
บทที่ 2 
แนวคิด  ทฤษฎี เอกสารและวรรณกรรมที่เก่ียวของ 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎี 

แนวคิดพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 
โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (consumer behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําให

เกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการเกิดส่ิงกระตุนท่ี   ทําใหเกิดความตองการ ส่ิง
กระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดํา (black box) ซ่ึงผูขายไม
สามารถคาดเดาได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ จะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซ้ือแลวก็จะมี
การตอบสนองของผูซ้ือ (buyer response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ จุดเร่ิมตนของโมเดลนี้อยูท่ีส่ิง
กระตุนใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิดการตอบสนอง ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S – R 
Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538) ดังภาพตอไปนี้ 
 

สิ่งกระตุนภายนอก (outside stimuli)  การตอบสนองของผูซื้อ  
สิ่งกระตุนทางการตลาด  สิ่งกระตุนอื่นๆ   (buyer response) 

(marketing stimuli) (other stimuli)      การเลือกผลิตภัณฑ 
    การเลือกตราสินคา 
    การเลือกผูขาย 
    การเลือกเวลาในการซื้อ 
    การเลือกปริมาณการซื้อ 

ผลิตภัณฑ 
ราคา 
การจัดสถานท่ีจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 

 

 
ภาพท่ี 1 แสดงรายละเอียดของตัวแบบพฤตกิรรมผูบริโภค (S – R Theory) 

(ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538 : 112) 
 

1. ส่ิงกระตุน (stimuli) ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย (inside stimuli) และ
ส่ิงกระตุนจากภายนอกของตัวผูซ้ือ (outside stimuli) นักการตลาดจะตองสนใจ และจัดส่ิงกระตุน
ภายนอก เพื่อใหผูซ้ือเกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา 
(buying motive) ซ่ึงอาจใชเหตุจูงใจซ้ือดานเหตุผล และใชเหตุผลจูงใจใหซ้ือดานจิตวิทยาก็ได ส่ิง
กระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 

กลองดําหรือ
ความรูสึกนึก
คิดของผูซื้อ 

(buyers black 
box) 
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  1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (marketing stimuli) เปนส่ิงกระตุนท่ีนักการตลาด
สามารถควบคุม และตองจัดใหมีข้ึน เปนส่ิงกระตุนท่ีเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(marketing mix) ซ่ึงประกอบดวย 
   1.1.1 ส่ิงกระตุนทางดานผลิตภัณฑ เชน คิดคนวิจัยผลิตภัณฑชนิดใหมๆ 
ท่ีมีคุณภาพและมีคุณคาทางโภชนาการ บรรจุภัณฑสวยงาม มีความแปลกใหม 
   1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑโดยพิจารณาจากกลุมลูกคาเปาหมาย คูแขงขัน ราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ และ
ประโยชนท่ีลูกคาจะไดรับ 
   1.1.3 ส่ิงกระตุนดานการจัดสถานท่ีจัดจําหนาย คือ จัดจําหนายผลิตภัณฑ
ใหท่ัวถึง เพื่อใหความสะดวกแกผูซ้ือ ถือวาเปนการกระตุนความตองการซ้ือ และระบบการจัดสงท่ี
รวดเร็ว ทําใหผลิตภัณฑใหมสด เม่ือถึงมือผูบริโภค 
   1.1.4 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด เชน การประชาสัมพันธสินคา
ใหประชาชนสนใจและเขาใจ การสรางความสัมพันธอันดีกับองคกรตางๆ ในสังคมและกับบุคคล
ท่ัวไป ถือวาเปนส่ิงกระตุนความตองการซ้ือ 
  1.2 ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ (other stimuli) เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภคท่ีมีอยู
ภายนอกองคกร ซ่ึงควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ ไดแก 
   1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ      
ผูซ้ือ เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของผูซ้ือ 
   1.2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (technological) เชน เทคโนโลยีใหมใน
ดานการผลิตอาหารสําเร็จรูป ซ่ึงจะสามารถกระตุนใหผูซ้ือหันมานิยมในสินคาได 
   1.2.3 ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (law and political) เชน 
กฎหมายเพ่ิมลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่ง จะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ 
   1.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณี
ไทยในเทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูซ้ือ เกิดความตองการซ้ือสินคาในชวงเทศกาลนั้น 

