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บทคัดย่อ 

 การศึกษาครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ของร้านกาแฟ พฤติกรรมการบริโภค
เครื่องดื่มกาแฟ และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ของร้านกาแฟกับพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องดื่มกาแฟของนักศึกษา คณะสังคมวิทยาและมานุษยวิทยา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ 
นักศึกษาปริญญาตรี คณะสังคมวิทยาและมานุษยวิทยา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ รังสิต ได้กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 268 คน 
เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online questionnaire) ค่าความเชื่อมั่นสัมประสิทธิอัลฟาของ
แบบสอบถามทั้งฉบับเท่ากับ 0.863 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน 

 ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 85.1 ก าลังศึกษาช้ันปีที่ 4 
คิดเป็นร้อยละ 64.9 มีอายุ 22 ปี คิดเป็นร้อยละ 37.3 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระหว่าง 5,000 – 10,000 จ านวน 134 คน คิดเป็น
ร้อยละ 50.0 พักอาศัยที่บ้านตัวเอง จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 50.7 พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มกาแฟ พบว่า ดื่มกาแฟ 4 
ครั้งต่อสัปดาห์ ไม่เกิน 2 แก้วต่อวัน ดื่มกาแฟก่อนเวลา 09.00 น. จนถึงเวลา 12.00 น. ดื่มกาแฟสด ( fresh coffee) ชนิด Café 
Latte แบบเย็นบ่อยที่สุด ซื้อร้านค้าตราสินค้าโดยตรง ซื้อครั้งละน้อยกว่า 200 บาท บุคคลที่มีส่วนในการเลือกซื้อกาแฟ คือ ตัว
ท่านเอง สื่อที่มีผลต่อการเลือกซื้อเครื่องดื่มกาแฟ คือ บุคคลใกล้ชิดแนะน า เหตุผลที่ซื้อเครื่องดื่มกาแฟ เพราะว่า มีรสชาติและ
ความหอมของกาแฟ ตราสินค้าเครื่องดื่มกาแฟที่ดื่มบ่อยที่สุด ได้แก่ CAFÉ Amazon ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์
ของร้านกาแฟ โดยภาพรวม อยู่ในระดับมากที่สุด ( x  = 4.25) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ผลิตภัณฑ์ของร้านกาแฟ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มกาแฟของนักศึกษา คณะสังคมวิทยาและมานุษยวิทยา 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ รังสิต โดยภาพรวม และรายด้าน 
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Abstract 

 This study aimed to investigate the marketing mix of coffee shop products, consumer behavior 
towards coffee consumption, and the relationship between marketing mix factors of coffee shop products 
and coffee consumption behavior among undergraduate students majoring in the Faculty of Sociology and 
Anthropology at Thammasat University, Rangsit campus. The study sample consists of 268 students. Data 
were collected using an online questionnaire. The reliability coefficient (Cronbach’s alpha) of the 
questionnaire was 0.863. Statistical analyses included frequency, percentage, mean, standard deviation, and 
Pearson correlation coefficient. 

 The results revealed that the majority of the sample were female (228 people), fourth-year students, 
with an average age of 22 years, and a monthly income ranging from 5,000 - 10,000 Baht. Most participants 
lived in their own homes (136 people). Regarding coffee consumption behavior, participants reported drinking 
coffee an average of 4 times per week, with no more than 2 cups per day, between 09:00 am and 12:00 pm. 
The most frequently consumed type of coffee was iced Café Latte, purchased directly from the         
product’s brand store, costing less than 200 Baht. Personal preference played a significant role in coffee 
selection, influenced mainly by recommendations from acquaintances. Participants cited taste and smell of 
coffee as the primary reasons for purchasing coffee, with CAFÉ Amazon being the most frequently consumed 
brand. The marketing mix of coffee shop products was rated highest ( x = 4.25). The study findings supported 
the hypothesis that the marketing mix of coffee shop products was associated with coffee consumption 
behavior among undergraduate students majoring in the Faculty of Sociology and Anthropology at 
Thammasat University, Rangsit campus. 

 

Keyword: Marketing mix, Consumer Behavior 

บทน ำ 

 ความนิยมบริโภคกาแฟของคนไทยสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยพบว่า ปัจจุบัน การดื่มกาแฟกลายเป็นกิจวัตร และไลฟ์สไตล์
ของคนไทย โดยพบว่า สถิติการบริโภคกาแฟของคนไทยมีการเพิ่มสงูขึ้นเท่าตัว จาก 180 แก้วต่อคนต่อปี เป็น 300 แก้วต่อคนต่อปี 
ซึ่งถือว่า น้อยมากเมื่อเทียบกับประเทศแถบยุโรปที่ดื่มกาแฟกันมากถึง 600 แก้วต่อคนต่อปี จึงท าให้ตลาดกาแฟไทยยังส ามารถ
เติบโตได้อีก รวมถึงกระแสความนิยมของ Specialty Coffee หรือกาแฟพิเศษ โดยปัจจุบัน พบว่า กระแสความนิยมกาแฟพิเศษ
ในไทยมีการเติบโตอย่างต่อเนื่องทุกปี โดยปัจจุบันภาพรวมตลาดกาแฟพรีเมี่ยมอยู่ที่ 20,000 ล้านบาท คิดเป็น Specialty Coffee 
ประมาณ 2,000 ล้านบาท (ราวร้อยละ 10 ของทั้งหมด) และมีแนวโน้มการเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดย Specialty Coffee หรือ
กาแฟพิเศษที่คัดสรรเพื่อได้เมล็ดที่มีคุณภาพก่อนน าไปผ่านกระบวนการแปรรูป และคั่วอย่างมีหลักการ ซึ่งผลลัพธ์สุดท้ายก็คือ 
กาแฟที่มีรสชาติเฉพาะตัว และให้รสสัมผัสที่แตกต่างจากกาแฟปกติ ส่วนราคาขายก็สูงขึ้นเท่าตัวจากกาแฟทั่วไป ยกตัวอย่างเช่น 
กาแฟพิเศษสัญชาติไทยจากแหล่งปลูกบ้านมณีพฤกษ์ ต.งอบ อ.ทุ่งช้าง จ.น่าน ท่ีได้รับรางวัลจากการประกวดสุดยอดเมล็ดกาแฟ
พิเศษไทยในปีนี้ สามารถท าราคาประมูลได้สูงถึง 10,010 บาทต่อกิโลกรัม ซึ่งในปัจจุบัน มีการดื่มกาแฟตามช่วงเวลามากขึ้น เช่น 
เมนูกาแฟร้อนเป็นเมนูท่ีนิยมดื่มในตอนเช้า และลดลงในช่วงเวลาอื่นตลอดวัน โดยการดื่มกาแฟกว่าร้อยละ 50 จากท้ังหมดมัก 



 

     

วารสารการวิจัยประยุกต์ มหาวิทยาลัยนอร์ทกรุงเทพ                                   ปีท่ี 3 ฉบับท่ี 1 (มกราคม – มิถุนายน 2567) 

 Applied Research Journal North Bangkok University                             Vol.3 No. 1 ( January - June 2024) 

 

