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การวิจัยครั้งน้ี  มีความมุงหมายเพ่ือศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ที่มีตอ กาแฟบลูคัพในราน เอส แอนดพี ใน 4 ดานคือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการ
จัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาดและเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพี ทั้ง 4 ดาน โดยจําแนกตาม เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได  สถานภาพสมรส จํานวนบุตร 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีคือผูบริโภคกาแฟบลูคัพในเขตกรงุเทพมหานคร เครื่องมือ
ที่ใชในการรวบรวมขอมูลคอื แบบสอบถาม คาสถิตทิี่ใชในการวิเคราะหขอมูลคือ รอยละ คะแนน
เฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางโดยใชสถิติทดสอบคาที (t-test) การ
วิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way Analysis of Variance) ในกรณีที่พบความ
แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจะใชการทดสอบรายคูโดยใชวธิ ี LSD (Least Significant 
Difference)  

 ผลการวิจัย พบ วา  
1.ผูบริโภคดื่มกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพีโดยมีเหตุหลักคือความสะดวกในการใหบริการ 

และความอรอย ผูบริโภคดืม่กาแฟทุกประเภทโดยเฉลีย่ 7 ครั้งตอสปัดาห โดยมีคาใชจายเฉลีย่ 60 
บาทตอครั้ง  ผูบริโภคดื่มกาแฟบลูคัพโดยเฉลี่ย  1 ครัง้ตอสัปดาห กาแฟที่ชอบด่ืมกาแฟบลูคัพชนิด
เย็น นิยมด่ืมในวันทํางานชวงเวลาเชารบัประทานควบคูกับผลติภัณฑเคก  แซนวชิ และขนมอบ 
 2.ผูบริโภคที่มีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพโดยรวมและรายดานวา มีความเหมาะสมอยู
ระดับมาก 
          3.ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน มีความคิดเห็นโดยรวมและรายดานชองทางการจัดจําหนาย  
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 ดานการสงเสริมการตลาด แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 สวนรายดานผลิตภัณฑ และดานราคา แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทาง
สถิต ิ
          4.ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีความคิดเห็น ดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกนัอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01   สวนโดยรวม ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  
          5.ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคพัในรานเอสแอนดพี
โดยรวมและรายดาน อยูในระดับเหมาะสมตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  



          6.ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพีพบวาดานราคา 
และการสงเสริมการตลาด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  สวนโดยรวม ดาน
ผลิตภัณฑ  ดานชองทางการจัดจําหนาย แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  

 
 7.ผูบริโภคที่มีรายไดตางกัน มีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพี ดานราคา

และการสงเสริมการตลาด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนโดยรวม และดาน
ผลิตภัณฑ และชองทางการจัดจําหนาย แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
           8.ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสตางกัน มีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพี 
ดานสงเสริมการตลาด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สวนดาน อ่ืนๆ แตกตาง
กันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
           9.ผูบริโภคทั้งผูทีมี่จํานวนบุตรตางกัน มีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคพัในรานเอสแอนดพี
โดยรวมและรายดานแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  
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 The objective of the study of consumer ideas of consumers in Bangkok Metropolis 
toward Blue Cup Coffee shop concerning the 4 marketing aspects; product, price, 
distribution channel, and marketing promotion.  The study is based on the comparisons of 
gender, age, education level, occupation, income, marital status, and the number of 
children.   

The sample group use in this study is Blue Cup Coffee shop consumers in Bangkok 
Metropolis.  The data collection tools used in this study are questionnaires.  The data 
statistics analysis was done by percentage, means, and Standard Deviation.  The difference 
analysis was done by T-Test, One-way Analysis of Variance.  In the event of difference that 
is of the statistical significant was found, Least Significant Different test was implemented. 

   From the result, it was found that: 
1. The main reason that the consumers use the service provided by Blue Cup Coffee 

shops in S&P stores are service conveniences and delicious.  The consumers drink 
all types of coffee averaging 7 times per week at the expense of 60 baht per time.  
The coffee consumers usually is drink iced coffee.  Consumers usually frequent 
Blue Cup Coffee during the morning and also purchase cake type products along 
with the coffee.   

2. Consumers, overall and individually, deemed that the consumption of Blue Cup 
Coffee is appropriate. 

3. The consumers that are of different genders have different ideas concerning the 
distribution channel at the statistical significant at 0.01, concerning the marketing 
promotion at the statistical significant at 0.05, and there is no different concerning 
the product and price between the two genders. 

4. The consumers that are of different ages have different ideas concerning the 
marketing promotion at the statistical significant at 0.01 and there is no different 
concerning the product, price, and distribution channel between the consumers with 
different ages. 



5. The consumers that are of different education level, overall and individually, deemed 
that the consumption of Blue Cup Coffee is appropriate at no statistical significant 
difference.  

6. The consumers that are of different occupation have different ideas concerning the 
price and marketing promotion at the statistical significant at 0.05 and, overall, there 
is no statistical significant difference concerning the product, price, and distribution 
channel between the consumers with different occupation. 

7. The consumers that earn different income have different ideas concerning the price 
and marketing promotion at the statistical significant at 0.05 and, overall, there is no 
statistical significant difference concerning the product, price, and distribution 
channel between the consumers with different occupation. 

8. The consumers that are of different marital status have different ideas concerning 
marketing promotion at the statistical significant at 0.01 and there is no statistical 
significant difference concerning the other factors. 

9. The consumers that have sons and daughters, over all and individually have no 
statistical significant difference concerning their ideas toward Blue Cup Coffee shop. 
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สารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จลุลวงไปดวยดี เน่ืองจากไดรับความเมตตาของผูทรงคุณวุฒิหลาย
ทานที่กรุณาใหความอนุเคราะห ชี้แนะ ปรับแกไข ตลอดจนความรวมมือจากบุคคลและองคกรตางๆ
นับตั้งแตเริ่มตนการจัดทําจนผูวิจัยสามารถ คนควา เรียบเรียงสารนิพนธ ดังน้ี 
  

รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร ผูชวย
ศาสตราจารยสุพีร ลิ่มไทย และอาจารยสิฏฐากร ชูทรัพย กรรมการคุมสอบสารนิพนธ ผูวิจัยรูสึก
ซาบซึ้งถึงความทุมเทกําลังกายและกําลังใจในการตรวจทานแกไขขอบกพรอง ตลอดจนที่ไดกรุณา
ใหคําแนะนําที่เปนประโยชนยิ่งแกผูวิจัยตลอดมา 

 
ขอกราบขอบพระคุณ ผูชวยศาสตราจารยสุพีร ลิ่มไทย อาจารยสิฏฐากร ชูทรัพยและ 

อาจารยภคพร สกลรักษ ที่ไดกรุณาใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือวิจัย 
 
ขอขอบพระคุณ ผูชวยศาสตราจารยผจงศักดิ์ หมวดสง อาจารยที่ปรึกษาที่ไดกรุณาให

คําปรึกษาและแนะนํา ที่เปนประโยชนอยางยิ่งในการทําวิจัยในครั้งน้ี 
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รวมถึงคณาจารยทุกๆทานที่ไดอบรมสั่งสอนผูวิจัยมาตลอด 
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บทที่  1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
  กาแฟเปนเครื่องด่ืมพ้ืนฐานของคนทั่วโลก  และในประเทศไทย  วัฒนธรรมการบริโภค

กาแฟกําลังมาแรงในปจจุบัน  กาแฟนับวาเปนเครื่องด่ืมที่มีรสชาติเฉพาะตัว   มีความเขมขนและ
ความหอมที่ติดลิ้น   ติดจมูก   ซ่ึงเปนที่ชื่นชอบของคนหลาย ๆ  คน  ในปจจุบันการดื่มกาแฟใน
ชีวิตของคนรุนใหมมีหลายโอกาส   หลายวาระ  ไมวาจะด่ืมที่บาน   ที่ทํางานหรือรานอาหาร   ราน
กาแฟที่มีอยูทั่วไป  คนจํานวนไมนอยยังนิยมด่ืมกาแฟในตอนเชา   ด่ืมหลังอาหารแตละม้ือ  หรือด่ืม
รวมกับอาหารวางและขนมตาง ๆ  นอกจากนี้   ยังมีการด่ืมกาแฟระหวางพักประชุมหรือสัมมนาจน
เปนวัฒนธรรม   อยางหนึ่งซ่ึงเรียกวา   Coffee  Break  ซ่ึงในอดีต คนจะนิยมด่ืมกาแฟที่รานกาแฟ  
ซ่ึงกาแฟที่ด่ืม   เปนกาแฟที่ชงจากเมล็ดกาแฟคั่วบด  โดยมีอุปกรณไมกี่ชิ้นที่เราคุนตากัน   ใชถุง
กาแฟ  และหมอตมนํ้ารอน   ตอมาเทคโนโลยีทันสมัยมากขึ้นก็พัฒนามาเปนกาตมกาแฟ  และใน
ปจจุบันจะเปนเครื่องอัตโนมัติ   หรือเครื่องชงกาแฟระบบแรงดันไอน้ํา   ซ่ึงอุปกรณเหลานี้ถูกนําเขา
มาเพื่อการแขงขันในตลาดธุรกิจของรานกาแฟคั่วบด  ในชวงระยะเวลา 4-5 ปที่ผานมา  กระแส
ความนิยมในการบริโภคกาแฟในรานกาแฟคั่วบดเริ่มเพ่ิมขึ้นอยางแพรหลาย   ทําใหธุรกิจรานกาแฟ
มีการขยายตัวของ  Coffee Bars,  Coffee Houses  รวมทั้งผลิตภัณฑกาแฟปรุงรสพิเศษมีวาง
จําหนายไปอยางกวางขวางและมีการแขงขันมากขึ้น  โดยการนําเสนอในรูปแบบการใหบริการราน
กาแฟ   มีการตกแตงรานที่เปนเอกลักษณและมีคุณภาพของสินคาที่มีมาตรฐาน  ทั้งที่เปนเอกเทศ  
หรือตั้งอยูในหางสรรพสินคา  ในโรงพยาบาล   ในปมนํ้ามันหรืออาคารสํานักงาน   

  จากสภาวะเศรษฐกิจในปจจุบันเต็มไปดวยการแขงขัน  ธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม
เกิดขึ้นใหมจํานวนมากในชวงระยะเวลา 2-3 ป  ที่ผานมาธุรกิจประเภทหนึ่งซ่ึงกําลังไดรับความนิยม
อยางแพรหลาย  ก็คือธุรกิจเกี่ยวกับเคร่ืองด่ืมประเภทกาแฟ   มีการประมาณคาวามีการเติบโต 20-
30%  ตอป   ในชวงระยะเวลา  2-3 ปที่ผานมา   ตลาดผลิตภัณฑกาแฟจึงกลับมาคึกคักขึ้นอีกครั้ง
จากมูลคาของธุรกิจผลิตภัณฑกาแฟ   แตละประเภทอยูในเกณฑที่สูง  ซ่ึงตั้งแตในป   2545  มูลคา
ของธุรกิจผลิตภัณฑกาแฟทั้งระบบสูงถึงกวา  10,000  ลานบาท    โดยแยกเปนผลิตภัณฑกาแฟ
สําเร็จรูป  5,600  ลานบาท   กาแฟกระปอง  6,000  ลานบาท   และรานกาแฟสด  3,000  ลาน
บาท   ทําใหตลาดผลิตภัณฑกาแฟเปนตลาดที่ใครตอใครอยากเขามาลงทุนทั้งนักลงทุนในประเทศ
และตางประเทศ  (ชุติมา  กุลวัฒน.  2546 : 1)  รูปแบบการแขงขันในธุรกิจรานกาแฟสด
เปลี่ยนแปลงไปอยางมากทั้งในดานของสินคาและบริการ เชน  มีการพิถีพิถันในเรื่องของกรรมวิธี
การชงกาแฟใหไดมาตรฐาน   มีเครื่องด่ืมชาและกาแฟใหเลือกมากมาย   มีเครื่องด่ืมกาแฟคั่วบดทั้ง
รอนและเย็นหลายแบบเปนจุดขาย   มีอาหารทานเลนประเภท  ขนมปง  ขนมเคก  หรือแซนวิชไว 
บริการดวย    การแตกตางรานแบบงาย ๆ  เชน  ในหางสรรพสินคา   ตกแตงเปนบูธเล็ก ๆ  สวน
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ในปมนํ้ามันจะทําเปนบานหลังเล็ก ๆ  แตเนนไปในการตกแตงรานใหดูทันสมัย   มีแบบแผน
เฉพาะตัวภายในรานมีการขายกาแฟคั่วบดของรานเอง   มีการขายของที่ระลึก  ตลอดจนอุปกรณ
การชงกาแฟและแกวกาแฟที่มีตราสัญลักษณของรานไวจําหนายดวย  ทั้งน้ีเพ่ือ  เขาถึงกลุมลูกคา
และเนนตรายี่หอของราน   สําหรับพนักงานชงกาแฟและพนักงานใหบริการก็จะมีความรู   ความ
ชํานาญ   ไดรับการฝกอบรมอยางดี    พรอมที่จะใหคําแนะนําตัวสินคาและบริการลูกคา   ที่สําคัญ
คือกําลังไดรับความนิยมอยางมากจากผูบริโภค   ซ่ึงผูใหบริการไดใชกิจกรรมทางการตลาด  อยาง
ตอเน่ือง เชน มีการสะสมคูปองที่สามารถนําไปเปนสวนลด  เพ่ือกระตุนและดึงดูดความสนใจ  จาก
ผูบริโภค  อันจะมีผลตอการตัดสินใจเขามาเลือกใชบริการรานกาแฟ  

  จากผลการวิจัยของศูนยวจัิยกสิกรไทย จํากัด  เดือนกันยายน  2539  ไดพบวา กาแฟได
กลายมาเปนเครื่องด่ืมที่นิยมกันอยางแพรหลาย  นอกจากนี้ธุรกิจรานกาแฟในรูปแบบใหม ๆ  ของ
นักลงทุนชาวไทยและชาวตางประเทศกเ็ริม่มีการแขงขันกันมากขึ้น  (ศูนยวิจัยกสกิรไทย จํากัด) 

  เอสแอนดพี  เปนนักลงทุนรายหนึ่งในหลายรายที่ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับรานอาหารชื่อดัง
ในเมืองไทยที่เคยไดยินชื่อในนาม  “รานเอสแอนดพี”  เปดคูกับสังคมไทยมานานกวา  33  ป  มี
สาขาและจุดขายที่ใหบริการแกลูกคา  250  จุด  กระจายอยูทั่วประเทศ   มีความหลากหลาย
ทางดานอาหารและผลิตภัณฑเบเกอรี่    และเพื่อเปนการตอบสนองตอความตองการของผูบริโภค    
ทางบริษัทไดนําเสนอเครื่องด่ืมภายใตชื่อยี่หอ  “บลูคัพ”  ซ่ึงเปนเครื่องด่ืมประเภทกาแฟชนิดหนึ่ง 
ในสายผลิตภัณฑของเอสแอนดพี   มาเพ่ือเพ่ิมชองทางในการขายไปทางสาขารานอาหารตาง ๆ  
ในรานเอสแอนดพี  ประกอบกับนโยบายการตลาดที่บริษัท  เอสแอนดพี  ยึดถือเปนปรัชญาหลักใน
การดําเนินงานตลอดมาคือ   การสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา   และใหลูกคาตระหนักถึงชื่อเสียง
ของ  เอสแอนดพี  คําขวัญ  “ผูใหบริการชั้นยอด และผลิตภัณฑที่เปนเยี่ยม”   ผูวิจัยในฐานะเปน
บุคลากรในสายการตลาดปฏิบัติการของบริษัทเอสแอนดพี   มีความสนใจศึกษาเพื่อประกอบ
การศึกษาและการดําเนินงาน  มีความสนใจ พฤติกรรมและปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกา
แฟบลูคัพเอสแอนดพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยในการศึกษาดังกลาวผูวิจัย ได
กําหนดการศึกษาในสวนของพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบลูคัพและปจจัยภายนอกและภายในซึ่ง
ปจจัยภายนอก  ไดแก  สิ่งกระตุนทางการตลาด คือ  ผลิตภัณฑ   ราคา  ชองทางการจัดจําหนาย 
และการสงเสริมการตลาด  และสิ่งกระตุนอ่ืน ๆ  ไดแก  เศรษฐกิจ  เทคโนโลยี  กฎหมาย  และ
วัฒนธรรม  ในสวนของปจจัยภายใน  ไดแก  ปจจัยดานจิตวิทยา  ซ่ึงประกอบดวย  การจูงใจ  การ
รับรู   การเรียนรู  ความเชื่อถือ  แนวคิดของตนเอง    เพ่ือนําไปเปนประโยชนในการปรับปรุง 
วางแผนกลยุทธทางการตลาด  สําหรับบริษัทเอสแอนดพีและอ่ืน ๆ  ที่มีลักษณะเดียวกันตอไป   
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ความมุงหมายในงานวิจยั 
  การวิจัยเรื่อง การศึกษาพฤติกรรมและความคิดเห็นของผูบริโภคกาแฟบลูคัพในรานเอส

แอนดพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีความมุงหมายของการวิจัยดังน้ี 
  1.เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพีของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
   2.เ พ่ือศึกษาความคิดเห็นกาแฟบลูคัพในร านเอสแอนด พีของผูบริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดาน ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนายและการสงเสริมทางการตลาด 
   3.เพ่ือเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพีของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยรวมและรายดานจําแนกตามเพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  
อาชีพ รายได สถานภาพสมรสและจํานวนบุตร 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
   ความสําคัญของการวิจัยครั้งน้ีคือ  สารสนเทศที่ไดจะใชเปนประโยชนในการปรับปรุง
วางแผนกลยุทธทางการตลาด  สําหรับบริษัทเอสแอนดพีและผูประกอบธุรกิจผลิตและจําหนาย
ประเภทสินคาที่มีลักษณะเดียวกัน 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
   การวิจัยเรื่อง การศึกษาพฤติกรรมและความคิดเห็นของผูบริโภคกาแฟบลูคัพในรานเอส
แอนดพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  มีขอบเขตของการวิจัยดังน้ี 

  1.ประชากรและกลุมตัวอยาง 
     1.1  ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งน้ี   ไดแก   ผูบริโภคกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพี

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
    1.2  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี  ผูวิจัยใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบหลาย
ขั้นตอน (Multi-Stage  Sampling)   เพ่ือใหไดขนาดตัวอยางอันเปนตัวแทนของประชากรทั้งหมด  
ผูวิจัยขอเพิ่มจํานวนกลุมตัวอยางจาก  385  คน   เปน  400  คน  และดําเนินการสุมตัวอยาง  โดย
ขั้นตอนการสุมตัวอยางประกอบดวย  3  ขั้นตอน  ดังตอไปน้ี 
      ขั้นที่  1 การสุมตัวอยางแบบเจาะจง  (Purposive Sampling)  โดยการเรียงลําดับ
จากยอดขายกาแฟบลูคัพ ที่มียอดขายสูงสุด 20 สาขา ใน 12 เขตการขาย 

     ขั้นที่  2  ใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบโควตา (Quota  Sampling)  จากจํานวนกลุม
ตัวอยางทั้งหมด  400  คน   โดยใหจํานวนกลุมตัวอยางในแตละสาขา  สาขาละ  20  คน 
      ขั้นที่  3 ใชวิธีเลือกตัวอยางแบบสะดวก  (Convenience Sampling)  เพ่ือเก็บ
รวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมูลจากผูที่ ซ้ือผลิตภัณฑกา
แฟบลูคัพเอสแอนดพี   ที่ไดกาํหนดไวแลว  ในขั้นที่  2 
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  2.พ้ืนที่ศึกษา การวิจัยครั้งน้ีเจาะจงผูที่บริโภคกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพีของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  3.ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
     3.1ตัวแปรอิสระ  ไดแก  
        3.1.1 เพศ   

- ชาย 
- หญิง 

        3.1.2 อายุ 
-   ไมเกิน 20 ป 
- 21 – 35 ป 
- 36 – 50 ป 
- 51 ปขึ้นไป 

        3.1.3 ระดับการศึกษา   
- ต่ํากวาปริญญาตร ี
- ปริญญาตรีขึน้ไป 

        3.1.4 อาชีพ  
- นักเรียน / นักศึกษา 
- ขาราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
- พนักงานบริษทัเอกชน 
- อาชีพอิสระ / ธุรกิจสวนตัว 

        3.1.5 รายไดครอบครัวตอเดือน 
- ตั้งแต 20,000 – 39,999 บาท 
- 40,000 – 49,999 บาท 
- มากกวา 50,000  บาทขึ้นไป 

        3.1.6 สถานภาพสมรส 
- โสด 
- สมรส 

        3.1.7 จํานวนบุตร  
- 1 – 2 คน 
- 3  คนขึ้นไป 
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     3.2ตัวแปรตาม  ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพีในดาน
ตอไปน้ี  

        1. ผลิตภัณฑ 
        2. ราคา 
        3. ชองทางการจัดจําหนาย 
        4. การสงเสริมการตลาด 

 
นิยามศัพทเฉพาะ 

  การวิจัยเรื่อง การศึกษาพฤติกรรมและความคิดเห็นของผูบริโภคกาแฟบลูคัพในรานเอส
แอนดพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดนิยามศัพทเฉพาะเพื่อความเขาใจไวดังน้ี 

  1. พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  การกระทํา กิริยาอาการแสดงออกของผูบริโภคเกี่ยวกับ
กาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพี ไดแก เหตุผลที่ใช สาเหตุในการดื่มกาแฟ ความถี่ที่ใชบริการ 
จํานวนเงินที่ใชในการซื้อ ความชอบในรสชาติกาแฟ วันและเวลาที่ใชบริการ วัตถุประสงคที่เขามาใช
บริการกาแฟบลูคัพในรานเอสสแอนดพี 

  2. ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพี หมายถึง ความรูสึกนึก
คิดของผูบริโภคเกี่ยวกบักาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพี ใน 4 ดาน คือ            
    2.1 ดานผลิตภัณฑ หมายถึง ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอกาแฟบลูคัพ โดย
พิจารณาเหมาะสมถึงคุณลักษณะของกาแฟบลูคัพ  ไดแก คุณภาพความสดของเมล็ดกาแฟ ความ
หลากหลายของรสชาติกาแฟ กลิ่นหอมของกาแฟ รูปแบบขนาดบรรจุภัณฑใหเลือก รวมถึงตรา
สินคาที่ชัดเจน  

2.2    ดานราคา  หมายถึง ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอกาแฟบลูคัพ โดยพิจารณา
ถึงระดับราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพเม่ือเปรียบเทียบกับปริมาณ และเปรียบเทียบกับคูแขง มี
ปายแสดงบอกราคาที่ชัดเจน 

2.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย  หมายถึง  ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอกาแฟ 
บลูคัพ ที่มีตอทําเลที่ตั้งอยูในแหลงธุรกิจที่เหมาะสม สะดวก บรรยากาศเสียงเพลงและอุณหภูมิ
เหมาะสม มีปายแสดงใหเห็นชัดเจน สถานที่จอดรถสะดวกและปลอดภัย    
     2.4 ดานการสงเสริมทางการตลาด  หมายถึง ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอกา
แฟบลูคัพ โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมของการรับทราบถึงคุณภาพและคุณคาของการสงเสริม
การตลาด ซ่ึงแบงไวดังน้ี 
       2.4.1 การโฆษณา หมายถึง ความดึงดูดใจใหเลือกเดินทางจากสื่อโฆษณาตางๆ 
ความชัดเจนในการโฆษณากาแฟบลูคัพผานสื่อโทรทัศน ความนาสนใจจากการโฆษณาผานสื่อ
หนังสือพิมพ 
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  2.4..2 การประชาสัมพันธ  หมายถึง  ความรวดเร็วในการใหขอมูลเกี่ยวกับกาแฟ 
บลูคัพผานสื่อวิทย ุ
   2.4.3 การสงเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมหรือเครื่องมือทางการตลาดอยางหนึ่งที่
กระตุนใหผูบริโภค เกิดการซื้อเร็วขึ้น เชน การลดราคา และการแจกของแถม 
  2.4.4 การขายโดยพนักงานขาย หมายถึง เปนการตดิตอสื่อสารแบบตวัตอตวั โดยมี
พนักงานขายคอยใหขอมูลคําแนะนําตางๆใหแกผูบริโภค 

  3.  ผูบริโภค  หมายถึง  ผูซ้ือ / บริโภค  กาแฟบลูคัพเอสแอนดพี  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  4.  กาแฟบลูคัพเอสแอนดพี  หมายถึง  ชื่อแบรนดของกาแฟเปนผลิตภัณฑประเภท

เครื่องด่ืมที่พัฒนาขึ้นโดยบริษัทเอสแอนดพีจํากัด  ซ่ึงมีสูตรและสวนประสมเฉพาะในการสราง
ผลิตภัณฑโดยนําเมล็ดกาแฟมาคั่วหรือบด  เนนการใชวัตถุดิบที่มีคุณภาพ กาแฟบลูคัพจะกลิ่นหอม
เหมือนชอคโก-แลต (chocolate like) ซ่ึงเกิดจากการคั่วกาแฟที่ลงตัวและมีสวนผสมของเมล็ดกาแฟ
จากอเมริกากลาง    
 
กรอบแนวคดิในการวิจัย 

  การวิจัยเรื่อง การศึกษาพฤติกรรมและความคิดเห็นของผูบริโภคกาแฟบลูคัพในรานเอส
แอนดพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

ตัวแปรอิสระ                  ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ  1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

1. เพศ   
2. อายุ   
3. ระดับการศกึษา   
4. อาชีพ  
5. รายได 
6. สถานภาพสมรส 
7. จํานวนบุตร  

      
 
 ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอกาแฟบลูคัพ 
  ในดาน 

1.ผลิตภัณฑ 
2.ราคา 
3.ชองทางการจัดจําหนาย 
4.การสงเสริมการตลาด 

 
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟบลูคัพ 

ในรานเอสแอนดพ ี
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สมมติฐานในการวิจัย 
  การวิจัยเรื่อง การศึกษาพฤติกรรมและความคิดเห็นของผูบริโภคกาแฟบลูคัพในรานเอส

แอนดพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร    มีสมมติฐานการวิจัยดังน้ี 
   1. ผูบริโภคกาแฟบลูคัพที่มีเพศตางกนั มีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพี
โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
   2. ผูบริโภคกาแฟบลูคัพที่มีอายุตางกัน มีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพี
โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
   3. ผูบริโภคกาแฟบลคูัพที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในราน
เอสแอนดพีโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
   4. ผูบริโภคกาแฟบลูคัพที่มีอาชีพตางกัน มีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพี
โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
   5. ผูบริโภคกาแฟบลูคัพที่มีรายไดตางกัน มีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนด
พีโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

  6. ผูบริโภคกาแฟบลูคัพที่มีสถานภาพสมรสตางกัน มีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในราน
เอสแอนดพีโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

  7. ผูบริโภคกาแฟบลูคัพที่มีจํานวนบุตรตางกัน มีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในรานเอส
แอนดพีโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
 
 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
  การวิจัยเรื่อง การศึกษาพฤติกรรมและความคิดเห็นของผูบริโภคกาแฟบลูคัพในรานเอส

แอนดพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   มีสมมุติฐานการวิจัยดังนี้ ผูวิจัยนําเสนอเอกสารและ
งานวิจัยที่เกี่ยวของกับการศึกษาครั้งน้ี  ตามลําดับดังน้ี 

   1.ประวัติบริษัทเอสแอนดพี  ซินดิเคท จํากัด (มหาชน) 
   2.ความรูเกี่ยวกับกาแฟ 
   3.สวนประสมทางการตลาด 
   4.พฤติกรรมผูบริโภค 
   5.สิ่งกระตุนทางการตลาด 
   6.งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

ประวัติบริษทั เอสแอนดพี ซินดิเคท จํากัด (มหาชน) 
 S&P คือชื่อรานอาหารที่ชาวไทยรูจักกันดี เน่ืองจากไดเปดใหบริการคูสังคมไทยมาเปน
เวลารวม 30 ป วันที่ 13 ตุลาคม 2516 พ่ีนองตระกูล “ไรวา” และ “ศิลาออน” ไดฤกษเปดรานขาย
ไอศกรีมเล็กๆ ชื่อ “S&P” ขึ้นในซอยประสานมิตรในเม่ือนองๆชวนพี่ใหญภัทรา มาลงทุนคนละ 2.5 
หม่ืนบาท เปดรานขายไอศครีมเล็กๆ ที่ตึกแถวในซอยสุขุมวิท 23 ประสานมิตร น้ัน เธอคิดเพียงแต
วาดีเหมือนกัน เพราะชอบเรื่องคาขายและการทําอาหารอยูแลว ที่สําคัญตกเย็นปดรานก็สามารถ
เดินไปรับลูกๆ ซ่ึงกําลังเรียนอยูที่สาธิตประสานมิตรไดสะดวก เปนความคิดของผูหญิงที่เปนแมบาน
ธรรมดาๆ คนหนึ่งที่ไมคาดหวังวาจะเปนธุรกิจที่ใหญโตในปจจุบัน พรพิไล  ไรวา  ภรรยาของวรากร  
ไรวา กรรมการผูจัดการใหญ ไดจดบันทึกไววัน “วันแรกนี้รานเราขายไดเงิน 300 บาท”  ปจจุบัน
ยอดขายรวมทั้งหมดของบริษัท เอสแอนดพี ซินดิเคท จํากัด (มหาชน) มีเงินทั้งสิ้น 1,955 ลานบาท 
ซ่ึงหมายถึงยอดขายตอวันไมต่ํากวาวันละ 5 ลานบาท ความสําเร็จทั้งหมดของ S&P คือผลพวงของ
ความวิริยะอุตสาหะ ที่ผสมผสานกันอยางลงตัวกับความสามารถในการบริหารงานอยางมืออาชีพ
ของบรรดาพี่นองในตระกูลน้ี โดยมีภัทรา  ศิลาออน หรือพ่ีใหญ เปนประธานกรรมการบริหาร 
 โดยแรกเริ่มมีความตั้งใจเปนเพียงงานอดิเรกของครอบครัวเทานั้น หากปจจุบัน S&P ได
กลายเปนสัญลักษณของอาหารและขนมที่มีทั้งความหลากหลายและความอรอย และมีสาขาถึง 150 
สาขาทั่วประเทศ ในป 2527 S&P ไดเปดโรงงานผลิตสินคาเบเกอรี่ขึ้นอยางเปนทางการ และไดจด
ทะเบียนในตลาดหลักทรัพยในประเทศไทยในป 2532 ในปตอมาไดเปดสาขาตางประเทศสาขาแรก
ขึ้นในกรุงลอนดอน ซ่ึงประสบความสําเร็จเปนอยางมาก เปนผลใหตองขยายสาขาเพิ่มขึ้นในกรุงเจ-
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นิวา  สิงคโปร และไทเป จวบจนปจจุบัน S&P มีพนักงานกวา 3,000 คน โดยมีความมุงม่ันที่จะสราง
ความสุขใหกับลูกคา S&P ทุกคน 
 ชื่อ S&P ไดมาจากอักษรตัวแรกของชื่อผูกอตั้ง รานแรกของบริษัท S&P เปนรานเล็ก ซ่ึง
ใหวิธีเชาเดือนละ3,000บาทเครื่องใชสอยในรานไมตองลงทุนเพราะคุณสุริยนคุณพอของผูกอตั้ง เคย
เปนเจาของโรงแรม เม่ือตองการขยายราน คุณขจรเดช หน่ึงในคณะผูกอตั้ง ซ่ึงมีความรูเร่ือง real 
estate เขามาชวยแนะใหเปดสาขาที่สยามสแควร เพราะตรงกับกลุมเปาหมาย เพราะเชื่อวาในระยะ
ที่ชื่อรานยังไมเปนที่รูจักแพรหลาย การรูจักเลือกทําเลมีความสําคัญมาก ตองเปนสถานที่ที่มีคนเดิน
ผานหนารานมากพอสมควร พอ Brand name เปนที่รูจัก การเลือกทําเลที่ตั้งก็มีความสําคัญนอยลง 
เพราะเมื่อลูกคารูจักสินคาและติดใจในตัวสินคาแลว ก็จะเปนฝายเดินเขารานเอง สาขาตอมาคือที่
หางเซ็นทรัลลาดพราว จากนั้นก็หันมาเปดตามหางสรรพสินคามากขึ้น เชน โรบินสัน โลตัส จากนั้น
ก็เปดตามปมนํ้ามัน JET และตามโรงพยาบาล เปนตน เปนสถานที่ที่เลือกเปดในภายหลังจะมีลูกคา
อยูแลว การลงทุนเปดรานก็จะลงความเสี่ยงจากการดําเนินธุรกิจลง ลูกคามีความสะดวกในการใช
บริการมากขึ้น ที่สําคัญคือมีที่จอดรถสําหรับใหบริการลูกคาดวย 
 ปจจุบันเริ่มขยายประเภทของราน คือเร่ิมทํารานลักษณะ Bakery Shop ที่ใตถุนลานจอด
รถของโลตัส เหตุผลเพราะประหยัดเวลาในการซื้อ มีแผนที่จะขยายไปยังที่อ่ืนๆ ที่สําคัญ รานของ
อาหารของ S&P ไมวาจะสาขาใดจะตองคงรูปแบบของรานที่สําคัญคือ ตองสวาง สวย สะอาด
ตลอดเวลา และตองโปรงใหคนภายในเห็นคนในรานได 
 ความสําเร็จวันนี้ของ S&P ไมสามารถวัดไดดวยตัวเงินเพียงอยางเดียว แตจะสามารถวัด
ไดจากความสุขของผูประกอบการ ซ่ึงผูประกอบการของ S&P ทุกคนตางเขาใจความหมายของคําๆ 
น้ีเปนอยางดี ดังน้ัน ณ วันนี้จึงอาจถือไดวา S&P ประสบความสําเร็จแลว สวนแผนการขยายธุรกิจ
ใหเปนธุรกิจขามชาติน้ันคงเปนไปตามความสามารถและประสบการณที่สะสมมาตั้งแต S&P จะยัง
ยึดหลักความสนุกกับการทํางานเปนหลักมากกวาความร่ํารวย 
 ความสําเร็จทีผ่านมา 
 ป  2532 บริษัทกาวสูยุคใหมโดยการเขาจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย 
 ป  2533 เปดสาขาแรกในตางประเทศ ที่กรุงลอนดอน 
 ป  2534 บริษัทฯ เพ่ิมทุนจดทะเบียนอีกครั้งเปน 300 ลานบาท 
 ป  2536 เปดตัวผลติภัณฑอาหารแชแข็งสําเร็จรูปภายใตชื่อ “ควิก มิลล” 
 ป  2537 บริษัทฯ แนะนําไอศครีมคุณภาพเยี่ยม “ฮาเกน-ดาซ” กับผูบริโภคไทยเปน  ครั้ง
แรก 
 ป  2540 เอส แอนด พี เสนอบริการจัดสงอาหารถึงบาน เพ่ือเพ่ิมความสะดวกรวดเร็ว
ใหกับลูกคา 
 ป  2541 บริษัทฯ ปรับโครงสรางกลุมบริษัทเอสแอนดพี เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพ และความ 
ความคลองตวัขององคกร 
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ป  2542 โรงงานผลิตเบเกอรี่และโรงงานผลิตอาหารไดรับรอง HACCP (Hazard Analysis  
Critical  Control  Point)  ซ่ึงเปนมาตรฐานผลิตภัณฑอาหารที่ยอมรับในวงการอุตสาหกรรมการ
ผลิตอาหารทั่งโลก และไดเปดรานอาหารใหมภายใตชื่อ “Patio” ซ่ึงเปนรานรวมสมัยที่เนน
เมนูอาหารตางประเทศ 

