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บทคัดยอ 

 

การคนควาอิสระในคร้ังน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาขอมูลทั่วไปของกิจการ การรับรู 

แหลงกําเนิด และปจจัยทางการตลาด ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟของ

ผูประกอบการรานกาแฟขนาดเล็ก โดยการวิจัยคร้ังน้ีใชการสุมตัวอยางแบบใชวิจารณญาณ เพื่อเลือก

หาเจาของรานกาแฟสดในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ไดจํานวนตัวอยางทั้งหมด 400 คน โดยใช

แบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล  ไดแก 

คาความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ย 

(Independent Sample t-test) การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) และหาผล

ความแตกตางจะทดสอบคาเฉลี่ยแบบจับคูพหุคูณ (Multiple Comparison) โดยวิธีเชฟเฟ (Scheffe) 

และทดสอบความสัมพันธดวยสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product 

Moment Correlation Coefficient) 

ผลการศึกษาพบวา ระยะเวลาการดําเนินกิจการและจํานวนเมนูกาแฟที่จําหนายแตกตางกัน 

มีพฤติกรรมดานความพึงพอใจและแนวโนมการซื้อเมล็ดกาแฟที่นําเขาจากตางประเทศที่แตกตางกัน 

จํานวนลูกคาโดยเฉลี่ย รายรับของรานโดยเฉลี่ย แตกตางกัน มีพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเมล็ด

กาแฟตอเดือนที่แตกตางกัน แหลงกําเนิดเมล็ดกาแฟที่ใช  ยี่หอเมล็ดกาแฟที่ใช ที่แตกตางกัน                       

มีพฤติกรรมดานแนวโนมการซื้อเมล็ดกาแฟที่นําเขาจากตางประเทศแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ 0.05 

การรับรูประเทศแหลงกําเนิดของเมล็ดกาแฟ ปจจัยทางการตลาดดานผลิตภัณฑ และดาน

ชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมดานความพึงพอใจและแนวโนมการซื้อเมล็ด

กาแฟที่นําเขาจากตางประเทศ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

คําสําคัญ : การรับรูแหลงกําเนิดสินคา การตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ ผูประกอบการรานกาแฟขนาดเล็ก 
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ABSTRACT 

 

The purpose of this independent study was to study the general information of the 

businesses, the perception of country of origin, and the marketing factors affecting purchase 

decision on coffee beans of small coffee shop entrepreneurs. The samples which were selected by 

using Judgmental sampling to search for the owners of coffee shop in Bangkok consisted of 400 

participants. The questionnaire was used as an instrument for data collection. Descriptive statistics 

used for data analysis included Frequency, Percentage, Mean, and Standard Deviation. Due to 

inferential statistics, the Independent Samples t-test, One-way ANOVA, the Scheffe’ test for multiple 

comparisons, and the Pearson Product Moment Correlation Coefficient. 

The results revealed that the different time durations in operating the business and the 

different coffee menu affected the satisfaction and a tendency of purchasing imported coffee beans 

from other countries in different ways. Moreover, the different average number of customers and 

the average income also affected the behaviors in terms of frequency of purchasing coffee beans per 

month. In addition, the different country of origins of coffee beans significantly affected the 

tendency of purchasing imported coffee beans from other countries at a significance level of 0.05. 

Overall, the perception of country of origin of coffee beans and the marketing factors in 

terms of product and place were significantly related to the satisfaction and the tendency of purchasing 

imported coffee beans from other countries at a significance level of 0.05. 

Keywords: perception of country of origin, decision to purchase coffee beans,  

                    small coffee shop entrepreneurs 
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บทที ่1 
 

บทน ำ 
 

1.1  ควำมส ำคัญและท่ีมำของปัญหำในกำรวิจัย 
กาแฟเป็นเคร่ืองดื่มที่มีกลิ่นและรสชาติที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวและเป็นที่ชื่นชอบของคน

ทั่วโลกเป็นจ านวนมาก ถึงแม้ว่ากาแฟจะไม่ได้มีแหล่งก าเนิดในประเทศไทย แต่กาแฟนั้นเป็น
เคร่ืองดื่มที่คนไทยรู้จักและบริโภคมานานเป็นเวลาไม่ต่ ากว่า 150 ปีแล้ว โดยในประเทศไทยได้มีการ
เพาะปลูกกาแฟหลากหลายสายพันธุ์ ซึ่งมีการน าเมล็ดกาแฟมาพัฒนาเป็นเคร่ืองดื่มลักษณะต่าง ๆ  เช่น 
โอเลี้ยง กาแฟเย็น หรือกาแฟโบราณ โดยจะมีความแตกต่างจากรสนิยมของชาวต่างชาติที่นิยมบริโภค
กาแฟกันอย่างแพร่หลาย อาทิเช่น ประเทศสหรัฐอเมริกาหรือยุโรป เป็นต้น 

ในปัจจุบันนี้ธุรกิจร้านกาแฟได้กลายเป็นธุรกิจที่มีอัตราการขยายตัวสูงจากการคาดการณ์
โดยบริษัท ศูนย์วิจัยกสิกรได้มีผู้ประกอบการขนาดย่อมมีการปรับปรุงธุรกิจของตนเองเพื่อตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้า และยังมีผู้ประกอบการรายใหม่เข้ามาสู่ตลาดกาแฟอีกเป็นจ านวนมาก และ
ความนิยมในร้านกาแฟส่งผลให้มีการแข่งขันที่รุนแรงมากขึ้นในตลาดกาแฟ โดยเฉพาะอย่างยิ่งด้าน
ช่องทางการจ าหน่ายสินค้า ส่วนใหญ่จะเปิดบริการในย่านสินค้า ย่านธุรกิจ ท าให้ต้นทุนเปิดกิจการ
เพิ่มขึ้น และเนื่องจากอัตราการขยายตัวของร้านกาแฟมีเพิ่มขึ้น ท าให้รสนิยมการบริโภคกาแฟของ
ผู้บริโภคได้เปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย จากสมัยก่อนที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมทานกาแฟส าเร็จรูปที่
ชงเองที่บ้าน ก็เร่ิมเปลี่ยนเป็นการบริโภคกาแฟสดที่ชงโดยร้านกาแฟ ท าให้ธุรกิจกาแฟเติบโตอย่าง
รวดเร็วและไม่อ่อนไหวตามสภาวะเศรษฐกิจ (บริษัท ศูนย์วิจัยกสิกร, 2549) 

หากมองในเชิงระบบธุรกิจเมื่อธุรกิจร้านกาแฟมีการขยายตัวเพิ่มขึ้นย่อมส่งผลถึงธุรกิจ
เกี่ยวข้องกับกาแฟมีการเติบโตเพิ่มขึ้น เช่น เมล็ดกาแฟ เคร่ืองชงกาแฟ นมสด แก้ว เป็นต้น ซึ่งทุก ๆ 
องค์ประกอบย่อมมีผลต่อต้นทุนการผลิตและคุณภาพของสินค้า ดังนั้นผู้ประกอบการจ าเป็นต้อง
วิเคราะห์และเข้าใจประเภทของวัตถุดิบต่าง ๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมล็ดกาแฟ ซึ่งเป็นปัจจัยหลักของ
รสชาติและคุณภาพของกาแฟ ซึ่งมีหลากหลายสายพันธุ์ และหลากหลายแหล่งก าเนิด 

เมล็ดกาแฟเปน็พืชเศรษฐกิจที่ส าคัญของโลก โดยเว็ปไซด์ Business friends (2553) ได้ระบุ
ไว้ว่ากาแฟเป็นสินค้าอุปโภคบริโภคที่มีการซื้อขายสูงเป็นอันดับ 2 ของโลก รองจากน้ ามัน รายได้ของ
ประชากรมากกว่า 50 ประเทศ ขึ้นอยู่กับกาแฟ โดยเฉพาะอย่างยิ่งประเทศในแถบลาตินอเมริกาและ
แอฟริกา กาแฟอาราบิก้าส่วนใหญ่จะปลูกกันมากในประเทศแถบลาตินอเมริกา เช่น บราซิล 
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โคลอมเบีย คอสตาริก้า กัวเตมาลา เม็กซิโก เอลซัลวาดอร์ ฯลฯ ในทวีปเอเชียประเทศที่ปลูกกาแฟ            
อาราบิก้า ได้แก่ อินโดนีเซีย อินเดีย เวียดนาม ฟิลิปปินส์ และไทย แต่เป็นปริมาณที่ยังไม่มากนัก เมื่อ
เทียบกับแหล่งอ่ืน ๆ ของโลก 

 
ตำรำงท่ี 1.1 ผลผลิตกาแฟโลกในปี 2550/51 - 2554/55 

 หน่วย : ล้านตัน  

ที่มา : ส านักงานเศรษฐกิจการเกษตร (2554) 
ลักษณะทางด้านการตลาดของเมล็ดกาแฟในประเทศไทยมีทั้งประเภทเมล็ดกาแฟที่ปลูก

ภายในประเทศ และเมล็ดกาแฟที่น าเข้าจากต่างประเทศ ซึ่งจะมีราคาและคุณภาพที่แตกต่างกันขึ้นอยู่
กับแหล่งก าเนิดของเมล็ดกาแฟ 

โดยทั่วไปแล้วเมล็ดกาแฟที่ใช้น ามาเป็นวัตถุดิบในการชงกาแฟมีอยู่สองประเภท คือ เมล็ด
กาแฟโรบัสต้า และอาราบิก้า ซึ่งเมล็ดกาแฟทั้งสองประเภทมีความแตกต่างกันที่กลิ่นของกาแฟ โดย
กาแฟประเภทอาราบิกาจะมีรสชาติหอม นุ่มลิ้น แต่กาแฟประเภทโรบัสต้าจะมีรสชาติขม และมีค่า
คาเฟอีนสูงกว่ามาก ซึ่งเป็นที่นิยมในประเทศไทย โดยส านักงานเศรษฐกิจการเกษตรได้ท าการ
วิเคราะห์ส่วนแบ่งทางการตลาดในประเทศไทย 97% เป็นกาแฟโรบัสต้า และมีอาราบิก้าเพียงแค่ 3% 
เท่านั้น ดังนั้นการท าวิจัยคร้ังนี้มุ่งเน้นไปที่การเลือกซื้อเมล็ดกาแฟที่มีแหล่งก าเนิด (Country of 

ประเทศ ปี 2550/51 ปี 2550/52 ปี 2550/53 ปี 2550/54 ปี 2550/55 

1. บราซิล 
2. เวียดนาม 
3. โคลัมเบีย 
4. อินโดนีเซีย 
5. อินเดีย 
6. เอธิโอเปีย 
7. เม็กซิโก 
8. กัวเตมาลา 
9. เปรู 
10. ฮอนดูรัส 
11. อ่ืน  ๆ  
        รวม 

2.35 
1.08 
0.75 
0.48 
0.28 
0.23 
0.26 
0.25 
0.17 
0.22 
1.26 
7.33 

3.20 
1.02 
0.52 
0.60 
0.26 
0.22 
0.27 
0.24 
0.24 
0.19 
1.29 
8.05 

2.69 
1.11 
0.49 
0.63 
0.29 
0.24 
0.25 
0.24 
0.20 
0.21 
1.25 
7.60 

3.27 
1.12 
0.51 
0.56 
0.30 
0.26 
0.22 
0.23 
0.25 
0.23 
1.23 
8.18 

2.95 
1.24 
0.51 
0.50 
0.31 
0.27 
0.26 
0.23 
0.23 
0.25 
1.28 
8.03 
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Origin) แตกต่างกัน ซึ่งจ าเป็นต้องมีการศึกษาข้อมูลเพื่อตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟในการประกอบธุรกิจ 
เน่ืองจากจะส่งผลถึงต้นทุนการผลิต 

อย่างไรก็ตามเมล็ดกาแฟสามารถผลิตได้ในหลาย ๆ ประเทศ แต่มีเพียงไม่กี่ประเทศที่
สามารถผลิตเมล็ดกาแฟที่มีคุณภาพและเป็นที่ยอมรับในผู้บริโภค ดังนั้นผู้วิจัยจึงศึกษาถึงความส าคัญ
ของแหล่งก าเนิดและปัจจัยทางการตลาดเมล็ดกาแฟที่ส่งผลถึงการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟของ
ผู้ประกอบการร้านกาแฟขนาดเล็ก เนื่องจากเจ้าของกิจการจ าเป็นต้องพิจารณาจากองค์ประกอบของ
ค่านิยมในการบริโภคสินค้า  โดยให้ความหมายขององค์ประกอบสินค้าจากต่างประเทศไว้ว่า
ประกอบด้วย 5 ส่วนส าคัญ ได้แก่ องค์ประกอบด้านตัวสินค้า (Physical Component) ชื่อตราสินค้า 
(Brand Name) บรรจุภัณฑ์ (Package) บริการ(Services) และประเทศแหล่งก าเนิด (Country of Origin) 
(วันดี เหล่าสุวรรณวัฒน์, 2545: 2) 

ทั้งหมดที่กล่าวมาข้างต้น ผู้ศึกษาได้คาดว่าการรับรู้ของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าและ
ปัจจัยทางด้านการตลาดของสินค้าน่าจะมีผลถึงพฤติกรรมและแนวโน้มด้านการตัดสินใจซื้อของ
ผู้ประกอบการร้านกาแฟขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อผู้ใช้ข้อมูลทั้งภาครัฐและเอกชนจะ
สามารถน าข้อมูลไปใช้ได้อย่างถูกต้องและเหมาะสม ผู้ศึกษาจึงมีความสนใจที่จะศึกษา “ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟของผู้ประกอบการร้านกาแฟขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานคร”
ทั้งนี้เพื่อที่จะน าข้อมูลที่ได้ไปพัฒนาและหาแนวทางสานต่อโครงการดังกล่าว 
 
1.2  วัตถุประสงค์กำรวิจัย 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ 
2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยทั่วไปของกิจการที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ด

กาแฟ  
3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เมล็ดกาแฟ 
4. เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ด

กาแฟ 
 
1.3  สมมุติฐำนกำรวิจัย 

1. ปัจจัยทั่วไปของกิจการที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อเมล็ดกาแฟ
ที่แตกต่างกัน 
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2. การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดเมล็ดกาแฟมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก
ซื้อเมล็ดกาแฟ 

3. ปัจจัยทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อเมล็ดกาแฟ 
  
1.4  ขอบเขตของกำรวิจัย 

1.4.1 ขอบเขตด้านเน้ือหา ผู้ศึกษามุ่งศึกษาตัวแปร ดังนี้ 
          1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) คือ  

    - ปัจจัยทั่วไปของกิจการ ได้แก่ ระยะเวลาการด าเนินการของกิจการ จ านวนเมนูที่
ใช้กาแฟเป็นส่วนประกอบ จ านวนลูกค้า รายรับโดยเฉลี่ย ช่องทางการซื้อ แหล่งก าเนิดเมล็ดกาแฟที่ใช้ 
และยี่ห้อของเมล็ดกาแฟที่ใช้ 

    - การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดเมล็ดกาแฟของผู้ประกอบการร้านกาแฟขนาดเล็ก
ประกอบด้วย ท่านทราบแหล่งผลิตของเมล็ดกาแฟทุกประเภท ท่านหาข้อมูลเกี่ยวกับประเทศผู้ผลิต
เมล็ดกาแฟอย่างสม่ าเสมอ ท่านซื้อเมล็ดกาแฟโดยดูจากชื่อเสียงของประเทศผู้ผลิตทุกคร้ัง ประเทศ
ผู้ผลิตสินค้ามีความส าคัญอย่างยิ่งในการพิจารณาเลือกเมล็ดกาแฟ 

    - ปัจจัยทางการตลาด ซึ่งปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4 P’s) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์
และบริการ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการให้บริการ (Place) ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
          2. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ 
ประกอบด้วย ความถี่ในการซื้อแต่ละเดือน ค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละคร้ัง ปัจจัยด้านความพึงพอใจ 
แนวโน้มการซื้อเมล็ดกาแฟที่น าเข้าจากต่างประเทศ  

1.4.2 ขอบเขตประชากร 
ประชากรที่ ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้  คือ ผู้ประกอบการร้านกาแฟขนาดเล็ก ในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีการซื้อเมล็ดกาแฟส าเร็จรูปจากแหล่งผลิตต่าง ๆ ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย
คร้ังนี้ผู้ศึกษาได้ก าหนดสัดส่วนของประชากรที่สนใจศึกษาจากจ านวนของข้อมูลสถิติที่ส าคัญของ
สถานประกอบการธุรกิจในปี 2552 จ าแนกตามประเภทธุรกิจ กรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2553 ประเภท 
ภัตตาคาร บาร์ และโรงอาหาร จ านวน 34,232 (ที่มา : ส านักงานสถิติแห่งชาติ) หาได้จากการใช้สูตร
ค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างแบบยามาเน่ (ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2543) ได้ 395 คน และผู้วิจัยส ารองไว้
อีก 5 คน เพราะฉะนั้นกลุ่มตัวอย่างจะมีจ านวนทั้งหมดเท่ากับ 400 คน 

1.4.3 ขอบเขตระยะเวลาในการวิจัย 



5 
 

การวิจัยคร้ังนี้ใช้ระยะเวลาในการด าเนินการรวบรวมข้อมูลและวิจัย ช่วงระหว่างเดือน 
ตุลาคม พ.ศ. 2555 - เมษายน พ.ศ. 2556 
 
1.5  ค ำจ ำกัดควำมในกำรวิจัย 

1. ประเทศแหล่งก าเนิด (Country of Origins) คือ ประเทศที่มีการสร้างสรรค์หรือผลิตภัณฑ์ 
ประเทศเจ้าของสัญชาติผู้สร้างสรรค์ หรือประเทศสุดท้ายที่มีการครอบครองผลิตภัณฑ์ก่อนย้ายไป
ประเทศอ่ืน (พรทิพย์  มหาภาส, 2541) ซึ่งในวิจัยเล่มนี้จะหมายถึง ประเทศที่เป็นผู้ปลูกและจ าหน่าย
เมล็ดกาแฟ 

2. ผู้ประกอบการร้านกาแฟขนาดเล็ก คือ ผู้ที่ด าเนินธุรกิจเกี่ยวกับร้านขายกาแฟทั่วไป โดย
มีการลงทุนไม่เกิน 1,000,000 บาท และคิดค้นสูตรภายใต้แบรนด์ของตัวเอง 
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1.6  กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
 
  ตัวแปรต้น     ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
   
 
 

 
ภำพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
 

ข้อมูลของกิจกำร 
1. ระยะเวลาการด าเนินการของกิจการ 
2. จ านวนเมนูที่ใช้กาแฟเป็น  
     ส่วนประกอบ  
3. จ านวนลูกค้า 
4. รายรับโดยเฉลี่ย 
5. ช่องทางการซื้อ 
6. แหล่งก าเนิดเมล็ดกาแฟที่ใช้ 
7. ยี่ห้อของเมล็ดกาแฟที่ใช้ 

ปัจจัยทำงกำรตลำดท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจ
ซื้อเมล็ดกำแฟ 

1. ผลิตภัณฑ์และบริการ (Product) 
2. ราคา (Price) 
3. ช่องทางการให้บริการ (Place) 
4. ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 

 
กำรรับรู้แหล่งก ำเนิดของเมล็ดกำแฟ 

 