2. กลองดํา หรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (buyers black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ
เปรียบเสมือนกลองดํา (black box) ซ่ึงผูผลิตไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึก
คิดของผูซ้ือ ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ ไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ และกระบวนการ
ตัดสินใจของ ผูซ้ือ 
  2.1 ลักษณะของผูซ้ือ (buyer characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆ คือปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 
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  2.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ (buyer decision process) ประกอบดวย
ข้ันตอน คือการรับรูปญหาการคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และ
พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

3. การตอบสนองของผูซ้ือ (buyer response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ (buyer’s 
purchase decisions) ผูซ้ือจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 
  3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (product choice) ผลิตภัณฑตองมีรูปลักษณสวยงาม 
สะอาด ถูกหลักอนามัย มีประโยชนหลากหลายในการบริโภค 
  3.2 การเลือกตราสินคา (brand choice) ตองเห็นเดนชัด จํางาย และเปนท่ีรูจักของ
คนท่ัวไป 
  3.3 การเลือกผูขาย (dealer choice) ผูขายควรแตงกายสุภาพและสะอาด เรียบรอย มี
มารยาท ยิ้มแยมแจมใสอยูเสมอ 
  3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ (purchase choice) เวลาในการเลือกซ้ือควรเปนเวลาท่ี
เหมาะสมกับความตองการของผูซ้ือ 
  3.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ (purchase amount) ควรมีปริมาณสินคาใหเพียงพอกับ
ความตองการของผูซ้ือ 
 

ทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 6Ws 1H 
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (analyzing consumer behavior) เปนการคนหาหรือวิจัย

เกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือ และการใชของผูบริโภค ท้ังท่ีเปนบุคคล กลุม หรือองคกร เพ่ือใหทราบ
ถึงลักษณะความตองการ และพฤติกรรมการซ้ือ การใช การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณ
ท่ีจะทําใหผูบริโภคพึงพอใจ คําตอบท่ีไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด 
(Marketing Strategies) ท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน และคณะ, 2546) 

คําถามท่ีใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวย 
Who, What, Why, Where, When และ How เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ คือ 7Os ซ่ึงประกอบดวย 
Occupants, Objects, Objectives, Organization, Occasions, Outlets และ Operations การใชคําถาม 7 
คําถามเพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับผูบริโภคมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย (who is in the target market?) เปนคําถามเพ่ือทําใหทราบถึง
ลักษณะกลุมเปาหมาย (occupants) ทางดานประชากรศาสตร ภูมิศาสตร จิตวิทยาและพฤติกรรม
ศาสตร 
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2. ผูบริโภคซ้ืออะไร (what does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทําใหทราบถึงส่ิงท่ี
ผูบริโภคตองการซ้ือ (objects) ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑ ไดแก คุณสมบัติหรือท่ีผูบริโภค
ตองการซ้ือ (product component) และความแตกตางท่ีเหนือกวาคูแขงขัน (competitive 
differentiation) 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (why does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทําใหทราบถึง
วัตถุประสงคในการซ้ือ (objectives) ผูบริโภคซ้ือสินคาเพื่อสนองความตองการของเขาดานรางกาย
และจิตวิทยา ซ่ึงตองศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ คือ 
  3.1   ปจจัยภายใน หรือปจจัยดานจิตวิทยา 
  3.2   ปจจัยภายนอก ประกอบดวยปจจัยทางสังคม วัฒนธรรม 
  3.3   ปจจัยเฉพาะบุคคล 

4. ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ (who participates in the buying?) เปนคําถามเพ่ือ
ทําใหทราบถึงบทบาทของกลุมตางๆ (organization) ท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือประกอบดวยผู
ริเร่ิม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจซ้ือ ผูซ้ือ และผูใช 

