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ขนาดเล็ก 
ศศิกาญจน์ ธีระนาวนิ : การศกึษาความเป็นไปไดข้องการประกอบธุรกจิกาแฟ และ

การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของบุคลิกภาพตราสินคา้และการรับรู้คุณค่าของธุรกิจกาแฟทอ้งถ่ิน
ขนาดเล็กในเขตภาคตะวนัออก. (The Feasibility Study and Analysis of Relationship Between 
Brand Personality and Perceived Values of Small Local Coffee Businesses in The Eastern Region 
of Thailand) คณะกรรมการควบคุมวิทยานิพนธ์: เพชรรัตน์ วิริยะสืบพงศ ์ปี พ.ศ. 2565. 

  
งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาความเป็นไปไดข้องการประกอบธุรกจิกาแฟและ

วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างบุคลิกภาพตราสินคา้และการรับรู้คุณค่าของธุรกิจกาแฟทอ้งถ่ิน
ขนาดเล็กในเขตภาคตะวนัออก งานวิจยัน้ีเป็นการวิจยัแบบผสม (Mixed Method) ระหว่างการวจิยั
เชิงคุณภาพและการวิจยัเชิงปริมาณชนิดท าพร้อมกนัที่การวิจยัเชิงปริมาณเดน่น าการวจิยัเชิงคณุภาพ 
การวจิยัเชิงคุณภาพ ศึกษาความเป็นไปไดใ้นการด าเนินกิจการของผูป้ระกอบธุรกิจกาแฟทอ้งถ่ิน
ขนาดเล็กดว้ยการวิเคราะห์ปัจจยัดา้นการตลาด การผลิต จดุคุม้ทุน ก าไร ความเส่ียงและแนวทางใน
การพฒันาธุรกิจ โดยใชก้ารสัมภาษณ์เชิงลึกในการเก็บรวบรวมขอ้มูลของผูป้ระกอบการธุรกิจ
กาแฟทอ้งถ่ินขนาดเล็กจ านวน 12 ราย และน าขอ้มูลที่ไดจ้ากการตอบประเด็นสัมภาษณ์มา
ประมวลผลและน าเสนอในรูปแบบสถิติเชิงพรรณนา การวิจยัเชิงปริมาณ มวีตัถุประสงคเ์พื่อ
วิเคราะห์ปัจจยัดา้นบุคลิกภาพตราสินคา้ของธุรกจิกาแฟทอ้งถ่ินขนาดเล็กท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้
คุณค่าตราสินคา้ โดยการพฒันาแบบสอบถามขึ้นมาเพ่ือเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล
จ านวน 400 คน ขอ้มูลที่ไดจ้ากการตอบแบบสอบถามจะถูกน าไปวิเคราะห์ประมวลผลดว้ย
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติและใชส้ถิติเชิงพรรณนาในการน าเสนอขอ้มูลสถิติพ้ืนฐาน ไดแ้ก่ 
ค่าเฉล่ีย ค่าร้อยละ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์สถิตเิชิงอนุมานและวิเคราะห์ความสัมพนัธ์
เชิงพหุเพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระที่ส่งผลต่อตวัแปรตามโดยท าการทดสอบ
สมมติฐานดว้ยวิธีการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นพหุคณูโดยก าหนดค่านยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั .05 

จากการวิเคราะห์ขอ้มูลที่ไดร้ับจากแบบสอบถาม การประเมินผลการวจิยัเชิงคุณภาพ 
พบว่า งบก าไรขาดทนุส าหรับปีแรกมียอดขาย 1,387,830.53 บาท มีก าไรสุทธิ 202,243.60 บาท มี
มูลค่าปัจจุบนัสุทธิ เท่ากบั 2,753,235.20 บาท และมีระยะเวลาคืนทุนของธุรกิจกาแฟเท่ากบั 1 ปี 2 
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เดือน ซ่ึงถือว่าเป็นการลงทุนท่ีมีระยะเวลาคืนทุนในระยะส้ัน ผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่า ธุรกิจ
กาแฟเป็นธุรกจิที่ไดผ้ลตอบแทนคุม้ค่ากบัการลงทุนและมคีวามเป็นไปไดท้างการเงนิ ในส่วนของ
การวิเคราะห์ความไวต่อการเปล่ียนแปลง กรณีตน้ทุนเพ่ิมขึ้นร้อยละ 10 ในขณะที่รายไดค้งท่ี พบว่า
มีมูลค่าปัจจุบนัสุทธิ จ านวน 1,697,930.26 บาท แสดงให้เห็นว่ากระแสเงินสดสุทธิที่ไดร้ับมีค่า
มากกว่าเงินลงทุนเร่ิมแรกและกรณีรายไดล้ดลงร้อยละ 10 ในขณะที่ตน้ทุนคงท่ี พบว่ามีมูลค่า
ปัจจุบนัสุทธิ จ านวน 1,399,006.74 บาท แสดงให้เห็นว่ากระแสเงินสดสุทธิที่ไดร้ับมีค่ามากกว่าเงิน
ลงทุนเร่ิมแรก ดงันั้น จากการวิเคราะห์ความไวต่อการเปล่ียนแปลงทั้งสองกรณีแสดงให้เห็นว่า 
ธุรกิจกาแฟขนาดเล็กมีความเป็นไปไดใ้นการลงทุน ส าหรบัการประเมินผลการวิจยัเชิงปริมาณ 
พบว่า การรบัรู้คณุค่า มีระดบัคะแนนเฉล่ียอยู่ที่ 3.979 ซ่ึงอยู่ในระดบัมาก ความคิดเห็นของผูต้อบ
แบบสอบถามในเร่ืองบุคลิกภาพตราสินคา้ มีระดบัคะแนนเฉล่ียอยู่ที่ 3.898 ซ่ึงอยู่ในระดบัมาก 
นอกจากน้ี การวิเคราะห์ความถดถอยความสัมพนัธ์เชิงพหุ พบว่า ปัจจยัที่ส่งผลต่อการรับรู้คณุค่า
ของผูบ้ริโภค คือ บุคลิกภาพตราสินคา้ ขณะที่ปัจจยัที่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานย่อยประกอบดว้ย 
ความจริงใจ ความตื่นเตน้ ความสามารถและความซับซ้อน ส่วนปัจจยัดา้นรสชาติไม่มคีวาม
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานย่อย ซ่ึงไม่มีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คณุค่าของผูบ้ริโภค เน่ืองจากกลุ่ม
ตวัอย่างเป็นบุคลากรทางการแพทยเ์พียงอาชีพเดียว ความแปรปรวนจึงไม่มีความสัมพนัธ์กนัท าให้
ตอบรสชาติใกลเ้คียงกนั 