ป  2545 โรงงานเบเกอรี่ไดรับการรับรองมาตรฐาน GMP (Good Manufacturing Practice) 
ซ่ึงเปนการรองรับหลักเกณฑการผลิตที่ดี ในสวนของหองปฏิบัติการก็ไดรับมาตรฐาน ISO-IEC 
17025จากสํานักงานมาตรฐานอุตสาหกรรมสําหรับกระบวนการผลิต ในปน้ียังมีการเปดเคานเตอร
กาแฟชื่อ”Bluecup” ขึ้นภายในรานเอสแอนดพี และเปดอาหารไทยในประเทศสวิตเซอรแลนด 
ภายใตชื่อ”Thai” 

ป  2546  บริษัทฯ ไดนําเสนอผลิภัณฑคุกกี้ ภายใตยี่หอ  “Delio”  ซ่ึงไดรับความนยิมอยาง 
มาก  และเปดราน  “Patio”  ขึ้นที่ไตหวัน เพ่ือรองรับความตองการของลูกคาชาวตางประเทศที่นิยม 
อาหารรวมสมัยไทย-ฝรั่ง  สําหรับการสวนผลิตบริษทัฯ  ก็ไดขยายโรงงานที่นิคมอุตสาหกรรมลาด- 
กระบังโดยซื้อดรงงานขางเคียงนํามาปรับปรุงเพ่ือขยายกําลังผลติอาหารแชแข็งสําเร็จรูป 

 ป  2547  บริษัทฯ ไดเปดรานอาหารสไตลทันสมัยสําหรับคนรุนใหมภายใตชื่อ  “Vanilla  
Industry” นอกจากนี้บริษัทยังไดรับปาย Clean Food Good Taste และ Food Safety สําหรับราน 
อาหารและเบเกอรี่ชอพรวม 70 สาขา  จากกระทรวงสาธารณสุข และยังไดรับการรับรองมาตรฐาน  
GMP ในรานอาหาร 5 สาขา จากสํานักงานมาตรฐานผลิตภัณฑอุตสาหกรรมดวย 

ป  2548  บริษัทฯไดเปดรานอาหาร “Vanilla” เพ่ิมอีก 1 แหง และไดขยายสาขา
ตางประเทศเพิ่มขึ้นอีก 1  สาขา  ภายใตชื่อ  “Grand  Patio”  ที่ประเทศไตหวัน  สําหรับราน  
“Patara” สาขา London ไดรับรางวัล PM Award 2005 (Prime Minister s Export Aword2005) 
ดาน Best Service Provider ซ่ึงเปนการตอกย้ําถึงการเปนผูนําทางดานรานอาหารไทยใน
ตางประเทศของบริษัทฯ นอกจากนี้บริษัทฯยังไดรับรางวัล Superbrand Thailand 2005 ในฐานะที่ 
เอสแอนดพีไดรับการยกยองและยอมรับในตราสินคาวาเปนสินคายอดนิยมในใจ (Top of mind) ของ
ผูบริโภคชาวไทย 
 ลักษณะการดําเนินงาน 
 กลุมบริษทัดังกลาวเปนผูดําเนินธุรกิจรานอาหารและเบเกอรี่รายแรก ที่สามารถดําเนินการ
เขาเปนบรษิัทรับอนุญาตจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย (SET) ตั้งแตป พ.ศ. 2532 
เปนตนมา 
 S&P มีการขยายเครือขายอยางตอเน่ือง ทั้งที่เปนรานอาหารและใหบริการ ครอบคลุมทั้ง
ในกรุงเทพฯ และตางจังหวัดสําคัญ รวมกันถึง 147 สาขา สวนสาขาในตางประเทศนอกจากใน
ลอนดอนแลว ก็ยังมีที่สิงคโปร 4 สาขา กรุงไทเป 1 สาขา และสาขาที่เปนความภาคภูมิใจของพี่นอง
กลุมน้ีอยางมาก น่ันคือสาขาที่โรงแรมโบรีวาชโรงแรมระดับ 5 ดาว ที่มีชื่อเสียงมานานกวา 100 ป 
ริมทะเลสาบเจนีวาประเทศสวิตเซอรแลนด รานอาหารในตางประเทศมีหลักการขยายงานดวยตัวเอง 



11 

รวมทั้งการรวมทุนกับนักลงทุนทองถิ่น เชน แอนโทนี หวอง ในสิงคโปร แตไมเคยคิดจะขายแฟรน
ไชส หลังจากเคยทํามาแลวครั้งหน่ึงแลว แตไมประสบความสําเร็จเทาที่ควร ภัทราใหความเห็นใน
เรื่องนี้วา งานทุกอยางในรานอาหารตองทําดวยใจรัก ตองลงมาดูแลเอง เพราะเปนศิลปะอยางหนึ่ง 
การขายแฟรนไชสใหกับผูที่ไมเขาใจในเรื่องนี้ จะทําให S&P ไมสามารถควบคมุมาตรฐานทกุอยาง
ไดดีพอ และอาจจะมีผลเสียตอบริษทัแมในระยะยาวได 
 เวลากวา 1 ทศวรรษ S&P มีอัตราการเจริญเติบโตมาตลอด ทั้งยอดขายและกําไร แมบาง
ปจะไดรับผลกระทบจากการหดตัวอยางแรงของภาวะเศรษฐกิจ แตภาพรวมของศักยภาพในการ
พัฒนาการบริหารผลงานใหแกผูถือหุน นับวายังอยูในเกณฑที่สามารถเอาตัวรอดมาไดตลอด 
 รวมทั้งมีแผนที่จะขยายธุรกจิรานอาหารไทยในตางประเทศมากขึ้น ทั้งในภาคพื้นยุโรป
และอเมริกา กลยุทธการขยายตัวของ S&P ในตางประเทศกําลังเปลี่ยนไปจากเดิม จากที่เคยขยาย
ครั้งละสาขา จะสามารถทําไดรวดเร็วขึ้นโดยการวางยุทธวธิีบุกตลาดดวยการสรางโรงงานอาหารแช
แข็งในอเมริกา เพ่ือสงตามรานคาทั่วไป และรานอาหารของ S&P เอง เปนการเปลี่ยนแปลงอีกครั้ง
ของผูบริหาร S&P ที่สะทอนใหเห็นความมุงม่ันในการที่จะเขาไปเปนผูนําธุรกิจรานอาหารไทยใน
ตางประเทศทีมี่มูลคามหาศาล 
 จุดพลิกผันครั้งสําคัญของกิจการในครอบครัวน้ี เกิดขึน้ครั้งแรกเม่ือตัดสินใจเขาเปนบริษทั
ในตลาดหลกัทรัพยแหงประเทศไทย ในป 2532 ซ่ึงในเวลานั้น S&P ไดขยายสาขาไปยึดทําเลสําคัญ 
ๆ ในกรงุเทพฯ หลายแหง เชน ที่สยามสแควร และเซ็นทรัลลาดพราว รวมทั้งมีโรงงานผลิตเบเกอรี่ 
และขนมตางๆ สิ่งที่เกิดขึน้นั้นยอมสรางความภาคภูมิใจใหกับพ่ีนองกลุมน้ีอยางมาก ที่สามารถทํา
ใหรานของตนเติบใหญขึ้นมาได และการเขาเปนบริษัทในตลาดหลักทรัพยก็ไมนาจะเปนประเด็น
สําคัญนัก ดังน้ันสาเหตุสําคัญของการตดัสินใจในเรื่องนี้จึงอยูที่ทุกคนที่รวมกอตัง้มีความเห็นตรงกัน
วา ตองการใหบริษัทนีค้งยืนหยัดตอเน่ืองยาวนาน โดยไมจําเปนวาจะตองเปนคนของไรวา หรือศิลา
ออน เปนผูบริหารเทานั้น เพราะดวยวิธน้ีีโครงสรางในการทํางานจะเปดโอกาสใหมืออาชีพอ่ืนๆ ได
เขามารวมบรหิาร หากศิลาออน หรือไรวา รุนลูกรุนหลานไมพรอมจะเขามาทําธุรกิจน้ี ก็สามารถ
ขายหุนใหผูตองการ และสามารถเลือกผูบริหารกลุมใหมมาทํากิจการตอไปได 
 บริษัทเอสแอนดพี ไมไดถูกวางใหเปน “มรดก” ของคนในตระกลู ดังน้ันในรุนลูกหากใจไม
รักก็ไมจําเปนตองเขามาบรหิารงานในบริษัทนี้ ตางคนตางก็สามารถแยกยายไปทํางานอยางที่
ตนเองชอบได โดยไมมีการบังคับ แนนอนการเปลีย่นแปลงตองเกิดขึ้นในอนาคต ดังน้ันบทบาท
สําคัญของผูบริหารในยุคนีก้็คือการสรางรากฐานที่ม่ันคงแข็งแรงเอาไว หลังเขาตลาดหลักทรัพยได
เพียงปเดียว S&P ก็ขยายสาขาแรกไปยงักรุงลอนดอนประเทศอังกฤษ ในถิ่นผูดีคนชั้นสูงใกลๆ  กับ
หางดัง Harrod โดยใชชื่อวา  “PATARA” ซ่ึงแสดงถึงความรักและใหเกียรติกับภัทรา  ศิลาออน และ
ยังเปนชื่อไทยๆ มีเอกลกัษณที่ชาวตางชาติสามารถออกเสียงไดอยางไมยากนัก และใชชื่อน้ีใน
รานอาหารไทยทุกสาขาในตางประเทศดวย การเปดสาขาที่ประเทศอังกฤษนั้น เกิดขึ้นดวยเหตุผล
งายๆ คือ ขจรเดช  ไรวา  ไดสงลูกไปเรียนหนังสือ เลยถือโอกาสไปเปดรานอาหารไทยเล็กๆ ที่น่ัน 
เพ่ือจะไดดูแลลูกไดสะดวกขึ้นเทานั้น ไมไดวางแผนเปดฉากเริ่มบกุตางประเทศแตอยางใด แตสิ่งที่



12 

เกิดขึ้นตามมาก็คือ รสชาติของอาหาร และรสนิยมในการตกแตงรานภัทรา กลายเปนที่ชื่นชอบของ
ชาวอังกฤษ จนปจจุบันที่กรงุลอนดอนมีรานอาหารภัทราแลวถึง 3 สาขา จากสาขาแรกที่มีเพียง 40 
ที่น่ัง สาขาที่ 2 ขยายใหญขึ้นเปน 60 ทีน่ั่ง และสาขาที่ 3 ลาสุดที่เปดปลายป 2544 เปนรานใหญที่มี
ถึง 100 ที่น่ัง 
 

ความเปนมาของบลูคัพ 

  แบรนด บลูคัพ  ภายใตการดําเนินงานของ บริษัท เอสแอนดพีซินดิเคท จํากัด (มหาชน) 
เริ่มตนขึ้นเปนครั้งแรก เม่ือป พ.ศ.2545 ที่จุดขายศิริราช คอรเนอร  ดวยความเห็นถึงความพรอม
ของบริษัทฯที่มีศักยภาพในการพัฒนาผลิตภัณฑในรูปแบบเครื่องด่ืมประเภทกาแฟ เพ่ือเพ่ิม
ยอดขายภายในรานเอสแอนดพีและเพิ่มความหลากหลายของผลิตภัณฑในกลุมเครื่องด่ืมสนองตอบ
ความตองการของผูบริโภคในปจจุบัน จนทําใหบริษัทฯประสบความสําเร็จจากการเปดจุดขายแรก  
บริษัทฯจึงไดเริ่มขยายจุดขายบลูคัพเพ่ิมขึ้นอีกกวา 130 จุดขาย และอีก 2 สาขา ในป 2550  

  จุดเดนของกาแฟบลูคัพ เนนการใชวัตถุดิบที่มีคุณภาพ กาแฟบลูคัพจะกลิ่นหอมเหมือน
ชอคโก-แลต (chocolate like) ซ่ึงเกิดจากการคั่วกาแฟที่ลงตัวและมีสวนผสมของเมล็ดกาแฟจาก
อเมริกากลาง  เปาหมายแบรนดบลูคัพคือใหบริการเครื่องด่ืมที่มีคุณภาพและมีประโยชนตอสุขภาพ
มีความหลากหลายและพรอมที่จะเปนเครื่องด่ืมที่อยูในใจของผูบริโภค  
  

ความรูเก่ียวกับกาแฟ   
   มนุษยรูจักดื่มกาแฟตั้งแตศตวรรษที่ ๑๒ แถบทวีปอัฟริกา มีเรื่องเลาประมาณ ค.ศ.  
๑๔๐๐ คนเลี้ยงแพะในเอธิโอเปยชื่อ คัลได สังเกตุเห็นแพะที่เขาเลี้ยงกระโดดโลดเตนอยาง
สนุกสนาน เม่ือกินผลไมสีแดงๆ คัลไล ลองกินดูรูสึกสดชื่น ภรรยาของเขาจึง นําไปถวายพระ พระก็
นําไปเผาไฟเพื่อหวังลดอํานาจของผลไมน้ีลง แตกลบัมีกลิ่นหอมนาพิสมัย จึงนําไปทุบและใสนํ้าเพื่อ
ดับไฟ เม่ือลอง ด่ืมนํ้าก็รูสึกสดชื่นกระปกระเปา ตอมาพวกพอคาจึงนําออกไปเผยแพร 
   สําหรับยุโรปน้ันเริ่มรูจัก กาแฟเมื่อศตวรรษที่ ๑๗ โดยนักแสวงโชคและผูทีท่ําใหกาแฟ
ไดรับความนยิมในยุโรปมากยิ่งขึ้นก็คือ สุไลมาน อัลการาชทูตประจําราชสํานักพระเจาหลุยสที่ ๑๔ 
แหงฝรั่งเศสในราวป ค.ศ. ๑๗๑๕ จากนั้นกาแฟ ก็มีราคาสูงขึ้น เพราะขุนนางฝรัง่เศส ติดกาแฟ กัน
งอมแงม ชาวยุโรปไดรูจักกาแฟกันอยางจริงจังเม่ือศตวรรษที่ ๑๙ แตอยูในกลุมนักเขียน และผูฐานะ
ดีเทานั้น ชาวฝรั่งเศสไดนําไปทดลองปลกู ในตอนใตของประเทศแตไมไดผล ชาวฮอลแลนดไดนําไป
ทดลองปลูกที ่ เกาะลังกาและหมูเกาะอินเดียตะวันออกไดสําเร็จ ฝรัง่เศส จึงทําตามบาง ทั้งสอง
ประเทศนั้นหวงพันธุกาแฟมาก เม่ือฝรั่งเศสกับฮอลแลนดน้ันมีปญหา เรื่องพรมแดนในกานากษัตริย
บราซิลจึงไดสงทูตไปไกลเกลี่ย และแอบนํากาแฟมาขยายพันธุในบราซิล จนกลายเปนแหลงผลิต
กาแฟ ที่ใหญที่สุดในโลกมาจนถึงทุกวันนี ้
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ประวัติความเปนมาของกาแฟ 

 สันนิษฐานกันวาตนกาแฟมถีิ่นฐานกําเนดิในประเทศคาฟฟา (Kaffa) หรือในบริเวณที่รูจัก 
ในปจจุบันคือเอธิโอเปย (Ethiopia) ไมมีหลักฐานทางประวัตศิาสตรที่ระบุชัดเจนวา มนุษยชาติ
คนพบเมล็ดพชืชนิดนี้เม่ือไหรหรืออยางไร หรือ รูจักการชงกาแฟเหลานี้ไดอยางไร แตก็เชื่อกนัวา
กอนที่มนุษยจะรูจักเมล็ดกาแฟใชทําเครือ่งด่ืม คนพื้นเมืองคงจะบังเอิญไดเคี้ยวหรือบรโิภคทั้งเมล็ด
เหมือนอาหารทั่วไป แตมีหลักฐานบงชี้วามีการคนพบตนกาแฟถูกปลูกอยูในสวนพระราชฐานใน
เยเมน (Yemen) เม่ือ 1000 ปกอน และตามดวยการปลูกในเชิงการคา อยางไรก็ดี ขอมูลอางอิงน้ี
เปนขอมูลที่ถกูบันทึกยอนหลังในศตวรรษที่ ๑๕ รานกาแฟแหงแรก (Coffee House) เปดในเมือง
เมคคา (Mecca) ซ่ึงเปนที่แรกในการรเิริ่มด่ืมกาแฟกอนที่จะเผยแพรวัฒนธรรมนี้ไปทั่วโลก ราน
กาแฟเหลานี้คอยๆเปลีย่นแปลงไปเปนรานที่ตกแตงหรูหราสวยงามและมีการบรรเลงดนตร ี การ
เตนรํา เลนหมากรุก และเปนที่สนทนาซุบซิบ เปนทัง้แหลงบันเทิงและแหลงพูดคุยดานธุรกิจและถูก
ปดในที่สุดเม่ือตอมากลายเปนที่กอการดานการเมือง ถึงกับประฌามวากาแฟเปนเครื่องแหงความ
ชั่วรายในขณะที่บางกลุมมองวากาแฟเปนยารักษาสารพัดโรค แตในภายหลังก็มีการจัดตั้งรานกาแฟ
ขึ้นมาใหม 
 
 ความรูเก่ียวกับกาแฟในประเทศไทย 

กาแฟเปนพืชที่มีมาจากทางเขตรอนชื้นในแอฟริกา จากนั้นกาแฟไดแพรหลายไปยัง
ประเทศในเขตรอนชื้นตางๆทั่วโลก และในศตวรรษที่ 17และ18 เปนปที่กาแฟไดเขามาแพรหลายใน
ประเทศเขตเอเชียตะวันออกเฉียงใตและอินเดียตะวันตกเปนครั้งแรก  

อุตสาหกรรมกาแฟในประเทศไทยนั้นจะวาไปแลวยังถือวาใหมอยูมาก ตามสถิติของทาง 
ราชการเนื้อทีเ่พาะปลูกกาแฟทั้งหมดภายในป 1960 มีเพียงแค 19,000 ไร (หรือประมาณ 7,600 
เอเคอร) และผลิตกาแฟไดเพียง 750 ตัน แตภายในปเดียวกนันั้นเองประเทศไทยตองนาํเขา
ผลิตภัณฑพืชผลกาแฟเกือบจะ 6,000 ตัน เพ่ือเปนการปรับดุลยการคา รัฐบาลไทยไดตั้งโครงการ
รณรงคและสนับสนุนกาแฟโรบัสตาที่ปลกูไดทางภาคใต ซ่ึงไดรับความสําเร็จเปนอยางดี 
 โครงการนี้มีการผูกพันเกี่ยวเนื่องตอไปในอนาคตเมื่อการปลูกพืชทดแทนการปลูกฝน
กลายเปนโครงการของรัฐบาลอยางเปนทางการในป 1970 เม่ือไดรับพระมหากรุณาธิคุณจากพระ
บามสมเด็จพระเจาอยูหัวและสมเด็จพระบรมราชินีนาถและพระบรมวงศศานุวงศ อีกทั้งยังมีองคการ
สหประชาชาติและองคการทั้งภาคเอกชนละรัฐบาลอ่ืนๆอีกมากมายที่ใหการสนับสนุนชาวไรชาวเขา
ที่อาศัยอยูในเขตสามเหลี่ยมทองคําและตามแนวเขตแดนพมาและลาวจึงเริ่มหันมาสนใจปลูกกาแฟ
พันธุอราบิกากัน 

 ประเทศไทยเปนชาติที่มีกาแฟเปนสินคาออกอยางเปนทางการในป 1976 เราสงกาแฟ- 
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โรบัสตากวา 850 ตันออกขายในตลาดโลก ในชวงป 1980 ราคาในตลาดโลกมีความแข็งแกรงจึงชวย
ใหการสงออกมีการเติบโตไปในทิศทางที่ดีในปตอมาและถึงจุดสูงสุดในชวง 1991-1992 ที่อัตรา 
60,000 ตัน ความลมเหลวของ “สัญญากาแฟสากล” ในเดือนกรกฎาคมป 1989 และภาวะกาแฟ
ราคากาแฟโลกที่ตกต่ําจากผลผลิตที่ลนตลาดมีผลกระทบที่รุนแรงตอชาวไรกาแฟ 

 รัฐบาลไทยตองเปลี่ยนแปลงนโยบายอยางกะทันหันเม่ือเผชิญหนากับสถานการณการ
คุกคามของการมีอัตราการเสนอขายที่มากกวาความตองการซื้อจนเกินไป และเริ่มลดกําลังผลิต
ภายใตแผนหาป (1992-1997) ใหชาวไรกาแฟเปลี่ยนไปปลูกพืชผล็อยางอ่ืนเนื่องจากพยายามที่จะ
ลดพื้นที่ในการเพาะปลูกาแฟ จากที่เกือบจะถึง 50,000 ไร (หรือประมาณ 200,000 เอเคอร) 

  
 กาแฟโรบัสตาของไทย 

 ไรกาแฟโรบัสตาตั้งอยูทางใตของประเทศไทย ซ่ึงสวนใหญแลวจะอยูที่จังหวัดสุราษฎรธานี
,ชุมพร,ระนอง,นครศรีธรรมราช,พังงาและกระบี ่
 กาแฟโรบัสตาสามารถปลกูไดดีในที่ราบต่ํา กาแฟพันธุน้ีใหขอดีแกผูปลูกมากมาย เชน 
กาแฟโรบัสตาสามารถเพาะปลูกไดงาย, และมีความตานทานตอการติดเชื้อสูง,สามารถที่จะทนตอ
อุณหภูมิและระดับความชื้นสูง อีกทั้งพันธุโรบัสตายังใหผลผลติเมลด็กาแฟที่มากกวาและผลกย็ังสุก
เร็วกวาเมื่อเทยีบกับพันธุอราบิกา อยางไรก็ตามเมล็ดกาแฟพันธุโรบัสตาเม่ือพิจานณาแลวจะมี
คุณภาพต่ํากวาพันธุอราบกิาและมีราคาถูกกวาอีกดวย 
 กาแฟพันธุโรบัสตาในไทยเปนชนิดที่มีคุณภาพดีและมีการยอมรับอยางกวางขวางใน
นานาชาติตลาดสงออกหลักของเราคือ สหรัฐอเมริกา, แถบยุโรป, ญ่ีปุนและสิงคโปร ในตลาดทองถิ่น
กาแฟโรบัสตาไดผานการแปรรูปเปนเคร่ืองด่ืมกาแฟกระปองหรืองสําเร็จรูปชนิดผงเสียสวนใหญ 
ดวยกรรมวิธีและเทคโนโลยีการคั่วกาแฟแบบใหมในปจจุบันสามารถทําใหกาแฟโรบัสตาสายพันธุ
ไทยเปนกาแฟที่มีรสชาติที่กลมกลอมและคุณภาพดีได 

 กาแฟอราบิกาของไทย 
 ไทยสามารถปลูกไรกาแฟอราบิกาไดทางภาคเหนือโดยเฉพาะจังหวดัเชียงใหม,เชยีงราย, 

ลําปาง,แมฮองสอนและตาก 
 กาแฟพันธุอราบิกาเจริญเติบโตที่บริเวณที่ราบสูงประมาณ 800 ถึง 1,500 เมตรที่ความสูง
ระดับน้ีจะมีผลใหกาแฟเจริญเติบโตอยางชาๆซึ่งจะทําใหผลผลิตเมล็ดกาแฟที่มีรสชาติดี การเพาะ
กาแฟพันธุอราบิกาในประเทศไทยยังอยูในขั้นทดลองจึงไมสามารถทําการเก็บเกี่ยวผลิตผลตอปได
มากนัก สวนใหญแลวผูเพาะกาแฟพันธุอราบิกาในประเทศไทยคือเจาของไรรายยอยเชนครอบครัว
ชาวเขาและชาวบานเชนเดียวกับ สถานที่ทดลองเชนวาวีและชางเขียน  อีกทั้งยังมีโครงการพัฒนา
อีกมากมาย เมล็ดกาแฟจํานวนสองถึงสามรอยตันที่เก็บเกี่ยวไดตอปโดยพอคาในทองถิ่นและจาก
โรงงานเพื่อผลิตกาแฟเมดอบและกาแฟผงตอไป 

 การบริโภคกาแฟ 
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 แมวาการดื่มกาแฟจะไดรับความนิยมเพ่ิมมากขึ้น อัตราการบริโภคกาแฟในประเทศไทย
ยังคงอยูในระดับต่ํามากกลาวคือที่นอยกวาครึ่งกิโลกรัมตอคนตอป (ในขณะที่ประเทศฟนแลนด
อัตราโดยเฉลี่ยอยูที่ 14 กิโลกรัม, เยอรมันนี 8 กิโลกรัม อิตาลี 5 กิโลกรัม สหรัฐอเมริกา 4.5 
กิโลกรัมและญี่ปุน 2.5 กิโลกรัม) การคาดคะเนอัตราการเจริญเติบโตของการบริโภคเครื่องด่ืมที่มี
สวนผสมของกาแฟอยูระหวาง 20-30 เปอรเซ็นตตอป ผูบริโภคนิยมเครื่องด่ืมกาแฟรอนจากกาแฟ
สําเร็จไปและนิยมด่ืมแบบเย็นแบบกระปองสวนกาแฟที่ชงจากเครื่องชงกาแฟ สวนใหญจะอยูตาม
โรงแรม ภัตตาคาร ผับ สโมสรและรานขายอาหารและเครื่องด่ืม 
 

สวนประสมทางการตลาด  (Marketing  Mix) (Philip Kotler.1997) 
  สวนประสมการตลาด  (Marketing Mix หรือ 4P’s)  หมายถึง  ตัวแปรทางการตลาดที่

ควบคุมไดซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเครื่องมือ
ตอไปน้ี 

1.ผลิตภัณฑ  (Product)  หมายถึง  สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการของ
ลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑที่ เสนอขาย  อาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล  ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน  
(Utility) มีมูลคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายไดการกําหนด
กลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตอไปนี้ (1) ความแตกตางของผลิตภัณฑ 
(Product differentiation) และ (หรือ) ความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive differentiation) 
(2) พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product component)  เชน ประโยชน
พ้ืนฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ (3) การกําหนดตําแหนง
ผลิตภัณฑ (Product positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่
แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย (4)  การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product 
development) เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีขึ้น (New  and improved) ซ่ึงตอง
คํานึงความสามารถในการตอบสนองความตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น (5) กลยุทธเกี่ยวกับสวน
ประสมผลิตภัณฑ (Product mix) และสายผลิตภัณฑ (Product line) 

   2.ราคา  (Price)  หมายถึง  สิ่งที่บุคคลจายสําหรับเงินที่ไดมาซึ่งแสดงถึงมูลคาในรูป
เงินตราหรืออาจ  หมายถึง  จํานวนเงินหรือสิ่งอ่ืนที่จําเปนตองใหเพ่ือใหไดมาซึ่งผลิตภัณฑและ
บริการ  นักการตลาดตองตัดสินใจในราคาและการปรับปรุงราคาเพื่อทําใหเกิดมูลคาในตัวสินคาที่สง
มอบใหลูกคามากกวาราคาของสินคานั้น ดังน้ันการกําหนดกลยุทธดานราคาจะตองคํานึงถึงการ
ยอมรับของลูกคาในมูลคาของผลิตภัณฑสูงกวาราคาผลิตภัณฑ ตนทุนของสินคาและคาใชจายที่
เกี่ยวของและภาวะการณ 

    3.การจัดจําหนาย  (Place หรือ distribution)  หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่ง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรมใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด  



16 

สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย  ก็คือ  สถาบันการตลาด และการเก็บรักษาสินคาคง
คลัง การจัดจําหนายจึงประกอบดวย 2 สวนดังน้ี 

     3.1  ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) หมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑ
และ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึง
ประกอบดวยผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

     3.2 การกระจายตัวสินคา (Physical  distribution)  หมายถึง  กิจกรรมที่เกี่ยวของกับ
การเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

  การกระจายตั วสินค า จึ งประกอบด วยงานที่ สํ าคัญต อ ไปนี้   ( 1 )   การขนส ง 
(Transportation)  (2)  การเก็บรักษาสินคา  (Storage)  และการคลังสินคา  (Warehousing)  (3)  
การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory management) (ศิริวรรณ  เสรีรัตน.2539 : 69-70) 

  4.การสงเสริมการตลาด  (Promotion)  เปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขาย
กับผูซ้ือ  เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ  การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย  
(Personal selling)  และการติดตอสื่อสารโดยใชสื่อ (Nonpersonal  selling)  เปนเครื่องมือในการ
ติดตอสื่อสารมีหลายประการซึ่งอาจเลือกใชหน่ึงหรือหลายเครื่องมือตอไปน้ี 