5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด (when does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทําใหทราบถึง
โอกาสในการซ้ือ (occasions) เชน ชวงเดือนใดของป หรือชวงฤดูของป ชวงวันใดของเดือน 
ชวงเวลาใดของวัน โอกาสพิเศษหรือเทศกาลสําคัญตางๆ 

6. ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน (where does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทําใหทราบถึง
ชองทางหรือแหลง (outlets) ท่ีผูบริโภคไปทําการซ้ือ เชน หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต รานขาย
ของชํา ฯลฯ 

7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร (how does the consumer buy?) เปนคําถามเพื่อทําใหทราบถึง
ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ (operations) ประกอบดวยการรับรูปญหา การคนหาขอมูล การ
ประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
 

คําถามท้ัง 7 ประการนี้จะนาํมาซ่ึงคําตอบ 7 ประการ หรือ 7 Os ซ่ึงทําใหเราทราบถึง
พฤติกรรมการซ้ือกาแฟผงสําเร็จรูปของผูบริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหม ดังตอไปนี ้

Occupants  : ลักษณะกลุมเปาหมาย 
Objects   : ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ 
Objectives  : วัตถุประสงคในการซ้ือ 
Organization  : บทบาทของกลุมตางๆ 
Occasions  : โอกาสในการซ้ือ 
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Outlets   : ชองทางในการซ้ือ 
Operations  : ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ 

 
ตารางท่ี 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับพฤติกรรม
ผูบริโภค (7Os) 
 

คําถาม 6Ws 1H คําถามท่ีตองการทราบ 7 Os กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 

1.ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(who is in the target market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย (occupants) 
ทางดาน 
(1)  ประชากรศาสตร 
(2)  ภูมิศาสตร 
(3)  จิตวิทยา 
(4)  พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธ (4 Ps) ประกอบดวย กลยุทธ
ดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดสถานที่จัด
จําหนาย การสงเสริมการตลาดท่ี
เหมาะสม และสามารถสนองความพึง
พอใจกลุมเปาหมายได 

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

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ (objects) 
สิ่งที่ผูบริโภคตองการจาก
ผลิตภัณฑ ไดแก คุณสมบัติหรือที่
ผูบริโภคตองการซื้อ (product 
component) และความแตกตางที่
เหนือกวาคูแขงขัน (competitive 
differentiation) 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธผลิตภัณฑ 
(product strategies) ประกอบดวย 
(1)  ผลิตภัณฑหลัก 
(2)  รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก การ
บรรจุภัณฑ ตราสินคา รูปแบบบริการ 
คุณภาพ ลักษณะนวัตกรรม 
(3)  ผลิตภัณฑควบ 
(4)  ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
(5)  ศักยภาพผลิตภัณฑความแตกตาง
ทางการแขงขัน (competitive 
differentiation) ประกอบดวย ความ
แตกตางดานผลิตภัณฑ บริการ 
พนักงาน และภาพลักษณ 
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ตารางท่ี 1 (ตอ) 
 

คําถาม 6Ws 1H คําถามท่ีตองการทราบ 7 Os กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 

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

วัตถุประสงคในการซื้อ 
(objectives) ผูบริโภคซื้อสินคา เพ่ือ
สนองความตองการของเขาทางดาน
รางกายและดานจิตวิทยา ซึ่งตอง
ศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อคือ 
(1)  ปจจัยภายในหรือปจจัยทาง
จิตวิทยา 
(2)  ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 
(3)  ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธดานการ
ผลิตภัณฑ (product strategies)  
กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(promotion strategies) ประกอบดวย
กลยุทธการโฆษณา การขายโดยใช
พนักงานขาย การใหขาว การ
ประชาสัมพันธ กลยุทธดานราคา 
(price strategies) กลยุทธดานการจัด
สถานท่ีจัดจําหนาย (distribution 
channel strategies) 

