
บทที่  2 
ทฤษฎี  แนวคิด และวรรณกรรมที่เกีย่วของ 

 
 การศึกษาเรื่อง  ความพึงพอใจของลูกคาตอปจจัยสวนประสมการตลาดบริการราน                
บานใรกาแฟ ในกรุงเทพมหานคร  ไดทําการศึกษาโดยยึดแนวความคิดเรื่องความพึงพอใจของ         
ลูกคาและทฤษฎีสวนประสมการตลาดบริการมาใช  โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
แนวคิดเรื่องความพึงพอใจของลูกคา (Consumer  Satisfaction )  
 แนวคิดความพึงพอใจของลูกคา ( ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ , 2541 : 45-48) กลาววา  
ความพึงพอใจ (Satisfaction)  เปนระดับความรูสึกของลูกคาซึ่งเปนผลมาจาก   การเปรียบเทียบ
ระหวางการรับรูผลจากการทํางานหรือประสิทธิภาพสินคา(Product’s Received Performance)  กับ 
ความคาดหวังของลูกคา (Customer Expectation)  ถาพิจารณาถึงความพึงพอใจหลังการซื้อ (Post 
purchase Satisfaction) ของลูกคา วาจะเกิดระดับความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจตอสินคาหรือ
บริการนั้น  โดยถาผลที่ไดรับจากสินคาหรือบริการ (Product Performance) ต่ํากวาความคาดหวัง
ของลูกคา  จะทําใหลูกคาเกิดความไมพึงพอใจ (Dissatisfaction) แตถาระดับของผลที่ไดรับจาก
สินคาหรือบริการตรงกับความคาดหวังของลูกคา  ก็ทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ (Satisfaction)  
และถาผลที่ไดรับจากสินคาหรือบริการสูงกวาคาดหวังที่ลูกคาตั้งไว   ก็จะทําใหลูกคาเกิดความ
ประทับใจ (Delighted)  ซ่ึงความแตกตางกันในระดับของความพึงพอใจที่กลาวมา  จะสงผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือซํ้าของลูกคา  รวมไปถึงการประชาสัมพันธส่ิงที่ดีและไมดีของสินคาหรือบริการตอ
บุคคลอื่นตอไป 
 
ทฤษฎีสวนประสมการตลาดบริการ (The Services Marketing Mix) 

ทฤษฎีสวนประสมการตลาดบริการ (อดุลย จาตุรงคกุล , 2542 : 312-443)  ประกอบไป
ดวย   ผลิตภัณฑ (Product)    ราคา (Price)   ชองทางการจัดจําหนาย (Place)  การสงเสริมการตลาด 
(Promotion)   บุคคล (People)   กระบวนการ (Process)  ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
โดยสวนประกอบทุกปจจัยมีความเกี่ยวพันและเทาเทียมกัน   ขึ้นอยูกับผูบริหารจะวาง กลยุทธ     
โดยใหความสําคัญกับปจจัยใดมากกวา  ทั้งนี้เพื่อใหสามารถตอบสนองความตองการของตลาด         
เปาหมาย  ซ่ึงมีสวนประกอบดังนี้ 
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 1.  ผลิตภัณฑ  (Product) หมายถึง  ส่ิงที่ผูใหบริการไดจัดเตรียมไวเพื่อนําเสนอตอลูกคา   
โดยผลิตภัณฑที่เสนอขายใหกับลูกคาอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได  ผลิตภัณฑจึงประกอบไป
ดวย  สินคา  บริการ  ความคิด  สถานที่  องคกร  ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน  มีคุณคาในสายตา
ของลูกคา  จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได  การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตอง
พยายามคํานึงถึงความแตกตางของผลิตภัณฑ  การแขงขัน  องคประกอบผลิตภัณฑประกอบดวย
ประโยชนพื้นฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ บรรจุภัณฑ  ตราสินคา เปนตน (พิษณุ จงสถิตวัฒนา, 
2544 : 10-16) 

