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สารนิพนธ์ฉบบัน้ีส าเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดี จากการไดรั้บความกรุณา ทั้งการให้ค  าปรึกษา 

รวมถึงการให้ความช่วยเหลือ อย่างดี ย่ิงจากบุคคลหลายท่าน ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ ผู้ช่วย

ศาสตราจารย์บุญย่ิง  คงอาชาภัทร อาจารย์ที่ปรึกษาของสารนิพนธ์ฉบับน้ี ที่ได้กรุณาให้ค  าปรึกษา 

แนะน า ช่วยเหลือ อย่างดีย่ิง ตลอดจนให้ความช่วยเหลือในการปรับปรุงแก้ไขข้อผิดพลาดต่าง ๆ ดว้ย

ความเอาใจใส่ ท าให้สารนิพนธ์ฉบับน้ีมีความสมบูรณ์ ผูว้ิจยัไดต้ระหนักถึงความตั้งใจ และความทุ่มเท

ของอาจารย ์และขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว ้ณ โอกาสน้ี 

ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์วินัย วงศ์สุรวฒัน์ และคุณธีรพงษ์ ปิณจีเสคิกุล 

ที่กรุณาเป็นเกียรติในการเป็นกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ในคร้ังน้ี   

ขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล ทุกท่านที่ได้ 

ถ่ายทอดความรู้ จนผูว้ิจยัสามารถน าองค์ความรู้ที่ได้รับมาประยุกต์ใช้ในสารนิพนธ์ฉบับน้ี ท าให้การ

เขียนสารนิพนธ์ฉบบัน้ีมีความสมบูรณ์มากย่ิงขึ้น  

ขอขอบพระคุณทุกท่านที่มีส่วนช่วยเหลือ ให้ความอนุเคราะห์ในการเก็บรวบรวมข้อมูล

ในการท าสารนิพนธ์คร้ังน้ี และขอขอบพระคุณกลุ่มตัวอย่างทุกท่านที่ให้ความร่วมมือ และสละเวลาใน

การตอบแบบสอบถามเป็นอย่างดี 

สุดท้ายน้ีผู้เขียนขอขอบพระคุณเพ่ือน ๆ ทุกคนที่คอยให้ความช่วยเหลือในการท าสาร

นิพนธ์คร้ังน้ีมาโดยตลอด และขอขอบพระคุณครอบครัวที่คอยให้การสนับสนุนและเป็นก าลังใจที่

ส าคัญของผู้วิจัย และสุดท้ายน้ีขอขอบพระคุณศิลปินที่รักทุกท่าน ที่คอยเป็นแรงใจอันส าคัญที่ท าให้

สามารถช่วยในการเป็นแรงขับเคล่ือนในการท าสารนิพนธ์คร้ังน้ีให้ส าเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดี ผูว้ิจยัหวงั

เป็นอย่างย่ิงว่าสารนิพนธ์ฉบับน้ีจะเป็นประโยชน์และเป็นแนวทางแก่ผู้สนใจที่จะท าการศึกษาเร่ืองน้ี

เพ่ิมเติมต่อในอนาคต หากมีขอ้ผิดพลาดประการใด ผูว้ิจยัขอน้อมรับไวแ้ละขออภัยมา ณ ที่น้ี 
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บทคดัย่อ 
การศึกษาเร่ือง “ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟของประชากรไทย Generation 

Y”  มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) ศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคกาแฟของประชากรไทย Generation Y 
และ (2) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟของประชากรไทย Generation Y โดยกลุ่ม
ตวัอย่างเป็นผูท้ี่มีประสบการณ์ที่เคยซ้ือกาแฟเพ่ือการบริโภคภายในประเทศไทย การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีเป็นการ
วิธีวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยผูว้ิจยัเลือกศึกษาปัจจัยทั้งหมด 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นภาพลักษณ์
ตราสินค้, ด้านการรับรู้รสชาติ, ด้านคุณภาพการบริการ และด้านราคา ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค
กาแฟ ของประชากรไทย Generation Y ดา้นความพึงพอใจ  

ผลการวิจัยจากกลุ่มตวัอย่างที่มีประสบการณ์เคยซ้ือกาแฟเพ่ือการบริโภคภายในประเทศไทย 
จ านวน 296 คน ด้วยวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบตามสะดวก และน ามาทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุคูณ จากผลการวิจยัพบว่ามีทั้งหมด 3 ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการบริโภคกาแฟ ดา้นความพึงพอใจ
ของประชากรไทย Generation Y โดยเรียงล าดับความมีอิทธิพลจากมากไปน้อย ตามล าดับ ดังน้ี ด้าน
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า, ดา้นคุณภาพการบริการ และดา้นราคา ดงัน้ัน ผูป้ระกอบการควรมีการให้ความส าคัญ
กับปัจจัยต่าง ๆ  ที่มีอิทธิพลต่อการบริโภคกาแฟ ของผู้บริโภค เพ่ือท าให้ผู้ประกอบการสามารถตอบโจทย์
ความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด และท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจสูงสุดจาก
สินคา้หรือบริการที่ไดรั้บ 

ค าส าคญั : พฤติกรรมการบริโภคกาแฟ/ Generation Y/ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้/ การรับรู้รสชาติ/ คุณภาพ
การบริการ 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
 

1.1 ท่ีมาและความส าคัญของงานวิจัย 
กาแฟ เป็นเคร่ืองดื่มที่คนทัว่โลกนิยมในการบริโภค ท าให้กาแฟกลายมาเป็นเคร่ืองดื่ม

ที่ไดร้ับความนิยมอย่างแพร่หลายไปทัว่โลก และกาแฟอาจเป็นส่วนส าคัญในการใช้ชีวิตของหลาย 
ๆ คน เน่ืองจาก กาแฟมีกล่ินและรสชาติที่มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตวั โดยส่วนมากกาแฟที่ดื่ม
น้ัน ท าจากเมล็ดกาแฟคัว่ซ่ึงไดม้าจากตน้กาแฟ นิยมดื่มทั้งร้อนและเยน็ ปัจจุบนัการซ้ือขายของเมล็ด
กาแฟ มีการซ้ือขายเป็นอันดบั 2 ของโลก รองจาdน ้ ามัน ปัจจุบันสายพันธุ์ของเมล็ดกาแฟมี 4 สาย
พันธุ์หลัก คือ อาราบิก้า (Arabica) , โรบัสต้า (Robusta) , เอ็กซ์เซลซ่า (Excelsa) และลิเบอริก้า 
(Liberica) แต่สายพันธุ์ที่ได้รับความนิยมมีทั้งหมด 2 สายพันธุ์ ได้แก่ อาราบิก้า (Arabica) ซ่ึงเป็น
สายพันธุ์ที่พบมากที่สุดในอเมริกาเหนือ มีรสหอมหวาน นุ่มนวล และโรบัสต้า (Robusta) ซ่ึงเป็น
สายพันธุ์ที่นิยมในยุโรป ตะวนัออกกลาง และแอฟริกา มีรสชาติเข้มข้น และคาเฟอีนค่อนข้างสูง 
ดงัน้ัน ท าให้กาแฟเป็นเคร่ืองดื่มที่ได้รับความสนใจสูง และเป็นที่นิยมอย่างต่อเน่ือง ท าให้มีปริมาณ
การขายเมล็ดกาแฟออกสู่ตลาดทั่วโลกต่อปีเป็นจ านวนมาก โดยปริมาณการส่งออกเมล็ดกาแฟสู่
ตลาดทัว่โลกอยู่ที่ปริมาณ 110-120 ลา้นกิโลกรัม ซ่ึงสามารถชงกาแฟไดป้ระมาณ 4 แสนลา้นแกว้ต่อ
ปี (Money Buffalo, 2022) 

ในปัจจุบนัคนทัว่โลก ดื่มกาแฟเฉล่ียวนัละ 2,250 ลา้นแกว้ โดยมีกว่า 1,000 ลา้นคนที่
ดื่มกาแฟทุกวนั ขณะที่มูลค่าตลาดกาแฟโลกในปี 2022 สูงถึง 433,600 ล้านดอลลาร์ โดยภาพรวม
ทั้งหมด ทั้งเมล็ดกาแฟ ร้านกาแฟ และกาแฟส าเร็จรูป มีมูลค่า 3 หม่ืนล้านดอลลาร์ต่อปี โดยเฉล่ีย
ตั้งแต่เร่ิมเกิดธุรกิจร้านกาแฟจนถึงปัจจุบัน ธุรกิจกาแฟมีการเติบโตในอัตรา 7% ต่อปี ซ่ึงในแต่ละ
วนัร้านกาแฟจะขายกาแฟได้ประมาณ 230 แก้วต่อวนั ส่วนมูลค่าตลาดกาแฟในประเทศไทย คือ 
64,000 ลา้นบาท แบ่งเป็นกาแฟรับประทานในบา้น 38,000 ลา้นบาทและกาแฟรับประทานนอกบ้าน 
26,000 ลา้นบาท ส่วนในดา้นการส่งออก ประเทศไทยส่งออกเมล็ดกาแฟดิบ ปริมาณ 365.25 ตนัต่อ
ปี หรือมูลค่า 2.34 ล้านดอลลาร์ต่อปี เมล็ดกาแฟคั่ว ปริมาณ 162.43 ตันต่อปี หรือมูลค่า 1.27 ล้าน
ดอลลาร์ต่อปี และกาแฟส าเร็จรูป ปริมาณ 26,604.4 ตนัต่อปี หรือมูลค่า 101.05 ลา้นดอลลาร์ต่อปี จะ
เห็นได้ว่ากาแฟส าเร็จรูป เป็นสินค้ากลุ่มกาแฟที่ไทยส่งออกมากที่สุด โดย มีตลาดส่งออกกาแฟ
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ส าเร็จรูปที่ส าคัญ ไดแ้ก่ กมัพูชา, สปป.ลาว, เมียนมา, ออสเตรเลีย และฟิลิปปินส์ (Money Buffalo, 
2022) 

รูปแบบและวิธีการชงกาแฟ สามารถแบ่งออกเป็น 4 ประเภท (Wongnai, 2022) ไดแ้ก่  
1. Drip / Pour Over เป็นวิธีการชงกาแฟที่ก าลังเป็นที่นิยม โดยหัวใจส าคัญของการด

ริปกาแฟ คือ การใช้น ้าร้อนในอุณหภูมิที่เหมาะสม ค่อย ๆ รินผ่านเมล็ดกาแฟบดหยาบที่อยู่บนกรวย
หรือกระดาษกรอง ปล่อยให้น ้าไหลผ่านและหยดลงบนเหยือกที่รองอยู่ดา้นล่าง ปัจจยัหลกัที่ส าคัญ 
คือ เวลา เพราะตอ้งใช้เวลาและจงัหวะที่เหมาะสมในการชงกาแฟ เพ่ือให้กาแฟมีคุณภาพ  

2. French Press เป็นวิธีการชงกาแฟที่มีความง่าย และใช้อุปกรณ์น้อย โดยวิธีการ คือ 
น ากาแฟบดใส่ลงไปในที่ชง ตามดว้ยน ้าร้อนแช่ไวป้ระมาณ 4 นาที เสร็จแลว้ค่อย ๆ กดตวักรองลง
ไป เพ่ือที่จะสกดัน ้าออกจากเมล็ด ซ่ึงท าให้ไดรั้บรสชาติและคาเฟอีนแบบโดยตรง  

3. Moka pot เป็นวิธีการชงกาแฟแบบฉบบัคนอิตาลี ซ่ึงวิธีการมีเพียงแค่น าหม้อ Moka 
pot ที่ประกอบด้วยช่องใส่น ้ าร้อน และกาแฟบด เม่ือรินและใส่วตัถุดิบครบตามปริมาณแล้วจึงน า
หม้อไปตั้งเตา รอจนน ้ าเดือดและมีแรงดันจนท าให้กาแฟสกัดออกมาได้ เหมาะกับท าเมนูกาแฟ
เขม้ขน้ หอมกรุ่น  

4. Aero Press เป็นวิธีการชงกาแฟแบบสมัยใหม่ โดยอุปกรณ์ในการชงจะ เป็น
ทรงกระบอก เม่ือต้องการชงเพียงแค่ใส่เมล็ดกาแฟบดและน ้ าร้อนในอุณภูมิที่เหมาะสมกับเมล็ด
กาแฟ และค่อย ๆ ดนัลูกสูบของกระบอกลงมาเพ่ือสร้างแรงดันอากาศ สกดักาแฟผ่านตวักรองและ
ลงมาสู่แกว้  

จะเห็นไดว้่ารูปแบบและวิธีการชงกาแฟมีหลากหลายรูปแบบ โดยสามรถเลือกวิธีการ
ชงกาแฟตามความชอบและความเหมาะสมกับเมล็ดกาแฟที่ เลือกใช้ เพ่ือให้รสชาติของกาแฟมี
รสชาติที่ดีและมีคุณภาพ 

ปัจจุบันประเทศไทยมีประเภทของตลาดร้านกาแฟทั้งหมด 4 ประเภท (Brand Image 
Online, 2021) ไดแ้ก่ 

1. Coffee Kiosk เป็นร้านกาแฟสดขนาดเล็กแบบตูห้รือเคาท์เตอร์ ซ่ืง Kiosk ที่มีพ้ืนที่
ไม่มาก มีโต๊ะน่ังประมาณ 3-4 โต๊ะ เพราะฉะน้ันจ านวนเคร่ืองดื่มและอาหารว่างที่มีขายในร้านจะมี
ไม่มาก โดยร้านประเภทน้ีจึงเหมาะส าหรับที่จะเปิดในบริเวณที่มีผูค้นเดินทางหนาแน่น เช่น บริเวณ
สถานีรถไฟฟ้า, ใตอ้าคารส านักงาน หรือแทรกอยู่ในร้านสะดวกซ้ือ เป็นตน้ 

2. Full Service เป็นร้านที่มีขนาดร้านใหญ่กว่าแบบ Coffee Kiosk ซ่ึงมีพ้ืนที่น่ังมากกว่า 
จ านวนโต๊ะมากกว่า รวมไปถึงมีเมนูเคร่ืองดื่มและอาหารว่างที่หลากหลายกว่า อีกทั้งร้านกาแฟแบบ 
Full Service แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ แบบ Chain Store และแบบ Independent 
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2.1 ร้านกาแฟแบบ Chain Store มีตวัอย่างร้านกาแฟ Chain Store ที่คุย้เคย 
เช่น Starbucks, Au Bon Pain, Coffee World, Cafe Amazon, Mezzo, True Coffee, Blue Cup, D’Oro, 
กาแฟดอยช้าง, กาแฟวาวี ฯลฯ 

2.2 ร้านกาแฟแบบ Independent คือร้านกาแฟทั่วไปที่ไม่มีสาขา ส่วน
ใหญ่มกัจะเป็นเจา้ของกิจการเล็ก ๆ 

3. Specialty Coffee เป็นร้านกาแฟที่มีเอกลักษณ์ มีรูปแบบการบริหารและใช้ขนาด
พ้ืนที่ใกล้เคียงกับร้านกาแฟ Full Service แต่จะมีจุดแตกต่างกันอย่างหน่ึง  คือ นอกจากจะขาย
เคร่ืองดื่มเมมูยอดนิยมทัว่ไปแล้ว ร้านประเภทน้ีจะเน้นขายกาแฟด าที่คดัเลือกเมล็ดกาแฟจากแหล่ง
ปลูกที่หายากทัว่โลกมาจ าหน่าย โดยกาแฟแต่ละสายพันธุ์จะมีปริมาณที่ไม่มาก และมีราคาสูงกว่า
กาแฟทัว่ไปอยู่พอสมควร ที่ส าคญัก็คือ Specialty Coffee ไม่ใช่กาแฟ Premium Coffee อย่างที่หลาย
คนเข้าใจ เพราะราคาขายที่สูงของ Specialty Coffee น้ัน มาจากการคัดเลือกเมล็ดกาแฟที่หายาก มี
ผลิตต่อปีน้อย โดยที่แต่ละสายพันธุ์ของเมล็ดกาแฟก็ลงลึกไปถึงระดบัการคัดเลือกสายพันธุ์กาแฟ 
แหล่งเพาะปลูก ลกัษณะของดินที่ปลูก ชนิดของพืชที่ตน้กาแฟไปปลูกแซม ความชื้น สภาพอากาศ 
ความสูงจากระดบัน ้าทะเล ไล่มาจนกระทัง่ถึงการเก็บเมล็ด การคัว่ในแต่ละวิธีที่แตกต่างกนั 

4. Coffee Mixologist ส าหรับร้านกาแฟแบบ Mixologist เพ่ิงไดรั้บความนิยม โดยส่วน
ใหญ่ก็มกัจะเป็นร้าน Specialty Coffee ที่เป็นกลุ่มเร่ิมตน้วางจ าหน่าย ไม่ว่าจะเป็นการท ากาแฟ Nitro 
Cold Brew ที่ท าออกมาให้มีสัมผสัที่เหมือนดื่มเบียร์ ก่อนที่เชนร้านกาแฟขนาดใหญ่จะเดินเกมตาม 
ไม่ว่าจะเป็น Starbucks, Nescafe Hub หรือแม้แต่ Cafe Amazon โดยปัจจุบันร้านกาแฟหลายร้าน
ก าลงัพฒันาวิธีการท าเคร่ืองดื่มไปสู่การเป็นร้านกาแฟแบบ Mixologist แลว้ และเทรนด์ Mixologist 
Cafe น้ีก็ก าลงัเป็นที่นิยมในเมืองใหญ่ ๆ ทัว่โลก 

จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ท า
ให้กลุ่มผูบ้ริโภคมีการเปล่ียนพฤติกรรมในการบริโภคกาแฟอย่างเห็นไดช้ดั หากแบ่งตลาดกาแฟใน
ประเทศไทย มีการแบ่งตลาดออกเป็น 2 ประเภท (Nalisa, 2021) คือ ตลาดในบา้นกบัตลาดนอกบ้าน 
โดยตลาดในบา้น คือ การที่ผูบ้ริโภคซ้ือกาแฟส าเร็จรูปหรือซ้ือเมล็ดกาแฟมาชงดื่มเองที่บา้น ส่วน
ตลาดนอกบา้น คือ การที่ผูบ้ริโภคเลือกดื่มกาแฟจากร้านกาแฟ ในช่วงที่ผ่านมาเห็นไดว้่าตลาดกาแฟ
นอกบา้นมีการเติบโตสูงขึ้น เน่ืองจาก คนไทยมีวิถีชีวิตที่มีความเร่งรีบ ท าให้การดื่มกาแฟนอกบ้าน
เป็นส่ิงที่ท าให้รู้สึกสะดวกสบาย และตอบโจทย์กับรูปแบบการใช้ชีวิตมากกว่า  แต่เม่ือเกิดการ
ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ส่งผลท าให้ผู้บริโภคมีการปรับเป ล่ียน
พฤติกรรมนการบริโภคกาแฟมาเป็นการบริโภคกาแฟส าเร็จรูปหรือนิยมในการชงกาแฟเองที่บ้าน 
ซ่ึงท าให้สามารถตอบโจทยก์ารใช้ชีวิตแบบ New Normal  
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กลุ่มประชากร Generation Y หรือ Millennial เป็นบุคคลที่เกิดในช่วงระหว่างปี พ.ศ. 
2523-2540 ซ่ึงเป็นกลุ่มประชากรที่มีการเติบโตมากบัดิจิทลัต่าง ๆ ท าให้สามารถที่จะเรียนรู้และรับ
เทคโนโลยีมาปรับใช้ได้อย่างรวดเร็ว โดยกลุ่มประชากร Generation Y  ก าลงัจะกลายเป็นผูบ้ริโภค
หลกัในอนาคต เน่ืองจาก ปัจจุบนัจ านวนของประชากร Generation Y มีจ านวนมากที่สุดในโลก ซ่ึง
มีประชากรถึง 1.8 พนัลา้นคนทัว่โลก คิดเป็น 23% ของประชากรทั้งหมด โดยทวีปเอเชียเป็น 1 ใน 4 
ของประชากรกลุ่ม Generation Y ของโลก ส่วนกลุ่มประชากร Generation Y ในประเทศไทย พบว่า 
ในปี 2564 มีจ านวนถึง 13.7 ลา้นคน หรือคิดเป็น 31.53% ของประชากรวยัแรงงานทั้งหมดกว่า 43 
ล้านคน จึงท าให้เป็นกลุ่มประชากรที่หลายธุรกิจจบัตามองและช่วงชิงก าลังซ้ือจากคนกลุ่มน้ีมาก
ย่ิงขึ้น  

จากข้อมูลที่กล่าวมาทั้งหมดข้างตน้ ท าให้เห็นว่าธุรกิจกาแฟมีการเติบโตสูงขึ้นอย่าง
ต่อเน่ือง ท าให้มองเห็นว่ากลุ่มธุรกิจกาแฟเป็นอีกธุรกิจที่มีความน่าสนใจ เน่ืองจากธุรกิจกาแฟมีการ
แข่งขนัทางการตลาดที่สูงมากขึ้น จึงท าให้เห็นว่าผูป้ระกอบของธุรกิจกาแฟควรมีการวิจยัและพัฒนา
สินคา้และบริการอย่างสม ่าเสมอ เพ่ือช่วยในการตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้ริโภค และสามารถ
สร้างความประทับใจและความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค รวมถึงในผู้บริโภคกลุ่มประชากร 
Generation Y หรือ Millennial ซ่ึงในปัจจุบนัเป็นกลุ่มประชากรที่มีจ านวนมากที่สุดในโลก จึงมอง
ว่าทางผู้ประกอบการควรมีการศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าหรือ
บริการของกลุ่มประชากรน้ี เพ่ือสามารถน ามาใช้ส าหรับการวางแผนและปรับกลยุทธ์ทางการตลาด 
และท าให้สามารถตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคในกลุ่มประชากรไทย Generation Y ได้
อย่างเหมาะสม ดังน้ัน ท าให้ทางผู้วิจัยมีความสนใจในการศึกษา “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การบริโภคกาแฟของประชากรไทย Generation Y” 
 
 

1.2 วัตถุประสงค์ในการศึกษา 
1. เพ่ือศึกษาทศันคติและพฤติกรรมการบริโภคกาแฟของประชากรไทย Generation Y 
2. เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟของประชากรไทย 

Generation Y 
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1.3 ค าถามงานวิจัย 

1. ผู้บริโภคกาแฟในกลุ่มประชากร Generation Y มีทัศนคติและความนิยมในการ
บริโภคกาแฟแบบไหน 

2. ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจในการบริโภคกาแฟของประชากรไทย 
Generation Y หรือไม่ 

3. การรับรู้รสชาติ มีผลต่อการตัดสินใจในการบริโภคกาแฟของประชากรไทย 
Generation Y หรือไม่ 

4. คุณภาพบริการ มีผลต่อการตัดสินใจในการบริโภคกาแฟของประชากรไทย 
Generation Y หรือไม่ 

5. ราคาของผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจในการบริโภคกาแฟของประชากรไทย 
Generation Y หรือไม่ 

6. คุณภาพรสชาติของกาแฟกับคุณภาพของการบริการ ส่ิงไหนมีผลต่อการตัดสินใจ
ในการบริโภคกาแฟของประชากรไทย Generation Y มากกว่ากนั  

 
 

1.4 ขอบเขตของการวิจัย 

การศึกษาคร้ังน้ีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) รูปแบบการวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Research) และมีวิธีการเก็บขอ้มูลโดยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire)   

1.4.1 ขอบเขตดา้นเน้ือหา การศึกษาคร้ังน้ี มุ่งศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การบริโภคกาแฟของประชากรไทย Generation Y โดยมีปัจจัยทั้งหมด 4 ปัจจัย ได้แก่ ภาพลักษณ์
ตราสินคา้ (Brand Image), การรับรู้รสชาติ (Perceived Taste), คุณภาพการบริการ (Service Quality), 
ราคา (Price) ซ่ึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ ของประชากรไทย Generation Y ด้าน
ความพึงพอใจ (Satisfaction) 

1.4.2 ขอบเขตดา้นประชากร มีประชากรกลุ่มเป้าหมาย คือ ประชากรไทย Generation 
Y ซ่ึงเป็นประชากรเกิดในช่วงปี พ.ศ.2523-2540  ที่เคยบริโภคกาแฟ  ซ่ึงไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน 
โดยก าหนดให้มีระดับความเชื่อมั่นที่ผู้วิจัยก าหนด เป็น 95% (Z=1.96), สัดส่วนของประชากรที่
ผูว้ิจยัก าหนดจะสุ่ม เป็น50% (p) และมีค่าความคลาดเคล่ือนที่ยอมรับได้อยู่ที่ 5% (e) และใช้การสุ่ม
ตัวอย่างด้วยวิธีการเลือกสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-Probability) รูปแบบตาม
สะดวก (Convenience) โดยใช้แบบสอบถามจ านวน 400 ชุด ซ่ึงกลุ่มตัวอย่าง จะท าการเก็บข้อมูล
ผ่านทาง Google Forms พร้อมชี้แจงถึงวตัถุประสงค์ในการท าวิจยั  



6 
 

1.4.3 ขอบเขตดา้นระยะเวลา โดยระยะเวลาในการด าเนินการวิจยั เป็นการเก็บข้อมูล
ระหว่างเดือน ธันวาคม 2565 - มกราคม 2566 
 
 

1.5 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

1.5.1 ผูป้ระกอบการเก่ียวกับธุรกิจกาแฟ ไดท้ราบถึงพฤติกรรมการบริโภคกาแฟของ
ผู้บริโภคในกลุ่ม Generation Y เพ่ือช่วยในการน าไปพัฒนาธุรกิจในการการตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

1.5.2 ผู้ประกอบการเก่ียวกับธุรกิจกาแฟ สามารถน าข้อมูลไปปรับใช้ส าหรับการ
วางแผนและก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้ตรงตามความเหมาะสมกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 

1.5.3 ผูป้ระกอบการเก่ียวกบัธุรกิจกาแฟ สามารถน าความตอ้งการของผูบ้ริโภค เพ่ือใช้
เป็นแนวทางในการปรับปรุงส าหรับการด าเนินการขายสินคา้และบริการให้มีความสอดคล้องกบั
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคอย่างเหมาะสม 
 
 

1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 
1.6.1 กาแฟ หมายถึง กาแฟเป็นพืชพ้ืนเมืองของทวีปแอฟริกา โดยน าผลสุกมาแปรรูป

เป็นเคร่ืองดื่มที่แพร่หลายทั่วโลก มีคาเฟอีนซ่ึงมีรสขม ที่มีฤทธ์ิกระตุ้นระบบประสาท ช่วยให้
ร่างกายสดชื่น ไม่ง่วงนอน 

1.6.2 พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การตดัสินใจและการกระท าการใด ๆ ของผูบ้ริโภค 
ซ่ึงเป็นหน่วยเศรษฐกิจมูลฐาน เก่ียวกบัการซ้ือสินคา้หรือบริการต่าง ๆ เพ่ือการบริโภคส่วนบุคล โดย
พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการศึกษาในแขนงของเศรษฐศาสตร์จุลภาค เพ่ือให้ทราบว่ าผู้บริโภคมี
พฤติกรรมการซ้ือหรือบริโภคสินคา้หรือบริการอย่างไรภายใต้สภาวการณ์ต่าง ๆ  

1 .6 .3  ประชากลุ่มเจ เนอเรชั่นวาย (Generation Y)  ห รือ มิลเลเนียล (Millenial 
Generation) คือ กลุ่มประชากรที่เกิดในช่วงระหว่าง พ.ศ.2523 ถึง พ.ศ.2540 (อายุ 25 ปี ถึง 42 ปี)   
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บทท่ี 2 

การทบทวนวรรณกรรม 
 
 

การศึกษาวิจัยเร่ือง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟของประชากร
ไทย Generation Y” ทางผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษา และรวบรวมแนวคิด ทฤษฎีต่าง ๆ ตลอดจน เอกสาร 
และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกบังานวิจยั เพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษา โดยมีสาระส าคญั ดงัน้ี  
 2.1 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image)  
  2.1.1 ความหมายของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
  2.1.2 แนวคิดเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
 2.2 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้รสชาติ (Perceived Taste) 
  2.2.1 ความหมายของการรับรู้รสชาติ 
  2.2.2 ทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้รสชาติ 
 2.3 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกบัคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
  2.3.1 ความหมายของคุณภาพการบริการ  
  2.3.2 ทฤษฎีเก่ียวกบัคุณภาพการบริการ 
 2.4 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกบัราคา (Price) 
  2.4.1 ความหมายของราคา  
  2.4.2 ทฤษฎีเก่ียวกบัราคา 
 2.5 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกบัความพึงพอใจ (Satisfaction) 
  2.5.1 ความหมายของความพึงพอใจ 
  2.5.2 ทฤษฎีเก่ียวกบัความพึงพอใจ 
 2.6 งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง 
 2.7 กรอบงานวิจยั 
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2.1 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image)  
2.1.1 ความหมายของภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
พรทิพย์ พิมลสินธุ์ (2552) ได้สรุปว่า ภาพลักษณ์เป็นกุญแจส าคัญที่สามารถช่วยน า

องค์กรไปสู่ความส าเร็จ และเป็นส่ิงที่ท าให้องค์กรเกิดความแตกต่างจากองค์กรอ่ืน ๆ จะเห็นไดว้่ามี
ความยากส าหรับการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี และเม่ือมีการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีขององค์รต้องควบคู่ไป
กับการรักษาภาพลักษณ์ขององค์กรด้วย ดังน้ัน ทางองค์กรสามารถสร้างภาพลักษณ์และรักษา
ภาพลกัษณ์ที่ดีขององค์กรไวไ้ด ้ ส่งผลเชิงบวกให้กบัทางองค์กร โดยทางองค์กรไม่ต้องมีการแก้ไข
ภาพลกัษณ์เชิงลบให้กบัทางองค์กร 

Keller (1993) ไดใ้ห้ความหมายว่า ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ คือ การรับรู้เก่ียวกับตรา
สินคา้ ที่ทางบริษทัสามารถสะท้อนรายละเอียดเก่ียวกบัตราสินคา้ เพ่ือให้เกิดความสัมพนัธ์กบัลูกค้า 
โดยสามารถท าให้ตราสินคา้อยู่ในความทรงจ าของผูบ้ริโภค 

Hawkins, Best & Coney (2004) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ คือ การรับรู้ในใจของ
ลูกคา้เก่ียวกบัความประทบัใจที่ดีต่อตราสินคา้ 

Arora & Stoner (2009) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ แสดงถึงลกัษณะทางอารมณ์
ของตราสินคา้หรือผลิตภณัฑ์สินคา้ และมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภคสูง 

Robert & Patrick (2009) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ส่วนใหญ่เป็นภาพลักษณ์ที่
รับรู้โดยอตัวิสัย ซ่ึงสามารถตีความจากเหตุผลหรือความอ่อนไหวของลูกคา้  

Kolter (2000) ไดใ้ห้ความหมายว่า ภาพลกัษณ์ คือ องค์รวมทางความคิด ความเชื่อ และ
ความประทับใจที่บุคคลมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงมีทัศนคติและการกระท าจะมีความเก่ียวพันกับ
ภาพลกัษณ์ของส่ิงน้ัน ๆ 

Magid & Cox (2006) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า เกิดจากความรู้สึกของลูกค้าที่มี
ต่อชื่อตราสินคา้ เคร่ืองหมาย หรือความประทบัใจ  

Lee, James & Kim (2014) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ เป็นพ้ืนฐานส าหรับการ
ตัดสินใจเชิงกลยุทธ์ทางการตลาดที่ดีส าหรับการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย และการวางต าแหน่ง
ผลิตภณัฑ์ที่เหมาะสม 

กล่าวโดยสรุป ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ คือ ส่ิงที่เก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ ซ่ึงเป็นตวัช่วยใน
การอธิบายลักษณะผลิตภัณฑ์สินค้าให้ผู้บริโภคมีความเข้าใจมากย่ิงขึ้ น รวมถึงเป็นส่ิงที่ท า ให้
ผูบ้ริโภคเกิดความประทบัใจในตราสินคา้หรือผลิตภัณฑ์สินคา้ ท าให้สามารถเกิดการรับรู้ตราสินค้า 
และสามารถเข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภค โดยเม่ือมีภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดี ส่งผลท าให้ผู้บริโภค
เกิดความประทับใจ และท าให้ธุรกิจมีก าไรเพ่ิมสูงขึ้น ดังน้ัน การสร้างและรักษาภาพลักษณ์ตรา
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สินค้าเป็นส่ิงส าคัญที่ต้องให้ความส าคัญ เพ่ือท าให้ธุรกิจสามารถตอบโจทย์ความต้องการของ
ผูบ้ริโภคไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ และสามารถบรรลุเป้าหมายตามที่ตั้งไวไ้ด ้ เพราะเป็นการน าธุรกิจ
ไปสู่ความส าเร็จได ้รวมทั้งส่งผลดีถึงความมัน่คงและยัง่ยืนของธุรกิจ 

 
2.1.2 แนวคิดของภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
Latif, Islam & Halim (2015) ได้มีการน าเสนอแนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์ตรา สินค้า 

ซ่ึงภาพลักษณ์ตราสินค้า ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ ได้แก่ ความคุ้นเคย (Familiarity), ความพึง
พอใจ (Satisfaction), ความไวว้างใจ (Trust) และความภกัดีเชิงทศันคติ (Attitudinal Loyalty) ที่มีต่อ
ตราสินคา้  

1. ความคุน้เคยในตราสินคา้ (Brand Familiarity) 
แนวคิดในเร่ืองความคุน้เคยในตราสินคา้ ได้รับและก าหนดแนวความคิดในรูปแบบ

ต่าง ๆ โดยวิธีในการสร้างแนวคิดเก่ียวกับความคุ้นเคยในตราสินคา้ คือ ความคุน้เคยในผลิตภัณฑ์ที่
ลูกคา้ไดร้ับประสบการณ์เก่ียวกับผลิตภัณฑ์จ านวนหน่ึงภายในตราสินคา้ ความคุน้เคยในตราสินค้า
น้ันมีการจดจ าผ่านประสบการณ์ต่าง ๆเก่ียวกบัตราสินคา้ เม่ือลูกคา้คุ้นเคยกบัตราสินคา้ จะท าให้มี
แนวโน้มที่จะรับรู้ถึงความส าคัญของตราสินค้ามากขึ้ น ดังน้ัน ความคุ้นในเคยตราสินค้าจึง ถูก
ก าหนดให้เป็นระดบัความรู้ของลูกค้าที่เชื่อมโยงตราสินคา้ผ่านประสบการณ์ตรงและทางอ้อมกบั
ตราสินคา้ 