4.ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซื้อ (who participates 
in the buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ 
(organization) ในการซ้ือ ประกอบ 
ดวย 
(1)  ผูริเริ่ม 
(2)  ผูมีอิทธิพล 
(3)  ผูตัดสินใจซื้อ 
(4)  ผูซื้อ 
(5)  ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
โฆษณาและกลยุทธการสงเสริม
การตลาด (advertising and promotion 
strategies) โดยใชกลุมอิทธิพล 

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

โอกาสในการซื้อ (occasions) เชน
ชวงเดือนใดของปหรือชวงฤดูกาล
ใดของป ชวงวันใดของเดือน 
ชวงเวลาใดของวัน โอกาสพิเศษ
หรือเทศกาลวันสําคัญตางๆ  

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (promotion 
strategies) เชน ทําการสงเสริม
การตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคลองกับ
โอกาสในการซื้อ 

6.ผูบริโภคซื้อทีไ่หน (where 
does the consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลง (outlets) ที่
ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน 
หางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต 
รานสะดวกซื้อ ฯลฯ 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธดานการ
จัดสถานที่จัดจําหนาย (distribution 
channel strategies) การนําผลิตภัณฑสู
ตลาดเปาหมาย โดยพิจารณาวาจะผาน
คนกลางอยางไร 
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ตารางท่ี 1 (ตอ) 
 

คําถาม 6Ws 1H คําถามท่ีตองการทราบ 7 Os กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 

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

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(operations) ประกอบดวย 
(1)  การรับรูปญหา 
(2)  การคนหาขอมูล 
(3)  การประเมินผลทางเลือก 
(4)  ตัดสินใจซื้อ 
(5)  ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (promotion 
strategies) ประกอบดวย การโฆษณา 
การขายโดยใชพนักงานขาย การสง- 
เสริมการขาย และการประชาสัมพันธ 
การตลาดทางตรง เชน พนักงานขาย 
จะกําหนดวัตถุประสงคในการขายให
สอดคลองกับวัตถุประสงคในการซื้อ 

 
2.2 เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

ณัฐวรรณ โสมาศรี (2549) ทําการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคกาแฟของผูบริโภคในเขต
เมืองพัทยา ไดใชการสุมแบบเฉพาะเจาะจงจากประชากร 210 คน ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวน
ใหญบริโภคกาแฟเฉล่ียตอวัน 1-3 แกว สวนใหญนานๆ คร้ังถึงจะเขาใชบริการที่รานกาแฟ โดยราน
ท่ีใชบริการมากท่ีสุดคือ รานแบล็คแคนยอน รูปแบบการตกแตงรานท่ีชอบมากท่ีสุดคือ แบบ
สมัยใหม สวนสูตรของกาแฟท่ีดื่มมากท่ีสุดคือ คาปูชิโน โดยมักดื่มกาแฟรอน รสชาติมัน สวนใหญ
บริโภคเพื่อลดอาการงวงนอน สําหรับธุรกิจเสริมท่ีเหมาะสมท่ีสุดสําหรับรานกาแฟคือ การขาย 
เบเกอรร่ี ปจจัยทางการตลาดท่ีมีความสําคัญตอการตัดสินใจ ดานผลิตภัณฑ ไดแก เมล็ดกาแฟท่ี
นํามาใชตองมีคุณภาพสูง ดานราคา ราคาไมเกินแกวละ 25 บาท และตองมีปายแจงราคาท่ีชัดเจน 
ดานการจัดจําหนาย ไดแก ท่ีตั้งของรานอยูติดถนน อยูในหางสรรพสินคา อยูในปมน้ํามัน ดานการ
สงเสริมการตลาดไดแก การลดราคา การแจกของแถม การใชคูปองสะสมเพ่ือแลกหรือลดราคา 