พฤติกรรมกำรตัดสินใจซื้อเมล็ดกำแฟ 
1. ความถี่ในการซื้อต่อเดือน 
2. ค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละคร้ัง 
3. ปัจจัยด้านความพึงพอใจ 
4. แนวโน้มการซื้อเมล็ดกาแฟที่น าเข้า
จากต่างประเทศ 
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1.7  ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะไดรั้บ 
ในการศึกษาคร้ังนี้ผู้ที่ใช้ข้อมูลจะสามารถน าข้อมูลเพื่อไปใช้ในการศึกษาวิเคราะห์ถึงการ

ตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟและพฤติกรรมที่มีต่อแนวคิดการตัดสินใจของผู้ประกอบการร้านกาแฟขนาด
เล็ก เพื่อเป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจเกี่ยวกับเมล็ดกาแฟ  และเพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่จะ
ท าการศึกษาคร้ังต่อไปในหัวข้ออ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้อง 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



บทที ่2 
 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

ในการศึกษาครั้งน้ี  ผู้ศึกษาได้ท าการศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี หนังสือ ต าราเอกสาร และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้และปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟของ
ผู้ประกอบการ ผู้ศึกษาได้รวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในการวิจัยคร้ังนี้ 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับประเทศแหล่งก าเนิด 
2.2 แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด 
2.3 การวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภค 
2.4 กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
2.5 การจัดซื้อ 
2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
2.1  แนวคิดเกี่ยวกับประเทศแหล่งก าเนิด (Country-of-Origin/COO) 

ประเทศแหล่งก าเนิดนับเป็นปัจจัยหนึ่งในจ านวนหลายปัจจัยในปัจจุบัน เนื่องจากเป็น
ปัจจัยที่มีผลสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ของตัวสินค้า ตราของผลิตภัณฑ์ และบริษัทที่ส่งออกสินค้าไปยัง
ต่างประเทศ เพราะประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าจะสามารถส่งผลต่อการรับรู้ และการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค (วันดี  เหล่าสุวรรณรัตน์, 2545 : 6) ดังนั้น การเข้าใจถึงแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้และบทบาท
ของประเทศแหล่งก าเนิดจัดเป็นพื้นฐานส าคัญในการศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

1. ความหมายของประเทศแหล่งก าเนิด (Country-of-Origin Definition) 
Samiee (1994 อ้างถึงใน ดลภัคว์ อ่องระเบียบ, 2545 : 9) ได้ให้ค าก ากัดความของประเทศ

แหล่งก าเนิดว่า คือ เป็นประเทศที่แหล่งก าเนิดของสินค้า ตราสินค้าเดิมขึ้น และเป็นที่ตั้งของบริษัท 
ผู้ผลิต (Manufactures’ Headquarters) หรือเรียกได้ว่าเป็นประเทศถิ่นก าเนิด (Home Country) ของ
ผู้ผลิตสินค้านั้น อย่างไรก็ตามจากการขยายตัวของบริษัทนานาประเทศ (Multinational Firm) กล่าวคือ 
บริษัทที่มีการลงทุนหรือด าเนินการผลิตสินค้าในประเทศแหล่งผลิตสินค้าขึ้น (Country-of-
Manufacture/COM) samiee จึงได้อธิบายเพิ่มเติมไว้ว่า (COM) คือ ประเทศที่ท าการผลิตหรือประกอบ
สินค้าขึ้น ถึงแม้ว่าจะน าส่วนประกอบมาจากประเทศอ่ืน ๆ ก็ตาม กล่าวคือประเทศแหล่งผลิตสินค้าคือ
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สถานที่ที่สุดท้ายในกระบวนการผลิตสินค้า ซึ่งอาจจะเป็นประเทศเดียวกันกับประเทศแหล่งก าเนิด
สินค้าก็ได้ 

2. แนวคิดเกี่ยวกับอิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิด (Country-of-Origin Effect) 
ประเทศแหล่งก าเนิดนับว่าเป็นสิ่งส าคัญมากในปัจจุบันนี้ เนื่องจากซึ่งมีผลกับกระบวนการ

ตัดสินใจในการซื้อสินค้าและบริการ อย่างไรก็ตาม Jolibert (1995 อ้างถึงใน วันดี  เหล่าสุวรรณรัตน์, 
2545 : 8) ได้กล่าวไว้ว่า ไม่มีข้อสรุปใดที่ชัดเจนเกี่ยวกับประเทศแหล่งก าเนิด เนื่องจากมีหลายงานวิจัย
เกี่ยวกับประเทศแหล่งก าเนิดที่มีผลการวิจัยที่แตกต่างกัน โดยความแตกต่างของงานวิจัยที่ผ่านมาแบ่ง
ได้ 2 ลักษณะคือ ความแตกต่างด้านรูปแบบการศึกษา และความแตกต่างด้านปัจจัยหรือตัวแปรที่ใช้ใน
การวิจัย (วันดี  เหล่าสุวรรณรัตน์, 2545) 

3. ภาพลักษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิด (Country-of-Origin Image/COI) 
ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า จัดเป็นคุณลักษณะทางสินค้าในเชิงสัญลักษณ์ กล่าวคือ เป็นการ

เชื่อมโยงความรู้สึกของผู้บริโภคกับประเทศเหล่านั้น เช่น ประเทศเยอรมันให้ความรู้สึกที่แข็งแกร่ง 
ทนทาน หรือประเทศฝร่ังเศสให้ความรู้สึกหรูหรา ประเทศอิตาลีให้ความรู้สึกความสวยงาม ซึ่งความ 
รู้สึกของผู้บริโภคที่มีประเทศใด ๆ มักจะเป็นตัวบ่งบอกถึงภาพลักษณ์ของประเทศนั้น ๆ ดังเช่น ที่ 
Roth & Romeo, (1992 อ้างถึงใน พรทิพย์  มหาภาส, 2541) ได้ความจ ากัดไว้ว่า ภาพลักษณ์ของ
ประเทศจะขึ้นอยู่กับความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้า 

กล่าวโดยสรุปแล้ว ภาพลักษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า คือ ความรู้สึกของผู้บริโภคที่
มีต่อสินค้าที่มาจากประเทศต่าง ๆ ว่าของจากประเทศนี้คุณภาพดี แข็งแรง หรือให้ความรู้สึกว่าของที่ 
มาจากประเทศนั้นต้องหรูหรา สวยงามกว่าประเทศอ่ืน ๆ ซึ่งเป็นผลดีต่อผู้ผลิตสินค้าในประเทศนั้น 
ดังนั้นในส่วนต่อไปจึงท าการศึกษาถึงปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิด
โดยสามารถสรุปได้ 2 ปัจจัย ดังนี ้

1.  ลักษณะทางด้านสินค้า (Product Characteristics) โดยอิทธิพลของประเทศ
แหล่งก าเนิดจะผันแปรตามประเทศแหล่งก าเนิดและประเภทของสินค้า  ซึ่งเราจะได้เห็นจากการวิจัย
ของ Roth และ Romeo, (1992 อ้างถึงใน ดลภัคว์  อ่องระเบียบ, 2545 : 10) ที่ได้ศึกษาถึงการเชื่อมโยง
ภาพลักษณ์ของประเทศในสี่มุมมอง (Dimension) คือ ความทันสมัย (Innovative) การออกแบบ 
(Design) ความมีชื่อ เสียง (Prestige) และความเชี่ยวชาญในการผลิต (Workmanship) จากผลการวิจัย
ท าให้ทราบว่าผู้บริโภคจะมีการเชื่อมโยงสินค้าเข้ากับประเทศเมื่อมุมมองที่มีลักษณะโดดเด่นของ
ประเทศมีความสัมพันธ์กับตัวสินค้า เช่น เมื่อพูดถึงเคร่ืองใช้ไฟฟ้าก็จะนึกถึงประเทศญ่ีปุ่น เป็นการ
เชื่อมโยงระหว่างลักษณะโดดเด่นทางด้านเทคโนโลยีของญ่ีปุ่นกับการผลิตเคร่ืองใช้ไฟฟ้า จึงท าให้
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เกิดการสัมพันธ์กันระหว่างสินค้าและภาพลักษณ์ของประเทศ และการเชื่อมโยงจะสัมพันธ์มากขึ้นถ้า
คุณลักษณะเด่นของประเทศเป็นส่วนส าคัญในการผลิตสินค้ า ซึ่งได้สอดคล้องกับแนวคิดของ 
Terpstra & Sarathy, (2000 อ้างถึงใน วันดี  เหล่าสุวรรณรัตน์, 2545) 

2.  ความคุ้นเคยต่อตราสินค้าหรือสินค้า (Brand/Product Familiary) ภาพลักษณ์ที่
ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีต่อตราสินค้ามาจากประสบการณ์คุ้นเคยต่อตราสินค้า โดยความคุ้นเคยของ
ผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าไว้ว่า ผู้บริโภคที่มีความรู้เกี่ยวกับสินค้าจะสนใจใส่ใจที่คุณภาพและคุณสมบัติ
ของสินค้า แต่ผู้บริโภคที่ไม่มีความรู้ในตัวสินค้าจะตัดสินที่ภาพลักษณ์ภายนอกและแหล่งก าเนิดของ
สินค้า (ประจวบ อินอ๊อด, 2532 : 96) 

ภาพลักษณ์ของสินค้า ได้มีนักวิชาการให้ค าจ ากัดความไว้หลายท่านดังนี้ ภาพลักษณ์ว่าเป็น
สิ่งสะท้อนความรู้สึกความนึกคิดของคนที่มีต่อกรณี บุคคล หรือสถาบัน เป็นคุณค่าเพิ่มหรือความนิยม
ซึ่งจะเป็นพลังที่จะน าไปสู่พฤติกรรม (ประจวบ อินอ๊อด, 2532 : 96) ภาพลักษณ์เป็นภาพที่เกิดขึ้นใน
จิตใจของบุคคลเกี่ยวกับความรู้สึกนึกคิดต่อองค์กร ซึ่งภาพที่เกิดขึ้นอาจได้จากประสบการณ์ทางตรง
หรือทางอ้อมของตัวเขาเอง (Robinson & Barlow, 1959 : 22) ภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพที่คนรู้สึกนึก
คิดหรือวาดขึ้นในใจ จะเป็นภาพของอะไรก็ได้ ทั้งที่มีชีวิตหรือไม่มีชีวิต เช่น ภาพของคน หน่วยงาน 
องค์กร สินค้า  หรือผลิตภัณฑ์  เป็นต้น ภาพลักษณ์เกิดขึ้นจากการได้ รับรู้ข้อมูลข่าวสารทั้ง
ประสบการณ์ทางตรงหรือทางอ้อมบวกกับความรู้สึกนึกคิดที่เกิดขึ้นในจิตใจ หรือเป็นภาพในใจที่
บุคคลรับรู้ต่อบุคคล วัตถุ สัตว์ สิ่งของ และสถานที่ (ดวงพร ค านูญวัฒน์ และ วาสนา จันทร์สว่าง, 
2541 : 60) ภาพลักษณ์เป็นภาพของสถาบัน หน่วยงาน บริษัท ห้างร้าน หรือบุคคลที่เกิดความรู้สึกขึ้น
ในจิตใจของคนเราว่าดี ไม่ดี ชอบ ไม่ชอบ เชื่อถือ ไม่เชื่อถือ เห็นด้วย  ไม่เห็นด้วย หรือเฉย ๆ ถ้า
ความเห็นของคนส่วนมากเป็นเช่นไร ภาพลักษณ์ของหน่วยงานก็จะเป็นเช่นนั้น (วิจิตร อาวะกุล ,  
2541 : 184-185) ภาพลักษณ์ หมายถึง ข้อเท็จจริงบวกกับการประเมินส่วนตัวและเป็นภาพที่อยู่ในใจ
นานแสนนานของบุคคล ซึ่งอาจจะแตกต่างไปจากสภาพความหวังได้ เพราะว่าภาพลักษณ์นั้นไม่ใช่
เร่ืองของข้อเท็จจริงแต่เป็นเรื่องของการรับรู้ (เสรี วงษ์มณฑา, 2542 : 83) 

4. การเกิดภาพลักษณ์ 
การพัฒนาเป็นภาพลักษณ์ เมื่อบุคคลได้รับทราบเหตุการณ์ เร่ืองราวมาจากภายนอกมายัง

ตัวเองนั้น เหตุการณ์ยังไม่สามารถจะสร้างเป็นภาพได้ทันที (พงษ์เทพ วรกิจโภคาทร, 2537 : 41-58) 
โดยภาพลักษณ์สามารถเกิดได้ 2 ประการ คือ (ดวงพร ค านูญวัฒน์ และ วาสนา จันทร์สว่าง, 2536 : 
62-63) 



11 

 

1.  เกิดขึ้นโดยธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม ตามสภาพการณ์เกิดขึ้นในช่วงเวลาต่าง ๆ 
อันเกิดจากการปล่อยให้เป็นไปตามสภาวะแวดล้อมแล้วแต่ประชาชนจะนึกคิด  โดยไม่ได้ด าเนินการ
ให้เป็นไปตามที่องค์กรปรารถนา 

2.  เกิดขึ้นโดยการสร้างสรรค์ โดยกระบวนการสร้างภาพลักษณ์ตามที่องค์กรได้
วางแผนไว้ในการด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ ส าหรับประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างภาพลักษณ์ซึ่งเป็นเร่ือง
กิจกรรมขององค์กรว่าเป็นไปในรูปแบบใด และเร่ืองของบุคลากรภายในเกี่ยวกับบทบาทในการ
ปฏิบัติงานโดย เฉพาะบทบาทของผู้บริหาร บุคลิกและการแสดงออกในสังคมซึ่งจะฉายภาพลักษณ์
ขององค์กรต่อสาธารณชนได้อย่างชัดเจน เช่น เมื่อนึกถึงองค์กรก็จะนึกถึงว่าผู้บริหารคือใคร เป็น
อย่างไร เป็นต้น 

 
2.2  แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด 

อรชร  มณีสงฆ์ และคณะ (2548 : 3) การตลาด คือ กระบวนการวางแผน การน าแนวคิดการ
ก าหนดราคา การส่งเสริมการตลาด และการก าหนดช่องทางส าหรับจัดจ าหน่ายของสินค้าและบริการ
เพื่อให้ได้การซึ่งการแลกเปลี่ยนที่สามารถตอบสนองเป้าหมายของผู้บริโภคได้ จากที่กล่าวมาจะเห็น
ได้ว่าการตลาด คือ การน ามาซึ่งการแลกเปลี่ยน การวางแผน การก าหนดกลยุทธ์  การก าหนดด้าน
ต าแหน่งทางการตลาด และการตลาดเป็นปัจจัยภายนอกที่นักการตลาดใช้เป็นเคร่ืองมือเพื่อที่จะ
กระตุ้นให้ผู้บริโภคมีความสนในตัวสินค้าและบริการ โดยการตลาดต้องมีส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix หรือ 4P’s) ซึ่งเป็นส่วนที่สามารถควบคุมได้ บริษัทใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความ 
พึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมายด้วยเคร่ืองมือดังต่อไปนี้ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์, 2541 : 34-37) 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) 
ผลิตภัณฑ์ คือ สิ่งที่ต้องการจะน าเสนอแก่ลูกค้า ซึ่งอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ 

ดังนั้น ผลิตภัณฑ์จึงสามารถเป็นได้ทั้งสินค้า บริการ ความคิด สถานที่ หรือบุคคล ที่สิ่งที่จะสามารถตี
เป็นมูลค่าได้เมื่อน ามาขายหรือท าการแลกเปลี่ยน และที่ส าคัญในตัวผลิตภัณฑ์ยังรวมองค์ประกอบ     
อ่ืน ๆ ที่มีส่วนในการส่งเสริมการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งเป็นมูลค่าที่คนอาจจะให้ความ 
ส าคัญโดยขึ้นอยู่กับส่วนประกอบต่าง ๆ ในตัวผลิตภัณฑ์ เช่น บรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า ความหลากหลาย
ของผลิตภัณฑ์ และแหล่งก าเนิดของสินค้า (สุดาดวง  เรืองรุจิระ, 2543 : 29-34) 

2. ราคา (Price) 
ราคา คือ มูลค่าของสินค้าเมื่อน ามาเทียบเป็นตัวเงิน ซึ่งมีปัจจัยมาจากต้นทุนของสินค้าและ

บริการ ซึ่งมีการผันแปรขึ้นอยู่กับปัจจัยภายนอกและภายใน อาทิเช่น ราคาค่าขนส่ง ราคาวัตถุดิบ      
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อุปสงค์และอุปทาน และราคายังมีส่วนในการช่วยตัวสินใจของผู้บริโภค เช่น ถ้าผู้บริโภครู้สึกว่าราคา
ของสินค้าคุ้มค่ากับคุณภาพที่ได้ จะท าให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจได้ง่ายขึ้น (สุดาดวง เรืองรุจิระ, 
2543 : 29-34) 

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความหมายครอบคลุมในเร่ืองการน าสินค้าจากผู้ผลิตไปถึงมือ

ผู้บริโภค การควบคุมปริมาณสินค้า การขนส่ง การติดต่อสื่อสาร จนกระทั่งการจัดเก็บสินค้าใน
คลังสินค้า เน่ืองจากต่อให้สินค้าจะดีเพียงใด แต่ถ้าไม่ทราบถึงกระบวนการวิธีหรือช่องทางการเข้าถึง
ลูกค้า ก็จะไม่ท าให้เกิดกระบวนการซื้อ (สุดาดวง  เรืองรุจิระ, 2543 : 29-34) 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
การส่งเสริมการตลาด คือ การกระตุ้นเพื่อดึงความสนใจของผู้บริโภคให้สนใจและช่วยใน

การกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค อีกทั้งยังเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดที่ใช้ในการต่อสู้ทาง
การตลาดกับคู่แข่ง ดังนั้น โปรโมชั่นจึงเป็นสิ่งส าคัญในการดึงดูดและท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
สินค้าได้ง่ายขึ้น (สุดาดวง  เรืองรุจิระ, 2543 : 29-34) 

 
2.3  การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 

1. ความหมายและความส าคัญของพฤติกรรมผู้บริโภค 
1.  การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค การค้นหาพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคเพื่อจะ

ได้ทราบถึงลักษณะของการเลือกซื้อ เลือกใช้บริการ และความคาดหวังของผู้บริโภคที่ต้องการได้รับ 
(ศิริวรรณ  เสรีรัตน์, 2541 : 10 อ้างถึงใน สุนิสา  นพคุณางกูล, 2552 : 29) 

2.  พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาที่ผู้บริโภคแสดงออกในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ ตลอดจนกระบวนการการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งเป็นตัวก าหนดกระบวนการต่าง ๆ 
เหล่านั้น (อดุลย์  จาตุรงคกุล, 2539 : 5) 

2. ลักษณะของผู้บริโภค 
ผู้บริโภค คือ ผู้ที่มีความต้องการซื้อ (Needs) มีอ านาจการซื้อ (Purchasing Power) ซึ่งจะเป็น

ปัจจัยท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อขึ้นมา (Purchasing Behavior) และพฤติกรรมการใช้ (Using 
Behavior) (เสรี  วงษ์มณฑา, 2542 : 30) 

1.  ผู้บริโภคเป็นผู้ที่มีความต้องการ (Needs) หมายถึง การที่บุคคลจะมาเป็นผู้บริโภค
ของเรา บุคคลท่านนั้นต้องมีความต้องการในตัวสินค้าของเรา ซึ่งไม่จ าเป็นต้องเป็นความต้องการแบบ
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รูปธรรม แต่อาจจะเป็นความต้องการในแบบนามธรรม เช่น คนที่มีความกระหายก็จะต้องการน้ า คนที่
หิวก็จะต้องการอาหาร ซึ่งเหล่านี้เป็นความต้องการเบื้องต้น (ปฐมภูมิ) 