2. ความพึงพอใจในตราสินคา้ (Brand Satisfaction) 
ความพึงพอใจของลูกคา้ เป็นแนวคิดส าคญัในกระบวนการตลาด โดยความพึงพอใจ 

คือ การตอบสนองทางอารมณ์หรือความรู้ ความเขา้ใจ มุ่งเน้นไปที่ความคาดหวงั, ประสบการณ์การ
บริโภค ฯลฯ ซ่ึงความพึงพอใจของผู้ซ้ือเป็นปฏิกิริยาทางอารมณ์หรือการรับรู้ของผู้ซ้ือหลงัจากการ
ประเมินและเปรียบเทียบความคาดหวงัก่อนการซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการ และประสิทธิภาพที่
เกิดขึ้นจริงหลังจากการบริโภคผลิตภัณฑ์หรือบริการ ในขณะเดียวกันก็มีการประเมินต้นทุนและ
ผลประโยชน์ที่เกิดขึ้นจากการซ้ือที่เฉพาะเจาะจงในระหว่างการท าธุรกรรมกบัองค์กร ดงัน้ัน ความ
พึงพอใจของลูกค้าจะถูกรวมเข้ากับความพึงพอใจโดยรวมของตราสินค้า โดยพิจารณาจาก
ประสบการณ์ที่สะสมมาทั้งหมดในใจของลูกคา้ และจะเห็นไดว้่าความพึงพอใจของลูกคา้สามารถมี
ผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้  

3. ความไวว้างใจในตราสินคา้ (Brand Trust) 
ความไว้วางใจเป็นเหมือนความผูกพันที่ เกิดขึ้นกับลูกค้า ท าให้องค์กรต่าง ๆ  ให้

ความส าคัญในการสร้างความผูกพันทางอารมณ์ที่แข็งแกร่ง เน่ืองจากความไว้วางใจในการท า
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การตลาดกลายเป็นตัวแปรส าคัญที่จะท าให้องค์กรสามารถรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าที่ให้
ความส าคญักบัความเชื่อ ความมุ่งมัน่ และความร่วมมือดว้ยความช่วยเหลือของความไวว้างใจในการ
ก าหนดความไว้วางใจในตราสินค้า โดย Mckinney ชี้ ให้เห็นปัจจัย 3 ประการที่ค  านึงถึงความ
ไวว้างใจในตราสินคา้ ไดแ้ก่  

1. ความน่าเชื่อถือ ซ่ึงเป็นพ้ืนฐานของความมุ่งมัน่ในการปรับปรุงระดบัความไวว้างใจ 
2. ความใส่ใจ ซ่ึงแสดงความเห็นอกเห็นใจจากความรู้สึก  
3. ความสอดคลอ้ง โดยความสอดคลอ้งมุ่งเน้นคุณค่าที่เป็นที่รู้จกัของลูกคา้  
4. ความภกัดีเชิงทศันคติ (Attitudinal Loyalty) 
ลูกค้าสามารถแสดงความภักดีต่อผู้ให้บริการไดใ้นระดับหน่ึง โดยการแสดงทัศนคติ

เชิงบวกหรือปล่อยใจไปกับการกระท าที่เอ้ืออ านวยหรือท าการประเมินอย่างมีสติ และหาบริการ
เฉพาะที่ควรค่าแก่การยึดมั่น อีกทั้งความภักดีเชิงทัศนคติรวมถึงความพึงพอใจของลูกค้าต่อความ
ผูกพันทางอารมณ์ต่อตราสินค้า ด้วยเหตุผลน้ีความภักดีเชิงทัศนคติสามารถที่จะแสดงถึงลักษณะ
ของลูกคา้ที่ภกัดีเก่ียวกบัลกัษณะของลูกคา้ที่มีความภักดี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
รูปภาพที่ 1.1 กรอบงานวิจยัเก่ียวกบัภาพลักษณ์ตราสินคา้ ของ Latif, Islam & Halim 
ที่มา : Latif , Islam & Halim (2016). Conceptual model for the outcomes of brand image 
 
 

2.2 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้รสชาติ 
2.2.1 ความหมายของการรับรู้รสชาติ 
แสงเดือน ทวีสิน (2545) กล่าวว่า การรับรู้ (Perception) หมายถึง การที่มนุษยน์ าข้อมูล

ที่ได้จากการรู้สึกสัมผสั (Sensation) ซ่ึงเป็นข้อมูลดิบจากประสาทสัมผสัทั้ง 5 มาจ าแนก แยกแยะ 
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คดัเลือก และวิเคราะห์ ดว้ยกระบวนการท างานของสมอง แลว้แปลขอ้มูลดิบเหล่าน้ันออกเป็นส่ิงที่มี
ความหมาย เพ่ือสามารถน าไปใช้ในการเรียนรู้ต่อไป  

รัชดา อุดมวิฑิต (2540) กล่าวว่า การรับรู้ หมายถึง การตีความหมายต่อส่ิงเร้าต่าง ๆ ที่
บุคคลไดร้ับผ่านประสาทสัมผสั 

Guralnik (1986) กล่าวว่า การรับรู้ หมายถึง ความสามารถที่จะรับรู้เป็นความเข้าใจ
เก่ียวกับวตัถุ ส่ิงของ หรือคุณลักษณะ โดยวิธีการแสดงออกทางความรู้สึก (Sense) ความตระหนัก 
(Awareness) และความเขา้ใจ (Comprehension) 

Farrimond (2017 อ้างถึงใน ศุภวณิชย์ สมัญทสาริกิจ, 2563) กล่าวว่า รสชาติพ้ืนฐาน 
(Basic tastes) มีทั้งหมด 4 รสชาติ คือ รสเปร้ียว รสหวาน รสเค็ม และรสขม  

กล่าวโดยสรุป การรับรู้รสชาติ คือ การได้รับรสชาติพ้ืนฐาน 4 รสชาติ คือ รสเปร้ียว 
รสหวาน รสเค็ม และรสขม ผ่านทางประสาทสัมผสัทั้ง 5 โดยเป็นการรับรู้รสชาติผ่านทางล้ิน ซ่ึงเม่ือ
เกิดการรับรู้รสชาติแล้ว จะเกิดการวิเคราะห์รสชาติด้วยดว้ยกระบวนการท างานของสมอง ท าให้
สามารถประมวลผลของรสชาติออกมาได ้  

 
2.2.2 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้รสชาติ 
Farrimond (2017 อา้งถึงใน ศุภวณิชย ์สมญัทสาริกิจ, 2563) ไดใ้ห้นิยามและแนวคิดไว้

ว่า รสชาติพ้ืนฐาน (Basic tastes) มีทั้งหมด 4 รสชาติ คือ รสเปร้ียว รสหวาน รสเค็ม และรสขม โดย
สามารถอธิบายรสชาติทั้ง 4 รสชาติไดด้งัน้ี 

1. รสเปร้ียว เป็นรสที่บ่งบอกถึงความเป็นกรด เช่น กรดในผลไม ้ ซ่ึงกรดบางชนิด เป็น
กรดที่ดี เป็นวิตามินต่อร่างกาย หรือการรับรสเปร้ียวเป็นค  าเตือนว่าอาหารก าลงัเส่ือมสภาพ  

2. รสหวาน เป็นรสที่เกิดจากน ้ าตาลหรือสารให้ความหวานต่าง ๆ  รวมไปถึงน ้ าตาล
เทียม และน ้าตาลเป็นสัญญาณของการรับรสหวานว่าอาหารที่รับประทานเป็นแหล่งของพลงังานที่
ย่อยไดง้่าย 

3. รสเค็ม เป็นรสที่เกิดจากไอออนโซเดียม หรือที่เรียกกันว่า โซเดียม ซ่ึงโดยทั่วไป 
โซเดียมมีความส าคญัต่อการรักษาเกลือภายในของร่างกาย 

4. รสขม เป็นรสที่ล้ินสามารถรับรู้ได้เร็วที่สุด โดยรสขมสามารถเจอในได้ในอาหาร
และเคร่ืองดื่ม เช่น มะระ เปลืองส้มหรือมะนาว กาแฟ รวมถึงเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ และรสขมยงัเป็น
รสที่บอกถึงสารพิษต่าง ๆ ซ่ึงการที่ล้ินได้รับรสขมเป็นการแจ้งเตือนกบัร่างกายถึงการรับประทาน
อาหารที่เป็นอนัตราย  
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2.3 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ (Service Quali1ty) 
2.3.1 ความหมายของคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
วีระรัตน์ (2549) ได้ให้ความหมายว่า คุณภาพการบริการ หมายถึง การให้บริการแก่

ลูกค้า จนท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจกับบริการน้ัน ๆ  หรือการได้รับบริการน้ัน ๆ  ตรงตามกบัที่
ลูกคา้คาดหวงัไว ้

ชยัสมพล ชาวประเสริฐ (2546) กล่าวว่า คุณภาพบริการ หมายถึง การบริการที่เป็นเลิศ
ไดต้รงกบัความตอ้งการของลูกคา้หรือมากกว่าความตอ้งการของลูกคา้ที่คาดหวงัไว ้ ซ่ึงเป็นผลท าให้
ลูกคา้เกิดความพึงพอใจกบัการบริการที่ไดร้ับ และท าให้ลูกคา้เกิดความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 

Ziethaml, Parasuraman & Berry (1986) กล่าวว่า คุณภาพบริการ เป็นข้อวิ นิจฉัย
เก่ียวกับความรู้สึกที่มีต่อสินคา้หรือบริการ โดยขึ้นอยู่กับเหตุผลคุณลักษณะในการประเมิน ความ
เชื่อมัน่และทศันคติของผูป้ระเมิน 

Yusof et al. (2016) กล่าวว่า คุณภาพการบริการ เป็นระดบัของการบริการที่ส่งมอบจาก
ผูใ้ห้บริการต่อผูร้ับบริการว่ามีความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผู้รับบริการไดใ้นระดบัดีเพียงใด 
โดยการส่งมอบบริการที่มีคุณภาพตอ้งสามารถที่จะตอบสนองต่อความคาดหวงัของผูร้ับบริการ และ
ระดับความสามารถในการให้บริการส่งผลให้ผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจต่อการบริการจากผู้
ให้บริการ 

กล่าวโดยสรุป คุณภาพการบริการ คือ การส่งมอบสินคา้หรือบริการให้สอดคล้องตรง
ตามความต้องการของลูกค้าไดอ้ย่างมีคุณภาพและประสิทธิภาพสูงสุด จนสามารถท าให้ลูกคา้เกิด
ความพึงพอใจ ซ่ึงความพึงพอใจของลูกค้าเป็นปัจจยัที่สามารถท าให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีกบั
ตราสินคา้ได ้ดงัน้ัน ควรให้ความส าคญัในการสร้างและรักษาคุณภาพการบริการให้อยู่ในมาตรฐาน
หรือพฒันาให้คุณภาพการบริการให้ดีขึ้น  

 
2.3.2 แนวคิดและทฤษฎีของคุณภาพการบริการ 
Ziethaml, Parasuraman & Berry (1990) กล่าวถึง ตัวแบบและวิธีการประเมินคุณภาพ

การให้บริการ (SERVQUAL) โดยแบบวดั SERVQUAL สามารถแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ  
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามที่ใช้วดัถึงความคาดหวงัในบริการ 
ส่วนที่ 2 การวดัการรับรู้ภายหลงัจากการไดร้ับบริการ 
ทั้งน้ี นักวิชาการที่ท าการวิจยัดงักล่าว ไดน้ าหลกัวิชาสถิติเพ่ือพฒันาเคร่ืองมือส าหรับ

การว ัดการรับรู้คุณภาพในการบริการของผู้รับบริการ  และได้ท าการทดสอบความน่าเชื่อถือ 
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(reliability) และความเที่ยงตรง (validity) พบว่า แนวคิด SERVQUAL สามารถแบ่งมิติไดเ้ป็น 5 มิติ
หลกั และมีความสัมพนัธ์กบัมิติของคุณภาพการให้บริการ 

แนวคิด SERVQUAL ที่ท าการปรับปรุงใหม่จะเป็นการยุบรวมบางมิติจากเดิมให้
รวมกันภายใต้ชื่อมิติใหม่ SERVQUAL ที่ปรับปรุงใหม่ประกอบด้วย 5 มิติหลัก (Zeithaml, 
Parasuraman and Berry, 1990: 28; Lovelock, 1996: 464-466) ประกอบดว้ย 

มิติที่  1 ส่ิงที่จับต้องได้ (Tangible) คือ Service Quality หรือ คุณภาพการบริการที่
เก่ียวกบัดา้นสภาพแวดลอ้มของการให้บริการ โดย Tangible หมายถึง ส่ิงที่ลูกคา้สามารถรับรู้ไดด้้วย
สัมผสัทั้ง 5 จากการบริการ ตวัอย่างเช่น การแต่งร้าน บรรยากาศของร้าน วิวทศัน์ของร้าน กล่ินของ
ร้าน เสียงรบกวน เพลง เคร่ืองมือและอุปกรณ์ในการให้บริการ เมนู ป้ายหน้าร้าน และป้ายในร้าน 
เป็นตน้  

มิติที่ 2 ความเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง คุณภาพดา้นการบริการดา้นความน่าเชื่อถือ 
หรือการที่ผูใ้ห้บริการสามารถให้บริการลูกคา้ไดอ้ย่างที่รับปากเอาไว ้ หรือท าไดต้ามที่โฆษณาไว้ 

มิติที่ 3 การตอบสนองต่อลูกคา้ (Responsiveness) คือ การตอบสนองของพนักงานต่อ
ลูกค้าที่มาใช้บริการ ในส่วนของ Responsiveness จะเป็น Service Quality เก่ียวกับความสนใจที่
แกปั้ญหาเม่ือลูกคา้มีปัญหาขณะให้บริการและความสนใจที่จะให้บริการของพนักงาน 

มิติที่ 4 การเอาใจใส่ (Empathy) คือ คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) ในส่วนที่
เก่ียวกับการเอาใจใส่ลูกค้าของพนักงาน และการสนใจที่จะช่วยเหลือลูกค้าที่ใช้บริการแล้วเกิดมี
ปัญหา (ปัญหาหลงัการขาย) 

มิติที่ 5 ความไว้วางใจ (Assurance) คือ คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) ที่
เก่ียวกบัดา้นความรู้ ความสามารถของพนักงานที่ให้บริการ ซ่ึงเป็นส่ิงที่จะสร้างความไวว้างใจจาก
ลูกคา้ว่าจะไดร้ับบริการที่ดีจากพนักงาน 

จะเห็นได้ว่าแนวคิด SERVQUALได้รับความนิยมในการน ามาใช้เพ่ือศึกษาในธุรกิจ
อุตสาหกรรมบริการอย่างกว้างขวาง ดังน้ัน ธุรกิจต่าง ๆ ควรศึกษาและท าความเข้าใจกับแนวคิด 
SERVQUAL เพ่ือสามารถน าไปใช้ในการให้บริการ และสามารถตอบโจทย์ความต้องการของ
ผูบ้ริโภคไดอ้ย่างเหมาะสมที่สุด 

Cronin and Taylor (1992) ได้มีการเสนอแนวคิด SERVPERF เป็นมาตรว ัดที่ ใช้
ประเมินการรับรู้ผลการด าเนินงานดา้นการบริการเพียงดา้นเดียวเท่าน้ัน โดยมีสมมติฐานว่าลูกค้าจะ
ประเมินการรับรู้คุณภาพการบริการ โดยการเปรียบเทียบความคาดหวงักบัการบริการที่ได้รับอยู่แล้ว 
ดังน้ัน จึงมีความจ าเป็นในการวดัความคาดหวงัของลูกค้า ท าให้แนวคิด SERVPERF ได้รับความ
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นิยมในการวดัคุณภาพการบริการ และไดร้ับการสนับสนุนอย่างแพร่หลายจากนักวิชาการหลาย ๆ 
ท่าน 

จากการพิจารณาจากมิติในแนวคิด SERVQUAL และ SERVPERF จะพบว่า คุณภาพ
การบริการ ประกอบดว้ย 3 ปัจจยัที่ส าคญั คือ พนักงาน, ส่ิงที่จบัตอ้งได ้และกระบวนการให้บริการ 
ซ่ึง3 ปัจจัยที่ส าคัญเป็นองค์ประกอบที่มีส่วนเก่ียวข้องในการสร้างบุคลิกภาพแบรนด์  โดยหาก
คุณภาพการบริการมีความสอดคล้องกับส่ิงที่ผูบ้ริโภครับรู้และคาดหวงัมาก่อนแลว้ คุณภาพบริการ
จะท าหน้าที่ยืนยนับุคลิกภาพแบรนด์ที่ผูบ้ริโภครับรู้มาก่อนเขา้ใช้บริการ แต่หากคุณภาพการบริการ
มีความแตกต่างจากส่ิงที่รับรู้มาก่อนเขา้รับบริการ ผู้บริโภคจะมีการปรับเปล่ียนบุคลิกภาพของแบ
รนด์ที่รับรู้มาก่อนให้สอดคล้องกับคุณภาพบริการที่ไดรั้บ ซ่ึงในการศึกษาคร้ังน้ีต่อการศึกษาการ
รับรู้บุคลิกภาพแบรนด์ภายหลงัที่ผูบ้ริโภคไดเ้ขา้รับบริการแลว้ 
 
 