2.  ราคา  (Price) หมายถึง คุณคาของผลิตภัณฑในรูปของตัวเงิน ราคาเปนตนทุนทั้งหมดที่
ลูกคาตองจายเพื่อการแลกเปลี่ยนกับผลิตภัณฑ   ทั้งนี้รวมถึงเวลาและแรงงานที่ลูกคาตองใชไป  
ราคาเปนองคประกอบสําคัญที่ทําใหกิจการมีรายได   ราคาจึงอยูในรูปของจํานวนเงินที่ผูซ้ือสินคา
จายเพื่อใหไดสินคานั้นมา   ราคาถูกกําหนดขึ้นจากมูลคาของสินคา  หากผูซ้ือและผูขายกําหนด
ราคาสินคาใกลเคียงกันการซื้อขายก็ยอมเกิดขึ้น   ดวยเหตุนี้อาจถือวาราคาเปนตัวกลางที่ทําใหเกิด
การเปลี่ยนแปลงความเปนเจาของสินคา  ในสวนของกิจการทําใหเกิดรายได  และผูบริโภคไดรับ   
อรรถประโยชนจากความเปนเจาของสินคา   อยางไรก็ตาม ในการกําหนดราคาสินคาตองคํานึงถึง
ความตองการของผูบริโภคดวยวามีความตองการมากนอยเพียงใด  รวมทั้งตนทุนการผลิตสภาพการ
แขงขันในตลาดประกอบดวย  สําหรับธุรกิจทั่วไป มีกลยุทธการกําหนดราคา ดังนี้ 

2.1 การตั้งราคาโดยการกําหนดสวนลด (Discount Price) เปนการนําสวนลดมาปรับ
กับราคาพื้นฐาน เชน สวนลดการคา สวนลดปริมาณ สวนลดเงินสด สวนลดตามฤดูกาล สวนลด
ตามภมูิศาสตร และสวนลดเพื่อสงเสริมการขาย เปนตน 

2.2   การตั้งราคาเชิงจิตวิทยา  (Psychological  Price) เปนวิธีการตั้งราคาที่ทําให            
ผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดีตอสินคา  แลวทําใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินคานั้น ๆ  ไดแก    
การตั้งราคาพิเศษ การตั้งราคาที่ถือปฏิบัติหรือราคาเคยชิน การตั้งราคาเพื่อศักดิ์ศรี การตั้งราคาเชิง
ระดับ เปนตน 

2.3    การตั้งราคาเพื่อสงเสริมการขาย  (Promotional Price) เปนการตั้งราคาใหต่ําลงเพื่อ
จูงใจใหผูบริโภคมาซื้อสินคานั้น  โดยปกติมักกําหนดระยะเวลาในการใชระดับราคาที่ปรับใหต่ําลง 
เพื่อเรงการขายควบคูไปดวย เชน การตั้งราคาลอใจ การลดราคาขาย เปนตน 

2.4   การตั้งราคาตามคูแขง (Competitive Price) เปนการตั้งราคาสินคาเมื่อคูแขงมีการ
เปลี่ยนแปลงราคาสินคา  เพื่อใหราคาสินคาของตนสามารถแขงขันกับคูแขงที่อยูในธุรกิจเดียวกัน
ได จึงจําเปนตองปรับราคาตาม  เพราะหากไมมีการเปลี่ยนแปลงราคาตามอาจมีผลกระทบตอ
ยอดขาย กําไร  และสวนแบงทางการตลาดของกิจการได      จึงจําเปนตองมีการศึกษาราคาของ
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คูแขงหลักเพื่อเปรียบเทียบราคากันอยู เสมอ    และทางเลือกของกิจการเมื่อคูแขงขันมีการ
เปล่ียนแปลงราคาสินคา ไดแก  การคงราคาเดิมเอาไว  การลดราคา  การเพิ่มราคา หรือการตั้งราคา
ใหต่ํากวาสินคาประเภทเดียวกัน เปนตน 