2.  ผู้บริโภคเป็นผู้ที่มีอ านาจซื้อ (Purchasing Power) บุคคลที่เป็นผู้บริโภคจะมีเพียง
ความต้องการ (Needs) อย่างเดียวไม่ได้ จ าเป็นที่จะต้องมีอ านาจในการซื้อ ซึ่งถ้าบุคคลที่ไม่มีอ านาจใน
การซื้อก็จะไม่ถือว่าเป็นผู้บริโภคของเรา  

3.  การเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) เมื่อผู้บริโภคมีความต้องการและมี
ก าลังในการซื้อแล้ว จะให้ให้เกิดพฤติกรรมการซื้อตามมา เช่น ซื้อที่ไหน ซื้ออย่างไร และซื้อคร้ังละ
เท่าไหร่ เป็นต้น 

4.  พฤติกรรมการใช้ (Using Behavior) ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการใช้สินค้าอย่างไร เพื่อ
ศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค เช่น ใช้คร้ังละมากน้อยแค่ไหน ใช้แล้วจะซื้อซ้ าอีก
หรือไม่ 

การวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นสิ่งที่ส าคัญในการท าการตลาด เนื่องจากการที่เรา
ทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค จะน ามาซึ่งกระบวนการในการคิดกลยุทธ์ต่าง ๆ ขององค์กร เพื่อใช้
ดึงดูดผู้บริโภคมากขึ้นการเข้าถึงความพึ่งพอใจของผู้บริโภคซึ่งการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภค
จะยึดหลักค าถาม 6W’s กับ 1H เพื่อศึกษาหลัก 7O’s ดังนี ้
 
ตารางท่ี 2.1 แสดงการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้ซื้อ 

6W’s กับ 1H 70’s 
ใครคือตลาดเป้าหมาย (Who) กลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 
ผู้ซื้อซื้ออะไร (What) สิ่งที่ผู้ซื้อซื้อ (Objects) 
ผู้ซื้อซื้อท าไม (Why) วัตถุประสงค์ในการซื้อ (Objectives) 
ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ (Whom) กลุ่มต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ (Organizations) 
ผู้ซื้อซื้อเมื่อใด (When) โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
ผู้ซื้อซื้อที่ไหน (Where) แหล่งที่ซื้อ (Outlets) 
ผู้ซื้อซื้ออย่างไร (How) ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operation) 
ท่ีมา : สุวิมล  แม้นจริง (2546) 
2.4  กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 

การตัดสินใจของผู้บริโภคไม่ใช่เพียงแค่กระบวนการเดียว อย่างเช่นการตัดสินใจซื้อของที่
ราคาถูกจะแตกต่างกันการซื้อของราคาแพงจะมีกระบวนการการตัดสินใจที่แตกต่างกัน การตัดสินใจ
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ของผู้บริโภคจะแบ่งได้เป็น 2 มิติ โดยในมิติแรกจะแบ่งระหว่างการตัดสินใจซื้อและความเคยชินใน
การซื้อ ในกระบวนการตัดสินใจผู้บริโภคจะมีการหาข้อมูล มีการน าองค์ประกอบต่าง  ๆ มาเป็น
เคร่ืองมือในการวิเคราะห์และพิจารณาส่วนความเคยชิน ผู้บริโภคจะซื้อยี่ห้อที่ตัวเองเคยซื้อ โดยไม่มี
การวิเคราะห์หรือพิจาณาองค์ประกอบอ่ืน ซึ่งการแบ่งกลุ่มการตัดสินใจของผู้บริโภค ใน 2 มิติ สร้าง
ได้ 4 ประเภทของกระบวนการตัดสินใจ ตามภาพที่ 2.1  
 

Involvement in the Purchase Decision 
 

 
 

Complex Decision Making Limited Decision Making 

Brand Loyalty Inertial 

ภาพท่ี 2.1 ประเภทของกระบวนการตัดสินใจ  
ที่มา : สุนิสา  นพคนางกูล (2552) 

ระดับสูง (High) ในด้านระดับสูงนั้นแสดงให้เห็นว่าผู้ซื้อมีความระเอียดรอบคอบในการ
ตัดสินใจสูง เน่ืองจากในการซื้อแต่ละคร้ังอาจจะมีความเสี่ยงสูง หรือราคาแพง ประกอบด้วย complex 
decision making คือ การที่ผู้บริโภคจะต้องท าการตัดสินใจเพื่อซื้อสินค้าที่มีราคาค่อนข้างแพง และถ้า
เกิดความผิดพลาดจะได้รับความเสียหายสูง เช่น การซื้อบ้าน การซื้อรถยนต์ ท าให้ผู้บริโภคต้องมีการ 
ศึกษาหาข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับตัวสินค้า มีการสอบถามจากพนักงาน สอบถามจากผู้บริโภคด้วยกัน 
และท าการเปรียบเทียบคุณภาพ ราคา และความคุ้มค่าในสินค้าประเภทเดียวกัน โดยมีกระบวนการ
ตามภาพที่ 2.3 ซึ่งจะมีสิ่งต่าง ๆ ช่วยกระตุ้นการตัดสินใจ คือ การจ าสิ่งต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ได้ เช่น 
ตราสินค้า ตัวยี่ห้อ ซึ่งการจ าได้จะมาจากเหตุการณ์ต่าง ๆ อาทิเช่น ประสบการณ์ที่ผ่านมา ลักษณะ
เฉพาะตัวของผู้บริโภค อิทธิพลแวดล้อม โดยการหาข้อมูล จะเป็นกระบวนการทางการตลาดที่ใช้
ส าหรับกระตุ้นท าให้เกิดความเข้าใจ และกลายเป็นความหมายที่ท าให้ผู้บริโภคจดจ าสิ่งต่าง  ๆ ที่เป็น
ลักษณะพิเศษของตัวสินค้าได้ 

Decision 
Making 

Habit 

High Low 
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ภาพท่ี 2.2 Complex Decision Making  
ที่มา : Henry Assael (1993 อ้างถึงในสุนิสา นพคุณางกูล, 2552) 

ซึ่งต่อมาคือกระบวนการ Brand Evaluation and Purchase เป็นกระบวนการหาข้อมูลของ
ผู้บริโภค โดยผู้บริโภคจะเร่ิมตีค่าของตรายี่ห้อว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้
มากน้อยเพียงใด และพวกเขาจะมีความสัมพันธ์กับลักษณะเฉพาะของตรายี่ห้อ เพื่อตัดสินถึงผล 
ประโยชน์ที่จะได้รับ และต่อมาคือ Post Purchases Evaluation ทันทีที่ท าการซื้อผู้บริโภคจะท าการ              
ตีค่าของสินค่าที่ได้รับมาว่าคุ้มค่าที่คาดหวังไว้หรือไม่ ถ้าพอใจก็จะท าการซื้อซ้ าและเกิดเป็นความภักดี
ต่อยี่ห้อ (Brand Royalty) แต่ถ้าไม่พอใจก็อาจจะไม่ซื้ออีกเลย 

ระดับต่ า (Low) คือการที่ผู้บริโภคไม่ได้ให้ความส าคัญในการตัดสินใจซื้อมากนัก ซึ่ง
อาจจะเป็นสินค้าที่มีราคาถูกและไม่มีความเสี่ยงสูงหากซื้อผิดพลาด เมื่อผู้บริโภคไม่เห็นถึงความ 
ส าคัญของสินค้า ก็จะท าให้ไม่เกิดกระบวนการในการศึกษาหาข้อมูล ซึ่งอาจจะใช้การตัดสินใจด้วย
ราคาสินค้า รูปลักษณ์ภายนอกเท่านั้น ดังภาพที่ 2.2 ได้แสดงประเภทที่อยู่ในระดับต่ าคือ Limited 

Need Arousal 

Information Processing 

Brand Evaluation 

Purchase 

Post Purchase 
Evaluation 

 

Dissatisfaction 

Satisfaction 
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Decision Making คือเป็นการในความส าคัญต่ าในการตัดสินใจ แต่ก็หาข้อมูลพื้นฐานอยู่บ้างเล็กน้อย
เพื่อหาสิ่งที่ดีที่สุด และ Inertia ผู้บริโภคจะท าการพิจารณาจากพื้นฐานข้อมูลที่มีอยู่เพื่อท าการเทียบ 
เคียงอาจจะเลือกซื้อสินค้ายี่ห้อเดียวกันโดยไม่ต้องการการหาข้อมูลอ่ืน ๆ เพิ่มเติม และสุดท้าย Habit 
คือความเคยชินในการซื้อสินค้าประเภทเดินยี่ห้อเดิมซ้ า ๆ ซึ่งจะเป็นผลที่ได้มาจากการ Bran Royalty 
ท าให้รู้สึกคุ้นเคยจนกลายเป็นความเคยชินที่เมื่อคิดถึงสินค้าประเภทนี้ก็จะหยิบยี่ห้อนี้ขึ้นมาโดยทันที 
(Henry Assae, 1993 อ้างถึงใน สุนิสา นพคุณางกูล, 2552) 
 
2.5  การจัดซื้อ 

การจัดซื้อ คือ กิจกรรมอย่างหนึ่งที่เป็นตัวเชื่อมโยงระหว่างตัววัตถุดิบไปถึงลูกค้า และเป็น
ส่วนประกอบที่ส าคัญของการด าเนินกิจการ นอกจากนี้การจัดซื้อยังเป็นช่องทางการเข้าถึงแหล่งผลิต
และผู้จ าหน่ายวัตถุดิบใหม่ ๆ เพื่อให้ผู้ผลิตสามารถหาการจัดส่งและมีการต่อรองเพื่อให้เกิดประโยชน์
สูงสุด ซึ่งวัตถปุระสงค์ของการจัดซื้อมีดังนี้ คือ เพื่อจัดหาวัตตุดิบให้ทันต่อเวลาเพื่อเข้าสู่กระบวนการ
การด าเนินงาน และเป็นการลดต้นทุนการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง ซึ่งจะท าให้มีการรักษามาตรฐานของ
วัตถุดิบและยังสามารถควบคุมให้อยู่ในต้นทุนที่เหมาะสมได้ โดยสามารถหาตัวแทนจ าหน่ายหลาย ๆ  
ตัวแทนเพื่อเกิดการเปรียบเทียบราคาวัตถุดิบก่อนการตัดสินใจ  เพื่อให้ได้วัตถุดิบที่ราคาถูกและ
สมเหตุสมผลที่สุด เพราะปัจจัยที่ส าคัญคือการหาซื้อวัตถุดิบที่คุณสมบัติครอบคลุมที่ต้องการทั้งหมด
และราคาถูกที่สุด (วิทยา  สุหฤทด ารง, 2546) 

 
2.6  งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  

สุนิสา  นพคุณางกูล (2552) จากการค้นคว้าอิสระเร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
กาแฟผงส าเร็จรูปน าเข้าจากต่างประเทศในเซ็นทรัลฟู้ดฮอลด์ สาขาชิดลม ได้สรุปผลออกมาว่า  ปัจจัย
หลักในการเลือกซื้อกาแฟของผู้บริโภคคือ รสชาติ เป็นอันดับแรก และต่อมาคือ ปัจจัยทางการตลาด
ซึ่งมีผลส าคัญอย่างยิ่งส าหรับธุรกิจร้านกาแฟ เนื่องจากรสชาติของกาแฟเป็นสิ่งส าคัญที่ผู้บริโภคให้
ความสนใจมากที่สุด และอันดับต่อมาคือ ปัจจัยทางการตลาด เนื่องจากผู้ประกอบการจ าเป็นต้อง
ควบคุมมาตราฐานของวัตุดิบและราคาของต้นทุน ปัจจัยทางการตลาดจึงเป็นอันดับที่สองที่ 
ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องให้ความสนใจ 

ดลภัคว์  อ่องระเบียบ (2545) จากบทคัดย่อเร่ือง อิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าต่อ
ทัศนะคติและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค โดยผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคชาวไทยให้ความส าคัญกับ
ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าพอสมควร โดยจะให้ความส าคัญกับแหล่งก าเนิดที่มาจากประเทศพัฒนา
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แล้วมากกว่าประเทศที่ก าลังพัฒนา โดยในการศึกษาคร้ังนี้ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  
ซึ่งในส่วนของความคิดเห็นเกี่ยวกับประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าด้วยค่าเฉลี่ยสูงถึง 3.97 และกลุ่ม
ตัวอย่างคิดว่าประเทศแหล่งก าเนิดสินค้ามีผลถึงคุณภาพและความคงทนของสินค้า รองลงมาคือ 
สินค้าประเทศเทคโนโลยีและแฟชั่น ซึ่งกลุ่มตัวอย่างยังมีความเห็นว่าสินค้าจากประเทศที่แหล่งก าเนิด
มีชื่อเสียงย่อมมีคุณภาพดีกว่าสินค้าประเภทเดียวกันในต่างประเทศ 

วันดี  เหล่าสุวรรณวัฒน์ (2545) จากบทคัดย่อเร่ือง ประเทศแหล่งก าเนิด ระดับความ
เกี่ยวพันของสินค้า และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  ผลวิจัยพบว่า ประเทศแหล่งก าเนิดมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าความเกี่ยวพันสูง โดยการวิจัยคร้ังนี้มีกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 410 
คน ซึ่งการวัดอิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดคร้ังนี้ ประกอบด้วยทัศนคติต่อประเทศแหล่งก าเนิด 
(COO Attitude) การรู้จักประเทศแหล่งก าเนิด (COO Awareness) ความตั้งใจซื้อสินค้า (Purchase 
Intent) และความส าคัญของปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งสรุปผลได้ว่า ในด้านสินค้าความเกี่ยวพัน
สูง เช่น โทรศัพท์มือถือ เป็นสินค้าระดับความเกียวพันสูง ซึ่งมีแหล่งก าเนิดที่ให้ความเชื่อถือสูงสุดอยู่
ที่ฟินแลนด์ และรองลงมาคือ เยอรมันและอเมริกา โดยอิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดจะเกิดขึ้นก็
ต่อเมื่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคมาจากปัจจัยของแหล่งผลิตมากกว่าปัจจัยด้านอ่ืน  ๆ และ
การรู้จักประเทศแหล่งก าเนิดคือ การที่ผู้บริโภคสามารถระบุต าแหน่งและที่มาของสินค้าได้ 

พรสถิตย์  จันทร (2551) จากบทคัดย่อเร่ือง นวัตกรรมทางการตลาดและการรับรู้ประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้าที่มีผลต่อการยอมรับสินค้าแฟชั่นแบรนด์เนมไทยของคนไทย ผลการวิจัยพบว่า 
ผู้บริโภคยอมรับสินค้าจากนวัตกรรมทางการตลาดโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ทั้งนี้เพราะการ
ประเมินประสิทธิภาพของตัวสินค้าที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจโดยการทดสอบใช้ด้วยตัวเอง 
เนื่องจากแต่ละคนมีลักษณะภายนอกที่แตกต่างกัน จึงท าให้การเลือกซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองส าอาง
ไม่ได้ขึ้นอยู่กับแหล่งก าเนิดเป็นหลัก ซึ่งต่างกับสินค้าประเภทแฟชั่นที่มีปัจจัยหลักมาจากประเทศ
แหล่งก าเนิดของสินค้า  

 
 



บทที ่3 
 

วิธีด ำเนินกำรวิจัย 
 

การศึกษาเร่ือง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟของผู้ประกอบการร้าน
กาแฟขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานคร” ได้ด าเนินการศึกษาตามขั้นตอนต่าง ๆ ดังนี้  

 
3.1  ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 

1. ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากร หมายถึง ผู้ประกอบการที่ เป็นผู้จัดซื้อเมล็ดกาแฟมาจากแหล่งต่าง ๆ เพื่อน ามา

เป็นวัตถุดิบในการชงกาแฟเพื่อขายในร้านของตนเอง โดยมีร้านกาแฟอยู่ในย่านใจกลางเมืองของ
จังหวัดกรุงเทพมหานคร เช่น สยาม ชิดลม เพลินจิต อโศก และสุขุมวิท 

กลุ่มตัวอย่าง ใช้สูตรค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างแบบยามาเน่ (ธีรวุฒ ิ เอกะกุล, 2543)  

21 Ne

N
n


  

ก าหนดให้ n  คือ  จ านวนหรือขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  
                  N คือ  จ านวนหรือขนาดประชากร  
                  e  คือ  ความน่าจะเป็นของความผิดพลาดที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ (ในที่นี้ใช่ 0.05) 
ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้ศึกษาได้ก าหนดสัดส่วนของประชากรที่สนใจศึกษา จากจ านวนของ

ข้อมูลสถิติที่ส าคัญของสถานประกอบการธุรกิจในปี 2552จ าแนกตามประเภทธุรกิจ กรุงเทพมหานคร 
พ.ศ. 2553 ประเภทภัตตาคาร บาร์ และโรงอาหาร จ านวน 34,232 (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2553) โดย
ใช้ระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 นั้นคือยอมให้เกิดความคลาดเคลื่อนในกลุ่มตัวอย่างได้ 5% (0.5) 
ดังนั้นจึงแทนค่าขนาดตัวอย่างได้ดังนี้ 

   
  205.0232,341

232,34


n  

     395n  
ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยคร้ังนี้ เท่ากับ 395 คน และผู้วิจัยส ารองไว้อีก 5 คน 

เพราะฉะนั้นกลุ่มตัวอย่างจะมีจ านวนทั้งหมดเท่ากับ 400 คน 
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2. การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
การศึกษาคร้ังนี้ใช้การสุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-probability sampling) 

โดยเลือกสุ่มแบบใช้วิจารณญาน (Judgemental Sampling) เพื่อใช้ในการเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ส ารวจ 
ซึ่งผู้ศึกษาเป็นผู้เลือกเอง โดยเลือกหาร้านกาแฟสดในย่านใจกลางเมืองของกรุงเทพมหานคร ได้แก่ 
สยาม ชิดลม เพลินจิต อโศก และสุขุมวิท เพื่อสุ่มตัวอย่างและให้เพียงเจ้าของกิจการเป็นผู้ตอบ
แบบสอบถามเท่านั้น ซึ่งจะด าเนินการสุ่มเลือกกลุ่มตัวอย่างมาทั้งหมด 400 ตัวอย่าง โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 

 
3.2  เครื่องมือท่ีใช้ในกำรวิจัย 

ส าหรับการศึกษาฉบับนี้ ผู้ศึกษาใช้แบบสอบถามเพื่อเป็นเคร่ืองมือส าหรับเก็บข้อมูล
รวบรวม ซึ่งผู้ศึกษาได้สร้างเคร่ืองมือ โดยมีขั้นตอนดังน้ี 

1. ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูลจากเอกสารและต าราที่
เกี่ยวข้อง เพื่อเป็นแนวทางในการเก็บกรอบแนวคิดในการสอบถาม 

2. ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และเอกสารต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องโดยพิจารณารายละเอียดต่าง ๆ 
เพื่อให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์ของการวิจัยที่ก าหนด 

 3. ร่างแบบสอบถามขึ้นให้สอดคล้องกับแนวคิดและวัตถุประสงค์ของการวิจัย เพื่อใช้เป็น
เคร่ืองมือในการเก็บตัวอย่างเพื่อน ามาวิเคราะห์ 

4. น าแบบสอบถามให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบและแก้ไขให้ถูกต้อง 
5. น าแบบสอบถามที่แก้ไขแล้วไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 ชุด เพื่อทดสอบ