2.4 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับราคา 
2.4.1 ความหมายของราคา 
Schewe (1987) ให้ค  าจ ากดัความของราคาว่าเป็นส่ิงที่คน ๆ หน่ึงยอมสละเพ่ือแลกกับ

สินคา้หรือบริการ 
Diamantopoulos (1991) กล่าวว่า ราคา คือ องค์ประกอบที่ยืดหยุ่นที่สุดทางการตลาด 

เน่ืองจากการตดัสินใจดา้นราคาสามารถด าเนินการไดร้วดเร็ว เม่ือเปรียบเทียบกบัองค์ประกอบอ่ืน ๆ 
ของกลยุทธ์ทางการตลาด 

Baker (1996) กล่าวว่า ราคาเป็นกลไกที่ท าให้อุปสงค์ (Demand) และอุปทาน (Supply) 
อยู่ในสภาวะสมดุล 

Kotler & Kevin (2012) กล่าวว่า ราคา ประกอบด้วย รายการราคา ส่วนลด และการ
เครดิต ซ่ึงเป็นตัวที่สามารถบ่งบอกคุณค่า  ถ้าได้คุณค่ามากกว่าจ านวนที่เสีย ลูกค้าจะตัดสินใจซ้ือ
สินคา้ 

Agwu & Carter (2014) กล่าวว่า ราคาเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญที่สุดของส่วนประสม
ทางการตลาด เน่ืองจาก ราคาเป็นองค์ประกอบเดียวที่สามารถสร้างรายไดใ้ห้กบับริษทั  

Chairit & Wisit (2018) ได้สรุปว่า ราคา คือ ส่ิงที่เป็นตัวแทนและก าหนดมูลค่าของ
สินคา้ในรูปแบบของเงิน โดยผูบ้ริโภคใช้ราคาเป็นส่วนหน่ึงของการประเมินคุณภาพและมูลค่าของ
สินคา้ที่ไดร้ับ ซ่ึงการก าหนดราคาของสินคา้เป็นการเพ่ิมการจูงใจในการซ้ือสินคา้ของผู้บริโภค ใน
บางคร้ังการตั้งราคาสินคา้สูงอาจหมายถึงการจูงใจให้ผู้บริโภคบางกลุ่มซ้ือสินค้า เพราะท าให้เกิด
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ความรู้สึกภูมิใจที่ได้ซ้ือหรือใช้สินค้าราคาแพง ในบางคร้ังการโฆษณาเกินจริงเก่ียวกับขอ้มูลและ
คุณภาพของสินคา้ เป็นการขดัขวางการซ้ือ ดงัน้ัน ราคาเป็นปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ เลือก
ซ้ือสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภคได ้

กล่าวโดยสรุป ราคา  คือ ส่ิงที่ใช้เป็นตัวก าหนดมูลค่าของสินค้าหรือบริการที่อยู่ใน
รูปแบบของเงิน ในทางการตลาดจะใช้ราคาเป็นปัจจยัที่ใช้ในการตดัสินใจในการเลือกซ้ือสินค้าหรือ
บริการ เน่ืองจาก การก าหนดราคาที่มีความเหมาะสมกับสินค้าหรือบริการจะช่วยเป็นแรงจูงใจ
ส าหรับการซ้ือสินค้าหรือบริการ จะเห็นได้ว่าราคาเป็นปัจจยัที่ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้
หรือบริการของผู้บริโภค ดังน้ัน ควรมีการก าหนดราคาให้มีความเหมาะสมกับ เพ่ือเป็นการเพ่ิม
แรงจูงใจให้กับผู้บริโภคในการเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการ รวมถึงสามารถท าให้เพ่ิมยอดขายหรือ
ก าไรให้กบัทางธุรกิจไดม้ากขึ้น 

 

2.4.2 แนวคิดและทฤษฎีของราคา 
แนวคิดกลยุทธ์ราคา 
Kotler & Armstrong (2008) กล่าวว่า การก าหนดราคา โดยควรค านึงถึงคุณค่าของการ

ก าหนดราคาให้มีความเขา้ใจถึงความต้องการของลูกคา้ ซ่ึงแกนหลักที่ส าคญัของการก าหนดราคา 
คือ การค  านึงถึงการรับรู้ในใจของลูกคา้มากกว่าต้นทุนของสินคา้หรือบริการ ดงัน้ัน ในการตั้งราคา
สินคา้หรือบริการควรให้ความส าคญัในส่วนของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 

สามารถแบ่งประเภทการก าหนดราคาออกเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ 
1. การก าหนดราคาโดยการสรา้งมูลค่าเพ่ิม (Value-added pricing) 
ในการตั้งราคาสินคา้อุปโภคบริโภคที่มีความเหมือนกันกบัคู่แข่งหรือมีความแตกต่าง

กันเพียงเล็กน้อยน้ันมีความอ่อนไหวมาก เน่ืองจากผู้บริโภครับรู้ในคุณค่าของสินค้าของธุรกิจ
เทียบเท่ากบัคุณค่าสินคา้ของคู่แข่งจนแบ่งแยกความแตกต่างไม่ออก ดงัน้ัน เพ่ือสร้างความแตกต่าง
ในการรับรู้ในคุณค่า กิจการสามารถเพ่ิมคุณลักษณะพิเศษในตัวสินค้าเพ่ือสร้างความแตกต่าง
ระหว่างสินค้าของตนกับสินค้าของคู่แข่ง  ในแง่ของการเพ่ิมลักษณะพิเศษ บริการพิเศษ 
คุณประโยชน์ที่เพ่ิมเติมหรือแมแ้ต่ความเชื่อตามต านานของผลิตภณัฑ์ เป็นตน้  

2. การก าหนดราคาโดยใช้คุณค่าเป็นฐาน (Value-Based pricing) 
ในการก าหนดราคาโดยใช้คุณค่าเป็นฐานจะเร่ิมตน้จากการสร้างคุณค่าเก่ียวกบัสินค้า

หรือตราสินคา้ภายในใจผูบ้ริโภคก่อนการก าหนดราคา โดยมี 5 ขั้นตอน ไดแ้ก่ การสร้างคุณค่า, การ
พฒันาโครงสร้างราคา, การส่ือสารคุณค่าไปยงัลูกคา้, นโยบายการตั้งราคา และระดบัราคา  
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รูปภาพที่ 2.1 การก าหนดราคาโดยใช้คุณค่าเป็นฐาน (Value-Based pricing) 

 
 
2.5 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 

2.5.1 ความหมายของความพึงพอใจ 
Oliver (1980) กล่าวว่า ความพึงพอใจ เป็นการตดัสินของลูกคา้ว่าความคาดหวงั ลูกค้า

บรรลุผลส าเร็จมากน้อยเพียงใด นอกจากน้ีแนวคิดของความพึงพอใจตามนิยาม สามารถมองได้
หลายรูปแบบตามระดบัของการวิเคราะห์ กล่าวอีกนัยหน่ึง ปฏิกิริยาความพึงพอใจของลูกคา้แบบ
กลุ่มสามารถดูได้ในระดบัสังคม อุตสาหกรรม และบริษทั ส่วนความพึงพอใจส่วนบุคคลสามารถดู
ปฏิกิริยาความพึงพอใจจากความพึงพอใจของธุรกรรมไปจนถึงความพึงพอใจในการใช้งาน 
นอกจากน้ีสามารถแบ่งตามวตัถุประสงค์ที่น่าพอใจ เช่น ความพึงพอใจต่อลักษณะเฉพาะของ
ผลิตภณัฑ์ผูป้ฏิบตัิงานที่มีปฏิสัมพนัธ์ หรือบริการโดยรวม 

Lee (1999) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกคา้เกิดจากการเติมเต็มหรือเกินความคาดหวงั
ที่สร้างขึ้น โดยความตอ้งการของลูกคา้  

Kotler and Keller (2008) กล่าวว่า ความพึงพอใจ คือ ความรู้สึกที่เกิดขึ้นกบับุคคล ทั้ง
ความรู้สึกดีใจหรือผิดหวงั ซ่ึงเม่ือน าไปเปรียบเทียบกับประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์กับความ
คาดหวงัของบุคคล 

Bahar & Sjahruddin (2017) กล่าวว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภค คือ ความพึงพอใจ
หลังจากเปรียบเทียบบริการหรือสินค้าที่ได้รับตามความคาดหวงั โดยตัวชี้ วดัในการวดัความพึง
พอใจของผู้บริโภค เช่น คุณสมบัติที่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์ คุณสมบัติที่เก่ียวข้องกับบริการ และ
คุณสมบตัิที่เก่ียวขอ้งกบัการซ้ือ 
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Swari & Giantari (2017) กล่าวว่า ความพึงพอใจโดยรวมของผู้บริโภค เป็นทัศนคติ
โดยรวมที่แสดงโดยผู้บริโภคตามความรู้สึกที่ผูบ้ริโภคไดร้ับ เม่ือไดร้ับบริการหรือผลิตภัณฑ์ตามที่
ผูบ้ริโภคคาดหวงั 

Muslimah et al.(2021) กล่าวว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภค คือ การประเมินสินค้า
หรือบริการของผู้บริโภค ซ่ึงผู้บริโภคได้รับประสิทธิภาพของสินค้าหรือบริการที่สูงกว่าความ
คาดหวงัของผูบ้ริโภค 

กล่าวโดยสรุป ความพึงพอใจ คือ ความรู้สึกหรือทัศนคติของผูบ้ริโภคที่แสดงออกมา
เม่ือผู้บริโภคได้รับสินค้าหรือบริการ ซ่ึงอาจได้รับสินค้าหรือบริการตรงตามความคาดหวงัของ
ผูบ้ริโภคหรือสูงกว่าความคาดหวงัของผูบ้ริโภค 

 
2.5.2  ทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
วิฑูรย ์จนัทวงสี (2556) ไดศึ้กษาทฤษฎีล าดบัขั้นความตอ้งการของมาสโลว ์ (Maslow's 

Hierarchy of Needs) ที่มีความเก่ียวข้องกับความพึงพอใจของผู้บริโภค ซ่ึงทฤษฎีล าดับขั้นความ
ต้องการของมาสโลว์ (Maslow's Hierarchy of Needs) คือ แนวคิดทางจิตวิทยาที่เสนอว่า มนุษย์จะ
ถูกกระตุน้ให้เติมเต็มความต้องการขั้นพ้ืนฐานในล าดบัต้นก่อนที่จะมีพัฒนาความตอ้งการน้ีออกไป
จากดา้นล่างสู่ดา้นบน โดยความตอ้งการดา้นต่าง ๆ ประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน ดงัน้ี 

1.  ความต้องการขั้ นพ้ืนฐานหรือความต้องการทางกายภาพ (Basic needs or 
Physiological needs) เป็นความตอ้งการขั้นพ้ืนฐานของมนุษยท์ี่ใช้ในการด ารงชีวิต  

2. ความปลอดภยั ความมัน่คง (Security and safety needs) เป็นความตอ้งการที่มีความ
ซับซ้อนมากขึ้น ซ่ึงมนุษยมี์ความต้องการที่สูงขึ้น โดยมนุษยต์อ้งการที่จะควบคุมและดูแลส่ิงต่าง ๆ 
ในชีวิต เช่น ความมัน่คงทางการเงิน, ความปลอดภยัของสุขภาพ, ความปลอดภัยจากอุบตัิเหตุหรือ
การบาดเจ็บ, ความปลอดภยัทางอารมณ์หรือสภาวะที่เป็นลบ และความมัน่คงทางในการมีชีวิตที่ดี 

3. ความตอ้งการทางสังคมหรือการเป็นเจา้ของ (Social or Love and belonging needs) 
มนุษยมี์ความตอ้งการที่สูงขึ้น คือ ความตอ้งการในเร่ืองความสัมพนัธ์ ซ่ึงตอ้งการมีความสัมพนัธ์ที่ดี 
การไดร้ับความรักหรือรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่ม โดยความตอ้งการน้ีเป็นความต้องการที่เก่ียวข้อง
กบัอารมณ์ และความรู้สึก ซ่ึงเป็นความตอ้งการทางดา้นสังคม (Social Needs) โดยที่สภาวะอารมณ์ 
ความสัมพนัธ์เหล่าน้ีจะกระตุน้ให้เกิดพฤติกรรมต่าง ๆ ตามมา  

4. ความตอ้งการการยอมรับนับถือ (Esteem needs) เป็นความตอ้งการที่ให้สังคมยกย่อง
ยอมรับนับถือทั้งจากบุคคลอ่ืนและการยอมรับนับถือตวัเอง ซ่ึงสามารถแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ไดแ้ก่  
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ส่วนที่ 1 ความตอ้งการที่จะเป็นใครสักคน หรือมีความภูมิใจ เกิดความความเชี่ยวชาญ
ในทกัษะต่าง ๆ    

ส่วนที่ 2 ความตอ้งการที่จะไดร้ับการเคารพจากคนอ่ืน เช่น การมีชื่อเสียง ศกัดิ์ศรี 
ซ่ึงความตอ้งการดา้นน้ียงัรวมไปถึงส่ิงต่าง ๆ เช่น ความรู้สึกมีคุณค่า หรือ self-esteem 

ดงัน้ัน มาสโลว ์กล่าวว่าความตอ้งการการยอมรับน้ีเป็นส่ิงที่ส าคญัที่สุดในเด็กและวยัรุ่น 
5. ความตอ้งการที่จะบรรลุความหมายหรือความสมบูรณ์ของชีวิต (Self-actualization 

needs) เป็นส่ิงที่อยู่สูงสุดในระดับของความต้องการตามทฤษฎีของมาสโลว์ ซ่ึงหมายถึงการ
ตระหนักในความสามารถของแต่ละบุคคล ความตอ้งการที่จะเป็นในส่ิงที่คน ๆ หน่ึง สามารถเป็นได้ 
เป็นส่ิงที่มีความเฉพาะเจาะจง เช่น การบรรลุศกัยภาพของตวัเอง และการพฒันาตวัเอง 
 
 

2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
จากการศึกษาคน้ควา้งานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกบัการศึกษาถึงปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

การบริโภคกาแฟของประชากรไทย Generation Y ผู้วิจัยจึงได้คัดเลือกงานวิจัยที่มีความเก่ียวขอ้ง 
และมีประเด็นการศึกษาที่ใกลเ้คียงกบังานวิจยัคร้ังน้ี ดงัน้ี 

ทิบดี ทฬัหกรณ์ และประสพชยั พสุนนท์ (2559) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟทรู (True Coffee) ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา
พบว่า ปัจจยัดา้นคุณภาพบริการ, คุณภาพสินคา้ และคุณค่าที่ลูกคา้ไดร้ับ มีอิทธิพลทางบวกต่อความ
พึงพอใจของลูกค้า และการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ ส่วนปัจจัยด้านความพึงพอใจของ
ลูกคา้ มีอิทธิพลทางบวกต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟเท่าน้ัน 

ธนวนัต์ แซ่วอง (2561) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง การเปรียบเทียบปัจจยัที่ส่งผลต่อความพึง
พอใจในการใช้บริการร้านกาแฟสดสตาร์บัคส์ และร้านกาแฟสดอะเมซอน ผลการศึกษาพบว่า 
ปัจจยัดา้นภาพลักษณ์ตราสินคา้ ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้านกาแฟสด มีทั้งหมด 3 
ตวัแปร ไดแ้ก่ สัญลกัษณ์,ความรู้สึก, และการบริการที่เป็นเลิศ ส่วนปัจจยัดา้นคุณภาพการให้บริการ
ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้านกาแฟสดสตาร์บัคส์และร้านกาแฟสดอะเมซอน มี
ทั้งหมด 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ การให้ความมัน่ใจ และส่ิงที่สัมผสัได ้

นงนุช หอมบุญ, ธีรพงษ คงตุก และสุภาพ องอาจ (2561) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ ในเขตวงัทองหลาง กรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นประชากรศาตร์ ไดแ้ก่ เพศ, สภานพาพ, อาย,ุ อาชีพ, ระดบัการศึกษา, และ
รายได้ ที่แตกต่างกันมีผลต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมการเขา้ใช้บริการร้าน
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กาแฟพฤติกรรมการเขา้ใช้บริการร้านกาแฟของผูบ้ริโภค รวมถึงปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีผลต่อ
จ านวนคร้ังในการเขา้ใช้บริการต่อเดือนมากกว่าค่าใช้จ่ายต่อคร้ังที่เขา้ใช้บริการ 

ใบเฟิร์น แกว้จ าปาสี (2562) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัดา้นราคาที่มีผลต่อพฤติกรรม
การบริโภคของผูบ้ริโภคที่ซ้ือหรือเคยซ้ือกาแฟสดในอ า เภอเมือง จงัหวดัราชบุรี ผลการศึกษาพบว่า 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคาโดยภาพรวม อยู่ในระดบัมาก โดยปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นราคา ที่ส่งผลต่อการบริโภคกาแฟสด ไดแ้ก่ ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของกาแฟสด , 
ราคาเหมาะสมกับการบริการที่ได้รับ, ราคาเหมาะสมกบัปริมาณบรรจุและมีการตั้งราคาตามขนาด
ของบรรจุภณัฑ์, มีรายการสินคา้พร้อมระบุราคาที่ชดัเจน และราคาย่อมเยากว่าร้านอ่ืน ตามล าดบั 

วรงค์  ภู่ระหงษ์ (2564) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค
ขนมอบของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด (4P) มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการบริโภคขนมอบของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