3/17   E-004464 

 
เกิดขึ้นก่อนและในช่วงอาหารเช้า ส่วนเมนูกาแฟเย็น จะนิยมดื่มในช่วงเที่ยงและบ่าย ทั้งนี้ การดื่มกาแฟในบ้านมากท่ีสุดในตอนเช้า
และกลางคืน และมีการดื่มกาแฟนอกบ้านในช่วงกลางวัน และการดื่มกาแฟในบ้านยังเป็นสัดส่วนใหญ่กว่าร้อยละ 70 โดยนิยมดื่ม
กาแฟร้อนกว่าร้อยละ 60 และส่วนใหญ่ช่ืนชอบกาแฟแบบ White Cup ที่มีการเติมนมถึงร้อยละ 61 โดยกาแฟปรุงส าเร็จรูปเป็น
กาแฟที่นิยมมากที่สุด และมียอดขายโดยประมาณการสูงถึงร้อยละ 58 กาแฟผงส าเร็จรูปแบบชงเองร้อยละ 22 และกาแฟคั่ว
บดละเอียดร้อยละ 19% ของกาแฟดื่มในบ้าน จากเทรนด์ดื่มกาแฟที่เปลี่ยนแปลงไป ช่ืนชอบกาแฟที่หลากหลาย โดยคนรุ่นใหม่
อายุ 16 - 24 ปี นิยมดื่มกาแฟร้อนกว่าร้อยละ 60 และดื่มกาแฟเย็นร้อยละ 40 ซึ่งช่ืนชอบการดื่มกาแฟแบบ White Cup มีการ
เติมนมหรือครีมเทียมในสัดส่วนถึงร้อยละ 62 ในขณะที่ชอบการดื่มกาแฟด าร้อยละ 38 ทั้งนี้ เมนูกาแฟด าที่นิยมเป็นอันดับหนึ่ง 
คือ อเมริกาโน่ ส่วนกาแฟใส่นมเมนูยอดนิยม ได้แก่ คาปูชิโน เอสเปรสโซ่ใส่นม และลาเต้ โดยนิยมเติมน้ าตาลเพื่อเพิ่มรสชาติในท้ัง
แบบกาแฟด า และกาแฟใส่นม (โพสต์ทูเดย์, 2566) 
 ผู้บริโภคชาวไทยในยุคปัจจุบันที่มีรูปแบบการใช้ชีวิตที่เร่งรีบ และการท างานที่ค่อนข้างวุ่นวาย ประกอบกับการขยายตัว
ของบรรดาร้านกาแฟปรุงพิเศษในเมืองใหญ่ ส่งผลให้เกิดกระแสความนิยมดื่มกาแฟสดเพิ่มมากขึ้น  โดยเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภควัย
หนุ่มสาวที่มองว่า กาแฟสดมีความพรีเมี่ยมมากกว่ากาแฟส าเร็จรูป ทั้งในแง่ของคุณภาพ รสชาติ และกรรมวิธีการชง ซึ่งแม้จะมี
ราคาสูงกว่า แต่ส าหรับผู้ที่มีรายได้ปานกลาง - สูงแล้ว พวกเขาก็ยินดีที่จะจ่ายส าหรับเครื่องดื่มกาแฟสดระดับพรีเมี่ยม เหล่านั้น 
ขณะที่ผู้มีรายได้ไม่สูงมากนัก พวกเขาจะเลือกกาแฟสดพร้อมดื่มที่จ าหน่ายตามร้านค้าปลีกท่ัวไป เป็นเครื่องดื่มทดแทน ซึ่งมีราคา
ถูกกว่า และมีรสชาติให้เลือกดื่มหลากหลายใกล้เคียงกับกาแฟสดที่ชงตามร้านกาแฟ เช่น คาปูชิโน่ ลาเต้ เอสเพรสโซ่ ม็อกค่า (จีระ
ศักดิ์ ค าสุริย์, 2562)  
 จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ของร้านกาแฟ พบว่า 1) ด้านผลิตภัณฑ์ 
ผู้บริโภคมีความคิดเห็นในเรื่องรสชาติกาแฟ เป็นอันดับแรก รองลงมาคุณภาพของกาแฟท่ีจ าหน่ายในร้านมีความสดใหม่ (นิศารัตน์ 
ฟองสมุทร และสุกัญญา หอมหวาน, 2563) และมีรสชาติดี และมีกลิ่นหอมของกาแฟ มีความน่าเช่ือถือของตราสินค้า ความสะอาด 
และความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ มีให้เลือกหลากหลายรสชาติ สถานที่การจ าหน่ายสะดวกต่อการซื้อมาบริโภค สถานที่จัด
จ าหน่ายครอบคลุมทุกร้านค้า และสามารถสั่งซื้อทางออนไลน์ได้หลากหลายช่องทาง การจัดช้ันวางสินค้าสะดุดตา (ปฐมาวดี 
บริสุทธ์ และวรรณวิชณีย์ ทองอินทราช, 2566) 2) ด้านราคา ผู้บริโภคส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ โดยให้
ความส าคัญกับราคา เนื่องจาก ราคากาแฟต้องมีความเหมาะสมกับคุณภาพที่ได้รับ (เมธี มณีงาม, 2556) ราคาต่อแก้วไม่แพง เมื่อ
เทียบกับร้านอื่นเป็นอันดับหนึ่ง รองลงมา คือ ราคาต่อแก้วที่เหมาะสม และคิดราคาพิเศษส าหรับลูกค้าที่เป็นสมาชิกตามล าดับ  
(กาญจนา เผือกพูลผล, 2560) 3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคัญที่ที่ตั้งของร้านสะดวกต่อการ
เดินทาง มีที่จอดรถ เป็นอันดับแรก รองลงมา คือ ที่ตั้งของร้านหาง่าย มีป้ายหน้าร้านเห็นเด่นชัด มีค่าเฉลี่ยระดับมากที่สุด  (นิศา
รัตน์ ฟองสมุทร และคณะ, 2563) ท าเลของร้านกาแฟว่าสะดวกที่จะไปใช้บริการหรือไม่ และในเรื่องของบรรยากาศของร้านว่า 
ชวนให้ดื่มกาแฟหรือไม่ (ศิรประภา นพชัยยา, 2558) และ 4) ด้านส่งเสริมการตลาด ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับด้านโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ในระดับมาก รองลงมา คือ มีส่วนลดพิเศษเนื่องในเทศกาลหรือโอกาสพิเศษ และมีคูปองส่วนลดตามล าดับ  
(กาญจนา เผือกพูลผล, 2560) และมีการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ Facebook YouTube TikTok มีการแนะน าสินค้า
โดยนักรีวิวสินค้า หรือบุคคลที่มีช่ือเสียง จัดให้มีการทดลองสินค้า ชง ชิม ณ จุดขาย (ทดลองดื่ม) มีการลดราคาสินค้า และมีการ
แจกของแถมหรือชิงโชค (ปฐมาวดี บริสุทธ์ และคณะ, 2566) และพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มกาแฟ พบว่า ผู้บริโภคนิยม
บริโภคเครื่องดื่มประเภทกาแฟ เหตุผลที่ใช้บริการเพราะความชอบ ซึ่งมีความถี่ในการใช้บริการ วันละ 1 ครั้ง ระยะเวลาในการใช้
บริการ ½ - 1 ช่ัวโมง โดยมีค่าใช้จ่ายแต่ละครั้งในการใช้บริการ 100 – 200 บาท/ครั้ง นิยมใช้บริการช่วงวันเสาร์ – อาทิตย์ ในช่วง
เวลา 10.00 – 12.00 น. ซึ่งบุคคลที่ไปใช้บริการด้วย คือ เพื่อน และสื่อท่ีท าให้รู้จักร้านกาแฟสด คือ เพื่อนแนะน า (อธิศกิตต์ สินธุ
รหัส, 2561)  
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 จากเหตุผลที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ของร้าน
กาแฟ  กับพฤติ กรรมการบริ โภค เครื่ อ งดื่ มกาแฟของนั กศึ กษาปริญ ญ าตรี  คณ ะสั งคมวิทยาและมานุ ษยวิทยา 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ รังสิต ด้วยผู้วิจัยมีความสนใจเป็นการส่วนตัวที่จะเปิดร้านกาแฟในบริเวณคณะสังคมวิทยาและ
มานุษยวิทยา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ รังสิต จึงเป็นการศึกษาเพื่อน าไปใช้เป็นข้อมูลที่สามารถประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการ
พัฒนาเรื่อง ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด โดยน าปัจจัยส่วนประสมการตลาดผลิตภัณฑ์มา
และพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มกาแฟของนักศึกษาปริญญาตรีในคณะสังคมวิทยาและมานุษยวิทยา เป็นกรอบแนวคิด ซึ่ง
ผลการวิจัยจะสามารถอธิบายได้ถึง ปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟของนักศึกษาปริญญาตรีในคณะสังคมวิทยาและ
มานุษยวิทยา ซึ่งผลการวิจัยสามารถน าไปใช้ในการพัฒนาและปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดให้ตรงกับความต้องการของนักศึกษา
ปริญญาตรีในคณะสังคมวิทยาและมานุษยวิทยาได้อย่างมีประสิทธิภาพ นอกจากนี้  ยังช่วยให้ผู้ประกอบการร้านกาแฟสามารถ
ตอบสนองต่อแนวโน้มและพฤติกรรมของลูกค้าได้อย่างถูกต้องและรวดเร็ว ท าให้มีโอกาสในการเพิ่มยอดขายและขยายฐานลูกค้า
ได้มากขึ้น การวิจัยนี้  ยังเป็นกรณีศึกษาที่สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในบริบทของธุรกิจอื่น ๆ ที่ต้องการท าการตลาดกับ
กลุ่มเป้าหมายที่มีลักษณะเฉพาะได้เช่นกัน 
 

วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย  

1. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ของร้านกาแฟ และพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มกาแฟของนักศึกษา
ปริญญาตรี คณะสังคมวิทยา และมานุษยวิทยา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ รังสิต 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ของร้านกาแฟกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่ม
กาแฟของนักศึกษาปริญญาตรี คณะสังคมวิทยาและมานุษยวิทยา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ รังสิต 
 

สมมติฐำน 

 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ของร้านกาแฟ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคเครื่อ งดื่มกาแฟของ
นักศึกษาปริญญาตรี คณะสังคมวิทยาและมานุษยวิทยา มหาวิทยาลัย ธรรมศาสตร์ รังสิต 
 

ประโยชน์ที่ได้รับ 

 1. ท าให้ทราบถึงส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ของร้านกาแฟ และพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มกาแฟของ
นักศึกษาปริญญาตรี คณะสังคมวิทยาและมานุษยวิทยา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ รังสิต 
 2. ท าใหท้ราบถึงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ของร้านกาแฟกับพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องดื่มกาแฟของนักศึกษาปริญญาตรี คณะสังคมวิทยาและมานุษยวิทยา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ รังสิต 
 3. สามารถน าผลการศึกษาไปเป็นแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มกาแฟเพื่อให้ตอบสนองต่อความต้องการของ
ผู้บริโภคให้ตรงกลุ่มเป้าหมาย  
 

วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 
  อริศรา พร้อมแก้ว (2560) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นตัวแปรหลักที่เป็นสิ่งเร้าทางการตลาดที่กระทบต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ และเป็นเครื่องมือ เพื่อใช้ตอบสนองความต้องการของลูกค้า ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ สิ่งที่เสนอขาย
เป็นตัวสินค้าหรือบริการ ประกอบด้วย ตัวผลิตภัณฑ์ ช่ือผลิตภัณฑ์ การบรรจุภัณฑ์ ด้านราคา วัตถุประสงค์ของกิจการ เป็นการ 
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ก าหนดราคาเพื่อต้องการก าไรสูงสุด ค านึงถึงคุณค่าทั้งหมดที่ลูกค้ารับรู้ ต้องมีความเหมาะสม ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย สถานที่
เคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบรกิาร น าผลิตภัณฑ์เข้าถึงมือลกูค้า ด้านการส่งเสริมการตลาด เป็นเครื่องมือใช้จูงใจให้เกิดความต้องการ 
หรือเพื่อเตือนความทรงจ า 
  ศศิธร พรมมาลา (2561) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่
นักการตลาดสามารถควบคุม ปรับปรุง เปลี่ยนแปลง และแก้ไข โดยจะเกี่ยวข้องกับกลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing Strategy) 
ในการตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายโดยเฉพาะเจาะจง ซึ่งประกอบด้วย เครื่องมือทางด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อก่อให้เกิดการ
แลกเปลี่ยน การรับรู้ และการจดจ าต่อกลุ่มตลาดเป้าหมาย 
 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ตามแนวคิดของคอทเลอร์ (Kotler, 2000 อ้างถึงใน ศศิธร พรมมาลา, 
2561) ที่ได้อธิบายว่า ส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่
กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วยเรื่อง เครื่องมือต่อไปนี้ 
  1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่น าเสนอกับผู้บริโภคเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภค คือ 
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่าในสายตาของผู้บริโภค คุณค่าของสินค้าในรูปตัวเงิน ก็คือ ราคาของสินค้า ผู้ขายจะเป็นผู้ก าหนดราคา
ผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคจะเกิดการตัดสินใจซื้อก็ต่อเมื่อมีการยอมรับในตัวผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย สิ่งที่สามารถตอบสนองความ
ต้องการของมนุษย์เป็นคุณสมบัติที่สัมผัสได้ และไม่ได้ ตลอดจนผลประโยชน์ที่คาดหวัง ผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย สินค้า บริการ 
สินค้า เป็นสิ่งที่สัมผัสได้ แต่บริการเป็นสิ่งที่สัมผัสไม่ได้ เกิดจากการใช้ความพยายามของมนุษย์ ส่วนความคิดอาจจะเป็นระหว่าง
มูลค่าบทเรียน แนวคิด และข้อเสนอ  
  2. ราคา (Price) หมายถึง ราคาทุนที่ผู้บริโภคจ่ายไปในการได้รับผลิตภัณฑ์มาต้นทุนอยู่ในรูปของตัวเงิน ซึ่งผู้บริโภค
จะน ามาเปรียบเทียบกับราคามูลค่าของผลิตภัณฑ์กับราคาผลิตภัณฑ์นั้น ถ้ามูลค่าสูงกว่าต้นทุนก็ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์  
  3. สถานท่ี (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซึ่งประกอบด้วย สถาบันและกิจกรรม ใช้เพื่อเคลื่อนย้ายสินค้า
และบริการจากองค์การ หรือผู้ผลิตไปยังตลาด  
  4. การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การสื่อสารข้อมูลระหว่างผู้ขายและผู้บริโภคเพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการ
ซื้อ โดยมีส่วนประกอบหลักคือ การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการขายที่รวมถึงการกระตุ้นผู้บริโภค คนกลาง 
และพนักงานขาย การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าว และการตลาดทางตรงซึ่งรวมถึงการขายทางโทรศัพท์ จดหมายตรง แคต
ตาล็อก และสื่ออ่ืน ๆ เพื่อให้เกิดการตอบสนองทันที 
 วุฒิ สุขเจริญ (2559) ได้ให้ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) ว่า เป็นกิจกรรมที่เกิดขึ้นใน
กระบวนการที่เกี่ยวข้องกับการบริโภคใด ๆ เชิงเศรษฐศาสตร์ ซึ่งครอบคลุมตั้งแต่กระบวนการซื้อ การบริโภค และการเลิกบริโภค 
 ชูชัย สมิทธิไกร (2556) ได้ให้ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภคว่า เป็นการกระท าของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ
เลือกการซื้อ การใช้ และการก าจัดส่วนท่ีเหลือของสินค้าหรือบริการต่าง ๆ เพื่อตอบสนองความต้องการและความปรารถนาของตน 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541 อ้างถึงในศศิธร พรมมาลา , 2561) กล่าวถึง การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคว่า 
เป็นการค้นหาพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค เพื่อที่จะทราบถึงลักษณะความต้องการของผู้บริโภค โดยการตั้งค าถาม และค าตอบที่
ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดภาพลักษณ์ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 
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วิธีด ำเนินกำรวิจัย 
 ประชำกรที่ใช้ในกำรวิจัย 

 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ นักศึกษาปริญญาตรี คณะสังคมวิทยาและมานุษยวิทยา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
รังสิต ข้อมูลจากระบบฐานข้อมูลหลัก มหาวิทยาลัย ธรรมศาสตร์ มีนักศึกษาปริญญาตรี ประจ าภาคการศึกษาที่ 1/2566 คณะ
สังคมวิทยาและมานุษยวิทยา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ รังสิต รวมทั้งหมด 805 คน ประกอบด้วย นักศึกษาชาย จ านวน 190 คน 
และนักศึกษาหญิง จ านวน 615 คน (มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, 2566) 
 

 กลุ่มตัวอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจัย 

 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ นักศึกษาปริญญาตรี คณะสังคมวิทยาและมานุษยวิทยา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
รังสิต ได้จากการค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรค านวณของทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamame, 1973) โดยก าหนดการ
ยอมรับค่าความคลาดเคลื่อน ร้อยละ 5 ท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ได้ขนาดกลุ่มจ านวน 268 คน 
 

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในกำรวิจัย 

 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ผู้ศึกษาสร้างขึ้นจากการศึกษาทฤษฎีจากนักวิชาการ 
เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ของร้านกาแฟกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่ม
กาแฟ ผู้วิจัยน าแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย โดยหาค่าความเช่ือมั่นสัมประสิทธิอัลฟาของแบบสอบถามทั้งฉบับเท่ากับ 
0.863  

 ผู้ศึกษาได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล เดือนธันวาคม 2566 ถึงเดือนมกราคม 2567 โดยการแจกแบบสอบถามให้กับ
นักศึกษาปริญญาตรี คณะสังคมวิทยาและมานุษยวิทยา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ รังสิต ใช้วิธีการแจกแบบสอบถามออนไลน์ด้วย 
Google Forms โดยการโพสลงกลุ่ม Social ผ่าน Application Facebook ของกลุ่มนักศึกษามหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ จ านวน 
2 กลุ่ม ประกอบด้วย กลุ่มที่เราจะช่วยกันท าแบบสอบถามวิจัย thesis และกลุ่มช่วยท าแบบสอบถามงานวิจัย เพื่อการพัฒนาที่ดี
ยิ่งขึ้น โดยแบบสอบถามออนไลน์ Google Forms ผู้วิจัยได้ก าหนดค าถามคัดกรอง 2 ข้อ เพื่อเป็นการคัดกรองให้ตรง
กลุ่มเป้าหมายการศึกษาในครั้งนี้ มีข้อค าถามคัดกรอง ดังนี้ 

   ข้อที่ 1 ท่านเป็นนักศึกษาปริญญาตรี คณะสังคมวิทยาและมานุษยวิทยามหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ รังสิต ใช่หรือไม่ 
   1. ใช่       2. ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
 ข้อที ่2 ท่านดื่มกาแฟ ใช่หรือไม่ 
   1. ใช่       2. ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

เมื่อได้ข้อมูลครบจ านวนแล้ว จึงเก็บรวบรวมแบบสอบถามเพื่อน ามาตรวจสอบความสมบูรณ์ และน ามาวิเคราะห์ตาม
หลักโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปส าหรับการวิจัยทางสังคมศาสตร์ ท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าสถิติ คือ  

 1. สถิติพรรณนา เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล และพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มกาแฟของ
นักศึกษาปริญญาตรี คณะสังคมวิทยาและมานุษยวิทยา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ รังสิต ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage) และวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ของร้านกาแฟ ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) น าเสนอในรูปแบบของตารางแจกแจง ประกอบความเรียง 
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 2. สถิติเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson correlation) 
สามารถแปลความหมายค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (Best, J. W.,1977) ได้ดังนี้ 

  ระดับคะแนนเฉลี่ย 0.00 – 0.20 มีความสัมพันธ์ในระดับต่ ามาก 
  ระดับคะแนนเฉลี่ย  0.21 – 0.50 มีความสัมพันธ์ในระดับต่ า 
  ระดับคะแนนเฉลี่ย 0.51 – 0.80  มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 
  ระดับคะแนนเฉลี่ย 0.81 – 1.00   มีความสัมพันธ์ในระดับสูง 

 

กรอบแนวคิดส ำหรับกำรวิจัย 

การศึกษา ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มกาแฟของนักศึกษา คณะ
สังคมวิทยาและมานุษยวิทยา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ผู้วิจัยได้น าแนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศึกษาถึง เหตุจูงใจที่ท าให้
เกิดการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟ โดยเริ่มต้นวางกรอบแนวคิดในการวิจัยจากการเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิดความ
ต้องการ จากนั้น สิ่งกระตุ้นจะผ่านเข้ามาในความรู้สึกของผู้ซื้อ (Buyers Black Box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด าซึ่งผู้ผลิต หรือผู้ขาย
ไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่าง  ๆ ของผู้ซื้อ แล้วจะมีการตอบสนองของผู้ซื้อ 
หรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ โดยผู้วิจัยศึกษาเฉพาะสิ่งกระตุ้นภายนอก ในส่วนของสิ่งกระตุ้นทางการตลาด โดยน าแนวคิดของคอท
เตอร์ (Kotler, 2000, อ้างถึงใน ศศิธร พรมมาลา, 2561) ในเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ของร้านกาแฟ 
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด และการตอบสนองของ
ผู้บริโภคในการเลือกผลิตภัณฑ์ การเลือกตราสินค้า การเลือกผู้ขาย เวลาในการซื้อ และปริมาณในการซื้อ และขั้นตอนการตัดสิน
ของผู้บริโภค ประกอบด้วย ข้อค าถาม การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การตัดสินใจซื้อ ตามแนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภคของ        
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541 อ้างถึงในศศิธร พรมมาลา, 2561) โดยผู้วิจัยก าหนดเป็นข้อค าถามในส่วนของการตอบสนอง
ของผู้บริโภค และขั้นตอนการตัดสินใจของผู้บริโภค รวมเป็นพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มกาแฟ และสามารถน ามาเป็นกรอบ
แนวคิดตามวัตถุประสงค์การศึกษา 

 

 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

1. ท่านดื่มกาแฟบ่อยเพียงใด 
2. ปริมาณการดื่มกาแฟต่อวัน 
3. ปกติท่านดื่มกาแฟในช่วงเวลาใดมากที่สุด 
4. เครื่องดื่มกาแฟชนิดใดที่ท่านดื่มบ่อยที่สุด 
5. ชนิดของกาแฟที่ท่านดื่มบ่อยที่สุด 
6. ลักษณะของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มกาแฟที่ท่านซื้อบ่อยท่ีสุด 
7. สถานท่ีที่ท่านซื้อเครื่องดื่มกาแฟบ่อยที่สุด 
8. ท่านใช้จ่ายในการซื้อเครื่องดื่มกาแฟ โดยเฉลี่ยครั้งละเท่าใด 
9. บุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มกาแฟ 
10. สื่อประเภทใดที่มีผลต่อการเลือกบริโภคเครื่องดื่มกาแฟของท่าน 
11. เหตุผลหลักท่ีท่านซื้อเครื่องดื่มกาแฟ 
12. ตราสินค้าเครื่องดื่มกาแฟที่ท่านดื่มบ่อยที่สุด 

