มาตราฐานของการใหบ้ริการ (X  = 4.28) และรายการท่ีมีค่าเฉล่ียตํ่าสุดคือ 
ความรวดเร็วในการใหบ้ริการ (X  = 4.17) อยูใ่นระดบัมาก 
 
ตารางท่ี 4.22  ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาดท่ีมี 
   ความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด ดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ 
      

 
ดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ 

ระดบัความสาํคญั 

X  S.D. แปลผล 
1. ร้านตกแต่งสวยงาม 3.92 0.73 มาก 
2. ป้ายช่ือร้านเห็นชดัเจน 3.75 0.80 มาก 
3. ร้านมีความโดดเด่น และมีเอกลกัษณ์   
    เฉพาะตวั 

3.84 0.82 มาก 

4. ภายในร้านสะอาด  4.37 0.59 มากท่ีสุด 
5. การจดัโตะ๊ เกา้อ้ี มีเพียงพอ เหมาะสม             
    และทนัสมยั  

4.01 0.75 มาก 

6. มีเปิดเพลงใหเ้ขา้กบับรรยากาศในร้าน 3.57 0.99 มาก 
รวม 3.91 0.55 มาก 

 
 จากตารางท่ี  4 .22  พบว่า  ผู ้บริโภคให้ความสําคัญกับปัจจัยทางการตลาดท่ีมี
ความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด ดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ ในภาพรวมอยูใ่น
ระดบัมาก (X  = 3.91) เม่ือพิจารณารายขอ้พบว่ารายการท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ภายในร้านสะอาด 
(X  = 4.37) รองลงมาคือ การจดัโต๊ะ เกา้อ้ี มีเพียงพอ เหมาะสม และทนัสมยั (X  = 4.01) และ
รายการท่ีมีค่าเฉล่ียตํ่าสุดคือ มีเปิดเพลงใหเ้ขา้กบับรรยากาศในร้าน (X  = 3.57) อยูใ่นระดบัมาก 
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ตอนที ่4  ผลการทดสอบสมมตฐิานเพือ่ศึกษาระดบัความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยั 
               ทางการตลาดกบัพฤตกิรรมการบริโภคกาแฟสด 
 
 การศึกษาคร้ังน้ี ผูศึ้กษาได้ทาํการทดสอบสมมติฐานเพื่อศึกษาระดับความสัมพนัธ์
ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดของผูบ้ริโภคในเขตบางรัก 
กรุงเทพมหานคร วิเคราะห์โดยใชส้ถิติทดสอบค่าไคสแควร์ ซ่ึงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปรากฏ
ดงัตารางท่ี 4.23 – 4.29 
 
ตารางท่ี 4.23  แสดงความสมัพนัธ์ของปัจจยัทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์กบัพฤติกรรมการบริโภค 
   กาแฟสด โดยใชส้ถิติทดสอบ Chi-Square  
 

ผลิตภณัฑ ์/ 
พฤติกรรมการบริโภค

กาแฟสด 

ค่าไคสแควร์ (2) 

1. 
ลกั

ษณ
ะก

าแ
ฟส

ดที่
ซื้อ

บ่อ
ย 

2. 
รส

ชา
ติก

าแ
ฟส

ดที่
ชอ

บ 

3. 
ช่ว

งเว
ลา
บริ

โภ
คก

าแ
ฟส

ด 

4. 
คว

าม
ถี่ใ
นก

าร
บริ

โภ
คต่

อสั
ปด

าห์
 

5. 
จาํ
นว

นก
าร
บริ

โภ
คต่

อว
นั 

6. 
สถ

าน
ที่ที่

ไป
ซื้อ

กา
แฟ

สด
 

7. 
เห
ตุผ

ลที่
ไป

ซื้อ
ใน

ร้า
นป

ระ
จาํ

 

8. 
สา
เห
ตุที่

ดื่ม
กา
แฟ

สด
 

9. 
บุค

คล
ที่มี

ส่ว
นร่

วม
ใน

กา
รต
ดัสิ

นใ
จ 

10
.  ร
าค
าที่
เห
มา
ะส

ม 
(ต่
อแ

กว้
) 

11
. สิ

นค
า้ที่
ซื้อ

คว
บคู่

กบั
กา
แฟ

สด
 

12
. ค่
าใ
ชจ้่

าย
ที่ร้

าน
กา
แฟ

สด
ต่อ

ครั้
ง 

13
. เห

ตุผ
ลใ
นก

าร
ไป

ร้า
นก

าแ
ฟส

ด 

 

1. รสชาติของกาแฟสด 4.28 14.71 14.34 19.40 19.57* 13.46 34.07* 64.19* 19.69* 7.51 5.63 3.88 31.31* 
2. กล่ินของกาแฟสด 12.24 16.34 9.55 21.45* 8.26 14.14 32.60* 27.77* 5.14 10.62 18.68* 11.46 27.21* 
3. ช่ือเสียง 11.95 15.04 23.34 15.83 8.43 7.42 10.09 15.54 12.89 15.19 26.71* 21.82* 21.57 
4. ส่วนผสมของกาแฟสด 42.26* 59.17* 24.50 8.58 13.13 11.45 18.93 19.75 8.27 22.65 23.25* 18.30 15.06 
5. กาแฟสดมีใหเ้ลือก 
    หลากหลายเมนู 

11.33 33.51* 18.95 14.51 13.11 7.92 12.41 15.25 5.87 36.13* 12.66 34.28* 12.98 

6. แกว้กาแฟแสดงตรา 
     สินคา้ชดัเจน 

3.00 27.62 33.79* 16.21 11.65 10.43 12.19 7.72 8.99 22.14 15.09 20.32 21.40 

7. แกว้กาแฟมีลกัษณะ 
    สวยงาม 

4.52 35.67* 19.06 12.06 7.77 16.82 21.42 16.21 11.57 31.63* 23.70* 13.20 20.04 

8. เป็นร้านท่ีมีอาหารและ  
     ขนมใหเ้ลือก 

16.49* 19.02 29.53* 6.80 7.90 7.88 30.32 21.13 19.48 23.49 43.48* 11.75 21.64 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 จากตารางที่ 4.23  พบว่า ที่ระดับนัยสําคญัทางสถิติที่ 0.05 ปัจจยัทางการตลาด
ด้านผลิตภณัฑ ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด ดงัน้ี 

1. ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลต่อลกัษณะกาแฟสดท่ีซ้ือบ่อย คือ ส่วนผสมของ
กาแฟสด และเป็นร้านท่ีมีอาหารและขนมให้เลือก ส่วนรสชาติของกาแฟสด กล่ินของกาแฟสด 
ช่ือเสียง กาแฟสดมีให้เลือกหลากหลายเมนู แกว้กาแฟแสดงตราสินคา้ชัดเจน และแกว้กาแฟมี
ลกัษณะสวยงามแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อลกัษณะกาแฟสดท่ีซ้ือท่ีต่างกนั 

2. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑท่ี์มีผลต่อรสชาติกาแฟสดท่ีชอบ คือ ส่วนผสมของกาแฟสด 
กาแฟสดมีให้เลือกหลากหลายเมนู และแกว้กาแฟมีลกัษณะสวยงาม ส่วนรสชาติของกาแฟสด   
กล่ินของกาแฟสด ช่ือเสียง แกว้กาแฟแสดงตราสินคา้ชดัเจน และเป็นร้านท่ีมีอาหารและขนมให้
เลือกแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อรสชาติกาแฟสดท่ีชอบท่ีต่างกนั 

3. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑท่ี์มีผลต่อช่วงเวลาในการบริโภคกาแฟสด คือ แกว้กาแฟแสดง
ตราสินคา้ชัดเจน และเป็นร้านท่ีมีอาหารและขนมให้เลือก ส่วนรสชาติของกาแฟสด กล่ินของ 
กาแฟสด ช่ือเสียง ส่วนผสมของกาแฟสด กาแฟสดมีให้เลือกหลากหลายเมนู และแกว้กาแฟมี
ลกัษณะสวยงามแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อช่วงเวลาในการบริโภคกาแฟสดท่ีต่างกนั 

4. ปัจจยัดา้นของกาแฟสด ส่วนรสชาติของกาแฟสด ช่ือเสียง ส่วนผสมของกาแฟสด 
กาแฟสดมีให้เลือกหลากหลายเมนู แกว้กาแฟแสดงตราสินคา้ชดัเจน แกว้กาแฟมีลกัษณะสวยงาม 
และเป็นร้านท่ีมีอาหารและขนมให้เลือกแตกต่างกนัไม่ส่งผลต่อความถ่ีในการบริโภคกาแฟสดต่อ
สปัดาห์ท่ีต่างกนัผลิตภณัฑท่ี์มีผลต่อความถ่ีในการบริโภคกาแฟสดต่อสปัดาห์ คือ กล่ิน 

5. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑท่ี์มีผลต่อจาํนวนการบริโภคกาแฟสดต่อวนั คือ รสชาติของ
กาแฟสด ส่วนกล่ินของกาแฟสด ช่ือเสียง ส่วนผสมของกาแฟสด กาแฟสดมีให้เลือกหลากหลาย
เมนู แกว้กาแฟแสดงตราสินคา้ชดัเจน แกว้กาแฟมีลกัษณะสวยงาม และเป็นร้านท่ีมีอาหารและขนม
ใหเ้ลือกแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อจาํนวนการบริโภคกาแฟสดต่อวนัท่ีต่างกนั 

6. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อสถานท่ีท่ีไปซ้ือกาแฟสดเป็นประจาํ 
ท่ีต่างกนั  

7. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑท่ี์มีผลต่อเหตุผลท่ีไปซ้ือกาแฟสดในร้านประจาํ คือ รสชาติ
ของกาแฟสด และกล่ินของกาแฟสด ส่วนช่ือเสียง ส่วนผสมของกาแฟสด กาแฟสดมีให้เลือก
หลากหลายเมนู แกว้กาแฟแสดงตราสินคา้ชดัเจน แกว้กาแฟมีลกัษณะสวยงาม และเป็นร้านท่ีมี
อาหารและขนมใหเ้ลือกแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อเหตุผลท่ีไปซ้ือกาแฟสดในร้านประจาํท่ีต่างกนั 
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8. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑท่ี์มีผลต่อสาเหตุท่ีด่ืมกาแฟสด คือ รสชาติของกาแฟสดและ
กล่ินของกาแฟสด ส่วนช่ือเสียง ส่วนผสมของกาแฟสด กาแฟสดมีให้เลือกหลากหลายเมนู แกว้
กาแฟแสดงตราสินคา้ชดัเจน แกว้กาแฟมีลกัษณะสวยงาม และเป็นร้านท่ีมีอาหารและขนมใหเ้ลือก
แตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อสาเหตุท่ีด่ืมกาแฟสดท่ีต่างกนั 

9. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑท่ี์มีผลต่อบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจเขา้ร้านกาแฟสด 
คือ รสชาติของกาแฟสด ส่วนกล่ินของกาแฟสด ช่ือเสียง ส่วนผสมของกาแฟสด กาแฟสดมีใหเ้ลือก
หลากหลายเมนู แกว้กาแฟแสดงตราสินคา้ชดัเจน แกว้กาแฟมีลกัษณะสวยงาม และเป็นร้านท่ีมี
อาหารและขนมใหเ้ลือกแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจเขา้ร้านกาแฟสด
ท่ีต่างกนั 

10. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑท่ี์มีผลต่อราคากาแฟสดท่ีเหมาะสม (ต่อแกว้) คือ กาแฟสดมี
ให้เลือกหลากหลายเมนู และแกว้กาแฟมีลกัษณะสวยงาม ส่วนรสชาติของกาแฟสด กล่ินของ  
กาแฟสด ช่ือเสียง ส่วนผสมของกาแฟสด แกว้กาแฟแสดงตราสินคา้ชดัเจน และเป็นร้านท่ีมีอาหาร
และขนมใหเ้ลือกแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อราคากาแฟสดท่ีเหมาะสม(ต่อแกว้) ท่ีต่างกนั 

11. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑท่ี์มีผลต่อชนิดสินคา้ท่ีซ้ือควบคู่กบัการบริโภคกาแฟสด คือ 
กล่ินของกาแฟสด ช่ือเสียง ส่วนผสมของกาแฟสด แกว้กาแฟมีลกัษณะสวยงาม และเป็นร้านท่ีมี
อาหารและขนมให้เลือก ส่วนรสชาติของกาแฟสด กาแฟสดมีให้เลือกหลากหลายเมนู และแกว้
กาแฟแสดงตราสินคา้ชดัเจนแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อชนิดสินคา้ท่ีซ้ือควบคู่กบักาแฟสดท่ีต่างกนั 

12. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลต่อค่าใชจ่้ายท่ีร้านกาแฟสดต่อคร้ัง คือ ช่ือเสียง และ
กาแฟสดมีใหเ้ลือกหลากหลายเมนู ส่วนรสชาติของกาแฟสด กล่ินของกาแฟสด ส่วนผสมของกาแฟ
สด แกว้กาแฟแสดงตราสินคา้ชดัเจน แกว้กาแฟมีลกัษณะสวยงาม และเป็นร้านท่ีมีอาหารและขนม
ใหเ้ลือกแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อค่าใชจ่้ายท่ีร้านกาแฟสดต่อคร้ังท่ีต่างกนั 

13. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลต่อเหตุผลในการไปร้านกาแฟสด คือ รสชาติของ
กาแฟสด  และกล่ินของกาแฟสด ส่วนช่ือเสียง ส่วนผสมของกาแฟสด  กาแฟสดมีให้เลือก
หลากหลายเมนู แกว้กาแฟแสดงตราสินคา้ชดัเจน แกว้กาแฟมีลกัษณะสวยงาม และเป็นร้านท่ีมี
อาหารและขนมใหเ้ลือกแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อเหตุผลในการไปร้านกาแฟสดท่ีต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.24  แสดงความสมัพนัธ์ของปัจจยัทางการตลาด ดา้นราคา กบัพฤติกรรมการบริโภค 
   กาแฟสด โดยใชส้ถิติทดสอบ Chi-Square  
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พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด 

ค่าไคสแควร์ (2) 
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1. มีป้ายแสดงราคาท่ีชดัเจน 9.50 14.55 24.34 11.98 81.98* 16.48 35.86* 9.82 4.27 20.28 16.28 23.14* 13.21 
2. ราคาคงท่ีไม่มีการเปล่ียนแปลง  
    บ่อย 

5.22 15.70 17.80 12.14 59.83* 5.21 57.27* 6.21 17.21 24.87 14.27 19.93 22.44 

3. ราคาเหมาะสมกบัปริมาณ 10.28 12.18 14.55 11.43 68.67* 12.24 70.96* 14.90 11.37 41.14* 19.01 15.07 17.40 
4. ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ 6.30 11.69 7.96 10.76 2.01E2* 17.88 44.00* 18.18 9.68 28.23* 45.53* 19.12 7.10 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.24  พบว่า ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 ปัจจยัทางการตลาดดา้นราคา 
มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด ดงัน้ี 

1. ปัจจยัดา้นราคาแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อลกัษณะกาแฟสดท่ีซ้ือบ่อยท่ีต่างกนั  
2. ปัจจยัดา้นราคาแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อรสชาติกาแฟสดท่ีชอบท่ีต่างกนั 
3. ปัจจยัดา้นราคาแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อช่วงเวลาในการบริโภคกาแฟสดท่ีต่างกนั  
4. ปัจจยัดา้นราคาแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อความถ่ีในการบริโภคกาแฟสดท่ีต่างกนั 
5. ปัจจยัดา้นราคาทุกดา้น คือ มีป้ายแสดงราคาท่ีชดัเจน ราคาคงท่ีไม่มีการเปล่ียน 

แปลงบ่อย ราคาเหมาะสมกบัปริมาณ และราคาเหมาะสมกบัคุณภาพท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อจาํนวน
การบริโภคกาแฟสดต่อวนั  

6. ปัจจยัดา้นราคาแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อสถานท่ีท่ีไปซ้ือกาแฟสดเป็นประจาํท่ีต่างกนั
ปัจจยัดา้นราคาทุกดา้น คือ มีป้ายแสดงราคาท่ีชดัเจน ราคาคงท่ีไม่มีการเปล่ียนแปลงบ่อย ราคา
เหมาะสมกบัปริมาณ และราคาเหมาะสมกบัคุณภาพท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อเหตุผลท่ีไปซ้ือกาแฟสด
ในร้านประจาํ 

7. ปัจจยัดา้นราคาแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อสาเหตุท่ีด่ืมกาแฟสดท่ีต่างกนั 
8. ปัจจยัดา้นราคาแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจเขา้ร้าน

กาแฟสดท่ีต่างกนั 
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9. ปัจจยัดา้นราคาท่ีมีผลต่อราคากาแฟสดท่ีเหมาะสม (ต่อแกว้) คือ ราคาเหมาะสมกบั
ปริมาณ และราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ ส่วนการมีป้ายแสดงราคาท่ีชดัเจน และราคาคงท่ีไม่มีการ
เปล่ียนแปลงบ่อยแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อราคากาแฟสดท่ีเหมาะสม(ต่อแกว้) ท่ีต่างกนั 

10. ปัจจยัดา้นราคาท่ีมีผลต่อชนิดสินคา้ท่ีซ้ือควบคู่กบัการบริโภคกาแฟสด คือ ราคา
เหมาะสมกบัคุณภาพ ส่วนการมีป้ายแสดงราคาท่ีชดัเจน ราคาคงท่ีไม่มีการเปล่ียนแปลงบ่อย  และ
ราคาเหมาะสมกบัปริมาณแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อชนิดสินคา้ท่ีซ้ือควบคู่กบัการบริโภคกาแฟสดท่ี
ต่างกนั 

11. ปัจจยัดา้นราคาท่ีมีผลต่อค่าใชจ่้ายท่ีร้านกาแฟสดต่อคร้ัง คือ การมีป้ายแสดงราคาท่ี
ชดัเจน ส่วนการมีราคาคงท่ีไม่มีการเปล่ียนแปลงบ่อย ราคาเหมาะสมกบัปริมาณ และราคาเหมาะสม
กบัคุณภาพแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อค่าใชจ่้ายท่ีร้านกาแฟสดต่อคร้ังท่ีต่างกนั 

12. ปัจจยัดา้นราคาแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อเหตุผลในการไปร้านกาแฟสดท่ีต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.25  แสดงความสมัพนัธ์ของปัจจยัทางการตลาด ดา้นการจดัจาํหน่าย กบัพฤติกรรมการ 
   บริโภคกาแฟสด โดยใชส้ถิติทดสอบ Chi-Square 
 

 การจดัจาํหน่าย / 
พฤติกรรมการบริโภค 

กาแฟสด 
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1. หาร้านไดง่้ายเพราะตั้งอยูใ่น  
   ทาํเลท่ีดี 

1.58 19.33 20.62 7.56 8.58 5.93 13.40 7.33 11.05 11.20 3.93 13.45 14.73 

2. มีท่ีจอดรถสะดวก เพียงพอ 6.95 37.07* 18.36 15.50 24.63* 3.97 19.63 16.53 10..54 33.01* 10.73 33.72* 15.91 
3. ทาํเลท่ีตั้งอยูใ่กลบ้า้น/สถานท่ี 
      ทาํงาน 

3.62 17.23 33.28* 31.24* 10.38 13.53 16.44 8.30 7.53 19.12 9.82 20.50 7.16 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.25  พบว่า ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 ปัจจยัทางการตลาดดา้นการจดั
จาํหน่าย มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด ดงัน้ี   
 1. ปัจจัยด้านการจัดจาํหน่ายแตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อลกัษณะกาแฟสดท่ีซ้ือบ่อยท่ี
ต่างกนั  
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 2. ปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่าย ท่ีมีผลต่อรสชาติกาแฟสดท่ีชอบ คือ มีท่ีจอดรถสะดวก 
เพียงพอ ส่วนการหาร้านไดง่้ายเพราะตั้งอยู่ในทาํเลท่ีดี และทาํเลท่ีตั้งอยู่ใกลบ้า้น/สถานท่ีทาํงาน 
แตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อรสชาติกาแฟสดท่ีชอบท่ีต่างกนั 
 3. ปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่าย ท่ีมีผลต่อช่วงเวลาในการบริโภคกาแฟสด คือ ทาํเลท่ีตั้ง
อยู่ใกลบ้า้น/สถานท่ีทาํงาน ส่วนการหาร้านไดง่้ายเพราะตั้งอยู่ในทาํเลท่ีดี และมีท่ีจอดรถสะดวก 
เพียงพอแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อช่วงเวลาในการบริโภคกาแฟสดท่ีต่างกนั 
 4. ปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่าย ท่ีมีผลต่อความถ่ีในการบริโภคกาแฟสดต่อสัปดาห์ คือ 
ทาํเลท่ีตั้งอยูใ่กลบ้า้น/สถานท่ีทาํงาน ส่วนการหาร้านไดง่้ายเพราะตั้งอยูใ่นทาํเลท่ีดี และมีท่ีจอดรถ
สะดวก เพียงพอแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อความถ่ีในการบริโภคกาแฟสดต่อสปัดาห์ท่ีต่างกนั 
 5. ปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่าย ท่ีมีผลต่อจาํนวนการบริโภคกาแฟสดต่อวนั คือ มีท่ีจอด
รถสะดวก เพียงพอ ส่วนการหาร้านไดง่้ายเพราะตั้งอยูใ่นทาํเลท่ีดี และทาํเลท่ีตั้งอยูใ่กลบ้า้น/สถานท่ี
ทาํงานแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อจาํนวนการบริโภคกาแฟสดต่อวนัท่ีต่างกนั 
 6. ปัจจยัด้านการจดัจาํหน่ายแตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อสถานท่ีท่ีไปซ้ือกาแฟสดเป็น
ประจาํท่ีต่างกนั  
 7. ปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่ายแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อเหตุผลท่ีไปซ้ือกาแฟสดในร้าน
ประจาํท่ีต่างกนั 

8. ปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่ายแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อสาเหตุท่ีด่ืมกาแฟสดท่ีต่างกนั 
9. ปัจจัยด้านการจัดจําหน่ายแตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการ

ตดัสินใจเขา้ร้านกาแฟสดท่ีต่างกนั 
10. ปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่าย ท่ีมีผลต่อราคากาแฟสดท่ีเหมาะสม (ต่อแกว้) คือ มีท่ีจอด

รถสะดวก เพียงพอ ส่วนการหาร้านไดง่้ายเพราะตั้งอยูใ่นทาํเลท่ีดี และทาํเลท่ีตั้งอยูใ่กลบ้า้น/สถานท่ี
ทาํงานแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อราคากาแฟสดท่ีเหมาะสม (ต่อแกว้) ท่ีต่างกนั 

11. ปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่ายแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อชนิดสินคา้ท่ีซ้ือควบคู่กบัการ
บริโภคกาแฟสดท่ีต่างกนั 

12. ปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่าย ท่ีมีผลต่อค่าใชจ่้ายท่ีร้านกาแฟสดต่อคร้ัง คือ มีท่ีจอดรถ
สะดวก เพียงพอ ส่วนการหาร้านไดง่้ายเพราะตั้งอยู่ในทาํเลท่ีดี และทาํเลท่ีตั้งอยูใ่กลบ้า้น/สถานท่ี
ทาํงานแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อค่าใชจ่้ายท่ีร้านกาแฟสดต่อคร้ังท่ีต่างกนั 

13. ปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่ายแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อเหตุผลในการไปร้านกาแฟสด 
ท่ีต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.26  แสดงความสมัพนัธ์ของปัจจยัทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด กบัพฤติกรรม 
   การบริโภคกาแฟสด โดยใชส้ถิติทดสอบ Chi-Square 
 

การส่งเสริมการตลาด / 
พฤติกรรมการบริโภค 

กาแฟสด 

ค่าไคสแควร์ (2) 
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1. มีการโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ 7.02 12.19 22.64 9.61 6.84 4.60 11.01 14.01 11.77 29.67* 21.40* 30.11* 21.39 
2. บตัรสะสมแตม้เพื่อแลก 
เคร่ืองด่ืมฟรี 