จากผลการวิจยัที่ไดก้ล่าวมาขา้งตน้สรุปไดว้่า การประกอบธุรกิจกาแฟทอ้งถ่ินขนาด
เล็กในเขตภาคตะวนัออกมีความเป็นไปไดใ้นการด าเนินธุรกิจ เน่ืองจากใชเ้งินลงทุน 236,000 บาท 
มูลค่าปัจจุบนัสุทธิ 2,753,235.20 บาท อตัราผลตอบแทนภายในร้อยละ 111 ระยะเวลาคืนทนุ 1 ปี 2 
เดือน หมายความว่า เป็นธุรกจิที่ไดผ้ลตอบแทนคุม้ค่ากบัการลงทุนและมีความเป็นไปไดท้างดา้น
การเงิน และปัจจยัดา้นบคุลิกภาพตราสินคา้มีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค โดย
การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ จากค่าสัมประสิทธ์ิ (B) ของบุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความจริงใจ 
ดา้นความตื่นเตน้ ดา้นความสามารถและดา้นความซับซ้อน มีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้คุณค่าของ
ผูบ้ริโภคในทิศทางเดียวกนั นอกจากน้ีเม่ือตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระโดยใชค้่า
ความคลาดเคล่ือนยินยอมและองคป์ระกอบการขยายความแปรปรวน พบว่า ผลการวิเคราะห์ของตวั
แปรอิสระทุก ๆ ตวัแปรมีค่าอยู่ระหว่าง 1.34 – 2.80 ซ่ึงมีค่าต ่ากว่าเกณฑท์ีก่  าหนดไวค้ือ 5.00 ดงันั้น 
จึงสรุปไดว้่าตวัแปรอิสระทุกตวัไม่มีระดบัความสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและกนั 
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The purpose of this research is to investigate the feasibility study and analysis of 

relationship between brand personality and perceived value of the small local coffee businesses in 
the eastern region of Thailand. This research is a mixed method between qualitative and 
quantitative research which quantitative research outweighing qualitative research. The objective 
of the qualitative research is to study the feasibility of small local coffee businesses by analyzing 
factors such as marketing, production, break-even point, profit, risk, and business development 
guidelines. In-depth interview was performed to collect the important information from 12 small 
local coffee entrepreneurs. The obtained data was analyzed and presented in a descriptive 
statistical form. In part of the quantitative research, the purpose of this research is to analyze the 
brand personality factors of small local coffee businesses that influence brand perception. A 
questionnaire was developed as an instrument tool to collect the important data from 400 medical 
personnel. The obtained data was analyzed and evaluated by using a statistical tool. Descriptive 
statistics obtained from previous step were presented in form of the basic statistical data such as 
mean, percentage, and standard deviation. In addition, the inferential statistical analysis and 
multiple correlation analysis were performed to investigate the relationship between the 
independent variables and the dependent variables. Hypothesis testing was performed by using 
multiple linear regression analysis, with a statistical significance of 0.05. 

By analyzing the data obtained from the questionnaire, the qualitative research 
evaluation showed that the income statement for the first year had a turnover, a net profit, a net 
present value of 1,387,830.53-baht, 202,243.60 baht, and 2,753,235.20 baht, respectively. A 
payback period of the coffee business of 1 year and 2 months, which was considered an 
investment with a short payback period. The results showed that the small local coffee business 

 



 ช 

has a return on investment and is financially profitable. In terms of sensitivity analysis, in the case 
of the cost increases by 10 percent while the revenue remains fixed, it was found that the net 
present value (NPV) is about 1,697,930.26 baht. This showed that the net cash flow received is 
greater than the initial investment and in the event that income is reduced by 10 percent. In 
another case of the cost remains fixed, it was found that the NPV is about 1,399,006.74 baht, 
which means that the net cash flow obtained is greater than the initial investment. Therefore, 
sensitivity analysis in both cases showed that small coffee businesses had investment possibilities. 
For the quantitative research evaluation, it was found that the perceived value had a grade point 
average of 3.979, which is a very high level. The respondents' opinions on brand personality with 
a grade point average of 3.898, which is a very high level. In addition, the multiple correlation 
regression analysis revealed that the factor that influences consumers' perception of value is brand 
personality. The factors that matched the sub-assumptions included sincerity, excitement, 
competence, and complexity. The taste factor did not agree with the sub-assumptions. It did not 
have a positive influence on consumers' perception of value. Because the sample group consists 
only the medical personnel, the variances were not related, resulting in similar taste responses. 