พฤติกรรมกำรบริโภคเคร่ืองด่ืมกำแฟ 

สิ่งกระตุ้นทำงกำรตลำด 

ปัจจัยส่วนประสม 
ทำงกำรตลำดผลิตภัณฑ์ 

1. ด้านผลติภณัฑ์  
2. ด้านราคา  
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  
4. ด้านการส่งเสรมิการตลาด 
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ผลกำรวิจัย 
 1. กลุ่มตัวอย่างเป็นนักศึกษาปริญญาตรี คณะสังคมวิทยาและมานุษยวิทยา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ รังสิต ส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง จ านวน 228 คน คิดเป็นร้อยละ 85.1 ก าลังศึกษาช้ันปีที่ 4 จ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 64.9 มีอายุ 22 ปี 
จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 37.3 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระหว่าง 5,000 – 10,000 บาท จ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 50.0 
พักอาศัยท่ีบ้านตัวเอง จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 50.7 
 2. พฤติ กรรมการบริ โภคเครื่อ งดื่ มกาแฟของนักศึ กษาปริญ ญ าตรี  คณ ะสั งคมวิทยาและมานุษยวิทยา 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ รังสิต พบว่า ส่วนใหญ่ดื่มกาแฟ 4 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 24.6 ดื่มกาแฟวันละ 
ไม่เกิน 2 แก้วต่อวัน จ านวน 268 คน คิดเป็นร้อยละ 100.0 ดื่มกาแฟก่อนเวลา 09.00 น. และระหว่างเวลา 09.00 – 12.00 น. 
(เท่ากัน) จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 35.4 ดื่ม Café Latte บ่อยที่สุด จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 49.3 ดื่มกาแฟเย็น บ่อย
ที่สุด จ านวน 241 คน คิดเป็นร้อยละ 89.9 ซื้อกาแฟสด (fresh coffee) บ่อยที่สุด จ านวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 80.2 ซื้อ
เครื่องดื่มกาแฟกับร้านค้าตราสินค้าเครื่องดื่มกาแฟโดยตรง จ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 66.0 ซื้อเครื่องดื่มกาแฟครั้งละ น้อย
กว่า 200 บาท จ านวน 255 คน คิดเป็นร้อยละ 95.1 บุคคลที่มีส่วนในการเลือกซื้อกาแฟ เป็นตัวท่านเอง จ านวน 254 คน คิดเป็น
ร้อยละ 94.8 สื่อท่ีมีผลต่อการเลือกซื้อเครื่องดื่มกาแฟ คือ บุคคลใกล้ชิดแนะน า จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 50.7 เหตุผลที่ซื้อ
เครื่องดื่มกาแฟ เพราะว่า มีรสชาติและความหอมของกาแฟ จ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 54.9 ตราสินค้าเครื่องดื่มกาแฟท่ีดื่ม
บ่อยที่สุด ได้แก่ CAFÉ Amazon จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 34.0 

3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ของร้านกาแฟ โดยภาพรวม มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด ( x  = 4.25, 
S.D. = 0.519) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ของร้านกาแฟสูงสุด คือ 
ด้านราคา ( x  = 4.42, S.D. = 0.574) รองลงมา ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ( x  = 4.34, S.D. = 0.512) ด้านผลิตภัณฑ์ 
( x  = 4.18, S.D. = 0.575) และด้านการส่งเสริมการตลาด ( x  = 4.08, S.D. = 0.714) และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
  3.1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ของร้านกาแฟ ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ( x = 4.18, 
S.D. = 0.575) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ของร้านกาแฟ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ระดับปัจจัยสูงสุด คือ รสชาติและความหอมของกาแฟ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด ( x  = 4.59, S.D. = 0.493) 
รองลงมา ได้แก่ ความสะอาดและความสวยงามของบรรจุภัณฑ์สวยงาม ( x  = 4.39, S.D. = 0.812) ภาพลักษณ์ / ความมี
ช่ือเสียง และความน่าเชื่อถือของตราสินค้า ( x  = 4.08, S.D. = 0.835) คุณภาพของเมล็ดกาแฟ และความมีช่ือเสียงของรสชาติ
กาแฟ ( x  = 4.04, S.D. = 0.675) และความเป็นมาของเมล็ดกาแฟ และมาตรฐานของรสชาติกาแฟ ( x  = 4.18, S.D. = 0.575) 
ตามล าดับ 
  3.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผลิตภณัฑ์ของร้านกาแฟ ด้านราคา มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากท่ีสุด ( x  = 4.42, 
S.D. = 0.574) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ของร้านกาแฟ ด้านราคา 
ระดับปัจจัยสูงสุด คือ ราคาของเครื่องดื่มกาแฟมีความเหมาะสมกับคุณภาพที่ได้รับ ( x  = 4.49, S.D. = 0.501) และราคามีความ
เหมาะสมกับปริมาณของผลิตภัณฑ์ที่ได้รับ ( x  = 4.49, S.D. = 0.679) รองลงมา ได้แก่ รสชาติของกาแฟที่ได้รับคุ้มค่ากับเงินที่
จ่ายไป ( x  = 4.44, S.D. = 0.671) ราคาโปรโมช่ันตามเทศกาล ( x  = 4.44, S.D. = 0.676) และราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับ
ประโยชน์ท่ีได้ ( x  = 4.24, S.D. = 0.832) ตามล าดับ 
  3.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ของร้านกาแฟ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่ าเฉลี่ยอยู่ในระดับ
มากที่สุด ( x  = 4.34, S.D. = 0.512) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์
ของร้านกาแฟ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ระดับปัจจัยสูงสุด คือ สถานที่การจัดจ าหน่ายหาง่าย มีป้ายแสดงผลิตภัณฑ์ชัดเจน 
( x = 4.44, S.D. = 0.593) และสถานท่ีจัดจ าหน่ายสามารถเดินทางเข้าถึงได้สะดวก มีท่ีจอดรถ ( x  = 4.44, S.D. = 0.670)  
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รองลงมา ได้แก่ มีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภค ( x  = 4.39, S.D. = 0.488) สามารถสั่งซื้อทาง
ออนไลน์ได้หลากหลายช่องทาง ( x  = 4.28, S.D. = 0.787) และการจัดช้ันวางสินค้าสะดุดตา ( x = 4.17, S.D. = 0.817) 
ตามล าดับ 
  3.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ของร้านกาแฟ ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 
( x  = 4.08, S.D. = 0.714) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ของร้าน
กาแฟ ด้านการส่งเสริมการตลาด ระดับปัจจัยสูงสุด คือ มีการลดราคาสินค้า และมีการแจกของแถม เช่น ซื้อ 1 แถม 1 เป็นต้น 
( x  = 4.43, S.D. = 0.681) รองลงมา ได้แก่ มีโปรโมช่ันส่วนลดพิเศษเนื่องในเทศกาลหรือโอกาสพิเศษ ( x  = 4.29, S.D. = 
0.791) การโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ Facebook YouTube TikTok ( x  = 3.97, S.D. = 1.016) มีการสร้าง 
Visibility ณ จุดขาย ชง ชิม ณ จุดขาย (ทดลองดื่มกาแฟ) ( x  = 3.92, S.D. = 0.991) และมีการแนะน าสินค้าโดยนักรีวิวสินค้า 
หรือบุคคลที่มีช่ือเสียง ( x  = 3.77, S.D. = 0.996) ตามล าดับ 
 4. ผลการทดสอบสมมติฐานหลัก ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ของร้านกาแฟ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มกาแฟของนักศึกษาปริญญาตรี คณะสังคมวิทยาและมานุษยวิทยา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ รังสิต 
พบว่า มีความสัมพันธ์เชิงบวก ในเรื่อง ปกติท่านดื่มกาแฟในช่วงเวลาใดมากที่สุด ในระดับต่ า (p-value < .001) เครื่องดื่มกาแฟ
ชนิดใดที่ท่านดื่มบ่อยที่สุด ในระดับต่ า (p-value < .001) ท่านใช้จ่ายในการซื้อเครื่องดื่มกาแฟ โดยเฉลี่ยครั้งละเท่าใด ในระดับต่ า 
(p-value < .001) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เหตุผลหลักที่ท่านซื้อเครื่องดื่มกาแฟ ในระดับต่ า (p-value = 0.027) 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีความสัมพันธ์เชิงลบ ในเรื่อง ท่านดื่มกาแฟบ่อยเพียงใด ในระดับต่ า (p-value < .001) 
ชนิดของกาแฟที่ท่านดื่มบ่อยท่ีสุด ในระดับต่ า (p-value < .001) สถานที่ท่ีท่านซื้อเครื่องดื่มกาแฟบ่อยท่ีสุด ในระดับต่ า (p-value 
< .001) บุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มกาแฟ ในระดับต่ า (p-value = 0.003) และตราสินค้าเครื่องดื่มกาแฟ
ที่ท่านดื่มบ่อยที่สุด ในระดับต่ า (p-value < .001) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และไม่มีความสัมพันธ์ ในเรื่อง ลักษณะ
ของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มกาแฟที่ท่านซื้อบ่อยที่สุด (p-value = 0.154) และสื่อประเภทใดท่ีมีผลต่อการเลือกบริโภคเครื่องดื่มกาแฟ
ของท่าน (p-value = 0.124) 
  
 

พฤติกรรม 
กำรบริโภคเคร่ืองด่ืมกำแฟ 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดผลิตภัณฑ์ของร้ำนกำแฟ 
ค่ำสหสัมพันธ์/P 