8.21 10.80 30.02* 14.55 13.97 9.99 27.86 13.78 16.67 15.28 17.17 28.79* 15.56 

3. แจกคูปองส่วนลด 21.19* 19.88 18.41 20.86* 15.93 11.00 40.73* 20.43 13.06 21.70 6.35 23.50* 15.74 
4. มีทดลองชิม 6.76 31.68* 35.04* 23.18* 19.32 19.36 22.03 23.98 7.12 13.37 15.22 17.05 14.78 
5. การใหส่้วนลดพิเศษแก่ 
   สมาชิก 

9.62 15.47 21.64 16.48 13.53 14.96 21.21 14.17 4.31 20.54 20.48 17.87 14.24 

6. มีบริการ Wi-Fi 6.15 11.57 9.29 13.44 13.64 22.05* 20.35 12.64 11.66 20.91 14.68 19.29 22.46 
7. มีหนงัสือและนิตยสาร 
   ใหบ้ริการ 

7.29 14.45 16.45 13.31 5.88 13.98 18.97 25.80 12.34 24.32 22.18* 32.78* 17.36 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.26  พบว่า ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 ปัจจยัทางการตลาดดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด ดงัน้ี  
 1. ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ท่ีมีผลต่อลกัษณะกาแฟสดท่ีซ้ือบ่อย คือ การแจก
คูปองส่วนลด ส่วนการมีโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ บตัรสะสมแตม้เพ่ือแลกเคร่ืองด่ืมฟรี มีทดลองชิม 
การใหส่้วนลดพิเศษแก่สมาชิก มีบริการ Wi-Fi และมีหนงัสือและนิตยสารใหบ้ริการแตกต่างกนั ไม่
ส่งผลต่อลกัษณะกาแฟสดท่ีซ้ือบ่อยท่ีต่างกนั  
 2. ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ท่ีมีผลต่อรสชาติกาแฟสดท่ีชอบ คือ มีทดลองชิม 
ส่วนการมีโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ บตัรสะสมแตม้เพื่อแลกเคร่ืองด่ืมฟรี การแจกคูปองส่วนลด การให้
ส่วนลดพิเศษแก่สมาชิก มีบริการ Wi-Fi และมีหนงัสือและนิตยสารใหบ้ริการแตกต่างกนั ไม่ส่งผล
ต่อรสชาติกาแฟสดท่ีชอบท่ีต่างกนั 
 3. ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ท่ีมีผลต่อช่วงเวลาในการบริโภคกาแฟสด คือ บตัร
สะสมแต้มเพื่อแลกเคร่ืองด่ืมฟรี และมีทดลองชิม ส่วนการมีโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ แจกคูปอง
ส่วนลด การให้ส่วนลดพิเศษแก่สมาชิก มีบริการ Wi-Fi และมีหนังสือและนิตยสารให้บริการ
แตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อช่วงเวลาในการบริโภคกาแฟสดท่ีต่างกนั 
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 4. ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ท่ีมีผลต่อความถ่ีในการบริโภคกาแฟสดต่อสัปดาห์ 
คือ แจกคูปองส่วนลด และมีทดลองชิม ส่วนการมีโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ บตัรสะสมแตม้เพื่อแลก
เคร่ืองด่ืมฟรี การใหส่้วนลดพิเศษแก่สมาชิก มีบริการ Wi-Fi และมีหนงัสือและนิตยสารให้บริการ
แตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อความถ่ีในการบริโภคกาแฟสดต่อสปัดาห์ท่ีต่างกนั 
 5. ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อจาํนวนการบริโภค  กาแฟ
สดต่อวนัท่ีต่างกนั 
 6. ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ท่ีมีผลต่อสถานท่ีท่ีไปซ้ือกาแฟสดเป็นประจาํ คือ มี
บริการ Wi-Fi ส่วนการมีโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ บตัรสะสมแตม้เพ่ือแลกเคร่ืองด่ืมฟรี แจกคูปอง
ส่วนลด มีทดลองชิม การใหส่้วนลดพิเศษแก่สมาชิก และมีหนงัสือและนิตยสารใหบ้ริการแตกต่าง
กนั ไม่ส่งผลต่อสถานท่ีท่ีไปซ้ือกาแฟสดเป็นประจาํท่ีต่างกนั 
 7. ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ท่ีมีผลต่อเหตุผลท่ีไปซ้ือกาแฟสดในร้านประจาํคือ 
การแจกคูปองส่วนลด ส่วนการมีโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ บตัรสะสมแตม้เพื่อแลกเคร่ืองด่ืมฟรี
มีทดลองชิม การให้ส่วนลดพิเศษแก่สมาชิก มีบริการ Wi-Fi และมีหนงัสือและนิตยสารให้บริการ
แตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อเหตุผลท่ีไปซ้ือกาแฟสดในร้านประจาํท่ีต่างกนั  
 8. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อสาเหตุท่ีด่ืมกาแฟสด
ท่ีต่างกนั 
 9. ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการ
ตดัสินใจเขา้ร้านกาแฟสดท่ีต่างกนั 
 10. ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ท่ีมีผลต่อราคากาแฟสดท่ีเหมาะสม (ต่อแกว้) คือ 
การมีโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ ส่วนบตัรสะสมแตม้เพื่อแลกเคร่ืองด่ืมฟรี แจกคูปองส่วนลด มีทดลอง
ชิม การให้ส่วนลดพิเศษแก่สมาชิก มีบริการ Wi-Fi และมีหนงัสือและนิตยสารให้บริการแตกต่าง
กนั ไม่ส่งผลต่อราคากาแฟสดท่ีเหมาะสม (ต่อแกว้) ท่ีต่างกนั 
 11. ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อชนิดสินคา้ท่ีซ้ือควบคู่กบัการบริโภค
กาแฟสด คือ การมีโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ และมีหนงัสือและนิตยสารใหบ้ริการ ส่วนบตัรสะสมแตม้
เพ่ือแลกเคร่ืองด่ืมฟรี แจกคูปองส่วนลด มีทดลองชิม การให้ส่วนลดพิเศษแก่สมาชิก และมีบริการ 
Wi-Fi แตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อชนิดสินคา้ท่ีซ้ือควบคู่กบัการบริโภคกาแฟสดท่ีต่างกนั 
 12.ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ท่ีมีผลต่อค่าใชจ่้ายท่ีร้านกาแฟสดต่อคร้ัง คือ การมี
โฆษณาผ่านส่ือต่างๆ บตัรสะสมแตม้เพื่อแลกเคร่ืองด่ืมฟรี แจกคูปองส่วนลด และมีหนังสือและ
นิตยสารให้บริการ ส่วนมีทดลองชิม การใหส่้วนลดพิเศษแก่สมาชิก และมีบริการ Wi-Fi แตกต่างกนั 
ไม่ส่งผลต่อค่าใชจ่้ายท่ีร้านกาแฟสดต่อคร้ังท่ีต่างกนั 
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 13.ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อเหตุผลในการไปร้านกาแฟ
สดท่ีต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.27  แสดงความสมัพนัธ์ของปัจจยัทางการตลาด ดา้นบุคลากร กบัพฤติกรรมการบริโภค 
   กาแฟสด โดยใชส้ถิติทดสอบ Chi-Square 
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1. 
ลกั

ษณ
ะก

าแ
ฟส

ดที่
ซื้อ

บ่อ
ย 

2. 
รส

ชา
ติก

าแ
ฟส

ดที่
ชอ

บ 

3. 
ช่ว

งเว
ลา
บริ

โภ
คก

าแ
ฟส

ด 

4. 
คว

าม
ถี่ใ
นก

าร
บริ

โภ
คต่

อสั
ปด

าห์
 

5. 
จาํ
นว

นก
าร
บริ

โภ
คต่

อว
นั 

6. 
สถ

าน
ที่ที่

ไป
ซื้อ

กา
แฟ

สด
 

7. 
เห
ตุผ

ลที่
ไป

ซื้อ
ใน

ร้า
นป

ระ
จาํ

 

8. 
สา
เห
ตุที่

ดื่ม
กา
แฟ

สด
 

9. 
บุค

คล
ที่มี

ส่ว
นร่

วม
ใน

กา
รต
ดัสิ

นใ
จ 

10
. ร
าค
าที่
เห
มา
ะส

ม 
(ต่
อแ

กว้
) 

11
. สิ

นค
า้ที่
ซื้อ

คว
บคู่

กบั
กา
แฟ

สด
 

12
. ค่
าใ
ชจ้่

าย
ที่ร้

าน
กา
แฟ

สด
ต่อ

ครั้
ง 

13
. เห

ตุผ
ลใ
นก

าร
ไป

ร้า
นก

าแ
ฟส

ด 

 

1. พดูจาสุภาพและเป็นกนัเอง 5.13 13.09 10.41 6.13 13.49 18.00* 18.03 27.90* 26.32* 25.65* 44.31* 16.97* 17.27 
2. แต่งกายเหมาะสม สุภาพ   
เรียบร้อย 

5.16 13.13 16.54 7.56 2.46E2* 12.84 47.15* 14.27 5.09 30.05* 10.00 16.50 11.90 

3. สามารถตอบคาํถามและ 
   ใหค้าํแนะนาํไดเ้ป็นอยา่งดี 

6.90 16.14 13.67 14.34 7.09 10.34 14.83 9.45 5.42 16.41 6.70 16.89* 7.59 

4. ใหบ้ริการท่ีถูกตอ้ง  
    และรวดเร็ว 

4.61 13.55 52.19* 9.96 3.67 17.69* 10.58 71.91* 66.15* 16.46 18.26* 20.83* 7.33 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.27  พบวา่ ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 ปัจจยัทางการตลาดดา้นบุคลากร 
มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด ดงัน้ี 

1. ปัจจยัดา้นบุคลากรแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อลกัษณะกาแฟสดท่ีซ้ือบ่อยท่ีต่างกนั  
2. ปัจจยัดา้นบุคลากรแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อรสชาติกาแฟสดท่ีชอบท่ีต่างกนั 
3. ปัจจยัดา้นบุคลากรท่ีมีผลต่อช่วงเวลาในการบริโภคกาแฟสด คือ การให้บริการท่ี

ถูกตอ้งและรวดเร็ว ส่วนการพูดจาสุภาพและเป็นกนัเอง แต่งกายเหมาะสม สุภาพ เรียบร้อย และ
สามารถตอบคาํถามและใหค้าํแนะนาํไดเ้ป็นอยา่งดีแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อช่วงเวลาในการบริโภค
กาแฟสดท่ีต่างกนั 

4. ปัจจัยด้านบุคลากรแตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อความถ่ีในการบริโภคกาแฟสดต่อ
สปัดาห์ท่ีต่างกนั 

5. ปัจจัยด้านบุคลากรท่ีมีผลต่อจํานวนการบริโภคกาแฟสดต่อวัน คือ แต่งกาย
เหมาะสม สุภาพ เรียบร้อย ส่วนการพูดจาสุภาพและเป็นกันเอง สามารถตอบคาํถามและให้
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คาํแนะนาํไดเ้ป็นอยา่งดี และการใหบ้ริการท่ีถูกตอ้งและรวดเร็วแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อจาํนวนการ
บริโภคกาแฟสดต่อวนัท่ีต่างกนั 

6. ปัจจยัดา้นบุคลากรท่ีมีผลต่อสถานท่ีท่ีไปซ้ือกาแฟสดเป็นประจาํ คือ การพูดจา
สุภาพและเป็นกันเอง และให้บริการท่ีถูกต้องและรวดเร็ว ส่วนการแต่งกายเหมาะสม สุภาพ 
เรียบร้อย และสามารถตอบคาํถามและใหค้าํแนะนาํไดเ้ป็นอยา่งดีแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อสถานท่ีท่ี
ไปซ้ือกาแฟสดเป็นประจาํท่ีต่างกนั  

7. ปัจจยัดา้นบุคลากรท่ีมีผลต่อเหตุผลท่ีไปซ้ือกาแฟสดในร้านประจาํ คือ แต่งกาย
เหมาะสม สุภาพ เรียบร้อย ส่วนการพูดจาสุภาพและเป็นกันเอง สามารถตอบคาํถามและให้
คาํแนะนาํไดเ้ป็นอยา่งดี และการใหบ้ริการท่ีถูกตอ้งและรวดเร็วแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อเหตุผลท่ีไป
ซ้ือกาแฟสดในร้านประจาํท่ีต่างกนั 