ชิตธารินทร์ ล้ิมเพ่ิมวุฒิพร (2565) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจในการบริโภคกาแฟประเภทแคปซูล ของพนักงานออฟฟิศ Generation Y ที่ Work from home 
ช่วงโควิดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านผู้มีอิทธิพลในส่ือ
สังคมออนไลน์, ปัจจัยด้านคุณภาพของกาแฟประเภทแคปซูล และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตรา
สินค้า มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริโภคกาแฟประเภทแคปซูล ของพนักงานออฟฟิศ 
Generation Y ที่ Work from home ช่วงโควิดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 กรุงเทพมหานครและปริมณฑลโดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด 

ศสัยมน ศีตลาวชัรพล และสายพิณ ป้ันทอง (2565) ไดท้ าการศึกษาเร่ือง อิทธิพลของ
ปัจจยัทางการตลาดที่มีต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มกาแฟสดจากร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร 
ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ สถานภาพ, อาชีพ, ระดบัการศึกษา และรายได ้ รวมถึง
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ , ด้านบุคลากร, ด้านกระบวนการให้บริการ, 
ด้านการส่งเสริมการตลาด, ด้านลักษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มกาแฟ
สดจากร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากการศึกษาคน้ควา้งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง สรุปไดว้่า ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีผลต่อ
การตัดสินใจบริโภคกาแฟของผู้บริโภค ซ่ึงท าให้เห็นว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์มีผลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟของผู้บริโภค รวมถึงปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า , ปัจจัยด้าน
คุณภาพสินค้า, ปัจจัยด้านคุณภาพบริการ และคุณค่าที่ลูกค้าได้รับ ส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค ซ่ึงมีอิทธิพลทางบวกในการตดัสินใจบริโภคกาแฟของผู้บริโภค และปัจจัยส่วนประสม
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ทางการตลาด ด้านราคา ส่งผลต่อการบริโภคกาแฟของผู้บริโภค ดังน้ัน ผู้วิจัยเกิดความสนใจใน
การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟของประชากรไทย   Generation Y จึงน ามาสู่
วิจยัในคร้ังน้ี  
 

 
2.7 กรอบงานวิจัย 

 
 

 
 

 

 

  
สมมติฐานที่ 1 (H1) : ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) มีอิทธิพลต่อความความพึง
พอใจในการบริโภคกาแฟบริโภคกาแฟ ของประชากรไทย Generation Y   

สมมติฐานที่ 2 (H2) : ปัจจยัดา้นการรับรู้รสชาติ (Perceived Taste ) มีอิทธิพลต่อความความพึงพอใจ
ในการบริโภคกาแฟบริโภคกาแฟ ของประชากรไทย Generation Y   

สมมติฐานที่ 3 (H3) : ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ (Service Quality) มีอิทธิพลต่อความความพึง
พอใจในการบริโภคกาแฟบริโภคกาแฟ ของประชากรไทย Generation Y   

สมมติฐานที่ 4 (H4) : ปัจจยัดา้นราคา (Price) มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริโภคกาแฟบริโภค
กาแฟ ของประชากรไทย Generation Y   

 

 

 

 

 

ภาพลักษณ์ตราสินคา้ (Brand 

การรับรู้รสชาติ (Perceived 

คุณภาพการบริการ (Service 
Quality) 

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟ 

ของประชากรไทย Gen Y 

- ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
 

ราคา (Price) 
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บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 
 

 การศึกษาวิจัยเร่ือง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟของประชากรไทย 
Generation Y”  มีรายละเอียดของวิธีการด าเนินการวิจยั ดงัต่อไปน้ี 
  3.1 การออกแบบการวิจยั 
  3.2 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
  3.3 ตวัแปรที่ใช้ในการวิจยั 
  3.4 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจยั 
  3.5 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
  3.6 การวิเคราะห์ขอ้มูล 
 
 

3.1 การออกแบบการวิจัย 
การศึกษาวิจัยเร่ือง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟของประชากร

ไทย Generation Y”  เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) รวบรวมข้อมูลโดยใช้
กระบวนการการวิจัย เชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online 
Questionnaire) ผ่านทาง Google Form และวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติ โดยใช้โปรแกรมการวิเคราะห์
สถิติแบบส าเร็จรูป (SPSS) เพ่ือเป็นการสรุปผลการวิจยั 
 
 

3.2 ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี คือ ประชากรไทยที่อาศัยอยู่ในประเทศไทย 
ซ่ึงเกิดระหว่างปี พ.ศ.2523 ถึงปี พ.ศ.2540 หรือมีอายุระหว่าง 26 ปี จนถึงอายุ 43  ปี และเคยใช้
บริการร้านกาแฟในประเทศไทย   

การสุ่มตัวอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี เป็นการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น 
(Non-Probability) รูปแบบตามสะดวก (Convenience) โดยค  านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่าง ใน
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การศึกษาคร้ังน้ี ได้จากการค  านวณโดยใช้สูตรการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างของ Cochran (1977) 
โดยก าหนดความเชื่อมัน่ที่ร้อยละ 95 และค่าระดบัความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5  ดงัต่อไปน้ี 

   n = 
𝑧2𝑝(1−𝑝)

𝑒2  

โดยที่ n = ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
  Z = ระดบัความเชื่อมัน่ที่ผูว้ิจยัก าหนด (95%, Z=1.96) 
  p = สัดส่วนของประชากรที่ผูว้ิจยัก าหนดจะสุ่ม (50%) 
  e = ความคลาดเคล่ือนที่ยอมให้เกิดขึ้นได ้ (5%) 

แทนค่า  n = 
(1.96)2(0.5)(1−0.5)

(0.05)2
            

  n = 384.16 คน 
 
จากการค  านวณหาขนาดกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี ไดก้ลุ่มตวัอย่างในการศึกษา

คร้ังน้ี ทั้งหมดจ านวน 384 คน เพ่ือป้องกันความคลาดเคล่ือน ผูว้ิจยัจึงเลือกขนาดกลุ่มตวัอย่างที่ใช้
ในการศึกษาคร้ังจ านวน 400 คน 
 
 

3.3 ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย 
ตวัแปรที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี ประกอบดว้ย  
3.3.1 ตวัแปรตน้ (Independent Variables) ประกอบไปดว้ย 4 ตวัแปร ดงัน้ี 

  3.3.1.1 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image)  
  3.3.1.2 การรับรู้รสชาติ (Perceived Taste) 
  3.3.1.3 คุณภาพการบริการ (Service Quality) 
  3.3.1.4 ราคา (Price) 

3 .3 .2  ตัวแปรตาม (Dependent Variables)  คือ  พฤติกรรมการบริโภคกาแฟของ
ประชากรไทย Generation Y ไดแ้ก่ ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
 
 

3.4 เคร่ืองมือท่ีใช้ในงานวิจัย 
ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี มีการเก็บรวมรวมขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถาม แบบประเมินดว้ย

ตนเอง (Questionnaire) และมีวิธีการเก็บขอ้มูลโดยการใช้แบบสอบถาม ผ่านทาง Google Forms เพ่ือ
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ศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟของประชากรไทย Generation Y โดยสามารถ
แบ่งแบบสอบถามออกเป็น 8 ส่วน ดงัน้ี 
ส่วนที่ 1 ค  าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม เพ่ือคดักรองกลุ่มตวัอย่างที่เคยบริโภคกาแฟ 
ส่วนที่ 2 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ, อาย,ุ ระดบัการศึกษา, อาชีพ และรายได้
เฉล่ียต่อเดือน โดยมีลกัษณะเป็นค าถามแบบเลือกตอบ (Check List) ให้ตรงกบัสภาพความเป็นจริง 
จ านวน 5 ขอ้โดยมีระดบัการวดั ตามตารางที่ 3.1 
ตารางที่ 3.1 ระดบัการวดัของประชากรศาสตร์ 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ระดับการวัด 

2.1 เพศ Nominal 
2.2 อาย ุ Ordinal 
2.3 ระดบัการศึกษา Nominal 
2.4 อาชีพ Nominal 
2.5 รายไดต้่อเดือน Ordinal 

  
ส่วนที่ 3 ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ จ านวน 2 ขอ้ โดยมีระดบัการวดั ตามตารางที่ 3.2 
ตารางที่ 3.2 ระดบัการวดัของขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ 

ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ ระดับการวัด 

2.1 ท่านนิยมบริโภคกาแฟแบรนด์ใด Nominal 
2.2 ความถ่ีในการบริโภคกาแฟ Nominal 

  
ส่วนที่ 4 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ
ของประชากรไทย Generation Y 
ส่วนที่ 5 ปัจจยัดา้นการรับรู้รสชาติ (Perceived Taste) ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟของ
ประชากรไทย Generation  
ส่วนที่ 6 ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ (Service Quality) ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ
ของประชากรไทย Generation Y 
ส่วนที่ 7 ปัจจัยด้านราคา (Price) ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟของประชากรไทย 
Generation Y 
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โดยส่วนที่ 4-7 ลักษณะค าถามจะเป็นค าถามปลายปิด (Close ended question) โดยใช้
เคร่ืองมือประเภทมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale method)  เป็นรูปแบบ Summated Rating 
Scale (Likert’s scale) โดยมีการก าหนดการให้คะแนน ดงัน้ี 

 ระดบัคะแนน  5  หมายถึง  เห็นดว้ยอย่างย่ิง 
 ระดบัคะแนน  4  หมายถึง เห็นดว้ย 
 ระดบัคะแนน  3  หมายถึง ปานกลาง 
 ระดบัคะแนน  2  หมายถึง ไม่เห็นดว้ย 
 ระดบัคะแนน  1  หมายถึง ไม่เห็นดว้ยอย่างย่ิง 
เม่ือรวบรวมข้อมูลและแจกแจงความถ่ีแลว้ จากน้ันจะท าการรวบรวมคะแนน เพ่ือหา

ค่าเฉล่ีย และใช้ระดบัคะแนนเฉล่ียของกลุ่มตวัอย่างมาแบ่งระดบัความคิดเห็น ออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 

    อนัตรภาคชั้น =  
คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

      = 
5−1

5
 

      = 0.8 
ระดับค่าเฉล่ียที่ได้จากการแบ่งระดับข้างต้น สามารถแบ่งระดับความคิดเห็นได้ 

ดงัต่อไปน้ี 

ระดับความคิดเห็น     คะแนนเฉลี่ย 

มากที่สุด      4.21 – 5.00 

มาก      3.41 – 4.20 

ปานกลาง      2.61 - 3.40 

น้อย      1.81 – 2.60 

น้อยที่สุด      1.00 – 1.80 
 

 

3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การศึกษาวิจัยเร่ือง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบริโภคกาแฟของประชากรไทย 

Generation Y” มีการเก็บขอ้มูลระหว่างเดือน ธันวาคม 2565 - มกราคม 2566 และท าการศึกษาโดยมี

แหล่งที่มาของขอ้มูล 2 แหล่ง คือ การเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ซ่ึง

เป็นขอ้มูลที่ไดจ้ากการเก็บแบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด จากการเก็บแบบสอบถามผ่านทาง Google 

Forms โดยขอ้มูลที่ผู้เขา้ร่วมงานวิจัยตอบแบบสอบถามจะไม่มีการเผยแพร่ข้อมูล โดยไม่มีการเก็บ
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ข้อมูลชื่อและนามสกุล และไม่สามารถระบุตัวตนของผู้ตอบแบบสอบถามได้จากการตอบ

แบบสอบถาม และการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ซ่ึงเป็นขอ้มูลที่

ได้จากการศึกษาค้นคว้างานวิจัยที่เก่ียวข้อง วิทยานิพนธ์ เอกสารบทความ วารสารวิชาการ และ

ขอ้มูลที่สืบคน้ทางอินเทอร์เน็ต ทั้งในและต่างประเทศ พร้อมไดแ้สดงถึงแหล่งอา้งอิงเพ่ือน ามาเป็น

แนวทางในการศึกษาวิจยั 

 

 

3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล  
3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  

3.6.1.1 วิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ , อายุ, ระดับ
การศึกษา, อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยใช้การน าเสนอรูปแบบของตารางแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) , ค่าร้อยละ (Percentage) , ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation)  
 

3.6.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
เป็นการศึกษาถึงข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง เพ่ือทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไว้ (Hypothesis 

testing) โดยใช้เคร่ืองมือในการวิเคราะห์ผลทางสถิติ ดงัน้ี 
3.6.2.1 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคุณ (Multiple regression 

analysis) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน และศึกษาความมีอิทธิพลของปัจจัยดา้นต่างๆ ได้แก่ ภาพลักษณ์
ตราสินคา้ (Brand Image), การรับรู้รสชาติ (Perceived Taste), คุณภาพการบริการ (Service Quality) 
และราคา (Price) 
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บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 
 

 
การศึกษาวิจัยเร่ือง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟของประชากร

ไทย Generation Y”  ผู้ศึกษาได้น าข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่บริโภคกาแฟของประชากรไทย 
Generation Y จ านวน 400 คน และไดก้ารตอบกลับจากแบบสอบถามในลักษณะที่สามารถน ามาใช้
วิเคราะห์ได ้จ านวน 296 คน ซ่ึงผูศึ้กษาได้น ามาท าการวิเคราะห์และน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
โดยแบ่งออกเป็น 7 ส่วน ดงัน้ี 

4.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์  
4.2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ 
4.3 ระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัดา้นต่าง ๆ 
4.4 ผลการวิเคราะห์การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของปัจจยั (Factor Reliability) 
4.5 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของกลุ่มตวัแปร (Correlation Analysis) 
4.6 ผลการวิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) 
4.7 ผลการทดสอบสมมติฐานของงานวิจยั 

 
 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์  
ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย เพศ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้

เฉล่ียต่อเดือน โดยแจกแจงเป็นค่าความถ่ีค่าเปอร์เซ็นต์หรือร้อยละ ดงัน้ี 

ตารางที่ 4.1 จ านวนและร้อยละของลักษณะประชากรศาสตร์ จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 55 18.60 
หญิง 255 76.00 
ทางเลือก (LGBTQ+) 16 5.40 

รวม 296 100.00 
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จากตารางที่  4.1 ผลการวิ เคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถามใช้เป็นกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี จ านวน 296 คน จ าแนกตามเพศ พบว่า ผูท้ี่ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 255 คน คิดเป็นร้อยละ 76.00 รองลงมาเป็นเพศชาย 
จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 18.60 และเพศทางเลือก (LGBTQ+) จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 
5.40 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.2 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดบัการศึกษา  

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากว่าปริญญาตรี 6 2.00 
ปริญญาตรี 257 86.80 
สูงกว่าปริญญาตรี 33 11.10 

รวม 296 100.00 

จากตารางที่  4.2 ผลการวิ เคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถามใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาค ร้ังน้ี จ านวน 296 คน จ าแนกตามระดับการศึกษา 
พบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จบการศึกษาจากระดับปริญญาตรี จ านวน 257 คน คิดเป็น
ร้อยละ 86.80 รองลงมาเป็นมาเป็นจบการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 
11.10 และจบการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 ตามล าดบั 
 

ตารางที่ 4.3 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ  

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

พนักงานบริษทัเอกชน 165 55.70 
ขา้ราชการ 26 8.80 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
นักศึกษา 
ธุรกิจส่วนตวั 
อาชีพอิสระ 
อ่ืน ๆ 

19 
31 
33 
20 
2 

6.40 
10.50 
11.10 
6.80 
0.70 

รวม 296 100.00 

จากตารางที่  4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของ ผู้ตอบ
แบบสอบถามใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาค ร้ังน้ี จ านวน 296 คน จ าแนกตามอาชีพ พบว่า ผู้ที่
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ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 55.70 
รองลงมา คือ มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 11.10  มีอาชีพนักศึกษา จ านวน 31 
คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 มีอาชีพข้าราชการ จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 8.80  มีอาชีพอิสระ 
จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 6.80 มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 6.40 
และมีอาชีพอ่ืนๆ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.70 ตามล าดบั 

 
ตารางที่ 4.4 จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากว่า 15,000 บาท 43 14.50 
15,000 - 30,000 บาท 134 45.30 
30,001 - 45,000 บาท 
45,001 - 60,000 บาท 
60,001 - 75,000 บาท 
75,001 – 90,000 บาท 
มากกว่า 90,000 บาท 

64 
34 
10 
5 
6 

21.60 
11.50 
3.40 
1.70 
2.00 

รวม 296 100.00 

จากตารางที่  4.4 ผลการวิ เคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถามใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาค ร้ังน้ี จ านวน 296 คน จ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อ

เดือน พบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001 - 30,000 บาท  จ านวน 

134 คน คิดเป็นร้อยละ 45.30 รองลงมา คือ มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 30,001 - 45,000 บาท จ านวน 64 

คน คิดเป็นร้อยละ 21.60 มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน ต ่ากว่า 15,000 บาท จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 

14.50 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 45,001 - 60,000 บาท จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 11.50 มีรายไดเ้ฉล่ีย

ต่อเดือน 60,001 - 75,000 บาท จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 3.40 มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน มากกว่า 

90,000 บาท จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 75,001 – 90,000 บาท 

จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.70 ตามล าดบั 
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4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ 
ตารางที่ 4.5 จ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ จ าแนกตามแบรนด์ของกาแฟ  

แบรนด์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

Starbucks 
Café Amazon 
True Coffee 
Red Diamond 
อินทนิล  
All cafe 
กาแฟพันธุ์ไทย 
Black Canyon Coffee 
Coffee World 
กาแฟมวลชน 
One to two 
nip 
Flash Coffee 
Arigato 
Local 