ความเข้าใจของการใช้ภาษาและความเหมาะสมของเนื้อหา เพื่อน ามาปรับปรุงแก้ไข 
6. น าแบบสอบถามที่แก้ไขแล้วไปเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนดไว้ต่อไป 
แบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยคร้ังนี้  ประกอบด้วยค าถามประเภท   

ต่าง ๆ จ านวน 4 ส่วน ดังนี ้
ตอนท่ี 1 เป็นพื้นฐานทั่วไปของผู้ประกอบการที่ซื้อเมล็ดกาแฟจากแหล่งต่าง  ๆ มาเป็น

วัตถุดิบการด าเนินธุรกิจ ลักษณะแบบสอบถามจะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) จ านวน
ค าถาม 7 ข้อ 

1. ระยะเวลาการด าเนินกิจการ ใช้มาตราวัดแบบเรียงล าดับ (Ordinal Scale) แบบสอบถาม
ใช้ค าถามปลายปิด (Close-Ended Question) มีหลายตัวเลือก (Multiple Choice Questions) 
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2. จ านวนเมนูกาแฟที่จ าหน่าย ใช้มาตราวัดแบบเรียงล าดับ (Ordinal Scale) แบบสอบถาม
ใช้ค าถามปลายปิด (Close-Ended Question) มีหลายตัวเลือก (Multiple Choice Questions) 

3. จ านวนลูกค้าโดยเฉลี่ย ใช้มาตราวัดระดับอัตราส่วน (Ratio) โดยใช้แบบสอบถามปลาย 
เปิดให้กลุ่มตัวอย่างกรอกข้อมูล (พิชิต  พิทักษ์เทพสมบัติ, 2547 : 303) 

4. รายรับของร้านโดยเฉลี่ยต่อวัน ใช้มาตราวัดระดับอัตราส่วน (Ratio) โดยใช้แบบสอบ 
ถามปลายเปิดให้กลุ่มตัวอย่างกรอกข้อมูล (พิชิต  พิทักษ์เทพสมบัติ, 2547 : 303) 

5. รูปแบบการซื้อเมล็ดกาแฟ ใช้มาตราวัดนามบัญญัติ (Nominal Scale) แบบสอบถามใช้
ค าถามแบบปลายปิด (Close-Ended Question) แบบเลือกได้สองค าตอบ (Two-Way Question) 

6. ผู้ประกอบการซื้อเมล็ดกาแฟจากแหล่งก าเนิดใด ใช้มาตราวัดนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) แบบสอบถามใช้ค าถามแบบปลายปิด (Close-Ended Question) แบบเลือกตอบได้สองค าตอบ 
(Two-Way Question) 

7. ยี่ห้อของเมล็ดกาแฟที่ใช้ โดยใช้มาตราวัดนามบัญญัติ (Nominal Scale) ใช้แบบสอบถาม
ใช้ค าถามปลายปิด (Close-Ended Question) มีหลายตัวเลือก (Multiple Choice Questions) 

ตอนท่ี 2 การรับรู้แหล่งก าเนิดสินค้าของผู้ประกอบการ เพื่อทราบถึงการรับทราบข้อมูล
เบื้องต้นทั่วไปด้านแหล่งก าเนิดของเมล็ดกาแฟ ลักษณะค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) จ านวนค าถาม 4 ข้อ ซึ่งมีเกณฑ์ก าหนดค่าน้ าหนักของการประเมินเป็น 5 ระดับ ตาม
แนวของลิเคร์ิต (Likert) ได้ดังนี้ (ธานินทร์  ศิลป์จารุ, 2549 : 79)  

หมายเลข 1  = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
หมายเลข 2  = ไม่เห็นด้วย 
หมายเลข 3  = ปานกลาง 
หมายเลข 4  = เห็นด้วย 
หมายเลข 5  = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 เมื่อรวบรวมข้อมูลและแจกแจงความถี่แล้ว จะใช้คะแนนเฉลี่ยของกลุ่มประชากรมา
พิจารณาความถี่ โดยใช้เกณฑ์เฉลี่ยอภิปรายผลค านวณ (กัลยา  วานิชย์บัญชา, 2542 : 29) โดยค านวณ
ได้ดังนี ้

 จากสูตรความกว้างของอันตรภาคชั้น        ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด 
                จ านวนชั้น 

           5
15  

                      0.08 
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คะแนนเฉลี่ย  4.21 - 5.00       หมายถึง     เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
   คะแนนเฉลี่ย  3.41 - 4.20       หมายถึง    เห็นด้วย 
   คะแนนเฉลี่ย  2.61 - 3.40       หมายถึง    ปานกลาง 
   คะแนนเฉลี่ย  1.81 - 2.60       หมายถึง    ไม่เห็นด้วย 
   คะแนนเฉลี่ย  1.00 - 1.80       หมายถึง    ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ตอนท่ี 3 ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้ประกอบการ ลักษณะค าถาม

เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) จ านวนค าถาม 4  ด้าน ซึ่งมีเกณฑ์ก าหนดค่าน้ าหนัก
ของการประเมินเป็น 5 ระดับ ตามแนวของลิเคร์ิต (Likert) ได้ดังนี้ (ธานินทร์  ศิลป์จารุ, 2549 : 79) 

 หมายเลข 1  = ส าคัญน้อยที่สุด 
 หมายเลข 2  = ส าคัญน้อย 
 หมายเลข 3  = ส าคัญปานกลาง 
 หมายเลข 4  = ส าคัญมาก 
 หมายเลข 5  = ส าคัญมากที่สุด 
เมื่อรวบรวมข้อมูลและแจกแจงความถี่แล้ว จะใช้คะแนนเฉลี่ยของกลุ่มประชากรมา

พิจารณาความถี่ โดยใช้เกณฑ์เฉลี่ยอภิปรายผลค านวณ (กัลยา  วานิชย์บัญชา, 2542 : 29) โดยค านวณ
ได้ดังนี ้  

จากสูตรความกว้างของอันตรภาคชั้น        ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด 
           จ านวนชั้น 

                  5
15  

              0.08 
คะแนนเฉลี่ย  4.21 - 5.00       หมายถึง     เห็นด้วยอย่างยิ่ง   
   คะแนนเฉลี่ย  3.41 - 4.20       หมายถึง    เห็นด้วย 
   คะแนนเฉลี่ย  2.61 - 3.40       หมายถึง    ปานกลาง 
   คะแนนเฉลี่ย  1.81 - 2.60       หมายถึง    ไม่เห็นด้วย 
   คะแนนเฉลี่ย  1.00 - 1.80       หมายถึง    ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ตอนท่ี 4 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ ประกอบด้วย ความถี่ในการซื้อเมล็ดกาแฟ

ของผู้ประกอบการในแต่ละเดือน และค่าใช้จ่ายในการซื้อเมล็ดกาแฟแต่ละคร้ังของผู้ประกอบการ 
โดยใช้มาตราวัดระดับอัตราส่วน (Ratio) ซึ่งใช้แบบสอบถามปลายเปิดให้กลุ่มตัวอย่างกรอกข้อมูล   
(พิชิต  พิทักษ์เทพสมบัติ, 2547 : 303)   
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ปัจจัยด้านความพึงพอใจและแนวโน้มการซื้อเมล็ดกาแฟที่น าเข้าจากต่างประเทศของ
ผู้ประกอบการร้านกาแฟที่มีต่อการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ ลักษณะค าถามเป็นแบบมาตราส่วน 
ประมาณค่า (Rating Scale) จ านวนค าถาม 2 ส่วน ประกอบไปด้วย ความพึงพอใจและแนวโน้มการซื้อ
เมล็ดกาแฟที่น าเข้าจากต่างประเทศ ซึ่งมีเกณฑ์ก าหนดค่าน้ าหนักของการประเมินเป็น 5 ระดับ ตาม
แนวของลิเคิร์ท (Likert) ได้ดังนี้ (ธานินทร์  ศิลป์จารุ, 2549 : 79) 

 หมายเลข 1  = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 หมายเลข 2  = ไม่เห็นด้วย 
 หมายเลข 3  = ปานกลาง 
 หมายเลข 4  = เห็นด้วย 
 หมายเลข 5  = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
เมื่อรวบรวมข้อมูลและแจกแจงความถี่แล้ว จะใช้คะแนนเฉลี่ยของกลุ่มประชากรมา

พิจารณาความถี่ โดยใช้เกณฑ์เฉลี่ยอภิปรายผลค านวณ (กัลยา  วานิชย์บัญชา, 2542 : 29) โดยค านวณ
ได้ดังนี ้

จากสูตรความกว้างของอันตรภาคชั้น        ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด 
            จ านวนชั้น 

                   5
15

 

               0.08 
คะแนนเฉลี่ย  4.21 - 5.00       หมายถึง     เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

  
   คะแนนเฉลี่ย  3.41 - 4.20       หมายถึง    เห็นด้วย 
   คะแนนเฉลี่ย  2.61 - 3.40       หมายถึง    ปานกลาง 
   คะแนนเฉลี่ย  1.81 - 2.60       หมายถึง    ไม่เห็นด้วย 
   คะแนนเฉลี่ย  1.00 - 1.80       หมายถึง    ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 
3.3  กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อการวิจัยในครั้งนี้ มีแหล่งข้อมูลในการค้นคว้าวิจัย ได้แก่ 
1. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นคว้าข้อมูลจากแหล่งวิจัยที่ได้

มีการเก็บรวบรวมไว้แล้ว ได้แก่ หนังสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ์ รายงานทางวิจัยที่
เกี่ยวข้อง ข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต สื่อสิ่งพิมพ์ และวารสารต่าง ๆ 
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2. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามจ านวน 400 ชุด จาก
ผู้ประกอบการร้านกาแฟในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 
3.4  วิธีกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยคร้ังนี้ หลังจากผู้ศึกษาได้ท าการแจกแบบสอบถามทั้งหมด
จ านวน 400 ชุด และได้รับกลับมา แล้วน าข้อมูลทั้งหมดมาท าการประมวลผลโดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูป ซึ่งได้ด าเนินการตามขั้นตอนดังน้ี 

1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้ศึกษาได้ท าการตรวจแบบสอบถามและได้ท าการคัด
แบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก 

2. การลงรหัส (Coding) ผู้ศึกษาได้น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบมาลงรหัสตามที่
ก าหนดไว้ 

3. ผู้ศึกษาน าแบบสอบถามที่ได้รับการลงรหัสมาบันทึกข้อมูลลงในคอมพิวเตอร์ 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

และการวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี่ย (Independent Sample t-test) การวิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว (One-Way ANOVA) และหาผลความแตกต่างจะทดสอบค่าเฉลี่ยแบบจับคู่พหุคูณ (Multiple 
Comparison) โดยวิธีเชฟเฟ่ (Scheffe) และทดสอบความสัมพันธ์ด้วยสถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

 



บทที ่4 
 

ผลการวิเคราะห์ 
  

การศึกษาเร่ือง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟของผู้ประกอบการร้าน
กาแฟขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานคร” จากกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ คือ ผู้ประกอบการ
ร้านกาแฟในเขตกรุงเทพมหานครที่มีการซื้อเมล็ดกาแฟส าเร็จรูปจากแหล่งผลิตต่าง ๆ จ านวน 400 คน 
ในที่นี้จะกล่าวถึงสัญลักษณ์และอักษรย่อที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล เกณฑ์ที่ใช้ในการแปลผล ล าดับ
ขั้นการน าเสนอ และผลการวิเคราะห์ข้อมูล ตามล าดับดังนี้ 

สัญลักษณ์ทางสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล เพื่อให้เกิดความเข้าใจตรงกันในการแปลความหมาย

ของการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้ศึกษาก าหนดสัญลักษณ์ต่าง ๆ ไว้ในการแปลความหมาย ดังนี้ 
n แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
X  แทน ค่าเฉลี่ย (Mean) 

S.D. แทน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
F แทน สถิติที่ใช้พิจารณาความมีนัยส าคัญจากการแจกแจงแบบ (F-Distribution) 
df แทน ชั้นแห่งความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
SS แทน ผลรวมก าลังสอง (Sum of Squares) 
MS  แทน ค่าเฉลี่ยก าลังสอง (Mean of Squares) 
Sig. แทน  นัยส าคัญทางสถิติ (Significant) 
r แทน ค่าความสัมพันธ์ 
* แทน ค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** แทน ค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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4.1  การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ตอนที่ 1 พื้นฐานทั่วไปของผู้ประกอบการที่ซื้อเมล็ดกาแฟจากแหล่งต่าง ๆ มาเป็นวัตถุดิบ

การด าเนินธุรกิจ 
ตอนที่ 2 การรับรู้เกี่ยวกับแหล่งก าเนิดสินค้า (Country Of Origin) 
ตอนที่ 3 ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้ประกอบการ 
ตอนที่ 4 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ 
ตอนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
4.2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ตอนท่ี 1 พื้นฐานทั่วไปของผู้ประกอบการที่ซื้อเมล็ดกาแฟจากแหล่งต่าง ๆ มาเป็นวัตถุดิบ
การด าเนินธุรกิจ ดังแสดงในตารางที่ 4.1 
 
ตารางท่ี 4.1 จ านวนร้อยละของพื้นฐานทั่วไปของผู้ประกอบการ 

พื้นฐานท่ัวไปของผู้ประกอบการ 
จ านวน (คน) 

(n=400) 
ร้อยละ 

ระยะเวลาด าเนินกิจการ   
          น้อยกว่า 1 ปี 107 26.8 
          1 - 3 ปี 131 32.8 
          4 - 6 ปี 90 22.5 
          6 ปีขึ้นไป 72 18.0 
จ านวนเมนูกาแฟท่ีจ าหน่าย   
          น้อยกว่า 5 รายการ 18 4.5 
          5 - 10 รายการ 160 40.0 
          11 - 15 รายการ 166 41.5 
          15 รายการขึ้นไป 56 14.0 
จ านวนลูกค้าโดยเฉลี่ย  
           คา่เฉลี่ย 70.30 คน ค่าต่ าสุด 30 คน ค่าสูงสุด 120 คน 
รายรับของร้านโดยเฉลี่ยต่อเดือน 
           คา่เฉลี่ย 59,647.50 บาท ค่าต่ าสุด 12,000.00 บาท ค่าสูงสุด 140,000.00 บาท 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 

พื้นฐานท่ัวไปของผู้ประกอบการ 
จ านวน (คน) 

(n=400) 
ร้อยละ 

ช่องทางการซื้อ   
           ซื้อโดยตรงด้วยตนเองจากผู้ผลิต 101 25.3 
           ซื้อผ่านตัวแทนจ าหน่ายในประเทศ 299 74.8 
แหล่งก าเนิดเมล็ดกาแฟที่ใช้   
           น าเขา้จากต่างประเทศ 198 49.5 
           ในประเทศ 202 50.5 
ยี่ห้อของเมล็ดกาแฟที่ใช้   
     ผลิตในประเทศ    
            ภูฟ้า 0 0.0 
            ดอยตุง 89 22.3 
            ดอยช้าง 73 18.3 
     ผลิตในต่างประเทศ   
            Di Bella  31 7.8 
            Illy  30 7.5 
            Lavazza  24 6.0 
            Miscela d'Oro  27 6.8 
            San Marco  29 7.3 
อื่น ๆ จ านวน 97 ราย ดังน้ี   
     ผลิตในประเทศ   
            ใจด ี 20 5 
     ผลิตในต่างประเทศ   
            เนสกาแฟ  25 6.25 
           Aroma 18 4.5 
           อื่น ๆ 34 8.5 
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จากตารางที่ 4.1 พื้นฐานทั่วไปของผู้ประกอบการ ดังนี้ 
ระยะเวลาด าเนินกิจการ กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระยะเวลาด าเนิน

กิจการ 1-3 ปี มากที่สุด จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 รองลงมาคือ ระยะเวลาด าเนินกิจการ น้อย
กว่า 1 ปี จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8 ระยะเวลาด าเนินกิจการ 4-6 ปี จ านวน 90 คน คิดเป็น
ร้อยละ 22.5 และระยะเวลาด าเนินกิจการ 6 ปีขึ้นไป จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 

จ านวนเมนูกาแฟที่จ าหน่าย กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจ านวนเมนูกาแฟ
ที่จ าหน่าย 11-15 รายการ จ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.5 รองลงมาคือ จ านวนเมนูกาแฟที่
จ าหน่าย 5-10 รายการ จ านวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 จ านวนเมนูกาแฟที่จ าหน่าย 15 รายการขึ้น
ไป จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 และจ านวนเมนูกาแฟที่จ าหน่าย น้อยกว่า 5 รายการ จ านวน 18 
คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 

จ านวนลูกค้าโดยเฉลี่ย กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจ านวนลูกค้าโดยเฉลี่ย 
70.30 คน จ านวนลูกค้าโดยเฉลี่ยต่ าสุด 30 คน และจ านวนลูกค้าโดยเฉลี่ยสูงสุด 120 คน 

รายรับของร้านโดยเฉลี่ยต่อเดือน กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายรับของ
ร้านโดยเฉลี่ย 59,647.50 บาท รายรับของร้านโดยเฉลี่ยต่อเดือนต่ าสุด 12,000.00 บาท และรายรับของ
ร้านโดยเฉลี่ยต่อเดือนสูงสุด 140,000.00 บาท 

ช่องทางการซื้อ กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีช่องทางการซื้อช่องทางการ
ซื้อ  จ านวน 299 คน คิดเป็นร้อยละ 74.8 และซื้อโดยตรงด้วยตนเองจากผู้ผลิต จ านวน 101 คน คิดเป็น
ร้อยละ 25.3 

แหล่งก าเนิดเมล็ดกาแฟที่ใช้ กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีแหล่งก าเนิด
เมล็ดกาแฟที่ใช้ในประเทศ จ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 50.5 และ น าเข้าจากต่างประเทศ จ านวน 
198 คน คิดเป็นร้อยละ 49.5 

ยี่ห้อของเมล็ดกาแฟที่ใช้ กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มียี่ห้อของเมล็ดกาแฟ
ที่ใช้อ่ืน ๆ ได้แก่ เนสกาแฟ และกาแฟใจดี จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.3 ดอยตุง จ านวน 89 คน 
คิดเป็นร้อยละ 22.3 ดอยช้าง จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.3 Di Bella  จ านวน 31 คน คิดเป็น              
ร้อยละ 7.8 Illy  จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 San Marco  จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3 
Miscela d'Oro  จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 และ Lavazza  จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 
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ตอนท่ี 2 การรับรู้เกี่ยวกับแหล่งก าเนิดสินค้า (Country Of Origin) ดังแสดงในตารางที่ 4.2 
 
ตารางท่ี 4.2 ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการรับรู้เกี่ยวกับแหล่งก าเนิด  
                    สินค้า (Country Of Origin) 

การรับรู้เกี่ยวกับ 
ประเทศแหลง่ก าเนิด 

ระดับความคิดเห็น 

X  ..DS  

ระดับ
ความ
คิดเห็น 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ปาน
กลาง 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

1. ท่านทราบแหล่งผลติของ
เมล็ดกาแฟทุกประเภท 

172 
(43.3) 

174 
(43.5) 

53 
(13.3) 

- - 4.30 0.69 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

2. ท่านหาข้อมูลเกี่ยวกับ
ประเทศผู้ผลิตเมล็ดกาแฟ
อย่างสม่ าเสมอ   

254 
(63.5) 

133 
(33.3) 