บุญเลิศ ดีมุข (2548) ทําการศึกษาปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือกาแฟปรุง
สําเร็จชนิดผงของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางท่ีทําการวิจัย ไดแก ผูบริโภคท่ีซ้ือ
กาแฟปรุงสําเร็จชนิดผงของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 390 คน เคร่ืองมือท่ีใช คือ 
แบบสอบถาม ซ่ึงผลการวัดคาความเช่ือม่ันเทากับ 0.84 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คา
รอยละ คาเฉลี่ย คาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติทดสอบคาไค-สแควร (Chi - Square) ผล
การศึกษาพบวา ปจจัยท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือกาแฟสําเร็จชนิดผง โดยภาพรวมและ 
รายดาน ไดแก ดานวัฒนธรรม ดานสถานภาพทางสังคม ดานกลุมอางอิง ดานกิจกรรมการตลาด 
ดานอารมณดานส่ิงจูงใจ และดานการรับรู อยูในระดับมาก การวิเคราะหความสัมพันธระหวาง
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ระดับความสําคัญของปจจัยภายนอกและภายในกับแหลงผลิตกาแฟ โดยภาพรวมและรายดาน 
พบวา ดานวัฒนธรรม ดานสถานภาพทางสังคม ดานกลุมอางอิง ดานกิจกรรมการตลาดเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ ดานกิจกรรมการตลาดเก่ียวกับราคา ดานกิจกรรม การตลาดเก่ียวกับการสงเสริม
การตลาด ดานอารมณ ดานส่ิงจูงใจ และดานการรับรู ไมมีความสัมพันธกัน ยกเวน ดานกิจกรรม
การตลาดเกี่ยวกับชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

พัชนี สุวรรณวิศลกิจ (2542) ทําการศึกษาพฤติกรรมบริโภคกาแฟของประชากรใน
ภาคเหนือ โดยใชขอมูลปฐมภูมิจากการสัมภาษณดวยแบบสอบถามผูบริโภคกาแฟและการชิมกาแฟ
ตัวอยาง พบวา ผูตอบแบบสอบถามเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง สวนใหญสถานภาพสมรส อายุ
ระหวาง 26-45 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพรับราชการ และมีรายไดมากกวา 10,000 บาทตอ
เดือน ผูบริโภคสวนใหญเร่ิมดื่มกาแฟในชวงอายุ 16-25 ป ปริมาณกาแฟท่ีดื่มในแตละวันคือ 1-2 
ถวย คาใชจายสําหรับการบริโภคกาแฟคอนขางนอยประมาณ 100-200 บาทตอเดือน สถานท่ีดื่ม
กาแฟไมกําหนดแนนอน แตสวนหนึ่งมักชอบดื่มกาแฟท่ีบานและท่ีทํางาน สวนใหญมีสมาชิกใน
ครอบครัวจํานวน 1-2 คนเทานั้นท่ีดื่มกาแฟ ผูท่ีดื่มกาแฟค่ัวบดมีจํานวนนอย แตท่ีเลือกดื่มกาแฟคั่ว
บด เนื่องจากพึงพอใจในรสชาติความเปนกาแฟแทท่ีมีรสชาติดีกวากาแฟผงสําเร็จรูป ตองการ
เปล่ียนรสชาติและความจําเจ สามารถหาซ้ือไดสะดวก และใหความรูสึกท่ีทันสมัย ชนิดกาแฟค่ัวบด
ท่ีเคยด่ืมไดแก เอสเปรสโซ บลูเมาเทน คาปูชิโน เปนตน ในอนาคตผูท่ีดื่มกาแฟเปนประจําจะยังคง
ดื่มกาแฟตอไป และมีแนวโนมท่ีจะชอบความหอมและรสชาติกาแฟค่ัวบดมากกวากาแฟสําเร็จรูป 
โดยราคากาแฟตอถวยสูงสุดท่ียินดีจะจาย คือ นอยกวาหรือเทากับ 10 บาท 