     4.1การโฆษณา  (Advertising) เปนการเสนอขาวสารการขายหรือแจงขาวสารใหบุคคล
ที่กลุมเปาหมายทราบเกี่ยวกับสินคา บริการ หรือแนวความคิด  โดยเจาของหรือผูอุปถัมภ  ที่
เปดเผยตัวเอง มีการจายเงินเพื่อการใชสื่อโฆษณา และเปนการเสนอขอมูลที่ไมใชเปนการสงตัว
บุคคลเขาไปติดตอโดยตรง 

  จากความหมายดังกลาว  สามารถสรุปลักษณะเดนทีส่ําคัญของโฆษณา คือ  
(สุวิมล  แมนจริง.2539:113) 

  1. เปนการติดตอสื่อสาร  การโฆษณาเปนสวนหนึ่งของการสงเสริมการตลาด หรือ ที่
เรียกวาการติดตอสื่อสารทางการตลาด ดังน้ัน  การโฆษณาจึงทําหนาที่หลักในการติดตอสื่อสาร  ซ่ึง
ผูสงสารมักจะเปนเจาของสินคาหรือผูขายที่จะตองมีการวางแผนในการกําหนดขาวสาร ตาง ๆ ที่จะ
สงไปยังผูซ้ือหรือผูบริโภค 

  2. เปนการนําเสนอที่ไมใชตัวบุคคล  น่ันก็คือ การโฆษณาเปนการติดตอสื่อสารทางออม 
ซ่ึงจะตองผานสื่อสารมวลชนประเภทตาง ๆ แตจะไมใชการนําเสนอโดยตัวบุคคล 

  3. เปนการนําเสนอผลิตภัณฑในรูปแบบตาง ๆ ซ่ึงอาจจะอยูในรูปของสินคา บริการ หรือ 
แนวความคิด นอกจากนั้นแลว การโฆษณาปจจุบันอาจจะเปนการนําเสนอในเรื่องของบุคคล 
ภาพลักษณหรือสถาบันก็ได 

  4. มีวัตถุประสงคที่แนนอน ในการโฆษณาหนึ่ง ๆ จะตองมีวัตถุประสงคในการโฆษณาที่
แนชัดลงไป โดยทั่วไปแลว การโฆษณาอาจมีวัตถุประสงคเพ่ือเปนการใหขอมูลขาวสาร เพ่ือเปนการ
ชักจูงเพ่ือเปนการเตือนความจํา หรือเพ่ือสนับสนุนการสงเสริมการขาย 

  5. ตองสามารถระบุอุปถัมภ  การโฆษณาใด ๆ น้ันจะตองมีผูเสียคาใชจายในการโฆษณา 
โดยเฉพาะอยางยิ่ง จะตองเสยีคาใชจายใหกับเจาของสื่อโฆษณานั้น ๆ 
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  6. สามารถควบคุมไดการโฆษณานั้นผูทําการโฆษณาสามารถควบคุมในดานตาง ๆ ได  
ตั้งแตในเรื่องของการกําหนดขาวสาร การกําหนดรูปแบบของการโฆษณา การเลือกสื่อที่จะใช 
ตลอดจนการวางแผนในเรื่องของระยะเวลาในการทําโฆษณา ซ่ึงนับวาเปนขอดีของการโฆษณา ซ่ึง
ตางกับการใหขาวที่ไมสามารถควบคุมได 

  ปจจุบันการโฆษณาพัฒนาขึ้นอยางรวดเร็ว  ทั้งน้ีเพ่ือตอบสนองการเติบโตของธุรกิจ  ซ่ึง
อัตราการแขงขันสูงขึ้นอยางตลอดเวลา  การโฆษณา  และธุรกิจกลายเปนสิ่งจําเปนที่คูกัน เพราะ
โฆษณาเปนหน่ึงในอาวุธสําคัญที่จะใชชวงชิงสวนครองตลาดที่ดีใหกับสินคา  ขณะเดียวกันการ
โฆษณาจะคงอยูไดดวยธุรกิจ  (เสรี  วงษมณฑา.2535:25) และการโฆษณาไดเขามามีบทบาทอยาง
มากตอชีวิตประจําวันของคนเราในปจจุบันแทบจะทุกขณะ เน่ืองจากการโฆษณาเปนสิ่งที่มีอยูทั่วทุก
แหง  (Ommi  Present) และเปนสิ่งที่แทรกแซง  (Obstruction)  ในชีวิตประจําวันเราอยูเสมอ 
 

พฤติกรรมผูบริโภค 
  1.  ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
  ไดมีนักวิชาการหลายทานกลาวถึงความหมายของคําวา  พฤติกรรม (Behavior) และ 

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer  Behavior)   ไวหลายความหมาย  แตผูศึกษานําเสนอเปนเพียง
บางสวนเทานั้น ดังน้ี 

  พฤติกรรม   หมายถึง  กิจกรรมตาง ๆ  ที่สิ่งมีชีวิตกระทํา  และบุคคลอื่นสามารถสังเกตได
หรือใชเครื่องมือวัดได  นอกจากนี้พฤติกรรมมิไดมีความหมายเฉพาะแตการแสดงออก ทางดาน
รางกายภายนอกเพียงอยางเดียว  แตยังรวมถึงการกระทําหรือกิจกรรมภายใน  ไดแก  ความรูสึก
นึกคิดดวย  (โสภา   ชูพิกุลชัย.  2521 : 2) 

  พฤติกรรม  หมายถึง  การกระทําตาง ๆ ของมนุษยหรือสัตว  แบงออกไดเปน 2 ประเภท  
คือ  พฤติกรรมภายนอกและพฤติกรรมภายใน  (โยธิน  ศันสนยุทธ ; และจุมพล   
พูลภัทรชวีิน.  2524 : 6-7) 

  พฤติกรรม (Behavior)   หมายถึง  กิจกรรมทุกประการที่มนุษยกระทําไมวาสิ่งนั้นจะ
สังเกตไดหรือไม  เชน  การทํางานของหัวใจ  การทํางานของกลามเนื้อ  การเดิน  การพูด การคิด  
ความรูสึก  ความชอบ  ความสนใจ เปนตน (ประภาเพ็ญ  สุวรรณ.  2527 : 1-2) 

  พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer  Behavior)  หมายถึง  พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการ
คนหา  การซื้อ  การใช  การประเมินผล  การใชสอยผลิตภัณฑ  และบริการซึ่งคาดวาจะสนองความ
ตองการของเขา (Schiffman ;&Kanuk.  1994 : 5) และยังกลาวอีกวา  พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง  
การตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคา นักการตลาด
จําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคดวยเหตุผลหลายประการ  กลาวคือ 

  1. พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ  และมีผลทําใหธุรกิจประสบ
ความสําเร็จถากลยุทธทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได  
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  2. เพ่ือใหสอดคลองกับแนวความคิดทางการตลาด (Marketing Concept)  ที่วาการทําให
ลูกคาพึงพอใจ   

  ดวยเหตุน้ีจึงตองศึกษาถึง  พฤติกรรมของผูบริโภค  เพ่ือจัดสิ่งกระตุนหรือกลยุทธ
การตลาดเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคนอื่น ๆ .  2541 : 
124) 
  

  2.  ความสําคัญของพฤตกิรรมผูบริโภค 
  พฤติกรรมผูบริโภคและแนวคิดทางการตลาด (Consumer Behavior and Marketing 

Concept) ผูจัดการฝายการตลาดตองระลึกถึงความสําคัญของการตลาดตอความสําเร็จของธุรกิจ  
ดังน้ันการทําความเขาใจถึงพฤติกรรมผูบริโภคเปนสิ่งสําคัญของความสําเร็จของโปรแกรมการตลาด
ในระยะยาว    และสอดคลองกับแนวคิด (Marketing Concept)  โดยคํานึงถึงปจจัยสําคัญที่จะบรรลุ
จุดมุงหมายขององคการใหมีประสิทธิภาพ  และประสิทธิผลเหนือคูแขงขัน (Kotler.  1994 : 18)   
ดังนั้นผูบริหารตองตระหนักถึงความสําคัญของพฤติกรรมผูบริโภค  เพ่ือจะประสบความสําเร็จใน
ธุรกิจที่ประกอบ  เชน  การผลิต  การจําหนาย  ที่ไดรับการตอบสนองจากผูบริโภค 

 
  3.  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analysis Consumer Behavior) เปนการคนหาหรือวิจัย

เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคเพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรม
การซื้อและการใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด 
(Marketing  Strategies)  ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภค ไดอยางเหมาะสม 

  คําถามที่ไดเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6 Ws และ 1 H  ซ่ึงประกอบดวย  
Who?,  What?,  Why?,  Who?,  When?,  Where?,  และ  How?  เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ  
หรือ  7 Os  ซ่ึงประกอบดวย  Occupants,  Objects,  Objectives, Organizations, Occasions, 
Outlets  และ Operations  โดยมีรายละเอียดดังตาราง  1 (ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคนอื่น ๆ. 2541 : 
125-126) 
 
 
 
 
 
 
 
 



19 

 
 
ตาราง  1  คําถาม  7  คําถาม (6 Ws และ 1 H)  เพ่ือหาคําตอบ  7  ประการเกี่ยวกับ              

พฤติกรรมผูบริโภค ( 7 Os) 
 

คําถาม (6 Ws และ 1 H) คําตอบที่ตองการ ( 7 Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
1.  ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(Who is in target market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants)  
ประกอบดวยทางดาน 

(1) ประชากรศาสตร 
(2) ภูมิศาสตร 
(3) จิตวิทยา หรือ จิตวิเคราะห 
(4) พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) 
ประกอบดวยกลยุทธดานผลิตภัณฑ 
ราคา การจัดจําหนายและการ
สงเสริมการตลาดที่เหมาะสมและ
สามารถสนองความพึงพอใจของ
กลุม 
เปาหมายได 

2.  ผูบริโภคซื้ออะไร  (What 
does the consumer buy?) 
 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects)   
ส่ิงที่ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑ
ก็คือตองการคุณสมบัติหรือ
องคประกอบของผลิตภัณฑ 
(Product Component) และความ
แตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน 
(Competitive Differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product  
Strategies)  ประกอบดวย  (1) 
ผลิตภัณฑหลัก (2) รูปลักษณ 
ผลิตภัณฑ ไดแก การบรรจุภัณฑ  
ตราสินคา  รูปแบบบริการคุณภาพ  
ลักษณะนวัตกรรม  (3)  ผลิตภัณฑ
ควบ  (4)  ผลิตภัณฑที่คาดหวัง  (5) 
ศักยภาพผลิตภัณฑความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive 
Differentiation)  ประกอบดวยความ
แตกตางดาน ผลิตภัณฑ  บริการ  
พนักงาน  และภาพลักษณ 

3.  ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ  
( Why does the consumer 
buy?)   

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) 
ผูบริโภคซื้อสินคาเพ่ือสนองความ
ตองการของเขาดานรางกายและดาน
จิตวิทยาซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มี
อิทธิพลตอ 
พฤติกรรมการซื้อคือ  (1) ปจจัย
ภายในหรือปจจัยทางดานจิตวิทยา  
(2)  ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 
(3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 
 

กลยุทธที่ใชมากคือ (1) กลยุทธดาน
ผลิตภัณฑ (2) กลยุทธการสงเสริม
การตลาด  ประกอบดวยกลยุทธการ
โฆษณา  การขายโดยใชพนักงาน
ขาย  การสงเสริมการขาย 
การใหขาว  การประชาสัมพันธุ (3) 
กลยุทธดานราคา  (4)  กลยุทธดาน
ชองทางการจัดจําหนาย 
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ตาราง  1  (ตอ) 
 

คําถาม (6 Ws และ 1 H) คําตอบที่ตองการ ( 7 Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
4.  ใครมีสวนในการตัดสินใจ
ซื้อ  (Who participates in 
the buying?)   

บทบาทของกลุมตาง ๆ  
(Organizations)  มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อประกอบดวย (1)  ผู
เริ่ม  (2) ผูมีอิทธิพล  (3) ผู
ตัดสินใจซื้อ  (4)  ผูซื้อ   (5) ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการโฆษณา
และ (หรือ)  กลยุทธการสงเสริม
การตลาด  โดยใชกลุมอิทธิพล 

5.  ผูบริโภคซื้อเมื่อใด  
(When does the consumer 
buy?)   

โอกาสในการซื้อ (Occasions)  
เชน  ชวงเดือนใดของป  หรือชวง
ฤดูกาลใดของป  ชวงวันใดของ
เดือน  ชวงเวลาใดของวันโอกาส
พิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญ 
ตาง ๆ  

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการสงเสริม
การตลาด  เชน ทําการสงเสริม
การตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคลองกับ
โอกาสในการซื้อ 

6.  ผูบริโภคซื้อที่ไหน  
(Where does the consumer 
buy?)  

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่
ผูบริโภคไปทําการซื้อ  เชน  
หางสรรพสินคา  ซุปเปอรมารเก็ต  
รานขายของชํา  บางลําพู พาหุรัด  
สยามสแควร  ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนายบริษัท
นําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมายโดย
พิจารณาวาจะผานคนกลางอยางไร  
กําหนดวัตถุประสงคในการขายให
สอดคลองกับวัตถุประสงคในการ
ตัดสินใจซื้อ 

7.  ผูบริโภคซื้ออยางไร  
(How does the consumer 
buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operation ) ประกอบดวย 
(1) การรับรูปญหา 
(2) การคนหาขอมูล 
(3) การประเมินผลทางเลือก 
(4) การตัดสินใจซื้อ 
(5) ความรูสึกภายหลังจาก     

การซื้อ 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการสงเสริม
การตลาด  ประกอบดวย การโฆษณา  
การขายโดยใชพนักงาน การสงเสริม
การขาย  การใหขาวและการประชา
สัมพันธุ การตลาดทางตรง  เชน 
พนักงานขายจะกําหนดวัตถุประสงคใน
การขายใหสอดคลองกับวัตถุประสงคใน
การตัดสินใจซื้อ 

 
 
  4.  โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
  โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model)   เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่

ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อ  โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus)   ที่ทําใหเกิดความ
ตองการ  สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box)   ซ่ึงเปรียบเสมือน



21 

กลองดําซึ่ง  ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได   ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพล
จากลักษณะตาง ๆ  ของผูซ้ือ   แลวจะมีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision)   
ดังภาพประกอบ  2 
 

ส่ิงกระตุนภายนอก (Stimulus=S) 
ส่ิงกระตุนทางการตลาด 

(Marketing Stimuli) 
ส่ิงกระตุนอื่น ๆ 
(Other  Stimuli) 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
ชองทางการจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม ฯลฯ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปจจัยภายนอก 
(External Factor) 

ปจจัยภายนอก 
(External Factor) 

ปจจัยเฉพาะบุคคล 
(Personal Factor) 

ปจจัยภายนอก 
(External Factor) 

    
1. ปจจัยทางวัฒนธรรม 

(Culture) 
1.1 วัฒนธรรมพ้ืนฐาน 

(Culture) 
1.2 วัฒนธรรมยอย 

(Subculture) 
1.3 ชั้นของสังคม 
     (Social Class) 

2. ปจจัยทางสังคม 
(Social) 

2.1 กลุมอางอิง 
  (Reference Groups) 
2.2 ครอบครัว 
  (Family) 
2.3 บทบาทและสถานะ 
  (Roles and Statuses) 

3. ปจจัยสวนบุคคล 
3.1 อายุ  (Age) 
3.2 วงจรชีวิตครอบครัว 
(Family Life Cycle) 
3.3 อาชีพ 
(Occupation) 
3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ 
(Economic 
Circumstances หรือ 
รายได (Income) 
3.5 คานิยมและรูปแบบ 
การดํารงชีวิต (Value of 

4. ปจจัยดานจิตวิทยา 
  (Psychological) 
4.1 การจูงใจ

(Motivation) 
4.2 การรับรู(Perception 
4.3 การเรียนรู

(Learning 
4.4 ความเชื่อถือ 

(Beliefs) 
4.5 ทัศนคติ (Attitudes) 
4.6 บุคลิกภาพ 

(Personality) 

กลองดําหรือความรูสึกนึก
คิดของผูซื้อ 

(Buyer’s Characteristic) 

Buyer’s Black Box 
การตอบสนองของผูซื้อ 

(Response = R) 

การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกราคา 
การเลือกผูขาย 

เวลาในการซื้อ 

ปริมาณการซื้อ 

ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s Characteristics) 
 
ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 
ปจจัยดานสังคม (Social) 
ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 
ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Decision 

Process) 

 

การรับรูปญหา (Problem Recognition) 

การคนหาขอมูล (Information Search) 

การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
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Life Style) 

 
  
จุดเริ่มตนของโมเดลอยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิด 
(Response)  ดังน้ันโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา  S-R Theory  โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี  ดังน้ี  
(ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคนอื่น ๆ .  2541 : 128-130)  
      4.1  สิ่งกระตุน (Stimulus)  สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นจากภายในรางกาย (Inside Stimulus)   
และสิ่งกระตุนจากภายนอก นักการตลาด จะตองสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอก เพ่ือใหผูบริโภค
เกิดความตองการผลิตภัณฑสิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying Motive)  ซ่ึง
อาจใชเหตุจูงใจในดานเหตุผล และใชเหตุผลจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยา (อารมณ)  ก็ไดสิ่งกระตุน
ภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 

        4.1.1  สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปน สิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด  
(Marketing Mix)  ประกอบดวย 2 สวนคือ 

        1) สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product Stimulus) เชน การออกแบบผลิตภัณฑให
สวยงามเพื่อกระตุนความตองการ 

        2) สิ่งกระตุนดานราคา  (Price Stimulus) เชน  กําหนดราคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคากลุมเปาหมาย 

        3) สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจัดจําหนาย (Distribution or Place Stimulus)  
เชน การจัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความ
ตองการซื้อ 

        4) สิ่งกระตุนดานสงเสริมการตลาด (Promotion Stimulus) เชน การโฆษณา
สมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางสัมพันธอันดีกับ
บุคคลทั่วไปเหลานี้  ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 

ภาพประกอบ  2   รูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือและปจจยัที่มอิีทธิพลตอการซื้อของผูบริโภค 
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        4.1.2  สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการซึ่งบริษัทควบคุมไมได  สิ่งกระตุนเหลานี้ไดแก   

        1)  สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ  (Economic Stimulus)  เชน  ภาวะเศรษฐกิจ  รายได 
ของผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

        2)  สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological Stimulus)  เชน เทคโนโลยีใหม  ดาน
ฝาก-ถอนเงินอัตโนมัติ  สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 

        3) สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political Stimulus)  เชน  
กฎหมายเพื่อหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ 

        4)   สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม  (Cultural  Stimulus)  เชน  ขนบธรรมเนียมประเพณี
ไทยในเทศกาลตาง ๆ   จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 

  4.2  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ  (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนึกคิดของผู
ซ้ือที่เปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซ่ึงผูผลิต หรือผูขายไมทราบได  จึงตองพยายามคนหา  
ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ความรูสึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ และกระบวนการ
ตัดสินใจของผูซ้ือ 

     4.2.1  ลักษณะของผูซ้ือ  (Buyer  Characteristics) ลักษณะของผูซ้ือ มีอิทธิพลจาก
ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ  คือ  ปจจัยดานวัฒนธรรม  ปจจัยดานสังคม  ปจจัยสวน
บุคคล   และปจจัยดานจิตวิทยา 

     4.2.2  กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ  (Buyer’s Decision Process)  ประกอบดวย  
ขั้นตอน  คือ  การรับรู  ความตองการ (ปญหา)  การคนหาขอมูลการประเมินผลทางเลือก การ
ตัดสินใจ   และพฤติกรรมภายหลังจากการซื้อ 

     4.2.3  การตอบสนองของผูซ้ือ  (Buyer’s response)  หรือการตัดสินใจของผูบริโภค
หรือผูซ้ือ    ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังน้ี 

     1) การเลือกผลิตภัณฑ เชน การเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา มีทางเลือกคือ ขนมปง นม
สดกลอง  บะหมี่สําเร็จรูป เปนตน 

     2)  การเลอืกตราสินคา  เชน  การเลอืกสบูผสมสมุนไพร  เชน  สบูผสมขมิ้นชนั  สบู
ผสมมังคุด  สบูผสมวานหางจระเข  เปนตน 

     3)  การเลือกผูขาย  เชน  ผูบริโภคจะเลือกจากรานที่จําหนายผลิตภัณฑสบูผสม
สมุนไพร หรือในโรงพยาบาล 

     4)  การเลือกเวลาในการซื้อ เชน ผูบริโภคจะเลือกเวลา ชวงเชา,กลางวัน และชวงเย็น 
หรือชวงเย็น หรือชวงสิ้นเดือน ในการเลือกซื้อสบูผสมสมุนไพร 

     5)  การเลือกปริมาณการซื้อ เชน ผูบริโภคจะเลือกวาจะซื้อขนาดใด เชน 40 กรัม, 80 
กรัม, 100 กรัม หรือ 120 กรัม เปนตน 
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5.  ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (ศิริวรรณ   เสรีรัตน และ
คนอ่ืน ๆ .  2541 : 130-143) 

  5.1  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural Factor)  เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางขึ้น โดย
เปนที่ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูรุนหน่ึง  โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคม
หน่ึง (Stanton and Futrell. 1987: 664)  คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม และ
กําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่ง จากสังคมอื่นของวัฒนธรรม และนําลักษณะการเปลี่ยนแปลง
เหลานี้ไปใชกําหนดโปรแกรมการตลาด ซ่ึงแตละอยางมีอิทธิพลตอผูซ้ือ ดังน้ี   
     5.1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture)  รูปแบบหรือวิถีทางในการดําเนินชีวิตที่สามารถ
เรียนรูและถายทอดสืบตอกันมาโดยผานขบวนการอบรม  และขัดเกลาทางสังคม  ๆ ดังน้ัน 
วัฒนธรรมจึงเปนสิ่งพ้ืนฐานในการกําหนดความตองการพฤติกรรมของบุคคล เชน วัฒนธรรมแบบ
ไทย ๆ ที่รากฐานมาจากพุทธศาสนาทําใหคนไทยมีความเปนอยูที่สมถะเรียบงาย และมักนอย  การ
ที่จะชักจูงใจใหผูบริโภคเห็นวาผลิตภัณฑน้ันเปนสิ่งจําเปน ไมใชสิ่งหรูหรา ฟุมเฟอย เปนตน  

     5.1.2วัฒนธรรมยอย  (Subculture)  หมายถึง  วัฒนธรรมของแตละกลุมที่มีลักษณะ 
และแตกตางกันซ่ึงมีอยูภายในสังคมขนาดใหญ และสลับซับซอน วัฒนธรรมยอยเกิดจากพื้นฐานทาง
ภูมิศาสตร และ ลักษณะพื้นฐานของมนุษย วัฒนธรรมยอยประกอบดวย 

1) กลุมเชื้อชาติ เชื้อชาตติาง ๆ ไดแก ไทยจีน อังกฤษ อเมริกัน แตละเชื้อชาติที่มีการ
บริโภคสินคาที่แตกตางกัน 

2) กลุมศาสนา กลุมศาสนาตาง ๆ ไดแก ชาวพุทธ ชาวคริสต ฯลฯ  แตละกลุมมี
ประเพณีและขอความที่แตกตางกัน จึงมีผลกระทบตอพฤติกรรมการบริโภค 

3)   กลุมสีผิว  ไดแก ผิวดํา ผิวขาว ผิวเหลือง เปนตน แตละกลุมจะมีคานิยมใน
วัฒนธรรมที่แตกตางกัน ทําใหเกดิทัศนคติที่แตกตางกนั 

4)  พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร หรือทองถิ่น พ้ืนที่ทางภูมิศาสตรทําใหเกิดลักษณะการ
ดํารงชีวิตที่แตกตางกัน และมีอิทธิพลตอการบริโภคทีแ่ตกตางกันดวย 

5) กลุมอาชีพ เชน กลุมเกษตรกร  กลุมผูใชแรงงาน กลุมพนักงาน กลุมนักธุรกิจ 
6)  กลุมยอยดานอายุ  เชน  วัยรุน ผูใหญวัยทํางาน และผูสูงอาย ุ
7)  กลุมยอยดานเพศ  ไดแก  เพศหญิงและชาย 
5.1.3 ชั้นของสังคม  (Social Class)   เปนการแบงสมาชิกของสังคมออกเปนฐานะที่

แตกตางกัน โดยทีสมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมี  สถานะอยางเดียวกัน และสมาชิกในชั้นสังคมที่
แตกตางกัน จะมีลักษณะที่แตกตางกัน การแบงชั้นทางสังคมโดยทั่วไปถือเกณฑรายได  ทรัพยสิน 
หรือ อาชีพ ชั้นทาง สังคมเปนอีกปจจัยหน่ึงที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค แตละชั้น
สังคมจะมีลักษณะคานิยม และพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยาง ชั้นสังคมแบงออกเปนกลุมใหญได 
3 ระดับ และแบงกลุมยอยได 6 ระดับ 
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  5.2  ปจจัยดานสังคม (Social  Factors)  เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวยกลุมน้ีจะมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ  กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลในกลุมทางดานคานิยม  การเลือกพฤติกรรม
และการดํารงชีวิต  รวมทั้งทัศนคติ  และแนวความคิดของบุคคลเนื่องจากบุคคลตองการใหเปนที่
ยอมรับของกลุม   

5.2.1  กลุมอางอิง (Reference Groups)  เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเกี่ยวของดวย  กลุมน้ี
จะมีอิทธิพลตอ ทัศนคติ ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง กลุมอางอิงแบงออกเปน 
2 ระดับ คือ 

1)  กลุมปฐมภูมิ  ไดแก  ครอบครัว  เพ่ือนสนิท  และเพื่อนบาน 
2)  กลุมทุติยภูมิ  ไดแก  กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม  เพ่ือนรวมอาชีพและรวมสถาบัน

บุคคลตาง ๆ ในสังคม 
5.2.2  ครอบครัว  ( Family)  บุคคลในครอบครัวถือวา มีอิทธิพลมากที่สุดตอทัศนคติ  

ความคิดเห็น และคานิยมของบุคคล สิ่งเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว การขาย
สินคาอุปโภคบริโภค จะตองคํานึงถึง ลักษณะการบริโภคของครอบครัวคนไทย จีน ญ่ีปุน หรือยุโรป 
ซ่ึงจะมีลักษณะแตกตางกัน 

5.2.3  บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลที่จะเกี่ยวของกับหลายกลุม  
เชน  ครอบครัว  กลุมอางอิง องคการและสถาบันตาง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกัน
ในแตละกลุม เชน ในการซื้อสบูสมุนไพรของครอบครัวหน่ึง จะตองวิเคราะหวาใคร มีบทบาทเปนผู
ริเริ่ม  ผูตัดสินใจซื้อ ผูมีอิทธิพล ผูซ้ือ ผูใช 

  5.3  ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors)การตัดสนิใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
สวนบคุคลดานตาง ๆ  ประกอบดวย  

5.3.1 อายุ  กลุมอายุที่แตกตางกัน  จะมีความตองการผลิตภัณฑแตกตางกัน เชนกลุม
วัยรุนชอบทดลองสิ่งแปลกใหม และชอบสินคาประเภทแฟชั่น และรายการพักผอนหยอนใจ 

5.3.2 วงจรชีวิตครอบครัว เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของบุคคลใดลักษณะของการมี
ครอบครัวการดํารงชีวิตในแตละขั้นตอน เปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความตองการ   ทัศนคติ  และคานิยม 
ของบุคคลทําใหเกิดความตองการในลักษณะและพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน 

5.3.3 อาชีพ  อาชีพที่แตกตางกัน จะนําไปสูความจําเปน และความตองการใชสินคา
และบริการที่แตกตางกัน 

5.3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ  หรือ  รายได  โอกาสทางเศรษฐกิจของแตละบุคคลจะ
กระทบตอสินคาและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย รายได การออมทรัพย อํานาจการซื้อ
และทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน 

5.3.5 การศึกษา  ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑที่คุณภาพดีมากกวา
ผูมีการศึกษาต่ํา 

5.3.6 คานิยมหรือคุณคา  และรูปแบบการดํารงชีวิต  หมายถึง  ความนิยมในสิ่งของ
หรือบุคคล หรือความคิดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง  หรือหมายถึง อัตราสวนของผลประโยชนที่รับรูตอ
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ราคาสินคาสวนรูปแบบการดํารงชีวิต หมายถึง รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลกมนุษย  โดย
แสดงออกในรูปของกิจกรรม  ความสนใจ  ความคิดเห็น 

  5.4  ปจจัยทางจิตวิทยา (Phychological  Factor)  การเลือกซื้อของบุคคลจากปจจัยดาน
จิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคา 
ประกอบดวย 

5.4.1 การจูงใจ  (Motivation) หมายถึง  พลังสิ่งกระตุน (Dive) ที่อยูในตัวบุคคลซึ่ง
กระตุนใหบุคคลปฎิบัติการจูงใจภายในตัวบุคคล  แตอาจถูกกระทบจากปจจัยภายนอก  เชน 
วัฒนธรรม ชั้นสังคม หรือสิ่งกระตุนที่นักการตลาดใชเครื่องมือทางการตลาดเพื่อกระตุนใหเกิดความ
ตองการ พฤติกรรมของมนุษยเกิดขึ้นตองมีแรงจูงใจ  หมายถึง ความตองการที่ไดรับการกระตุนจาก
ภายในตัวบุคคลที่ตองการแสวงหาความพอใจดวยพฤติกรรมที่มีเปาหมาย นักจิตวิทยาไดเสนอ
ทฤษฎี การจูงใจที่มีชื่อเสียงมาก  คือ ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลวซ่ึงไดจัดประเภทความตองการ
ตามความสําคัญออกเปน 5 ระดับ จากต่ําไปสูงดังน้ี 
     5.4.1.1 ความตองการของรางกาย  เปนความตองการพ้ืนฐานเพื่อความอยูรอด  
เชน  อาหาร อากาศ นํ้าดื่ม ที่อยูอาศัย เครื่องนุมหม  ยารักษาโรค  ความตองการยกยอง และความ
ตองการทางเพศ 

5.4.1.2 ความตองการความปลอดภัย เปนความตองการที่เหนือกวาความ
ตองการเพื่อความอยูรอด ซ่ึงมนุษยตองการเพื่อความตองการในระดับที่สูงขึ้น เชน ความตองการ
ความมั่นคงในการงานเปนตน 

5.4.1.3 ความตองการทางสังคม  หรือความตองการความรัก  และการยอมรับ  
เชน ความตองการทั้งในแงของการใหและการไดรับซ่ึงความรัก ความตองการใหไดรับการยอมรับ 
เปนตน สินคาที่สนองความตองการระดับน้ีไดแก  ของขวัญ ส.ค.ส เครื่องแบบ ดอกกุหลาบ ฯลฯ 

5.4.1.4 ความตองการยกยอง  ซ่ึงเปนความตองการการยกยองสวนตัว ความนับ
ถือและสถานะจากสังคม ตลอดจนเปนความพยายาม ที่จะใหความสัมพันธระดับสูงกับบุคคลอื่น 

5.4.1.5 ความตองการประสบความสําเร็จ เปนความตองการสูงสุดของแตละ
บุคคลซึ่งถาบุคคลใดสามารถบรรลุความตองการในขั้นนี้ จะไดรับการยกยองเปนบุคคลพิเศษ เชน 
ความตองการที่เกิดจากความสามารถทําทุกสิ่งทุกอยางไดสําเร็จ นักรอง  หรือ นักแสดงที่มีชื่อเสียง 
เปนตน 

     5.4.2 การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรร   
จัดระเบียบ และตีความหมายขอมูล  เพ่ือที่จะสรางภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึง กระบวนการ
ของแตละบุคคลซึ่งขึ้นอยูกับปจจัยภายใน เชน ความเชื่อ  ประสบการณ ความตองการดานอารมณ  
นอกจากนี้ยังมีปจจัยภายนอก คือ สิ่งกระตุน การรับรูจะพิจารณากระบวนการกลั่นกรอง การรับรูจะ
แสดงถึงความรูสึกจากประสาทสัมผัสทั้ง    5   ไดแก   การไดเห็น ไดกลิ่น ไดยิน ไดรสชาติ และได
รูสึก 
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5.4.3 การเรียนรู  (Learning)  หมายถึง  การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม และ 
(หรือ) ความโนมเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดขึ้นเม่ือ
บุคคลไดรับสิ่งกระตุน และเกิดการตอบสนอง ซ่ึงก็คือ ทฤษฎีสิ่งกระตุน – ตอบสนอง (Stimulus-
Response(SR)theory) 