95 
106 
17 
10 
10 
20 
12 
1 
3 
3 
1 
1 
1 
1 
15 

32.10 
35.80 
5.70 
3.40 
3.40 
6.80 
4.10 
0.30 
1.00 
1.00 
0.30 
0.30 
0.30 
0.30 
5.10 

รวม 296 100.00 
จากตารางที่  4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคกาแฟของผู้ตอบ

แบบสอบถามใช้เป็นกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี จ านวน 296 คน จ าแนกตามแบรนด์ของกาแฟ 

พบว่า ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่บริโภคแบรนด์ Café Amazon จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 

35.80 รองลงมา คือ บริโภคแบรนด์ Starbucksจ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 32.10 บริโภคแบรนด์ 

All cafe จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 6.80 บริโภคตามร้าน Local จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 

5.10 บริโภคแบรนด์ กาแฟพันธุ์ไทย จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 4.10 บริโภคแบรนด์ Red 

Diamond จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 3.40 บริโภคแบรนด์ อินทนิล จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 

3.40 บริโภคแบรนด์ Coffee World  และแบรนด์ กาแฟมวลชน จ านวนละ 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 

บริโภคแบรนด์ Black Canyon Coffee, One to two, nip, Flash Coffee และ Arigato จ านวนละ 1 คน 

คิดเป็นร้อยละ 0.30 ตามล าดบั 
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ตารางที่ 4.6 จ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ จ าแนกตามความถ่ีในการบริโภค
กาแฟต่อวนั 
ความถี่ในการบริโภคกาแฟต่อวัน จ านวน (คน) ร้อยละ 

1 คร้ังต่อวนั 216 73.00 
2-3 คร้ังต่อวนั 73 24.70 
4-5 คร้ังต่อวนั 
5-6 คร้ังต่อวนั 
มากกว่า 6 คร้ังต่อวนั 

2 
0 
2 

0.70 
0.00 
0.70 

รวม 296 100.00 

จากตารางที่  4.6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคกาแฟของผู้ตอบ
แบบสอบถามใช้เป็นกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาค ร้ังน้ี จ านวน 296 คน จ าแนกตามความถ่ีในการ
บริโภคกาแฟต่อวนั พบว่า ผูท้ี่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความถ่ีในการบริโภคกาแฟ 1 คร้ังต่อ
วนั จ านวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 73.00 รองลงมา คือ มีความถ่ีในการบริโภคกาแฟ 2-3 คร้ังต่อวนั 
จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 24.70 มีความถ่ีในการบริโภคกาแฟ 4-5 คร้ังต่อวนั และมากกว่า 6 คร้ัง
ต่อวนั จ านวนละ 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.70 และมีความถ่ีในการบริโภคกาแฟ 5-6 คร้ังต่อวนั จ านวน 
0 คน คิดเป็นร้อยละ 0.00 ตามล าดบั 
 
 

4.3 ระดับความคิดเห็นต่อปัจจยัด้านต่าง ๆ 

โดยการวิเคราะห์จะใช้ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) เพ่ือใช้ใน

การค านวณหาค่าระดบัความคิดเห็นของกลุ่มตวัอย่างเพ่ือแปลความหมาย  ซ่ึงรายละเอียดผลจากการ

วิเคราะห์ขอ้มูลแต่ละปัจจยัสามารถแสดงรายละเอียด ดงัน้ี 
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4.3.1 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 

ตารางที่ 4.7 แสดงค่าเฉล่ีย และระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นภาพลักษณ์ตราสินคา้ 

ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 𝐗 SD ระดับความคิดเห็น 

1. ท่านรู้สึกภูมิใจที่จะบอกคนอ่ืนว่าแบรนด์กาแฟ
ที่ท่านใช้บริการเป็นประจ าเป็นแบรนด์ที่ดี 

4.16 0.728 มาก 

2. ท่านคิดว่าแบรนด์กาแฟที่ท่านใช้บริการเป็น
ประจ าเป็นแบรนด์ที่ดีที่สุด 

3.71 0.912 มาก 

3. ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์กาแฟที่ที่ท่านใช้บริการ
เป็นประจ า สร้างความประทบัใจอย่างมากต่อ
ประสบการณ์ของท่าน 

4.18 
 
 

0.691 
 
 

มาก 
 

 

ค่าเฉลี่ยภาพรวม 4.02 0.777 มาก 

จากตารางที่ 4.7 พบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้บริโภคโดยรวมอยู่ ใน

ระดับมาก (x = 4.02) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์กาแฟที่ใช้บริการเป็น

ประจ า สร้างความประทบัใจอย่างมากต่อประสบการณ์ มีค่าเฉล่ียมากที่สุด (x = 4.18) รองลงมา คือ 

แบรนด์กาแฟที่ใช้บริการเป็นประจ าเป็นแบรนด์ที่ดี (x = 4.16) แบรนด์กาแฟที่ใช้บริการเป็นประจ า

เป็นแบรนด์ที่ดีที่สุด (x = ) และมีเหตุผลบางประการที่ท าให้เลิกบริโภคกาแฟของแบรนด์ที่ใช้บริการ

เป็นประจ า มีค่าเฉล่ียต ่าสุด (x = 3.24) ตามล าดบั 
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4.3.2 ปัจจัยด้านการรับรู้รสชาติ (Perceived Taste) 

ตารางที่ 4.8 แสดงค่าเฉล่ีย และระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการรับรู้รสชาติ  

ด้านการรับรู้รสชาติ (Perceived Taste) 𝐗 SD ระดับความคิดเห็น 

1. ร้านกาแฟที่ท่านใช้บริการเป็นประจ า มีการ
น าเสนออาหารที่หลากหลายในระหว่างการ
น าเสนอกาแฟ 

3.86 0.960 มาก 

 

2. ร้านกาแฟที่ท่านใช้บริการเป็นประจ า มีรสชาติ
กาแฟที่มีความเป็นทอ้งถ่ิน 

3.73 0.947 มาก 

 
3. ร้านกาแฟที่ท่านใช้บริการเป็นประจ า มีกาแฟ
สูตรพิเศษส าหรับร้านโดยเฉพาะ 
4. การอยู่ที่ร้านกาแฟที่ท่านใช้บริการเป็นประจ า
ท าให้ท่านรู้สึกพิเศษ 
5. เมนูเค้กของร้านกาแฟที่ที่ท่านใช้บริการเป็น
ประจ า มีรสชาติอร่อย 

4.11 
 

3.85 
 

3.83 

0.879 
 

0.996 
 

0.982 

มาก 
 

มาก 

 
มาก 

ค่าเฉลี่ยภาพรวม 3.88 0.953 มาก 

จากตารางที่ 4.8 พบว่า ปัจจยัดา้นการรับรู้รสชาติของผูบ้ริโภคโดยรวมอยู่ในระดับมาก 

(x = 3.88) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ร้านกาแฟที่ใช้บริการเป็นประจ า ร้านกาแฟที่ท่านใช้

บริการเป็นประจ า มีกาแฟสูตรพิเศษส าหรับร้านโดยเฉพาะ มีค่าเฉล่ียมากที่สุด (x = 4.11) รองลงมา 

คือมีการน าเสนออาหารที่หลากหลายในระหว่างการน าเสนอกาแฟ (x = 3.86) การอยู่ที่ร้านกาแฟที่

ใช้บริการเป็นประจ าท าให้รู้สึกพิเศษ (x = 3.85) เมนูเค้กของร้านกาแฟที่ใช้บริการเป็นประจ า มี

รสชาติอร่อย (x = 3.83) และร้านกาแฟที่ใช้บริการเป็นประจ า มีรสชาติกาแฟที่มีความเป็นท้องถ่ิน มี

ค่าเฉล่ียต ่าสุด (x = 3.73) ตามล าดบั 
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4.3.3 ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ (Service Quality) 

ตารางที่ 4.9 แสดงค่าเฉล่ีย และระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ 

ด้านคุณภาพการบริการ (Service Quality) 𝐗 SD ระดับความคิดเห็น 

1. ร้านกาแฟที่ท่านใช้บริการเป็นประจ ามีการ
บริการโดยรวมที่ยอดเยี่ยมอยู่เสมอ 

4.28 0.652 มากที่สุด 

2. กาแฟที่ทางร้านกาแฟที่ท่านใช้บริการเป็น
ประจ า มีคุณภาพสูง 

4.16 0.751 มาก 

3. ร้านกาแฟที่ท่านใช้บริการเป็นประจ า มีการให้
ขอ้มูลต่าง ๆ เม่ือมีสินคา้หรือบริการใหม่ ๆ 
4. ร้านกาแฟที่ท่านใช้บริการเป็นประจ า มีการ
ให้บริการที่เหมาะสมกบัความตอ้งการของแต่ละ
ผูใ้ช้บริการ 
5. พนักงานของร้านกาแฟที่ท่านใช้บริการเป็น
ประจ า มีความยินดีที่จะช่วยเหลือท่านเสมอ 

4.16 
 

4.27 
 
 

4.32 

0.878 
 

0.675 
 
 

0.689 

มาก 
 

มากที่สุด 

 
 
 

มากที่สุด 

ค่าเฉลี่ยภาพรวม 4.24 0.729 มากที่สุด 

จากตารางที่ 4.9 พบว่า ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการของผูบ้ริโภคโดยรวมอยู่ในระดับ

มากที่สุด (x = 4.24) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า พนักงานของร้านกาแฟที่ใช้บริการเป็นประจ า มี

ความยินดีที่จะช่วยเหลือเสมอ มีค่าเฉล่ียมากที่สุด (x = 4.32) รองลงมา คือ ร้านกาแฟที่ใช้บริการเป็น

ประจ ามีการบริการโดยรวมที่ยอดเยี่ยมอยู่เสมอ (x = 4.28) ร้านกาแฟที่ใช้บริการเป็นประจ า มีการ

ให้บริการที่เหมาะสมกบัความต้องการของแต่ละผู้ใช้บริการ (x = 4.27) และกาแฟที่ทางร้านกาแฟที่

ใช้บริการเป็นประจ า มีคุณภาพสูง (x = 4.16) กบัร้านกาแฟที่ใช้บริการเป็นประจ า มีการให้ขอ้มูลต่าง 

ๆ เม่ือมีสินคา้หรือบริการใหม่ ๆ มีค่าเฉล่ียต ่าสุด (x = 4.16) ตามล าดบั 
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4.3.4 ปัจจัยด้านราคา (Price) 

ตารางที่ 4.10 แสดงค่าเฉล่ีย และระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นราคา  
ราคา (Price) 𝐗 SD ระดับความคิดเห็น 

1. ราคาของร้านกาแฟที่ท่านใช้บริการเป็นประจ า 
มีราคาที่ยุติธรรม 

4.06 0.873 มาก 

2. ราคาของร้านกาแฟที่ท่านใช้บริการเป็นประจ า 
เป็นราคาที่มีนโยบายการตั้งราคาแบบมีจริยธรรม 

4.06 0.832 มาก 

3. ราคาของร้านกาแฟที่ท่านใช้บริการเป็นประจ า 
เป็นราคาที่ยอมรับได้ 
4. ร้านกาแฟที่ท่านใช้บริการเป็นประจ า มีราคา
สมเหตุสมผลส าหรับบริการที่ท่านไดร้ับบริการ  
5. ร้านกาแฟที่ท่านใช้บริการเป็นประจ า เสนอ
ราคาที่มีความยืดหยุ่นส าหรับบริการที่หลากหลาย
ตรงกบัความตอ้งการของท่าน 

4.25 
 

4.34 
 

4.07 

0.725 
 

0.650 
 

0.822 

มากที่สุด 

 
มากที่สุด 

 
มาก 

ค่าเฉลี่ยภาพรวม 4.16 0.780 มาก 

จากตารางที่ 4.10 พบว่า ปัจจัยด้านราคาของผู้บริโภคโดยรวมอยู่ในระดับมาก (x = 

4.16) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า การมีราคาสมเหตุสมผลส าหรับบริการที่ท่านได้รับบริการ มี

ค่าเฉล่ียมากที่สุด (x  = 4.34) รองลงมา คือ การมีราคาที่ยอมรับได ้(x = 4.25) การเสนอราคาที่มีความ

ยืดหยุ่นส าหรับบริการที่หลากหลายตรงกับความตอ้งการ (x = 4.07) และการมีราคาที่ยุติธรรมกบั

การมีราคาที่มีนโยบายการตั้งราคาแบบมีจริยธรรม มีค่าเฉล่ียต ่าสุด (x = 4.06) ตามล าดบั 
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4.3.5 ปัจจัยด้านความพึงพอใจ (Satisfaction) 

ตารางที่ 4.11 แสดงค่าเฉล่ีย และระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นความพึงพอใจ  
ความพึงพอใจ (Satisfaction) 𝐗 SD ระดับความคิดเห็น 

1. ท่านมีความพึงพอใจกบัการให้บริการของร้าน
กาแฟที่ท่านใช้บริการเป็นประจ า 

4.40 0.602 มากที่สุด 

2. ร้านกาแฟที่ท่านใช้บริการเป็นประจ า 
ตอบสนองทุกความคาดหวงัของท่าน 

4.22 0.723 มากที่สุด 

3. เม่ือเปรียบเทียบกบัร้านกาแฟอ่ืน ๆ ท่านมี
ความพึงพอใจต่อร้านกาแฟที่ท่านใช้บริการเป็น
ประจ าอยู่ในระดบัสูง 
4. การที่ท่านเลือกร้านกาแฟที่ท่านใช้บริการเป็น
ประจ า ถือเป็นทางเลือกที่ชาญฉลาด 
5. โดยรวมแลว้ ท่านมีความพึงพอใจต่อร้านกาแฟ
ที่ท่านใช้บริการเป็นประจ า 

4.19 
 
 

4.02 
 

4.37 

0.788 
 
 

0.815 
 

0.661 

มาก 
 
 
 

มาก 

 
มากที่สุด 

ค่าเฉลี่ยภาพรวม 4.24 0.718 มากที่สุด 

จากตารางที่ 4.11 พบว่า การรับรู้รสชาติ ของผู้บริโภคโดยรวมอยูในระดับมาก (x = 

4.24) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ความพึงพอใจกบัการให้บริการของร้านกาแฟที่ใช้บริการเป็น

ประจ า มีค่าเฉล่ียมากที่สุด (x = 4.40) รองลงมา คือ โดยรวมแลว้ มีความพึงพอใจต่อร้านกาแฟที่ใช้

บริการเป็นประจ า (x ̅ = 4.37) ร้านกาแฟที่ใช้บริการเป็นประจ า ตอบสนองทุกความคาดหวงั  (x = 

4.22) เม่ือเปรียบเทียบกับร้านกาแฟอ่ืน ๆ มีความพึงพอใจต่อร้านกาแฟที่ใช้บริการเป็นประจ าอยู่ใน

ระดบัสูง (x = 4.19) และการที่เลือกร้านกาแฟที่ใช้บริการเป็นประจ า ถือเป็นทางเลือกที่ชาญฉลาด มี

ค่าเฉล่ียต ่าสุด (x = 4.02) ตามล าดบั 

 

 

4.4 ผลการวิเคราะห์การตรวจสอบความน่าเช่ือถือของปัจจัย (Factor Reliability)  

การศึกษาวิจัยเร่ือง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ ของประชากร
ไทย Generation Y”สามารถแบ่งกลุ่มปัจจยัออกเป็น 6 กลุ่ม ดงัน้ี  

4.4.1 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) จ านวน 3 ขอ้  
4.4.2 ปัจจยัดา้นการรับรู้รสชาติ (Perceived Taste) จ านวน 5 ขอ้  
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4.4.3 ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ (Service Quality) จ านวน 5 ขอ้  
4.4.4 ปัจจยัดา้นราคา (Price) จ านวน 5 ขอ้ 
4.4.5 ปัจจยัดา้นความพึงพอใจ (Satisfaction) จ านวน 5 ขอ้   
มีการน าปัจจยัดงักล่าวมาวิเคราะห์หาความน่าเชื่อถือ โดยวิเคราะห์จากค่า Cronbach’s 

Alpha โดยหากค่า Cronbach’s Alpha มีค่ามากกว่า 0.7 จะถือว่าปัจจยัน้ัน มีความน่าเชื่อถือที่ยอมรับ
ได ้จากการวิเคราะห์จะไดผ้ลลพัธ์ตามตารางที่ 4.12 
 
ตารางที่ 4.12 ตารางแสดงผลการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือ (Reliability) ของแต่ละกลุ่มปัจจยั 

กลุ่มปัจจัย จ านวนค าถาม (ข้อ) ค่า Cronbach’s Alpha 

ดา้นภาพลักษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) 3 .770 
ดา้นการรับรู้รสชาติ (Perceived Taste)  5 .773 
ดา้นคุณภาพการบริการ (Service Quality) 5 .836 
ดา้นราคา (Price) 5 .881 
ดา้นความพึงพอใจ (Satisfaction) 5 .865 

จากตารางที่ 4.12 ผลลัพธ์จากการวิเคราะห์ความน่าเชื่อถือของกลุ่มปัจจัยพบว่า ทุก
กลุ่มปัจจัยมีค่า Cronbach’s Alpha ที่มากกว่า 0.7 ดังน้ัน กลุ่มปัจจัยทุกกลุ่ม มีความน่าเชื่อถือที่
ยอมรับได ้
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4.5 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของกลุ่มตัวแปร (Correlation Analysis) 
ผู้วิจัยได้ท าการรวบรวมคะแนนจากกลุ่มตัวแปรในแต่ละปัจจัย เพ่ือใช้เป็นคะแนน