ภรภัทร เอกจีรภัทร (2551) ไดศึกษาเร่ืองการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคกาแฟในเขต
กรุงเทพฯ โดยใชวิธีทางสถิติ และวิธีสไค-สแควร มาทดสอบวา ปจจัยใดที่กลุมตัวอยางมีความเห็น
วามีอิทธิพลตอการเลือกบริโภคกาแฟ จากการศึกษาพบวา เพศชายดื่มกาแฟ เพ่ือทําใหสดช่ืน เพศ
หญิงดื่มกาแฟ เพื่อแกงวงนอน อายุชวงต่ํากวา 20 ปจนถึง 40 ป ดื่มกาแฟเพื่อแกงวงนอน อายุ  41-50 
ป ดื่มกาแฟเพราะดีตอสุขภาพ และอายุ 51-60 ปขึ้นไป ดื่มกาแฟเพราะรสชาติดี ระดับการศึกษาต่ํา
กวามัธยมศึกษาตอนตน ดื่มกาแฟแกงวงนอน ระดับการศึกษาต้ังแตมัธยมศึกษาตอนตน ถึง
อนุปริญญา/ปวส. ดื่มกาแฟเพื่อทําใหสดช่ืน ในขณะท่ีระดับการศึกษาปริญญาตรีเห็นวาการดื่ม
กาแฟดีตอสุขภาพ และระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีดื่มเพราะเห็นวารสชาติดี อาชีพนักศึกษา/
นักเรียน ดื่มกาแฟเพราะเห็นวาดีตอสุขภาพ ในขณะท่ีกลุมอาชีพขาราชการดื่มเพราะแกงวง 
เชนเดียวกับพนักงานรัฐวิสาหกิจ และกลุมอาชีพคาขาย แตพนักงานบริษัทและกลุมพอบาน/แมบาน 
มีทัศนคติวาการดื่มกาแฟดีตอสุขภาพ กลุมผูรับจางเห็นวามีรสชาติดี ในขณะท่ีถาแบงกลุมตาม
ระดับของรายได สวนใหญจะดื่มกาแฟเพื่อแกงวง มีเฉพาะกลุมรายไดต่ํากวา 5,000 บาทตอเดือน 
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และกลุมท่ีมีรายไดระดับ 10,000-15,000 บาทตอเดือน เห็นวาการดื่มกาแฟทําใหสดช่ืน นอกจากนี้
ยังพบวา ผูท่ีมีรายไดตอเดือน 25,000 บาทขึ้นไป มีทัศนคติการดื่มกาแฟท่ีแตกตางออกไปคือ ดื่ม
เพราะรสชาติดี ปจจัยการส่ือสารการตลาดท้ัง 4 ดาน มีความสําคัญตอการตัดสินใจบริโภคกาแฟ
ของกลุมตัวอยาง ดังนี้ ดานผลิตภัณฑ ไดแก รสชาติอรอย ดานราคา ไดแก ราคาเหมาะสมกับ
ปริมาณ ชองทางการจัดจําหนาย ไดแก มีจําหนายตามรานอาหาร ดานการสงเสริมการตลาด ไดแก 
การมีของแถม 