8. ปัจจัยด้านบุคลากรท่ีมีผลต่อสาเหตุท่ีด่ืมกาแฟสด คือ การพูดจาสุภาพและเป็น
กนัเอง และใหบ้ริการท่ีถูกตอ้งและรวดเร็ว ส่วนการแต่งกายเหมาะสม สุภาพ เรียบร้อย และสามารถ
ตอบคาํถามและใหค้าํแนะนาํไดเ้ป็นอยา่งดีแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อสาเหตุท่ีด่ืมกาแฟสดท่ีต่างกนั 

9. ปัจจยัดา้นบุคลากรท่ีมีผลต่อบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจเขา้ร้านกาแฟสด คือ 
การพูดจาสุภาพและเป็นกนัเอง และให้บริการท่ีถูกตอ้งและรวดเร็ว ส่วนการแต่งกายเหมาะสม 
สุภาพ เรียบร้อย และสามารถตอบคาํถามและให้คาํแนะนาํไดเ้ป็นอย่างดีแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อ
บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจเขา้ร้านกาแฟสดท่ีต่างกนั 

10. ปัจจยัดา้นบุคลากรท่ีมีผลต่อราคากาแฟสดท่ีเหมาะสม (ต่อแกว้) คือ การพูดจา
สุภาพและเป็นกนัเอง และแต่งกายเหมาะสม สุภาพ เรียบร้อย ส่วนการสามารถตอบคาํถามและให้
คาํแนะนาํไดเ้ป็นอยา่งดี และใหบ้ริการท่ีถูกตอ้งและรวดเร็วแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อราคากาแฟสดท่ี
เหมาะสม(ต่อแกว้) ท่ีต่างกนั 

11. ปัจจยัดา้นบุคลากรท่ีมีผลต่อชนิดสินคา้ท่ีซ้ือควบคู่กบัการบริโภคกาแฟสด คือ การ
พูดจาสุภาพและเป็นกนัเอง และให้บริการท่ีถูกตอ้งและรวดเร็ว ส่วนการแต่งกายเหมาะสม สุภาพ 
เรียบร้อย และสามารถตอบคาํถามและให้คาํแนะนาํไดเ้ป็นอย่างดีแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อชนิด
สินคา้ท่ีซ้ือควบคู่กบัการบริโภคกาแฟสดท่ีต่างกนั 

12. ปัจจยัดา้นบุคลากรท่ีมีผลต่อค่าใชจ่้ายท่ีร้านกาแฟสดต่อคร้ัง คือ การพูดจาสุภาพ
และเป็นกนัเอง สามารถตอบคาํถามและให้คาํแนะนาํไดเ้ป็นอย่างดี และให้บริการท่ีถูกตอ้งและ
รวดเร็ว ส่วนการแต่งกายเหมาะสม สุภาพ เรียบร้อยแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อค่าใชจ่้ายท่ีร้านกาแฟสด
ต่อคร้ังท่ีต่างกนั 

13. ปัจจยัดา้นบุคลากรแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อเหตุผลในการไปร้านกาแฟสดท่ีต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.28  แสดงความสมัพนัธ์ของปัจจยัทางการตลาด ดา้นกระบวนการ กบัพฤติกรรมการ 
บริโภคกาแฟสด โดยใชส้ถิติทดสอบ Chi-Square 
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1. ความรวดเร็วในการใหบ้ริการ 6.59 10.46 10.91 15.23 6.78 5.82 10.96 23.60* 20.57* 4.23 9.60 10.33 8.57 
2. มาตรฐานของรสชาติกาแฟ 1.59 17.77 11.19 11.14 7.05 23.54* 28.65 40.01* 9.62 8.21 82.77* 6.08 17.77 
3. มาตรฐานของการใหบ้ริการ 3.47 17.24 10.65 4.60 5.59 14.59 8.61 32.60* 24.26* 12.90 31.46* 8.36 17.68 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.28  พบว่า ท่ีระดบันัยสําคญัทางสถิติท่ี 0.05 ปัจจยัทางการตลาดดา้น
กระบวนการ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด ดงัน้ี 

1 .ปัจจยัดา้นกระบวนการแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อลกัษณะกาแฟสดท่ีซ้ือบ่อยท่ีต่างกนั 
2. ปัจจยัดา้นกระบวนการแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อรสชาติกาแฟสดท่ีชอบท่ีต่างกนั 
3. ปัจจยัดา้นกระบวนการแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อช่วงเวลาในการบริโภคกาแฟสด

ท่ีต่างกนั 
4. ปัจจยัดา้นกระบวนการแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อความถ่ีในการบริโภคกาแฟสดต่อ

สปัดาห์ท่ีต่างกนั 
5.ปัจจยัดา้นกระบวนการแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อจาํนวนการบริโภคกาแฟสดต่อ

วนัท่ีต่างกนั 
6. ปัจจยัดา้นกระบวนการท่ีมีผลต่อสถานท่ีท่ีไปซ้ือกาแฟสดเป็นประจาํ คือ มาตรฐาน

ของรสชาติกาแฟ ส่วนความรวดเร็วในการให้บริการ และมาตรฐานของการให้บริการแตกต่างกนั 
ไม่ส่งผลต่อสถานท่ีท่ีไปซ้ือกาแฟสดเป็นประจาํท่ีต่างกนั  

7. ปัจจยัดา้นกระบวนการแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อเหตุผลท่ีไปซ้ือกาแฟสดในร้านท่ี
ต่างกนั 

8. ปัจจยัดา้นกระบวนการทุกดา้น คือ ความรวดเร็วในการให้บริการ มาตรฐานของ
รสชาติกาแฟ และมาตรฐานของการใหบ้ริการท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อสาเหตุท่ีด่ืมกาแฟสด  
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9. ปัจจยัดา้นกระบวนการท่ีมีผลต่อบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจเขา้ร้านกาแฟสด 
คือ ความรวดเร็วในการใหบ้ริการ และมาตรฐานของการใหบ้ริการ ส่วนมาตรฐานของรสชาติกาแฟ
แตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อบุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจเขา้ร้านกาแฟสดท่ีต่างกนั 

10. ปัจจยัดา้นกระบวนการแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อราคากาแฟสดท่ีเหมาะสม (ต่อแกว้) 
ท่ีต่างกนั 

11. ปัจจยัดา้นกระบวนการท่ีมีผลต่อชนิดสินคา้ท่ีซ้ือควบคู่กบัการบริโภคกาแฟสด คือ 
มาตรฐานของรสชาติกาแฟ และมาตรฐานของการให้บริการ ส่วนความรวดเร็วในการให้บริการ
แตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อชนิดสินคา้ท่ีซ้ือควบคู่กบัการบริโภคกาแฟสดท่ีต่างกนั 

12. ปัจจยัดา้นกระบวนการแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อค่าใชจ้่ายท่ีร้านกาแฟสดต่อคร้ัง
ท่ีต่างกนั 

13. ปัจจยัด้านกระบวนการแตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อเหตุผลในการไปร้านกาแฟสด
ท่ีต่างกนั 

 
ตารางท่ี 4.29  แสดงความสัมพนัธ์ของปัจจยัทางการตลาด ดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพกับ

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด โดยใชส้ถิติทดสอบ Chi-Square 
 

สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ / 
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด 
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1. ร้านตกแต่งสวยงาม 6.71 21.12 25.05 5.00 4.44 14.45 18.04 13.82 20.05 24.48 15.13 20.75* 28.77* 
2. ป้ายช่ือร้านเห็นชดัเจน 5.72 21.62 23.33 11.28 6.46 14.23 17.34 23.17 10.99 37.50* 24.60* 17.29 17.59 
3. ร้านมีความโดดเด่น  
    และมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั 

8.43 14.81 13.95 11.09 3.94 11.68 15.20 10.10 4.72 22.38 30.27* 26.09* 12.59 

4. ภายในร้านสะอาด  3.93 9.95 14.38 8.69 3.95 23.30 7.27 7.30 5.59 10.62 4.77 11.98 20.00* 
5. การจดัโต๊ะ เกา้อ้ี มีเพียงพอ  
    เหมาะสม และทนัสมยั  

8.30 11.48 23.83 17.22 6.98 18.27 14.98 14.88 3.88 32.86* 17.52 24.36* 9.68 

6. มีเปิดเพลงใหเ้ขา้กบับรรยากาศ 
    ในร้าน 

11.39 20.19 15.81 13.10 5.03 12.13 25.66 12.16 8.71 30.84* 11.14 22.81* 13.39 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.29  พบว่า ท่ีระดบันัยสําคญัทางสถิติท่ี 0.05 ปัจจยัทางการตลาดดา้น
สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภค ดงัน้ี 

1. ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อลกัษณะกาแฟสดท่ีซ้ือ
บ่อยท่ีต่างกนั  

2. ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อรสชาติกาแฟสดท่ี
ชอบท่ีต่างกนั 

3. ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อช่วงเวลาในการ
บริโภคกาแฟสดท่ีต่างกนั 

4. ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อความถ่ีในการบริโภค
กาแฟสดต่อสปัดาห์ท่ีต่างกนั 

5. ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อจาํนวนการบริโภค
กาแฟสดต่อวนัท่ีต่างกนั 

6. ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อสถานท่ีท่ีไปซ้ือกาแฟ
สดเป็นประจาํท่ีต่างกนั  

7. ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อเหตุผลท่ีไปซ้ือกาแฟ
สดในร้านประจาํท่ีต่างกนั 

8. ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อสาเหตุท่ีด่ืมกาแฟสด
ท่ีต่างกนั  

9. ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อบุคคลท่ีมีส่วนร่วมใน
การตดัสินใจเขา้ร้านกาแฟสดท่ีต่างกนั  

10. ปัจจยัด้านสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ ที่มีผลต่อราคากาแฟสดที่เหมาะสม 
(ต่อแกว้) คือ ป้ายช่ือร้านเห็นชดัเจน การจดัโต๊ะ เกา้อ้ี มีเพียงพอ เหมาะสม และทนัสมยั และมีเปิด
เพลงให้เขา้กบับรรยากาศในร้าน ส่วนร้านตกแต่งสวยงาม ร้านมีความโดดเด่นและมีเอกลกัษณ์
เฉพาะตวั และภายในร้านสะอาดแตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อราคากาแฟสดท่ีเหมาะสม (ต่อแก้ว) 
ท่ีต่างกนั 

11. ปัจจัยด้านสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ ท่ีมีผลต่อชนิดสินคา้ท่ีซ้ือควบคู่กับการ
บริโภคกาแฟสด คือ ป้ายช่ือร้านเห็นชดัเจน และร้านมีความโดดเด่นและมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั
ส่วนร้านตกแต่งสวยงาม ภายในร้านสะอาด การจดัโต๊ะ เกา้อ้ี มีเพียงพอ เหมาะสมและทนัสมยัและ
มีเปิดเพลงใหเ้ขา้กบับรรยากาศในร้านแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อชนิดสินคา้ท่ีซ้ือควบคู่กบัการบริโภค
กาแฟสดท่ีต่างกนั 
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12. ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพท่ีมีผลต่อค่าใชจ่้ายท่ีร้านกาแฟสดต่อคร้ัง คือ 
ร้านตกแต่งสวยงาม ร้านมีความโดดเด่นและมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั การจดัโต๊ะ เกา้อ้ี มีเพียงพอ 
เหมาะสม และทนัสมยั และมีเปิดเพลงให้เขา้กบับรรยากาศในร้าน ส่วนป้ายช่ือร้านเห็นชดัเจน 
และภายในร้านสะอาดแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อค่าใชจ่้ายท่ีร้านกาแฟสดต่อคร้ังท่ีต่างกนั 

13. ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพท่ีมีผลต่อเหตุผลในการไปร้านกาแฟสด คือ 
ร้านตกแต่งสวยงาม และภายในร้านสะอาด ส่วนป้ายช่ือร้านเห็นชดัเจน ร้านมีความโดดเด่นและมี
เอกลกัษณ์เฉพาะตวั การจดัโต๊ะ เกา้อ้ี มีเพียงพอ เหมาะสม และทนัสมยั และมีเปิดเพลงให้เขา้กบั
บรรยากาศในร้านแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อเหตุผลในการไปร้านกาแฟสดท่ีต่างกนั 