From the above results, it can be concluded that a small local coffee business in the 
eastern region is an interesting business to invest. An initial investment of a small local coffee 
business is about 236,000 baht, a net present value of 2,753,235.20 baht, an internal rate of return 
of 111%, a payback period of 1 year and 2 months. It is a business that is profitable and offers 
financial opportunities. The brand personality factors have a positive influence on consumer 
perception of value. In the part of multiple regression analysis from the coefficient (B), it was 
found that the sincerity brand personality, excitement, competence, and complexity were related 
to the perception of the value of consumers in the same direction. In addition, an investigation of 
the relationship between the independent variables using the tolerance and variance amplification 
element found that the results of the analysis of all independent variables are in the range of 1.34 - 
2.80, which is below the established threshold 5.00. Therefore, it can be concluded that all 
independent variables have no degree of correlation with each other. 
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วิทยานิพนธ์เร่ือง การศึกษาความเป็นไปได้ของการประกอบธุรกิจกาแฟและการวิเคราะห์
ความสัมพนัธ์ของบุคลิกภาพตราสินคา้และการรับรู้คุณค่าของธุรกิจกาแฟทอ้งถ่ินขนาดเล็กในเขตภาค
ตะวนัออก สามารถส าเร็จลุล่วงได้ดว้ยดี เน่ืองจากไดร้ับความกรุณาจากผูช้่วยศาสตราจารย์ ดร.เพชร
รัตน์ วิริยะสืบพงศ์ อาจารยท์ี่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ที่กรุณาสละเวลาในการให้ความรู้ ค าปรึกษาและ
ขอ้เสนอแนะที่เป็นประโยชน์แก่ผูว้ิจยั รวมถึงการสนบัสนุนในทุกๆ ดา้นอย่างดียิ่งและตรวจทานแกไ้ข
ขอ้บกพร่องต่างๆ ของผลงานวิจยัน้ีอย่างละเอียดตั้งแต่ตน้จนจบ ส่งผลให้งานวิจยัฉบบัน้ีถูกตอ้งและ
สมบูรณ์ยิ่งขึ้น ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว ้ณ โอกาสน้ี 

ขอกราบขอพระคุณ รองศาสตราจารย์ ดร.สังวรณ์ งัดกระโทก ประธานกรรมการสอบ
วิทยานิพนธ์ ดร.ศรัญยา แสงล้ิมสุวรรณ ดร.วรรณวิชนี ถนอมชาติ และรองศาสตราจารย์ ดร.สมบตัิ 
ธ ารงสินถาวร กรรมการในการสอบวิทยานิพนธ์ที่ท่านกรุณาถ่ายทอดความรู้ ให้ค าแนะน าตลอดจนให้
ความช่วยเหลืออนัเป็นประโยชน์อย่างยิ่งแก่ผูว้ิจยัในการจดัท าวิทยานิพนธ์ รวมทั้งตรวจสอบแก้ไข
ขอ้ผิดพลาดท่ีเกิดขึ้น ส่งผลให้วิทยานิพนธ์ฉบบัน้ีถูกตอ้งและมีความสมบูรณ์ยิ่งขึ้น 

ขอกราบขอพระคุณ ดร.ธีระชินภทัร รามเดชะ ที่กรุณาเป็นผูเ้ช่ียวชาญในการตรวจสอบและ
แกไ้ขเคร่ืองมือที่ใช้ในการพฒันาแบบสัมภาษณ์และแบบสอบถามการวิจยัส าหรับการท าวิทยานิพนธ์
ให้มีความสมบูรณ์ยิ่งขึ้น 

ขอขอบพระคุณผูใ้ห้ขอ้มูลหลกัที่เป็นผูป้ระกอบการและผูท้ี่มีส่วนเกี่ยวขอ้งในธุรกิจร้าน
กาแฟท่ีให้ความอนุเคราะห์และความช่วยเหลือตลอดจนสละเวลาอนัมีค่ายิ่งเพ่ือให้ขอ้มูลต่างๆ อนัเป็น
ประโยชน์ต่อการท าวิจยัฉบบัน้ี 

ขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดาและครอบครัวที่ให้การสนับสนุนและให้โอกาสทางการ
ศึกษาตลอดจนคอยเป็นก าลังใจให้และให้ความปรารถนาที่ดีเสมอมา  ท าให้ผู ้วิจัยสามารถท า
วิทยานิพนธ์ฉบบัน้ีส าเร็จลุล่วง และขอขอบพระคุณผูท้ี่เกี่ยวขอ้งทุกท่านที่ไม่ได้กล่าวมา  ณ ที่น่ีด้วย 
และในส่วนของความผิดพลาดหรือขอ้บกพร่องต่างๆ ผูว้ิจยัขอนอ้มรับไวแ้ต่เพียงผูเ้ดียวและขออภยัมา 
ณ ที่น่ีดว้ย ทา้ยท่ีสุดน้ีผูว้ิจยัหวงัเป็นอย่างยิ่งว่างานวิจยัฉบบัน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อผูท่ี้สนใจศึกษาความ
เป็นไปไดข้องการประกอบธุรกิจกาแฟและเป็นแบบแผนในการพฒันางานวิจยัต่อไปในอนาคต 