5.4.4 ความเชื่อถือ (Beliefs)   เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึง 
ซ่ึงเปนผลมาจากประสบการณในอดีต 

5.4.5 ทัศนคติ  (Attitudes) เปนการประเมินความพึงพอใจหรือไมพอใจของ
บุคคล ความรูสึกดานอารมณและแนวโนมการปฏิบัติที่มีผลตอความคิด หรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง 

5.4.6 บุคลิกภาพ  (Personality)  หมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยา  ที่แตกตางกัน
ของบุคคล ซ่ึงนําไปสู การตอบสนองตอสิ่งแวดลอมที่มีแนวโนมเหมือนเดิม  และสอดคลอง 

5.4.7 แนวคิดของตนเอง หรือ อัตมโนทัศน  (Self Concept)  หมายถึง  
ความรูสึกนึกคิดที่มีตอตนเอง  หรือความคิดที่บุคคลคิดวาบุคคลอื่น ๆ  (สังคม) มีความคิดเห็นตอ
ตนอยางไร  มี  4  กรณีนักการตลาดจําเปนตองศึกษาหลักเกณฑการตัดสินใจซื้อคือปจจัยภายนอก  
อันเปนผลมาจากปจจัย  ดานวัฒนธรรม  และสังคม  ปจจัยดานจิตวิทยาซึ่งถือวาเปนปจจัยภายใน   
รวมทั้งลักษณะสวนบุคคล   ปจจัยเหลานี้มีประโยชนตอการพิจารณาลักษณะความสนใจของผูซ้ือที่
มีตอผลิตภัณฑ   ตัดสินใจ  ดานราคา  การจัดชองทางการจัดจําหนาย   และการสงเสริมการตลาด   
เพ่ือสรางใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑของบริษัท 
 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
  ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ  (Buying Decision Process)  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน ;  และคน

อ่ืนๆ.  2541 : 145-150)  เปนลําดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  จากการสํารวจรายงาน
ของผูบริโภคจํานวนมากในกระบวนการซื้อ  พบวา  ผูบริโภคผานกระบวนการ  5  ขั้นตอน  คือ   
การรับรูถึงความตองการ  การคนหาขอมูล  การประเมินผลทางเลือก   การตัดสินใจซ้ือ  และ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ   ซ่ึงแสดงใหเห็นวากระบวนการซื้อเร่ิมตนกอนการซื้อจริง ๆ  และมี
ผลกระทบหลังจากการซื้อโดยมีรายละเอียดในแตละขั้นตอนดังน้ี 
 

 
 
 
 
 
 

 

การรับรูถึง 
ความตอง 
การ (Need 

Recognition) 

หรือการรับรู
ปญหา 

การคนหา 
ขอมูล 

(Information 

Search) 

การประเมินผล 

ทางเลือก 
(Evaluation of 

Alternatives) 

 

การตัดสินใจ 

ซื้อ 
(Purchase 

Decision) 

พฤติกรรม 

หลังการซื้อ 
(Post 

purchase 

Behavior 



28 

 
  ภาพประกอบ  3    โมเดล  5  ขั้นตอน  ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค        

(Five-Stage Model of The Conbuying Process)  
ที่มา : Kotler.(1997): Marketing Management P.192 
 

  1.การรับรูความตองการ (Need Recognition) หรือการรับรูปญหา (Problem 
Recognition) การบุคคลรับรูถึง  ความตองการของผูบริโภค จะเกิดขึ้นจากสิ่งกระตุนทั้งภายในและ
ภายนอกรางกาย สิ่งกระตุนภายใน ไดแก ความตองการทางดานรางกาย และจิตใจ สิ่งกระตุน
ภายนอก ไดแก ความตองการทางดานสังคม เศรษฐกิจ และการเมือง สิ่งเหลานี้เม่ือเกิดขึ้นระดับ
หน่ึงแลวจะกลายเปนตัวกระตุนใหบุคคลมีพฤติกรรมตอบสนอง ซ่ึงบุคคลสามารถเรียนรูถึงวิธีการ
ตอบสนองตอการกระตุนเหลานี้  โดยอาศัยการเรียนรูและประสบการณในอดีต 

2.การคนหาขอมูลเพ่ือสนองความตองการ  ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ และสิ่งที่
สามารถตอบสนองความตองการอยูใกลผูบริโภค  จะดําเนินการตอบสนองความตองการของเขา
ทันที ถาความตองการนั้นยังไมไดรับการตอบสนอง ความตองการนั้นจะถูกสะสมเอาไวเพ่ือการ
ตอบสนองภายหลัง เม่ือความตองการที่ถูกกระตุนไดสะสมไวมากจะทําใหเกิดภาวะอยางหนึ่ง คือ 
ความตั้งใจใหไดรับการตอบสนองความตองการ โดยผูบริโภคจะพยายามคนหาขอมูลเพ่ือสนอง
ความตองการที่สะสมไว ปริมาณของขอมูลที่ผูบริโภคคนหา ขึ้นอยูกับบุคคลเผชิญกับการแกปญหา
มากหรือนอย ขอมูลที่ผูบริโภคตองการถือเปนขอมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

แหลงขอมูลทีมี่อิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซื้อและใชสินคาของผูบริโภค ไดแก 
   1.  แหลงขอมูล ไดแก  ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบาน คนรูจัก เปนตน 
   2.  แหลงการคา ไดแก สื่อโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนการคา การบรรจุภัณฑและ

แสดงสินคา เปนตน 
   3. แหลงชุมชน  ไดแก สื่อมวลชน องศการคุมครองผูบริโภค ฯลฯ 
   4. แหลงประสบการณ 
   5.แหลงทดลอง ไดแก หนวยงานที่สํารวจคุณภาพผลิตภัณฑ หรือหนวยวิจัยภาวะตลาด

ของผลิตภัณฑ ประสบการณตรงของผูบริโภคในการทดลองใชผลติภัณฑ 
3.  การประเมินผลทางเลือก  เม่ือผูบริโภครับขอมูลเขามาแลวจากขั้นที่ 2 ก็จะเกิดความ

เขาใจแลวทําการประเมินผล ขอมูลเหลานั้น เพ่ือพิจารณาทางเลือกตอไป ซ่ึงอาศัยหลักเกณฑหลาย
ประการคือ 

3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ กรณีผูบริโภคจะพิจารณาวามีคุณสมบัติอะไรบาง ผลิตภัณฑ 
อยางใดอยางหนึ่งจะมีคุณสมบัติกลุมหน่ึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑในความรูสึกของผูซ้ือสําหรับ
ผลิตภัณฑแตละชนิดแตกตางกัน เชน เบียรมีคุณสมบัติ คือรสกลมกลอม มีแอลกอฮอลสูงหรือต่ํา 
ความขม ปริมาณการบรรจุ และราคา 
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3.2 ผูบริโภคจะใหนํ้าหนักความสําคัญสาํหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑแตกตางกัน นักการ
ตลาดตองพยายามตนหาและจัดลําดับสําหรับคุณสมบตัิผลติภัณฑ 

3.3 ผูบริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินคา เน่ืองจากความเชื่อถือของ
ผูบริโภคขึ้นอยูกับประสบการณของผูบริโภคและความเชื่อถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑจะเปลี่ยนแปลง
ไดเสมอ 

3.4 ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคา โดยผานกระบวนการประเมินผลเริ่มตน
ดวยการกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่เขาสนใจ แลวเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑตรา
ตางๆ 

  4.  การตัดสินใจซื้อ  เม่ือทําการประเมินแลวจะชวยใหผูบริโภค สามารถกําหนดความ
พอใจระหวางสินคาตางๆที่เปนทางเลือก ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคาที่เขาชอบมากที่สุด ซ่ึงกอน
ตัดสินใจซื้อผูบริโภคจะตองพิจารณาปจจัย 3 ประการ คือ 

4.1 ทัศนคติของบุคคลอื่น ที่มีผลตอสินคาที่ผูบริโภคตองากรซื้อ จะมีทั้งทัศนคติดาน
บวกและดานลบ ถาเปนทัศนคติดานบวก เชน เห็นวาสินคานั้นมีคุณภาพดี ก็จะยิ่งเสริมใหผูบริโภค
ตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น หากเปนทัศนคติดานลบ เชนเห็นวาสินคานั้นมีคุณภาพไมดี ราคาแพงเกินไป ก็
จะทําใหผูบริโภคเกิดความลังเล และอาจยกเลิกการซื้อได 

4.2 ปจจัยสถานการณที่คาดหมายไว  ความตั้งใจซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากระดับรายได
ขนาดของครอบครัว  ภาวะเศรษฐกิจ  การคาดคะเนตนทุน  และการคาดคะเนถึงผลประโยชนที่จะ
ไดรับจากสินคา 

4.3 ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนไว   ขณะที่ผูบริโภคกําลังจะซ้ืออาจมีปจจัย
บางอยางมากระทบกระเทือนตอความตั้งใจซื้อ  เชน  ความไมพอใจในลักษณะของพนักงานขาย
หรือความกังวลในเกี่ยวกับรายได 

  5.  ความรูสึกหลังการซื้อ  หลังการซื้อ  หรือทดลองใชสินคา  ผูบริโภคจะมีประสบการณ
เกี่ยวกับความพอใจหรือไมพอใจสินคา โดยที่ความพอใจภายหลังการซื้อจะเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอการ
ซ้ือและการบอกตอผูอ่ืน หากไมไดรับพอใจหลังการซื้อหรือใชสินคา ก็อาจจะหันไปซ้ือผลิตภัณฑ
ยี่หออ่ืน และจะบอกกลาวตอไปยังผูบริโภครายอื่น ๆ ในทางลบ 
 

สิ่งกระตุนทางการตลาด 
ในการศึกษาวิจัยเรื่อง   ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อกาแฟบลูคัพเอสแอนดพีของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ครั้งนี้  ผูศึกษาไดนําแนวคิดเรื่องกลยุทธการตลาด  ความหมาย  
และขั้นตอนการกําหนดกลยุทธ   อันจะทําใหเขาใจถึงปญหาและสามารถปรับปรุงพัฒนาใหธุรกิจ
สามารถดํารงอยูได 

กลยุทธการตลาดเปนวิธีการใชสิ่งกระตุนทางการตลาดใหเหมาะสมกับตลาดเปาหมาย 
(McCarthy ;& Perrault.  1985 : 815)  จากความหมายนี้เปนการใชสิ่งกระตุน  4  ประการ  คือ   
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1.ผลิตภัณฑ 
2.ราคา 
3.ชองทางการจัดจําหนาย 

4.การสงเสริมการตลาด 
วิธีการพื้นฐานที่สรางใหเกิดความตองการผลิตภัณฑจากลูกคา   โดยอาศัยโปรแกรม

การตลาด  จากความหมายนี้   บอกใหทราบถึงวัตถุประสงคในการใชกลยุทธการตลาด  คือ  
กระตุนใหเกิดความตองการซื้อจากลูกคาโดยอาศัยโปรแกรมการตลาด   ซ่ึงก็คือสิ่งกระตุนทางการ
ตลาด   4  ประการ  น่ันเอง 

สวนประสมทางการตลาด  (Marketing Mix)  หรือ  4  Ps  คือ  ตัวแปรทางการตลาดที่
ควบคุมไดซ่ึงบริษัทใชรวมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย   ประกอบดวย  เครื่องมือ
ดังตอไปน้ี  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน  ; และคนอื่น ๆ.  2541 : 33)   

1.  ผลิตภัณฑ  (Product)  หมายถึง  สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการของ
ลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑที่ เสนอขาย  อาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล  ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน  
(Utility) มีมูลคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายไดการกําหนด
กลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายาม  คํานึงถึงปจจัยตอไปน้ี (1) ความแตกตางของผลิตภัณฑ 
(Product differentiation) และ (หรือ) ความแตกตางทางการแขงขัน (Competitve differentiation) 
(2) พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product component)  เชน ประโยชน
พ้ืนฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ (3) การกําหนดตําแหนง
ผลิตภัณฑ (Product positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑของบริษัทเพื่อแสดงตําแหนงที่
แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย (4)  การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product 
development) เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและปรับปรุงใหดีขึ้น (New  and improved) ซึ่งตอง
คํานึงความสามารถในการตอบสนองความตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น (5) กลยุทธเกี่ยวกับสวน
ประสมผลิตภัณฑ (Product mix) และสายผลิตภัณฑ (Product line) 

2.  ราคา  (Price)  หมายถึง  สิ่งที่บุคคลจายสําหรับเงินที่ไดมาซึ่งแสดงถึงมูลคาในรูป
เงินตราหรืออาจ  หมายถึง  จํานวนเงินหรือสิ่งอ่ืนที่จําเปนตองใหเพ่ือใหไดมาซึ่งผลิตภัณฑและ
บริการ  นักการตลาดตองตัดสินใจในราคาและการปรับปรุงราคาเพื่อทําใหเกิดมูลคาในตัวสินคาที่สง
มอบใหลูกคามากกวาราคาของสินคานั้น ดังน้ันการกําหนดกลยุทธดานราคาจะตองคํานึงถึงการ
ยอมรับของลูกคาในมูลคาของผลิตภัณฑสูงกวาราคาผลิตภัณฑ ตนทุนของสินคาและคาใชจายที่
เกี่ยวของและภาวะการณ 

3.  การจัดจําหนาย  (Place หรือ distribution)  หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่ง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรมใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด  
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สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย  ก็คือ  สถาบันการตลาด และการเก็บรักษาสินคาคง
คลัง การจัดจําหนายจึงประกอบดวย 2 สวนดังน้ี 

   3.1  ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) หมายถึง  เสนทางที่ผลิตภัณฑ
และ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึง
ประกอบดวยผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

3.2  การกระจายตัวสินคา (Physical  distribution)  หมายถึง  กิจกรรมที่เกี่ยวของกับ 
การเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรมการกระจายตัว
สินคาจึงประกอบดวยงานที่สําคัญตอไปน้ี  (1)  การขนสง (Transportation)  (2)  การเก็บรักษา
สินคา  (Storage)  และการคลังสินคา  (Warehousing)  (3)  การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory 
mansgement)  

4.   การสงเสริมการตลาด  (Promotion)  เปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวกับขอมูลระหวาง
ผูขายกับผูซ้ือ  เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ  การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขายทําการ
ขาย  (Personal selling)  และการติดตอสื่อสารโดยใชสื่อ (Nonpersonal  selling)  เปนเครื่องมือใน
การติดตอสื่อสารมีหลายประการซึ่งอาจเลือกใชหน่ึงหรือหลายเครื่องมือตอไปน้ี 

4.1   การโฆษณา  (Advertising) เปนการเสนอขาวสารการขายหรือแจงขาวสารให
บุคคลที่กลุมเปาหมายทราบเกี่ยวกับสินคา บริการ หรือแนวความคิด  โดยเจาของหรือผูอุปถัมภ  ที่
เปดเผยตัวเอง มีการจายเงินเพ่ือการใชสื่อโฆษณา และเปนการเสนอขอมูลที่ไมใชเปนการสงตัว
บุคคลเขาไปติดตอโดยตรง 

   จากความหมายดังกลาว  สามารถสรุปลักษณะเดนที่สําคัญของโฆษณา คือ 
(สุวิมล  แมนจริง. 2539 : 113) 

1) เปนการติดตอสื่อสาร  การโฆษณาเปนสวนหน่ึงของการสงเสริมการตลาด หรือ ที่
เรียกวาการติดตอสื่อสารทางการตลาด ดังน้ัน  การโฆษณาจึงทําหนาที่หลักในการติดตอสื่อสาร  ซ่ึง
ผูสงสารมักจะเปนเจาของสินคาหรือผูขายที่จะตองมีการวางแผนในการกําหนดขาวสาร ตาง ๆ ที่จะ
สงไปยังผูซ้ือหรือผูบริโภค 

2) เปนการนําเสนอที่ไมใชตัวบุคคล  น่ันก็คือ การโฆษณาเปนการติดตอสื่อสาร
ทางออม ซ่ึงจะตองผานสื่อสารมวลชนประเภทตาง ๆ แตจะไมใชการนําเสนอโดยตวับุคคล 

3) เปนการนําเสนอผลิตภัณฑในรูปแบบตาง ๆ ซ่ึงอาจจะอยูในรูปของสินคา บริการ 
หรือ แนวความคิด นอกจากนั้นแลว การโฆษณาปจจุบันอาจจะเปนการนําเสนอในเรื่องของบุคคล 
ภาพลักษณหรือสถาบันก็ได 

4)  มีวัตถุประสงคที่แนนอน ในการโฆษณาหนึ่ง ๆ จะตองมีวัตถุประสงคในการ
โฆษณาที่แนชัดลงไป โดยทั่วไปแลว การโฆษณาอาจมีวัตถุประสงคเพ่ือเปนการใหขอมูลขาวสาร 
เพ่ือเปนการชักจูงเพ่ือเปนการเตือนความจํา หรือเพ่ือสนับสนุนการสงเสริมการขาย 

5) ตองสามารถระบุอุปถัมภ  การโฆษณาใด ๆ น้ันจะตองมีผูเสียคาใชจายในการ
โฆษณา โดยเฉพาะอยางยิ่ง จะตองเสียคาใชจายใหกับเจาของสื่อโฆษณานั้น ๆ 
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6) สามารถควบคุมไดการโฆษณานั้นผูทําการโฆษณาสามารถควบคุมในดานตาง ๆ 
ได  ตั้งแตในเรื่องของการกําหนดขาวสาร การกําหนดรูปแบบของการโฆษณา การเลือกสื่อที่จะใช 
ตลอดจนการวางแผนในเรื่องของระยะเวลาในการทําโฆษณา ซ่ึงนับวาเปนขอดีของการโฆษณา ซ่ึง
ตางกับการใหขาวที่ไมสามารถควบคุมได 

 
ปจจุบันการโฆษณาพัฒนาขึ้นอยางรวดเร็ว  ทั้งนี้เพ่ือตอบสนองการเติบโตของธุรกิจ  ซ่ึง

อัตราการแขงขันสูงขึ้นอยางตลอดเวลา  การโฆษณา  และธุรกิจกลายเปนสิ่งจําเปนที่คูกัน เพราะ
โฆษณาเปนหน่ึงในอาวุธสําคัญที่จะใชชวงชิงสวนครองตลาดที่ดีใหกับสินคา  ขณะเดียวกันการ
โฆษณาจะคงอยูไดดวยธุรกิจ  (เสรี  วงษมณฑา. 2535 : 25) และการโฆษณาไดเขามามีบทบาท
อยางมากตอชีวิตประจําวันของคนเราในปจจุบันแทบจะทุกขณะ เน่ืองจากการโฆษณาเปนสิ่งที่มีอยู
ทั่วทุกแหง  (Ommi  Present) และเปนสิ่งที่แทรกแซง  (Obstruction)  ในชีวิตประจําวันเราอยูเสมอ 

วัตถุประสงคของการโฆษณา 
1.   แจงขาวสารเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ  รวมถึงการใช การทํางาน แหลงจําหนาย 
2.   แจงขาวสารดานราคา 
3.   เสริมสรางภาพพจน และความพอใจในตราสินคา 
4.   กระตุนใหเกิดความตองการซื้อสินคา และบริการนั้น ๆ 
5.   เพ่ือเพ่ิมการจําหนายสินคา และบริการนั้น ๆ 
บทบาทของการโฆษณาสินคา 
การโฆษณาสินคา  เปนเครื่องมือสําคัญในการกระตุนใหเกิดการซื้อขายสินคา  จึงมี

บทบาทตอการตลาด  โดยทําใหเกิดการซื้อขายสินคาขยายตัวขึ้น  เปนประโยชนตอระบบการผลิต
สินคา ทําใหมีการลงทุนการปรับปรุงคุณภาพสินคา ซ่ึงเปนประโยชนตอผูผูบริโภค  รวมทั้งมี
บทบาทตอ  การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของมนุษย สงเสริมระบบสื่อมวลชนใหมีประสิทธิภาพ และมี
ผลตอการเปลี่ยนแปลงของสังคม โดยทําใหเกิดวัฒนธรรมมวลชน (สุพิณ  ปญญามาก. 2532 : 98) 

ขอดีของการโฆษณา 
1.  สามารถควบคุมได  ไมวาจะเปนขอความขาวสารหรือวิธีการเสนอสินคาหรือบริการ 

โดยผูผลิตหรือบริษัทโฆษณาจะเปนผูควบคุมขาวสาร  และกําหนดชวงเวลาเพื่อที่จะเสนองาน
โฆษณาไปสูประชาชนโดยจุดมุงหวังใหงานนั้นประสบผลสําเร็จ  ทั้งน้ีจะตองคํานึงถึงขอบังคับที่
กฎหมายกําหนดไวดวย 

2. สามารถเขาถึงลูกคาไดในกลุมใหญ เน่ืองจากการโฆษณาเปนการติดตอสื่อสารแบบ
มวลชนที่สามารถเขาถึงผูรับเปาหมายไดพรอมกันทีละจํานวนมาก ๆ  

3.  สามารถเขาถึงลูกคาคาดหวังบางราย ซ่ึงพนักงานขายไมสามารถเขาถึงบุคคลดังกลาว
ได 

4.  ชวยใหเกิดการขายขึ้นกอนที่จะขายไดจริง  การโฆษณาจะชวยใหลูกคาคาดหวังเกิด
การตัดสินใจซื้อกอนที่จะทําการซื้อเกิดขึ้น นอกจากนั้นแลว  ยังชวยใหการขายสินคาตาง ๆ งายขึ้น 
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โดยเฉพาะสินคาบริโภคประเภทสะดวกซื้อ หรือสินคาแฟชั่นบางประเภท หรือผลิตภัณฑบาง
ประเภทที่ไมตองการ การบริการมากนัก และลูกคานิยมที่จะซ้ือสินคาโดยเลือกสรรเองจากรานคา
ปลีก ดังนนการโฆษณาจะชวยใหลูกคาเลือกซื้อผลิตภัณฑและตัดสินใจซื้องายขึ้ ทั้งนี้อาจตองมีการ
นํากลยุทธทางดานการสงเสริมการขายมาชวยดวย 

5.  เปนการใหขาวสารขอมูลแกประชาชน  โดยเฉพาะในสภาพการตลาดที่ซับซอนมาก  
ซ่ึงเปนการยากที่ผูบริโภคจะแสวงหาขาวสารเองเนื่องจากเปนการสิ้นเปลืองเวลาและคาใชจายและ
โดยทั่วไปแลวผูบริโภคจะไมเสียเวลาในการหาขอมูลของบริษัทหนึ่งเปนกรณีพิเศษ 

6.  ทําใหสินคาเขาครองตลาดไดงายขึ้นโดยเฉพาะอยางยิ่ง ในการแนะนําสินคาใหมเขาสู
ตลาดเปนครั้งแรก การโฆษณาจะชวยใหขาวสารของกิจการแพรหลายไปอยางรวดเร็ว 

7.  ทําใหผูบริโภคทราบความแตกตางของสินคา  และสามารถเลือกประเภทของสินคา
ตราสินคาที่เขาตองการได 

8.  ทําใหหนวยงานหรือองคการตาง ๆ  ที่เกี่ยวของกับการโฆษณา เชน บริษัทโฆษณา
และเจาของสื่อตาง ๆ มีรายได เกิดประโยชนแกสังคม 

9.  การโฆษณาทําใหยอดขายอยูในระดับสมํ่าเสมอ เพราะสินคาที่โฆษณาอยูบอย ๆ  
เปนการเตือนความทรงจําของลูกคาไมใหหันไปใชตราสินคาอ่ืน จะเห็นไดวาสินคาบางชนิดใน
ทองตลาดเมื่อหยุดโฆษณายอดขายจะลดลง 

10.  การโฆษณาเปนการชวยนําทางพนักงานขาย ในการขายสินคาแตละชนิดนั้น 
เน่ืองจากลูกคามีความตองการในรายละเอียดไมเหมือนกัน บางชนิดตองการรายละเอียดแลว ยัง
ตองมีการสาธิตการใชใหดูเพ่ือเปนการสรางความมั่นใจใหกับสินคา การโฆษณาจึงเปนการเปดประตู
ใหพนักงานขายไดมีโอกาสขายและเผชิญหนากับลูกคา 

ขอจํากัดของงานโฆษณา 
1.  เปนการสิ้นเปลืองคาใชจายถาผลิตภัณฑใดทุมโฆษณามาก ราคาผลิตภัณฑจะสูงขึ้น

ดวย 
2.  เปนการเปลี่ยนรูปแบบและรสนิยมในการบริโภค ตลอดจนการดํารงชีวิตของผูบริโภค 
3.  การโฆษณาอาจจะทําใหผูรับสารเกิดความหลงผิดและตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่ไมตรง

ตามความตองการได  เชน  หลงผิดเกี่ยวกับแหลงกําเนิด สวนประกอบของผลิตภัณฑ แหลงผลิตที่
ใชอางอิง 

4.  การโฆษณาที่จะเขาถึงลูกคาไดจะตองโฆษณาบอย ๆ ซ่ึงเปนการเสียคาใชจายสูง และ
ถาหากโฆษณาแลวไมสามารถเขาถึงตัวลูกคาที่คาดหวังก็จะเปนการเสียคาใชจายโดยเปลา
ประโยชน และโดยทั่วไปแลว การโฆษณาจะมีแนวโนมที่จะเขาถึง ผูรับเปาหมายที่สูญเปลา ได
มากกวาการสงเสริมการตลาดรูปแบบอ่ืน ๆ 

5.  การโฆษณาไมสามารถทราบถึงผลตอบสนองของผูบริโภคไดทันที  และไมสามารถ
ทราบถึงเหตุผลของการปฎิเสธหรือสาเหตุของการไมซ้ือผลิตภัณฑของผูบริโภค 
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6.  การโฆษณามักจะชอบโออวดเกิดความจริงหรือไมนําเสนอขอเท็จจริงทั้งหมดใหแก
ผูบริโภคไดทราบ จึงตองมีการควบคุมจากหนวยงานตาง ๆ ของรัฐบาล 

7.  การโฆษณาโดยทั่วไปไมสามารถกระตุนใหเกิดการซื้อในทันทีได  ทําใหธุรกิจตองมี
การโฆษณาซ้ําอยูเสมอ ทําใหเสียคาใชจายสูง  โดยเฉพาะอยางยิ่ง  ในการโฆษณาระดับชาติเพ่ือให
ผูบริโภคสามารถจําตราสินคาของบริษัท และนึกถึงไดทันทีเม่ือตองการใชผลิตภัณฑ 

กลยุทธในการโฆษณาจะเกี่ยวของกับ 
1.  กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา  (Creative Strategy)  สวนนี้สําคัญมากเพราะถา

นักโฆษณาเลือกกลยุทธงานสรางสรรคไมถูกตอง หรือไมเหมาะสม  ก็จะทําใหเสียงบประมาณและ
เวลาที่ลงทุนในการทําการโฆษณาไดนักโฆษณาจึงตองศึกษาขอมูลที่สําคัญอยางละเอียดและถองแท
กอนทําการสรางสรรคงานโฆษณาได นักโฆษณาได นักโฆษณา ขอมูลดังกลาวไดแก 

   1.1 สินคาหรือบริการ  (Product  or service)  ทําการศึกษาลักษณะที่แทจริง เชน  การ
ออกแบบของสินคา วาสินคาทํามาจากอะไร มีขั้นตอนการผลิตอยางไร มีสวนผสมอะไรเปนพิเศษ
หรือไม เปนตน โดยขอมูลที่ไดจะตองเปนขอมูลที่แทจริง (Fact)  และจะตองทําการศึกษาการรับรู 
(Perception) ของผูบริโภคเปาหมายที่มีตอสินคาหรือบริการ อาทิผูบริโภคคิดและรูสึกอยางไรตอ
สินคาหรือบริการ ชอบหรือไมอยางไรคุมคากับราคาหรือไม 

   1.2 ผูบริโภค (Consumer)  หาขอมูลเกี่ยวกับผูบริโภคเปาหมายทุกดาน ไมวาจะเปน
ลักษณะทางกายภาย ภูมิศาสตร และสภาพจิตใจ ตลอดจนพฤติกรรมการเปดรับสื่อโฆษณา ถานัก
โฆษณาเขาใจผูบริโภคแลวเทากับวาแผนดังกลาวมีแนวโนมจะสําเร็จแลวกวาครึ่ง 

   1.3 การแขงขัน  (Competition)  ศึกษาคูแขงขันทั้งโดยตรงและโดยออมของสินคาวา
เปนบริษัทใด สินคายี่หออะไร มีวิธีการโฆษณาอยางไร และเกิดผลตอความรูสึก ความเชื่อถือ
ตลอดจนพฤติกรรมการซื้อการใชสินคาของผูบริโภคกลุมเปาหมายอยางไรบาง 

   1.4 ประโยชนที่ผูบริโภคไดรับจากสินคาคูแขงขัน  (Competitive Consumer Benefit) 
หาสาเหตุที่ทําใหผูบริโภคใชสินคาของคูแขง  อะไรคือประโยชน (Benefit)  ที่คูแขงขันบอกแก
ผูบริโภค และประโยชนดังกลาวถานํามาเปรียบเทียบกับสินคาของลูกคาเราไดเปรียบหรือเสียเปรียบ
อยางไร เพ่ือจะนํามาเปนขอมูลในการสรางโฆษณา  (Advertising Message)  ในการที่จะชักชวน 
โนมนาวใหผูบริโภคเปลี่ยนยี่หอ (Switch) มาใชสินคาของเรา ซ่ึงเทคนิคในการสรางสรรคโฆษณา
งาย ๆ ก็คือ นักโฆษณาตองมองประโยชนของสินคาในมุมมองของผูบริโภค (The consumer’s 
point of view) ไมใชมุมมองของนักการโฆษณาหรือนักการตลาด 

   1.5 ผลประโยชนที่ลูกคาจะไดรับ (The Support for the Benefit) ตองพยายามหา
เหตุผลที่สนับสนุนวาอะไรคือประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับสินคา  โดยยึดหลักงาย ๆ คือพยายามนํา
เหตุผลจากคุณสมบัติที่แทจริงของสินคาหรือบริการที่มีอยูมาบอกแกผูบริโภค เชน บางเบากวา
ปริมาณมากกวา ผสมดวยสวนผสมพิเศษ เปนตน  เพ่ือใหผูบริโภคมองเห็นความแตกตางของสินคา
หรือบริการ 
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   1.6สรางขอมูลจูงใจกลุมเปาหมาย (Target Market Incentive Statement) ซ่ีงมีเทคนิค
การเขียนมากมาย มีหลักการงาย ๆ คือ “ To(User Group or Target Market),(Names of Brand )  
is the (Product Category) that Benefit of Brand ) Because (Reason why) “ หมายความวาการ
เขียนขอความดังกลาว ตองเปนการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายที่กลุมผูซ้ือ / ใชสินคาจะไดรับหลัง
การใชสินคา / บริการนั้น ๆ แลว โดยขอความจะตองบอกกลุมเปาหมายใหไดวาสาเหตุใดที่ทําให
ผูบริโภคตองตัดสินใจเลือกใชสินคา / บริการของเรา 

   1.7 ลีลาของโฆษณา (Tone) ถาเปรียบการทําโฆษณาเปนการปรุงอาหาร สวนผสมที่
จําเปนและสําคัญก็คือ ลีลาการนําเสนองานโฆษณา นักโฆษณาบางคนเรียกวาเปนบุคลิกภาพของ
งานโฆษณา  (Personality) หรือสไตล  (Style) ในที่น้ีขอใหคําวา “ลีลา” ลีลาในการทําโฆษณามี
มากมายหลายหลายเทคนิคและกลยุทธ ขึ้นกับนักโฆษณาแตละคน หรือไมก็บริษัทโฆษณาแตละ
แหงจะนิยมชอบแบบใด แตก็มีหลักฐานพื้นฐานคือ 

   ถาจะทําโฆษณาสินคาที่เกี่ยวกับสุขภาพ หรือสินคายา  ควรจะใชลีลาคอนขางจริงจัง 
(Serious) เพราะจะสรางความเชื่อถือและศรัทธาตอผูบริโภคไดดีกวาวิธีอ่ืน 