บทที ่ 5 

สรุปการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 
 การศึกษาเร่ือง “ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด
ของผูบ้ริโภค ในเขตบางรัก กรุงเทพมหานคร” มีวตัถุประสงคใ์นการศึกษาดงัน้ี (1) เพื่อศึกษาปัจจยั
ทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดของผูบ้ริโภค ในเขต 
บางรัก กรุงเทพมหานคร (2) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดของผูบ้ริโภค ในเขตบางรัก 
กรุงเทพมหานคร (3) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของปัจจยัทางการตลาด กบัพฤติกรรมการบริโภค
กาแฟสดของผูบ้ริโภค ในเขตบางรัก กรุงเทพมหานคร    
 การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงสาํรวจ (Survey Research) ประชากรในการศึกษาคร้ังน้ี 
คือ ชายและหญิงอายตุั้งแต่ 20 ปีข้ึนไป ท่ีทาํงานหรือมีท่ีพกัอาศยัอยูใ่นเขตบางรัก กรุงเทพมหานคร 
และเป็นผูท่ี้มีพฤติกรรมการด่ืมกาแฟสด จากกลุ่มตวัอย่างจาํนวน 400 คน ใชว้ิธีการเลือกกลุ่ม
ตวัอยา่งแบบโควตา้ (Quota Sampling) เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล คือ แบบสอบถาม
แบบตอบดว้ยตวัเอง (Self-Administered Questionnaire) ลกัษณะแบบสอบถามแบบปิด ซ่ึงแบ่งเป็น 
3 ตอน คือ ตอนท่ี 1 ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ  และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด ตอนท่ี 3 ใชส้อบถาม
ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคกาแฟสดในเร่ืองปัจจยัทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
บริโภคกาแฟสด ผูศึ้กษาเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยตนเอง และใชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอร์สาํเร็จรูปทาง
สถิติวิเคราะห์ขอ้มูล โดยสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล คือ การแจกแจงความถ่ี (Frequency) 
ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และค่าสถิติ 
Chi-Square  
 

1. สรุปการศึกษา 
  
 การศึกษาเร่ือง “ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด
ของผูบ้ริโภค ในเขตบางรัก กรุงเทพมหานคร” ผูศึ้กษาสรุปผลการศึกษาดงัน้ี 

1.1 สรุปผลการศึกษาตามวตัถุประสงค์ข้อที่ 1 ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
การบริโภคกาแฟสดของผูบ้ริโภค ในเขตบางรัก กรุงเทพมหานคร ดงัน้ี  
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  ผูบ้ริโภคให้ความสาํคัญกับปัจจัยทางการตลาด ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก
มีค่าเฉล่ีย 3.99 เม่ือพิจารณารายดา้นพบว่า ปัจจยัดา้นกระบวนการ มีความสาํคญัอยู่ในระดบั
มากท่ีสุด ค่าเฉล่ีย 4.34 รองลงมาคือ ปัจจยัดา้นราคา ค่าเฉล่ีย 4.24 ปัจจยัดา้นบุคลากร ค่าเฉล่ีย 4.22 
ปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่าย ค่าเฉล่ีย 4.04 ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ ค่าเฉล่ีย 3.91 ปัจจยั
ด้านผลิตภัณฑ์ ค่าเฉล่ีย 3.76 และลาํดับสุดท้ายปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ค่าเฉล่ีย 3.45 
ตามลาํดบั ซ่ึงผลการศึกษาในแต่ละดา้น โดยจดัเรียงระดบัความสาํคญัของปัจจยัทางการตลาด จาก
ลาํดบัปัจจยัท่ีสาํคญัมากท่ีสุด ถึงลาํดบัปัจจยัท่ีสาํคญันอ้ยท่ีสุด สรุปไดด้งัน้ี 

1.1.1 ด้านกระบวนการ ผูบ้ริโภคให้ความสาํคญั ในเร่ืองมาตรฐานของรสชาติ  
ของกาแฟมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย 4.56 รองลงมาคือ มาตรฐานของการใหบ้ริการ มีค่าเฉล่ีย 4.28 

1.1.2 ด้านราคา ผูบ้ริโภคให้ความสําคญั ในเร่ืองราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ
มากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย 4.42 รองลงมาคือ ราคาเหมาะสมกบัปริมาณ มีค่าเฉล่ีย 4.28 

1.1.3 ด้านบุคลากร ผูบ้ริโภคให้ความสําคญั ในเร่ืองพูดจาสุภาพและเป็นกนัเอง
มากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย 4.34 รองลงมาคือ ใหบ้ริการท่ีถูกตอ้งและรวดเร็ว มีค่าเฉล่ีย 4.32 

1.1.4 ด้านการจัดจําหน่าย ผูบ้ริโภคให้ความสําคญั ในเร่ืองหาร้านไดง่้ายเพราะ
ตั้งอยู่ในทาํเลท่ีดีมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย 4.23 รองลงมาคือ ทาํเลท่ีตั้งอยู่ใกลบ้า้น/สถานท่ีทาํงาน
มีค่าเฉล่ีย 3.98 

1.1.5 ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ  ผูบ้ ริโภคให้ความสําคญั  ในเ ร่ือง
ภายในร้านสะอาดมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย 4.37 รองลงมาคือ การจดัโต๊ะ เกา้อ้ี มีเพียงพอ เหมาะสม 
และทนัสมยั มีค่าเฉล่ีย 4.01 

1.1.6 ด้านผลิตภัณฑ์ ผูบ้ริโภคให้ความสําคญั ในเร่ืองของรสชาติของกาแฟสด 
มากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย 4.56 รองลงมาคือ กล่ินของกาแฟสด มีค่าเฉล่ีย 4.39 

1.1.7 ด้านการส่งเสริมการตลาด ผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญั ในเร่ืองมีบริการ Wi-Fi 
มากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย 3.64 รองลงมาคือ การใหส่้วนลดพิเศษแก่สมาชิก มีค่าเฉล่ีย 3.63 

1.2 สรุปผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดของ
ผูบ้ริโภค ในเขตบางรัก กรุงเทพมหานคร สรุปไดว้า่    

1.2.1 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคกาแฟสด พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ 
เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 64.00 และเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 36.00 โดยมีอายรุะหว่าง 20-30 ปี 
มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 45.25 รองลงมามีอายรุะหว่าง 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 36.00 และอาย ุ51 ปี 
ข้ึนไปน้อยท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 3.50 มีสถานภาพโสดมากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 70.00 รองลงมา  
สมรสแลว้ คิดเป็นร้อยละ 28.75 และอ่ืนๆ (หมา้ย) นอ้ยท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 1.25 มีการศึกษาระดบั
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ปริญญาตรีมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 70.25 รองลงมาปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ 15.50 และตํ่ากว่า
ปริญญาตรีน้อยท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 14.25 มีอาชีพเป็นพนักงานบริษทัเอกชนมากท่ีสุด คิดเป็น
ร้อยละ 76.75 รองลงมาทาํธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ คิดเป็นร้อยละ 12.00 และอ่ืนๆ (แม่บา้น 
และรับจา้ง) นอ้ยท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 1.25 และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาทมากท่ีสุด 
คิดเป็นร้อยละ 40.50 รองลงมามีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 27.00 
และมีรายไดเ้ฉล่ียตํ่ากวา่ 10,000 บาทนอ้ยท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 4.75 

1.2.2 ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด พบวา่ ลกัษณะกาแฟสดท่ีผูบ้ริโภคซ้ือ
บ่อยมากท่ีสุด คือ แบบเยน็ คิดเป็นร้อยละ 67.50 รองลงมาคือ แบบร้อน คิดเป็นร้อยละ 17.75 
โดยรสชาติท่ีชอบมากท่ีสุด คือ คาปูชิโน(หวานมนั) คิดเป็นร้อยละ 32.50 รองลงมาคือ เอสเปรสโซ
(เขม้) คิดเป็นร้อยละ 26.75 ช่วงเวลาในการบริโภคกาแฟสดส่วนใหญ่จะเป็นช่วงเชา้ (6.01-9.00 น.) 
คิดเป็นร้อยละ 40.50 รองลงมาคือ บริโภคกาแฟสดในช่วงสาย (9.01-12.00 น.) คิดเป็นร้อยละ 27.50 
ส่วนใหญ่จะบริโภคกาแฟสดทุกวนั คิดเป็นร้อยละ 41.75 รองลงมาคือ บริโภคกาแฟสด 3-4 วนั/
สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 27.50 โดยจะบริโภคกาแฟสด 1 แกว้ต่อวนัเป็นส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 
80.00 รองลงมาคือ บริโภคกาแฟสด 2 แกว้ต่อวนั คิดเป็นร้อยละ 18.50 สถานท่ีท่ีส่วนใหญ่ไปซ้ือ
กาแฟสดเป็นประจาํ คือ ซ้ือจากร้านกาแฟสด คิดเป็นร้อยละ 57.50 รองลงมาคือ ซ้ือจากเคาเตอร์ขาย
กาแฟสด คิดเป็นร้อยละ 33.25 โดยสาเหตุท่ีเลือกซ้ือกาแฟสดในร้านดงักล่าว สาเหตุหลกัคือ ติดใจ
รสชาติกาแฟสด คิดเป็นร้อยละ 61.00 รองลงมาคือ ทาํเลท่ีตั้งสะดวกในการซ้ือ คิดเป็นร้อยละ 25.50 
สาเหตุท่ีด่ืมกาแฟสดเพราะชอบกล่ินและรสชาติของกาแฟสด มีจาํนวนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 
49.50 รองลงมาคือ ด่ืมแกง่้วง คิดเป็นร้อยละ 26.25 ตวัผูบ้ริโภคเองจะเป็นคนท่ีตดัสินใจเลือกเขา้
ร้านกาแฟสดเองมากที่สุด คือ คิดเป็นร้อยละ 83.25 รองลงมาคือ เพื่อน คิดเป็นร้อยละ 11.75 
ราคากาแฟสดท่ีคิดว่าเหมาะสมมากท่ีสุด คือ 30-39 บาทต่อแกว้ คิดเป็นร้อยละ 46.25 รองลงมาคือ 
ราคา 20-29 บาทต่อแกว้ คิดเป็นร้อยละ 24.25 นิยมบริโภคกาแฟสดอย่างเดียวโดยไม่รับประทาน
ควบคู่กบัอะไรเลยมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 49.75 รองลงมาคือ บริโภคควบคู่กบัเบเกอร่ี คิดเป็น   
ร้อยละ 46.75 ส่วนใหญ่จะมีค่าใชจ่้ายท่ีร้านกาแฟสด 1-50 บาทต่อคร้ัง คิดเป็นร้อยละ 43.50 
รองลงมาคือ มีค่าใชจ่้ายท่ีร้านกาแฟสด 51-100 บาทต่อคร้ัง คิดเป็นร้อยละ 41.75 และการไปร้าน
กาแฟสดส่วนใหญ่เพื่อด่ืมกาแฟสด คิดเป็นร้อยละ 60.00 รองลงมาคือ ไปร้านกาแฟสดเพ่ือนัด
พบปะพดูคุย คิดเป็นร้อยละ 19.50 

1.3 สรุปผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 การศึกษาความสัมพนัธ์ของปัจจยัทาง
การตลาดกบัพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดของผูบ้ริโภค ในเขตบางรัก กรุงเทพมหานคร มีดงัน้ี  
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1.3.1 ปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพนัธ์กบัลกัษณะกาแฟสดท่ี
ซ้ือบ่อย มีความสัมพนัธ์กบัรสชาติกาแฟสดท่ีชอบ มีความสัมพนัธ์กบัช่วงเวลาในการบริโภค
กาแฟสด มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการบริโภคกาแฟสดต่อสัปดาห์ มีความสัมพนัธ์กบัจาํนวน
การบริโภคกาแฟสดต่อวนั มีความสมัพนัธ์กบัเหตุผลท่ีไปซ้ือกาแฟสดในร้านประจาํมีความสมัพนัธ์
กบัสาเหตุท่ีด่ืมกาแฟสด มีความสัมพนัธ์กบับุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจเขา้ร้านกาแฟสด มี
ความสัมพนัธ์กบัราคากาแฟสดท่ีเหมาะสม (ต่อแกว้) มีความสัมพนัธ์ชนิดสินคา้ท่ีซ้ือควบคู่กบัการ
บริโภคกาแฟสด มีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายท่ีร้านกาแฟสดต่อคร้ัง และมีความสัมพนัธ์กบัเหตุผล
ในการไปร้านกาแฟสด 