3.  ชองทางการจัดจําหนาย (Place)  หมายถึง  กระบวนการทํางานที่จะทําใหสินคาหรือ
บริการไปสูตลาด เพื่อใหลูกคาไดบริโภคสินคาหรือบริการตามที่ตองการ ซ่ึงรวมไปถึง การเลือก
ทําเลที่ตั้ง ( Location) ของธุรกิจ   เนื่องจากทําเลที่ตั้งเปนตัวกําหนดกลุมเปาหมายที่จะเขามาเลือก
ซ้ือผลิตภัณฑ  ดังนั้นสถานที่ตั้งจึงตองสามารถครอบคลุมพื้นที่สอดคลองกับความตองการของ
กลุมเปาหมาย   และจําเปนตองคํานึงถึงทําเลที่ตั้งของคูแขงขันดวย  อยางไรก็ตาม ความสําคัญของ
ทําเลที่ตั้งอาจมีความสําคัญมากนอยแตกตางกันไปตามลักษณะของธุรกิจแตละประเภท  สถานที่
หรือชองทางการจัดจําหนาย   จึงเกี่ยวของกับสถานที่จําหนายสินคาและกิจกรรมตาง ๆ ที่ทําให
ผูบริโภคหาซื้อผลิตภัณฑไดงาย ไมวาจะซื้อเมื่อใดหรือที่ใดก็ตาม  ในการจําหนายสินคานอกจาก
เกี่ยวของกับผลิตภัณฑแลว  ยังเกี่ยวกับกับบรรยากาศและสิ่งแวดลอมในการนําเสนอสินคาที่มีผล
ตอการรับรูของผูบริโภคโดยตรง   ซ่ึงประกอบดวยทําเลที่ตั้งและชองทางในการนําเสนอสินคา  
ดังนี้ 
      3.1 ทําเลที่ตั้ง ( Location )  ความสําคัญของแหลงที่ตั้งหรือสถานที่จัดจําหนายสินคา    
ขึ้นอยูกับการเลือกทําเลที่ตั้ง การจัดสถานที่จําหนาย รวมถึงภาพลักษณขององคกร ซ่ึงไดแก       
สวนประกอบทางกายภาพของบริษัทหรือรานคาที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสได  และเปนสวนที่เพิ่ม
ความมั่นใจใหแกผูบริโภค  การเลือกทําเลที่ตั้งจึงมีความสําคัญอยางยิ่ง  ซ่ึงจะตองตอบสนอง            
ผูบริโภคในดานความสะดวกสบาย  สามารถครอบคลุมพื้นที่รองรับกลุมเปาหมายไดมากที่สุด    
นอกจากทําเลที่ตั้งในความหมายของแหลงที่ตั้งแลว  ยังหมายรวมถึงการมีสถานที่จัดจําหนายสินคา
ในรูปหางรานหรือบริษัทซึ่งเปนเครือขายสาขาดวย  เนื่องจากการมีสาขาเปนจํานวนมากและ    
ครอบคลุมพื้นที่มากเทาใดแลว ก็ยอมสงผลดีตอกิจการเปนอยางมาก 
     3.2  ชองทางการจัดจําหนาย (Channels)  คือ เสนทางที่สินคาเคลื่อนยายไปยังตลาด       
ในการกําหนดชองทางการจัดจําหนายตองคํานึงถึงองคประกอบ 3 สวน ไดแก ลักษณะของการ
จําหนาย   ความจําเปนในการใชคนกลางในการจัดจําหนาย  และลูกคาเปาหมายของธุรกิจนั้น          
ซ่ึงชองทางการจัดจําหนายโดยทั่วไปมี 4 ชองทาง ไดแก 
  -  การจําหนายโดยตรง  (Direct Sales)  เปนการจําหนายสินคาใหแกผูบริโภค     
โดยตรงซึ่งไมผานคนกลาง 
  -  ผานตัวแทน  (Agent or Broker)  เปนการจําหนายสินคาผานคนกลางซึ่งเปน    
ตัวแทน เชน บริษัทตัวแทนโฆษณา บริษัทนายหนา 
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  -  ผานตัวแทนของทั้งสองฝาย (Seller’s and Buyer’s Agent or Broker)  เปนการ
จําหนายสินคาโดยฝายผูจัดจําหนายและผูบริโภค  ตางมีคนกลางของตนเองและทําหนาที่ตกลงกัน 
  -  การเขารวมระบบการจําหนายโดยการซื้อสิทธิ์จากบริษัทแม รวมถึงสัญญาการ        
จัดจําหนาย (Franchise and Contract Service Deliverers) โดยผูบริโภคติดตอผานทางธุรกิจที่ไดรับ
สิทธิ์  และมีสัญญาการจัดจาํหนายจากบริษัทแม 
 4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion)  หมายถึง   การติดตอส่ือสารการตลาดที่เพื่อสราง 
การรับรูใหกับลูกคาและใหคุณคาแกส่ิงที่เสนอขาย   เปนการติดตอส่ือสารขอมูลระหวางผูขายกับ             
ผูบริโภค   เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ  การติดตอส่ือสารอาจทําไดในหลายลักษณะ 
อาทิการใชพนักงานขายและการใชเครื่องมือในการติดตอส่ือสารซึ่งมีหลายประเภท  โดยจะเลือกใช
ประเภทใดประเภทหนึ่งหรือหลาย ๆ ประเภทรวมกันก็ได ที่สําคัญก็คือ  ตองเลือกใชเครื่องส่ือสาร
แบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication – IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับ  
ผูบริโภคและผลิตภัณฑคูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได   สําหรับเครื่องมือในการสงเสริม
การตลาดที่สําคัญ ไดแก การโฆษณา (Advertising)  การสงเสริมการขาย (Sales  Promotion)  การ
ขายโดยใชพนักงานขาย  (Personal Selling)  และการบอกกลาวแบบปากตอปาก (Word of Mouth) 
เปนตน ดังนั้นจึงกลาวไดวา  การสงเสริมการตลาดเปนกระบวนการติดตอส่ือสารทางการตลาด 
โดยใชคนหรือใชส่ือ  ทั้งนี้เพื่อเตือนความทรงจํา แจงขาวสาร และจูงใจผูซ้ือที่มีศักยภาพเกี่ยวกับ
สินคาของตน โดยมีองคประกอบ  ดังนี้  
           4.1  การโฆษณา (Advertising) ไดแก ส่ิงตีพิมพและส่ือกระจายเสียง โฆษณาที่ติดอยู
ภายนอกบรรจุภัณฑ ปายโฆษณา เปนตน 
      4.2   การขายโดยใชพนักงานขาย  (Personal Selling) ไดแก การเสนอขาย การจัดแสดง
สินตัวอยางสินคาที่จะขาย เปนตน 
      4.3   การสงเสริมการขาย  (Sales  Promotion)  ไดแก การแขงขัน เกม ชิงโชค ของแถม 
ของรางวัล การแจกตัวอยาง การสาธิตสินคา การใหความบันเทิง เปนตน 
      4.4   การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ  (Publicity and Public Relation)  ไดแก   
การใหสัมภาษณ การสัมมนา การบริจาคเพื่อการกุศล การสรางความสัมพันธอันดีกับชุมชน เปนตน 
      4.5   การบอกกลาวแบบปากตอปาก (Word of Mouth) ไดแก  การบอกกลาว  การ
ถายทอดประสบการณตอไปยังผูอ่ืนเพื่อแนะนําใหใชสินคา 