   ถาเปนสินคาใหม  ก็ตองนําเสนอดวยรูปแบบที่แปลกใหม (New) ทันสมัยและควรย้ําถึง
รูปแบบการใชสินคาดวยเนื่องจากเปนสินคาที่ไมมีอยูในตลาดมากอน 

   ถาเปนสินคาเกี่ยวกับเด็กก็ควรออกมาในลีลาสนุกสนานแฝงดวยความสุขความนารัก 
   การวางกลยุทธของลีลาโฆษณาจะเนนความรูสึก อารมณที่ผูบริโภคจะไดรับจาก

โฆษณาไปพรอม ๆ กับการไดรับสารโฆษณา 
   1.8  วัตถปุระสงคของการสื่อสาร  (Communication  Objective)  วัตถุประสงคของการ

สื่อสารที่ดีควรตอบคําถามตอไปน้ี 
   อะไรคือประเด็นสําคัญในการสื่อสาร 
   อะไรคือถอยคําที่จะใช  และมีความชัดเจนพอที่ผูบริโภคจะเขาใจหรือไม 
   อะไรคือพฤติกรรมที่ผูบรโิภคควรจะทําหลังจากรับสารโฆษณาแลว 
   อะไรคือเหตุผลที่ผูบริโภคควรไปซื้อสนิคาหรือใชบรกิาร 
2.  กลยุทธของสื่อโฆษณา  (Media Strategy)  จะกําหนดวาสื่อโฆษณาใดเปนสื่อหลัก

และสื่อรอง ควรระบุรายละเอียดของสื่อโฆษณาอยางชัดเจน  ครอบคลุมถึงเวลาในการสื่อ โดยบอก
ถึงเหตุผล และขอแนะนําการใชสื่อโฆษณา 

4.2   การใหขาวและการประชาสัมพันธ  (Publicity and public relation) 
การใหขาว  เปนการเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีจายเงิน  

ประกอบดวยการเผยแพรขาว  (New release)  การเผยแพรภาพ  (Photo  release)  การประชุม
นักขาว  (Press conference)  แตการประชาสัมพันธมีมากมายที่นอกเหนือจากนี้ก็คือการให
สัมภาษณ  (Interview) เขียนบทความแครฟรี ทําโบรชัวรออกเผยแพร ทําลักษณะและโครงรางของ
บริษัท, (Company profile) ทําสารคดี วิดีโอ  (Video documentary) ทําสารคดีสิ่งพิมพ (Press 
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documentary) เปดตัวสินคาใหมหรือบริษัทใหมทําใบแทรกสิ่งพิมพ  (Press supplement)  ซ้ือพ้ืนที่
หรือเวลาขาวธุรกิจ  (Business News) จัดสัมมนา  (Seminar) 

สวนการประชาสัมพันธ  หมายถึง  การติดตอสื่อสารขององคการกับชุมชน  ตาง ๆ ชุมชน
ประกอบดวย ผูขาย ปจจัยการผลิต พนักงาน ผูถือหุน ลูกคา และชุมชนขนาดใหญ กลุมเหลานี้มี
ผลกระทบตอความสําเร็จขององคกร มีวัตถุประสงคเพ่ือสรางความเชื่อถือ  ภาพลักษณ ความรูใน
เรื่องใดหนึ่ง  และแกไขขอ ผิดพลาดในเรื่องใดเรื่องหน่ึง 

 
ลักษณะของการประชาสัมพันธ 
คุณลักษณะเฉพาะตวัของการประชาสัมพันธ ดังตอไปน้ี 
1.การจัดการประชาสัมพันธไมวาจะเปนการใหขาวสาร  หรือ  การจัด กิจกรรมการ

ประชาสัมพันธใด ๆ ไมตองเสียคาใชจายในการซื้อหรือเชาเวลาหรือพ้ืนที่ของสื่อตาง ๆ เชน 
หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน จึงทําใหผูรับขาวสารเปาหมายใหความเชื่อถือ ในขาวสารจากการ
ประชาสัมพันธมากกวาขาวสารจากการโฆษณา 

2.ผลของการเผยแพรขาวสารประชาสัมพันธไมตองเสียคาใชจายเปนคาเชาหรือเวลาของ
สื่อทําใหการควบคุมการเผยแพรขาวสารใหเปนไปตามวัตถุประสงคขององคกรธุรกิจน้ันทําไดยาก  
ภาพขาวแจก  (Press Release)  ที่ฝายประชาสัมพันธขององคกรธุรกิจจัดทําขึ้นอาจไมไดรับความ
รวมมือลงพิมพในหนังสือพิมพหรืออาจถูกตัดทอนขอความบางอยางออกไปหรืออาจถูกจัดวาง
ตําแหนงที่ไมสะดุดตาผูอานเปนตน 

3.ตนทุนการประชาสัมพันธขององคกรถือวาต่ํากวาเม่ือเปรียบเทียบกับตนทุนของ
เครื่องมือสื่อสารการตลาดอื่น ๆ เวนเสียแตวาองคกรนั้น ๆ จะใชบริการการประชาสัมพันธจาก
ตัวแทนการประชาสัมพันธ แตคาใชจายดังกลาวก็ยังจัดวาต่ํากวาคาใชจายในการโฆษณาผาน
ตัวแทนโฆษณาตนทุนการเขาถึง ผูรับขาวสารเปาหมายของการประชาสัมพันธ (C.P. M.  of  
Public  Relations)  จึงต่ํามาก  เน่ืองจากมีเฉพาะตนทุนการจัดทําเอกสารขาวแจก การผลิตวัสดุ
อุปกรณตกแตง การจัดนิทรรศการ ฯลฯ  

4.  การประชาสัมพันธสามารถนํามาใชกบักลุมเปาหมายที่เฉพาะเจาะจงมากขึ้น 
หนาที่และจุดมุงหมายของการประชาสัมพันธ 
หนาที่และจุดมุงหมายของการประชาสัมพันธดังน้ี 
1. การใหขอมูลขาวสารของ  PR  จะเปนการเพิ่มคุณคา  (Added value)  ใหกับ

ผลิตภัณฑ  จึงตองเสนอในรูป ของขาวสาร บทความ การใหสัมภาษณ การจัดนิทรรศการ  การ
สัมมนา  การทําเปน สารคดี  (Documentary)  เผยแพรใหคนทราบ  การทําเทปคาสเซ็ทใหคนฟง 
การทําเปนรายละเอียดของบริษัท  (Company profile) ในรูปของโบรชัวร สิ่งเหลานี้เปนขอมูลที่เปน
ประโยชนของบริษัท 
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2. การสรางภาพลักษณ  (Image building) เปนการสรางความรักความชื่นชมในตัว
สินคาและบริษัทรวมถึงความเขาใจที่ดีตอกัน เม่ือประชาสัมพันธไปแลวทําใหเกิดความเขาใจ  
(Understanding) เพราะมีความเชื่ออยางหนึ่งวา เม่ือชอบแลว  เม่ือน้ันจะพรอมใหการสนับสนุน 

3. การใหการศึกษา  (Education)  ในปจจุบันมีสินคาและบริการใหม ๆ เกิดขึ้น
มากมายที่ผูบริโภคอาจยังไมยอมรับ หรือเปนสิ่งที่ใหมเกินไปที่จะยอมรับได ในอดีตคนไทยไมยอม
อยูคอนโดมิเนียม ในกรณีน้ีจะใชโฆษณายาก จึงตองประชาสัมพันธแทนเพื่อใหความรูกับคนไทยวา
การอยูคอนโดมีเนียมเปนอยางไร 

4. การสรางความนาเชื่อถือ  (Credibility building)  บางครั้งการโฆษณาอยางเดียวไม
สามารถ สรางความนาเชื่อถือไดเพราะโฆษณาอาจมีภาพลักษณที่ไมดีในสายตาของผูบริโภค  สิ่งที่
นาอัศจรรยมากที่สุดก็คือโฆษณาสามารถทําใหคนรักสินคาไดมากมาย คนเกิดความตองการใน
สินคา พอใจในสินคา ใหคนซื้อสินคาไดแตโฆษณาไมสามารถทําใหคนรักบริษัทโฆษณาไดคนก็ยัง
โจมตีบริษัทวาไมเปนจริงตามที่โฆษณา  ดังน้ันหลายครั้งที่คนเราอาศัยการประชาสัมพันธสราง
ความนาเชื่อถือในตัวสินคาไดดีกวาการใชโฆษณาหมายความวาขาวสารเดียวกันที่อยูในรูปแบบของ
การโฆษณา แตอยูในรูปของขาว  การสัมภาษณ หรือ บทความ สามารถทําใหคนเชื่อถือขาวสารนั้น
ไดดีกวา 

เครื่องมือการประชาสัมพันธ  (Public Relation (PR) tools) 
1.  การใหขาว (Publicity)  ประกอบดวย  การเผยแพรขาว  (New release)  การเผยแพร

ภาพ  (Photo release)  การประชุมนักขาว  (Press conference) แตการประชาสัมพันธมีมากมายที่
นอกเหนือจากนี้คือ  การใหสัมภาษณ (Interview)  เขียนบทความเครฟรี ทําโบรชัวออกเผยแพรทํา
ลักษณะและโครงรางของบริษัท  (Company profile)  ทําสารคดีวิดีโอ  (Video  documentary)  ทํา
สารคดีสิ่งพิมพ  (Press documentary)  เปดตัวสินคาใหม หรือบริษัทใหมทําใบแทรกสิ่งพิมพ  
(Press supplement)  ซ้ือพ้ืนที่หรือเวลาขาวธุรกิจ  (Business News) จัดสัมมนา (seminar) ก็ได 

2.  การสัมภาษณ  (Interview)  ซ่ึงทําไดหลายรูปแบบ  เชน สัมภาษณผูบริหาร  
(Executive interview) สัมภาษณผูทรงคุณวุฒิและสัมภาษณผูใชสินคา 

3.  สื่อมวลชนสัมพันธ  (Press  หรือ  media relation)  ถือวาเปนรากฐานของ PR บริษัท
ที่จะพยายามจะสรางความสัมพันธที่ ดี  แตการประชาสัมพันธใด ๆ จะไมไดผลถาทําการ
ประชาสัมพันธไปแลว แตวาสื่อมวลชนไมสนใจในกิจกรรมของบริษัท  หรือไมคิดจะใหความ
ครอบคลุมดานสื่อ  (Media coverage) กับบริษัท ในกรณีน้ีกิจกรรมการประชาสัมพันธจะลมเหลว
ทันที 

4.  ชุมชนสัมพันธ  (Community relations)  เปนการสรางความสัมพันธที่ดีกับชุมชน 
สรางภาพลักษณวาเราเปนเพ่ือนบาน 

5.  การทํากิจกรรมสาธารณะ  (Public affairs)  และโครงการสาธารณะ  (Public project)  
การทํากิจกรรมที่ใหประโยชนกับชุมชนที่สามารถสะทอนใหเห็นความรับผิดชอบของบริษัทตอสังคม  
เปนเรื่องของการคืนกําไรใหกับสังคม  ชี้ใหเห็นวาบริษัทเปนประธาน  (บริษัท)  หรือนิติบุคคลที่ดี  
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ในฐานะที่เปนนิติบุคคลในสังคม  กิจกรรมของบริษัทตองสะทอนใหเห็นความรับผิดชอบของบริษัท
ตอสังคม  สะทอนใหเห็นวา  เม่ือไดกําไรแลวควรคืนกําไรใหกับสังคม  (Public  affairs)  เปน
โครงการที่เราสรางขึ้นภายในองคกรของเรา  ถือวาเปนกิจกรรมขององคกรที่ใหประโยชนตอ
สาธารณะซึ่งการกระทําดังกลาวทําใหเกิดแนวรวมขึ้น อยางมากมายเพราะบุคคลที่ไดรับประโยชน
น้ันจะมีความรักความพอใจในบริษัท ทําใหบริษัทมีแนวรวม ถามีบุคคลที่จะคิดทําลายบริษัทก็จะทํา
ไดยาก 

6.  การจัดเหตุการณพิเศษ  (Special event)  เชน  การจัดสัมมนา  การจัดแสดงสินคา  
การจัดกิจกรรมตาง ๆ ประกอบสงเสริมการขาย 

7.  การพัฒนาพนักงาน  (Staff  development)  การประชาสัมพันธเพ่ือสรางภาพลักษณ
อาจจะทําทุกอยางตามที่ไดกลาวมา  ถาพนักงานของบริษัทปราศจากมนุษยสัมพันธ  ปราศจาก
วิญญาณการใหบริการ  เน่ืองจากไมมีการพัฒนาพนักงาน  ของตนเอง  เปนสิ่งที่ทําใหเสียชื่อเสียง 
และภาพลักษณไมดี 

8.  การบริหารขาวเชิงกลยุทธ  (Issue  management)  อยาปลอยใหเร่ืองราวของบริษัท
เกิดขึ้น ตามยถากรรมเกิดขึ้นดวยการบริหารของบริษัท วาเรื่องไหนควรลงขาว เรื่องไหนไมควรลง 
เรื่องไหนควรออก เวลาใด ถาบริษัทรูจักการควบคุมถือวาเปนการบริหารขาวสารเชงิกลยุทธ 

9.   การบริหารภาวะวิกฤติ (Crisis Management) ภาวะวิกฤติ หมายถึง ปรากฏการณ
รุนแรงที่เกิดขึ้นโดยฉับพลันแตอาจสงผลเสียหายในระยะยาว ในอดีตการบริหารวิกฤตไมอยูใน
วิชาการประชาสัมพันธเพราะในอดีตเหตุการณวิกฤติอยูในวงแคบแลวแกไขกันในวงแคบ แตใน
ปจจุบันสื่อมวลชนรวดเร็วมาก ปญหาวิกฤติเม่ือเกิดตองแกปญหาทันทีโดยไมมีการลาชา ผูบริหาร
ไมควรหลบหนาการบริหารภาวะวิกฤติเปนเรื่องที่ผูบริหารของประเทศไทยควรจะตองศึกษา 

10. การเปนผูอุปถัมภ ( Sponsorship)  เปนกิจกรรมพิเศษในรูปของวิธีการตางๆ ซ่ึง
เปนการสะทอนวายินดีมอบสิ่งดีใหกับสังคม รายการบันทึกตางๆ ที่มาในเมืองไทย ถาไมได 

11.  การกุศล (Charity) ควรสนับสนุนและทําการกุศล หลายบริษัทตั้งเปนมูลนิธิ การทํา
การกุศลที่สอดคลองกับธุรกิจของตน 

4.3   การขายโดยใชพนักงานขาย ( Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขางสารและ
จูงใจตลาดโดยใชบุคคล  งานในขอน้ีจะเกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย 
(Personal Selling Strategy) (2) การจัดการหนวยขาย (Sales force management)  

4.4   การสงเสริมการขาย  ( Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสิ่งเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและการประชาสัมพันธ ซ่ึง
สามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใช หรือการซื้อ โดยลูกคาขึ้นสุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทางการ
สงเสริมการขายมี 3 รูปแบบคือ 

4.4.1 การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการที่มุงสูบริโภค ( consumer 
promotion) เปนการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภคคนสุดทาย ซ่ึงซ้ือสินคาไปเพื่อใชสอยสวนตัว
หรือใชในครัวเรือน สินคาที่ผูบริโภคซื้อไปเพ่ือบริโภคขั้นสุดทายเรียกวา สินคาผูบริโภค 
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4.4.2 การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง ( Trade 
Promotion) เปนการกระตุนความพยายามในการขายของคนกลางเพื่อผลักดันสินคาไปยังผูบริโภค  
และอาจจะเปนการโฆษณาที่มุงสูคนกลาง ซ่ึงเปนการกระตุนคนกลางไดแก ผูคาสง ผูคาปลีก เพ่ือจูง
ใจใหซ้ือผลิตภัณฑหรือขายตอผลิตภัณฑใหกับลูกคา เปนการใชกลยุทธผลัก 

4.4.3 การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย (Sales 
force Promotion )เปนการกระตุนพนักงาน ขายใหใชความพยายามในการขายมากขึ้น และการ
สงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขายจะใชกลยุทธผลัก (Push Strategy) บุคคลเปาหมายไดแก
พนักงานขายของธุรกิจ จุดประสงคคือการตอบแทนความสามารถของพนักงาน เปนการแขงขัน
ระหวางพนักงานขายดวยตัวเอง เชน การแจกโบนัส การแขงขันการทํายอดขาย 

4.5   การตลาดทางตรง ( Direct marketing หรือ response market ) เปนการ
ติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนอง ( Response ) โดยตรงหรือหมายถึงวิธีการ
ตางๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที 
เครื่องมือน้ีประกอบดัวย  (1) การขายทางโทรศัพท  (2) การขายโดยใชจดหมายโดยตรง  (3) การ
ขายโดยใชแคตาล็อค (4) การขายทางโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการ
ตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซื้อ 

ดังน้ันสวนประสมการตลาดจึงนับวาเปนปจจัยที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมของผูบริโภคซึ่งถูก
สรางขึ้นและควบคุมโดยนักการตลาด 
 

งานวิจัยที่เก่ียวของ 
ยุพา  กอบกูวัฒนา  (2527 : บทคัดยอ)  ไดศึกษาเรื่อง  การตลาดของกาแฟผงสําเร็จรูป

ในประเทศไทย  โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาลักษณะการตลาดของกาแฟผงสําเร็จรูปในประเทศ
ไทย  ผลการศึกษาพบวา  ลักษณะทางประชากรศาสตร  ดานเพศ  อายุ  มีผลตอปริมาณการ
บริโภค   โดยสถานที่ที่นิยมซ้ือกาแฟไดแก   หางสรรพสินคา   และซุปเปอรมาเก็ต  เม่ือพิจารณา
ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตาม เพศ  อายุ  รายได และระดับ
การศึกษา   พบวาปจจัยในการตัดสินใจซ้ือที่สําคัญที่สุดของทุกกลุมไดแก  รสชาติ  รองลงมาคือ  
ราคา  ตราสินคา  และความเคยชิน  ตามลําดับ   กลุมตัวอยางมีเหตุผลในการบริโภคคือ  ด่ืมแลว
สดชื่น  กระปรี้กระเปรา  หายงวงนอน  และมีรสชาติอรอย  โดยกลุมตัวอยางยินดีที่จะจายเงินซื้อใน
ราคาแพงถารสชาติถูกปาก   

พิริยะ   วิจักขณาพันธุ  (2543 : บทคัดยอ)  ไดศึกษาเรื่อง  ปจจัยทางการตลาด  ที่มีผล
ตอการเลือกใชบริการรานกาแฟระบบแฟรนไชสของผูบริโภค  ในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยมี
วัตถุประสงคเพ่ือศึกษา  ปจจัยทางการตลาด  ที่มีผลตอการเลือกใชบริการรานกาแฟระบบแฟรน
ไชสของผูบริโภค  ในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษาพบวา  ลูกคาสวนใหญเปนนักเรียน/
นักศึกษาและพนักงานบริษัท   มาใชบริการเดือนละ  2-3  ครั้งโดยใชจายเฉลี่ย  ครั้งละ  100-200 
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บาท  สวนใหญมากับเพ่ือนและมาเพื่อทานของวาง   มีรสนิยมในการดื่มกาแฟสดที่มีรสชาติดี  และ
มาพบปะพูดคุย   ปจจัยทางดานการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟ  คือ  
ปจจัยดานผลิตภัณฑ  รองลงมาเปนปจจัยทางดานสถานที่ตั้งที่ไปสะดวก    สวนราคา  กระบวนการ
ใหบริการ  ภาพลักษณของราน  บุคลากร และการสงเสริมการตลาด  ตามลําดับ 

วีระพันธุ   ทองดี  (2544 : 164)  ไดศึกษาเรื่อง  ปจจัยที่มีผลตอการบริโภคกาแฟคั่วบด   
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยที่มีผลตอการบริโภคกาแฟ
คั่วบด   ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษาพบวา  ความพึงพอใจในการเลือกใช
บริการสวนใหญไมใชการเลือกใชบริการที่มาจากชื่อเสียงของรานกาแฟ   แตจะใหความสําคัญกับ
คุณภาพของผลิตภัณฑ   รานกาแฟคั่วบด   

มานิจ  ตั้งสุภูมิ  (2545 : บทคัดยอ)  ไดศึกษาเรื่อง  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอ    พฤติกรรม
การซ้ือกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   โดยมี
วัตถุประสงคเพ่ือศึกษา  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอ     พฤติกรรมการซื้อกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมบรรจุ
กระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   ผลการศึกษาพบวาสวนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมบรรจุกระปองของผูบริโภค  

ชุติมา  กุลวัฒน  (2546).  ไดทําการศึกษา เร่ือง  ปจจัยทางการตลาดที่มีลตอการดําเนิน
ธุรกิจรานกาแฟสดในเขตกรุงเทพมหานคร  : กรณีศึกษารานกาแฟสดในปมนํ้ามัน โดยมี
วัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยทางการตลาดที่ มีผลตอการดําเนินธุรกิจรานกาแฟสดในเขต
กรุงเทพมหานคร  : กรณีศึกษารานกาแฟสดในปมนํ้ามัน   ผลการศึกษาพบวา  ปจจัยทางการตลาด
ที่มีผลตอความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจรานกาแฟสด  ไดแก  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  

อุทัย เธียรจันทรวงศ (2547:บทคัดยอ) ไดศึกษา  เรื่องทัศนคติและพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอการบริโภคกาแฟคั่วบด ยี่หอ CAFÉ AMAZON ในสถานีปมนํ้ามันปตท.  สํานักงาน
ใหญ   โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา  ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการบริโภคกาแฟคั่ว
บด ยี่หอ CAFÉ AMAZON ในสถานีปมนํ้ามันปตท.  สํานักงานใหญ   ผลการศึกษาพบวา   เพศ 
อายุ การศึกษา อาชีพและรายได แตกตางกันมีพฤติกรรมตอการบริโภคกาแฟคั่วบด 

ชาญชัย นราชวลิต (2548 : บทคัดยอ)  ไดศึกษา  เร่ืองทัศนคติ พฤติกรรม และความพึง
พอใจโดยรวมในการบริโภคเครื่องด่ืมกาแฟสดบริเวณถนน วงแหวนรอบนอก เขตบางบอน 
กรุงเทพมหานคร   โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาทัศนคติ พฤติกรรม และความพึงพอใจโดยรวมใน
การบริโภคเครื่องด่ืมกาแฟสดบริเวณถนน วงแหวนรอบนอก เขตบางบอน กรุงเทพมหานคร  ผล
การศึกษา  พบวาเพศ และอายุมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมกาแฟสด พบวาเพศที่ด่ืมกาแฟ
สวนใหญจะเปนเพศชายอยูในชวงอายุ 20-29 ป ผูบริโภคใหความใสใจกับความสดใหมของเมล็ด
กาแฟ ความหลากหลายของรสชาติกาแฟและสูตรที่ใชในการชงกาแฟ รวมถึงกลิ่นหรือความหอม
ของกาแฟที่เกิดจาการชงกาแฟ 

จิราพร อิศรางกูร ณ อยุธยา (2548 : บทคัดยอ)  ศึกษาเรื่อง สวนประสมทางการตลาดที่มี
ความสัมพันธุกับทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภครานกาแฟฟอรเตเม่ือเปรียบเทียบกับราน
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กาแฟสตารบัคส   โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธุกับ
ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภครานกาแฟฟอรเตเม่ือเปรียบเทียบกับรานกาแฟสตารบัคส  ผล
การศึกษาพบวา  สวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ มีผลตอความพึงพอใจโดยรวมของ
ผูบริโภครานกาแฟฟอรเตเม่ือเปรียบเทียบกับรานกาแฟสตารบัคส หากรานกาแฟฟอรเตตองการ
เพ่ิมความพึงพอใจของผูบริโภค ควรพิจารณาการปรับปรุงและพัฒนาทางดานสวนประสมทาง
การตลาด 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่  3 
วิธีดําเนินการศึกษา 

 
  การวิจัยเรื่อง การศึกษาพฤติกรรมและความคิดเห็นของผูบริโภคกาแฟบลูคัพในรานเอส

แอนดพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูวิจัยนําเสนอวิธีดําเนินการศึกษาคนควา  ลําดับการ
ดําเนินการตามขั้นตอนดังตอไปน้ี 

   1.  การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 
   2.  เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
   3.  การสรางเครื่องมือ 
   4.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
   5.  การจัดกระทํากับขอมูล        
   6.  การวิเคราะหขอมูล 
   7.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

 
1.ประชากรและกลุมตวัอยาง 

1.1 ประชากร  ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี  คือ  ผูบริโภคกาแฟบลูคัพในราน
เอสแอนดพี ในเขตกรุงเทพมหานคร 
    1.2 กลุมตัวอยาง  กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งนี้  คือ  ผูบริโภคกาแฟบลูคัพใน
รานเอสแอนดพีในเขตกรุงเทพมหานคร  ขนาดของกลุมตัวอยาง  คํานวณไดจากการใชสูตรที่ไม
ทราบประชากร  (บุญชม  ศรีสะอาด.  2538 : 185-186)   และเลือกกลุมตัวอยางตามสะดวก 
(Convenience Sampling) โดยสูตรที่ใชในการคํานวณหากลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวน
ประชากรดังน้ี   

 

n  = ( )
2

21
e

zpp −  

 
เม่ือ n แทน จํานวนสมาชกิของกลุมตัวอยาง 
 p แทน สัดสวนประชากรที่ผูวิจัยกาํหนดจะสุม 

  Z       แทน ระดับความเชื่อม่ันที่ผูวิจัยกําหนดไวคือ Z มีคาเทากับ 1.96  ที่ระดับความ         
เชื่อม่ัน  95%(ระดับ 0.05) และ Z มีคาเทากับ 2.58 ที่ระดับความเชื่อม่ัน  
99% (ระดับ  0.01) 
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แทนคา  n = ( )( )( )
( )2

2

05.0
96.15.015.0 −   

   = 385 
  

การสุมตัวอยางสําหรับการวิจัยน้ี   ผูวิจัยใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน 
(Multi-Stage  Sampling)   เพ่ือใหไดขนาดตัวอยางอันเปนตัวแทนของประชากรทั้งหมด  ผูวิจัยขอ
เพ่ิมจํานวนกลุมตัวอยางจาก  385  คน   เปน  400  คน  และดําเนินการสุมตัวอยาง  โดยขั้นตอน
การสุมตัวอยางประกอบดวย  3  ขั้นตอน  ดังตอไปน้ี 

ขั้นที่  1 การสุมตัวอยางแบบเจาะจง  (Purposive Sampling)  โดยการเรียงลําดับจาก
ยอดขายกาแฟบลูคัพ ที่มียอดขายสูงสุด 20 สาขา ใน 12 เขตการขาย 

ขั้นที่  2 ใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบโควตา (Quota  Sampling)  จากจํานวนกลุมตัวอยาง
ทั้งหมด  400  คน   โดยใหจํานวนกลุมตัวอยาง  สาขาละ  20  คน 

ขั้นที่  3 ใชวิธีสุมตัวอยางแบบสะดวก  (Convenience Sampling)  เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูล
โดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไวนําไปเก็บขอมูลจากผูที่ซ้ือผลิตภัณฑกาแฟ 
บลูคัพเอสแอนดพี   ที่ไดกําหนดไวแลว  ในขั้นที่  2 
 
2.เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

2.1 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมและความ

คิดเห็นของผูบริโภค โดยแบงออกเปน  3  ตอน   ดังน้ี                       
ตอนที ่ 1 :  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกบัสถานภาพของผูตอบแบบสอบถาม 
ตอนที ่ 2 : เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบรโิภคกาแฟบลคูัพ 
ตอนที่  3 : เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอกาแฟบลูคัพในราน

เอสแอนดพีในดาน ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการัดจําหนาย และการสงเสริมการขาย ลักษณะ
แบบสอบถามเปนแบบมาตรสวนประมาณคา (Rating Scale) โดยแบงออกเปน 5 ระดับ คือ 

1 เปนระดับที่เห็นดวยนอยที่สดุ 
2 เปนระดับที่เห็นดวยนอย 
3 เปนระดับที่เห็นดวยปานกลาง 
4 เปนระดับที่เห็นดวยมาก 
5 เปนระดับที่เห็นดวยมากที่สดุ 

 2.2 ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือ 
     1.  ศึกษาเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีเกี่ยวของกับการคิดเห็น รวมทั้งตัวแปรที่จะศึกษา
เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
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     2.  สํารวจผลการวิจัยการซื้อซํ้ากาแฟบูลคัพ และสอบถามความคิดเห็นที่มีตอกาแฟบูลคัพ 
ทางดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และทางการจัดจําหนายและการสงเสริม
การตลาดโดยสอบถาม ผูซ้ือผูใช พนักงานขาย และดูยอดขาย เพ่ือเปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถาม  
     3.  รวบรวมเนื้อหาสําคัญที่ไดเอกสาร งานวิจัย และการสัมภาษณ  เกี่ยวกับความคิดของ
ผูบริโภค โดยกําหนดขอบเขตและเนื้อหาใหครอบคลุมจุดมุงหมาย  
    4. สรางแบบสอบถามความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอ ผูบริโภคกาแฟบูลคัพใน 4 ดาน 
ไดแก ดานผลิตภัณฑ, ดานราคา, ดานชองทางการจัดจําหนาย, และดานการสงเสริมการตลาด 
    5.นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นมาใหอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธตรวจสอบและ
เสนอแนะเพิ่มเติม 
    6.นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขแลวนําไปตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงพินิจ    
(Content validity ) โดยผูเชี่ยวชาญ 3 ทาน คือ 

   6.1 ผูชวยศาสตราจารยสพีุร   ลิ่มไทย 
   6.2  อาจารยสิฏฐากร  ชทูรัพย  
   6.3  อาจารยภคพร  สกลรักษ 
7.ปรับปรุงแบบสอบถามตามคําแนะนําของผูเชี่ยวชาญ นําเสนออาจารยที่ปรึกษาสาร

นิพนธตรวจสอบอีกครั้ง แลวนํามาแกไขกอนนําไปทดลองใช  
  8.นําแบบสอบถามที่ผานการคัดเลือกไปทดสอบคาความเชื่อม่ัน (Reliability)  โดยใช
วิธีการหาคาสัมประสิทธิ์  อัลฟา  (α  = Coefficient)  ของครอนบัค  (Cronbach) ไดคาความเชื่อม่ัน
ทั้งฉบับเทากับ 0.86   
  
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

การเก็บรวบรวมขอมูลผูศึกษาไดดําเนินการตามขั้นตอน   ดังน้ี 
3.1  ขอจดหมายจากบัณฑิตวิทยาลัย  เพ่ือขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถามในแต

ละสาขาของรานเอสแอนดพี  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
3.2 ดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง ระหวางเดือนมิถุนายน-กรกฎาคม    

2550    โดยใหผูบริโภคกรอก ขอมูลในแบบสอบถามดวยตนเองใหครบถวนทุกขอคําถาม   โดยจะ
เก็บรวบรวมขอมูลจากกลุม  ตัวอยางซึ่งแบงตามสาขาของรานเอสแอนดพี  จํานวน  20  สาขา  ใน
เขตกรุงเทพมหานคร   

3.3  เก็บรวบรวมแบบสอบถามที่ไดจากการตอบแลวทั้งหมด 400 ฉบับ   ระยะเวลาเก็บ
แบบสอบถามตั้งแต มิถุนายน-กรกฎาคม  2550  

 



 44 

4.การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล   
ในการวิ จัยครั้ ง น้ีผู วิ จัยไดทํ าการประมวลขอ มูลโดยใช โปรแกรมสํ า เร็ จ รูปที่ 