1.3.2 ปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา มีความสัมพนัธ์กบัจาํนวนการบริโภค
กาแฟสดต่อวนั มีความสัมพนัธ์กบัเหตุผลท่ีไปซ้ือกาแฟสดในร้านประจาํ มีความสัมพนัธ์กบัราคา
กาแฟสดท่ีเหมาะสม(ต่อแกว้) มีความสัมพนัธ์กบัชนิดสินคา้ท่ีซ้ือควบคู่กบัการบริโภคกาแฟสด 
และมีความสมัพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายท่ีร้านกาแฟสดต่อคร้ัง 

1.3.3 ปัจจัยทางการตลาด  ด้านการจัดจําหน่าย  มีความสัมพนัธ์กบัรสชาติ
กาแฟสดท่ีชอบ มีความสัมพนัธ์กบัช่วงเวลาในการบริโภคกาแฟสด มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีใน
การบริโภคกาแฟสดต่อสัปดาห์  มีความสัมพันธ์กับจํานวนการบริโภคกาแฟสดต่อวันมี
ความสัมพนัธ์กบัราคากาแฟสดที่เหมาะสม (ต่อแกว้) และมีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ้่ายที่ร้าน
กาแฟสดต่อคร้ัง  

1.3.4 ปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัลกัษณะ
กาแฟสดท่ีซ้ือบ่อย มีความสัมพนัธ์กบัรสชาติกาแฟสดท่ีชอบ มีความสัมพนัธ์กบัช่วงเวลาในการ
บริโภคกาแฟสด มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการบริโภคกาแฟสดต่อสัปดาห์ มีความสัมพนัธ์กบั
สถานท่ีท่ีไปซ้ือกาแฟสดเป็นประจาํ มีความสัมพนัธ์กับเหตุผลท่ีไปซ้ือกาแฟสดในร้านประจาํ
มีความสมัพนัธ์กบัราคากาแฟสดท่ีเหมาะสม (ต่อแกว้) มีความสัมพนัธ์กบัชนิดสินคา้ท่ีซ้ือควบคู่กบั
การบริโภคกาแฟสด และมีความสมัพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายท่ีร้านกาแฟสดต่อคร้ัง 

1.3.5 ปัจจัยทางการตลาด ด้านบุคลากร มีความสัมพนัธ์กับช่วงเวลาในการ
บริโภคกาแฟสด มีความสัมพนัธ์กบัจาํนวนการบริโภคกาแฟสดต่อวนั มีความสัมพนัธ์กบัสถานท่ีท่ี
ไปซ้ือกาแฟสดเป็นประจาํ มีความสมัพนัธ์กบัเหตุผลท่ีไปซ้ือกาแฟสดในร้านประจาํมีความสัมพนัธ์
กบัสาเหตุท่ีด่ืมกาแฟสด มีความสัมพนัธ์กบับุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจเขา้ร้านกาแฟสด มี
ความสัมพนัธ์กบัราคากาแฟสดท่ีเหมาะสม (ต่อแกว้) มีความสัมพนัธ์กบัชนิดสินคา้ท่ีซ้ือควบคู่กบั
การบริโภคกาแฟสด และมีความสมัพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายท่ีร้านกาแฟสดต่อคร้ัง  
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1.3.6 ปัจจัยทางการตลาด ด้านกระบวนการ มีความสัมพนัธ์กบัสถานท่ีท่ีไปซ้ือ
กาแฟสดเป็นประจาํ มีความสัมพนัธ์กบัสาเหตุท่ีด่ืมกาแฟสด มีความสัมพนัธ์กบับุคคลท่ีมีส่วนร่วม
ในการตดัสินใจเขา้ร้านกาแฟสด และมีความสัมพนัธ์กับชนิดสินคา้ท่ีซ้ือควบคู่กับการบริโภค   
กาแฟสด 

1.3.7 ปัจจัยทางการตลาด ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ มีความสัมพนัธ์กบั
ราคากาแฟสดที่เหมาะสม (ต่อแกว้) มีความสัมพนัธ์กบัชนิดสินคา้ที่ซ้ือควบคู่กบัการบริโภค
กาแฟสด มีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายท่ีร้านกาแฟสดต่อคร้ัง และมีความสัมพนัธ์กบัเหตุผลในการ
ไปร้านกาแฟสด 
  สรุปไดว้า่ระหวา่งปัจจยัทางการตลาด (7 ปัจจยั) กบัพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด 
มีความสมัพนัธ์กนั ดงันั้นควรมีการปรับปรุงปัจจยัทางการตลาดในดา้นต่างๆ ใหส้อดคลอ้งกบัความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคเพิ่มข้ึน 
 

2. อภปิรายผล 
 

การศึกษาเร่ือง  “ปัจจยัทางการตลาดที่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภค 
กาแฟสดของผูบ้ริโภค ในเขตบางรัก กรุงเทพมหานคร” ผูศึ้กษามีขอ้คน้พบและประเด็นท่ีน่าสนใจ
นาํมาอภิปราย ดงัน้ี 

2.1 ผลศึกษาปัจจัยทางการตลาดทีมี่ผลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดของผู้บริโภค 
ในเขตบางรัก กรุงเทพมหานคร  
  โดยภาพรวมผูบ้ริโภคให้ความสําคญัต่อปัจจยัทางการตลาด ด้านกระบวนการ   
มากท่ีสุด และด้านท่ีให้ความสําคญัน้อยท่ีสุดคือ ด้านการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงสอดคลอ้งกับ
ผลการวิจยัของ อจัฉรียา เทศสีหา (2551) และสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ เพ็ชรรัตน์ ยิ้มเจริญ 
(2550) ซ่ึงในแต่ละประเดน็สรุปไดด้งัน้ี 
  ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑผ์ูบ้ริโภคให้ความสําคญัในเร่ืองของรสชาติของกาแฟสด
มากท่ีสุด ด้านบุคลากรให้ความสําคญัในเร่ืองพูดจาสุภาพและเป็นกันเองมากท่ีสุด ด้าน
กระบวนการให้ความสําคญัในเร่ืองมาตรฐานของรสชาติของกาแฟมากท่ีสุด สอดคลอ้งกับ
ผลการวิจยัของ ฉตัรชยั วฒันวชิรกุล (2551) ไดศึ้กษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การบริโภค    
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กาแฟสด: กรณีศึกษาร้านกาแฟสดขนาดเลก็ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจยัทางดา้นผลิตภณัฑ์
กลุ่มตวัอย่างให้ความสําคญักับรสชาติและกล่ินของกาแฟมากท่ีสุด ปัจจยัด้านบุคลากรให้
ความสาํคญักบัพนกังานยิม้แยม้ แจ่มใส บริการเป็นกนัเองมากท่ีสุด และปัจจยัดา้นกระบวนการให้
ความสาํคญักบัมาตรฐานของรสชาติกาแฟมากท่ีสุด 

ปัจจยัดา้นราคาผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญัในเร่ืองราคาเหมาะสมกบัคุณภาพมากท่ีสุด 
ดา้นการจดัจาํหน่ายให้ความสําคญัในเร่ืองหาร้านไดง่้ายเพราะตั้งอยู่ในทาํเลท่ีดีมากท่ีสุด ดา้น
สภาพแวดล้อมทางกายภาพให้ความสําคญัในเร่ืองภายในร้านสะอาดมากท่ีสุด สอดคลอ้งกับ
ผลการวิจัยของ เพ็ชรรัตน์ ยิ้มเจริญ (2550) ได้ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัดา้นราคาผูบ้ริโภคใหค้วามสาํคญัในเร่ืองราคากาแฟสดเหมาะสมกบั
คุณภาพมากท่ีสุด ปัจจยัดา้นการจดัจาํหน่ายใหค้วามสาํคญัในเร่ืองมีท่ีจอดรถสะดวกต่อการซ้ือ และ
หาร้านไดง่้ายเพราะตั้งอยูใ่นทาํเลท่ีดีมากท่ีสุด ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพใหค้วามสาํคญั 
ในเร่ืองภายในร้านสะอาดและมีอากาศถ่ายเทสะดวกมากท่ีสุด 

ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดผูบ้ริโภคให้ความสาํคญั ในเร่ืองมีบริการ Wi-Fi 
มากท่ีสุด ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของฉัตรชยั วฒันวชิรกุล (2551) ไดศึ้กษาปัจจยัทางการ
ตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด: กรณีศึกษาร้านกาแฟสดขนาดเล็กในเขต
กรุงเทพมหานคร สาํหรับปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด กลุ่มตวัอยา่งให้ความสาํคญักบัความเอา
ใจใส่จากพนกังานขายมากท่ีสุด รองลงมาคือ มีการทดลองชิมสินคา้ตวัอยา่ง จากเหตุผลขอ้ขดัแยง้
ดงักล่าว ผูท้าํการศึกษาไดว้ิเคราะห์ประเด็นสาเหตุท่ีไม่สอดคลอ้งเน่ืองจากในการจดัเก็บขอ้มูลของ
ผูศึ้กษาไม่ไดร้ะบุขนาดร้านกาแฟสดท่ีทาํการศึกษา เพียงแต่ทาํการศึกษาผูท่ี้บริโภคกาแฟสดในเขต
บางรัก กรุงเทพมหานครเท่านั้น ต่างจากผูท่ี้เคยทาํการศึกษาแลว้ซ่ึงไดร้ะบุขนาดของร้านกาแฟท่ี
ศึกษาเป็นเพียงร้านกาแฟขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานคร จากขอ้กาํหนดดงักล่าว จะมีผลต่อการ
วิจยัท่ีทาํใหผ้ลลพัธ์เกิดขอ้แตกต่าง อยา่งไรก็ตาม ผลการศึกษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด จะมีความสอดคลอ้งกบัผูว้ิจยัท่ีไดเ้คยทาํการศึกษามาแลว้ทั้งส้ิน 
อาจจะมีความแตกต่างบา้งในบางประเดน็ 
  จากผลการศึกษาขา้งตน้ เห็นไดว้่าเป็นไปตาม S-R Theory โดยมีส่ิงกระตุน้ภายนอก
ซ่ึงก็คือ ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด เป็นตวักระตุน้ให้เกิดความตอ้งการ และทาํให้เกิดพฤติกรรมการ
บริโภค ซ่ึงผลท่ีไดจ้ากการศึกษาระดบัความสําคญัของปัจจยัทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด ผูป้ระกอบการควรท่ีจะพิจารณาปัจจยัทางการตลาดท่ีผูบ้ริโภคให้
ความสาํคญั โดยนาํมาปรับปรุงธุรกิจร้านกาแฟสดเพ่ือใหเ้กิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลเพ่ิมข้ึน 
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เพื่อให้ร้านกาแฟสดของตนสามารถดาํเนินอยู่และแข่งขนัได้กับภาวะการณ์ในปัจจุบนัท่ีมีการ
เติบโต และขยายตวัอยา่งรวดเร็ว 