  
  

ศศิกาญจน์  ธีระนาวนิ 
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บทที่ 1 
บทน า 

 

1.1  ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา  
 ปัจจุบนั กาแฟถือได้ว่าเป็นเคร่ืองดื่มท่ีได้รับความนิยมแพร่หลายไปทัว่โลก  ส่งผลให้

ปริมาณความต้องการใช้กาแฟของโลกเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ือง โดยในปี 2560-2561 มีอัตราการ
ขยายตัวอยู่ที่ร้อยละ 1.06 โดยประเทศที่มีความต้องการกาแฟมากที่สุด ได้แก่ สหภาพยุโรป 
สหรัฐอเมริกา บราซิล ญี่ปุ่ น ตามล าดับ  รวมคิดเป็นสัดส่วนสูงถึงร้อยละ 64 ของความตอ้งการ
ทั้งหมด รายไดข้องกลุ่มธุรกิจน้ีขยายตวัเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ืองเฉล่ียร้อยละ 2.83 ต่อปี โดยในปี 2560 
มีรายได้รวม 28,824 ลา้นบาท เพ่ิมขึ้นจากปี 2559 คิดเป็นร้อยละ 4.85 และมีก าไรสุทธิรวม 3,765 
ลา้นบาท คิดเป็นอตัราก าไรสุทธิอยู่ที่ร้อยละ 13 ซ่ึงลดลงใกลเ้คียงกลบัจากปี 2559 ที่มีอตัราก าไร
ร้อยละ 14 แสดงให้เห็นว่าธุรกิจกาแฟสดมีค่าใช้จ่ายท่ีสูงขึ้นแมว้่าจะมีรายได้เพ่ิมขึ้นแต่ก าไรกลบั
ลดลง (กรมพฒันาธุรกิจการคา้, 2562) 

 

 
คัดลอกจาก  : กรมพัฒนาธุรกิจการค้า (2562) 

ภาพท่ี 1-1 แสดงรายไดร้วมและอตัราการเปล่ียนของรายไดร้วม 

 ธุรกิจผลิตกาแฟท่ีด าเนินกิจการอยู่ จ านวน 258 ราย มูลค่าทุน 3,675.43 ลา้นบาท ธุรกิจ
ส่วนใหญ่ด าเนินกิจการในรูปแบบบริษทัจ ากัด จ านวน 197 ราย คิดเป็นร้อยละ 76.36  มีมูลค่าทุน 
3,460.79 ลา้นบาท คิดเป็นร้อยละ 94.16 โดยธุรกิจมีมูลค่าทุนไม่เกิน 5 ลา้นบาทสูงถึงร้อยละ 90.69 
และการกระจายตวัของธุรกิจส่วนใหญ่ตั้งอยู่ในภาคเหนือ คิดเป็นร้อยละ 29.85 มีมูลค่าทุนร้อยละ 
11.42 รองลงมาคือพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครคิดเป็นร้อยละ 29.07 



 2 

 
คัดลอกจาก : กรมพัฒนาธุรกิจการค้า (2562) 

ภาพท่ี 1-2 ธุรกจิด าเนินกิจการอยู ่
 

 
คัดลอกจาก : กรมพัฒนาธุรกิจการค้า (2562) 

ภาพท่ี 1-3 นิติบคุคลที่ด าเนินกิจการตามภูมภิาค 

 ในด้านแหล่งโครงสร้างของเงินทุน พบว่า กลุ่มธุรกิจน้ีพ่ึงพาแหล่งเงินทุนจากการกูย้ืม
มากกว่าเงินทุนจากผูถื้อหุ้น คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 53 และร้อยละ 47 ตามล าดบั และโครงสร้างไม่มี
การเปล่ียนแปลงมากนักจากปี 2559 เน่ืองจากสัดส่วนที่สูงของเงินกู้ยืม ผูป้ระกอบการควรระวงั
ความเส่ียงท่ีอาจเกิดจากภาระหน้ีสิน เน่ืองจากผลผลิตทางการเกษตรอาจมีความผนัผวนในแต่ละปี 
ซ่ึงอาจกระทบต่อความสามารถในการช าระหน้ีได ้การลงทุนในสินทรัพยท์ี่มากขึ้นและสินทรัพยย์งั
ไม่สามารถน ามาสร้างผลก าไรท่ีเพ่ิมขึ้นได้ ท าให้อตัราผลตอบแทนจากสินทรัพยใ์นปี 2560 ลดลง
เล็กนอ้ย อยู่ที่ร้อยละ 17.80 จากร้อยละ 20.05 ในปี 2559 (กรมพฒันาธุรกิจการคา้, 2562) 

.