ตัวแทน (ค่าเฉล่ีย) ของปัจจัยหลัก ในการน ามาวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มปัจจัย ตาม
ตารางที่ 4.13 ดว้ยวิธี Bivariate Correlation ที่สามารถระบุความสัมพนัธ์ต่อกนั ดงัตารางที่ 4.14 
ตารางที่ 4.13 ตารางแสดงค่าสถิติเบื้องตน้ของแต่ละกลุ่มปัจจยั  

Descriptive Statistics 

กลุ่มปัจจยั N Minimum Maximum Mean Std. 
Deviation 

ดา้นภาพลักษณ์ตราสินคา้  (Brand 
Image) 

296 2 5 3.82 0.577 

ดา้นการรับรู้รสชาติ  (Perceived 
Taste) 

296 1 5 3.88 0.691 

ดา้นคุณภาพการบริการ (Service 
Quality) 

296 2 5 4.24 0.570 

ดา้นราคา (Price) 296 2 5 4.16 0.646 
ดา้นความพึงพอใจ (Satisfaction) 296 2 5 4.24 0.582 
ตารางที่ 4.14 ตารางแสดงการวิเคราะห์หาคา่สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (Correlation Analysis) 
ระหว่างปัจจยัดา้นต่าง ๆ ต่อความพึงพอใจในการบริโภคกาแฟบริโภคกาแฟของประชากรไทย 
Generation Y   

Correlation 

 
Mean 

Std. 
Deviation 

Brand 
Image 

Perceived 
Taste 

Service 
Quality 

Price Satisfaction 

Brand 
Image 

3.82 0.577  0.623** 0.598** 0.408** 0.690** 

Perceived 
Taste 

3.88 0.691 0.623**  0.708** 0.374** 0.604** 

Service 
Quality 

4.24 0.570 0.598** 0.708**  0.372** 0.684** 

Price 4.16 0.646 0.408** 0.374** 0.372**  0.513** 
Satisfaction 4.24 0.582 0.690** 0.604** 0.684** 0.513**  
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จากการวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (Correlation Analysis) ระหว่างปัจจัย
ดา้นต่าง ๆ ต่อความพึงพอใจในการบริโภคกาแฟบริโภคกาแฟของประชากรไทย Generation Y ดงั
ตารางที่ 4.14 พบว่า ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image), ดา้นการรับรู้รสชาติ (Perceived 
Taste), ดา้นคุณภาพการบริการ (Service Quality) และดา้นราคา (Price) มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
ในการบริโภคกาแฟบริโภคกาแฟ ของประชากรไทย Generation Y   
 
 

4.6 ผลการวิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) 
เพ่ือทดสอบสมมติฐานของงานวิจัย ผู้วิจัยจึงใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Linear Regression แบบวิเคราะห์ตัวแปรทั้งหมดในคราว
เดียว โดยไดผ้ลลพัธ์ตามตารางที่ 4.15 
ตารางที่ 4.15 แสดงผลการวิเคราะห์ความมีอิทธิพลของตวัแปรอิสระ ที่มีต่อตวัแปรตาม 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
(Constant) .439 .178  2.463 .014 

ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้  
(Brand Image) 

.324 .044 .361 7.435 .000 

ปัจจยัดา้นการรับรู้รสชาติ  
(Perceived Taste) 

.040 .046 .048 .881 .379 

ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ 
(Service Quality) 

.362 .054 .354 6.694 .000 

ปัจจยัดา้นราคา (Price) .195 .036 .217 5.450 .000 
a. Dependent Variable: S 

 

จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคุณ (Multiple Regression Analysis) พบว่า มีปัจจยั 
3 ดา้นที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริโภคกาแฟบริโภคกาแฟของประชากรไทย Generation 
Y อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ โดยเรียงตามความมีอิทธิพลมากไปน้อย ดงัน้ี ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้  (Brand Image) (β = 0.361, p < 0.001), ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ (Service Quality) (β = 
0.354, p < 0.001) และปัจจยัดา้นราคา (Price) (β = 0.217, p < 0.001) แต่ปัจจยัดา้นการรับรู้รสชาติ 
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(Perceived Taste) (β = 0.048, p > 0.001) ไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริโภคกาแฟบริโภค
กาแฟ ของประชากรไทย Generation Y  
 
 

4.7 ผลการทดสอบสมมติฐานของงานวิจัย 
จากการทดสอบสมมติฐานทั้งหมดตามขั้นตอน และวิธีการข้างต้นได้ผลการทดสอบ 

ตามตารางที่ 4.16 
ตารางที่ 4.16 ผลการทดสอบสมมติฐานของงานวิจยั 

สมมติฐานของงานวิจยั ผลการทดสอบ 
H1 : ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image)  

มีอิทธิพลต่อความความพึงพอใจในการบริโภคกาแฟ

บริโภคกาแฟของประชากรไทย Generation Y   
สนับสนุน 

H2 : ปัจจัยด้านการรับรู้รสชาติ (Perceived Taste )  
มีอิทธิพลต่อความความพึงพอใจในการบริโภคกาแฟ
บริโภคกาแฟของประชากรไทย Generation Y   

ไม่สนับสนุน 

H3 : ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ (Service Quality)  
มีอิทธิพลต่อความความพึงพอใจในการบริโภคกาแฟ
บริโภคกาแฟของประชากรไทย Generation Y   

สนับสนุน 

H4 : ปัจจัยด้านราคา (Price) มีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจในการบริโภคกาแฟบริโภคกาแฟของประชากร
ไทย Generation Y   

สนับสนุน 

จากตารางที่ 4.16 พบว่า จากสมมติฐานของงานวิจัยทั้งหมด 4 สมมติฐาน มีผลการ
ทดสอบที่สนับสนุนสมมติฐานของงานวิจยัทั้งหมด 3 สมมติฐาน คือ  

H1 : ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) มีอิทธิพลต่อความความพึงพอใจ
ในการบริโภคกาแฟบริโภคกาแฟของประชากรไทย Generation Y   

H3 : ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ (Service Quality) มีอิทธิพลต่อความความพึงพอใจ
ในการบริโภคกาแฟบริโภคกาแฟของประชากรไทย Generation Y   

H4 : ปัจจัยด้านราคา (Price) มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริโภคกาแฟบริโภค
กาแฟของประชากรไทย Generation Y   
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บทท่ี 5 
อภิปรายผลการศึกษา และข้อเสนอแนะ 

 
 

การศึกษาวิจัยเร่ือง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟของประชากร
ไทย Generation Y” ผู้วิจัยจึงได้ท าการอภิปรายผลการศึกษา และน าเสนอข้อเสนอแนะส าหรับ
ผูป้ระกอบการ ขอ้จ ากดังานวิจยั ตลอดจนน าเสนอขอ้เสนอแนะในการศึกษาวิจยัเพ่ือต่อยอดส าหรับ
งานวิจยัในอนาคตไว ้ดงัน้ี 
 
 
5.1 อภิปรายผลการศึกษา 

5.1.1 สรุปผลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็น

ร้อยละ 76.00 มีระดับการศึกษาสูงสุดระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 86.80 มีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 55.70 และมีรายไดร้วมเฉล่ียต่อเดือนอยู่ในช่วง 15,001-30,000 บาท คิด
เป็นร้อยละ 45.30 

 
5.1.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
จากการทดสอบสมมติฐานปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟของ

ประชากรไทย Generation Y มีการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ดงัต่อไปน้ี 
 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) มีอิทธิพลต่อความความพึงพอใจใน
การบริโภคกาแฟของประชากรไทย Generation Y   

จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) เป็นปัจจัยที่มี
ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นดว้ยอยู่ในระดบัมาก และเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความความพึงพอใจใน
การบริโภคกาแฟของประชากรไทย Generation Y  ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ โดย
งานวิจยัที่เก่ียวข้องกับภาพลักษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) ซ่ึงผลการศึกษาคร้ังน้ีสอดคล้องกับผล
การศึกษา ของธนวนัต์ แซ่วอง (2561) ที่ท าการศึกษา การเปรียบเทียบปัจจยัที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ
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ในการใช้บริการร้านกาแฟสดสตาร์บคัส์และร้านกาแฟสดอะเมซอน พบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์
ตราสินคา้ ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้านกาแฟสด และสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ 
ชิตธารินทร์ ล้ิมเพ่ิมวุฒิพร (2565) ที่ท าการศึกษา ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริโภค
กาแฟประเภทแคปซูลของพนักงานออฟฟิศ Generation Y ที่  Work from home ช่วงโควิดใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
ในการบริโภคกาแฟประเภทแคปซูลของพนักงานออฟฟิศ Generation Y ที่ Work from home ช่วง
โควิดในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล นอกจากน้ียงัสอดคล้องกบัของแนวคิดของ Latif, Islam & 
Halim (2015) ที่สรุปไวว้่า ความพึงพอใจของลูกคา้สามารถเป็นผลลัพธ์ที่ไดจ้ากภาพลักษณ์ของตรา
สินคา้  
 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านการรับรู้รสชาติ (Perceived Taste ) มีอิทธิพลต่อความความพึงพอใจใน
การบริโภคกาแฟของประชากรไทย Generation Y 

จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้รสชาติ (Perceived Taste ) เป็นปัจจัยที่มี

ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอยู่ในระดับมาก และจากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคุณ (Multiple 

Regression Analysis) พบว่าปัจจัยดา้นการรับรู้รสชาติ (Perceived Taste ) เป็นปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพล

ต่อความความพึงพอใจในการบริโภคกาแฟของประชากรไทย Generation Y ซ่ึงไม่เป็นไปตาม

สมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ โดยจะเห็นได้ว่างานวิจัยที่เก่ียวข้อง พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความ

ความพึงพอใจในการบริโภคกาแฟ ของประชากรไทย Generation Y ได้แก่ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์

ตราสินคา้ (Brand Image), ดา้นคุณภาพการบริการ (Service Quality) และดา้นราคา (Price) และเน่ือง

ดว้ยผูต้อบแบบสอบถามอยู่ในช่วง Generation Y และส่วนใหญ่มีรายไดร้วมเฉล่ียต่อเดือนอยู่ในช่วง 

15,001-30,000 บาท ท าให้ทางผู้วิจัยวิเคราะห์ไดว้่าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีพฤติกรรมในการบริโภค

กาแฟ ตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนเป็นหลัก ท าให้ปัจจยัดา้นการรับรู้รสชาติ (Perceived Taste) ไม่ได้มี

ผลต่อการเลือกซ้ือกาแฟของผู้บริโภค รวมถึงในปัจจุบันกาแฟที่มีรสชาติที่มีความเป็นเอกลักษณ์

เฉพาะตัว หรือ Specialty Coffee ที่เน้นในเร่ืองรสชาติเป็นหลัก และส่วนใหญ่มีราคาที่สูง ท าให้

ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้นราคามากกว่าปัจจยัดา้นการรับรู้รสชาติ 
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สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ (Service Quality) มีอิทธิพลต่อความความพึงพอใจใน

การบริโภคกาแฟของประชากรไทย Generation Y 

จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ (Service Quality) เป็นปัจจัยที่มี
ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอยู่ในระดบัมากที่สุด และเป็นปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความความพึงพอใจ
ในการบริโภคกาแฟของประชากรไทย Generation Y ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว ้ โดย
งานวิจยัที่เก่ียวข้องกับคุณภาพการบริการ (Service Quality) ซ่ึงผลการศึกษาคร้ังน้ีสอดคล้องกับผล
การศึกษา ของ ทิบดี ทฬัหกรณ์ และประสพชยั พสุนนท์ (2559) ที่ท าการศึกษา ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟทรู (True Coffee) ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัย
คุณภาพการบริการ มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า นอกจากน้ียงัสอดคล้องกับผล
การศึกษา ของธนวนัต์ แซ่วอง (2561) ที่ท าการศึกษา การเปรียบเทียบปัจจยัที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ
ในการใช้บริการร้านกาแฟสดสตาร์บคัส์และร้านกาแฟสดอะเมซอน พบว่า ปัจจยัดา้นคุณภาพการ
ให้บริการส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการร้านกาแฟสด โดยมีทั้งหมด 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ ส่ิงที่
สัมผสัได ้และการให้ความมัน่ใจ  
 

สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยด้านราคา (Price) มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริโภคกาแฟของประชากร
ไทย Generation Y  

จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัดา้นราคา (Price) เป็นปัจจยัที่มีผูต้อบแบบสอบถามเห็น
ดว้ยอยู่ในระดับมาก แต่พอวิเคราะห์ผลเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความความพึงพอใจในการบริโภค
กาแฟของประชากรไทย Generation Y ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ โดยงานวิจัยที่
เก่ียวขอ้งกบัราคา (Price) ซ่ึงผลการศึกษาคร้ังน้ีสอดคล้องกบัผลการศึกษา ของ ใบเฟิร์น แกว้จ าปาสี 
(2562) ที่ท าการศึกษา ปัจจยัดา้นราคาที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของผูบ้ริโภคที่ซ้ือหรือเคยซ้ือ
กาแฟสดในอ าเภอเมือง จังหวดัราชบุรี พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคาโดย
ภาพรวม อยู่ในระดบัมาก และปัจจยัดา้นราคาส่งผลต่ออการบริโภคกาแฟสดของผูบ้ริโภค  
 
 

5.2 ข้อเสนอแนะ 
5.2.1 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ  
จากการศึกษาคร้ังน้ี แสดงให้เห็นว่า ธุรกิจร้านกาแฟ ควรมีการตระหนักถึงปัจจยัใน

ดา้นต่าง ๆ ที่เป็นปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟของผูบ้ริโภค เน่ืองจากปัจจัยด้าน
ต่าง ๆ มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภค โดยเฉพาะพฤติกรรมการบริโภคของ



43 
 

ผูบ้ริโภคในดา้นความพึงพอใจ (Satisfaction) ซ่ึงเป็นพฤติกรรมการบริโภคที่ส าคญัในการตดัสินใจ
เลือกซ้ือสินคา้หรือบริการ ดงัน้ัน ควรมีการวางแผนกลยุทธ์ในปัจจยัดา้นภาพลักษณ์ตราสินคา้, ดา้น
คณุภาพการบริการ และดา้นราคา โดยค านึงถึงความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นหลัก ท าให้สามารถ
ช่วยให้ธุรกิจร้านกาแฟมีความสามารถทางการแข่งขัน และสามารถรักษาฐานลูกคา้ รวมถึงได้ฐาน
ลูกคา้กลุ่มใหม่ ๆ จากความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ท าให้เกิดการพูดถึงแบรนด์ในเชิงบวกเพ่ิมมากขึ้น 
ดงัน้ัน ธุรกิจร้านกาแฟควรค านึงถึงปัจจัยในดา้นต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ
ของผูบ้ริโภค โดยเรียงล าดบัจากปัจจยัที่ส่งผลมากไปน้อย ดงัน้ี 

5.2.1.1 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image)  
หากผู้ประกอบการต้องการที่จะพัฒนาความพึงพอใจในการบริโภค

กาแฟของประชากรไทย Generation Y น้ัน สามารถพฒันาจากปัจจยัที่ส่งผลมากที่สุด คือ ปัจจยัดา้น
ภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
เพราะ จากผลการศึกษาพบว่า เม่ือมีภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดี จะส่งผลท าให้ผู้บริโภคเกิดความ
ประทบัใจหรือความพึงพอใจที่สูงขึ้น ดงัน้ัน ผูป้ระกอบการควรมีการวางแผนกลยุทธ์ในการพัฒนา
ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยผู้ประกอบการควรให้ความส าคญักับการสร้างความพึงพอใจ
จากการใช้บริการของร้าน เช่น การรับฟังข้อเสนอแนะรวมถึงขอ้ปรับปรุงจากผู้บริโภค เพ่ือใช้ใน
การพัฒนาแผนกลยุทธ์ต่าง ๆ  ที่สามารถใช้ในการตอบสนองความตอ้งการของผู้บริโภคให้เกิดพึง
พอใจไดอ้ย่างมีคุณภาพและมีประสิทธิภาพมากที่สุด รวมถึงควรมีการให้ความใส่ใจรายละเอียดใน
ทุกกระบวนการของการส่งมอบผลิตภัณฑ์ ตั้ งแต่กระบวนการผลิตจนถึงการให้บริการ และ
ผูป้ระกอบการควรมีการกระตุน้ให้เกิดการับรู้เก่ียวกบัตราสินคา้กบัผูบ้ริโภคผ่านช่องทางส่ือโซเชียล
มีเดียต่าง ๆ เช่น Facebook, Twitter, Line Official, Instagram เพ่ือช่วยในการสร้างการรับรู้ให้กบัตรา
สินคา้มากขึ้น ท าให้ตราสินคา้เป็นที่รู้จักกับผู้บริโภคไดเ้พ่ิมขึ้น ส่งผลท าให้เกิดการสร้างฐานลูกค้า
ใหม่ ๆ ได ้

5.2.1.2 ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
หากผู้ประกอบการต้องการที่จะพัฒนาความพึงพอใจในการบริโภค