13 
(3.3) 

- - 4.60 0.55 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

3. ท่านซื้อเมล็ดกาแฟโดยดู
จากช่ือเสียงของประเทศ
ผู้ผลิตทุกครั้ง   

95 
(23.8) 

40 
(10.0) 

54 
(13.5) 

93 
(23.3) 

118 
(29.5) 

2.75 1.55 ปานกลาง 

4. ประเทศผู้ผลิตสินค้ามี
ความส าคัญอย่างยิ่งในการ
พิจารณาเลือกเมล็ดกาแฟ  

80 
(20.0) 

82 
(20.5) 

159 
(39.8) 

53 
(13.3) 

26 
(6.5) 

3.34 1.13 ปานกลาง 

รวม 3.75 0.59 เห็นด้วย 

จากตารางที่ 4.2 การรับรู้เกี่ยวกับแหล่งก าเนิดสินค้า (Country Of Origin) พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถาม ให้ความคิดเห็นกับการรับรู้เกี่ยวกับแหล่งก าเนิดสินค้า (Country Of Origin) ภาพรวม 
ความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 3.75 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ท่าน
หาข้อมูลเกี่ยวกับประเทศผู้ผลิตเมล็ดกาแฟอย่างสม่ าเสมอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.60 รองลงมาคือ ท่าน
ทราบแหล่งผลิตของเมล็ดกาแฟทุกประเภท มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 ซึ่งทั้ง 2 ข้อ มีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง ส่วนประเทศผู้ผลิตสินค้ามีความส าคัญอย่างยิ่งในการพิจารณาเลือกเมล็ดกาแฟ 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.34 และท่านซื้อเมล็ดกาแฟโดยดูจากชื่อเสียงของประเทศผู้ผลิตทุกคร้ัง มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 2.75 ซึ่งทั้ง 2 ข้อ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 
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ตอนท่ี 3 ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้ประกอบการ 
 
ตารางท่ี 4.3 ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ 
                    การตัดสินใจซื้อของผู้ประกอบการ 

ปัจจัยทางการตลาด 

ระดับความส าคัญ 

X  ..DS  
ระดับ

ความส าคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

ด้านผลิตภัณฑ์ 66 
(16.5) 

204 
(51.0) 

93 
(23.3) 

28 
(7.0) 

9 
(2.3) 

3.59 0.69 มาก 

ด้านราคา 66 
(16.5) 

183 
(45.8) 

134 
(33.5) 

17 
(4.3) 

- 3.64 0.59 มาก 

ด้านสถานที่/ 
การจัดจ าหน่าย 

66 
(16.5) 

170 
(42.5) 

125 
(31.3) 

39 
(9.8) 

- 3.53 0.64 มาก 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

41 
(10.3) 

146 
(36.5) 

174 
(43.5) 

27 
(6.8) 

12 
(3.0) 

3.41 0.71 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.54 0.68 มาก 
จากตารางที่ 4.3 ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้ประกอบการ ภาพรวม  

มีความส าคัญอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.54 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านราคา มี
ค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 3.64 รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59 ด้านสถานที่/การจัด
จ าหน่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.53 และด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.41 ซึ่งทั้ง 4 ข้อ 
ความส าคัญอยู่ในระดับมาก 
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ตารางท่ี 4.4 ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ 
                     การตัดสินใจซื้อของผู้ประกอบการ ด้านผลิตภัณฑ์ 

ด้านผลิตภณัฑ ์

ระดับความส าคัญ 

X  
..DS

 

ระดับ
ความส า
คัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

รสชาติที่ดีของเมล็ดกาแฟ 254 
(63.5) 

106 
(26.5) 

27 
(6.8) 

13 
(3.3) 

- 4.50 0.76 มาก
ที่สุด 

คุณภาพของเมล็ดกาแฟ 214 
(53.5) 

103 
(25.8) 

70 
(17.5) 

13 
(3.3) 

- 4.30 0.87 มาก
ที่สุด 

ความสวยงามและสะอาดของ
บรรจุภัณฑ ์

40 
(40.0) 

40 
(10.0) 

103 
(25.8) 

105 
(26.3) 

112 
(28.0) 

2.48 1.27 น้อย 

ความมีช่ือเสียงของตราสินค้า 41 
(10.3) 

126 
(31.5) 

113 
(28.3) 

65 
(16.3) 

55 
(13.8) 

3.08 1.19 ปาน
กลาง 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.59 0.69 มาก 

จากตารางที่ 4.4 ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้ประกอบการ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ภาพรวม มีความส าคัญอยู่ในระดับมาก  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า รสชาติที่ดีของเมล็ดกาแฟ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด เท่ากับ 4.50 รองลงมาคือ คุณภาพของเมล็ดกาแฟ 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 ซึ่งทั้ง 2 ข้อ ความส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด ส่วนความมีชื่อเสียงของตราสินค้า 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.08 ความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง และความสวยงามและสะอาดของบรรจุภัณฑ์ 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.48 ความส าคัญอยู่ในระดับน้อย 
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ตารางท่ี 4.5 ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ 
                     การตัดสินใจซื้อของผู้ประกอบการ ด้านราคา 

ด้านราคา 

ระดับความส าคัญ 

X  ..DS  

ระดับ
ความ 
ส าคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

ราคาสินค้าต้องเหมาะสม
กับคุณภาพ 

101 
(25.3) 

72 
(18.0) 

134 
(33.5) 

63 
(15.8) 

30 
(7.5) 

3.38 1.23 ปาน
กลาง 

ราคาต้องเหมาะสมกับ
ปริมาณ 

181 
(45.3) 

57 
(14.3) 

154 
(38.5) 

8 
(2.0) 

- 4.03 0.96 มาก 

มีความหลากหลายของ
ราคาให้เลือก 

94 
(23.5) 

108 
(27.0) 

106 
(26.5) 

92 
(23.0) 

- 3.51 1.08 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม   มาก 
จากตารางที่ 4.5 ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้ประกอบการ ด้านราคา 

ภาพรวม มีความส าคัญอยู่ในระดับมาก  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.64 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ราคาต้อง
เหมาะสมกับปริมาณ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด เท่ากับ 4.03 รองลงมาคือ มีความหลากหลายของราคาให้
เลือก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.51 ซึ่งทั้ง 2 ข้อ ความส าคัญอยู่ในระดับมาก ส่วนราคาสินค้าต้องเหมาะสมกับ
คุณภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.38 ความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.6 ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ 
                     การตัดสินใจซื้อของผู้ประกอบการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

 

ระดับความส าคัญ 

X  
..DS

 

ระดับ
ความ 
ส าคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

สามารถติดต่อสั่งซื้อ 
ได้ง่าย 

114 
(28.5) 

181 
(45.3) 

93 
(23.3) 

12 
(3.0) 

- 3.97 0.89 มาก 

มีสินค้าเพียงพอต่อความ
ต้องการ 

121 
(30.3) 

200 
(50.0) 

65 
(16.3) 

14 
(3.5) 

- 4.07 0.76 มาก 

มีบริการจัดส่งสินค้า 91 
(22.8) 

65 
(16.3) 

96 
(25.0) 

80 
(20.0) 

68 
(17.0) 

3.08 1.39 ปาน
กลาง 

ร้านจ าหน่ายอยู่ในท าเล 
ที่สะดวก 

26 
(6.5) 

134 
(33.5) 

80 
(20.0) 

133 
(33.3) 

27 
(6.8) 

2.99 1.09 ปาน
กลาง 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.53 0.64 มาก 
จากตารางที่ 4.6 ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้ประกอบการ ด้าน

ช่องทางการจัดจ าหน่าย ภาพรวม  มีความส าคัญอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.53 เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อ พบว่า มีสินค้าเพียงพอต่อความต้องการ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด เท่ากับ 4.07 รองลงมาคือ 
สามารถติดต่อสั่งซื้อได้ง่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 ซึ่งทั้ง 2 ข้อ ความส าคัญอยู่ในระดับมาก ส่วนมี
บริการจัดส่งสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.08 และร้านจ าหน่ายอยู่ในท าเลที่สะดวก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.99 
ซึ่งทั้ง 2 ข้อ ความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.7 ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ 
                     การตัดสินใจซื้อของผู้ประกอบการ ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด 

ระดับความส าคัญ 

X  ..DS  

ระดับ
ความ 
ส าคัญ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

มีการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์เมล็ด
กาแฟผ่านสื่อต่าง ๆ 

27 
(6.8) 

68 
(17.0) 

147 
(36.8) 

66 
(16.5) 

92 
(23.0) 

2.68 1.19 ปาน
กลาง 

มีการสมัครเป็นสมาชิก
เพื่อรับสิทธิพิเศษต่าง ๆ 

40 
(10.0) 

147 
(36.8) 

80 
(20.0) 

80 
(20.0) 

53 
(13.3) 

3.10 1.22 ปาน
กลาง 

ผู้จ าหน่ายให้ส่วนลด
พิเศษอยู่เสมอ 

252 
(63.0) 

83 
(20.8) 

53 
(13.3) 

12 
(3.0) 

- 4.44 0.83 มากที่สุด 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.41 0.71 มาก 
จากตารางที่ 4.7 ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้ประกอบการ ด้านการ

ส่งเสริมการตลาด มีความส าคัญอยู่ในระดับมาก  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.41 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ผู้จ าหน่ายให้ส่วนลดพิเศษอยู่เสมอ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด เท่ากับ 4.44 ความส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุด 
รองลงมาคือ มีการสมัครเป็นสมาชิกเพื่อรับสิทธิพิเศษต่าง ๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.10 และมีการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์เมล็ดกาแฟผ่านสื่อต่าง ๆ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.68 ซึ่งทั้ง 2 ข้อ ความส าคัญอยู่ในระดับ
ปานกลาง 
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ตอนท่ี 4 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ ดังแสดงในตารางที่ 4.8 
1. จ านวนเงินในการซื้อเมล็ดกาแฟ ค่าเฉลี่ย 10,431.00 บาท/คร้ัง ค่าต่ าสุด 1,400.00 บาท/

คร้ัง ค่าสูงสุด 60,000.00 บาท/คร้ัง 
2. ความถี่ในการสั่งซื้อเมล็ดกาแฟ ค่าเฉลี่ย 2.787 คร้ัง/เดือน ค่าต่ าสุด 1 คร้ัง/เดือน ค่าสูงสุด 

7 คร้ัง/เดือน 
 

ตารางท่ี 4.8 ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
                     เมล็ดกาแฟ ด้านปัจจัยด้านความพึงพอใจ 

ปัจจัยด้านความ 
พึงพอใจ 

ระดับความคิดเห็น 

X  ..DS  
ระดับความ
คิดเห็น 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ปาน
กลาง 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

ท่านพึงพอใจใน
คุณภาพเมล็ดกาแฟ 
ที่ใช้อยู่ 

225 
(56.3) 

121 
(30.3) 

41 
(10.3) 

13 
(3.3) 

- 4.36 0.91 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

ท่านพึงพอใจใน
รสชาติและกลิ่นของ
เมล็ดกาแฟที่ใช้อยู่ 

267 
(66.8) 

66 
(16.5) 

54 
(13.5) 

13 
(3.3) 

- 4.44 0.95 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

ท่านพึงพอใจใน
บริการต่าง ๆ ที่ผู้ขาย
เมล็ดกาแฟน าเสนอ 

40 
(10.0) 

68 
(17.0) 

132 
(33.0) 

39 
(9.8) 

121 
(30.3) 

2.67 1.33 ปานกลาง 

ในภาพรวม ท่านพึง
พอใจในเมล็ดกาแฟ 
ที่ซื้ออย่างมาก 

13 
(3.3) 

107 
(26.8) 

146 
(36.5) 

26 
(6.5) 

108 
(27.0) 

2.73 1.21 ปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.70 1.04 เห็นด้วย 
จากตารางที่ 4.8 ของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ ด้านปัจจัยด้านความพึงพอใจ 

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นกับของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ ด้านปัจจัย
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ด้านความพึงพอใจ ภาพรวม ความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 3.70 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ท่านพึงพอใจในรสชาติและกลิ่นของเมล็ดกาแฟที่ใช้อยู่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.44 รองลงมาคือ ท่านพึงพอใจในคุณภาพเมล็ดกาแฟที่ใช้อยู่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 ซึ่งทั้ง 2 ข้อ                 
มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง ส่วนในภาพรวมท่านพึงพอใจในเมล็ดกาแฟที่ซื้ออย่างมาก 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.73 และท่านพึงพอใจในบริการต่าง ๆ ที่ผู้ขายเมล็ดกาแฟน าเสนอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
2.67 ซึ่งทั้ง 2 ข้อ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 

 
ตารางท่ี 4.9 ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
                     เมล็ดกาแฟ ด้านแนวโน้มการซื้อเมล็ดกาแฟที่น าเข้าจากต่างประเทศ 

แนวโน้มการซื้อ 
เมล็ดกาแฟที่น าเข้า 
จากต่างประเทศ 

ระดับความคิดเห็น 

X  ..DS  
ระดับความ
คิดเห็น 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ปาน
กลาง 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

จ านวน 
ร้อยละ 

ท่านมีแนวโน้มที่จะ
เปรียบเทียบคุณภาพ
เมล็ดกาแฟจาก
ต่างประเทศกับใน
ประเทศไทย 

160 
(40.0) 

147 
(36.8) 

67 
(16.8) 

26 
(6.5) 

- 4.10 0.91 เห็นด้วย 

ท่านมีแนวโน้มจะซื้อ
เมล็ดกาแฟจาก
ต่างประเทศในปริมาณ
ที่เพิ่มมากขึ้น 

162 
(40.5) 

149 
(37.3) 

81 
(20.3) 

8 
(2.0) 

- 4.14 0.88 เห็นด้วย 

ท่านจะน าเข้าเมล็ด
กาแฟจากต่างประเทศ
ในอนาคตอย่าง
แน่นอน 

204 
(51.0) 

106 
(26.5) 

75 
(18.8) 

12 
(3.0) 

3 
(0.8) 

4.24 0.91 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

ค่าเฉลี่ยรวม 4.43 0.76 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 
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จากตารางที่ 4.9 ของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ ด้านแนวโน้มการซื้อเมล็ด
กาแฟที่น าเข้าจากต่างประเทศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นกับของพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ ด้านแนวโน้มการซื้อเมล็ดกาแฟที่น าเข้าจากต่างประเทศ ภาพรวม ความ
คิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 4.43 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ท่าน
จะน าเข้าเมล็ดกาแฟจากต่างประเทศในอนาคตอย่างแน่นอน มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่าง
ยิ่ง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 รองลงมาคือ ท่านมีแนวโน้มจะซื้อเมล็ดกาแฟจากต่างประเทศในปริมาณที่
เพิ่มมากขึ้น มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 และท่านมีแนวโน้มที่จะเปรียบเทียบคุณภาพเมล็ดกาแฟจาก
ต่างประเทศกับในประเทศไทย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 ซึ่งทั้ง 2 ข้อ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย 

ตอนท่ี 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยทั่วไปของกิจการที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก

ซื้อเมล็ดกาแฟที่แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.10 แสดงข้อมูลการวิเคราะห์ระหว่างกลุ่มระยะเวลาด าเนินกิจการกับพฤติกรรม 
                      การตัดสินใจเลือกซื้อเมล็ดกาแฟ 

พฤติกรรมด้านต่าง ๆ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1. ความถี่ในการซ้ือ
ต่อเดือน 

ระหว่างกลุ่ม 6.986 3 2.329 1.397 0.243 
ภายในกลุ่ม 659.952 396 1.667     
รวม 666.938 399       

2. ค่าใช้จ่ายในการซ้ือ
แต่ละครั้ง 
 

ระหว่างกลุ่ม 292781202.459 3 97593734.153 1.265 0.286 
ภายในกลุ่ม 30542514397.541 396 77127561.610     
รวม 30835295600.000 399       

3. ปัจจัยด้านความพึง
พอใจ 
 

ระหว่างกลุ่ม 21.755 3 7.252 15.832 0.000** 
ภายในกลุ่ม 181.381 396 0.458     
รวม 203.136 399       

4. แนวโน้มการซ้ือ
เมล็ดกาแฟที่น าเข้า
จากต่างประเทศ  

ระหว่างกลุ่ม 5.356 3 1.785 4.735 0.003** 
ภายในกลุ่ม 149.301 396 0.377     
รวม 154.657 399       

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

จากตารางที่ 4.10 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ จ าแนก
ตามระยะเวลาด าเนินกิจการ พบว่า ระยะเวลาด าเนินกิจการที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจ
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เลือกซื้อเมล็ดกาแฟ ในด้านปัจจัยด้านความพึงพอใจ และแนวโน้มการซื้อเมล็ดกาแฟที่น าเข้าจาก
ต่างประเทศแตกต่างกัน ส่วนความถี่ในการซื้อต่อเดือน และค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละคร้ัง ไม่แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ดังนั้น จึงเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่เชิงพหุพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ด
กาแฟ จ าแนกตามระยะเวลาด าเนินกิจการ พบว่า ระยะเวลาด าเนินกิจการที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกซื้อเมล็ดกาแฟ ในด้านปัจจัยด้านความพึงพอใจ และแนวโน้มการซื้อเมล็ดกาแฟที่
น าเข้าจากต่างประเทศโดยวิธีเชฟเฟ่ (Scheffe) ดังตารางที่ 4.11-4.12 

 
ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ จ าแนกตามระยะเวลา 
                      ด าเนินกิจการ ด้านปัจจัยด้านความพึงพอใจ เป็นรายคู่ 

ระยะเวลา
ด าเนินกิจการ X  

ระยะเวลาด าเนินกิจการ 

น้อยกว่า 1 ปี 1 - 3 ปี 4 - 6 ปี 6 ปีขึ้นไป 
น้อยกว่า 1 ปี 3.67 - 0.00 

(1.00) 
0.05 

(0.97) 
0.62 

 (0.00**) 
1 - 3 ปี 3.67  - 0.05 

(0.97) 
0.62 

(0.00**) 
4 - 6 ปี 3.62   - 0.57 

(0.00**) 
6 ปีขึ้นไป 3.05    - 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
จากตารางที่ 4.11 เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ จ าแนก

ตามระยะเวลาด าเนินกิจการ ด้านปัจจัยด้านความพึงพอใจ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีระยะเวลาด าเนิน
กิจการ น้อยกว่า 1 ปี 1-3 ปี และ 4-6 ปี มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ จ าแนกตามระยะเวลา
ด าเนินกิจการ ด้านปัจจัยด้านความพึงพอใจ มากกว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีระยะเวลาด าเนินกิจการ 6 ปีขึ้น
ไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ จ าแนกตามระยะเวลา 
                      ด าเนินกิจการ ด้านแนวโน้มการซื้อเมล็ดกาแฟที่น าเข้าจากต่างประเทศ เป็นรายคู่ 

ระยะเวลา
ด าเนินกิจการ X  

ระยะเวลาด าเนินกิจการ 

น้อยกว่า 1 ปี 1 - 3 ปี 4 - 6 ปี 6 ปีขึ้นไป 
น้อยกว่า 1 ปี 4.28 - 0.27 

(0.01**) 
0.11 

(0.69) 
0.03 

(0.99) 
1 - 3 ปี 4.01  - -0.16 

(0.26) 
-0.24 
(0.06) 

4 - 6 ปี 4.17   - -0.08 
(0.88) 