 
 

ตารางท่ี 1-1 แสดงตวัเลขทางการเงินที่ส าคญั 

ตัวเลขทางการเงินที่ส าคัญ    

ปีงบประมาณ 2558 2559 2560 

จ านวนงบท่ีน าส่ง (ราย) 140 159 165 

ก าไร (ลา้นบาท) 630.89 3,962.60 3,764.94 

อตัราก าไร   7.57% 14.41% 13.06% 

อตัราส่วนหน้ีสินต่อ 
สินทรัพยร์วม (เท่า) 

0.30 0.54 0.53 

อตัราผลตอบแทนจาก 
สินทรพัย ์(ROA) 

7.71% 20.05% 17.80% 

คัดลอกจาก : กรมพัฒนาธุรกิจการค้า (2562) 

 ภาคตะวนัออก เป็นภาคที่มีศักยภาพด้านการเป็นศูนย์กลางการท่องเที่ยวและแหล่ง
อุตสาหกรรม มีการพัฒนาให้เป็นศูนยก์ลางในหลายด้าน เช่น เป็นศูนยก์ลางการพัฒนาระเบียง
เศรษฐกิจพิเศษภาคตะวนัออก (EEC : Eastern Economic Corridor) ไดแ้ก่ ระยอง ชลบุรี ฉะเชิงเทรา 
เป็นศูนย์กลางทางการศึกษาโดยมีสถาบันอุดมศึกษาท่ีมีคุณภาพ ซ่ึงมีความพร้อมทั้งบุคลากร 
พนักงาน นักศึกษา นักท่องเที่ยว ฯลฯ ที่ส่งผลต่อการขยายตวัทางด้านเศรษฐกิจในอตัราสูงและ
ธุรกิจท่ีมีแนวโนม้การเจริญเติบโตสูงขึ้น ไดแ้ก่ ธุรกิจกาแฟ แฟรนไชส์ร้านเคร่ืองดื่ม เน่ืองจากการ
ใชชี้วิตของประชาชนที่เปล่ียนแปลงไป ท าให้การดื่มกาแฟจากเดิมเพ่ือการกระฉับกระเฉง เพื่อปลุก
สมองให้ตื่นตวั คลายความเหน่ือยลา้ แต่ในปัจจุบนัการดื่มกาแฟเป็นไปตามกระแสนิยม ท าให้ธุรกิจ
กาแฟได้รับความนิยมเป็นอย่างมากและมีร้านให้เลือกใชบ้ริการหลากหลายรูปแบบ เช่น ขนมเคก้ 
อาหาร คาเฟ่สัตว ์และเคร่ืองดื่มประเภทอ่ืนไวบ้ริการเพ่ิมมากขึ้น  

 ในปัจจุบนั มีหลากหลายอาชีพในอุตสาหกรรมท่ีตอ้งท างานตลอดทั้งวนั จึงจ าเป็นตอ้งมี
พนักงานคอยดูแลหน้างานตลอด 24 ชั่วโมง เช่น พนักงานเก็บเงินค่าทางด่วน พนักงานโรงงาน 
พนักงานร้านสะดวกซ้ือ รวมถึงบุคลากรทางการแพทย์ในโรงพยาบาล ท าให้เกิดการสับเปล่ียน
หมุนเวียนกนัท างานหรือที่เรียกว่า “ท างานเป็นกะ (Shift Work)” เพื่อให้สามารถแบ่งคนมาประจ า
งานในช่วงเวลาต่างๆ ได้ครอบคลุมตลอด 24 ชั่วโมง ท าให้การด าเนินงานเป็นไปอย่างต่อเน่ือง   
การท างานเป็นกะเป็นการท างานที่ไม่ตรงกบันาฬิกาชีวิตของร่างกายท่ีเป็นธรรมชาติ ส่งผลกระทบ
ต่อสุขภาพทั้งในระยะส้ันและระยะยาว ระยะส้ัน ได้แก่ อ่อนเพลีย เหน่ือยลา้ ง่วงในเวลาท างาน 
ฯลฯ ระยะยาว เช่น โรคหัวใจ โรคหลอดเลือดสมอง สมรรถภาพของสมองเส่ือมลง มีอาการ
กลา้มเน้ือตาอ่อนลา้ ปวดเม่ือยกลา้มเน้ือ มีความเครียด อ่อนเพลียเร้ือรัง โรคอว้น เป็นตน้ (ฉัฐญาณ์  

3 
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วงศ์รัฐนันท์, 2562) และพบว่าผูท้ างานเป็นกะเวลาท างานมกักระตุน้ร่างกายด้วยกาแฟ (กรรณิการ์ 
ค  าสีแก้ว, 2553) ในการลดอาการง่วงนอนขณะปฏิบตัิงาน (วชัรพล เดชกุล, 2556) รวมถึงให้ความ
สดช่ืนและกระฉับกระเฉงด้วย (บุณชนิกา ยมล าภู, 2551) คาเฟอีนท่ีอยู่ในกาแฟนั้นสามารถเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการท างาน ช่วยให้สมองท างานได้ดีขึ้ น ช่วยให้หายใจได้ดีขึ้ นและยังเพ่ิม
สมรรถภาพของร่างกายอีกดว้ย (ศูนยข์อ้มูลสุขภาพกรุงเทพ, 2553) ทั้งน้ี หากเป็นผูท่ี้มีโรคประจ าตวั
ควรเลือกดื่มเคร่ืองดื่มท่ีให้ความสดช่ืน รู้สึกกระป้ีกระเป่า เช่น การทานผลไมท่ี้มีรสเปร้ียว การอม
ลูกอมหรือทานขนมขบเคี้ยว การลา้งหนา้ การปรับเปล่ียนอิริยาบถและควรหลีกเล่ียงเคร่ืองดื่มที่มี
ส่วนผสมของคาเฟอีน 

 
คัดลอกจาก : กรมพัฒนาธุรกิจการค้า (2563) 