ผลิตภัณฑ ์ รำคำ 
ช่องทำงกำร
จัดจ ำหน่ำย 

กำรส่งเสริม
กำรตลำด 

ภำพรวม 

1. ท่านดื่มกาแฟบ่อยเพียงใด -0.331** 
0.000 

-0.390** 
0.000 

-0.091 
0.137 

-0.134* 
0.029 

-0.268** 
0.000 

2. ปกติท่านดื่มกาแฟในช่วงเวลาใดมากที่สดุ 0.331** 
0.000 

0.128* 
0.036 

0.312** 
0.000 

0.263** 
0.000 

0.295** 
0.000 

3. เครื่องดื่มกาแฟชนิดใดที่ท่านดืม่บ่อยที่สุด 0.443** 
0.000 

0.093 
0.130 

0.116 
0.058 

0.292** 
0.000 

0.277** 
0.000 

4. ชนิดของกาแฟที่ท่านดื่มบ่อยที่สุด -0.425** 
0.000 

-0.283** 
0.000 

-0.028 
0.649 

-0.295** 
0.000 

-0.304** 
0.000 

5. ลักษณะของผลิตภณัฑเ์ครื่องดืม่กาแฟท่ีท่าน
ซื้อบ่อยที่สุด 

-0.110 
0.071 

-0.265** 
0.000 

-0.063 
0.304 

0.093 
0.127 

-0.087 
0.154 
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พฤติกรรม 

กำรบริโภคเคร่ืองด่ืมกำแฟ 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดผลิตภัณฑ์ของร้ำนกำแฟ 
ค่ำสหสัมพันธ์/P 

ผลิตภัณฑ ์ รำคำ 
ช่องทำงกำร
จัดจ ำหน่ำย 

กำรส่งเสริม
กำรตลำด 

ภำพรวม 

6. สถานท่ีที่ท่านซื้อเครื่องดื่มกาแฟบ่อยท่ีสุด -0.457** 
0.000 

-0.114 
0.061 

-0.292** 
0.000 

-0.384** 
0.000 

-0.362** 
0.000 

7. ท่านใช้จ่ายในการซื้อเครื่องดื่มกาแฟ โดย
เฉลี่ยครั้งละเท่าใด 

0.246** 
0.000 

0.150* 
0.014 

0.202** 
0.001 

0.166** 
0.006 

0.217** 
0.000 

8. บุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องดื่มกาแฟ 

-0.235** 
0.000 

0.156* 
0.011 

-0.065 
0.286 

-0.420** 
0.000 

-0.183** 
0.003 

9. สื่อประเภทใดที่มีผลต่อการเลือกบริโภค
เครื่องดื่มกาแฟของท่าน 

-0.185** 
0.002 

-0.311** 
0.000 

0.055 
0.372 

0.086 
0.163 

-0.094 
0.124 

10. เหตุผลหลักท่ีท่านซื้อเครื่องดืม่กาแฟ 0.283** 
0.000 

0.210** 
0.001 

-0.137* 
0.025 

0.095 
0.122 

0.135* 
0.027 

11. ตราสินค้าเครื่องดื่มกาแฟที่ท่านดื่มบ่อยที่สดุ -0.186** 
0.002 

-0.047 
0.442 

-0.368** 
0.000 

-0.354** 
0.000 

-0.278** 
0.000 

  * นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  **นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

  4.1 สมมติฐานย่อยที่ 1 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ของร้านกาแฟ ด้าน
ผลิตภัณฑ์  กับพฤติกรรมการบริ โภคเครื่องดื่ มกาแฟของนักศึกษาปริญญาตรี  คณะสังคมวิทยาและมานุษยวิทยา 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ รังสิต พบว่า มีความสัมพันธ์เชิงบวก ในเรื่อง ปกติท่านดื่มกาแฟในช่วงเวลาใดมากที่สุด ในระดับต่ า (p-
value < .001) เครื่องดื่มกาแฟชนิดใดที่ท่านดื่มบ่อยที่สุด ในระดับต่ า (p-value < .001) ท่านใช้จ่ายในการซื้อเครื่องดื่มกาแฟ 
โดยเฉลี่ยครั้งละเท่าใด ในระดับต่ า (p-value < .001) เหตุผลหลักท่ีท่านซื้อเครื่องดื่มกาแฟ ในระดับต่ า (p-value < .001) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 มีความสัมพันธ์เชิงลบ ในเรื่อง ท่านดื่มกาแฟบ่อยเพียงใด ในระดับต่ า (p-value < .001) ชนิดของ
กาแฟที่ท่านดื่มบ่อยที่สุด ในระดับต่ า (p-value < .001) สถานท่ีที่ท่านซื้อเครื่องดื่มกาแฟบ่อยท่ีสุด ในระดับต่ า (p-value < .001) 
บุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มกาแฟ ในระดับต่ า (p-value < .001) สื่อประเภทใดที่มีผลต่อการเลือกบริโภค
เครื่องดื่มกาแฟของท่าน ในระดับต่ ามาก (p-value = 0.002) และตราสินค้าเครื่องดื่มกาแฟที่ท่านดื่มบ่อยที่สุด ในระดับต่ ามาก 
(p-value = 0.002) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ ไม่มีความสัมพันธ์ ในเรื่อง ลักษณะของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มกาแฟ
ที่ท่านซื้อบ่อยท่ีสุด (p-value = 0.071) 
  4.2 สมมติฐานย่อยที่ 2 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ของร้านกาแฟ ด้านราคา 
กับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มกาแฟของนักศึกษาปริญญาตรี คณะสังคมวิทยาและมานุษยวิทยา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
รังสิต พบว่า มีความสัมพันธ์เชิงบวก ในเรื่อง ปกติท่านดื่มกาแฟในช่วงเวลาใดมากท่ีสุด ในระดับต่ ามาก (p-value = 0.014) ท่าน
ใช้จ่ายในการซื้อเครื่องดื่มกาแฟ โดยเฉลี่ยครั้งละเท่าใด ในระดับต่ ามาก (p-value = 0.014) บุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจ
เลือกซื้อเครื่องดื่มกาแฟ ในระดับต่ ามาก (p-value = 0.011) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเหตุผลหลักที่ท่านซื้อ
เครื่องดื่มกาแฟ ในระดับต่ ามาก (p-value = 0.001) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 มีความสัมพันธ์เชิงลบ ในเรื่อง ท่าน
ดื่มกาแฟบ่อยเพียงใด ในระดับต่ า (p-value < .001) ชนิดของกาแฟที่ท่านดื่มบ่อยทีสุ่ด ในระดับต่ า (p-value < .001) ลักษณะ 
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ของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มกาแฟที่ท่านซื้อบ่อยท่ีสุด ในระดับต่ า (p-value < .001) สื่อประเภทใดท่ีมีผลต่อการเลือกบริโภคเครื่องดื่ม
กาแฟของท่าน ในระดับต่ า (p-value < .001) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และไม่มีความสัมพันธ์ ในเรื่อง เครื่องดื่ม
กาแฟชนิดใดที่ท่านดื่มบ่อยที่สุด (p-value = 0.130) สถานที่ที่ท่านซื้อเครื่องดื่มกาแฟบ่อยที่สุด (p-value = 0.061) และตรา
สินค้าเครื่องดื่มกาแฟที่ท่านดื่ม (p-value = 0.442) 
  4.3 สมมติฐานย่อยที่ 3 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ของร้านกาแฟ ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย กับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มกาแฟของนักศึกษาปริญญาตรี คณะสังคมวิทยาและมานุษยวิทยา 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ รังสิต พบว่า มีความสัมพันธ์เชิงบวก ในเรื่อง ปกติท่านดื่มกาแฟในช่วงเวลาใดมากที่สุด ในระดับต่ า (p-
value < .001) ท่านใช้จ่ายในการซื้อเครื่องดื่มกาแฟ โดยเฉลี่ยครั้งละเท่าใด ในระดับต่ า (p-value = 0.001) อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 มีความสัมพันธ์เชิงลบ ในเรื่อง สถานที่ที่ท่านซื้อเครื่องดื่มกาแฟบ่อยที่สุด ในระดับต่ า (p-value < .001) ตรา
สินค้าเครื่องดื่มกาแฟที่ท่านดื่มบ่อยที่สุด ที่สุด ในระดับต่ า (p-value < .001) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเหตุผล
หลักที่ท่านซื้อเครื่องดื่มกาแฟ ในระดับต่ า (p-value = 0.025) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และไม่มีความสัมพันธ์ ใน
เรื่อง ท่านดื่มกาแฟบ่อยเพียงใด (p-value = 0.137) เครื่องดื่มกาแฟชนิดใดที่ท่านดื่มบ่อยที่สุด (p-value = 0.058) ชนิดของ
กาแฟที่ท่านดื่มบ่อยที่สุด (p-value = 0.649) ลักษณะของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มกาแฟที่ท่านซื้อบ่อยที่สุด  (p-value = 0.304) 
บุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มกาแฟ (p-value = 0.286) และสื่อประเภทใดที่มีผลต่อการเลือกบริโภค
เครื่องดื่มกาแฟของท่าน (p-value = 0.372) 
  4.4  สมมติฐานย่อยที่ 4 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ของร้านกาแฟ ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มกาแฟของนักศึกษาปริญญาตรี คณะสังคมวิทยาและมานุษยวิทยา 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ รังสิต พบว่า มีความสัมพันธ์เชิงบวก ในเรื่อง ปกติท่านดื่มกาแฟในช่วงเวลาใดมากที่สุด ในระดับต่ า (p-
value < .001) เครื่องดื่มกาแฟชนิดใดที่ท่านดื่มบ่อยที่สุด ในระดับต่ า (p-value < .001) ท่านใช้จ่ายในการซื้อเครื่องดื่มกาแฟ 
โดยเฉลี่ยครั้งละเท่าใด ในระดับต่ า (p-value = 0.006) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 มีความสัมพันธ์เชิงลบ ในเรื่อง ท่าน
ดื่มกาแฟบ่อยเพียงใด ในระดับต่ า (p-value = 0.029) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และชนิดของกาแฟที่ท่านดื่มบ่อย
ที่สุด ในระดับต่ า (p-value < .001) สถานท่ีที่ท่านซื้อเครื่องดื่มกาแฟบ่อยที่สุด ในระดับต่ า (p-value < .001) บุคคลที่มีส่วนร่วม
ในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มกาแฟ ในระดับต่ า (p-value < .001)  ตราสินค้าเครื่องดื่มกาแฟที่ท่านดื่มบ่อยที่สุด ในระดับต่ า 
(p-value < .001) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และไม่มีความสัมพันธ์ ในเรื่อง ลักษณะของผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มกาแฟที่
ท่านซื้อบ่อยที่สุด (p-value = 0.127) สื่อประเภทใดที่มีผลต่อการเลือกบริโภคเครื่องดื่มกาแฟของท่าน (p-value = 0.163) และ
เหตุผลหลักท่ีทา่นซื้อเครื่องดื่มกาแฟ (p-value = 0.122) 
 