2.2 ผลศึกษาพฤติกรรมการบ ริ โภคกาแฟสดของ ผู้บ ริ โภค  ใน เขตบาง รัก 
กรุงเทพมหานคร  
  ผลการศึกษาดา้นพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด ผูบ้ริโภคใหเ้หตุผลในการบริโภค 
กาแฟสด เพราะชอบกล่ินและรสชาติของกาแฟสด โดยลกัษณะกาแฟสดท่ีนิยมซ้ือจะเป็นแบบเยน็ 
รสคาปูชิโน (หวานมนั) สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ อภิญญา ศกัยาภินนัท ์(2548) ราคากาแฟ
สดท่ีคิดวา่เหมาะสม คือ 30-39 บาทต่อแกว้ สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ เพช็รรัตน์ ยิม้เจริญ (2550) 
ซ่ึงตวัผูบ้ริโภคเองจะเป็นผูต้ดัสินใจเลือกเขา้ร้านกาแฟสดร้านประจาํ เพ่ือด่ืมกาแฟ เน่ืองจากติดใจ
รสชาติกาแฟสด และจะบริโภคเป็นประจาํทุกวนั ในช่วงเชา้ (6.01-9.00 น.) โดยจะบริโภค 1 แกว้
ต่อวนั สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ ฉตัรชยั วฒันวชิรกุล (2551) โดยไม่รับประทานควบคู่กบัอะไร
เลย และจะมีค่าใชจ่้ายท่ีร้านกาแฟสดประมาณ 1-50 บาทต่อคร้ัง  
  ซ่ึงจากพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดดงักล่าว จะพบว่าเหตุผลสาํคญัในการเลือก
บริโภคกาแฟสดส่วนใหญ่ มาจากกล่ินและรสชาติของกาแฟสดเป็นหลกั จากผลการศึกษาท่ีได ้
แสดงให้เห็นว่า พฤติกรรมของผูบ้ริโภคกาแฟสดในปัจจุบนัมีความตอ้งการบริโภคกาแฟสด
เป็นประจาํทุกวนั จะดว้ยเหตุผลในเร่ืองรสชาติของกาแฟ บริโภคเพื่อแกง่้วงนอน หรือบริโภคตาม
กระแสนิยม ดงันั้น ถา้ผูป้ระกอบการสามารถเขา้ใจความตอ้งการของผูบ้ริโภคและตอบโจทยข์อง
ผูบ้ริโภคไดอ้ย่างถูกตอ้งแลว้ การทาํธุรกิจร้านกาแฟสดก็สามารถประสบผลสําเร็จไดใ้นสภาวะ
ปัจจุบนัท่ีมีการแข่งขนัสูง 

2.3 ผลศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาด กับพฤติกรรมการบริโภค
กาแฟสดของผู้บริโภค ในเขตบางรัก กรุงเทพมหานคร  
  ปัจจัยทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดของ
ผูบ้ริโภค ในเขตบางรัก กรุงเทพมหานคร เป็นไปตามขอ้สมมติฐานของการศึกษาคร้ังน้ี จากผลสรุป
การศึกษาดงักล่าว ปัจจยัทางการตลาดท่ีใชเ้พื่อการศึกษาคร้ังน้ี มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการ
บริโภคกาแฟสดของผูบ้ริโภค ในเขตบางรัก กรุงเทพมหานคร ดังนั้ น ผูป้ระกอบการจะต้อง
ทาํการศึกษาถึงปัจจยัทางการตลาดท่ีเก่ียวขอ้งต่างๆ กบัพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดของผูบ้ริโภค 
โดยนํามาปรับปรุงให้สอดคลอ้งกบัการดาํเนินธุรกิจร้านกาแฟสดของตน เพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคเป้าหมายมากท่ีสุด โดยใชปั้จจยัทางการตลาดดงักล่าวเพื่อให้เกิดการแข่งขนั 
และสามารถดาํเนินธุรกิจไดต่้อไปในอนาคต 
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  ดงันั้น ผลท่ีไดจ้ากการศึกษา จะเห็นไดว้่า ร้านกาแฟสดจาํเป็นตอ้งจดัหาทาํเล 
ที่เหมาะสม สามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดโ้ดยง่าย ทาํให้ผูบ้ริโภคสะดวกในการซ้ือหา กาแฟสด
ตอ้งรสชาติดี ในราคาท่ีเหมาะสม ซ่ึงถา้ผูป้ระกอบการท่ีจะเปิดร้านกาแฟสดไดมี้การศึกษาทาํความ
เขา้ใจเก่ียวกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคมาก่อนแลว้ การจะเปิดธุรกิจร้านกาแฟสด สามารถทาํได้
ง่าย และใชเ้งินทุนจาํนวนไม่มาก สามารถยึดเป็นอาชีพ เหมาะกบัทางเลือกในภาวะปัจจุบนั 
ผูป้ระกอบการสามารถนาํผลท่ีไดจ้ากการศึกษาในธุรกิจกาแฟสด เพื่อเป็นฐานประกอบในการ
ตดัสินใจดาํเนินธุรกิจร้านกาแฟสดได ้  
 

3. ข้อเสนอแนะ 
 
 จากการศึกษาคร้ังน้ี สามารถสรุปและนาํมาเป็นขอ้เสนอแนะ เพื่อเป็นแนวทางในการ
ตดัสินใจในการกาํหนดกลยทุธ์การตลาด และรูปแบบการดาํเนินงาน รวมทั้งนาํผลการศึกษาท่ีไดรั้บ
มาพฒันา ปรับปรุง และวางแผนการตลาดของร้านกาแฟสด ดงัน้ี 

3.1 ข้อเสนอแนะในการนําผลการศึกษาไปใช้ 

3.1.1 ด้านผลิตภัณฑ์ นอกจากจะให้ความสาํคญักบัรสชาติของกาแฟสดให้ถูกใจ
ผูบ้ริโภคแลว้  ก็ควรให้ความสําคญักบัส่วนผสมในการทาํกาแฟสดดว้ย ไม่ว่าจะเป็น เมล็ดกาแฟ  
นมขน้หวาน นมขน้จืด นมสด ฯลฯ จะตอ้งมีความสดใหม่เสมอ นอกจากน้ีตอ้งมีการพฒันารสชาติ
กาแฟสด และเมนูเคร่ืองด่ืมใหม่ๆ ใหมี้ความหลากหลายมากข้ึน เพ่ือสามารถตอบสนองความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคท่ีหลากหลายไดใ้นปัจจุบนั และควรมีขนม อาหารว่าง หรืออาหารชุดพร้อมกาแฟสด 
หรือเคร่ืองด่ืม เพื่อเพิ่มทางเลือกใหก้บัผูบ้ริโภค 

3.1.2 ด้านราคา ควรตั้งราคาอยู่ในเกณฑ์ท่ีเหมาะสม คือ เหมาะสมกบัคุณภาพ 
และเหมาะสมกบัปริมาณ และควรมีป้ายบอกราคาท่ีชดัเจน สําหรับกรณีการตั้งราคาเพ่ือจูงใจนั้น
สามารถกระทาํไดใ้นกรณีท่ีเราตอ้งการเพิ่มยอดขายสินคา้ หรือตอ้งการให้ลูกคา้ซ้ือในปริมาณ
มากข้ึนหรือกลบัมาซ้ือซํ้ า ทั้งน้ีการตั้งราคาเพื่อจูงใจจะตอ้งกระทาํอย่างเหมาะสมเพื่อไม่ให้ส่งผล
กระทบต่อภาพรวม 

3.1.3 ด้านการจัดจําหน่าย ทาํเลที่ตั้งถือเป็นปัจจยัสําคญัที่ตอ้งพิจารณาตอ้ง
มองหาไดง่้าย มีท่ีจอดรถสะดวก เพียงพอ และอยูใ่กลก้บักลุ่มเป้าหมาย 

3.1.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจุบนับริการเสริมในร้านกาแฟสดถือว่าเป็น
ปัจจยัสาํคญัมาก เช่น บริการ Wi-Fi มีหนงัสือหรือนิตยสารไวบ้ริการ นอกจากน้ีการมีส่วนลดพิเศษ
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สาํหรับสมาชิกกท็าํใหเ้กิดความรู้สึกพิเศษข้ึนไดเ้ช่นกนั และในช่วงเทศกาลต่างๆ ก็อาจจะมีส่วนลด
เพิ่มเติมได ้

3.1.5 ด้านบุคลากร ควรมีการฝึกอบรมให้พนกังานมีมาตรฐานเดียวกนั พนกังาน
ตอ้งมีอธัยาศยัท่ีดี หนา้ตายิม้แยม้ แจ่มใส เป็นกนัเอง และบริการไดถู้กตอ้งและรวดเร็ว นอกจากน้ี
เพื่อสร้างความประทบัใจใหก้บัผูบ้ริโภค พนกังานควรจดจาํลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการเป็นประจาํใหไ้ดว้่า
บริโภคกาแฟชนิดใดและรสชาติอะไร ซ่ึงจะทาํใหเ้กิดความพึงพอใจและเขา้มาใชบ้ริการเป็นประจาํ 

3.1.6 ด้านกระบวนการ ตอ้งคงไวซ่ึ้งมาตรฐานของรสชาติกาแฟสด และการส่ง
มอบท่ีรวดเร็วตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการ นอกจากน้ีการบริการควรมี
มาตรฐานเดียวกนั เพราะลูกคา้ทุกคนสาํคญัเสมอ 

3.1.7 ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ในปัจจุบนัถือว่ามีบทบาทสําคญั เพราะ
นอกจากตวับุคลากร รวมถึงกระบวนการให้บริการแลว้ สภาพแวดลอ้มบรรยากาศของสถานท่ีใน
การดาํเนินธุรกิจกาแฟสด จะเป็นตวัช่วยใหผู้ท่ี้เขา้รับการบริการ เกิดความประทบัใจ รู้สึกผอ่นคลาย
อารมณ์ทางจิตใจ ก่อให้เกิดความรู้สึกท่ีจะกลบัมารับการบริการอีกในอนาคต ดังนั้น  การจัด
สภาพแวดลอ้มของร้านกาแฟสดท่ีสาํคญั ภายในร้านตอ้งสะอาด มีการตกแต่งสวยงาม ทนัสมยั มี
ลกัษณะโดดเด่น การจดัโตะ๊ เกา้อ้ี มีเพียงพอ และเหมาะสม 

3.2 ข้อเสนอแนะในการศึกษาคร้ังต่อไป 

3.2.1 ควรศึกษากลุ่มตัวอย่างในเขตพื้นที่อ่ืนๆ หรือขยายพื้นที่ที่ศึกษาให้กว้างขึ้น 
นอกจากเขตบางรัก เพื่อให้ทราบถึงปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการบริโภคกาแฟสด ซ่ึงจะทาํให้
เห็นภาพรวมชดัเจนมากข้ึน เน่ืองจากพื้นท่ีต่างกนัอาจมีความแตกต่างทางดา้นอิทธิพลในการเลือก
ซ้ือกาแฟสด ซ่ึงจะทาํใหไ้ดข้อ้มูลท่ีจะนาํมาวิเคราะห์ไดถู้กตอ้ง และครอบคลุมมากยิง่ข้ึน 

3.2.2 ควรศึกษาเพิ่มในเร่ืองทัศนคติ และความพึงพอใจของผู้บริโภคที่เข้ามาใช้
บริการร้านกาแฟสด เพื่อให้ทราบถึงแนวโน้ม ความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของผูบ้ริโภค ทั้งน้ีเพื่อเป็น
แนวทางการวางแผนกลยุทธ์ดา้นการตลาดไดอ้ย่างเหมาะสม และสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค 

3.2.3 ควรศึกษาอย่างต่อเน่ืองทุกปี เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ี
มีการเปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลา 
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เลขที_่______ 

แบบสอบถาม 
 
 เร่ือง  “ปัจจัยทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดของ
ผู้บริโภค ในเขตบางรัก กรุงเทพมหานคร” 
  
 แบบสอบถามน้ีจ ัดทาํ ข้ึนเพื่อการศึกษาข ้อมูล  การศึกษาค ้นคว ้าแบบอิสระ
ตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต แขนงวิชาบริหารธุรกิจ สาขาวิชาวิทยาการจัดการ 
มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดของผูบ้ริโภค ในเขตบางรัก กรุงเทพมหานคร ผูศึ้กษา จึงขอความ
ร่วมมือท่าน ในการกรอกแบบสอบถามด้วยข้อมูลท่ีเป็นจริงมากท่ีสุด และทางผูศึ้กษาใคร่
ขอขอบคุณในความร่วมมือที่ดีของท่าน  ทั้ ง น้ีข ้อมูลจากแบบสอบถามดังกล่าวจะถูกเก็บ
เป็นความลบั และจะใชป้ระโยชน์เฉพาะการศึกษาคน้ควา้แบบอิสระน้ีเท่านั้น 
 

แบบสอบถามฉบบัน้ีแบ่งออกเป็น 3 ตอน คือ 
ตอนท่ี 1  ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคล 
ตอนท่ี 2  ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด  
ตอนท่ี 3  ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด  

 
ตอนที ่1  ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยส่วนบุคคล   
คาํช้ีแจง: โปรดทาํเคร่ืองหมาย ใน [  ] ท่ีตรงกบัความเป็นจริงของตวัท่านมากท่ีสุด  

1. เพศ 

[   ]  1)  ชาย    [   ]  2)  หญิง 

2. อาย ุ

[   ]  1)  20 – 30  ปี   [   ]  2)  31 – 40  ปี 

[   ]  3)  41 – 50  ปี   [   ]  4)  51  ปี ข้ึนไป 

3. สถานภาพ 

[   ]  1)  โสด    [   ]  2)  สมรส   

[   ]  3)  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 

 



98 

4. ระดบัการศึกษา 

[   ]  1)  ตํ่ากวา่ปริญญาตรี    [   ]  2)  ปริญญาตรี  

[   ]  3)  ปริญญาโท   [   ]  4)  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ……............... 