4.6 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) ไดแก  จดหมายตรง  การเลือกซื้อทาง
โทรทัศน การเลือกซื้อทางอิเล็กทรอนิกส เปนตน  
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5. บุคคล (People) หมายถึง  ผูที่มีสวนเกี่ยวของกับผลิตภัณฑทั้งหมด รวมไปถึงลูกคา 
บุคลากรที่จําหนาย และบุคลากรที่ใหบริการหลังการขาย  บุคลากรผูใหบริการจําเปนตองอาศัยการ
คัดเลือก การฝกอบรม และการจูงใจ   เพื่อสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางจากคูแขงขัน  
โดยบุคลากรผูใหบริการจะสรางความประทับใจใหกับลูกคา  การทักทายลูกคาแสดงความยิ้มแยม
แจมใส   ความกระตือรือรนที่จะใหคําแนะนําชวยเหลือลูกคา   มีความเปนกันเองและการเอาใจใส
กับลูกคา   ตลอดจนตองสามารถคนหาความตองการและความจําเปนของลูกคา   ซ่ึงส่ิงเหลานี้เปน
ส่ิงที่ชวยใหลูกคาเกิดความรูสึกที่ดี   รูสึกประทับใจในบริการของกิจการ  อีกทั้งยังเปนการรักษา
ลูกคาในระยะยาวใหมีความจงรักภักดีตอกิจการ   