ภาพท่ี 1-4 แสดงมูลค่าการเปิด - ปิด กจิการธุรกิจร้านกาแฟไตรมาสที่ 3 ของปี 2563 

 จากการส ารวจ พบว่า ตลาดธุรกิจกาแฟของประเทศไทยในไตรมาสที่ 3 ของปี 2563 มี
การเปิดกิจการมูลค่าสูงถึง 103,250,000 ลา้นบาท และบางรายได้ปิดกิจการลง ซ่ึงมีมูลค่าการปิด
กิจการ 7,050,000  ล้านบาท (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า , 2563) และยังพบว่าเคร่ืองดื่มที่มีการ
เจริญเติบโตควบคู่กับกาแฟ คือ ชานมไข่มุก ที่คนไทยนิยมบริโภคเฉล่ีย 6 แก้วต่อเดือน (Thai 
Franchise Center, 2020) เช่นเดียวกับตลาดเคร่ืองดื่มกาแฟที่คนไทยบริโภคเฉล่ีย 300 แก้ว/คน/ปี 
และมีแนวโนม้เพ่ิมขึ้นอีก เม่ือเปรียบเทียบกบัฝ่ังยุโรปบริโภคกาแฟเฉล่ียอยู่ที่ 600 แกว้/คน/ปี หรือ 
ฟินแลนด์บริโภคกาแฟเฉล่ียอยู่ที่ 1,000 แก้ว/คน/ปี (เส้นทางเศรษฐีออนไลน์, 2561) และยงัมีทิศ
ทางการเติบโตด้วยระบบเฟรนไชส์ยุคใหม่ ที่ผูป้ระกอบการมีการส่งเสริมการตลาด ได้แก่  การ
โฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การให้ส่วนลดส าหรับลูกคา้ที่เป็นสมาชิก ให้คะแนนสะสมเพื่อแลก
กาแฟหรือของรางวลั ฯลฯ อีกทั้งยงัจดัเป็นธุรกิจท่ีอยู่ในกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
(Small and Medium Enterprises : SMEs) ที่มีความส าคัญ เ น่ืองจากไม่ต้องใช้เงินลงทุนมาก 
สนับสนุนผูล้งทุนทุกรูปแบบ มีหลากหลายแพคเกจลงทุนให้เลือกตามความเหมาะสมและเงิน
ลงทุน ผลกัดนัให้ผูล้งทุนมีก าไรจากการท าธุรกิจไดไ้ม่ยาก 
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ตารางท่ี 1-2 ธุรกจิเคร่ืองดื่มแฟรนไชส์ 

Brand รูปแบบร้าน เงินลงทุน (เร่ิมต้น) จ านวนสาขา 

Café Amazon 
Stand Alone 2,649,000 - 4,209,000 

2,631 
Shop 2,349,000 - 3,709,000 

Coffee World 
Shop 2,500,000 

44 
Stand Alone 3,300,000 

Inthanin 
Inthanin Coffee 1,827,000 - 2,827,000 

530 
Inthanin Garden 2,027,000 - 4,027,000 

Doi Chaang 
Coffee Venue 1,700,000 

43 
Stand Alone 2,300,000 

Chao Doi 

Set S 765,000 

205 Set M 1,065,000 

Set L 1,665,000 

Muan Chon 

Type SS 255,000 

244 
Type S 470,000 

Type M 655,000 

Type L 845,000 

PunThai Coffee - 75,000 200 

Chapayom 

Package 1 79,000 

1,500 Package 2 99,000 

Package 3 109,000 
 

คัดลอกจาก : สยามอาชีพ (2020) ณ วันที่  27 ตุลาคม 2563 
 

 เม่ือมีคู่แข่งขนัเขา้มาในตลาดมากขึ้น ก่อนเร่ิมลงทุนผูล้งทุนควรตอ้งท าการวิเคราะห์
ความเป็นไปได้ในการสร้างธุรกิจ  (Feasibility Study) ในแต่ละด้าน มีความเป็นไปได้ในการ
ประกอบธุรกิจมากน้อยเพียงใด เพื่อหาแนวทางกลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจให้เจริญเติบโตและ
มัน่คง นอกจากการศึกษาความเป็นไปไดแ้ลว้ผูป้ระกอบธุรกิจ จะตอ้งวิเคราะห์บุคลิกภาพตราสินคา้ 
(Brand Personality) ที่ลูกคา้ไดร้ับการบริการที่ดีและเป็นไปตามท่ีคาดหวงั ส่งผลให้ลูกคา้กลบัมาใช้
บริการอีกครั้ ง ซ่ึงถือว่าการท่ีลูกคา้กลบัมาใช้บริการอีกครั้ งนั้น แสดงถึงการท่ีลูกคา้ไดร้ับการรับรู้
คุณค่าดา้นคุณภาพ คุณภาพการให้บริการ ด้านราคาในการจดัโปรโมชั่นต่าง ๆ  และบุคลิกภาพตรา
สินคา้ของธุรกิจกาแฟ เช่น บุคลิกภาพดา้นความจริงใจ คือการที่คนขายจ าไดว้่าลูกคา้ชอบทานอะไร 
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ทานรสชาติไหน รวมถึงส่ิงท่ีเจ้าของธุรกิจจะไดร้ับคือการรักษาฐานลูกคา้และเพ่ิมฐานลูกคา้ใหม่ 
จากการชมของลูกคา้เดิมและการบอกต่อกนั ซ่ึงเป็นปัจจยัส าคญัในการด าเนินธุรกิจและส่งผลต่อ
การกลบัมาใชบ้ริการซ ้าของลูกคา้ไดด้ีขึ้น  