6 ปีขึ้นไป 4.25    - 
** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

จากตารางที่ 4.12 เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ จ าแนก
ตามระยะเวลาด าเนินกิจการ ด้านแนวโน้มการซื้อเมล็ดกาแฟที่น าเข้าจากต่างประเทศพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างที่มีระยะเวลาด าเนินกิจการ น้อยกว่า 1 ปี มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ จ าแนกตาม
ระยะเวลาด าเนินกิจการ แนวโน้มการซื้อเมล็ดกาแฟที่น าเข้าจากต่างประเทศมากกว่า กลุ่มตัวอย่างที่มี
ระยะเวลาด าเนินกิจการ 1-3 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ตารางท่ี 4.13 แสดงข้อมูลการวิเคราะห์ระหว่างกลุ่มจ านวนเมนูกาแฟที่จ าหน่ายกับพฤติกรรม 
                      การตัดสินใจเลือกซื้อเมล็ดกาแฟ 

พฤติกรรมด้านต่าง ๆ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1. ความถี่ในการซ้ือ
ต่อเดือน 

ระหว่างกลุ่ม 0.794 3 0.265 0.157 0.925 
ภายในกลุ่ม 666.144 396 1.682   
รวม 666.937 399     

2. ค่าใช้จ่ายในการซ้ือ
แต่ละครั้ง 
 

ระหว่างกลุ่ม 174066545.078 3 58022181.693 0.749 0.523 
ภายในกลุ่ม 30661229054.922 396 77427346.098   
รวม 30835295600.000 399     

3. ปัจจัยด้านความพึง
พอใจ 
 

ระหว่างกลุ่ม 34.570 3 11.523 27.071 (0.000**) 
ภายในกลุ่ม 168.566 396 0.426   
รวม 203.136 399     

4. แนวโน้มการซ้ือ
เมล็ดกาแฟที่น าเข้า
จากต่างประเทศ 

ระหว่างกลุ่ม 7.853 3 2.618 7.061 (0.000**) 
ภายในกลุ่ม 146.804 396 0.371   
รวม 154.657 399      

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

จากตารางที่ 4.13 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ จ าแนก
ตามจ านวนเมนูกาแฟที่จ าหน่าย พบว่า จ านวนเมนูกาแฟที่จ าหน่ายที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเมล็ดกาแฟ ในด้านปัจจัยด้านความพึงพอใจ และแนวโน้มการซื้อเมล็ดกาแฟที่น าเข้า
จากต่างประเทศแตกต่างกัน ส่วนความถี่ในการซื้อต่อเดือน และค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละคร้ัง                   
ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ดังนั้น จึงเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่เชิงพหุพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ด
กาแฟ จ าแนกตามจ านวนเมนูกาแฟที่จ าหน่าย พบว่า จ านวนเมนูกาแฟที่จ าหน่ายที่แตกต่างกัน                       
มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อเมล็ดกาแฟ ในด้านปัจจัยด้านความพึงพอใจ และแนวโน้มการซื้อ
เมล็ดกาแฟที่น าเข้าจากต่างประเทศโดยวิธีเชฟเฟ่ (Scheffe) ดังตารางที่ 4.14-4.15 
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ตารางท่ี 4.14 ค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ จ าแนกตามจ านวน 
                      เมนูกาแฟที่จ าหน่าย ด้านปัจจัยด้านความพึงพอใจ เป็นรายคู่ 

จ านวนเมนูกาแฟท่ี
จ าหน่าย X  

จ านวนเมนูกาแฟท่ีจ าหน่าย 

น้อยกว่า 5 
รายการ 

5 - 10 
รายการ 

11 - 15 
รายการ 

15 รายการ
ขึ้นไป 

น้อยกว่า 5 รายการ 4.25 - 0.58 
(0.01**) 

0.68 
(0.00**) 

1.34 
(0.00**) 

5 - 10 รายการ 3.68  - 0.11 
(0.52) 

0.77 
(0.00**) 

11 - 15 รายการ 3.57   - 0.66 
(0.00**) 

15 รายการขึ้นไป 2.91    - 
** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

จากตารางที่ 4.14 เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ จ าแนก
ตามจ านวนเมนูกาแฟที่จ าหน่าย ด้านปัจจัยด้านความพึงพอใจ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนเมนูกาแฟ
ที่จ าหน่ายน้อยกว่า 5 รายการ มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ จ าแนกตามจ านวนเมนูกาแฟที่
จ าหน่าย ด้านปัจจัยด้านความพึงพอใจ มากกว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนเมนูกาแฟที่จ าหน่าย 5-10 
รายการ 11-15 รายการ และ 15 รายการขึ้นไป และกลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนเมนูกาแฟที่จ าหน่าย 5-10 
รายการ และ 11-15 รายการ มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ จ าแนกตามจ านวนเมนูกาแฟที่
จ าหน่าย ด้านปัจจัยด้านความพึงพอใจ มากกว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนเมนูกาแฟที่จ าหน่าย 15 
รายการขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ตารางท่ี 4.15 ค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ จ าแนกตามจ านวน 
                      เมนูกาแฟที่จ าหน่าย ด้านแนวโน้มการซื้อเมล็ดกาแฟที่น าเข้าจากต่างประเทศ เป็นรายคู่ 

จ านวนเมนูกาแฟท่ี
จ าหน่าย X  

จ านวนเมนูกาแฟท่ีจ าหน่าย 

น้อยกว่า 5 
รายการ 

5 - 10 
รายการ 

11 - 15 
รายการ 

15 รายการขึ้น
ไป 

น้อยกว่า 5 รายการ 4.57 - 0.31 
(0.24) 

0.49 
(0.02*) 

0.60 
(0.00**) 

5 - 10 รายการ 4.26  - 0.18 
(0.07) 

0.29 
(0.02*) 

11 - 15 รายการ 4.08   - 0.11 
(0.70) 

15 รายการขึ้นไป 3.97    - 
** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

จากตารางที่ 4.15 เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ จ าแนก
ตามจ านวนเมนูกาแฟที่จ าหน่าย ด้านแนวโน้มการซื้อเมล็ดกาแฟที่น าเข้าจากต่างประเทศ  พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างที่มีจ านวนเมนูกาแฟที่จ าหน่าย น้อยกว่า 5 รายการ มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ 
จ าแนกตามจ านวนเมนูกาแฟที่จ าหน่ายด้านแนวโน้มการซื้อเมล็ดกาแฟที่น าเข้าจากต่างประเทศมาก 
กว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนเมนูกาแฟที่จ าหน่าย 11-15 รายการ และ 15 รายการขึ้นไป และกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีจ านวนเมนูกาแฟที่จ าหน่าย 5-10 รายการ มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ จ าแนก
ตามจ านวนเมนูกาแฟที่จ าหน่าย ด้านแนวโน้มการซื้อเมล็ดกาแฟที่น าเข้าจากต่างประเทศ มากกว่า 
กลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนเมนูกาแฟที่จ าหน่าย 15 รายการขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ตารางท่ี 4.16 ความสัมพันธ์ระหว่างจ านวนลูกค้าโดยเฉลี่ยกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ 

ตัวแปร 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ 

ความถี่ในการซื้อต่อ
เดือน 

ค่าใช้จ่ายในการซื้อ 
แต่ละครั้ง 

ปัจจัยด้านความพึง
พอใจ 

แนวโน้มการซื้อเมล็ดกาแฟ
ที่น าเข้าจากต่างประเทศ  

ค่า
สหสัมพันธ์ 

(r) 

Sig. ค่า
สหสัมพันธ์ 

(r) 

Sig. ค่า
สหสัมพันธ์ 

(r) 

Sig. ค่า
สหสัมพันธ์ 

(r) 

Sig. 

จ านวนลูกค้า
โดยเฉลี่ย 

0.027 0.589 0.388 0.000** -0.001 0.988 -0.001 0.982 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

จากตารางที่  4.16 พบว่า จ านวนลูกค้าโดยเฉลี่ย มีความสัมพันธ์ทางบวกระดับต่ ากับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละคร้ัง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 และจ านวนลูกค้าโดยเฉลี่ย ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ 
ในด้านความถี่ในการซื้อต่อเดือน ปัจจัยด้านความพึงพอใจ และแนวโน้มการซื้อเมล็ดกาแฟที่น าเข้า
จากต่างประเทศ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

 
ตารางท่ี 4.17 ความสัมพันธ์ระหว่างรายรับของร้านโดยเฉลี่ยกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ 

ตัวแปร 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ 

ความถี่ในการซื้อต่อ
เดือน 

ค่าใช้จ่ายในการซื้อ 
แต่ละครั้ง 

ปัจจัยด้านความพึง
พอใจ 

แนวโน้มการซื้อเมล็ดกาแฟที่
น าเข้าจากต่างประเทศ  

ค่า
สหสัมพันธ์ 

(r) 

Sig. ค่า
สหสัมพันธ์ 

(r) 

Sig. ค่า
สหสัมพันธ์ 

(r) 

Sig. ค่า
สหสัมพันธ์ 

(r) 

Sig. 

รายรับของร้าน
โดยเฉลี่ย 

0.026 0.600 0.524 0.00** -0.023 0.640 0.005 0.922 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
จากตารางที่ 4.17 พบว่า รายรับของร้านโดยเฉลี่ย มีความสัมพันธ์ทางบวกระดับต่ ากับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละคร้ัง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 และ รายรับของร้านโดยเฉลี่ย ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ด
กาแฟ ในด้านความถี่ในการซื้อต่อเดือน ปัจจัยด้านความพึงพอใจ และแนวโน้มการซื้อเมล็ดกาแฟที่
น าเข้าจากต่างประเทศ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
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ตารางท่ี 4.18 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ จ าแนกตามช่องทางการซื้อ 
พฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อเมล็ดกาแฟ 
ช่องทางการซื้อ n  X  ..DS  t  .Sig  

ความถี่ในการซื้อต่อเดือน ซื้อโดยตรงด้วย
ตนเองจากผู้ผลิต 

101 2.74 1.26 -0.403 0.687 

ซื้อผ่านตัวแทน
จ าหน่ายในประเทศ 

299 2.80 1.30   

ค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละ
ครั้ง 

ซื้อโดยตรงด้วย
ตนเองจากผู้ผลิต 

101 10573.27 9165.73 0.188 0.851 

ซื้อผ่านตัวแทน
จ าหน่ายในประเทศ 

299 10382.94 8676.03   

ปัจจัยด้านความพึงพอใจ ซื้อโดยตรงด้วย
ตนเองจากผู้ผลิต 

101 3.55 0.71 0.103 0.918 

ซื้อผ่านตัวแทน
จ าหน่ายในประเทศ 

299 3.55 0.72   

แนวโน้มการซื้อเมล็ด
กาแฟที่น าเข้าจาก
ต่างประเทศ  

ซื้อโดยตรงด้วย
ตนเองจากผู้ผลิต 

101 4.10 0.62 -1.232 0.219 

ซื้อผ่านตัวแทน
จ าหน่ายในประเทศ 

299 4.18 0.62   

จากตารางที่ 4.18 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ จ าแนก
ตามช่องทางการซื้อ พบว่า ช่องทางการซื้อ ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ ใน
ความถี่ในการซื้อต่อเดือน ค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละคร้ัง ปัจจัยด้านความพึงพอใจ และแนวโน้มการ
ซื้อเมล็ดกาแฟที่น าเข้าจากต่างประเทศ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.19 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยการตัดสินใจเลือกซื้อเมล็ดกาแฟจากแหล่งก าเนิด จ าแนกตาม 
                      แหล่งก าเนิดเมล็ดกาแฟที่ใช้ 
พฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อเมล็ดกาแฟ 
แหล่งก าเนิดเมล็ด

กาแฟที่ใช้ 
n  X  ..DS  t  .Sig  

ความถี่ในการซื้อต่อ
เดือน 

น าเข้าจากต่างประเทศ 198 2.76 1.31 -0.381 0.704 
ในประเทศ 202 2.81 1.28   

ค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่
ละคร้ัง 

น าเข้าจากต่างประเทศ 198 10078.28 9011.51 -0.794 0.428 
ในประเทศ 202 10776.73 8577.62   

ปัจจัยด้านความพึง
พอใจ 

น าเข้าจากต่างประเทศ 198 3.58 0.69 0.872 0.384 
ในประเทศ 202 3.52 0.73   

แนวโน้มการซื้อเมล็ด
กาแฟที่น าเข้าจาก
ต่างประเทศ  

น าเข้าจากต่างประเทศ 198 3.89 0.61 -9.601 0.000** 
ในประเทศ 202 4.43 0.51   

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
จากตารางที่ 4.19 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ จ าแนก

ตามแหล่งก าเนิดเมล็ดกาแฟที่ใช้พบว่าแหล่งก าเนิดเมล็ดกาแฟที่ใช้ ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟในด้านแนวโน้มการซื้อเมล็ดกาแฟที่น าเข้าจากต่าง ประเทศ แตกต่างกัน โดย
แหล่งก าเนิดเมล็ดกาแฟที่ใช้ในประเทศ มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ ในด้านแนวโน้มการ
ซื้อเมล็ดกาแฟที่น าเข้าจากต่างประเทศ มากกว่า แหล่งก าเนิดเมล็ดกาแฟที่ใช้น าเข้าจากต่างประเทศ  
ส่วนแหล่งก าเนิดเมล็ดกาแฟที่ใช้ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ ในความถี่ใน
การซื้อต่อเดือน ค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละคร้ัง และปัจจัยด้านความพึงพอใจ ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางท่ี 4.20 แสดงข้อมูลการวิเคราะห์ระหว่างยี่ห้อเมล็ดกาแฟที่ใช้กับพฤติกรรมการตัดสินใจ 
                       เลือกซื้อเมล็ดกาแฟ 

พฤติกรรมด้านต่าง ๆ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1. ความถี่ในการซ้ือ
ต่อเดือน 

ระหว่างกลุ่ม 18.832 7 2.690 1.627 0.126 
ภายในกลุ่ม 648.105 392 1.653     
รวม 666.938 399       

2. ค่าใช้จ่ายในการซ้ือ
แต่ละครั้ง 
 

ระหว่างกลุ่ม 583507585.439 7 83358226.491 1.080 0.375 
ภายในกลุ่ม 30251788014.562 392 77172928.609     
รวม 30835295600.000 399       

3. ปัจจัยด้านความพึง
พอใจ 
 

ระหว่างกลุ่ม 2.960 7 0.423 0.828 0.564 
ภายในกลุ่ม 200.176 392 0.511     
รวม 203.136 399       

4. แนวโน้มการซ้ือ
เมล็ดกาแฟที่น าเข้า
จากต่างประเทศ  

ระหว่างกลุ่ม 26.160 7 3.737 11.401 0.000** 
ภายในกลุ่ม 128.497 392 0.328     
รวม 154.657 399       

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
จากตารางที่ 4.20 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ จ าแนก

ตามยี่ห้อเมล็ดกาแฟที่ใช้ พบว่า ยี่ห้อเมล็ดกาแฟที่ใช้ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ด
กาแฟ ในด้านแนวโน้มการซื้อเมล็ดกาแฟที่น าเข้าจากต่างประเทศ แตกต่างกัน ส่วนยี่ห้อเมล็ดกาแฟที่
ใช้ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ ในความถี่ในการซื้อต่อเดือน ค่าใช้จ่ายใน
การซื้อแต่ละคร้ัง และปัจจัยด้านความพึงพอใจ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ดังนั้น จึงเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่เชิงพหุพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ด
กาแฟ จ าแนกตามยี่ห้อเมล็ดกาแฟที่ใช้  พบว่า ยี่ห้อเมล็ดกาแฟที่ใช้ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเมล็ดกาแฟ ในด้าน แนวโน้มการซื้อเมล็ดกาแฟที่น าเข้าจากต่างประเทศ  โดยวิธีเชฟ
เฟ่ (Scheffe) ดังตารางที่ 4.21 
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ตารางท่ี 4.21 ค่าเฉลี่ยเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ จ าแนกตามยี่ห้อ 
                      เมล็ดกาแฟที่ใช้ ด้านแนวโน้มการซื้อเมล็ดกาแฟที่น าเข้าจากต่างประเทศ  เป็นรายคู่ 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

จากตารางที่ 4.21 เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ จ าแนก
ตามยี่ห้อเมล็ดกาแฟที่ใช้ ด้านแนวโน้มการซื้อเมล็ดกาแฟที่น าเข้าจากต่างประเทศ  พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ที่มียี่ห้อเมล็ดกาแฟที่ใช้ Di Bella, Illy, Lavazza, Miscela d'Oro และอ่ืน ๆ มีพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเมล็ดกาแฟ จ าแนกตามยี่ห้อเมล็ดกาแฟที่ใช้ ด้านแนวโน้มการซื้อเมล็ดกาแฟที่น าเข้าจาก
ต่างประเทศ มากกว่า กลุ่มตัวอย่างที่มียี่ห้อเมล็ดกาแฟที่ใช้ ดอยตุง และดอยช้าง อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 

 
 
 

ยี่ห้อเมล็ด
กาแฟที่ใช้ X  

ยี่ห้อเมล็ดกาแฟที่ใช้ 

ภูฟ้า ดอยตุง ดอยช้าง Di 
Bella 

Illy Lavazza Miscela 
d'Oro 

San 
Marco 

อ่ืน ๆ 

ภูฟ้า 0 - - - - - - - - - 
ดอยตุง 3.87  - -0.02 

(1.00) 
-0.51 
(0.02*) 

-0.71 
(0.00**) 

-0.45 
(0.11) 

-0.67 
(0.00**) 

-0.35 
(0.32) 

-0.43 
(0.00**) 

ดอยช้าง 3.88   - -0.49 
(0.03*) 

-0.69 
(0.00**) 

-0.44 
(0.16) 

-0.65 
(0.00**) 

-0.33 
(0.43) 

-0.41 
(0.00**) 

Di Bella 4.38    - -0.20 
(0.96) 

0.06 
(1.00) 

-0.15 
(0.99) 

0.17 
(0.99) 

0.08 
(0.99) 

Illy 4.58     - -0.26 
(0.91) 

-0.21 
(0.97) 

0.11 
(1.00) 

0.03 
(1.00) 

Lavazza 4.32      - 0.21 
(0.97) 

0.32 
(0.73) 

0.24 
(0.82) 

Miscela 
d'Oro 

4.53       - -0.32 
(0.73) 

-0.08 
(1.00) 

San Marco 4.21        - 0.08 
(1.00) 

อื่น ๆ 4.29         - 
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สมมติฐานท่ี 2 การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดเมล็ดกาแฟมีผลสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือก
ซื้อเมล็ดกาแฟ 
 
ตารางท่ี 4.22 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดเมล็ดกาแฟกับพฤติกรรม 
                      การตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ 

การรับรู้ประเทศ
แหล่งก าเนิด 
เมล็ดกาแฟ 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ 
ความถี่ในการซื้อ 

ต่อเดือน 
ค่าใช้จ่ายในการซื้อ

แต่ละครั้ง 
ปัจจัยด้านความ 

พึงพอใจ 
แนวโน้มการซื้อเมล็ด
กาแฟที่น าเข้าจาก
ต่างประเทศ  

ค่า
สหสัมพันธ์ 

(r) 

Sig. ค่า
สหสัมพันธ์ 

(r) 

Sig. ค่า
สหสัมพันธ์ 

(r) 

Sig. ค่า
สหสัมพันธ์ 

(r) 

Sig. 