6.  กระบวนการ  (Process)  เปนขั้นตอนในการใหบริการอยางมีประสิทธิภาพเพ่ือสงมอบ
คุณภาพในการใหบริการไดอยางรวดเร็วและประทับใจลูกคา   ซ่ึงจะพิจารณาจากการใหบริการนั้น
ใชเครื่องมือหรือพนักงานเปนกุญแจสําคัญ  โดยถาใชพนักงานเปนหลักในการใหบริการ  ลูกคา       
จะมีสวนรวมในขั้นตอนกระบวนการผลิตโดยตรงมากกวาการใชเครื่องมือ  ดังนั้นการออกแบบ
กระบวนการก็จะตองมีความแตกตางกันตามความเหมาะสม   นอกจากนี้รูปแบบของการใหบริการ
จะตองมีความหลากหลาย (Divergence) แตคงซึ่งมาตรฐานเดียวกันทั้งหมดทุกครั้ง  และในดานของ 
ความซับซอน (Complexity)  จะตองพิจารณาถึงขั้นตอนและความตอเนื่องของงานในกระบวนการ 
ดังนั้นกระบวนการใหบริการจึงสามาถนํามาใชเปนกลยุทธในการสรางความไดเปรียบใหกับธุรกิจ  

7.   ลักษณะทางกายภาพ  (Physical  Evidence) หมายถึง  การสรางสภาพแวดลอมใน
สถานที่ขององคกร การออกแบบตกแตง การแบงสวนหรือแผนกของพื้นที่ และลักษณะทาง
กายภาพอื่น ๆ รวมทั้งอุปกรณเครื่องมือเครื่องใชในการใหบริการที่สามารถดึงดูดใจผูบริโภค และ
ทําใหมองเห็นภาพลักษณขององคกรที่เหนือกวาคูแขงขันไดอยางชัดเจน  นอกจากนี้การสราง
ลักษณะทางกายภาพยังหมายรวมถึง  ส่ิงแวดลอมทางกายภาพที่บริการนั้นเกิดขึ้น และที่ซ่ึงผู
ใหบริการและลูกคามีปฏิสัมพันธกัน   รวมถึงองคประกอบตาง ๆ  ที่สามารถจับตองไดอีกดวย การ
สรางลักษณะทางกายภาพเปนการสรางความเชื่อมั่นแกลูกคา   ใหสามารถมองเห็นเปนรูปธรรมมาก
ที่สุด เพื่อเปนสัญลักษณแทนการบริการท่ีไมอาจจับตองได   เนื่องจากการบริการเปนสิ่งที่ไม
สามารถจับตองได จึงทําใหผูบริโภคเกิดความเสี่ยง  และความไมมั่นใจในการตัดสินใจเลือกใช
บริการ ดังนั้น ผูประกอบการจึงจําเปนตองสรางหลักฐานทางกายภาพ  โดยการสรางและนําเสนอ
ส่ิงที่เปนรูปธรรม เปนสัญลักษณ  แทนการบริการที่ไมสามารถจับตองได  ทั้งนี้เพื่อสรางความ
แตกตางใหกับบริการ  และสรางความมั่นใจใหกับลูกคา  หลักฐานทางกายภาพแบงเปน 2 ประเภท   
ดังนี้ 
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      7.1  หลักฐานที่จําเปน (Essential Evidence) ไดแก  อาคารสถานที่  การออกแบบ        
ตกแตงภายในอาคาร ตลอดจนสิ่งอํานวยความสะดวก และเครื่องมืออุปกรณตาง ๆ 

     7.2   หลักฐานประกอบ (Peripheral  Evidence)  แมเปนสิ่งที่มีคุณคาเพียงเล็กนอยแตก็
ใชเสริมสรางความมีตัวตนของบริการได   