SPSS/PC+Version10 (Statistical Package for Social Sciences/Personal Computer plus) โดย
ดําเนินการตามลําดับขั้น ดังน้ี  
 4.1 วิเคราะหสถานภาพของกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม โดยหาคารอยละ  
 4.2 วิเคราะหพฤติกรรมการซื้อกาแฟบูลคัพในรานเอสแอนดพี โดยหาคาความถี่ และรอย
ละ  
 4.3 วิเคราะหความคิดเห็นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอกาแฟบูลคัพ ในราน
เอสแอนดพี แบงออกเปน 5 ระดับ ดังน้ี                                                                                               
 คะแนน 1.00 -  1.49 เปนระดับความคิดเห็นนอยที่สุด หมายความวา ผูบริโภคเห็นวามี
ความเหมาะสมนอยที่สุด  
 คะแนน 1.50 -  2.49  เปนระดับความคิดเปนนอย หมายความวา ผูบริโภคเห็นวามีความ
เหมาะสมนอย  
 คะแนน 2.50 -  3.49 เปนระดับความคิดเปนปานกลาง หมายความวา ผูบริโภคเห็นวามี
ความเหมาะสมปานกลาง 
 คะแนน 3.50 -  4.49  เปนระดับความคิดเปนมาก หมายความวา ผูบริโภคเห็นวามีความ
เหมาะสมมาก 
  คะแนน 4.50 -  5.00  เปนระดับความคิดเห็นมากที่สุด หมายความวา ผูบริโภคเห็นวามี
ความเหมาะสมมากที่สุด 
 4.4 เปรียบเทียบความคิดเห็นระหวางคาเฉลี่ยกลุมตัวอยาง 2 กลุม โดยใชการทดสอบคาที 
(t-test) และระหวางคาเฉลี่ยกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมโดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (one-Way Analysis of Variance)                                                                       
  
5.     สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
1.  สถิติพื้นฐาน   

  จากวัตถุประสงคในการศึกษาพฤติกรรมและความคิดเห็นของผูบริโภคกาแฟบลูคัพใน
รานเอสแอนดพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใชการวิเคราะหเพ่ือหาคาทางสถิติดังน้ี   

1.1 คารอยละ  (ชศูรี   วงศรัตนะ.  2544 : 5) 
1.2 หาคาเฉลี่ยโดยใชสตูร   (ชูศรี   วงศรัตนะ.  2544 : 5) 

Ν

Χ
=Χ ∑  

เม่ือ Χ  แทน คาเฉลี่ย 

∑Χ  แทน ผลรวมของคะแนน 
Ν  แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง  
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1.3 หาคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน  โดยใชสูตร  (ชูศรี   วงศรัตนะ.  2544 : 65) 
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เม่ือ S       แทน คาความเบีย่งเบนมาตรฐาน 

  ∑Χ2       แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 

  ( )2∑Χ     แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
  Ν       แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
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เม่ือ α  = แทน ความเชื่อม่ันของแบบสอบถามทั้งฉบับ 

  n = แทน จํานวนขอของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
  ∑ 2

iS  = แทน ผลรวมของคาความแปรปรวนของคะแนนรายขอ  
   2

tS  = แทน คาความแปรปรวนของคะแนนทั้งฉบับ 
  
2.   สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 

2.1  จากวัตถุประสงคของการวิจัยขอที่ 3  เพ่ือเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบริโภคที่มี
ตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีความแตกตางกันในดาน  
เพศ  ทําการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางสองกลุม  ใช  t-test  for 
independent samples  โดยใชสูตร  (ชูศรี   วงศรัตนะ.   2544 : 166)    
มีสูตรในการคาํนวณดังน้ี 
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เม่ือ t   แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน  t - distribution 

  21  , ΧΧ   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 และกลุมที่ 2 ตามลําดับ 
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  2
2

2
  1 S ,S  แทน คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตัวอยางที่ 1  และกลุม       

ที่ 2 ตามลําดับ 
  21 n , n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 และ กลุมที่ 2 

2.2  จากวัตถุประสงคของการวิจัยขอที่ 3  เปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอ
กาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีความแตกตางกันในดาน  
อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ และรายได   ทําการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยางมากกวาสองกลุม  โดยใช  (F-test)  การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One  Way  
Analysis  of  Variance)  โดยใชสูตร  (ชูศรี   วงศรัตนะ.  2544 : 236) 
     

    
 
 เม่ือ  F แทน คาสถิตทิี่พิจารณาใน  F – distribution 
  BMS  แทน ความแปรปรวนระหวางกลุม 
  WMS  แทน ความแปรปรวนภายในกลุม 
 

กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตางรายคู
ในนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least Significant 
Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
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เม่ือ  LSD แทน คาผลตางนัยสําคัญทีค่ํานวณไดสําหรับกลุมตวัอยางกลุมที่ i และ j 

         MSE แทน คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 
                     k แทน จํานวนขอมูลตวัอยางที่ใชทดสอบ 
   n     แทน จํานวนขอมูลตวัอยางทั้งหมด 
  α   แทน คาความเชื่อม่ัน   
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลของงานวิจัยเรื่อง  การศึกษาพฤติกรรมและความ

คิดเห็นของผูบริโภคกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูวิจัยแบง
การวิเคราะหออกเปนขั้นตอนตางๆ 4 ตอน และเพื่อใหเขาใจในการสื่อสารตรงกัน ผูวิจัยจึงกําหนด
สัญลักษณและอักษรยอในการวิเคราะหขอมูลดังน้ี  
 
สัญลักษณทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล 

N    แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
    x  แทน คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) 
   SD. แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
    t แทน    คาสถิติที่ใชพิจารณาคา  t-distribution 
    F แทน    คาสถิติที่ใชพิจารณาคา  F-distribution 
   SS แทน ผลรวมของคะแนนสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานยกกําลังสอง (Sum of Square) 
           MS   แทน คาเฉลี่ยผลรวมคะแนนเบี่ยงเบนมาตรฐานยกกําลังสอง (Mean Square) 

 df แทน ระดับชั้นของความเปนอิสระ (Degree of freedom) 
 P แทน คาความนาจะเปน (Probability) 
 *  แทน นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 **    แทน นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01                                               

 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 

ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปรผลการวิเคราะหขอมูลการวิจัยครั้งน้ี 
ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบายโดยเรียงลําดับหัวขอเปน 4
ตอนดังน้ี  

ตอนที่ 1 การวิเคราะหทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2 การวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอกาแฟ 

บลูคัพในรานเอสแอนดพี 
  ตอนที่ 3 การวิเคราะหความคิดเห็นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอกาแฟ 

บลูคัพในรานเอสแอนดพี 
ตอนที่ 4 การเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอกาแฟ 

บลูคัพในรานเอสแอนดพี 
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ตอนที่ 1 การวิเคราะหลักษณะทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม 
เปนการวิเคราะหขอมูลสวนตัวของผูบริโภค โดยนําเสนอในรูปของความถี่และรอยละ 

ปรากฏดังตาราง 2   
ตาราง 2 จํานวนรอยละของผูบริโภค จําแนกตามเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายไดครอบครัว:เดือน   

สถานภาพสมรส จํานวนบุตร   
 

ลักษณะสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 
1.เพศ 
   ชาย 
   หญิง 
 

   
192 
208 

 
48.00 
52.00 

2.อายุ 
   ไมเกิน 20 ป 
   21-35 ป 
   36-50 ป 
   51 ปขึ้นไป 
 

 
28 
231 
113 
28 
 

 
7.00 
57.80 
28.30 
7.00 

3. การศึกษา 
  ต่ําปริญญาตรี 
  ปริญญาตรีขึ้นไป 
 

 
135 
265 

 
33.80 
66.3 

4.อาชีพ      
  นักเรียน/นักศึกษา 
  ขาราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
  พนักงานบริษัทเอกชน 
  อาชีพอิสระ/ธุรกิจสวนตัว 
 
   

 
55 
69 
180 
96 
 

 
13.80 
17.30 
45.00 
24.00 
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ตาราง 2 (ตอ) 
 

ลักษณะสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 
5.รายไดครอบครัว:เดือน 
   ตั้งแต 20,000บาท-39,999 บาท 
   40,000-49,999 บาท 
   มากกวา 50,000 บาทขึน้ไป 
 

 
189 
83 
128 

 

 
47.30 
20.80 
32.00 

6.สถานภาพสมรส      
   โสด 
   สมรส 

 
228 
172 

 

 
57.00 
43.0 

7.จํานวนบุตร 
  1-2 คน 
   3 คนขึ้นไป 
 

 
129 
43 

 
75.00 
25.0 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง  2  พบวา ในจํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน เปนเพศหญิง อยู

ในชวงอายุระหวาง 21-35 ป การศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป สวนใหญเปนพนักงานเอกชน และมี
รายไดครอบครัวตอเดือนระหวาง 20,000 - 39,999 บาท สวนใหญสถานภาพโสด สําหรับผูที่สมรส
แลวมีจํานวนบุตรอยูระหวาง 1-2 คน  
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ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพี 
เปนการวิเคราะหพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพี โดยนําเสนอในรูป

ของความถี่และรอยละ ปรากฏผลดังตาราง 3 
 
ตาราง 3 จํานวนรอยละของพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพีของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟบลูคัพ จํานวน (ความถี่) รอยละ 
1.เหตุผลหลักในการใชบริการกาแฟบลูคพั (ตอบไดมากกวา 1ขอ) 
   ความสะดวกในการใหบรกิาร 
   ความชอบของยี่หอ 
   คุณภาพของสินคา 
   ราคาสินคา 
   ความสะอาดของราน 
   ใชบริการตามคําแนะนํา/ประชาสัมพันธ 
   พนักงานสุภาพใหการบริการและการตอนรับเปนอยางดี 
   มีสวนลดและโปรโมชั่นตลอดเวลา 
   อ่ืน ๆ เชน อรอย สีสันนากิน รสชาติดี กลิ่นหอม  
   อยากลองทาน ชอบสวนตัว 

 
 

253 
108 
247 
104 
214 
67 
168 
134 
41 
 

 
 

63.30 
27.00 
61.80 
26.00 
53.50 
16.80 
42.00 
33.50 
10.30 

 
2.สาเหตุที่ทําใหทานดื่มกาแฟบลูคัพ (ตอบไดมากกวา 1ขอ) 
   ชวยใหสดชืน่และตื่นตวั 
   แกงวงนอน 
   ความอรอย 
   กลิ่นหอมของกาแฟ 
   อ่ืน ๆ เชน อยากลองใกลบาน กาแฟใสนํ้าตาลเทียม  
 

 
153 
130 
207 
183 
20 

 
38.30 
32.50 
51.80 
45.80 
5.00 
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ตาราง 3 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟบลูคัพ จํานวน (ความถี่) รอยละ 
3.ความถี่ในการดื่มกาแฟทุกประเภทโดยเฉลี่ย ครั้ง/สัปดาห 
   1 ครั้ง 
   2 ครั้ง 
   3 ครั้ง 
   4 ครั้ง 
   5 ครั้ง 
   6 ครั้ง 
   7 ครั้ง 
   8 ครั้ง 
   9 ครั้ง 
   10 ครั้ง 
   12 ครั้ง 
   13 ครั้ง 
   14 ครั้ง 
   15 ครั้ง 
   20 ครั้ง 

 
41 
50 
43 
35 
56 
24 
80 
1 
2 
28 
8 
1 
17 
7 
7 

 
10.30 
12.50 
10.80 
8.80 
14.00 
6.00 
20.00 
0.30 
0.50 
7.00 
2.00 
0.30 
4.30 
1.80 
1.80 

4. ความถี่ในการดื่มกาแฟบลูคัพที่รานเอสแอนดพี ครั้ง/สัปดาห   

1 ครั้ง 156 39.00 
2 ครั้ง 93 23.30 
3 ครั้ง 51 12.80 
4 ครั้ง 22 5.50 
5 ครั้ง 41 10.30 
6 ครั้ง 9 2.30 
7 ครั้ง 21 5.30 
8 ครั้ง 5  1.30 
10 ครั้ง 2 0.50 



                                                                                                                                                                                                 
 

     
   
          
   
   
   
    

52 

ตาราง 3 (ตอ) 
 
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟบลูคัพ จํานวน 

(ความถี่) 
รอยละ 

5.คาใชจายในการซื้อกาแฟบลูคัพที่รานเอสแอนดพีโดยเฉลี่ย 
บาท/ครั้ง 
   30 บาท 
   40 บาท 
   45 บาท 
   50 บาท 
   55 บาท  
   56 บาท 
   60 บาท 
   65 บาท 
   70 บาท 
   75 บาท 
   78 บาท 
   80 บาท  
   90 บาท 
   100 บาท  
   120 บาท 

 
 
2 
4 
10 
39 
43 
1 

112 
38 
52 
44 
1 
23 
1 
26 
4 

 
 

0.50 
1.00 
2.50 
9.80 
10.80 
0.30 
28.00 
9.50 
13.00 
11.00 
0.30 
5.80 
0.30 
6.50 
1.00 

6.ประเภทกาแฟบลูคัพทีช่อบด่ืม 
   รอน 
   เย็น 
   ปน 

 
95 
172 
133 

 
23.80 
43.00 
33.30 
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ตาราง 3 (ตอ) 
 
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟบลูคัพ จํานวน 

(ความถี่) 
รอยละ 

7.ชวงเวลาทีด่ื่มกาแฟที่รานเอสแอนดพี 
   เชา 
   อาหารกลางวัน 
   ระหวางวัน 
   อาหารเย็น 

 
127 
117 
112 
44 

 
31.80 
29.30 
28.00 
11.00 

8.วันที่ด่ืมกาแฟบลูคัพที่รานเอสแอนดพี 
   วันทํางาน 
   วันหยุด 
   ทุกวันที่ 30 (ราคา 30 บาท) 
   วันพุธ (ลด20%) 
 

 
225 
104 
42 
29 
 

 
56.30 
26.00 
10.50 
7.30 

9.ผลิตภัณฑที่เลือกรับประทานกับกาแฟ 
   ผลิตภัณฑเคก 
   ผลิตภัณฑขนมอบ 
   แซนวิช 
   อาหาร 
   อาหารวาง 
   อ่ืนๆ เชน ด่ืมกาแฟชนิดเดียว 
 

 
131 
92 
97 
60 
3 
17 
 

 
32.80 
23.00 
24.30 
15.00 
0.80 
4.30 

 
จากตาราง 3 พบวาในจํานวนผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน มีเหตุผลหลักที่บริโภค

กาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพีคือ ความสะดวกในการใหบริการ  รองลงมาคุณภาพของสินคาและ 
อันดับสาม  คือความสะอาดของราน  

เหตุผลที่ผูบริโภคดื่มกาแฟ คือ  ความอรอย  รองลงมาคือกลิ่นหอมของกาแฟ อันดับสาม
ชวยทําใหสดชื่นและตื่นตัว  ผูบริโภคดื่มกาแฟทุกประเภทโดยเฉลี่ย 7 ครั้งตอสัปดาห โดยมี
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คาใชจายเฉลี่ย 60 บาทตอครั้ง   ผูบริโภคดื่มกาแฟบลูคัพที่รานเอสแอนดพีโดยเฉลี่ย  1 ครั้งตอ
สัปดาห กาแฟที่ผูบริโภคชอบดื่มคือกาแฟบลูคัพชนิดเย็น นิยมด่ืมในวันทํางานชวงเวลาเชา
รับประทานควบคูกับ ผลิตภัณฑเคก  แซนวิช และขนมอบตามลําดับ 
 
ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอกาแฟบลูคัพในราน
เอสแอนดพ ี

เปนการวิเคราะหความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพี โดยแบง
ออกเปน 4 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริม
การตลาด โดยใชคาเฉลี่ยและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปรากฏผลดังตาราง 4 

 
ตาราง 4  คาเฉลี่ยและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอกาแฟบลูคัพ

ในรานเอสแอนดพี 
 

ลักษณะความคิดเห็นที่มีตอกาแฟบลูคัพ        x   SD. การแปลความหมาย 
ผลิตภัณฑ 
ราคา 
ชองทางจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

3.85 
3.73 
3.92 
3.99 

0.587 
0.711 
0.665 
0.702 

เหมาะสมมาก 
เหมาะสมมาก 
เหมาะสมมาก 
เหมาะสมมาก 

รวม 3.88 .0510 เหมาะสมมาก 

 
จากตาราง 4 แสดงวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพีโดยรวม

และรายดานอยูในระดับเหมาะสมมาก  
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ตาราง 5  คาเฉลี่ยและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอกาแฟบลูคัพ
ในรานเอสแอนดพี ดานผลิตภัณฑ 

 

ดานผลิตภัณฑ x SD. การแปลความหมาย 
1.เมล็ดกาแฟคั่วมีความสดใหม 
2.กาแฟมีความหลากหลายรสใหเลือก 
3.มีความสม่ําเสมอในรสชาติของกาแฟ 
4.มีกลิ่นหอมของกาแฟจากกรรมวิธีการชง 

3.85 
3.86 
3.84 
3.88 

0.736 
0.735 
0.785 
0.800 

เหมาะสมมาก 
เหมาะสมมาก 
เหมาะสมมาก 
เหมาะสมมาก 

รวม 3.86 0.587 เหมาะสมมาก 

 
จากตาราง 5 แสดงวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพี ดาน

ผลิตภัณฑโดยรวมและรายดานอยูในระดับเหมาะสมมาก อีกทั้งจํานวนขอของแตละดานนั้นอยูใน
ระดับเหมาะสมมากเชนเดียวกัน 
 
ตาราง 6 คาเฉลี่ยและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอกาแฟบลูคัพ

ในรานเอสแอนดพี ดานราคา 
 

ดานราคา         x SD. การแปลความหมาย 
1.คุณภาพของกาแฟเหมาะสมกับราคา 
2.ปริมาณของกาแฟเหมาะสมกับราคา 
3.เปรียบเทยีบคูแขงแลวคุมคากวา 

3.77 
3.73 
3.70 

0.809 
0.786 
0.842 

เหมาะสมมาก 
เหมาะสมมาก 
เหมาะสมมาก 

รวม 3.73 0.711 เหมาะสมมาก 

 
จากตาราง 6 แสดงวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพ ในรานเอสแอนดพี ดาน

ราคา โดยรวมและรายดาน อยูในระดับเหมาะสมมาก  
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ตาราง 7 คาเฉลี่ยและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอกาแฟบลูคัพ
ในรานเอสแอนดพี ดานชองทางการจัดจําหนาย 

 

ดานชองทางจัดจําหนาย          x SD. การแปลความหมาย 
1.สถานที่ตั้งรานสะดวกในการไปใชบริการ 
2.มีปายบลูคพัแสดงใหเห็นชัดเจน 
3.ภายในรานบรรยากาศดี สบายๆ เปน
กันเอง 

3.99 
3.80 
3.98 

0.785 
0.860 
0.821 

เหมาะสมมาก 
เหมาะสมมาก 
เหมาะสมมาก 

รวม 3.92 0.665 เหมาะสมมาก 

  
จากตาราง 7 แสดงวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพี ในดาน

ชองทางการจัดจําหนายโดยรวมและรายดานอยูในระดับเหมาะสมมาก  
 
ตาราง 8 คาเฉลี่ยและคาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอกาแฟบลูคัพ

ในรานเอสแอนดพี ดานสงเสริมการตลาด 
 

ดานสงเสริมการตลาด    x SD. การแปลความหมาย 
1.มีการลดราคาวันพุธ 
2.มีการลดราคาทุกวันที่ 30 ราคาพิเศษ 30 บาท 
3.มีการลดราคาในเทศกาลพิเศษ เชน วนัวาเลน
ไทน 
4.มีการขายกาแฟพรอมของพรีเม่ียม 
5.พนักงานใหบริการมีการดูแลเอาใจใสลูกคา     

4.07 
4.16 
4.03 
 
3.73 
3.98 
 

0.888 
0.850 
0.878 
 
0.902 
0.952 
 

เหมาะสมมาก 
เหมาะสมมาก 
เหมาะสมมาก 
 
เหมาะสมมาก 
เหมาะสมมาก 

รวม 3.99 0.702 เหมาะสมมาก 

   
จากตาราง 8  แสดงวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพี ดาน

สงเสริมการตลาดโดยรวมและรายดานอยูในระดับเหมาะสมมาก  
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ตอนที่ 4 การเปรียบเทียบความคิดเห็นขอผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   ที่มีตอกาแฟ 
บลูคัพในรานเอสแอนดพี 

เปนการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบริโภคกาแฟทั้ง 4 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด จําแนกตาม เพศ อายุ การศึกษา 
อาชีพ รายได เพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัย ดังตารางที่ 9- 21 
 4.1 การทดสอบสมมุติฐานการวิจัยขอที่ 1  ผูบริโภคกาแฟบลูคัพที่มีเพศตางกัน มี
ความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพี โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
 
ตาราง 9 ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอกาแฟบูลคัพที่

มีเพศตางกัน 
 

ความคิดเห็นที่มีตอกา
แฟบลูคัพ 

ชาย 
(192) 

หญิง 
(208) 

 
t 

 
P 

   x SD.    x SD. 
1.ดานผลิตภัณฑ 
2.ดานราคา 
3.ดานชองทางการจัดจําหนาย 
4.ดานสงเสริมการตลาด 

3.83 
3.67 
3.80 
3.90 

0.58 
0.72 
0.67 
0.71 

3.89 
3.79 
4.04 
4.08 

0.59 
0.70 
0.64 
0.69 

-.981 
-1.736 

-3.648** 
-2.475* 

.327 

.083 
 .000 
.014 

รวม 3.80 0.53 3.95 0.48 -2.934** .004 

                               
    ** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01  
     * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 9 แสดงวาผูบริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิง มีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพ ใน

รานเอสแอนดพีโดยรวมและ ดานชองทางการจัดจําหนาย แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ0.01 โดยผูบริโภคหญิงมีความคิดเห็นวาเหมาะสมมากกวาผูบริโภคชาย ดานสงเสริม
การตลาด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคหญิงมีความคิดเห็นวา
เหมาะสมมากกวาผูบริโภคชาย สวนดานผลิตภัณฑและดานราคาแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ
ท า ง ส ถิ ติ 
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4.2 การทดสอบสมมุติฐานการวิจัยขอที่ 2  ผูบริโภคกาแฟบลูคัพที่มีอายุตางกันมีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพี โดยรวมและ
รายดานแตกตางกันแตกตางกัน ทั้ง 4 ดาน ดังตารางที่ 10 -11 
 
ตาราง 10 การทดสอบความแตกตางของความคิดเห็นที่มีตอกาแฟบลูคัพ ของผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน  
 

ความคิดเห็นที่มี
ตอกาแฟ 
บลูคัพ 

ไมเกิน 20 ป 21-35 ป 36-50 ป 51 ปขึ้นไป 
   x SD. การแปล 

ความหมาย 
   x SD. การแปล 

ความหมาย 
   x SD. การแปล 

ความหมาย 
   x SD. การแปล 

ความหมาย 
ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา 
ดานชองทางการ
จัดจําหนาย 
ดานการสงเสริม
การตลาด 

3.90 
3.76 
3.95 
 
4.35 

0.57 
0.79 
0.63 
 
0.50 

เหมาะสมมาก 
เหมาะสมมาก 
เหมาะสมมาก 
 
เหมาะสมมาก 

3.86 
3.69 
3.95 
 
4.11 

0.62 
0.74 
0.69 
 
0.68 

เหมาะสมมาก 
เหมาะสมมาก 
เหมาะสมมาก 
 
เหมาะสมมาก 

3.86 
3.84 
3.86 
 
3.69 

0.53 
0.63 
0.66 
 
0.72 

เหมาะสมมาก 
เหมาะสมมาก 
เหมาะสมมาก 
 
เหมาะสมมาก 

3.77 
3.58 
3.89 
 
3.88 

0.55 
0.71 
0.54 
 
0.55 

เหมาะสมมาก 
เหมาะสมมาก 
เหมาะสมมาก 
 
เหมาะสมมาก 

รวม 3.99 0.53 เหมาะสมมาก 3.90 0.53 เหมาะสมมาก 3.81 0.46 เหมาะสมมาก 3.78 0.70 เหมาะสมมาก 

 
จากตาราง 10 แสดงวา ผูบริโภคในแตละกลุมอายุ มีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพโดยรวมและรายดาน อยูในระดับเหมาะสมมาก 
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ตาราง  11 ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นที่มีตอกาแฟบลูคัพของผูบริโภคที่มีอายุตางกัน  
 

  
 แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F P 

ผลิตภัณฑ ระหวางกลุม .295 3 .098 .284 .837 
  ภายในกลุม 136.983 396 .346     
  รวม 137.277 399       
ราคา ระหวางกลุม 2.311 3 .770 1.528 .207 
  ภายในกลุม 199.622 396 .504     
  รวม 201.933 399       
ชองทางการจัด
จําหนาย 

ระหวางกลุม 
.698 3 .233 .524 .666 

  ภายในกลุม 176.062 396 .445     
  รวม 176.760 399       
การสงเสริมการตลาด ระหวางกลุม 17.619 3 5.873 12.964** .000 
  ภายในกลุม 179.395 396 .453     
  รวม 197.014 399       
รวม ระหวางกลุม 1.297 3 .432 1.669 .173 
  ภายในกลุม 102.555 396 .259     
  รวม 103.852 399       

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 11 แสดงวาผูที่มีอายุตางกัน มีความคิดเห็นตอกาแฟบูคัพในรานเอสแอนดพี 

ดานการสงเสริมการตลาด อยูในระดับเหมาะสมมากแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 สวนดานอ่ืนๆ แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคญัทางสถิติ  
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เพ่ือใหทราบวาผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีความคิดเห็นแตกตางกันระหวางคูใดบาง จึงไดทํา
การทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยรายคู โดยวิธีการ LSD (Least significant difference)
ปรากฏผลดังตาราง 12  
 
ตาราง 12 การทดสอบความแตกตางของความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอกาแฟบลูคัพ ดานการ

สงเสริมการตลาดและโดยรวมจําแนกตามอายุ   
 

                                  
                                     x                                       อายุ 

 

 
อายุ 

ดานการสงเสริม
การตลาด 

ไมเกิน 20 
ป  

21-35 ป 36-50 ป 51 ปขึ้นไป 
 
 
3.88 

  
4.35 

 
4.11 

 
3.69 

ไมเกิน 20 ป  4.35 - .24 .66** .47** 
.23 
.19 
- 

 21-35 ป  4.11  - .42** 
36-50 ป 3.69   - 
51 ปขึ้นไป 3.87    
     

 
** มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 

     จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นผูบริโภครายคู พบวาผูบริโภคที่มีอายุ 36-50 ปและ
อายุตั้งแต 51 ปขึ้นไปมีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพี ในดานการสงเสริมการตลาด 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยผูบริโภคที่มีอายุ 36-50 ปและอายุตั้งแต 51 
ปขึ้นไป มีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพี ในดานการสงเสริมการตลาดมีความ
เหมาะสมมากกวาผูบริโภคที่มีอายุไมเกิน 20 ป   และพบวา ผูบริโภคที่มีอายุ 36-50 ป มีความ
คิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพี ในดานการสงเสริมการตลาด แตกตางอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01    โดยผูบริโภคที่มีอายุ 36-50 ป  มีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในรานเอส
แอนดพี วามีความเหมาะสมมากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 21-35 ป สวนผูบริโภคที่มีอายุรายคูอ่ืนๆ มี
ความคิดเห็นตอกาแฟในรานเอสแอนดพี มีความแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  
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4.3 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 3  ผูบริโภคกาแฟบลูคัพที่มีระดับการศึกษา

ตางกันมีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพี โดยรวมและรายดานแตกตางกัน ทั้ง 4 
ดาน ปรากฏ 
 
ตาราง 13 ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอกาแฟบูลคัพ

ที่มีระดับการศึกษาตางกัน 
 

ความคิดเห็นที่มีตอ 
กาแฟบลูคัพ 

ต่ํากวาปริญญาตร ี
(135) 

สูงกวาปริญญาตร ี
(265) 

 
t 

 
P 

   x SD.    x SD. 
1.ดานผลิตภัณฑ 
2.ดานราคา 
3.ดานชองทางการจัดจําหนาย 
4.ดานสงเสริมการตลาด 

3.86 
3.68 
3.85 
4.05 

0.56 
0.75 
0.69 
0.64 

3.85 
3.75 
3.95 
3.95 

0.59 
0.69 
0.64 
0.73 

.222 
-.974 
-1.482 
1.368 

.824 

.331 

.139 

.172 
รวม 3.86 0.51 3.88 0.50 -2.88 .774 

 
จากตาราง 13 แสดงวาผูบริโภคทั้งผูทีมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีและปริญญาตรี

ขึ้นไป มีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพ ในรานเอสแอนดพีโดยรวมและรายดานแตกตางกันอยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติ  
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4.4 การทดสอบสมมุติฐานการวิจัยขอที่ 4  ผูบริโภคกาแฟบลูคัพที่มีอาชีพตางกันมีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพี โดยรวมและ 
รายดานแตกตางกัน 
ตาราง 14 ผูบริโภคกาแฟบลูคัพที่มีอาชีพตางกันมีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพีแตกตางกัน ทั้ง 4 ดาน ปรากฏ  ผลดังตาราง  
 

ความคิดเห็นที่มี
ตอกาแฟบลูคพั 

นักเรียน/นักศกึษา ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษทัเอกชน อาชีพอิสระ/ธุรกิจสวนตวั 
   x SD. การแปล

ความหมาย 
    x SD. การแปล

ความหมาย 
  x SD. การแปล 

ความหมาย 
    x SD. การแปล

ความหมาย 
ดานผลิตภัณฑ 
 
ดานราคา 
 
ดานชองทางการ
จัดจําหนาย 
ดานการสงเสริม
การตลาด 

3.77 
 
3.61 
 
3.83 
 
4.17 

0.55 
 
0.64 
 
0.59 
 
0.61 

เหมาะสมมาก 
 
เหมาะสมมาก 
 
เหมาะสมมาก 
 
เหมาะสมมาก 

3.88 
 
3.84 
 
4.01 
 
3.88 
 

0.56 
 
0.72 
 
0.62 
 
0.84 

เหมาะสมมาก 
 
เหมาะสมมาก 
 
เหมาะสมมาก 
 
เหมาะสมมาก 

3.88 
 
3.74 
 
3.94 
 
4.06 

0.57 
 
0.72 
 
0.69 
 
0.66 

เหมาะสมมาก 
 
เหมาะสมมาก 
 
เหมาะสมมาก 
 
เหมาะสมมาก 

3.84 
 
3.71 
 
3.85 
 
3.83 

0.65 
 
0.72 
 
0.72 
 
0.69 

เหมาะสมมาก 
 
เหมาะสมมาก 
 
เหมาะสมมาก 
 
เหมาะสมมาก 

รวม 3.84 0.50 เหมาะสมมาก 3.90 0.55 เหมาะสมมาก 3.90 0.53 เหมาะสมมาก 3.81 0.50 เหมาะสมมาก 

 
จากตาราง 14 แสดงวา ผูบริโภคในแตละกลุมอาชีพ  มีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคพัในรานเอสแอนดพีโดยรวมและรายดานอยูในระดับเหมาะสมมาก  
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ตารางที่ 15 ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นที่มีตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพีของผูบริโภคที่มี
อาชีพตางกัน   

 

 
 แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F P 

ดานผลิตภัณฑ ระหวางกลุม .557 3 .186 .538 .656 

  ภายในกลุม 136.720 396 .345     

  รวม 137.277 399       

ดานราคา ระหวางกลุม 1.586 3 .529 1.045 .373 

  ภายในกลุม 200.347 396 .506     

  รวม 201.933 399       

ดานชองทางการ
จัดจําหนาย 

ระหวางกลุม 
1.138 3 .379 .855 .464 

  ภายในกลุม 175.622 396 .443     

  รวม 176.760 399       

ดานการสงเสริม
การขาย 

ระหวางกลุม 
5.861 3 1.954 4.047* .007 

  ภายในกลุม 191.154 396 .483     

  รวม 197.014 399       

รวม ระหวางกลุม .536 3 .179 .685 .562 

  ภายในกลุม 103.316 396 .261     

  รวม 103.852 399       

 
                                                   * มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  
 

จากตาราง 15 พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในรานเอส
แอนดพี ดานการสงเสริมการตลาด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  สวนดาน
อ่ืนๆ  แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ   
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เพ่ือใหทราบวาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพีระหวางคูใดบาง 
ผูวิจัยไดใชวิธีการทดสอบคาเฉลี่ยระหวางคู โดยวิธีของ LSD ปรากฏผลดังตารางที่ 16 

 
ตาราง 16 การทดสอบความแตกตางความคิดเห็นของบริโภคมีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพดานการ

สงเสริมการขายจําแนกตามอาชีพ 
 

 
อาชีพ 

X อาชีพ 
ดานการ
สงเสริม
การตลาด 

นักเรียน/ 
นักศึกษา 

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

อาชีพ
อิสระ/ธุรกิจ
สวนตวั 

  4.17 3.88 4.06 3.83 
นักเรียน/ 
นักศึกษา 

4.17 - .29* .11 .34* 

ขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

3.88  - -.18 .05 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

4.06   - .23* 

อาชีพอิสระ/ธุรกิจ
สวนตวั 

3.83    - 

 
     * มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05   

 
จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นผูบริโภค รายคู พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพที่

แตกตางกันมีความคิดเห็นดานการสงเสริมการตลาดที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05   โดยผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ /รัฐวิสาหกิจ และอาชีพอิสระ/ธุรกิจสวนตัวมีความคิดเห็นที่
เหมาะสมมากกวาผูที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา และพบวาผูบริโภคที่มีอาชีพอิสระ/ธุรกิจสวนตัวมี
ความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพี เหมาะสมมากกวาผูมีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05    สวนผูบริโภคที่มีอาชีพในรายคูอ่ืน ๆ  มีความคิดเห็นตอกา
แฟบลูคัพในรานเอสแอนดพี วามีความเหมาะสมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  
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4.5 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 5  ผูบริโภคกาแฟบลูคัพที่มีรายไดตางกันมีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพีแตกตางกัน 
ทั้ง 4 ดาน ปรากฏ ผลดังตาราง 17  
 
ตาราง 17 การทดสอบความแตกตางของความคิดเห็นที่มีตอกาแฟบลูคัพของผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกัน 
 

ความคิดเห็นที่มีตอกา
แฟบลูคัพ 

ตั้งแต 20,000 บาท-39,999 
บาท 

40,000-49,999 บาท มากกวา 50,000 บาทขึ้นไป 

 x  SD. การแปล
ความหมาย 

x SD.  การแปล
ความหมาย 

x   SD. การแปล
ความหมาย 

ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา 
ดานชองทางการจัด
จําหนายดานการ
สงเสริมการตลาด 

3.84 
3.61 
3.85 
4.09 

0.61 
0.71 
0.71 
0.64 

เหมาะสมมาก 
เหมาะสมมาก 
เหมาะสมมาก 
เหมาะสมมาก 

3.90 
3.83 
3.94 
3.95 

0.58 
0.63 
0.58 
0.71 

เหมาะสมมาก 
เหมาะสมมาก 
เหมาะสมมาก
เหมาะสมมาก 
 

3.87 
3.85 
4.01 
3.87 

0.55 
0.74 
0.64 
0.77 

เหมาะสมมาก 
เหมาะสมมาก 
เหมาะสมมาก 
เหมาะสมมาก 

รวม 3.85 0.53 เหมาะสมมาก 3.90 0.48 เหมาะสมมาก 3.90 051 เหมาะสมมาก 

 
จากตาราง 17 แสดงวาผูบรโิภคในแตละกลุมรายได มีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพโดยรวมและรายดานในระดับที่เหมาะสมมาก
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ตาราง 18 ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นที่มีตอกาแฟบลูในรานเอสแอนดพีของผูบริโภคที่มี
รายไดตางกัน  

 

  
 แหลงความแปร 
  ปรวน  SS df MS F P 

ผลิตภัณฑ ระหวางกลุม .237 2 .118 .343 .710 
  ภายในกลุม 137.040 397 .345     
  รวม 137.277 399       
ราคา ระหวางกลุม 5.386 2 2.693 5.440* .005 
  ภายในกลุม 196.547 397 .495     
  รวม 201.933 399       
ชองทางการ 
จัดจําหนาย 

ระหวางกลุม 
1.983 2 .991 2.252 .107 

  ภายในกลุม 174.777 397 .440     
  รวม 176.760 399       
การสงเสริม
การตลาด 

ระหวางกลุม 
3.979 2 1.989 4.091* .017 

  ภายในกลุม 193.036 397 .486     
  รวม 197.014 399       
รวม  ระหวางกลุม .293 2 .146 .562 .571 
  ภายในกลุม 103.559 397 .261     
  รวม 103.852 399       

           
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  
 

จากตาราง 18 พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตางกัน มีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพเอสแอนด
พี ดานราคาและการสงเสริมการตลาด วามีความเหมาะสมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  ในดานอ่ืน ๆ ผูบริโภคมีความคิดเห็นเหมาะสมแตกตางกัน อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ      
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เพ่ือใหทราบวาผูบริโภคที่มีรายไดตางกันมีความคิดเห็นแตกตางระหวางคูใดบาง  ผูวิจัย
ไดใชวิธีการทดสอบคาเฉลี่ยคู โดยวิธีของ LSD  (Least significant difference) ปรากฏ ผลดัง
ตาราง 19  

 
ตารางที่ 19 การทดสอบความแตกตางของความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอการแฟบลูคัพเอสแอนด

พี ดานราคาและการสงเสริมการตลาด  
 

                                      x                                     รายได 
รายได ดานราคา ตั้งแต20,000- 

39,999 บาท 
40,000-
49,999 บาท  

มากกวา 
50,000 บาทขึ้น
ไป 

  3.61 3.82 3.85 
ตั้งแต20,000-39,999 
บาท  

3.61 - .21* .24* 

40,000-49,999 บาท 3.82  - .03 
มากกวา 50000 บาท 
ขึ้นไป 

3.85   - 

     
                                        x                                     รายได 
รายได ดานการ

สงเสริม
การตลาด 

ตั้งแต20,000- 
39,999 บาท 

40,000-
49,999 บาท  

มากกวา 
50,000 บาทขึ้น
ไป 

  4.09 3.95 3.87 
ตั้งแต20,000-39,999 
บาท  

4.09 - .64 .22* 

40,000-49,999 บาท 3.95  - .08 
มากกวา50,000 บาท 
ขึ้นไป 

3.87   - 

      * มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นของผูบริโภค เปนรายคู พบวา  
1.ดานราคา พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือน 40,000 - 49,999 บาทและมากกวา 

50,000  บาทขึ้นไปมีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพรานเอสแอนดดานราคาวามีความเหมาะสม
มากกวาผูบริโภคที่มีรายได 20,000 - 39,999 บาท อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  สวนคูอ่ืนๆ 
ผูบริโภคมีความคิดเห็นแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  

2.ดานการสงเสริมการตลาด พบวา ผูที่มีรายไดมากกวา  50,000 บาท ขึ้นไปมีความ
คิดเห็นตอกาแฟบลูคัพเอสแอนดพีวา เหมาะสมมากกวาผูที่มีรายไดมากกวา 20,000 – 39,999 
บาท และ 40,000-49,000 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนผูบริโภคที่มี
รายไดในรายคูอ่ืนๆ มีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพเอสแอนดพี วามีความเหมาะสมแตกตางกันอยาง
ไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 

4.6 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 6 ผูบริโภคกาแฟบลูคัพที่มีสถานภาพสมรส
ตางกัน มีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพีโดยรวมและรายดานแตกตางกัน  ทั้ง 4 
ดาน ปรากฏ ผลดังตาราง 20 
 
ตาราง 20  ผลการเปรียบเทยีบความคิดเห็นทีมี่ตอกาแฟบลใูนรานเอสแอนดพีของผูบริโภคที่มี 

สถานภาพสมรสตางกัน 
 

ความคิดเห็นที่มี 
ตอกาแฟบลูคพั 

โสด 
(228) 

สมรส 
(172) 

 
t 

 
P 

   x SD.    x SD. 
1.ดานผลิตภัณฑ 
2.ดานราคา 
3.ดานชองทางการจัดจําหนาย 
4.ดานสงเสริมการตลาด 

3.88 
3.71 
3.89 
4.10 

0.58 
0.71 
0.73 
0.70 

3.82 
3.75 
3.82 
3.84 

0.59 
0.70 
0.71 
0.67 

1.044 
-.616 
.944 

3.682** 

.279 

.538 

.346 

.000 
รวม 3.89 0.51 3.81 0.51 1.652 .099 

 
    **มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  
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จากตารางที่ 20 แสดงวาผูบริโภคที่มีสถานภาพโสดและสถานภาพสมรส มีความคิดเห็น
ตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพี ดานสงเสริมการตลาด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคสถานภาพโสดมีความเหมาะสมมากกวาผูบริโภคสถานภาพสมรส  สวน
ดาน อ่ืนๆ แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 

4.7 การทดสอบสมมติฐานการวิจัยขอที่ 7  ผูบริโภคกาแฟบลูคัพที่มีจํานวนบุตร 
ตางกัน มีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพีโดยรวมและรายดานแตกตางกัน  ทั้ง 4 
ดาน ปรากฏ ผลดังตาราง 21 
 
ตาราง 21 ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นที่มีตอกาแฟบลูในรานเอสแอนดพีของผูบริโภคที่มี ที่มี

จํานวนบตุรตางกัน 
 

ความคิดเห็นที่มีตอ 
กาแฟบลูคัพ 

1-2 คน 
(228) 

มากกวา 3 คนขึ้นไป 
(172) 

 
t 

 
P 

   x SD.    x SD. 
1.ดานผลิตภัณฑ 
2.ดานราคา 
3.ดานชองทางการจัดจําหนาย 
4.ดานสงเสริมการตลาด 

3.81 
3.70 
3.83 
3.86 

0.58 
0.68 
0.77 
0.64 

3.81 
3.85 
3.80 
3.79 

.624 

.695 

.559 

.755 

-.538 
-1.273 
.152 
.091 

.591 

.205 

.879 

.928 
รวม 3.80 0.50 3.81 .507 -.508 .612 

 
จากตาราง 21 แสดงวาผูบริโภคทั้งผูทีมีจํานวนบุตร 1-2 คน และมากกวา 3 คนขึ้นไป มี

ความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพ ในรานเอสแอนดพีโดยรวมและรายดานแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ  
 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
การศึกษาครั้งน้ีตองการศึกษาถึงพฤติกรรมและความคิดเห็นของผูบริโภคกาแฟบลูคัพ ใน

รานเอสแอนดพี ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  เพ่ือนําผลการศึกษาคนควาในครั้งน้ีนําเสนอ
ตอผูบริหารฝายการตลาด ของบริษัท เอสแอนดพีซินดิเคท จํากัด(มหาชน) และเพื่อวางกลยุทธ
ทางดานการตลาดและพัฒนาผลิตภัณฑกาแฟบลูคัพ 
 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีการดําเนินการศึกษาคนควา 

ความมุงหมายของการวิจัย 
1.เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพีของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
2.เพ่ือศึกษาความคิดเห็นที่มีตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพีของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ในดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด 
3.เพ่ือเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพีของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม จําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได 
สถานภาพสมรส และจํานวนบุตรธิดา     
 

ความสําคัญของการศึกษาคนควา 
สารสนเทศที่ไดจะใชเปนประโยชนในการปรับปรุง วางแผนกลยุทธทางการตลาด สําหรับ

เอสแอนดพีซินดิเคท จํากัด และผูประกอบธุรกิจผลิตและจําหนายประเภทสินคาที่มีลักษณะเดียวกัน 
 

สมมติฐานการวิจัย  
1.ผูบริโภคกาแฟบลูคัพ ที่มีเพศตางกันมีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพี 

โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
2.ผูบริโภคกาแฟบลูคัพที่มีอายุตางกันมีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพี 

โดยรวมและรายดานแตกตางกนัแตกตางกัน 
3.ผูบริโภคกาแฟบลูคัพที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในราน

เอสแอนดพี โดยรวมและรายไดแตกตางกัน 
4.ผูบริโภคกาแฟบลูคัพที่มีอาชีพตางกัน มีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพี  

โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
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5.ผูบริโภคกาแฟบลูคัพที่มีรายไดตางกัน มีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนด
พี โดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

6. ผูบริโภคกาแฟบลูคัพที่มีสถานภาพสมรสตางกัน มีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในราน
เอสแอนดพีโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 

7. ผูบริโภคกาแฟบลูคัพที่มีจํานวนบุตร ตางกัน มีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในรานเอส
แอนดพีโดยรวมและรายดานแตกตางกัน 
 

วิธีดําเนินการวิจัย  
ประชากร  
ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้   ไดแก   ผูบริโภคกาแฟบลูคัพในรานเอส แอนดพีใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
กลุมตัวอยาง 
กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งน้ีคือ ผูบริโภคกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพีในเขต

กรุงเทพมหานคร  เพ่ือใหไดขนาดตัวอยางอันเปนตัวแทนของประชากรทั้งหมด  ผูวิจัยขอเพ่ิม
จํานวนกลุมตัวอยางจาก  385  คนขอกําหนดใหเปน  400  คน  ขนาดของกลุมตัวอยาง    คํานวณ
ไดจากการใชสูตรที่ไมทราบประชากร  (บุญชม  ศรีสะอาด.  2538 : 185-186)   และเลือกกลุม
ตัวอยางตามสะดวก (Convenience Sampling)  พ้ืนที่ศึกษา   การวิจัยครั้งนี้เจาะจงผูที่บริโภค
กาแฟ 
บลูคัพในรานเอสแอนดพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร)    

 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใชในการรวบรวมขอมูล จะเปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพี  โดยแบงเปน 3 ตอน ดังน้ี 

   สวนที่ 1  แบบสอบถามเกี่ยวกับสถานภาพของผูตอบแบบสอบถาม 
   สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบูลคัพของผูบริโภค 
   สวนที่ 3  แบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอกาแฟบลูคัพ ดาน

ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด ใชมาตรวัดความคิดเห็น แบบ 
Likert Scale ซ่ึงเปนสเกลที่ใหแสดงความเห็นดวย หรือไมเห็นดวย โดยแบงระดับความเห็นชอบ
ออกเปน 5 ระดับ คือ 

   1 เปนระดับที่เห็นดวยนอยที่สุด 
   2 เปนระดับที่เห็นดวยนอย 
   3 เปนระดับที่เห็นดวยปานกลาง 
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   4 เปนระดับที่เห็นดวยมาก 
   5 เปนระดับที่เห็นดวยมากที่สุด      

  
การเก็บรวบรวมขอมูล 
การเก็บรวบรวมขอมูลผูศึกษาไดดําเนินการตามขั้นตอน   ดังน้ี 
   3.1  ขอจดหมายจากบัณฑิตวิทยาลัย  เพ่ือขอความรวมมือในการตอบแบบสอบถามใน

แตละสาขาของรานเอสแอนดพี  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
   3.2 ดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง    ระหวาง มิถุนายน-กรกฎาคม  

2550   โดยใหผูบริโภคกรอก ขอมูลในแบบสอบถามดวยตนเองใหครบถวนทุกขอคําถาม   โดยจะ
เก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางซึ่งแบงตามสาขาของรานเอสแอนดพี  จํานวน  20  สาขา  ใน
เขตกรุงเทพมหานคร   

   3.3 เก็บรวบรวมแบบสอบถามที่ไดจากการตอบแลวทั้งหมด 400 ฉบับ   ระยะเวลาเก็บ
แบบสอบถามตั้งแต มิถุนายน-กรกฎาคม  2550  
 

การวิเคราะหขอมูล 
ในการวิ จัยครั้ ง น้ี  ผู วิ จัยไดทํ าการประมวลขอ มูลโดยใช โปรแกรมสํา เร็ จ รูปที่ 

SPSS/PC+Version10 (Statistical Package for Social Sciences/Personal Computer plus) โดย
ดําเนินการตามลําดับขั้น ดังน้ี  
 4.1 วิเคราะหสถานภาพของกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม โดยหาคารอยละ  
 4.2 วิเคราะหพฤติกรรมการซื้อกาแฟบูลคัพในรานเอสแอนดพี โดยหาคาความถี่ และ 
รอยละ  
 4.3 วิเคราะหความคิดเห็นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอกาแฟบูลคัพ ในราน
เอสแอนดพี แบงออกเปน 5 ระดับ ดังน้ี   
                                                                                                                                               
 คะแนน  1.00 -  1.49 เปนระดับความคิดเห็นนอยที่สุด หมายความวา ผูบริโภคเห็น
วามีความเหมาะสมนอยที่สุด  
 คะแนน  1.50 -  2.49  เปนระดับความคิดเปนนอย หมายความวา ผูบริโภคเห็นวามี
ความเหมาะสมนอย  
 คะแนน  2.50 -  3.49 เปนระดับความคิดเปนปานกลาง หมายความวา ผูบริโภค
เห็นวามีความเหมาะสมปานกลาง 
 คะแนน  3.50 -  4.49  เปนระดับความคิดเปนมาก หมายความวา ผูบริโภคเห็นวามี
ความเหมาะสมมาก 
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  คะแนน  4.50 -  5.00  เปนระดับความคิดเห็นมากที่สุด หมายความวา ผูบริโภคเห็น
วามีความเหมาะสมมากที่สุด 
 4.4 เปรียบเทียบความคิดเห็นระหวางคาเฉลี่ยกลุมตัวอยาง 2 กลุม โดยใชการทดสอบคาที 
(t-test) และระหวางคาเฉลี่ยกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุมโดยใชการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (one-Way Analysis of Variance)                                                                          
 
 ผลการศึกษาคนควา  
 จากการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอ
กาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพี  
 
 1. ขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม  
     ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 21-35 ป การศึกษาระดับ
ปริญญาตรีขึ้นไป อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอครอบครัวตั้งแต 20,000-30,999 
บาท สถานภาพโสด สําหรับผูที่สถานภาพสมรสมีบุตร 1-2 คน  
 

2. ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ บลูคัพ ในรานเอส แอนด พี 
   เหตุผลที่ผูบริโภคที่มาใชบริการกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนด คือ ความสะดวกในการ

ใหบริการ  รองลงมาคุณภาพของสินคา อันดับสาม  คือความสะอาดของรานคา เหตุผลที่ผูบริโภค
ด่ืมกาแฟ คือ  ความอรอย  รองลงมาคือกลิ่นหอมของกาแฟ อันดับสามชวยทําใหสดชื่นและตื่นตัว  
ผูบริโภคดื่มกาแฟทุกประเภทโดยเฉลี่ย 7 ครั้งตอสัปดาห โดยมีคาใชจายเฉลี่ย 60 บาทตอครั้ง   
ผูบริโภคดื่มกาแฟบลูคัพที่รานเอสแอนดพีโดยเฉลี่ย  1 ครั้งตอสัปดาห กาแฟที่ผูบริโภคชอบดื่มคือ
กาแฟบลูคัพชนิดเย็น นิยมด่ืมในวันทํางานชวงเวลาเชาควบคูกับผลิตภัณฑเคก  แซนวิช    
และขนมอบ 
 

3. ขอมูลเก่ียวกับความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนด           
พี  

ความคิดเห็นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพี 
โดยรวมและรายดาน วามีความเหมาะสมมากดังน้ี  

3.1 ดานผลิตภัณฑ  ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพี โดยรวม
และรายดานอยูในระดับเหมาะสมมาก  

3.2 ดานราคา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพี ดานผลิต-
ภัณฑโดยรวมและรายดานอยูในระดับเหมาะสมมาก  
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3.3 ชองทางการจัดจําหนาย ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพ ในรานเอสแอนดพี 
ดานราคา โดยรวมและรายดาน อยูในระดับเหมาะสมมาก  

3.4 การสงเสริมการตลาด ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพี ใน
ดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมและรายดานอยูในระดับเหมาะสมมาก 

4.การเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบริโภคในแขตกรุงเทพมหานคร ที่มีตอกา
แฟบลูคัพในรานเอสแอนดพี  

4.1 ผูบริโภคกาแฟบลูคัพที่มีเพศตางกัน มีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพี
โดยรวมและรายดานแตกตางกัน พบวา  

เพศ มีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพ โดยรวมและรายดาน ดานชองทางการจัดจําหนาย 
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดานการสงเสริมการตลาด แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญที่ระดับ 0.05 รายดานผลิตภัณฑ และดานราคา แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  

4.2 ผูบริโภคกาแฟบลูคัพที่มีอายุตางกัน มีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพี
โดยรวมและรายดานแตกตางกัน  พบวา 
  ดานสงเสริมการตลาด ผูบริโภคที่มีอายุ 36-50 ป และอายุ 51 ป มีความคิดเห็นตอกา
แฟบลูคัพในรานเอสแอนดพีวาการสงเสริมการตลาดมีความเหมาะสมมากกวาผูบริโภคที่มีอายุ ไม
เกิน 20 ป  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  และผูบริโภคที่มีอายุ 36-50 ป  มีความคิดเห็น
ตอกาแฟในรานเอสแอนดพี วามีความเหมาะสมมากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 21-35 ป อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนผูบริโภคที่มีอายุรายคูอ่ืนๆ มีความคิดเห็นตอกาแฟในรานเอสแอนดพี มี
ความแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ   

 4.3 ผูบริโภคกาแฟบลูคัพที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในราน
เอสแอนดพีแตกตางกัน  พบวา  
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในราน เอสแอนดพี
โดยรวมและรายดาน อยูในระดับเหมาะสมตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 4.4 ผูบริโภคกาแฟบลูคัพที่มีอาชีพตางกัน มีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนด
พีโดยรวมและรายดานแตกตางกัน พบวา 
  โดยผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ /รัฐวิสาหกิจ และอาชีพอิสระ/ธุรกิจสวนตัวมีความคิดเห็น
ที่เหมาะสมกวาผูที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
และ ผูบริโภคที่มีอาชีพอิสระ/ธุรกิจสวนตัวมีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพี 
เหมาะสมกวาผูมีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  สวนผูบริโภค
ที่มีอาชีพในรายคูอ่ืน ๆ  มีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพี วามีความเหมาะสม
แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  และสวนดานอ่ืนๆ  แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทาง
สถิติ   
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เม่ือพิจารณาเปนรายคู  พบวา   ดานสงเสริมการตลาด  โดยผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ 
/รัฐวิสาหกิจ และอาชีพอิสระ/ธุรกิจสวนตัวมีความคิดเห็นที่เหมาะสมกวาผูที่มี อาชีพนักเรียน/
นักศึกษาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนดานอ่ืนๆ  แตกตางกันอยางไมมี
นัย-สําคัญทางสถิติ   

 
4.5 ผูบริโภคกาแฟบลูคัพที่มีรายไดตางกัน มีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในรานเแอนดพี

โดยรวมและรายดานแตกตางกัน พบวา  
ผูบริโภคที่มีรายไดตางกัน มีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพเอสแอนดพี ดานราคา และการ

สงเสริมการตลาด วามีความเหมาะสมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนดาน
อ่ืนๆ ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาเหมาะสมแตกตางกัน  อยางไมมีนัยสําคัญ  เม่ือพิจารณาเปนรายคู 
พบวา     

ดานราคา ผูบริโภคที่มีรายได ตอเดือน 40,000-49,999 บาทและมากกวา 50,000  บาทมี
ความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพเอสแอนดดานราคามีความเหมาะสมกวาผูบริโภคที่มีรายได 20,000 - 
39,999 บาท อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05           

ดานการสงเสริมการตลาด พบวา ผูที่มีรายไดมากกวา 50,000 บาท ขึ้นไปมีความคิดเห็น
ตอกาแฟบลูคัพเอสแอนดพีวา เหมาะสมมากกวาผูที่มีรายไดมากกวา 20,000 –39,999 บาท และ 
40,000-49,000 บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

4.6 ผูบริโภคทั้งสถานภาพโสดและสถานภาพสมรส มีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในราน
เอสแอนดพี ดานสงเสริมการตลาด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภค
สถานภาพโสดมีความเหมาะสมมากกวาผูบริโภคสถานภาพสมรส  สวนดาน อ่ืนๆ แตกตางกันอยาง
ไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

4.7 ผูบริโภคทั้งผูทีมีบุตร 1-2 คน  และมากกวา 3 คนขึ้นไป  มีความคิดเห็นตอกาแฟ 
บลูคัพ ในรานเอสแอนดพีโดยรวมและรายดานแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  
  
อภิปรายผล    

จากผลการการศึกษาคนควาเกี่ยวกับพฤติกรรมและความคิดเห็นของผูบริโภคกา
แฟบลูคัพในรานเอส แอนด พี ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  สามารถอภิปรายผลไดดังน้ี 

1.ผลการการศึกษาพฤติกรรมและความคิดเห็นของผูบริโภคกาแฟ บลูคัพ ในรานเอส
แอนดพี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยรวมและรายดาน คือ ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนายและดานสงเสริมทางการตลาด พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอกา
แฟบลูคัพในรานเอสแอนดพีอยูในระดับเหมาะสมมาก เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา 

   1.1 ดานผลิตภัณฑ ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอกาแฟ ในรานเอสแอนดพีผูบริโภค
ในความสําคัญทางดานผลิตภัณฑ ควรเพิ่มกลิ่นหอมของกาแฟจากกรรมวิธีการชง  และยังให
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ความสําคัญทางดานคุณภาพของกาแฟควรเหมาะสมกับราคาเมื่อเปรียบเทียบกับคูแขง  ผูบริโภคให
ความคิดเห็นในดานชองทางการจัดจําหนายเกี่ยวกับสถานที่ตั้งสะดวกในการไปใชบริการ  ซ่ึง
สอดคลองกับทฤษฎีของ พิริยะ   วิจักขณาพันธุ  (2543 : บทคัดยอ)  ไดศึกษาเรื่อง  ปจจัยทาง
การตลาด  ที่ มีผลตอการเลือกใชบริการรานกาแฟระบบแฟรนไชสของผูบริโภค  ในเขต
กรุงเทพมหานคร  โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา  ปจจัยทางการตลาด  ที่มีผลตอการเลือกใชบริการ
รานกาแฟระบบแฟรนไชสของผูบริโภค  ในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการศึกษาพบวา  ลูกคาสวน
ใหญเปนนักเรียน นักศึกษาและพนักงานบริษัท   มาใชบริการเดือนละ  2-3  ครั้งโดยใชจายเฉลี่ย  
ครั้งละ  100-200 บาท  สวนใหญมากับเพ่ือนและมาเพื่อทานของวาง   มีรสนิยมในการดื่มกาแฟสด
ที่มีรสชาติดี  และมาพบปะพูดคุย   ปจจัยทางดานการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ
รานกาแฟ  คือ  ปจจัยดานผลิตภัณฑ  รองลงมาเปนปจจัยทางดานสถานที่ตั้งที่ไปสะดวก  สวน
ราคา  กระบวนการใหบริการ  ภาพลักษณของราน  บุคลากร และการสงเสริมการตลาด  ตามลําดับ 

   1.2 ดานราคา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพ ในรานเอสแอนดพี ดานราคา 
โดยรวมและรายดาน อยูในระดับเหมาะสมมาก ในดานราคาควรมีความเหมาะสมกับคุณภาพเม่ือ
เปรียบเทียบกับคูแขง  

   1.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพ ในรานเอส
แอนดพี ดานชองทางการจัดจําหนายและสถานที่ตั้งรานสะดวกในการเขาไปใชบริการ โดยรวมและ
รายดานอยูในระดับเหมาะสมมาก  

   1.4 ดานสงเสริมทางการตลาด ผูบริโภคใหความสําคัญทางดานการสงเสริมการตลาด
มากที่สุด เหมาะสมกับคุณภาพเม่ือเปรียบเทียบกับคูแขง ซ่ึงจะเห็นวาปจจัยทางการตลาดมีผลตอ
การตัดสินใจซ้ือกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพี ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎี       
ชุติมา  กุลวัฒน.  (2546).  ไดทําการศึกษา เรื่อง  ปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการดําเนินธุรกิจราน
กาแฟสดในเขตกรุงเทพมหานคร  : กรณีศึกษารานกาแฟสดในปมนํ้ามัน โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือ
ศึกษาปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการดําเนินธุรกิจรานกาแฟสดในเขตกรุงเทพมหานคร : 
กรณีศึกษารานกาแฟสดในปมนํ้ามัน   ผลการศึกษาพบวา  ปจจัยทางการตลาดที่ มีผลตอ
ความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจรานกาแฟสด  ไดแก  ปจจัยสวนประสมทางการตลาดและสอดคลอง
กับแนวความคิดของ  Kotler (2003) กลาววา สวนประสมทางการตลาดมีบทบาทสําคัญในการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การสงเสริมการตลาด 
(Promotion) และการจัดจําหนาย (Place or Distribution) 

   1.5 ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอกาแฟในรานเอส แอนด พี ใหความสําคัญทางดาน
ผลิตภัณฑ  ราคา  ชองทางการจัดจําหนาย  และดานสงเสริมการขาย  ตามลําดับ  ซ่ึงสอดคลองกับ
งานวิจัยของ ยุพา  กอบกูวัฒนา  (2527 : บทคัดยอ)  ไดศึกษาเรื่อง  การตลาดของกาแฟผง
สําเร็จรูปในประเทศไทย  โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาลักษณะการตลาดของกาแฟผงสําเร็จรูปใน
ประเทศไทย  ผลการศึกษาพบวา  ลักษณะทางประชากรศาสตร  ดานเพศ  อายุ  มีผลตอปริมาณ
การบริโภค   โดยสถานที่ที่นิยมซื้อกาแฟไดแก   หางสรรพสินคา   และซุปเปอรมารเก็ต  เม่ือ
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พิจารณาลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตาม เพศ  อายุ  รายได และ
ระดับการศึกษา   พบวาปจจัยในการตัดสินใจซื้อที่สําคัญที่สุดของทุกกลุมไดแก  รสชาติ  รองลงมา
คือ  ราคา  ตราสินคา  และความเคยชิน  ตามลําดับ   กลุมตัวอยางมีเหตุผลในการบริโภคคือ  ด่ืม
แลวสดชื่น  กระปรี้กระเปรา  หายงวงนอน  และมีรสชาติอรอย  โดยกลุมตัวอยางยินดีที่จะจายเงิน
ซ้ือในราคาแพงถารสชาติถูกปาก  

 
2.การเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบริโภคในแขตกรุงเทพมหานคร ที่มีตอ 

กาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพี  
   2.1 การเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบริโภคในแขตกรุงเทพมหานครที่มีตอกา

แฟบลูคัพในรานเอสแอนดพี  พบวา  ผูบริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิง มีความคิดเห็นตอกา
แฟบลูคัพ ในรานเอสแอนดพีโดยรวมและดานชองทางการจัดจําหนาย แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดานสงเสริมการตลาดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดย
ผูบริโภคหญิง มีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพีเหมาะสมมากกวาผูบริโภคที่เปนเพศ
ชาย ทั้งน้ีอาจจะเปนเพราะผูบริโภคที่เปนเพศหญิงเปนเพศที่ละเอียดออนชอบความสะดวกในการ
ใหบริการ และคุณภาพของสินคารวมทั้งความสะอาดของราน ดังที่ Kotler (2000) กลาวไววา การที่
ผูบริโภคสามารถซื้อหาสินคาไดโดยตรงตลอดเวลาที่ตองการแลว ยอมเปนสิ่งที่ชวยเสริมสรางความ
เชื่อม่ันและความสะดวกใหกับผูบริโภคโดยตรง และโดยทั่วไปเพศหญิงจะชอบสินคาที่มีการจัด
รายการดานการสงเสริมการขาย ตางๆ  เชน มีการลดราคาทุกวัน พุธ และมีการลดราคาทุกวันที่ 30 
ราคาพิเศษ 30 บาท  มีการลดราคาในเทศกาลพิเศษ เชน วันวาเลนไทน มีการขายกาแฟพรอม
ของพรีเมียมรวมทั้งพนักงานใหการบริการมีการดูแลอาใจใสลูกคาและแนะนําผลิตภัณฑรวมถึง
โปรโมชั่นเปนอยางดี  เปนตน  เพศหญิงจึงมีแนวคิดดานการสงเสริมการขาย และชองทางการจัด
จําหนาย รวมทั้งปจจัยในภาพรวมเหมาะสมมากกวาเพศชาย ดังที่ ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ 
(2541) ไดกลาววา การสงเสริมการขาย เปนกิจกรรมที่นอกเหนือจากงานโฆษณาการขายโดยใช
พนักงานและการประชาสัมพันธ ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจทดลองใช หรือการลด แลก แจก 
แถมสวนดานผลิตภัณฑและดานราคา เพศหญิงและเพศชายมีความแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ 
เพราะทั้งเพศชายและเพศหญิงมองภาพลักษณผลิตภัณฑกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพีเหมาะสม
กับราคา เพศหญิงและเพศชายจึงมีแนวคิดไปในแนวทาง 