อภิปรำยผล 
 1. พฤติ กรรมการบริ โภค เครื่อ งดื่ ม กาแฟของนั กศึ กษาปริญ ญ าตรี  คณ ะสั งคมวิทยาและมานุษยวิทยา 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ รังสิต พบว่า นักศึกษาส่วนใหญ่ดื่มกาแฟ 4 ครั้งต่อสัปดาห์ ดื่มกาแฟวันละ ไม่เกิน 2 แก้วต่อวัน ดื่มก่อน
เวลา 09.00 น. ถึงเวลา 12.00 น. เครื่องดื่มกาแฟที่ดื่มบ่อย ได้แก่ Café Latte ลักษณะเครื่องดื่มเป็นกาแฟสด และเป็นเครื่องดื่ม
แบบเย็น ซื้อกับร้านค้าตราสินค้าเครื่องดื่มกาแฟโดยตรง ซื้อเครื่องดื่มกาแฟครั้งละ น้อยกว่า 200 บาท บุคคลที่มีส่วนในการเลือก
ซื้อกาแฟ คือ ตัวท่านเอง สื่อที่มีผลต่อการเลือกซื้อเครื่องดื่มกาแฟ คือ บุคคลใกล้ชิดแนะน า เหตุผลที่ซื้อเครื่องดื่มกาแฟ เพราะว่า 
มีรสชาติและความหอมของกาแฟ ตราสินค้าที่ดื่มบ่อยท่ีสุด ได้แก่ CAFÉ Amazon สอดคล้องกับการศึกษาของอธิศกิตต์ สินธุรหัส 
(2561) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ของร้านกาแฟสดในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลาที่มีผลต่อความ
จงรักภักดีของผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภคมีค่าใช้จ่ายแต่ละครั้งในการใช้บริการ 100 – 200 บาท/ครั้ง นิยมใช้บริการ ในช่วงเวลา 
10.00 – 12.00 น. ซึ่งบุคคลที่ไปใช้บริการด้วย คือ เพื่อน และสื่อท่ีท าให้รู้จักร้านกาแฟสด คือ เพื่อนแนะน า สอดคล้องกับ 
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การศึกษาของศศิธร พรมมาลา (2561) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
กาแฟสดของผู้บริโภคในอ าเภอสันทราย จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ส่วนใหญ่บริโภคบริโภคกาแฟช่วงเวลา 9.00 – 12.00 น. ให้
เหตุผลในการเลือกบริโภคกาแฟสดด้านรสชาติของผลิตภัณฑ์ และมีการตัดสินใจด้วยตนเอง สอดคล้องกับการศึกษาของเนสกาแฟ 
เบลนด์ แอนด์ บรู ที่ส ารวจความคิดเห็นของคนรุ่นใหม่ช่วง อายุ 16 - 24 ปี ในปี 2565 โดยนีลเส็น (โพสต์ทูเดย์ , 2566) พบว่า 
โดยการดื่มกาแฟกว่าร้อยละ 50 จากท้ังหมดมักเกิดขึ้นก่อนและในช่วงอาหารเช้า มีการดื่มกาแฟนอกบ้านในช่วงกลางวัน ส่วนใหญ่
ช่ืนชอบกาแฟแบบ White Cup ที่มีการเติมนมถึงร้อยละ 61 จากเทรนด์ดื่มกาแฟที่เปลี่ยนแปลงไป ช่ืนชอบกาแฟที่หลากหลาย 
โดยคนรุ่นใหม่อายุ 16 - 24 ปี ดื่มกาแฟเย็นร้อยละ 40 ซึ่งช่ืนชอบการดื่มกาแฟแบบ White Cup มีการเติมนมหรือครีมเทียมใน
สัดส่วนถึงร้อยละ 62 ส่วนกาแฟใส่นมเมนูยอดนิยม ได้แก่ คาปูชิโน เอสเปรสโซ่ใส่นม และล าเต้ โดยนิยมเติมน้ าตาลเพื่อเพิ่ม
รสชาติในท้ังแบบกาแฟด า และกาแฟใส่นม  
 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ของร้านกาแฟ โดยภาพรวม มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย  = 
4.25, S.D. = 0.519) ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ รสชาติและความหอมของกาแฟ ราคาของเครื่องดื่มกาแฟมีความเหมาะสมกับ
คุณภาพที่ได้รับ สถานที่การจัดจ าหน่ายหาง่าย มีป้ายแสดงผลิตภัณฑ์ชัดเจน และมีการลดราคาสินค้า และมีการแจกของแถม เช่น 
ซื้อ 1 แถม 1 เป็นต้น สอดคล้องกับแนวคิดของศศิธร พรมมาลา (2561) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถงึ เครื่องมือทางการตลาดที่นักการตลาดสามารถควบคุม ปรับปรุง เปลี่ยนแปลง และแก้ไข โดยจะเกี่ยวข้องกับกลยุทธ์ทาง
การตลาด (Marketing Strategy) ในการตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายโดยเฉพาะเจาะจง ซึ่งประกอบด้วย 
เครื่องมือทางด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยมี
จุดมุ่งหมายเพื่อก่อให้เกิดการแลกเปลี่ยน การรับรู้ และการจดจ าต่อกลุ่มตลาดเป้าหมาย สอดคล้องกับการศึกษาของ นงนุช อุณ
อนันต์ (2557) อธิศกิตต์ สินธุรหัส (2561) และนพรัตน์ รัตนปิลัมธน์ (2565) ผลการศึกษาสอดคล้องกันท่ีว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ในภาพรวม อยู่ในระดับมากที่สุด และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 

 2.1  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ของร้านกาแฟ ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 
4.18, S.D. = 0.575) สอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีของคอทเตอร์ (Kotler, 2000 อ้างถึงใน ศศิธร พรมมาลา, 2561) ผลิตภัณฑ์ 
(Product) หมายถึง สิ่งที่น าเสนอกับผู้บริโภคเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภค คือ ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่าในสายตาของ
ผู้บริโภค คุณค่าของสินค้าในรูปตัวเงิน ก็คือ ราคาของสินค้า ผู้ขายจะเป็นผู้ก าหนดราคาผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคจะเกิดการตัดสินใจซื้อ
ก็ต่อเมื่อมีการยอมรับในตัวผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย สิ่งที่สามารถตอบสนองความต้องการของมนุษย์เป็นคุณสมบัติที่สัมผัสได้ และ
ไม่ได้ ตลอดจนผลประโยชน์ที่คาดหวัง ผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย สินค้า บริการ สินค้าเป็นสิ่งที่ สัมผัสได้ แต่บริการเป็นสิ่งที่สัมผัส
ไม่ได้ เกิดจากการใช้ความพยายามของมนุษย์ ส่วนความคิดอาจจะเป็นระหว่างมูลค่าบทเรียน แนวคิด และข้อเสนอ สอดคล้องกับ
การศึกษาของประวิน แสงศรัณย์ (2550) ศึกษาเรื่อง การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อกาแฟสดจากร้านกาแฟสดในเขตบางกอกน้อย 
จังหวัดกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญในด้านของรสชาติและความหอมของกาแฟมากที่สุดเป็นอันดับหนึ่ง 
รองลงมา คือ ความหลากหลายของเมนูเครื่องดื่มกาแฟ มีกาแฟสูตรเฉพาะที่แตกต่างจากร้านอื่น ๆ และภาพลักษณ์ / ความมี
ช่ือเสียงของร้าน โดยให้ความส าคัญในระดับมาก สอดคล้องกับการศึกษาของธีชาภรณ์ ต๊ะต้องใจ (2555) รัตนากร สิทธิทรัพย์
โภคิน (2555) เมธี มณีงาม (2556) แคทรียา ปันทะนะ และคณะนักศึกษา (2557) และนิศารัตน์ ฟองสมุทร และสุกัญญา                 
หอมหวาน (2563) ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญเกี่ยวกับรสชาติและความหอมหวานของกาแฟ และสอดคล้องกับ
การศึกษาของปฐมาวดี บริสุทธ์ และวรรณวิชณีย์ ทองอินทราช (2566) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดกับการตัดสินใจซื้อกาแฟส าเร็จรูปชนิดซอง ในจังหวัดชุมพร พบว่า รสชาติดีและมีกลิ่นหอมของกาแฟ มีความน่าเชื่อถือ
ของตราสินค้า ความสะอาดและความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ มีให้เลือกหลากหลายรสชาติ สถานท่ีการจ าหน่ายสะดวกต่อการซื้อ
มาบริโภค สถานท่ีจัดจ าหน่ายครอบคลุมทุกร้านค้าและทุกพื้นที่ในจังหวัดชุมพร สามารถสั่งซื้อทางออนไลน์ได้หลากหลายช่องทาง 
การจัดช้ันวางสินค้าสะดุดตา และสอดคล้องกับการศึกษาของศศิธร พรมมาลา (2561) อธิศกิตต์ สินธุรหัส (2561) นิศารัตน์               
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ฟองสมุทร และสุกัญญา หอมหวาน (2563) และปฐมาวดี บริสุทธ์ และวรรณวิชณีย์ ทองอินทราช (2566) ผลการศึกษาสอดคล้อง
กันท่ีว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมาก  