 
ทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวของ 
 พัชนี  สุวรรณวิศลกิจ (2542) ไดศึกษาเรื่อง  การศึกษาพฤติกรรมการบริโภคกาแฟของ
ประชากรในภาคเหนือ  ใชวิธีสัมภาษณดวยแบบสอบถามและการใหชิมกาแฟตัวอยาง4 ชนิด ไดแก  
(1)  กาแฟสําเร็จรูปที่ผสมระหวางกาแฟอราบีกาและกาแฟโรบัสตา   (2)  กาแฟสําเร็จรูปโรบัสตา      
(3)  กาแฟคั่ว-บด อราบีกา  (4)  กาแฟคั่ว-บดโรบัสตา   ใชการสุมตัวอยางแบบบังเอิญจากประชากร
ที่ผานมาในบริเวณการเก็บที่ขอมูลจํานวน 186 ตัวอยาง  พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ
ระหวาง 36-45 ป หรือรอยละ 40.3  รองลงมาคือ 26-35 ป หรือรอยละ 28.5   ผูบริโภคสวนใหญ    
เร่ิมดื่มกาแฟในชวงอายุ 16-25 ป  จํานวนกาแฟที่ดื่มในแตละวันคือ 1-2 ถวย   คาใชจายสําหรับ     
การบริโภคกาแฟประมาณนอยกวา 10 บาท  โดยชวงเวลาในการดื่มกาแฟเปนชวงเวลาที่ไมแนนอน
ถึงรอยละ 52.2  รวมทั้งสถานที่บริโภคกาแฟก็ไมแนนอนเชนกันคือรอยละ 52.7 เหตุผลในการดื่ม
กาแฟเพราะ กระปรี้กระเปรา  พึงพอใจในความหอมและรสชาติเฉพาะตัวของกาแฟ   โดยผูดื่ม
กาแฟสวนใหญสามารถระบุไดวากาแฟที่ทดลองชิมมีความแตกตางกัน  โดยมแีนวโนมที่ชอบความ
หอมและรสชาติ  กาแฟคั่ว-บดมากกวากาแฟสําเร็จรูป 
 วราภรณ  เลาลัคนา  (2544)  ไดศึกษาเรื่อง  พฤติกรรมของผูบริโภคผลิตภัณฑกาแฟ อําเภอ
เมือง  จังหวัดขอนแกน  โดยใชกลุมตัวอยางที่มีอายุ 18 ปขึ้นไป ในจังหวัดของแกน พบวาผูบริโภค
กาแฟผงสําเร็จรูปและกาแฟคั่วบดสวนใหญจะอยูในชวงอายุ  26-35 ป เปนผูดื่มประจํารอยละ 53.7 
และเปนผูดื่มเปนครั้งคราวรอยละ 53.0  จํานวนกาแฟที่ดื่มแตละวันสวนใหญจะดื่มเพียงวันละ 1 
แกว ซ่ึงปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อกาแฟผงสําเร็จรูปคือ  รสชาติกับตราสินคาเปนหลัก  สําหรับ
สถานที่ซ้ือจะพบวาผูบริโภคนิยมซื้อที่ซุปเปอรมารเก็ต และรานคาทั่วไป   สวนในเรื่องความภักดี
ตอตราสินคาจะมีสูงมากในผลิตภัณฑกาแฟ  สําหรับเรื่องความคิดเห็นนั้นพบวาสวนใหญคิดวา
กาแฟเปนเครื่องดื่มที่เปนอันตรายตอสุขภาพ และเปนเคร่ืองดื่มที่ฟุมเฟอย  โดยกาแฟกระปองนั้น
พบวายังไมเปนที่นิยมในกลุมผูบริโภคที่ทํางานในสํานักงานเพราะไมพอใจในรสชาติ   จึงมีผูที่
เดินทางบอยหรือผูที่ตองการความสะดวกรวดเร็วเทานั้นที่จะดื่มกาแฟประเภทนี้ 
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  ชลธิรา  อินทรเทพ (2546)  ไดศึกษาเรื่อง  พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดในรานกาแฟของ
ผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม  โดยใชวิธีการสุมตัวอยางตามสะดวกจากรานกาแฟสด
ระบบแฟรนไชส จํานวน 5 ราน  รานกาแฟสดตราสินคาทองถ่ิน จํานวน 5 ราน รวม 300 ตัวอยาง 
พบวาพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบริการรานกาแฟมากกวา 
4  ครั้งตอเดือนคือรอยละ 42  สําหรับคาใชจายในการใชบริการ 51-100 บาท ตอครั้งคิดเปนรอยละ 
40 โดยสวนใหญจะมาใชบริการครั้งละ 2 - 3 คน  คิดเปนรอยละ 68.3  และมากับเพื่อนมากที่สุด  
สําหรับปจจัยดานผลิตภัณฑผูตอบแบบสอบถามเลือกใชบริการรานกาแฟ   เพราะรสชาติของกาแฟ
ดีมากที่สุดคือ รอยละ 72  รองลงมาคือ  การมีกาแฟหลากหลายรสชาติใหเลือกรอยละ 60  ปจจยัดาน
ราคาตองเปนราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของสินคา   สวนปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายผูตอบ
แบบสอบถามตัดสินใจซื้อเพราะรูปแบบรานที่มีพนักงานใหบริการเต็มรูปแบบมากที่สุด  และปจจัย
การสงเสริมการตลาด ไมมีผลตอการเลือกใชบริการ  เปนสําคัญ 
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