สุรีย ศรีมงคล (2546) ไดศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกบริโภคกาแฟผง
สําเร็จรูปของพนักงานสํานักงาน ในกรุงเทพมหานคร โดยใชขอมูลปฐมภูมิจากการสัมภาษณ
เจาหนาท่ีประจําสํานักงาน ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวาผูบริโภคกลุมตัวอยางสวนใหญ
จะดื่มกาแฟผงสําเร็จรูปมากท่ีสุด โดยมีสาเหตุการดื่มมาจากการชวยทําใหหายงวงนอนมากท่ีสุด ซ่ึง
จะไมเจาะจงยี่หอ และชอบดื่มกาแฟ เพราะพอใจในรสชาติและกล่ินท่ีหอมของกาแฟ และจะด่ืม
เพียงลําพังคนเดียวในท่ีทํางาน สวนรสชาติท่ีนิยมมากท่ีสุดคือ กาแฟใสครีมเทียมและนํ้าตาล 
ความถ่ีของการดื่ม 7-15 คร้ังตอสัปดาห สําหรับสถานท่ีซ้ือกาแฟพบวา ผูบริโภคนิยมซ้ือกาแฟผง
สําเร็จรูปท่ีหางสรรพสินคา และซ้ือในราคาระดับตํ่ากวา 200 บาทตอขวดมากท่ีสุด และยี่หอท่ีไดรับ
ความนิยมมากท่ีสุดคือ เนสกาแฟ สวนหลักเกณฑในการตัดสินใจซื้อ ไดแก รสชาติ คุณภาพ และ
ยี่หอ ตามลําดับ ส่ือท่ีเขาถึงผูบริโภคกลุมตัวอยางมากท่ีสุดคือ โทรทัศน สําหรับความภักดีในตรา
สินคามีนอยมาก เพราะผูบริโภคพรอมท่ีจะทดลองด่ืมยี่หอใหมตลอดเวลา เนื่องจากอยากทดลอง
รสชาติกาแฟยี่หอใหม สําหรับผูท่ีไมตองการทดลองซ้ือกาแฟยี่หอใหม เพราะติดใจรสชาติของ
กาแฟท่ีดื่มประจํา และมีหลักเกณฑการตัดสินใจซ้ือโดยใหความสําคัญกับรสชาติ คุณภาพและยี่หอ 
ตามลําดับ ผูบริโภคกลุมตัวอยางสวนใหญมีทัศนคติท่ีดีตอการดื่มกาแฟเพราะชอบรสชาติ กล่ินท่ี
หอมของกาแฟ ทําใหสดช่ืนหายงวง และสามารถใชทดแทนเครื่องดื่มชนิดอ่ืนไดดี หากมีการปรับ
ราคากาแฟสําเร็จรูป ผูบริโภคกลุมตัวอยางก็ยังคงด่ืมกาแฟตอไป สวนปจจัยสวนบุคคลท่ีมีผลตอ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสําเร็จรูปท่ีสําคัญท่ีสุดคือ อายุ รองลงมาไดแก การศึกษา รายได อาชีพ 
และเพศ ตามลําดับ 

อาภรณ  วาฤทธ์ิ (2542) ศึกษาพฤติกรรมการซื้อกาแฟสําเร็จรูปพรอมดื่มบรรจุกระปอง
ของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม ผลการศึกษาพบวา ชนิดกาแฟท่ีผูบริโภคสวนใหญ
ชอบมากท่ีสุด คือ กาแฟใสน้ําตาลใสนม รองลงมา คือ กาแฟใสน้ําใสน้ําตาลมากๆ และกาแฟดํา 
สถานท่ีซ้ือมากท่ีสุด คือ รานสะดวกซ้ือท่ัวไป รองลงมาคือ รานขายของชํา และซุปเปอรมารเก็ตใน
หางสรรพสินคามีลักษณะการซ้ือแบบเจาะจงตรายี่หอ เหตุผลในการซ้ือไดแก เร่ืองความสะดวกใน
การบริโภค ในสวนของปจจัยสวนประสมทางการตลาด ผลการศึกษา พบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑท่ี
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มีผลตอการซ้ือท่ีมีคาเฉล่ียในระดับมาก คือ รูปรางลักษณะของภาชนะบรรจุ รสชาติ สวนผสม กล่ิน 
คุณภาพของกาแฟกระปอง ช่ือเสียงของตรายี่หอ ยี่หอสินคา ความมั่นใจในผูผลิต การบรรจุหีบหอ 
ปจจัยดานราคา ราคามีผลตอการซ้ือในระดับมาก คือราคาเหมาะสมกับปริมาณ ปจจัยการจัด
จําหนาย มีผลตอการซ้ือในระดับมาก คือ ความสะดวกในการจอดรถ หาซ้ืองาย มีจําหนายท่ัวไป 
ดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอการซ้ือในระดับมาก คือ มีการโฆษณาสินคา ประชาสัมพันธ ใน
การลดราคาสินคา เพื่อเปนการจูงใจผูบริโภค  ดานปญหาในการซ้ือของผูบริโภคพบวา ปญหาสวน
ประสมทางการตลาดในการซ้ือกาแฟสําเร็จรูปพรอมดื่มบรรจุกระปองทุกปญหาโดยรวมมีคาเฉล่ีย
ระดับนอย ยกเวน ปญหาดานผลิตภัณฑ คือรสไมถูกปาก 