 ดังนั้น งานวิจยัน้ีจึงได้เล็งเห็นว่าธุรกิจกาแฟขนาดเล็กมีจ านวนเพ่ิมมากขึ้นในปัจจุบนั
และในบา้งร้านไม่สามารถด าเนินกิจการให้คงอยู่รอดในตลาดได ้ท าให้มีการปิดกิจการเพ่ิมขึ้นอย่าง
ต่อเน่ือง จึงมีความสนใจที่จะศึกษาความเป็นไปได้ (Feasibility Study) ในการประกอบธุรกิจกาแฟ
ขนาดเล็กในดา้นการตลาด ด้านการผลิต ด้านจุดคุม้ทุน ด้านก าไร ด้านความเส่ียง เพื่อหาแนวทาง 
กลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจให้เจริญเติบโตและมั่นคง นอกจากการศึกษาความเป็นไปได้แลว้ผู ้
ประกอบธุรกิจและบุคลิกภาพการบริโภคกาแฟของบุคลากรทางการแพทย ์เพื่อศึกษาแนวทางใน
การพฒันาธุรกิจกาแฟขนาดเล็ก ซ่ึงจะน าไปสู่แนวทางในการพฒันารูปแบบบุคลิกภาพตราสินคา้
ธุรกิจกาแฟทอ้งถ่ินขนาดเล็กท่ีสร้างความแตกตา่งท าให้ธุรกิจมัน่คงมีการด าเนินธุรกิจไปไดใ้นระยะ
ยาว แมจ้ะมีคู่แข่งขนัทางการตลาดแทรกแซงเขา้มาเพ่ิมมากขึ้นก็จะไม่สามารถท าให้ธุรกิจปิดกิจการ
ลงได ้

 

1.2  ปัญหาการวิจัย 
1. กลุ่มธุรกิจกาแฟมีการแข่งขนักนัค่อนขา้งสูง และส่วนใหญ่ไดปิ้ดกิจการลงเน่ืองจาก

เกิดภาวะขาดทุน 
2. ธุรกิจกาแฟขนาดเล็กไม่สามารถสร้างความแตกต่างให้ตราสินคา้ของตนได ้

 

1.3  ค าถามการวิจัย 
1. ความเป็นไปไดท้ี่จะประกอบธุรกิจกาแฟขนาดเล็กควรเป็นอย่างไร 
2. บุคลิกภาพตราสินคา้มีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ระดบัใด 

 

1.4  วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพื่อวิเคราะห์ความเป็นไปได้ในการด าเนินงานของผูป้ระกอบธุรกิจกาแฟทอ้งถ่ิน

ขนาดเล็ก 6 ดา้น . 
2. เพื่อวิเคราะห์ปัจจยัด้านบุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) ของธุรกิจกาแฟ

ทอ้งถ่ินขนาดเล็กท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ (Perceived Value) 
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1.5  ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. ผลการวิเคราะห์ความเป็นไปไดใ้นการด าเนินธุรกิจกาแฟทอ้งถ่ินขนาดเล็ก สามารถ

ใชใ้นการตดัสินใจลงทุนธุรกิจกาแฟทอ้งถ่ินขนาดเล็ก ในพ้ืนที่ภาคตะวนัออก 
2. แนวทางในการด าเนินธุรกิจกาแฟทอ้งถ่ินขนาดเล็ก เป็นแนวทางในการพฒันาธุรกิจ

กาแฟขนาดเล็กให้มัน่คง สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการบริหารจดัการธุรกิจได้
อย่างยัง่ยืน 
 

1.6  ขอบเขตการวิจัย 
1.6.1  ขอบเขตด้านเนื้อหา  
เน้ือหาในการศึกษาความเป็นไปได้ของการประกอบธุรกิจกาแฟ และการวิเคราะห์

ความสัมพนัธ์ของบุคลิกภาพตราสินคา้และการรับรู้คุณค่าของธุรกิจกาแฟทอ้งถ่ินขนาดเล็กในเขต
ภาคตะวนัออก เป็นการวิจยัแบบผสม (Mixed Method) แบบแผนคู่ขนาน (Concurrent Design) มี
ขอบเขตดา้นเน้ือหา 3 ทฤษฎี ประกอบดว้ย  

1) การศึกษาความเป็นไปได้ (Feasibility Study) 6 ด้าน ประกอบด้วย 1) การวิเคราะห์
ความเป็นไปไดท้างดา้นการตลาด 2) การวิเคราะห์ความเป็นไปไดท้างดา้นการผลิต 3) การวิเคราะห์
ความเป็นไปได้ทางด้านจุดคุม้ทุน 4) การวิเคราะห์ความเป็นไปได้ทางด้านก าไร 5) การวิเคราะห์
ความเป็นไปได้ทางด้านความเส่ียง และ 6) การวิเคราะห์ความเป็นไปได้ทางด้านแนวทางในการ
พฒันาธุรกิจ 

2) การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ (Perceived Value) ประกอบดว้ย 1) การรับรู้คุณค่าดา้นราคา 
(Perceived Value Price) 2) การรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพ (Perceived Value Quality) 3) การรับรู้คุณคา่
ดา้นคุณภาพการให้บริการ (Perceived Service Quality) 