1. ท่านทราบแหล่ง
ผลิตของเมล็ดกาแฟ
ทุกประเภท 

-0.010 0.845 -0.001 0.982 -0.046 0.359 0.177 0.000** 

2. ท่านหาข้อมูล
เกี่ยวกับประเทศ
ผู้ผลิตเมล็ดกาแฟ
อย่างสม่ าเสมอ   

0.011 0.822 0.040 0.429 0.014 0.785 0.139 0.005** 

3. ท่านซือ้เมล็ดกาแฟ
โดยดูจากชื่อเสียงของ
ประเทศผู้ผลิตทุกครั้ง   

0.001 0.981 -0.006 0.899 -0.264 0.000** -0.127 0.001** 

4. ประเทศผู้ผลิต
สินค้ามีความส าคัญ
อย่างยิ่งในการ
พิจารณาเลือก เมล็ด
กาแฟ 

-0.011 0.377 0.010 0.838 0.245 0.000** 0.318 0.000** 

รวม -0.021 0.681 0.010 0.847 -0.066 0.186 0.153 0.002** 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
จากตารางที่ 4.22 พบว่า การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดเมล็ดกาแฟ ในเร่ือง ท่านทราบแหล่ง

ผลิตของเมล็ดกาแฟทุกประเภท มีความสัมพันธ์ทางบวกระดับต่ ากับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ด
กาแฟ ในเร่ือง แนวโน้มการซื้อเมล็ดกาแฟที่น าเข้าจากต่างประเทศ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
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0.01 ยกเว้น ความถี่ในการซื้อต่อเดือน ค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละคร้ัง และปัจจัยด้านความพึงพอใจ ไม่
มีความสัมพันธ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดเมล็ดกาแฟ ในเร่ือง ท่านหาข้อมูลเกี่ยวกับประเทศผู้ผลิตเมล็ด
กาแฟอย่างสม่ าเสมอ  มีความสัมพันธ์ทางบวกระดับต่ ากับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ ใน
เร่ือง แนวโน้มการซื้อเมล็ดกาแฟที่น าเข้าจากต่างประเทศ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
ยกเว้น ความถี่ในการซื้อต่อเดือน ค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละคร้ัง และปัจจัยด้านความพึงพอใจ ไม่มี
ความสัมพันธ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดเมล็ดกาแฟ ในเร่ือง ท่านซื้อเมล็ดกาแฟโดยดูจากชื่อเสียงของ
ประเทศผู้ผลิตทุกคร้ัง  มีความสัมพันธ์ทางลบระดับต่ ากับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ ใน
เร่ือง ปัจจัยด้านความพึงพอใจ และแนวโน้มการซื้อเมล็ดกาแฟที่น าเข้าจากต่างประเทศ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ยกเว้น ความถี่ในการซื้อต่อเดือน และค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละคร้ัง 
ไม่มีความสัมพันธ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดเมล็ดกาแฟ ในเร่ือง ประเทศผู้ผลิตสินค้ามีความส าคัญอย่างยิ่ง
ในการพิจารณาเลือก เมล็ดกาแฟ มีความสัมพันธ์ทางบวกระดับต่ ากับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ด
กาแฟ ในเร่ือง ประเทศผู้ผลิตสินค้ามีความส าคัญอย่างยิ่งในการพิจารณาเลือก เมล็ดกาแฟ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ยกเว้น ความถี่ในการซื้อต่อเดือน และค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละคร้ัง 
ไม่มีความสัมพันธ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดเมล็ดกาแฟโดยรวม มีความสัมพันธ์ทางบวกระดับต่ ากับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ ในเร่ือง แนวโน้มการซื้อเมล็ดกาแฟที่น าเข้าจากต่างประเทศ
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ยกเว้น ความถี่ในการซื้อต่อเดือน ค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละคร้ัง 
และปัจจัยด้านความพึงพอใจ ไม่มีความสัมพันธ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานท่ี 3 ปัจจัยทางการตลาดมีผลสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อเมล็ด
กาแฟ 
 
ตารางท่ี 4.23 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อเมล็ดกาแฟ 

ปัจจัยทางการตลาด 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ 

ความถี่ในการซื้อ 
ต่อเดือน 

ค่าใช้จ่ายในการซื้อ
แต่ละครั้ง 

ปัจจัยด้านความ 
พึงพอใจ 

แนวโน้มด้านการ
น าเข้าจาก
ต่างประเทศ  

ค่า
สหสัมพันธ์ 

(r) 

Sig. ค่า
สหสัมพันธ์ 

(r) 

Sig. ค่า
สหสัมพันธ์ 

(r) 

Sig. ค่า
สหสัมพั
นธ์ (r) 

Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ 0.064 0.200 0.002 0.975 0.150 0.003** 0.122 0.015* 
ด้านราคา  0.026 0.609 0.007 0.884 0.039 0.438 0.094 0.061 
ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

0.073 0.147 0.088 0.078 0.135 0.007** 0.353 0.000** 

ด้านการส่งเสริม
การตลาด  

0.048 0.340 0.029 0.559 0.055 0.268 0.044 0.376 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.23 พบว่า ปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์ทางบวกระดับ
ต่ ากับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ ในเร่ือง ปัจจัยด้านความพึงพอใจ และแนวโน้มด้านการ
น าเข้าจากต่างประเทศ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 ยกเว้น ความถี่ในการซื้อต่อ
เดือน และค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละคร้ัง ไม่มีความสัมพันธ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ปัจจัยทางการตลาด  ด้านราคา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ 
ในเร่ือง ความถี่ในการซื้อต่อเดือน ค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละคร้ัง ปัจจัยด้านความพึงพอใจ และ
แนวโน้มด้านการน าเข้าจากต่างประเทศ  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ปัจจัยทางการตลาด  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์ทางบวกระดับต่ ากับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ ในเร่ือง ปัจจัยด้านความพึงพอใจ และแนวโน้มด้านการน าเข้า
จากต่างประเทศ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ยกเว้น ความถี่ในการซื้อต่อเดือน และ
ค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละคร้ัง ไม่มีความสัมพันธ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ปัจจัยทางการตลาด  ด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเมล็ดกาแฟ ในเร่ือง ความถี่ในการซื้อต่อเดือน ค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละคร้ัง ปัจจัยด้านความ          
พึงพอใจ และแนวโน้มด้านการน าเข้าจากต่างประเทศ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

ตารางท่ี 4.24 สรุปผลความสัมพันธ์ทางสถิติ  

  สถิติที่ใช้ 

ความถี่ในการ
ซื้อเมล็ด

กาแฟแต่ละ
เดือน 

ค่าใช้จ่าย
ในการซื้อ
ต่อครั้ง 

ปัจจัย
ด้าน

ความพึง
พอใจ 

แนวโน้มการ
น าเข้าจาก
ต่างประเทศ 

ปัจจัยท่ัวไปของกิจการ           
ระยะเวลาด าเนินกจิการ F-Test     ** ** 
จ านวนเมนูกาแฟทีจ่ าหน่าย F-Test     ** ** 
จ านวนลูกค้าโดยเฉลี่ย Pearson 

Correlation 
  **     

รายรับของร้านโดยเฉลี่ย Pearson 
Correlation 

  **     

การตัดสินใจซ้ือเมล็ดกาแฟ จ าแนกตาม
ช่องทางการซ้ือ 

T-Test         

ตัดสินใจเลือกซ้ือเมล็ดกาแฟจาก
แหล่งก าเนิด  

T-Test       ** 

ยี่ห้อเมล็ดกาแฟที่ใช้ F-Test       ** 
การรับรูป้ระเทศแหล่งก าเนิด           
ท่านทราบแหล่งผลิตของเมล็ดกาแฟทุก
ประเภท 

Pearson 
Correlation 

      ** 

ท่านหาข้อมูลเกี่ยวกับประเทศผูผ้ลิต
เมล็ดกาแฟอย่างสม่ าเสมอ   

Pearson 
Correlation 

      ** 

ท่านซื้อเมล็ดกาแฟโดยดจูากช่ือเสียง
ของประเทศผูผ้ลิตทุกครั้ง   

Pearson 
Correlation 

    ** ** 

ประเทศผู้ผลิตสินค้ามีความส าคัญอย่าง
ยิ่งในการพิจารณาเลือก เมล็ดกาแฟ 

Pearson 
Correlation 

    ** ** 

ภาพรวมการรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิด 
    

** 
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ตารางท่ี 4.24 (ต่อ)  

  สถิติที่ใช ้

ความถี่ใน
การซื้อเมล็ด
กาแฟแต่ละ

เดือน 

ค่าใช้จ่ายใน
การซื้อต่อ

ครั้ง 

ปัจจัยด้าน
ความพึง
พอใจ 

แนวโน้ม
การน าเข้า

จาก
ต่างประเทศ 

ปัจจัยการตลาด           
1. ด้านผลิตภัณฑ ์ Pearson 

Correlation 
    * * 

2. ด้านราคา  Pearson 
Correlation 

        

3. ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย Pearson 
Correlation 

    ** ** 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด  Pearson 
Correlation 

        

 



บทที ่5 
 

สรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

การศึกษาเร่ือง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟของผู้ประกอบการร้าน
กาแฟขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยมีวัตถุประสงค์
เพื่อศึกษาข้อมูลทั่วไปของกิจการ การรับรู้แหล่งก าเนิด และปัจจัยทางการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟของผู้ประกอบการร้านกาแฟขนาดเล็ก ซึ่งตัวแปรอิสระที่ใช้ใน
การศึกษาคร้ังนี้ ได้แก่ ปัจจัยทั่วไปของกิจการ ระยะเวลาการด าเนินการของกิจการ จ านวนเมนูที่ใช้
กาแฟเป็นส่วนประกอบ จ านวนลูกค้าต่อวัน และรายรับโดยเฉลี่ยต่อเดือน ช่องทางการซื้อ 
แหล่งก าเนิดเมล็ดกาแฟที่ใช้ ยี่ห้อเมล็ดกาแฟที่ใช้  การรับรู้แหล่งก าเนิดของเมล็ดกาแฟ และปัจจัย
ทางการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่จัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟส่วน ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ ซึ่ง
สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ได้ดังนี้ 
 
5.1  สรุปผลการวิจัย 

ผลการศึกษาเร่ือง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟของผู้ประกอบการร้าน
กาแฟขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานคร” สามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 

ผลการศึกษาพื้นฐานท่ัวไปของผู้ประกอบการ 
จากการศึกษาข้อมูลพื้นฐานทั่วไปของผู้ประกอบการ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบ 

สอบถามส่วนใหญ่มีระยะเวลาด าเนินกิจการ 1-3 ปี มีจ านวนเมนูกาแฟที่จ าหน่าย 11-15 รายการ                 
มีจ านวนลูกค้าโดยเฉลี่ยมากกว่า 70 คน มีรายรับของร้านโดยเฉลี่ยต่อเดือน 59,640 บาท มีรูปแบบการ
ซื้อเมล็ดกาแฟผ่านตัวแทนจ าหน่ายในประเทศ และมีผู้ประกอบการซื้อเมล็ดกาแฟจากแหล่งก าเนิดใน
ประเทศไทย 

ผลการศึกษาการรับรู้แหล่งก าเนิดของเมล็ดกาแฟ 
จากการศึกษาการรับรู้เกี่ยวกับแหล่งก าเนิดสินค้า (Country of Origin) พบว่า ผู้ตอบแบบ 

สอบถามให้ความคิดเห็นกับการรับรู้เกี่ยวกับแหล่งก าเนิดสินค้า (Country of Origin) ภาพรวม ความ
คิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากับ 3.75 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ท่านหา
ข้อมูลเกี่ยวกับประเทศผู้ผลิตเมล็ดกาแฟอย่างสม่ าเสมอ  และท่านทราบแหล่งผลิตของเมล็ดกาแฟ             
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ทุกประเภท ซึ่งทั้ง 2 ข้อ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง ส่วนประเทศผู้ผลิตสินค้ามี
ความส าคัญอย่างยิ่งในการพิจารณาเลือกเมล็ดกาแฟ และท่านซื้อเมล็ดกาแฟโดยดูจากชื่อเสียงของ
ประเทศผู้ผลิตทุกครั้ง โดยทั้ง 2 ข้อ มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 

ผลการศึกษาปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ 
จากการศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีส่วนในการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟจากแหล่งก าเนิดที่

ต่างกัน โดยภาพรวมมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านสถานที่ /การ
จัดจ าหน่ายมีความส าคัญมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านการส่งเสริมการตลาดด้านราคาและด้าน
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งทั้ง 4 ข้อ ความส าคัญอยู่ในระดับมาก 

ผลการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟของผู้ประกอบการ 
จากการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ ซึ่งจ านวนเงินในการซื้อเมล็ดกาแฟ 

ค่าเฉลี่ย 10,431.00 บาท/คร้ัง ค่าต่ าสุด 1,400.00 บาท/คร้ัง ค่าสูงสุด 60,000.00 บาท/คร้ัง และความถี่
ในการสั่งซื้อเมล็ดกาแฟ ค่าเฉลี่ย 2.787 คร้ัง/เดือน ค่าต่ าสุด 1 คร้ัง/เดือน ค่าสูงสุด 7 คร้ัง/เดือน โดย
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟมีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า แนวโน้มการซื้อเมล็ดกาแฟที่น าเข้าจากต่างประเทศ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด มีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง รองลงมาคือ ปัจจัยด้านความพึงพอใจมีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยทั่วไปของกิจการที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก

ซื้อเมล็ดกาแฟที่แตกต่างกัน สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลได้ดังนี้ 
1. ระยะเวลาด าเนินกิจการ พบว่า ระยะเวลาด าเนินกิจการที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจเลือกซื้อเมล็ดกาแฟ ในด้านปัจจัยด้านความพึงพอใจ และแนวโน้มการซื้อเมล็ดกาแฟที่น าเข้า
จากต่างประเทศที่แตกต่างกัน ส่วนความถี่ในการซื้อต่อเดือน และค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละคร้ัง                 
ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

2. จ านวนเมนูกาแฟที่จ าหน่าย พบว่า จ านวนเมนูกาแฟที่จ าหน่ายที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกซื้อเมล็ดกาแฟ ในด้านปัจจัยด้านความพึงพอใจ และแนวโน้มการซื้อเมล็ดกาแฟที่
น าเข้าจากต่างประเทศที่แตกต่างกัน ส่วนความถี่ในการซื้อต่อเดือน และค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละคร้ัง 
ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

3. จ านวนลูกค้าโดยเฉลี่ย มีความสัมพันธ์ทางบวกระดับต่ ากับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เมล็ดกาแฟ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละคร้ัง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และจ านวน
ลูกค้าโดยเฉลี่ยไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ ในด้านความถี่ในการซื้อ



54 
 

ต่อเดือน ปัจจัยด้านความพึงพอใจและแนวโน้มการซื้อเมล็ดกาแฟที่น าเข้าจากต่างประเทศ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

4. รายรับของร้านโดยเฉลี่ย มีความสัมพันธ์ทางบวกระดับต่ ากับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เมล็ดกาแฟ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละคร้ัง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และรายรับ
ของร้านโดยเฉลี่ยไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ ในด้านความถี่ในการ
ซื้อต่อเดือน ปัจจัยด้านความพึงพอใจและแนวโน้มการซื้อเมล็ดกาแฟที่น าเข้าจากต่างประเทศ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

5. จ าแนกตามช่องทางการซื้อ พบว่า ช่องทางการซื้อที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ ในความถี่ในการซื้อต่อเดือน ค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละคร้ัง ปัจจัยด้านความพึง
พอใจ และแนวโน้มการซื้อเมล็ดกาแฟที่น าเข้าจากต่างประเทศไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 

6. ผู้ประกอบการซื้อเมล็ดกาแฟจากแหล่งก าเนิดเมล็ดกาแฟที่ใช้ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ ในด้านแนวโน้มการซื้อเมล็ดกาแฟที่น าเข้าจากต่างประเทศแตกต่างกัน 
โดยแหล่งก าเนิดเมล็ดกาแฟที่ใช้ในประเทศ มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ ในด้านแนวโน้ม
การซื้อเมล็ดกาแฟที่น าเข้าจากต่างประเทศ  มากกว่า แหล่งก าเนิดเมล็ดกาแฟที่ใช้น าเข้าจาก
ต่างประเทศ  ส่วนแหล่งก าเนิดเมล็ดกาแฟที่ใช้ที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ 
ในความถี่ในการซื้อต่อเดือน ค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละคร้ัง และปัจจัยด้านความพึงพอใจไม่แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

7. จ าแนกตามยี่ห้อเมล็ดกาแฟที่ใช้ ด้านแนวโน้มการซื้อเมล็ดกาแฟที่น าเข้าจากต่างประเทศ 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มียี่ห้อเมล็ดกาแฟที่ใช้ Di Bella, Illy, Lavazza, Miscela, d'Oro และอ่ืน ๆ                       
มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ จ าแนกตามยี่ห้อเมล็ดกาแฟที่ใช้ ด้านแนวโน้มการซื้อเมล็ด
กาแฟที่น าเข้าจากต่างประเทศ มากกว่า กลุ่มตัวอย่างที่มียี่ห้อเมล็ดกาแฟที่ใช้ ดอยตุงและดอยช้าง อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานท่ี 2 การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดเมล็ดกาแฟมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเมล็ดกาแฟ 

1. การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดเมล็ดกาแฟ ในเร่ืองท่านทราบแหล่งผลิตของเมล็ดกาแฟทุก
ประเภทมีความสัมพันธ์ทางบวกระดับต่ า กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ ในเร่ืองแนวโน้ม
การซื้อเมล็ดกาแฟที่น าเข้าจากต่างประเทศ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ยกเว้นความถี่ในการ
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ซื้อต่อเดือน ค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละคร้ัง และปัจจัยด้านความพึงพอใจ ไม่มีความสัมพันธ์ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

2. การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดเมล็ดกาแฟ ในเร่ืองท่านหาข้อมูลเกี่ยวกับประเทศผู้ผลิต
เมล็ดกาแฟอย่างสม่ าเสมอมีความสัมพันธ์ทางบวกระดับต่ า กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ 
ในเร่ืองแนวโน้มการซื้อเมล็ดกาแฟที่น าเข้าจากต่างประเทศ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01
ยกเว้นความถี่ในการซื้อต่อเดือน ค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละคร้ัง และปัจจัยด้านความพึงพอใจ ไม่มี
ความสัมพันธ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

3. การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดเมล็ดกาแฟ ในเร่ืองท่านซื้อเมล็ดกาแฟโดยดูจากชื่อเสียง
ของประเทศผู้ผลิตทุกคร้ังมีความสัมพันธ์ทางบวกระดับต่ า กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ 
ในเร่ืองปัจจัยด้านความพึงพอใจ และแนวโน้มการซื้อเมล็ดกาแฟที่น าเข้าจากต่างประเทศ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ยกเว้นความถี่ในการซื้อต่อเดือน และค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละคร้ัง  
ไม่มีความสัมพันธ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

4. การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดเมล็ดกาแฟ ในเร่ืองประเทศผู้ผลิตสินค้ามีความส าคัญอย่าง
ยิ่งในการพิจารณาเลือกเมล็ดกาแฟมีความสัมพันธ์ทางบวกระดับต่ า  กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เมล็ดกาแฟ ในเร่ืองประเทศผู้ผลิตสินค้ามีความส าคัญอย่างยิ่งในการพิจารณาเลือกเมล็ดกาแฟ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ยกเว้นความถี่ในการซื้อต่อเดือน และค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละคร้ัง  
ไม่มีความสัมพันธ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

5. การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดเมล็ดกาแฟโดยรวม มีความสัมพันธ์ทางบวกระดับต่ า                  
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ ในเร่ืองแนวโน้มการซื้อเมล็ดกาแฟที่น าเข้าจากต่างประเทศ
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ยกเว้นความถี่ในการซื้อต่อเดือน ค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละคร้ัง 
และปัจจัยด้านความพึงพอใจ ไม่มีความสัมพันธ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจัยทางการตลาดมีผลสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อเมล็ด
กาแฟ 

1. ปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์ทางบวกระดับต่ ากับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ ในเร่ืองปัจจัยด้านความพึงพอใจ และแนวโน้มการซื้อเมล็ดกาแฟที่น าเข้าจาก
ต่างประเทศ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 ยกเว้นความถี่ในการซื้อต่อเดือน และ
ค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละคร้ัง ไม่มีความสัมพันธ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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2. ปัจจัยทางการตลาด ด้านราคา ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ด
กาแฟ ในเร่ืองความถี่ในการซื้อต่อเดือน ค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละคร้ัง ปัจจัยด้านความพึงพอใจ และ
แนวโน้มการซื้อเมล็ดกาแฟที่น าเข้าจากต่างประเทศ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

3. ปัจจัยทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์ทางบวกระดับต่ า  กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ ในเร่ืองปัจจัยด้านความพึงพอใจ และแนวโน้มการซื้อเมล็ด
กาแฟที่น าเข้าจากต่างประเทศ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ยกเว้นความถี่ในการซื้อต่อเดือน 
และค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละคร้ัง ไม่มีความสัมพันธ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

4. ปัจจัยทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ ในเร่ืองความถี่ในการซื้อต่อเดือน ค่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละคร้ัง ปัจจัยด้าน
ความพึงพอใจ และแนวโน้มการซื้อเมล็ดกาแฟที่น าเข้าจากต่างประเทศ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

  
5.2  การอภิปรายผลการวิจัย 

ผลการศึกษาเร่ือง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟของผู้ประกอบการร้าน
กาแฟขนาดเล็กในเขตกรุงเทพมหานคร” มีประเด็นส าคัญที่สามารถน าผลการวิจัยมาอภิปรายผลได้
ดังนี ้

ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยท่ัวไปของกิจการและการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ สามารถ
อภิปรายผลได้ดังนี้ 

ระยะเวลาด าเนินกิจการที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อเมล็ดกาแฟ ในด้าน
ปัจจัยด้านความพึงพอใจ และแนวโน้มการซื้อเมล็ดกาแฟที่น าเข้าจากต่างประเทศที่แตกต่างกัน
เน่ืองจากสภาวะการแข่งขันสูงของตลาดธุรกิจกาแฟในปัจจุบัน จึงท าให้ผู้ประกอบการมีความใส่ใจใน
การคัดเลือกวัตถุดิบเพื่อการลงทุนมากขึ้น จึงท าให้ลูกค้าเลือกเมล็ดกาแฟที่คุ้มค่าและพึงพอใจที่สุด 
และเพื่อคุณภาพของวัตถุดิบที่ดี จึงท าให้ผู้ค้ารายใหม่  ๆ มีแนวโน้มการน าเข้ามากกว่าผู้ที่ประกอบ
กิจการมากกว่า 6 ปี 

จ านวนลูกค้าโดยเฉลี่ยมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจในด้านค่าใช้จ่ายการซื้อ
แต่ละคร้ัง เนื่องจากการที่ร้านกาแฟมีลูกค้าเป็นจ านวนมากยิ่งส่งผลให้การซื้อวัตถุดิบมีจ านวนมากขึ้น
ด้วยเช่นกัน 

รายรับของร้านโดยเฉลี่ยมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อเมล็ดกาแฟใน
เร่ืองความถี่ในการซื้อแต่ละคร้ัง เน่ืองจากยิ่งมีลูกค้าจ านวนมากยิ่งท าให้เมล็ดกาแฟหมดไวมากขึ้น 



57 
 

ผู้ประกอบการซื้อเมล็ดกาแฟจากแหล่งก าเนิดที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซื้อเมล็ดกาแฟในเร่ืองแนวโน้มการซื้อเมล็ดกาแฟที่น าเข้าจากต่างประเทศที่แตกต่างกัน โดย
ผู้ประกอบการที่ใช้เมล็ดกาแฟจากแหล่งก าเนิดในประเทศมีแนวโน้มในการน าเข้าเมล็ดกาแฟจาก
ต่างประเทศมากกว่าผู้ประกอบการที่ใช้เมล็ดกาแฟจากต่างประเทศ เนื่องจากผู้ประกอบการที่ใช้เมล็ด
กาแฟจากแหล่งก าเนิดในประเทศมีแนวโน้มการซื้อเมล็ดกาแฟที่น าเข้าจากต่างประเทศมากขึ้น เพื่อ
เพิ่มมูลค่าของสินค้าและสร้างภาพลักษณ์ให้ร้านกาแฟ จึงท าให้สนใจในการน าเข้าวัตถุดิบ 

ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดเมล็ดกาแฟและการตัดสินใจซื้อเมล็ด
กาแฟ สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 

จากผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดเมล็ดกาแฟมีความสัมพันธ์ทางบวกกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ ในเร่ืองแนวโน้มการซื้อเมล็ดกาแฟที่น าเข้าจากต่างประเทศซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับประเทศแหล่งก าเนิด Cateora (1997) กล่าวว่า ประเทศแหล่งก าเนิด
นับเป็นปัจจัยหนึ่งในจ านวนหลายปัจจัยในปัจจุบัน เนื่องจากเป็นปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับ
ภาพลักษณ์ของตัวสินค้า ตราของผลิตภัณฑ์  และบริษัทที่ส่งออกสินค้าไปยังต่างประเทศ เพราะ
ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าจะสามารถส่งผลต่อการรับรู้และการตัดสินใจของผู้บริโภค ซึ่งให้ค าจ ากัด
ความไว้ว่า ประเทศแหล่งก าเนิดมีอิทธิพลในการชักจูงหรือมีอ านาจในการดึงดูด ทั้งในด้านบวกและ
ด้านลบของปัจจัยประเทศแหล่งก าเนิดที่มีต่อผู้บริโภค ซึ่งมีผลกับกระบวนการตัดสินใจในการซื้อ
สินค้าและบริการในภายหลัง ซึ่งสอดคล้องงานวิจัยของดลภัคว์ อ่องระเบียบ (2545) ศึกษาเร่ือง 
อิทธิพลของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค โดยผลการศึกษา
พบว่า ผู้บริโภคชาวไทยให้ความส าคัญกับประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าพอสมควร โดยจะให้ความ 
ส าคัญกับแหล่งก าเนิดที่มาจากประเทศพัฒนาแล้วมากกว่าประเทศที่ก าลังพัฒนา และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของวันดี เหล่าสุวรรณวัฒน์ (2545) ศึกษาเร่ืองประเทศแหล่งก าเนิด ระดับความเกี่ยวพันของ
สินค้า และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ผลวิจัยพบว่า ประเทศแหล่งก าเนิดมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าความเกี่ยวพันสูง ในขณะที่ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้ าจะมีพบกับสินค้าที่มีความ
เกี่ยวพันต่ าบางส่วนเท่านั้น 

ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ สามารถ
อภิปรายผลได้ดังนี้ 

จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์มีความส าคัญสูงสุด และมี
ความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ ในเร่ืองปัจจัยด้านความพึงพอใจ และ
แนวโน้มการซื้อเมล็ดกาแฟที่น าเข้าจากต่างประเทศ เนื่องจากผู้ประกอบการมักจะให้ความส าคัญใน
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ด้านคุณภาพของสินค้า เนื่องจากวัตถุดิบที่ใช้มีคุณภาพ ย่อมส่งผลให้สินค้าที่ขายมีคุณภาพเช่นกัน 
ส่วนในด้านของราคานั้น เร่ืองความเหมาะสมของคุณภาพและปริมาณสินค้ากับราคาของสินค้าเป็นสิ่ง
ที่ผู้ประกอบการค านึงถึง และในด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มีความสัมพันธ์กับปัจจัยความพึงพอใจ
และแนวโน้มการซื้อเมล็ดกาแฟที่น าเข้าจากต่างประเทศ เนื่องจากความต่อเนื่องของวัตถุดิบเป็นสิ่ง
ส าคัญในการด าเนินธุรกิจ ดังนั้น ช่องทางการจัดจ าหน่ายจึงเป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการไม่สามารถละเลย
ได้ เมล็ดกาแฟจ าเป็นต้องมีคุณภาพที่ดีและสามารถหาซื้อได้ในเวลาที่ต้องการเสมอ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของสุนิสา นพคุณางกูล (2552) ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อกาแฟผง
ส าเร็จรูปน าเข้าจากต่างประเทศ ในเซ็นทรัลฟู้ดฮอลด์ สาขาชิดลม ได้สรุปผลออกมาว่าปัจจัยหลักใน
การเลือกซื้อกาแฟของผู้บริโภค คือ รสชาติเป็นอันดับแรก และปัจจัยทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการขาย 

 
5.3  ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 

1. การรับรู้แหล่งก าเนิดสินค้าของผู้ประกอบการ จากการศึกษาพบว่า การรับรู้แหล่งก าเนิด
สินค้านั้น ผู้ประกอบการยังรับรู้ในเร่ืองการหาข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งก าเนิดเมล็ดกาแฟ และซื้อเมล็ด
กาแฟโดยดูจากชื่อเสียงของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้ายังอยู่ในระดับไม่มากนัก ดังนั้น ผู้ประกอบการ
ควรให้ความส าคัญในการหาข้อมูลใหม่ ๆ และข้อมูลจากผู้ที่มีประสบการณ์มาแล้ว ไม่ว่าจะเป็นข้อมูล
เกี่ยวกับประเทศแหล่งก าเนิดเมล็ดกาแฟที่มีชื่อเสียง เปรียบเทียบสินค้าจากหลาย ๆ แหล่ง แหล่งก าเนิด
เมล็ดกาแฟทุกประเภท ซึ่งเป็นกระบวนการในการศึกษาหาข้อมูลที่สามารถช่วยในการตัดสินใจได้ดี
ยิ่งขึ้น 

2. ปัจจัยทางการตลาด จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยทางการตลาด ในเร่ืองชื่อเสียงของตรา
ยี่ห้อ ราคาไม่แพงเกินไป สามารถท าการสั่งซื้อได้ง่าย การให้ส่วนลดพิเศษ ผู้ประกอบการยังให้
ความส าคัญอยู่ในระดับมาก ดังนั้น ผู้ประกอบการควรตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟจากชื่อเสียงและราคา 
เพราะจะท าให้ได้กาแฟที่มีคุณภาพและรสชาติดี รวมทั้งผู้ประกอบการควรหาแหล่งในการจัดซื้อได้
ง่ายและพิจารณาจากแหล่งที่มีการให้ส่วนลดพิเศษ ซึ่งจะช่วยในการลดต้นทุนของสินค้าได้อีกด้วย 

 
5.4  งานวิจัยท่ีเกี่ยวเน่ืองในอนาคต 

1. ควรมีการศึกษาด้านความแตกต่างของเมล็ดกาแฟจากแหล่งก าเนิดในประเทศและ
แหล่งก าเนิดจากต่างประเทศ เพื่อเปรียบเทียบถึงข้อดีและข้อเสียของแต่ละแหล่งก าเนิด เพื่อน าไปเป็น
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แนวทางในการตัดสินใจเลือกซื้อเมล็ดกาแฟ ระหว่างเมล็ดกาแฟที่ผลิตในประเทศและจากต่างประเทศ 
รวมไปถึงความแตกต่างด้านราคาและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 

2. ควรศึกษาปัญหาและอุปสรรคในการซื้อเมล็ดกาแฟของผู้ประกอบการร้านกาแฟในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อน าปัญหาและอุปสรรคเหล่านั้นมาปรับปรุงและพัฒนาให้สอดคล้องกับการ
ด าเนินธุรกิจเมล็ดกาแฟและสามารถแข่งขันกับคู่แข่งได้ 
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ภาคผนวก 

 

 

 

 

 

 

 

 



แบบสอบถามงานวิจัย 

เรื่อง “ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟของผูประกอบการ 

รานกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร” 

 

ตอนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไป  

คําชี้แจง : กรุณาทําเคร่ืองหมาย x ในชอง (  ) ที่ทานคิดวาตรงกับรานกาแฟของทานที่สุด 

 

ทานเปน (  ) เจาของราน  (  ) พนักงาน 

 

1. ระยะเวลาดําเนินกิจการ 

  (  )  นอยกวา 1 ป  (  )  1 - 3 ป  (  )  4 - 6 ป  (  )  6 ปขึ้นไป 

 

2. จํานวนเมนูกาแฟที่จําหนาย 

  (  )  นอยกวา 5 รายการ    (  )  5 - 10 รายการ 

  (  )  11 - 15 รายการ    (  )  15 รายการขึ้นไป 

 

3. จํานวนลูกคาโดยเฉลี่ย...........................................................คน/วัน 

 

4. รายรับของรานโดยเฉลี่ย........................................................บาท/เดือน 

 

5. รานของทานซื้อเมล็ดกาแฟโดยผานกระบวนการในรูปแบบใด 

  (  )  ซื้อโดยตรงดวยตนเองจากผูผลิต  (  )  ซื้อผานตัวแทนจําหนายในประเทศ 

 

6. ทานใชเมล็ดกาแฟที่ผลิตในประเทศหรือนําเขาจากตางประเทศ 

  (  )  นําเขาจากตางประเทศ   (  ) ในประเทศ 

 

7. ทานใชเมล็ดกาแฟยี่หออะไรมากที่สุด (เลือกตอบเพียงหน่ึงขอ) 

  (  )  ภูฟา  (  )  ดอยตุง (  )  ดอยชาง  (  )  Dao   

(  )  Di Bella   (  )  Illy  (  )  Lavazza  (  )  Miscela d'Oro

 (  )  San Marco  (  )  อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................................................................. 
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ตอนท่ี 2 การรับรูเกี่ยวกับแหลงกําเนิดสินคา (Country Of Origin) 

คําชี้แจง : กรุณาทําเคร่ืองหมาย X ในชองคะแนนที่ทานมีความเห็นเกี่ยวกับแหลงกําเนิดของเมล็ด 

                กาแฟดังตอไปน้ี  

การรับรูเกี่ยวกับประเทศแหลงกําเนิด 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย 

อยางย่ิง 

5 

เห็นดวย 

4 

ปานกลาง 

3 

ไมเห็นดวย 

2 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

1 

1. ทานทราบแหลงผลิตของเมล็ดกาแฟ

ทุกประเภท 

     

2. ทานหาขอมูลเกี่ยวกับประเทศผูผลิต

เมล็ดกาแฟอยางสม่ําเสมอ   

     

3. ทานซื้อเมล็ดกาแฟโดยดูจากชื่อเสียง

ของประเทศผูผลิตทุกคร้ัง   

     

4. ประเทศผูผลิตสินคามีความสําคัญ

อยางยิ่งในการพิจารณาเลือกเมล็ดกาแฟ  

     

 

 

ตอนท่ี 3 ปจจัยทางการตลาด 4P’s ท่ีมีสวนในการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ  

คําชี้แจง : กรุณาทําเคร่ืองหมาย X ในชองคะแนนที่ทานมีความเห็นดานองคประกอบที่มีความสําคัญ 

                ตอการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟดังตอไปน้ี  

ปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอ 

การตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ 

ระดับความสําคัญ 

มากท่ีสุด 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

นอย 

2 

นอยท่ีสุด 

1 

1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ      

    1.1 รสชาติที่ดีของเมล็ดกาแฟ      

    1.2 คุณภาพของเมล็ดกาแฟ      

    1.3 ความสวยงามและสะอาดของบรรจุภัณฑ      

    1.4 ความมีชื่อเสียงของตราสินคา      
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ตอนท่ี 3 (ตอ)  

ปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอ 

การตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ 

ระดับความสําคัญ 

มากท่ีสุด 

5 

มาก 

4 

ปานกลาง 

3 

นอย 

2 

นอยท่ีสุด 

1 

2. ปจจัยดานราคา      

    2.1 ราคาสินคาตองเหมาะสมกับคุณภาพ      

    2.2 ราคาตองเหมาะสมกับปริมาณ      

    2.3 มีความหลากหลายของราคาใหเลือก      

3. ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย      

    3.1 สามารถติดตอสั่งซื้อไดงาย      

    3.2 มีสินคาเพียงพอตอความตองการ      

    3.3 มีบริการจัดสงสินคา      

    3.4 รานจําหนายอยูในทําเลที่สะดวก      

4. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด      

    4.1  มีการโฆษณาประชาสัมพันธเมล็ดกาแฟ

ผานสื่อตาง ๆ 

     

    4.2  มีการสมัครเปนสมาชิกเพื่อรับสิทธิพิเศษ

ตาง ๆ 

     

    4.3 ผูจําหนายใหสวนลดพิเศษอยูเสมอ      

 

 

ตอนท่ี 4 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเมล็ดกาแฟ 

คําชี้แจง : กรุณาทําเคร่ืองหมาย X ในชองคะแนนที่ทานมีความเห็นดานพฤติกรรมการตัดสินใจ 

                ซื้อเมล็ดกาแฟ 

 

1. จํานวนเงินในการซื้อเมล็ดกาแฟ......................................................บาท/คร้ัง 

 

2. ความถี่ในการสั่งซื้อเมล็ดกาแฟ.......................................................คร้ัง/เดือน 
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3. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย 

อยางย่ิง 

5 

เห็นดวย 

4 

ปานกลาง 

3 

ไมเห็นดวย 

2 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

1 

3.1 ปจจัยดานความพึงพอใจ      

      3.1.1 ทานพึงพอใจในคุณภาพเมล็ด

กาแฟที่ใชอยู 

     

      3.1.2 ทานพึงพอใจในรสชาติและกลิ่น

ของเมล็ดกาแฟที่ใชอยู 

     

      3.1.3 ทานพึงพอใจในบริการตางๆที่

ผูขายเมล็ดกาแฟนําเสนอ 

     

      3.1.4 ในภาพรวม ทานพึงพอใจใน

เมล็ดกาแฟที่ซื้ออยางมาก 

     

3.2 แนวโนมการนําเขาจากตางประเทศ      

      3.2.1 ทานมีแนวโนมที่จะเปรียบเทียบ

คุณภาพเมล็ดกาแฟจากตางประเทศกับใน

ประเทศไทย 

     

      3.2.2 ทานมีแนวโนมจะซื้อเมล็ดกาแฟ

จากตางประเทศในปริมาณที่เพิ่มมากขึ้น 

     

      3.2.2 ทานจะนําเขาเมล็ดกาแฟจาก

ตางประเทศในอนาคตอยางแนนอน 

     

 

 

 

 ขอขอบคุณสําหรับความกรุณาท่ีใหความรวมมือตอบแบบสอบถาม 

***ผูวิจัย*** 
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ประวัติผูเขียน 

 

ชื่อ-สกุล   นายจิตรกร  เจริญกุล 

วัน เดือน ปเกิด  22  กรกฎาคม  2532  

ท่ีอยู   219/167  หมู  4  ตําบลรังสิต  อําเภอธัญบุรี  จังหวัดปทุมธานี  12110 

การศึกษา   ระดับปริญญาตรี  

สาขาวิชาการบริหารธุรกิจระหวางประเทศ  หลักสูตรนานาชาติ  

คณะบริหารธุรกิจ  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี   
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