กาแฟของประชากรไทย Generation Y น้ัน สามารถพฒันาจากปัจจยัที่ส่งผลรองลงมา คือ ปัจจยัดา้น
คุณภาพการบริการ โดยผู้ประกอบการควรมีการวางมาตรฐานส าหรับคุณภาพการบริการ ซ่ึงทาง
ธุรกิจร้านกาแฟควรมีการก าหนดมาตรฐานในการบริการ เพ่ือท าให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจใน
คุณภาพการบริการ และสร้างความพึงพอใจให้กบัผูบ้ริโภคได ้ ดงัน้ัน ผูป้ระกอบการควรมีการสอน
และฝึกฝนพนักงานทุกคนให้สามารถปฏิบัติงานในการให้บริการได้ตรงตามมาตรฐานส าหรับ
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คุณภาพการบริการที่ไดต้ั้งไว้ได ้ และมีการวดัประเมินการปฏิบตัิงานของพนักงาน เพ่ือให้คุณภาพ
การบริการมีประสิทธิภาพ ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจสูงสุด  

5.2.1.3 ปัจจยัดา้นราคา (Price) 
หากผู้ประกอบการต้องการที่จะพัฒนาความพึงพอใจในการบริโภค

กาแฟของประชากรไทย Generation Y น้ัน สามารถพฒันาจากปัจจยัที่ส่งผลน้อยที่สุด คือ ปัจจยัดา้น
ราคา โดยผู้ประกอบการควรมีการก าหนดนโยบายราคาของสินคา้และบริการให้มีความเหมาะสม 
และเป็นธรรมมากที่สุด เน่ืองจาก ราคาเป็นอีกปัจจัยที่ส าคัญในการตดั สินใจเลือกซ้ือสินคา้หรือบริ
การของผูบ้ริโภค ถา้ราคามีความเหมาะสม และเป็นราคาที่ท าให้ผูบ้ริโภคเขา้ถึงได ้ จะสามารถท าให้
แข่งขนัทางธุรกิจได ้และเป็นการท าให้ธุรกิจสามารถเติบโตได้อย่างต่อเน่ือง รวมถึงการที่มีนโยบาย
ราคาที่มีความเหมาะสม และมีความเป็นธรรมท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจในการบริโภคได  ้

รวมถึงควรมีการศึกษาข้อมูลเชิงลึกของประชากรกลุ่ม Generation Y ท า
ให้สามารถเขา้ใจพฤติกรรมของประชากรกลุ่ม Generation Y เพ่ือสามารถที่จะตอบโจทยก์ารใช้ชีวิต
และความตอ้งการของผู้บริโภค กลุ่ม Generation Y ส่งผลท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในการ
ซ้ือสินคา้หรือบริการ ท าให้เกิดการบอกต่อ รวมถึงท าให้เกิดความจงรักภักดีต่อตราสินคา้ ซ่ึงเป็นผล
เชิงบวกที่ท าให้ทางธุรกิจมีลูกคา้ฐานประจ าเพ่ิมขึ้น 
 
 

5.3 ข้อเสนอแนะในการท าการวิจัยคร้ังต่อไป 
5.3.1 การวิจัยค ร้ัง น้ี  เป็นการวิจัย เชิงป ริมาณ (Quantitative Research)  โดยใช้

แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ผ่าน Google Forms ท าให้อาจจะไดผ้ลการวิจัยที่ไม่
ละเอียดครบถ้วนเท่ากับการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ดังน้ัน ในการท าการวิจัยคร้ัง
ต่อไปอาจมีการเปล่ียนเป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซ่ึงมีการเก็บข้อมูลโดยการ
สัมภาษณ์ ท าให้ไดข้อ้มูลที่ความชดัเจนและละเอียดมากขึ้น 

5.3.2 การวิจยัคร้ังน้ี เป็นการศึกษาเพียงประชากรกลุ่ม Generation Y ซ่ึงเป็นการศึกษา
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟของผู้บริโภคเพียงกลุ่มเดียว ดงัน้ัน ในการท าการวิจัยคร้ังต่อไป อาจมี
การศึกษาประชากรในกลุ่มต่าง ๆ เพ่ือท าให้สามารถศึกษาพฤติกรรมการบริโภคกาแฟของผูบ้ริโภค
ได้อย่างครอบคลุมในทุกกลุ่มของประชากร ส่งผลท าให้สามารถตอบสนองความต้องการของ
ผูบ้ริโภคไดท้ั้งอย่างครอบคลุมและครบถว้น 

5.3.3 การวิจยัคร้ังน้ี มีการศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริโภคกาแข
องประชากรไทย Generation Y ทั้งหมด 4 ปัจจยั ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้, ดา้นคุณภาพ
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การบริการ, ดา้นการรับรู้รสชาติ และดา้นราคา ซ่ึงอาจมีปัจจยัอ่ืน ๆ ที่มีผลต่อความพึงพอใจในการ
บริโภคกาแฟของประชากรไทย Generation Y ดงัน้ัน ในการท าการวิจัยคร้ังต่อไป อาจมีการศึกษา
ปัจจยัดา้นอ่ืน ๆ ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริโภคกาแฟของประชากรไทย Generation Y 
เพ่ิมเติม 

5.3.4 การวิจยัในคร้ังน้ีมีกลุ่มตวัอย่างในการตอบแบบสอบถาม จ านวน 296 คน ซ่ึงใน
การท าวิจัยคร้ังต่อไป ผู้วิจัยขอเสนอให้มีการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างให้มีจ านวนมากขึ้น โดย
จ านวนควรมากกว่า 296 คน เพ่ือท าให้ผลการวิจยัมีความแม่นย า และความน่าเชื่อถือมากย่ิงขึ้น 
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ภาคผนวก 

แบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 

 
แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ ของประชากรไทย Generation Y 

 
ค าชี้แจง  
 แบบสอบถามฉบับน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาวิจัยการศึกษาปริญญาโท วิทยาลัยการ
จดัการมหาวิทยาลยัมหิดล สาขา Business Management รายวิชา MGMG697 Thematic Paper โดยมี
ว ัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟของประชากรไทย 
Generation Y และขอ้มูลที่ไดร้ับจากแบบสอบถามจะถูกเก็บเป็นความลับ โดยไม่มีการเปิดเผยข้อมูล
ส่วนบุคคลแต่อย่างใด 
 ทางผูว้ิจยัจึงใคร่ขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามฉบบัน้ีให้สมบูรณ์ตามความเป็น
จริงและตรงตามความคิดเห็นของท่านให้มากที่สุด โดยการท าแบบสอบถามจะใช้เวลาไม่เกิน 10 
นาที สุดทา้ยน้ีทางผูว้ิจยัขอขอบพระคุณทุกท่านที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี 
โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 8 ส่วน ดงัน้ี 
ส่วนที่ 1 ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการบริโภคกาแฟ 
ส่วนที่ 4 ดา้นภาพลักษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) 
ส่วนที่ 5 ดา้นการรับรู้รสชาติ (Perceived Taste) 
ส่วนที่ 6 ดา้นคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
ส่วนที่ 7 ดา้นราคา (Price) 
ส่วนที่ 8 ดา้นความพึงพอใจ (Satisfaction) 
 

ดลพร ศิลาไศลโศภิษฐ์ (ผูศึ้กษา) 
 



52 

ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม  
ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย / ลงไปในช่องว่างเพียง 1 ข้อ ที่ตรงกับข้อมูลส่วนตวัของท่านมาก
ที่สุด 

1. ท่านเกิดในช่วงปี พ.ศ. 2523 ถึงปี พ.ศ. 2540 และคุณเคยซ้ือกาแฟเพ่ือการบริโภคภายใน

ระยะเวลา 1 ปีหรือไม่

ใช่ ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย / ลงไปในช่องว่างเพียง 1 ข้อ ที่ตรงกับข้อมูลส่วนตวัของท่านมาก
ที่สุด  

1. เพศ
หญิง ชาย อ่ืนๆ 

2. ระดบัการศึกษา
ส าเร็จการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี 
ส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรี 
ส าเร็จการศึกษาระดบัสูงกว่าปริญญาตรี 

3. อาชีพ
พนักงานบริษทัเอกชน ธุรกิจส่วนตวั 
ขา้ราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
อาชีพอิสระ คา้ขาย 
นักศึกษา อ่ืนๆ 

4. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
ต ่ากว่า 15,000 บาท 15,001 - 30,000 บาท 
30,001 - 45,000 บาท 45,001 - 60,000 บาท 
60,001 - 75,000 บาท 75,001 – 90,000 บาท 
มากกว่า 90,000 บาท 

แ
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ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการบริโภคกาแฟ 
1. ท่านนิยมบริโภคกาแฟแบรนด์ใด (เลือกตอบเพียง 1 ขอ้เท่าน้ัน)

◻ Starbuck
◻ Café Amazon
◻ True Coffee
◻ Red Diamond
◻ อินทนิล
◻ All cafe
◻ กาแฟพนัธุ์ไทย
◻ Black Canyon Coffee
◻ Coffee World
◻ กาแฟมวลชน
◻ อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) …………….………………………… 

2. ความถ่ีในการบริโภคกาแฟต่อวนั (เลือกตอบเพียง 1 ขอ้เท่าน้ัน)
◻ 1 ครัง้ต่อวัน

◻ 2-3 คร้ังต่อวนั
◻ 4-5 คร้ังต่อวนั
◻ 5-6 คร้ังต่อวนั
◻ มากกว่า 6 คร้ังต่อวนั
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ส่วนที่ 4 ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟของ
ประชากรไทย Generation Y 
ค าชี้แจง : โปรดนึกถึงร้านกาแฟที่ท่านเคยใช้บริการเป็นประจ า และพิจารณาว่าท่านมีความคิดเห็น
อยู่ในระดับใด พร้อมท าเคร่ืองหมาย / ลงในช่องว่าง หลังข้อความที่ตรงกับความเป็นจริงของท่าน
มากที่สุด  

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
(Brand Image) 

ระดบัความคิดเห็น 
เห็นดว้ย
อย่างย่ิง 

เห็นดว้ย ไม่แน่ใจ ไม่เห็นดว้ย 
ไม่เห็นดว้ย
อย่างยิง 

1. ท่านรู้สึกภูมิใจที่จะบอก
คนอ่ืนว่าแบรนด์กาแฟที่
ท่านใช้บริการเป็นประจ า
เป็นแบรนดท์ี่ดี

2. ท่านคดิว่าแบรนด์กาแฟ
ที่ท่านใชบ้ริการเป็น
ประจ าเป็นแบรนด์ทีด่ี
ที่สุด

3. ผลิตภณัฑ์ของแบรนด์
กาแฟที่ท่านใชบ้ริการ
เป็นประจ า สร้างความ
ประทบัใจอย่างมากต่อ
ประสบการณ์ของท่าน
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ส่วนที่ 5 ปัจจัยด้านการรับรู้รสชาติ (Perceived Taste) ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ 
ของประชากรไทย Generation Y 

ค าชี้แจง : โปรดนึกถึงร้านกาแฟที่ท่านเคยใช้บริการคร้ังล่าสุด และพิจารณาว่าท่านมีความคิดเห็นอยู่
ในระดบัใด พร้อมท าเคร่ืองหมาย / ลงในช่องว่าง หลงัขอ้ความที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมาก
ที่สุด  

ปัจจัยด้านการรับรู้รสชาติ 
(Perceived Taste 

ระดบัความคิดเห็น 
เห็นดว้ย
อย่างย่ิง 

เห็นดว้ย ไม่แน่ใจ ไม่เห็นดว้ย 
ไม่เห็นดว้ย
อย่างยิง 

1. ร้านกาแฟที่ท่านใช้
บริการเป็นประจ า มี
การน าเสนออาหารที่
หลากหลายในระหวา่ง
การน าเสนอกาแฟ 

2. ร้านกาแฟที่ท่านใช้
บริการเป็นประจ า มี
การน าเสนออาหารที่
หลากหลายในระหวา่ง
การน าเสนอกาแฟ 

3. ร้านกาแฟที่ท่านใช้
บริการเป็นประจ า มี
การน าเสนออาหารที่
หลากหลายในระหวา่ง
การน าเสนอกาแฟ 

4. การอยู่ที่ร้านกาแฟที่
ท่านใช้บริการเป็น
ประจ าท าให้ท่านรู้สึก
พิเศษรสชาติกาแฟที่มี
ความเป็นทอ้งถิ่น

5. เมนูเคก้ของร้านกาแฟที่
ที่ท่านใช้บริการเป็น
ประจ า มีรสชาตอิร่อย 
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ส่วนที่ 6 ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ (Service Quality) ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ
ของประชากรไทย Generation Y 

ค าชี้แจง : โปรดนึกถึงร้านกาแฟที่ท่านเคยใช้บริการคร้ังล่าสุด และพิจารณาว่าท่านมีความคิดเห็นอยู่
ในระดบัใดพร้อมท าเคร่ืองหมาย / ลงในช่องว่าง หลงัขอ้ความที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมาก
ที่สุด  

ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 
(Service Quality) 

ระดบัความคิดเห็น 
เห็นดว้ย
อย่างย่ิง 

เห็นดว้ย ไม่แน่ใจ ไม่เห็นดว้ย 
ไม่เห็นดว้ย
อย่างยิง 

1. ร้านกาแฟที่ท่านใช้บริการ
เป็นประจ ามกีารบริการ
โดยรวมที่ยอดเย่ียมอยู่
เสมอ

2. กาแฟที่ทางร้านกาแฟที่
ท่านใช้บริการเป็นประจ า
มีคุณภาพสูง

3. ร้านกาแฟที่ท่านใช้บริการ
เป็นประจ า มกีารให้
ขอ้มูลต่าง ๆ เมือ่มีสินคา้
หรือบริการใหม่ ๆ

4. ร้านกาแฟที่ท่านใช้บริการ
เป็นประจ า มกีาร
ให้บริการที่เหมาะสมกบั
ความตอ้งการของแต่ละ
ผูใ้ช้บริการ

5. พนักงานหน้างานของ
ร้านกาแฟที่ท่านใช้บริการ
เป็นประจ า มคีวามยินดทีี่
จะช่วยเหลอืท่านเสมอ



57 

ส่วนที่ 7 ปัจจัยด้านราคา (Price) ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟของประชากรไทย 
Generation Y 

ค าชี้แจง : โปรดนึกถึงร้านกาแฟที่ท่านเคยใช้บริการคร้ังล่าสุด และพิจารณาว่าท่านมีความคิดเห็นอยู่
ในระดบัใด พร้อมท าเคร่ืองหมาย / ลงในช่องว่าง หลงัขอ้ความที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมาก
ที่สุด  

ปัจจัยด้านราคา (Price) 
ระดบัความคิดเห็น 

เห็นดว้ย
อย่างย่ิง 

เห็นดว้ย ไม่แน่ใจ ไม่เห็นดว้ย 
ไม่เห็นดว้ย
อย่างยิง 

1. ราคาของร้านกาแฟที่
ท่านใช้บริการเป็นประจ า
มีราคาที่ยุติธรรม

2. ราคาของร้านกาแฟที่
ท่านใช้บริการเป็นประจ า
เป็นราคาที่มีนโยบายการ
ตั้งราคาแบบมีจริยธรรม

3. ราคาของร้านกาแฟที่
ท่านใช้บริการเป็นประจ า
เป็นราคาที่ยอมรับได้

4. ร้านกาแฟที่ท่านใช้
บริการเป็นประจ า มีราคา
สมเหตุสมผลส าหรับ
บริการที่ท่านไดรั้บ
บริการ

5. ร้านกาแฟที่ท่านใช้
บริการเป็นประจ า เสนอ
ราคาที่มีความยืดหยุ่น
ส าหรับบริการที่
หลากหลายตรงกบัความ
ตอ้งการของท่าน
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ส่วนที่  8  ปัจจัยด้านความพึงพอใจ (Satisfaction)  ของการบริโภคกาแฟของประชากรไทย 
Generation Y 

ค าชี้แจง : โปรดนึกถึงร้านกาแฟที่ท่านเคยใช้บริการคร้ังล่าสุด และพิจารณาว่าท่านมีความคิดเห็นอยู่
ในระดบัใด พร้อมท าเคร่ืองหมาย / ลงในช่องว่าง หลงัขอ้ความที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมาก
ที่สุด  

ปัจจัยด้านความพึงพอใจ 
(Satisfaction) 

ระดบัความคิดเห็น 
เห็นดว้ย
อย่างย่ิง 

เห็นดว้ย ไม่แน่ใจ ไม่เห็นดว้ย 
ไม่เห็นดว้ย
อย่างยิง 

1. ท่านมีความพึงพอใจกบั
การให้บริการของร้าน
กาแฟที่ท่านใชบ้ริการ
เป็นประจ า

2. ร้านกาแฟที่ท่านใช้
บริการเป็นประจ า
ตอบสนองทุกความ
คาดหวงัของท่าน

3. เม่ือเปรียบเทียบกบัร้าน
กาแฟอ่ืนๆท่านมีความ
พึงพอใจต่อร้านกาแฟที่
ท่านใช้บริการเป็นประจ า
อยู่ในระดบัสูง

4. การที่ท่านเลือกร้าน
กาแฟที่ท่านใชบ้ริการ
เป็นประจ า ถือเป็น
ทางเลือกที่ชาญฉลาด

5. โดยรวมแลว้ ท่านมีความ
พึงพอใจต่อร้านกาแฟที่
ท่านใช้บริการเป็นประจ า
ตรงกบัความตอ้งการของ
ท่าน 

จบแบบสอบถาม 
ขอขอบพระคุณในความอนุเคราะห์ และสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม มา ณ โอกาสน้ี