   2.2  ผูบริโภคกาแฟบลูคัพที่มีอายุตางกัน มีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในรานเอส
แอนดพีโดยรวมและรายดานแตกตางกัน  พบวาดานสงเสริมการตลาด ผูบริโภคที่มีอายุ 36-50 ป 
และอายุ 51 ป มีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพี วา การสงเสริมการตลาดมี ความ
เหมาะสมมากกวาผูบริโภคที่มีอายุ ไมเกิน 20 ป  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งน้ีเปน
เพราะวา ผูบริโภคที่มีอายุไมเกิน 20 ป ไมนิยมทานกาแฟ และยังหารายไดไมไดดวยตัวเอง สวนผูที่
มีอายุ 36-50 ป และอายุ 51 ป  เน่ืองจากเปนวัยทํางานและเปนผูที่มีรายไดสูงกวา ผูที่มีอายุไมเกิน 
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20 ป และผูบริโภคที่มีอายุ 21-35 ป ดังน้ันผูที่มีอายุ 36-50 ป และผูที่มีอายุ 51 ปขึ้นไปจึงมีความ
คิดเห็นตอกาแฟในรานเอสแอนดพี วามีความเหมาะสมมากกวาผูบริโภคที่มีอายุ ไมเกิน 20 ป และ
ผูบริโภคที่มีอายุ 21-35 ป ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ชาญชัย นราชวลิต (2548) พบวา อายุที่
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมกาแฟสดดานจํานวนวันที่ด่ืมกาแฟสด ตางกัน  

   2.3 ผูบริโภคกาแฟบลูคัพที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพใน
รานเอสแอนดพีแตกตางกัน  พบวา  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มีความคิดเห็นตอกาแฟ 
บลูคัพในราน เอสแอนดพีโดยรวมและรายดาน อยูในระดับเหมาะสมตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทาง
สถิติ ทั้งน้ีอาจจะเปนเพราะวา แบบสอบถามจะมีใหเลือกตอบเพียง 2 ระดับคือ ระดับต่ํากวาปริญญา
ตรีและระดับปริญญาตรีขึ้นไป  อาจจะทําใหไมทราบการศึกษาที่ระบุที่แทจริง และการศึกษาระดับ 
ต่ํากวาปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรี มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับ เหมาะสมมากทั้ง 4 ดาน 
อาจจะเปนเพราะวา ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการการขาย เขาถึง
ทุกระดับการศึกษา จึงมีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพ  ในรานเอสแอนดพีไปในแนวทิศทางเดียวกัน 

  2.4 ผูบริโภคกาแฟบลูคัพที่มีอาชีพตางกัน มีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนด
พีโดยรวมและรายดานแตกตางกัน พบวา โดยผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ /รัฐวิสาหกิจ และอาชีพ
อิสระ/ธุรกิจสวนตัวมีความคิดเห็นตอดานการสงเสริมการขายที่เหมาะสมกวาผูที่มีอาชีพนักเรียน/
นักศึกษาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   ทั้งนี้อาจจะเปนเพราะวาผูบริโภคที่มี
อาชีพขาราชการ /รัฐวิสาหกิจ และอาชีพอิสระ/ธุรกิจสวนตัว มีรายไดเปนของตัวเองเม่ือตองการที่จะ
ตัดสินใจซื้อ จึงตองศึกษารายการสงเสริมการขาย ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ /รัฐวิสาหกิจ เลิก
งานเร็วกวาอาชีพอ่ืน ๆ ทําใหมีเวลาอยูกับบาน ไดดูทีวีมากขึ้น  ดังน้ันโอกาสที่ผูที่มีอาชีพ อาชีพ
ขาราชการ /รัฐวิสาหกิจ จะไดพบรายการสงเสริมการขายกาแฟบลูคัพ    ในรานเอสแอนดพี จึงมี
ความคิดเห็นตอดานการสงเสริมการขายที่เหมาะสมกวาผูที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษาแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนผูที่มีอาชีพอาชีพอิสระ/ธุรกิจสวนตัว น้ันก็เชนกัน เปน
อาชีพที่มีรายไดเปนของตัวเองสามารถตัดสินใจซื้อกาแฟบลูคัพในรานเอสแอดพีไดดวยตัวเอง และ
ทานบอยทําใหมีโอกาสไดรับรูรายการสงเสริมการตลาดของกาแฟบลูคัพมากกวาอาชีพนักเรียน
นักศึกษาประกอบกับกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามมีมากกวาอาชีพนักเรียน/นักศึกษามีถึงรอย
ละ 45.0 สวนอาชีพนักเรียนนักศึกษา มีเพียงรอยละ 17.30 เทานั้น ดังน้ันผูที่มีอาชีพขาราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจมีระดับความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพีดานสงเสริมการตลาดที่
เหมาะสมมากกวาอาชีพ นักเรียน/นักศึกษา สวนดานอ่ืนๆ  แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  
ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ลัดดา พุทธวารีกานต (2550) ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟที่ราน True Coffee สาขาอาคาร ทรู ทาวเวอร ถนนรัชดาภิเษก 
กรุงเทพฯ ดานจํานวนครั้งที่ด่ืมกาแฟในหนึ่งสัปดาหที่แตกตางกัน  

   2.5 ผูบริโภคกาแฟบลูคัพที่มีรายไดตางกัน มีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในราน
เแอนดพีโดยรวมและรายดานแตกตางกัน พบวา ผูบริโภคที่มีรายไดตางกัน มีความคิดเห็นตอกา
แฟบลูคัพเอสแอนดพี ดานราคา และการสงเสริมการตลาด วามีความเหมาะสมแตกตางกันอยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนดานอ่ืน ๆ ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาเหมาะสมแตกตางกัน  
อยางไมมีนัยสําคัญ เม่ือพิจารณาเปนรายคู พบวา   ดานราคา ผูบริโภคที่มีรายได ตอเดือน 40,000-
49,999 บาทและมากกวา 50,000  บาทมีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพเอสแอนดดานราคามีความ
เหมาะสมกวาผูบริโภคที่มีรายได 20,000-39,999 อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  ทั้งนี้อาจจะเปน
เพราะวาผูที่มีรายได 20,000- 39,999 บาท จะตัดสินใจซื้อสินคาที่ไมจําเปนออกเน่ืองจากภาวะ
เศรษฐกิจ คาครองชีพสูงทําใหผูที่มีรายไดนอยตองคิดกอนที่จะตัดสินใจซื้อกาแฟบลูคัพในรานเอส
แอนด ผูบริโภคมีทางเลือกหลายทางใหเลือก และผูบริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคที่เปลี่ยนไป โดย
ผูบริโภคยุคใหม มีความใสใจในสุขภาพของตนเองมากขึ้นรวมทั้งบุตรหลานมากขึ้น การเลือกซื้อ
เครื่องด่ืมจึงใสใจในคุณภาพของสินคารวมทั้งราคาไมแพงจนเกินไป  ดานการสงเสริมการตลาด 
พบวา ผูที่มีรายได มากกวา  50,000 บาท ขึ้นไปมีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพเอสแอนดพีวา 
เหมาะสมมากกวาผูที่มีรายไดตั้งแต 20,000 –39,999 บาท และ 40,000-49,000 บาทขึ้นไป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ทั้งนี้ผูบริโภคที่มีรายไดสูงกวา 40,000 บาทขึ้นไป สวนใหญจะมี
พฤติกรรมชอบด่ืมกาแฟและมีรสนิยมที่ด่ืมกาแฟที่มียี่หอทําใหผูบริโภคที่มีรายไดมากกวา 40,000 
บาทขึ้นไป คิดวารายการสงเสริมการขายที่มีความอยูในปจจุบันมีความเหมาะสมมากกวา ผูที่มี
รายไดตั้งแต 20,000 –39,999 บาท ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ชาญชัย นราชวลิต (2548) พบวา 
รายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมกาแฟสดดานจํานวนวันที่ด่ืมกาแฟสด 
ตางกัน 

   2.6 ผูบริโภคทั้งสถานภาพโสดและสถานภาพสมรส มีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพใน
รานเอสแอนดพี ดานสงเสริมการตลาด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
ผูบริโภคสถานภาพโสดมีความเหมาะสมมากกวาผูบริโภคสถานภาพสมรส ทั้งน้ีอาจจะเปนเพราะวา
ผูบริโภคที่เปนโสดมีเวลาวางมากกวาผูที่มีสถานภาพสมรสจึงมีเวลาที่จะศึกษาขอมูลผลิตภัณฑได
มากกวา จึงทําใหทราบวาทางรานมีโปรโมชั่นใหม ๆ ประกอบกับผูที่มีสถานภาพโสดยุคนี้มีมากขึ้น
เพราะสังคมเปลี่ยนไปและมีการดําเนินชีวิตที่เปลี่ยนไปทําใหผูบริโภคที่มีสถานภาพโสดมีความคิด
ตอกาแฟบลูคัพเหมาะสมมากกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส  สวนดาน อ่ืนๆ แตกตางกันอยางไม
มีนัยสําคัญทางสถิติ ทั้งน้ีอาจจะเปนเพราะวา ผูที่มีสถานภาพ โสด หรือสมรส มีความคิดตอดาน
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และปจจัยในภาพรวม มีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพใน
รานเอสแอนดพีในแนวเดียวกัน 

2.7 บริโภคทั้งผูทีมีจํานวนบุตร 1-2 คน และมากกวา 3 คนขึ้นไป มีความคิดเห็นตอ 
กาแฟบลูคัพ ในรานเอสแอนดพีโดยรวมและรายดานแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ  ทั้งนี้
อาจจะเปนเพราะผูที่ตอบแบบสอบถามตางซื้อกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพี เม่ือพิจารณาจาก
จํานวนผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม พบวา รอยละ 75.0 มีบุตร 1-2 คน และรอยละ 25.0 มีบุตร
มากกวา 3 คนขึ้นไป ดังนั้นความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีระดับความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพในราน
เอสแอนดพีโดยรวมและรายดาน ยอมเปนไปในทิศทางเดียวกัน  
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ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
จากการวิเคราะหพฤติกรรม ความคิดเห็น และการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผูบริโภค

ด่ืมกาแฟบลูคัพที่รานเอสแอนดพี จะเห็นวาความถี่ในการดื่มกาแฟโดยเฉลี่ยทุกประเภท 7 ครั้งตอ
สัปดาห แตมีความถี่ในการดื่มกาแฟที่รานเอสแอนดพี เพียงสัปดาหละ 1 ครั้ง  

ในดานความคิดเห็น จะเห็นวาความคิดเห็นผูบริโภคที่มีผลตอสวนประสมทางการตลาดใน
ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนายและการสงเสริมการตลาด อยูในระดับเหมาะสมมาก 

 
ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังน้ี 
1. ควรมีการพัฒนาผลิตภัณฑใหเปนที่ชื่นชอบของลูกคามากยิ่งขึ้น โดยอาจมีการจัดใหมี 

การทดลองชิมรสชาติใหมๆ เพ่ือเปนการศึกษารสชาติที่ลูกคาชื่นชอบ อันนําไปสูการเพิ่มความถี่ใน
การบริโภคกาแฟบลูคัพที่รานเอสแอนดพีใหมากขึ้น 

2. ควรใหความสําคัญที่การคัดเลือกวัตถุดิบที่ทําใหกาแฟมีรสชาติดี รวมถึงมีการคนควา
และพัฒนาใหมีผลิตภัณฑใหมีความหลากหลายมากขึ้น เชน มีการพัฒนาสูตรใหมๆ ใหมีความ
ทันสมัยตรงกับความตองการของลูกคา ไดแก สูตรที่ด่ืมแลวทําใหรูสึกสดชื่น สูตรที่ด่ืมแลวทําใหรูสึก
ตื่นตัว เปนตน 

3. ควรศึกษาความคิดเห็นของลูกคาเกี่ยวกับกาแฟที่ใชนํ้าตาลเทียมเพ่ือจะไดมีผลิตภัณฑ
ที่มีความแตกตางจากคูแขงและตรงกับความตองการของลูกคาเนื่องจากในการวิจัยครั้งนี้มีลูกคา
จํานวน 5 % ที่มีความตองการดื่มกาแฟใสนํ้าตาลเทียม 

4. ผูประกอบการควรที่จะมีการจัดเมนูกาแฟกับผลิตภัณฑในกลุมเคก  แซนวิช  และ 
ขนมอบ ไวสําหรับเปนเมนูอาหารเชา เพ่ือเปนการเพิ่มยอดขายและเพิ่มความสะดวกรวดเร็วในการ
ตัดสินใจในการซื้อ 

5. ผูประกอบการควรทําใหผูบริโภคมีความรูสึกวากาแฟบลูคัพที่ลูกคาซื้อไปเม่ือ
เปรียบเทียบกับราคาแลวคุมคากับเงินที่จายไป ดังน้ันผูประกอบการควรมีการฝกอบรมใหพนักงาน
ทราบถึงความสําคัญในดานการบริการ พนักงานควรมีความรูความสามารถในการชงกาแฟ และมี
ความกระตือรือรน มีความยินดีที่จะบริการ รวมถึงสามารถแกไขปญหา แนะนํา พรอมใหขอมูลใน
ดานผลิตภัณฑ จนถึงสนองตอบความตองการของลูกคาได เพ่ือเปนการสรางภาพลักษณที่ดีใหแก
องคกร 

6. ในการขยายจุดขายใหม ผูประกอบการควรตองคํานึงถึงกลุมเปาหมายเปนหลัก เชน 
กลุมลูกคาพนักงานบริษัท เหตุผลที่ใชบริการเหตุผลหลัก คือ ความสะดวกในการใหบริการ 

7.ควรเพิ่มชองทางจัดจําหนายผลิตภัณฑกาแฟบลูคัพโดยใหบริการจัดสงถึงกลุมเปาหมาย 
เพ่ือเปนการเพิ่มความสะดวกใหแกผูบริโภค  

8.ทางดานการสงเสริมการตลาดควรใชกลยุทธในการสงเสริมการตลาดในรูปแบบการซื้อ
ซํ้า 
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9.ผูประกอบการควรที่จะพิจารณาทางดานการสงเสริมการตลาดการ ควรมีกิจกรรมสง-
เสริมการขายที่ตรงใจผูบริโภคในแตละกลุมที่แตกตางกันอยางตอเน่ือง  

10.ผูบริโภคเพศหญิงมีความคิดเห็นตอกาแฟบลูคัพที่รานเอสแอนดพีในดานชองทางการ
จัดจําหนายและดานสงเสริมการตลาดเห็นวามีเหมาะสมมากกวาเพศชาย ดังนั้นทางผูประกอบการ
ควรที่จะรกัษาลูกคากลุมเพศชายที่ด่ืมกาแฟบลูคัพจํานวน 45% และควรที่จะตองศึกษาความคิดเห็น
ของลูกคาในแตละดาน เชน ดานผลิตภัณฑ  ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานราคา และดานสง-
เสริมการตลาด 
 
ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยในครั้งตอไป 

สําหรับการทําวิจัยครั้งตอไป ผูวิจัยเห็นวา 
1. ควรทําการศึกษาเปรียบเทียบปจจัยในสวนประสมทางการตลาดแตละสาขา เพ่ือที่จะได

ทราบถึงความตองการของผูบริโภคที่ด่ืมกาแฟบลูคัพที่รานเอสแอนดพี 
2. ควรทําการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับความคิดเห็นเกี่ยวกับกาแฟในกลุมเปาหมายตางๆ ไดแก  

กลุมวัยทํางาน วัยรุน นักศึกษานักศึกษา เพ่ือใหไดขอมูลเชิงลึก ซ่ึงสามารถนําผลการวิจัยไปทํา
แผนการตลาดตอไป 

3.ควรทําการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับหัวขออ่ืนๆ เพ่ิมเติมเพ่ือศึกษาแนวโนมของผูบริโภคและ
ความพึงพอใจของผูบริโภค และควรทําการเปรียบเทียบกาแฟบลูคัพ กับกาแฟอื่นๆ รวมถึงคูแขง
ทางการตลาด  เพ่ือนําขอมูลที่ไดมาทําการปรับปรุงพัฒนาตอไปใหดียิ่งขึ้น 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

การศึกษาพฤติกรรมและความคิดเห็นของผูบริโภคกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพีของ 
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



                                                                                                                                                                                 
 

 

 

 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

             สุขุมวิท  23 เขตวัฒนา  
               กรุงเทพ  ฯ 10110 
 
      กรกฏาคม  2550 
 
เรื่อง  ขอความอนุเคราะหในการตอบแบบสอบถาม 
เรียน  ผูตอบแบบสอบถาม  
 

เน่ืองดวยดิฉัน  นางสาวนัญชลา ธาระวานิช  เปนนิสิตปริญญาโท หลักสูตร 
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ กําลังทําสารนิพนธ 
การศึกษาพฤติกรรมและความคิดเห็นของผูบริโภคกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพีของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  จึงขอใครขอความอนุเคราะหทานไดกรุณากรอกขอมูลในแบบสอบถามทุกขอดวย 
 

ขอมูลที่ไดรับในครั้งน้ีจะเปนประโยชนในดานการศึกษาพฤติกรรมและความคิดเห็นของ 
ผูบริโภคกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ โดยจะนําขอมูลเฉพาะใน
ภาพรวม เพ่ือเปนประโยชนตอผูผลิตและผูจําหนาย กาแฟในการพัฒนาทางดานสวนประสมทาง
การตลาดใหสอดคลองกับพฤติกรรมและความคิดเห็นของผูบริโภค 
 

จึงเรียนมาเพื่อโปรดกรุณาใหความรวมมือ และขอขอบพระคุณเปนอยางสูง ณ โอกาสนี้ 
 
 

        
       ขอแสดงความนับถือ 

 
 

   (นางสาว นัญชลา ธาระวานิช) 
นิสิตปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
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มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

             สุขุมวิท  23 เขตวัฒนา  
               กรุงเทพ  ฯ 10110 
 
      กรกฏาคม  2550 
 
เรื่อง  ขอความอนุเคราะหเพ่ือทําการวิจัย 
เรียน  ผูจัดการฝายการตลาด บริษัท เอสแอนดพีซินดิเคท จํากัด(มหาชน) 
 

เน่ืองดวยดิฉัน  นางสาวนัญชลา ธาระวานิช  เปนนิสิตปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจ- 
มหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ กําลังทําสารนิพนธ การศึกษา
พฤติกรรมและความคิดเห็นของผูบริโภคกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพีของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  ในการนี้ นิสิตมีความจําเปนตองเก็บขอมูลเพ่ือทําการวิจัยโดยขอใหผูบริโภคที่ซ้ือ
กาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพี ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ทาน ตอบแบบสอบถาม
การศึกษาพฤติกรรมและความคิดเห็นของผูบริโภคกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพีของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร   ในระหวางเดือนมิถุนายน - กรกฎาคม 2550 

จึงเรียนมาเพื่อขอความอนุเคราะห ไดโปรดพิจารณาให นางสาวนัญชลา ธาระวานิช ไดเก็บ
ขอมูลในการทําสารนิพนธ และขอขอบพระคุณเปนอยางสูง ณ โอกาสนี้ดวย 
 

        
ขอแสดงความนับถือ 
 

 
 

         (นางสาว นัญชลา ธาระวานิช) 
นิสิตปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง 

การศึกษาพฤติกรรมและความคิดเห็นของผูบริโภคกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพีของผูบริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร   

 
                         แบบสอบถามนี้ไดจัดทําขึ้น เพ่ือเปนสวนประกอบหนึ่งในการทําสารนิพนธ ของ
นิสิตปริญญาโทหลักสูตรบรหิารธุรกิจบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด ภาควิชาบริหารธรุกิจ มหาวิทยาลัย 
ศรีนครินทรวิโรฒ  โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา  การศกึษาพฤติกรรมและความคดิเห็นของผูบริโภค
แฟบลูคัพในรานเอสแอนดพีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
 

      ขอมูลและความรูที่ได จะเปนประโยชนอยางยิ่งตอการศึกษาหาความรูในการวางแผน 
การตลาดทางผูวิจัยขอความกรุณาจากทานในการกรอกแบบสอบถามตามความเปนจริง โดยผูวิจัยจะ
เก็บขอมูลของทานไวเปนความลับ 

 
โดยแบบสอบถามนี้จะแบงเปน   3  สวน ดังน้ี 
 
สวนที่ 1: แบบสอบถามเกีย่วกับสถานภาพของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที่ 2: แบบสอบถามเกีย่วกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบูลคัพของผูบริโภค 
สวนที่ 3: แบบสอบถามเกีย่วกับความคดิเห็นของผูบริโภคที่มีตอกาแฟบลูคัพ 

 
***** ผูวิจัยขอขอบพระคุณทุกทานที่เสยีสละเวลาอันมีคาที่ใหความอนุเคราะหในการกรอก 
แบบสอบถามฉบับน้ี 

 



                                                                                                                                                                                 
 

 

 

สวนที่ 1 :  แบบสอบถามเกี่ยวกับสถานภาพของผูตอบแบบสอบถาม 
 
คําชี้แจง: โปรดระบุเครื่องหมายถูกลงในชองที่ตรงกับความเปนจริงของทานมากที่สุด 
 
1.  เพศ    1.1    ชาย   1.2    หญิง  
     
2.  อายุ             2.1  ไมเกิน 20 ป      2.2  21 – 35 ป  
             2.3  36 – 50 ป  2.4  51 ปขึ้นไป 
  
3.  การศึกษา                  3.1  ต่ํากวาปริญญาตรี   
                   3.2  ปริญญาตรีขึ้นไป 
 
4.  อาชีพ            4.1  นักเรียน / นักศึกษา  

4.2  ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
4.3  พนักงานบริษัทเอกชน 

    4.4  อาชีพอิสระ / ธุรกจิสวนตวั                 
 
5. รายไดครอบครัว:เดือน         5.1  ตั้งแต 20,000 บาท – 39,999บาท   
                  5.2  40,000 บาท – 49,999บาท 
                   5.3  มากกวา 50,000 บาทขึ้นไป 
 

6.สถานภาพสมรส   6.1  โสด       6.2  สมรส 
             
7.จํานวนบุตร    7.1  1 – 2 คน  7.2  3 คน ขึ้นไป  
                 
 
  
 
 
 
 
 
 



                                                                                                                                                                                 
 

 

 

สวนที่  2  : แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบลูคัพ ในรานเอสแอนดพ ี
 
 คําชี้แจง : โปรดระบุเครื่องหมายถูกลงในชองที่ตรงกบัความเปนจรงิของทานมากที่สุด 

1. เหตุผลหลักในการใชบริการกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพี(ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
1.1  ความสะดวกในการใชบริการ   
1.2  ความชอบของยี่หอ 
1.3  คุณภาพของสินคา  
1.4  ราคาสินคา     
1.5  ความสะอาดของราน   
1.6  ใชบรกิารตามคําแนะนํา / ประชาสัมพันธ 
1.7  พนักงานสุภาพใหการบริการและการตอนรับเปนอยางดี 
1.8  มีสวนลดและโปรโมชั่นตลอดเวลา 
1.9  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............................................................. 

2. สาเหตุใดทีท่ําใหทานดื่มกาแฟบลูคัพ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
2.1  ชวยใหสดชื่น และ ตื่นตวั 2.2  แกงวงนอน  
2.3  ความอรอย            2.4  กลิ่นหอมของกาแฟ 
2.5  อ่ืนๆ โปรดระบุ.........................................................  

3. ความถี่ในการดื่มกาแฟทุกประเภท โดยเฉลี่ย............................. ครั้ง / สัปดาห   
4. โดยเฉลี่ยทานดื่มกาแฟบลูคัพที่รานเอสแอนดพี...........................ครั้ง / สัปดาห   
5. คาใชจายในการซื้อกาแฟบลูคัพที่รานเอสแอนดพี โดยเฉลี่ย................บาทตอครั้ง 
6. โดยสวนมากชอบดื่มกาแฟบลูคัพประเภทใด 

6.1  รอน 6.2  เย็น 6.3  ปน 
7. ทานดื่มกาแฟบลูคัพที่รานเอสแอนดพี ชวงเวลาใดมากที่สุด    

7.1  เชา      7.2  อาหารกลางวัน  
7.3  ระหวางวัน   7.4  อาหารเย็น 

8. ทานดื่มกาแฟบลูคัพที่รานเอสแอนดพี ชวงวันใดมากที่สุด  

8.1  วันทาํงาน   8.2  วันหยุด  
8.3  ทุกวนัที่30 (ราคา 30บาท) 8.4  วันพุธ (ลด20%)  

     9. โดยปกติที่ทานดื่มกาแฟกับผลิตภัณฑประเภทใด 
          9.1  ผลิตภัณฑเคก            9.2  ผลิตภัณฑขนมอบ  
          9.3  แซนวิช    9.4  อาหาร 
 9.5  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............................ 
 



                                                                                                                                                                                 
 

 

 

สวนที่ 3: แบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีมีตอกาแฟบลูคัพ ในรานเอส แอนดพี 
คําชี้แจง : โปรดระบุเครื่องหมายถูกลงในชองที่ตรงกบัระดับทีท่านใหความสําคญั 

 
ความคิดเห็นที่มีตอกาแฟบลูคัพ 

 

ระดับความคดิเห็น 
เห็น
ดวย
มาก
ที่สุด 

เห็น
ดวย
มาก 

เห็น
ดวย
ปาน
กลาง 

เห็น
ดวย
นอย 

เห็น
ดวย
นอย
ที่สุด 

ดานผลิตภัณฑ     
 
 

1. เมล็ดกาแฟคั่วมีความสดใหม      

2. กาแฟมีความหลากหลายรสชาติใหเลือก      

3. มีความสม่ําเสมอในรสชาตขิองกาแฟ      

4. มีกลิ่นหอมของกาแฟจากกรรมวิธีชง      

ดานราคา 
     1.  คุณภาพของกาแฟเหมาะสมกับราคา 

     

2.   ปริมาณของกาแฟเหมาะสมกับราคา      

3.   เปรียบเทยีบคูแขงแลวคุมคากวา      

ดานชองทางการจัดจําหนาย 
1. สถานที่ตั้งรานสะดวกในการไปใชบริการ 

     

2. มีปายบลูคพัแสดงใหเห็นชัดเจน      

3. ภายในรานบรรยากาศดี สบายๆ เปนกนัเอง      

ดานสงเสริมการตลาด 
1.มีการลดราคาวันพุธ 

    
 
 

     2.มีการลดราคาทุกวันที่ 30 ราคาพิเศษ 30 บาท      

     3.มีการลดราคาในเทศกาลพิเศษ เชน  
วันวาเลนไทน  

     

     4.มีการขายกาแฟพรอมของพรีเม่ียม      
     5. พนักงานใหการบริการมีการดูแลเอาใจใส
ลูกคาแะแนะนําผลิตภัณฑรวมถึงโปรโมชั่นเปนอยางดี  

     



                                                                                                                                                                                 
 

 

 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
จํานวนสาขาที่จําหนายกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพีในเขตกรุงเทพมหานคร 

รายชื่อสาขาที่เจาะจงในการเก็บตัวอยางกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพี 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
 
 
 
 
 
 



                                                                                                                                                                                 
 

 

 

     จํานวนสาขาที่จําหนายกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพีในเขตกรุงเทพมหานคร 
                    

เขต จํานวนสาขา รายชื่อสาขา 

1 3 เซ็นทรัลลาดพราว,แฟชั่นไอแลนด, เซ็นทรัลรามอินทรา 

2 5 
งามวงศวาน, เซฟวันรังสิต, เดอะมอลล6, โลตัส ปทุมธานี, แกรนด
คาแนล 

3 5 รัชดา ,โลตัสสขุาภิบาล1, SCB ปารค,เมเจอรรัชโยธิน, โลตัส วังหิน 

4 4 เมืองทองธานี, ชินวัตร 2, โลตัส แจงวัฒนะ, ชินวัตร 3 

5 5 
SF สุขาภิบาล 3, Blue Cupซีคอน,มอลล4 รามฯ, Blue Cup บางกะป, 
 สวนหลวง 

6 8 
ทองหลอ,พันธุทิพย, สุขุมวทิ 26, RCA, รพ.กรุงเทพฯ, Blue Cupรพ.
พญาไท 1, สยามเซ็นเตอร, อิเซตัน ชั้น 6 

7 6 
สุวรรณภูมิ, เซ็นทรัลบางนา, บางพลี กม.23, อิมฯ สําโรง,ปยรมย, 
ปตท.บางนาขาออก 

8 6 สาทร, สีลมคอมเพล็กซ,เซ็นทรัลพระราม3,สีลม,อัมรินทร,อ้ือจือเหลียง 

9 5 
เซ็นทรัลปนเกลา, เจริญนคร, ตั้งฮ้ัวเส็ง, SFเพชรเกษม, Blue Cupจรัล
สนิทวงศ 

10 5 
เซ็นทรัลพระราม 2,เซ็นทรัล รัตนาธิเบศร, ฟวเจอรปารคบางแค 
 เดอะมอลล 7 บางแค, Blue Cupรพ.พญาไท 3 

11 6 
เฉลิมกรุง, ทามหาราช, Himallสามเสน,ศิริราช,ปตท.พุทธมณฑลสาย4 
คารฟูรบางใหญ 

12 3 สยามสแควร, รพ.เพชรเวช, SF เอกมัย 

 
 
 
 



                                                                                                                                                                                 
 

 

 

  
  รายชื่อสาขาที่เจาะจงในการเก็บตัวอยางกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพี 
  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
                    

ลําดับ สาขา 

1 เซ็นทรัลลาดพราว 

2 เซฟวันรังสิต 

3 รัชดา 

4 เมืองทองธานี 

5 SF สุขาภิบาล 3 

6 ทองหลอ 

7 เซ็นทรัลบางนา 

8 สีลมคอมเพลก็ซ 

9 เซ็นทรัลปนเกลา 

10 เจริญนคร 

 

 

 



                                                                                                                                                                                 
 

 

 

 
 
  รายชื่อสาขาที่เจาะจงในการเก็บตัวอยางกาแฟบลูคัพในรานเอสแอนดพี 
   ในเขตกรุงเทพมหานคร 
                    

ลําดับ สาขา 

11 เซ็นทรัลพระราม 2 

12 เฉลิมกรุง 

13 สยามสแควร 

14 SCB PARK 

15 บางพลี กม.23 

16 รพ.กรุงเทพ 

17 RCA . 

18 เซ็นทรัล พระราม 3 

19 รพ.พระราม 9 

20 
เดอะมอลล 6 

 

 

 



                                                                                                                                                                                 
 

 

 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
รายชื่อผูเชี่ยวชาญ 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



                                                                                                                                                                                 
 

 

 

 
 

รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
ผูชวยศาสตราจารยสุพีร ลิ่มไทย   อาจารยพิเศษภาควิชาบริหารธุรกิจ  

คณะสังคมศาสตรมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 

อาจารยสิฏฐากร ชูทรัพย        อาจารยประจําภาควิชาบรหิารธุรกิจ  
คณะสังคมศาสตรมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 
อาจารยภคพร สกลรักษ    อาจารยประจําภาควิชาบรหิารธุรกิจ  

คณะสังคมศาสตรมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 

 
ชื่อ ชื่อสกุล    นางสาวนัญชลา  ธาระวานชิ 
วันเดือนปเกิด    25 กันยายน 2512 
สถานที่เกิด    กรุงเทพมหานคร 
สถานที่อยูปจจุบัน   93 / 539 หมูบานสินทวสีวนธน ซ.89/1 
     ถนนประชาอทุิศ แขวงทุงครุ เขตทุงคร ุ   
     กทม. 10140 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน   ผูจัดการสวนการตลาด 
สถานที่ทํางานปจจุบัน   บริษัท เอสแอนดพีซินดิเคท จํากัดมหาชน 
ประวตัิการศึกษา 
  พ.ศ. 2531   การศึกษาระดบัมัธยมศึกษา 
     จากโรงเรียนเทพสัมฤทธิ์วทิยา 
 พ.ศ. 2540   คณะรัฐศาสตร  มหาวิทยาลัยรามคําแหง 
 พ.ศ. 2550   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด 
     จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 
 
      

 

 


	ปก
	บทคัดย่อ
	บทที่ 1
	บทที่ 2
	บทที่ 3
	บทที่ 4
	บทที่ 5
	บรรณานุกรม
	ภาคผนวก
	ประวัติผู้วิจัย