  2.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผลิตภณัฑ์ของร้านกาแฟ ด้านราคา มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากท่ีสุด ( x  = 4.42, 
S.D. = 0.574) สอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีของคอทเตอร์ (Kotler, 2000 อ้างถึงใน ศศิธร พรมมาลา, 2561) ราคา หมายถึง 
ราคาทุนที่ผู้บริโภคจ่ายไปในการได้รับผลิตภัณฑ์มาต้นทุนอยู่ในรูปของตัวเงิน ซึ่งผู้บริโภคจะน ามาเปรียบเทียบกับราคามูลค่าของ
ผลิตภัณฑ์กับราคาผลิตภัณฑ์นั้น ถ้ามูลค่าสูงกว่าต้นทุนก็ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ สอดคล้องกับการศึกษาของประวิน  แสงศรัณย์ 
(2550) ศึกษาเรื่อง การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อกาแฟสดจากร้านกาแฟสดในเขตบางกอกน้อย จังหวัดกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ผู้บริโภคให้ความส าคัญเรื่องราคาต่อแก้วไม่แพง เมื่อเทียบกับร้านอื่นเป็นอันดับหนึ่ง รองลงมา คือ ราคาต่อแก้วที่เหมาะสม และคิด
ราคาพิเศษส าหรับลูกค้าที่เป็นสมาชิก สอดคล้องกับการศึกษาของรัตนากร สิทธิทรัพย์โภคิน (2555) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพล
ในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟวาวี ต าบลสุเทพ อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ราคาเหมาะสมกับปริมาณเป็นปัจจัย
ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญเป็นอันดับแรก สอดคล้องกับการศึกษาของเมธี มณีงาม (2556) และแคทรียา ปันทะนะ และคณะ
นักศึกษา (2557) พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ โดยให้ความส าคัญกับราคา เนื่องจาก ราคากาแฟต้อง
มีความเหมาะสมกับคุณภาพท่ีได้รับ สอดคล้องกับการศึกษาของนิศารัตน์ ฟองสมุทร และสุกัญญา หอมหวาน (2563) ศึกษาเรื่อง 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อกาแฟของคนวัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านราคา 
โดยมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.20 อยู่ในระดับมาก โดยผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ในเรื่อง การติดป้ายบอกราคาสินค้าที่ชัดเจน 
เป็นอันดับแรก มีค่าเฉลี่ยระดับมากท่ีสุด รองลงมา คือ ราคาของกาแฟมีความเหมาะสมกับคุณภาพ มีค่าเฉลี่ยระดับมากที่สุด 

  2.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ของร้านกาแฟ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ
มากที่สุด ( x  = 4.34, S.D. = 0.512) สอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีของ Kotler and Keller (2009 อ้างถึงในศิริวรรณ เสรี
รัตน์ และคณะ, 2560) ช่องทางการจัดจ าหน่ายเป็นช่องทางการขนส่งเพื่อให้เข้าถึงลูกค้า มีช่องทางการจัดจ าหน่าย เพื่อการ
เคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์หรือบริการสู่ผู้บริโภค เป็นเส้นทางการเดินทางของสิทธิ์ในถือครองผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ในระบบนี้ และการ
กระจายสินค้า ต้องการวางแผน ในการควบคุม การเคลื่อนย้ายจากจุดเริ่มต้นไปยังจุดสุดท้ายในการบริโภค เพื่อตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้า โดยมุ่งหวังก าไร การกระจายตัวสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การเก็บรักษาสินค้า การบริหารสินค้าคงเหลือ 
สอดคล้องกับการศึกษาของพิชามญช์ เดชรังสฤษดิ์ (2554) รัตนากร สิทธิทรัพย์โภคิน (2555) ผลการศึกษาสอดคล้องกันที่ว่า  
ส่วนใหญ่ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญของท าเลที่ตั้งของร้านกาแฟ สามารถเดินทางเข้าถึงสะดวก สอดคล้องกับการศึกษาของแคทรี
ยา ปันทะนะ และคณะนักศึกษา (2557) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมผู้บริโภคร้านกาแฟสดในเขตอ าเภอจอมทอง จังหวัดเชียงใหม่ 
พบว่า การมีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภคเป็นปัจจัยที่กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญ สอดคล้องกับ
การศึกษาของนิศารัตน์ ฟองสมุทร และสุกัญญา หอมหวาน (2563) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อกาแฟของคนวัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 
อยู่ในระดับมากที่สุด โดยผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ที่ตั้งของร้านสะดวกต่อการเดินทาง มีที่จอดรถ เป็นอันดับแรก 
รองลงมา คือ ที่ตั้งของร้านหาง่าย มีป้ายหน้าร้านเห็นเด่นชัด 

  2.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ของร้านกาแฟ ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 
( x  = 4.08, S.D. = 0.714) สอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีของ Kotler and Keller (2009 อ้างถึงในศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ
คณะ, 2560) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสร้างความพอใจต่อตราสินค้าหรือบริการ หรือ
ความคิดต่อบุคคล โดยใช้จูงใจให้เกิดความต้องการหรือเพื่อเตือนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่า จะมีอิทธิพลต่อ
ความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งการติดต่อสื่อสารสามารถใช้พนักงานขาย ท าการเสนอการขาย หรือไม่ต้องใช้คนมี
หลากหลายวิธี แต่ต้องเลือกใช้แบบประสมประสานกัน โดยพิจารณาและค านึงถึงความเหมาะสมกับลูกค้า และผลิตภัณฑ์คู่แข่งขัน 
เครื่องมือ ประกอบด้วย การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงาน ท าให้เกิดการสื่อสารระหว่างบุคคล สร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า  
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การส่งเสริมการขาย สร้างการจูงใจระยะสั้น ข่าวและประชาสัมพันธ์ คือ เสริมสร้างภาพพจน์ในส่วนของผลิตภัณฑ์ การตลาด
ทางตรง สร้างเพื่อให้เกิดความต้องการกับลูกค้าโดยตรงและเกิดการตอบสนอง เช่น ใช้แค็ตตาล็อกบนเว็บไซต์ สอดคล้องกับ
การศึกษาของประวิน แสงศรัณย์ (2550) ศึกษาเรื่อง การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อกาแฟสดจากร้านกาแฟสดในเขตบางกอกน้อย 
จังหวัดกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับด้านโฆษณาประชาสัมพันธ์ในระดับมาก รองลงมา คือ มีส่วนลดพิเศษ
เนื่องในเทศกาล หรือโอกาสพิเศษ และมีคูปองส่วนลดตามล าดับ สอดคล้องกับการศึกษาของพิชามญช์ เดชรังสฤษดิ์ (2554) เมธี 
มณีงาม (2556) และแคทรียา ปันทะนะ และคณะนักศึกษา (2557) ผลการศึกษาสอดคล้องกันที่ว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านกาแฟ เนื่องจาก การจัดโปรโมช่ันที่หลากหลาย เป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุด สอดคล้องกับ
การศึกษาของนงนุช อุณอนันต (2557) อธิศกิตต์ สินธุรหัส (2561) ผลการศึกษาสอดคล้องกันที่ว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ในระดับมาก สอดคล้องกับการศึกษาของนิศารัตน์ ฟองสมุทร และสุกัญญา หอมหวาน 
(2563) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อกาแฟของคนวัยท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 อยู่ในระดับมาก โดยผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น ในเรื่องมี
โปรโมช่ันลดราคา เช่น ลดราคาเครื่องดื่มเมื่อน าแก้วมาเอง ซื้อ 2 แก้วลดราคา หรือซื้อ 1 แถม 1 เป็นต้น เป็นอันดับแรก รองลงมา 
คือ การโฆษณา / ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น Facebook Twitter Instagram ป้ายโฆษณา และสอดคล้องกับการศึกษา
ของปฐมาวดี บริสุทธ์ และวรรณวิชณีย์ ทองอินทราช (2566) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับ
การตัดสินใจซื้อกาแฟส าเร็จรูปชนิดซอง ในจังหวัดชุมพร พบว่า มีการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ Facebook YouTube 
TikTok มีการแนะน าสินค้าโดยนักรีวิวสินค้า หรือบุคคลที่มีช่ือเสียง จัดให้มีการทดลองสินค้า ชง ชิม ณ จุดขาย (ทดลองดื่ม) มีการ
ลดราคาสินค้า และมีการแจกของแถมหรือชิงโชค 

 3. ผลการทดสอบสมมติฐาน ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ของร้านกาแฟ กับ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มกาแฟของนักศึกษาปริญญาตรี คณะสังคมวิทยาและมานุษยวิทยา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ รังสิต 
พบว่า มีความสัมพันธ์เชิงบวก ในเรื่อง ปกติท่านดื่มกาแฟในช่วงเวลาใดมากท่ีสุด เครื่องดื่มกาแฟชนิดใดที่ท่านดื่มบ่อยที่สุด ท่านใช้
จ่ายในการซื้อเครื่องดื่มกาแฟ โดยเฉลี่ยครั้งละเท่าใด และเหตุผลหลักที่ท่านซื้อเครื่องดื่มกาแฟ สอดคล้องกับแนวคิดของศศิธร 
พรมมาลา (2561) กล่าวว่า พฤติกรรมของผู้บริโภค เป็นการกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวข้องกับการจัดหาให้ได้มา และ
การใช้สินค้าและบริการ โดยผู้บริโภคนั้นจะต้องเป็นผู้ที่มีความต้องการ เป็นผู้มีอ านาจซื้อ เป็นผู้มีพฤติกรรมการซื้อ และเป็นผู้ที่ มี
พฤติกรรมการบริโภค และสอดคล้องกับการศึกษาของศศิธร พรมมาลา (2561) นิศารัตน์ ฟองสมุทร และสุกัญญา หอมหวาน 
(2563) และนพรัตน์ รัตนปิลัมธน์ (2565) ผลการศึกษาสอดคล้องกันที่ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อกาแฟสดของผู้บริโภค และเมื่อจ าแนกเป็นรายด้าน พบว่า 