5.  อาชีพ   

[   ]  1)  พนกังานบริษทัเอกชน  [   ]  2)  ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ  

[   ]  3)  ธุรกิจส่วนตวั/เจา้ของกิจการ [   ]  4)  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ……............... 

6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   

[   ]  1)  ตํ่ากวา่ 10,000  บาท  [   ]  2)  10,001 - 20,000 บาท 

[   ]  3)  20,001 – 30,000  บาท  [   ]  4)  30,001 - 40,000 บาท 

[   ]  5)  มากกวา่ 40,000 บาท 
 
ตอนที ่2  ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด 

คาํช้ีแจง: โปรดทาํเคร่ืองหมาย ใน [  ] ท่ีตรงกบัความเป็นจริงของตวัท่านมากท่ีสุด  

1. ลกัษณะของกาแฟสดท่ีท่านเลือกซ้ือบ่อยท่ีสุด 

[   ]  1)  แบบร้อน   [   ]  2)  แบบเยน็  

[   ]  3)  แบบป่ัน 

2. รสชาติกาแฟสดท่ีท่านชอบมากท่ีสุด  

[   ]  1)  เอสเปรสโซ (เขม้)  [   ]  2)  คาปูชิโน (หวานมนั) 

[   ]  3)  ลาเต ้(หวานมาก)   [   ]  4)  มอคค่า (กลมกล่อม) 

[   ]  5) อเมริกาโน (ขม)   [   ]  6)  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ................ 

3. ช่วงเวลาส่วนใหญ่ท่ีท่านใชใ้นการบริโภคกาแฟสดมากท่ีสุด 

[   ]  1)  เชา้ (6.01-9.00 น.)  [   ]  2)  สาย (9.01-12.00 น.) 

[   ]  3)  บ่าย (12.01-15.00 น.)  [   ]  4)  เยน็ (15.01-17.00 น.) 

[   ]  5)  คํ่า (17.01- 20.00 น.)  [   ]  6)  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)  
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4. ความถ่ีในการบริโภคกาแฟสดของท่าน/สปัดาห์ 

[   ]  1)  1-2 วนั/สปัดาห์   [   ]  2)  3-4 วนั/สปัดาห์ 

[   ]  3)  5-6 วนั/สปัดาห์   [   ]  4)  ทุกวนั  

5. ท่านบริโภคกาแฟสดก่ีแกว้ต่อวนั 

[   ]  1)  1 แกว้/วนั   [   ]  2)  2 แกว้/วนั 

[   ]  3)  3 แกว้/วนั   [   ]  4)  มากกวา่ 3 แกว้/วนั 

6. สถานท่ีท่ีท่านไปซ้ือกาแฟสดเป็นประจาํมากท่ีสุด 

[   ]  1)  ร้านกาแฟสด   [   ]  2)  เคาเตอร์ขายกาแฟสด 

[   ]  3)  ร้านสะดวกซ้ือ   [   ]  4)  ร้านขายอาหารและเคร่ืองด่ืม 

[   ]  5)  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ……............... 

7. เหตุผลท่ีท่านชอบบริโภคกาแฟสดในสถานท่ีดงักล่าว คือ  

[   ]  1)  ทาํเลท่ีตั้งสะดวกในการซ้ือ [   ]  2)  ติดใจรสชาติกาแฟ 

[   ]  3)  บรรยากาศของร้าน   [   ]  4)  ราคามีความเหมาะสม 

[   ]  5)  ความมีช่ือเสียง/ยีห่อ้ของร้าน [   ]  6)  พนกังานขายบริการดี 

[   ]  7)  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ……............... 

8. ท่านด่ืมกาแฟสดเพราะเหตุผลใด 

[   ]  1)  ด่ืมแกง่้วง   [   ]  2)  ด่ืมจนติดเป็นนิสยั 

[   ]  3)  ด่ืมตามความนิยม   [   ]  4)  ชอบกล่ินและรสชาติของกาแฟสด 

[   ]  5)  ด่ืมแกก้ระหาย   [   ]  6)  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)..... 

9. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจเลือกร้านกาแฟสดกบัท่านมากท่ีสุด  

[   ]  1)  ตวัท่านเอง   [   ]  2)  เพื่อน  

[   ]  3)  แฟน / คู่สมรส    [   ]  4)  พอ่ แม่ ญาติ พี่นอ้ง 

[   ]  5)  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ……............... 
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10. ราคาของกาแฟสดต่อแกว้ ท่ีท่านคิดวา่เหมาะสม   

[   ]  1)  20-29 บาท    [   ]  2) 30-39 บาท  

[   ]  3)  40-49 บาท   [   ]  4)  50-59 บาท 

[   ]  5)  60 บาท ข้ึนไป  

11. ท่านมกัจะซ้ือสินคา้ชนิดใดควบคู่กบัการบริโภคกาแฟสดในแต่ละคร้ัง 

[   ]  1)  อาหาร     [   ]  2)  เบเกอร่ี เช่น เคก้ ขนมปัง คุกก้ี  

[   ]  3)  ขนมไทย    [   ]  4)  ไม่ซ้ืออะไร    

[   ]  5)  อ่ืนๆ โปรดระบุ ............... 

12. ท่านมีค่าใชจ่้ายท่ีร้านกาแฟต่อคร้ังเท่าใด 

[   ]  1)  1-50 บาท    [   ]  2)  51-100 บาท 

[   ]  3)  101-150 บาท    [   ]  4)  151-200 บาท   

[   ]  5)  อ่ืนๆ โปรดระบุ ............... 

13. ท่านไปร้านกาแฟสดเพือ่กิจกรรมใด 

[   ]  1)  ด่ืมกาแฟ    [   ]  2)  นดัพบปะพดูคุย 

[   ]  3)  รอทาํธุระอ่ืน    [   ]  4)  พกัผอ่นหยอ่นใจ   

[   ]  5)  ส่งเสริมภาพลกัษณ์ใหต้นเอง [   ]  6)  อ่ืนๆ โปรดระบุ ... 
 
ตอนที ่3   ปัจจัยทางการตลาดทีมี่ความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด 
คาํช้ีแจง: ในการเลือกซ้ือกาแฟสด ท่านคิดวา่ปัจจยัใดต่อไปน้ีมีความสาํคญัมากนอ้ยเพยีงใด 
(โปรดทาํเคร่ืองหมาย ในคาํตอบท่ีตรงกบัความรู้สึกของท่านมากท่ีสุด) 

 
ปัจจัยทางการตลาด 

ระดบัความสําคัญ 

มากทีสุ่ด 
( 5 ) 

มาก 
( 4 ) 

ปานกลาง 
( 3 ) 

น้อย 
( 2 ) 

น้อยทีสุ่ด 
( 1 ) 

1. ด้านผลติภณัฑ์      

1.1 รสชาติของกาแฟสด          

1.2 กล่ินของกาแฟสด           

1.3 ช่ือเสียง           
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ปัจจัยทางการตลาด 

ระดบัความสําคัญ 

มากทีสุ่ด 
( 5 ) 

มาก 
( 4 ) 

ปานกลาง 
( 3 ) 

น้อย 
( 2 ) 

น้อยทีสุ่ด 
( 1 ) 

1.4 ส่วนผสมของกาแฟสด เช่น  
      นมขน้หวาน นมขน้จืด นมสด ฯลฯ 

      

1.5 กาแฟสดมีใหเ้ลือกหลากหลายเมนู       

1.6 แกว้กาแฟแสดงตราสินคา้ชดัเจน      

1.7 แกว้กาแฟมีลกัษณะสวยงาม      

1.8 เป็นร้านท่ีมีอาหารและขนมใหเ้ลือก      

2. ด้านราคา      

2.1 มีป้ายแสดงราคาท่ีชดัเจน      

2.2 ราคาคงท่ีไม่มีการเปล่ียนแปลงบ่อย      

2.3 ราคาเหมาะสมกบัปริมาณ      

2.4 ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ      

3. ด้านการจัดจําหน่าย      

3.1 หาร้านไดง่้ายเพราะตั้งอยูใ่นทาํเลท่ีดี      

3.2 มีท่ีจอดรถสะดวก เพยีงพอ      

3.3 ทาํเลท่ีตั้งอยูใ่กลบ้า้น/สถานท่ีทาํงาน      

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด      

4.1 มีการโฆษณาผา่นส่ือต่างๆ      

4.2 บตัรสะสมแตม้เพื่อแลกเคร่ืองด่ืมฟรี      

4.3 แจกคูปองส่วนลด      

4.4 มีทดลองชิม      

4.5 การใหส่้วนลดพิเศษแก่สมาชิก      

4.6 มีบริการ Wi-Fi      

4.7 มีหนงัสือและนิตยสารใหบ้ริการ      

5. ด้านบุคลากร      
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ปัจจัยทางการตลาด 

ระดบัความสําคัญ 

มากทีสุ่ด 
( 5 ) 

มาก 
( 4 ) 

ปานกลาง 
( 3 ) 

น้อย 
( 2 ) 

น้อยทีสุ่ด 
( 1 ) 

5.1 พดูจาสุภาพและเป็นกนัเอง      

5.2 แต่งกายเหมาะสม สุภาพ เรียบร้อย      

5.3 สามารถตอบคาํถาม และให ้ 
      คาํแนะนาํไดเ้ป็นอยา่งดี      

5.4 ใหบ้ริการท่ีถูกตอ้งและรวดเร็ว      

6. ด้านกระบวนการ      

6.1 ความรวดเร็วในการใหบ้ริการ      

6.2 มาตรฐานของรสชาติกาแฟ      

6.3 มาตรฐานของการใหบ้ริการ      

7. ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ      

7.1 ร้านตกแต่งสวยงาม      

7.2 ป้ายช่ือร้านเห็นชดัเจน      

7.3 ร้านมีความโดดเด่น และมีเอกลกัษณ์   
      เฉพาะตวั      

7.4 ภายในร้านสะอาด       

7.5 การจดัโตะ๊ เกา้อ้ี มีเพียงพอ  
      เหมาะสม และทนัสมยั       

7.6 มีเปิดเพลงใหเ้ขา้กบับรรยากาศ 
      ในร้าน      

 
ขอบพระคุณท่ีใหค้วามร่วมมือ ตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 
รายช่ือผูท้รงคุณวฒิุ 
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รายช่ือผู้ทรงคุณวุฒ ิ
 

1. นายวีระชยั  โล่สถิตยม์ณฑล 
บริษทั โคโรนา เคมีคลั จาํกดั 
ตาํแหน่ง Managing Director 
 

2. นางสาวปิยะนนัท ์ สุเทียนทอง 
PERFECT BUYING & MERCHANDISING SERVICE CO., LTD. 
ตาํแหน่ง Merchandiser 
 

3. นายสมภพ  ปู่ไทย 
กรมส่งเสริมวฒันธรรม กระทรวงวฒันธรรม 
ตาํแหน่ง นกัวชิาการวฒันธรรมปฏิบติัการ 
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ประวตัผู้ิศึกษา 
 
 

ช่ือ นางสาวนิติกาญจน์  ธนงัเลิศมาลยั 
วนั เดือน ปีเกดิ 31 สิงหาคม 2522 
สถานทีเ่กดิ เขตบางคอแหลม จงัหวดักรุงเทพมหานคร 
ประวตัิการศึกษา ปริญญาบริหารธุรกิจบณัฑิต (การบริหารทรัพยากรมนุษย)์  
 มหาวิทยาลยัรามคาํแหง พ.ศ. 2544 
 ปริญญาบริหารธุรกิจบณัฑิต (การตลาด)  
 มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช พ.ศ. 2544 
 ปริญญานิติศาสตรบณัฑิต มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช  พ.ศ. 2548 
สถานทีท่าํงาน บริษทั นครธนไรซ์ จาํกดั จงัหวดักรุงเทพมหานคร 
ตําแหน่ง เจา้หนา้ท่ีประสานงานขาย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