  3.1 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ของร้านกาแฟ ด้านผลิตภัณฑ์ กับพฤติกรรม
การบริโภคเครื่องดื่มกาแฟของนักศึกษาปริญญาตรี คณะสังคมวิทยาและมานุษยวิทยา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ รังสิต พบว่า มี
ความสัมพันธ์เชิงบวก ในเรื่อง ปกติท่านดื่มกาแฟในช่วงเวลาใดมากที่สุด เครื่องดื่มกาแฟชนิดใดที่ท่านดื่มบ่อยที่สุด ท่านใช้จ่ายใน
การซื้อเครื่องดื่มกาแฟ โดยเฉลี่ยครั้งละเท่าใด เหตุผลหลักที่ท่านซื้อเครื่องดื่มกาแฟ สอดคล้องกับการศึกษาของศศิธร พรมมาลา 
(2561) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อกาแฟสดของผู้บริโภคในอ าเภอสัน
ทราย จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภค ในด้าน
ช่วงเวลาในการบริโภคกาแฟสด ค่าใช้จ่ายที่ใช้การซื้อกาแฟสดต่อครั้ง บุคคลที่มีส่วนในการตัดสินใจเลือกซื้อกาแฟสด และเหตุผล
ส าคัญในการเลือกซื้อกาแฟสด สอดคล้องกับการศึกษาของปฐมาวดี บริสุทธิ์ และวรรณวิชณีย์ ทองอินทราช (2566) ศึกษาเรื่อง 
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อกาแฟส าเร็จรูปชนิดซอง ในจังหวัดชุมพร พบว่า ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์ทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟส าเร็จรูปในจังหวัดชุมพรที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ .05 
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  3.2 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ของร้านกาแฟ ด้านราคา กับพฤติกรรมการ

บริโภคเครื่องดื่มกาแฟของนักศึกษาปริญญาตรี คณะสังคมวิทยาและมานุษยวิทยา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ รังสิต พบว่า มี
ความสัมพันธ์เชิงบวก ในเรื่อง ปกติท่านดื่มกาแฟในช่วงเวลาใดมากที่สุด ท่านใช้จ่ายในการซื้อเครื่องดื่มกาแฟ โดยเฉลี่ยครั้งละ
เท่าใด บุคคลที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มกาแฟ และเหตุผลหลักท่ีท่านซื้อเครื่องดื่มกาแฟ สอดคล้องกับการศึกษา
ของศศิธร พรมมาลา (2561) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อกาแฟสดของ
ผู้บริโภคในอ าเภอสันทราย จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ด้านราคา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคในด้านค่าใช้จ่ายที่ใช้ในการซื้อ
กาแฟสดต่อครั้ง สอดคล้องกับการศึกษาของปฐมาวดี บริสุทธิ์ และวรรณวิชณีย์ ทองอินทราช (2566) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อกาแฟส าเร็จรูปชนิดซอง ในจังหวัดชุมพร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านราคา มีความสัมพันธ์ทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟส าเร็จรูปในจังหวัดชุมพรที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

  3.3 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ของร้านกาแฟ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย กับ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มกาแฟของนักศึกษาปริญญาตรี คณะสังคมวิทยาและมานุษยวิทยา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ รังสิต 
พบว่า มีความสัมพันธ์เชิงบวก ในเรื่อง ปกติท่านดื่มกาแฟในช่วงเวลาใดมากที่สุด ท่านใช้จ่ายในการซื้อเครื่องดื่มกาแฟ โดยเฉลี่ย
ครั้งละเท่าใด สอดคล้องกับการศึกษาของศศิธร พรมมาลา (2561) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริกา รที่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อกาแฟสดของผู้บริโภคในอ าเภอสันทราย จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคในด้านค่าใช้จ่ายที่ใช้ในการซื้อกาแฟสดต่อครั้ง  สอดคล้องกับการศึกษาของปฐมาวดี บริสุทธิ์ 
และวรรณวิชณีย์ ทองอินทราช (2566) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อกาแฟ
ส าเร็จรูปชนิดซอง ในจังหวัดชุมพร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์ทางบวกต่อการ
ตัดสินใจซื้อกาแฟส าเร็จรูปในจังหวัดชุมพรที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

  3.4 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ของร้านกาแฟ ด้านการส่งเสริมการตลาด กับ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มกาแฟของนักศึกษาปริญญาตรี คณะสังคมวิทยาและมานุษยวิทยา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ รังสิต 
พบว่า มีความสัมพันธ์เชิงบวก ในเรื่อง ปกติท่านดื่มกาแฟในช่วงเวลาใดมากท่ีสุด เครื่องดื่มกาแฟชนิดใดที่ท่านดื่มบ่อย ท่านใช้จ่าย
ในการซื้อเครื่องดื่มกาแฟ โดยเฉลี่ยครั้งละเท่าใด สอดคล้องกับการศึกษาของศศิธร พรมมาลา (2561) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อกาแฟสดของผู้บริโภคในอ าเภอสันทราย จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า 
ด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บริโภคในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟสดโดยเฉลี่ยต่ออาทิตย์ ช่วงเวลา
ในการบริโภคกาแฟสดและค่าใช้จ่ายที่ใช้ในการซื้อกาแฟสดต่อครั้ง สอดคล้องกับการศึกษาของปฐมาวดี บริสุทธ์ิ และวรรณวิชณีย์ 
ทองอินทราช (2566) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อกาแฟส าเร็จรูปชนิดซอง 
ในจังหวัดชุมพร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์ทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
กาแฟส าเร็จรูปในจังหวัดชุมพรที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 
 

ข้อเสนอแนะ 
          ข้อเสนอแนะในกำรน ำผลกำรวิจัยไปใช้ 
 1. ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ประกอบการควรสร้างความแตกต่างของเครื่องดื่มกาแฟ โดยเน้นการน าเสนอเรื่องราวของแหล่งที่มา
วัตถุดิบ เช่น การปลูกด้วยออร์แกนิก ระบบการค้าที่เป็นธรรม (fair trade) รวมถึงกรรมวิธีการผลิตที่ทันสมัยสามารถรักษารสชาติ 
และกลิ่นของกาแฟได้เป็นอย่างดี เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจในผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มกาแฟ   
 2. ด้านราคา ผู้ประกอบการควรก าหนดราคาเครื่องดื่มกาแฟให้มีความเหมาะสมกับกาแฟชนิดต่าง ๆ โดยพิจารณาจาก
วัตถุดิบ คุณค่าทางหรือประโยชน์ของแพคเกจบรรจุภัณฑ์ เช่น แก้วกาแฟสามารถน ากลับมาใช้ได้ หรือการให้ลูกค้าน าแก้วมาและ
ลดราคาในการน าแก้วส่วนตัวมาใช้ และการใช้แก้วที่สามารถน ากลับมาใช้ ช่วยสร้างภาพบวกในใจของลูกค้า และความตั้งใจที่ดี 
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ของตราสินค้าที่มีต่อสิ่งแวดล้อม และเป็นกลไกที่ดีในการสร้างความน่าเชื่อถือและคุณค่าทางธุรกิจ และยังส่งผลให้ผู้บริโภคได้เข้า
ร่วมในการอนุรักษ์และลดการใช้พลาสติกอย่างมีส่วนร่วม  
 3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้ประกอบการควรจัดสินค้าไว้ในช้ันวางสินค้าระดับสายตาให้มากที่สุด เพราะคนส่วน
ใหญ่มักเลือกซื้อสินค้าที่อยู่ด้านหน้าตนเองเป็นอันดับแรก และควรจัดสินค้าด้านหน้าให้เต็มอยู่เสมอ และควรเว้นระยะทางเดิน
ระหว่างช้ันวางสินค้า เพื่อให้ลูกค้าเดินเข้าออกได้อย่างสะดวก มองสินค้าท่ีช้ันวางได้กว้างขึ้น เพื่อเพิ่มโอกาสในการขายได้มากข้ึน  
 4. ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ประกอบการควรสร้างความตระหนักรู้ ผ่านแนะน าเครื่องดื่มกาแฟโดยนักรีวิวสินค้า หรือ
บุคคลที่มีช่ือเสียงผ่านสื่อต่าง ๆ เป็นการประชาสัมพันธ์ให้ผู้บริโภคทราบถึงเครื่องดื่มกาแฟ และเพื่อดึงดูดให้ผู้บริโภคสนใจ
เครื่องดื่มกาแฟมากขึ้น 

ข้อเสนอแนะในกำรวิจัยคร้ังต่อไป 
1. ควรมีการศึกษาเชิงคุณภาพในการเก็บข้อมูลรูปแบบอื่น ๆ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก ( In – Depth Interview) การ

สนทนากลุ่ม (Focus Group) เป็นต้น หรือศึกษาเชิงลึกในเรื่องของความแตกต่างของเครื่องดื่มกาแฟจากแบรนด์ต่างประเทศ และ
แบรนด์ในประเทศ เพื่อให้งานวิจัยมีข้อมูลที่ครอบคลุมมากข้ึน 

2. การศึกษาในครั้งนี้ ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์ของร้านกาแฟ กับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่ม
กาแฟ อาจน าไปสู่การใช้ผลการศึกษาที่ไม่กว้างนัก ดังนั้น ในการศึกษาครั้งต่อไป ควรน าตัวแปรอื่น ๆ หรือปัจจัยที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มกาแฟ ซึ่งจะท าให้ได้ผลการวิจัยที่สามารถน าไปอธิบายผลจากการศึกษาได้กว้างขวางมากขึ้น 

3. กลุ่มเป้าหมายในการศึกษาครั้งนี้ เป็นนักศึกษาระดับปริญญาตรี ดังนั้น ในการศึกษายังไม่กว้าง และไม่ครอบคลุม
กลุ่มเป้าหมายทั้งหมด ในการศึกษาครั้งต่อไป ควรพิจารณาศึกษากลุ่มเป้าหมายอื่น ๆ อาทิเช่น กลุ่มแม่บ้าน พนักงานบริษัท หรือ
ศึกษาในพื้นที่ต่างจังหวัด เป็นต้น 
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