3) แนวคิดด้านบุคลิกตราสินค้า  (Brand Personality) ประกอบด้วย 1) ความจริงใจ 
(Sincerity) 2)  ความตื่นเต้น (Excitement) 3) ความสามารถ (Competence) 4) ความซับซ้อน 
(Sophistication) และ 5) รสชาติ (Taste) ต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ (Perceived Value) 

… 
. 
. 
. 
. 
. 
. 
. 
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1.6.2  ขอบเขตด้านประชากร 
 การวิจัยเชิงคุณภาพ คือ ผูป้ระกอบธุรกิจกาแฟท้องถ่ินขนาดเล็กในภาคตะวนัออก 
จ านวน 12 ราย โดยใชก้ารสัมภาษณ์เชิงลึกในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 การวิจัยเชิงปริมาณ คือ ประชาชนที่บริโภคกาแฟ กลุ่มตัวอย่าง คือ บุคลากรทาง
การแพทยท์ี่บริโภคกาแฟในร้านกาแฟขนาดเล็กในภาคตะวนัออก จ านวน 400 คน และเลือกใช้
วิธีการส ารวจโดยการพฒันาแบบสอบถามขึ้นมาเพ่ือเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

1.6.3  ขอบเขตด้านพื้นที่  
การวิ จัยเชิงคุณภาพ  ร้านกาแฟขนาดเล็กในภาคตะวันออก จ านวน 4 จังหวัด 

ประกอบดว้ย 1) จนัทบุรี 2) ฉะเชิงเทรา 3) ชลบุรี 4) ระยอง 
การวิจัยเชิงปริมาณ โรงพยาบาลในภาคตะวนัออก จ านวน 2 จังหวดั ประกอบด้วย         

1) ชลบุรี 2) ฉะเชิงเทรา  

1.6.4  ขอบเขตด้านระยะเวลา 
การวิจัยเชิงคุณภาพ  ระยะเวลาการเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก  (In-depth 

Interview) ระหว่างวนัที่ 1 สิงหาคม พ.ศ.2564 ถึงวนัที่ 15 กนัยายน พ.ศ.2564 รวมระยะเวลาในการ
เก็บรวบรวมขอ้มูล 1 เดือน 15 วนั 

การวิจัยเชิงปริมาณ ระยะเวลาการเก็บขอ้มูลด้วยการตอบแบบสอบถาม ระหว่างวนัที่      
1 สิงหาคม พ.ศ.2564 ถึงวนัที่ 15 กันยายน พ.ศ.2564 รวมระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูล           
1 เดือน 15 วนั 

 

1.7 ข้อจ ากัดการวิจัย 
 ขอ้จ ากัดการวิจยัครั้ งน้ี คือ สถานการณ์โรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ที่
ส่งผลกระทบต่อการลงพ้ืนท่ีในการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผูป้ระกอบการธุรกิจกาแฟและการเก็บ
รวบรวมแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างบุคลากรทางการแพทย ์ท าให้ตอ้งเปล่ียนวิธีการเก็บรวบรวม
ขอ้มูล ดงัน้ี 

1. การสัมภาษณ์เชิงลึกกบัผูป้ระกอบการธุรกิจกาแฟ สัมภาษณ์ในรูปแบบการประชุม
ทางไกลผา่นระบบเครือข่าย (Video Conference)  

2. การเก็บรวบรวมแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างบุคลากรทางการแพทย ์โดยการ
สร้างแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Form และแจกแบบสอบถามด้วยวิธีการแนบ QR Code 
หรือน าลิงค ์(Link) ของแบบสอบถามออนไลน์ให้กบัผูต้อบแบบสอบถาม 
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 ทั้งน้ี ขอ้จ ากดัการวิจยัในครั้ งน้ีไม่ส่งผลต่อการเปล่ียนแปลงวิธีการสุ่มกลุ่มตวัอย่าง 
 

1.8 ค านิยามศัพท์เฉพาะ 

 การศึกษาความเป็นไปได้ (Feasibility Study) คือ การศึกษาเบ้ืองตน้ โดยมีจุดประสงค์
เพื่อค้นหาว่าแนวทางที่ เป็นไปได้ของการท า ธุรกิจ ที่สามารถแก้ปัญหาของระบบได้โดยเ สีย
ค่าใช้จ่ายและเสียเวลาที่น้อยที่สุด ได้ผลลพัธ์เป็นที่น่าพอใจ มีการพิสูจน์ว่ามีความเหมาะสมหรือ
เป็นไปได ้และจะตอ้งเป็นที่ยอมรับจากผูบ้ริหารนกัวิเคราะห์ระบบจะตอ้งศึกษาให้เกิดความชดัเจน
ให้ไดว้่า การแกปั้ญหาดงักล่าวนั้น มีความเป็นไปไดห้รือไม่  

 การรับรู้คุณค่า( Perceived Value) คือ การวดัมูลค่าทางอารมณ์ มูลค่าทางสังคม มูลค่า
ของเงิน และมูลค่าความแปลกใหม่ การพฒันาความจงรักภคัดีของผูบ้ริโภคท่ีสามารถเพ่ิมความถ่ีให้
การซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการ ท่ีไดจ้ากประสบการณ์ในการใชบ้ริการ  

 คุณภาพ คือ ระดับคุณลกัษณะของส่ิงต่าง ๆ เช่น ผลิตภณัฑ์ บริการ หรือกระบวนการ
ผลิตที่ตรงตามมาตรฐาน ตามความตอ้งการและความคาดหวงัของ คุม้กับค่าใช้จ่ายและท าให้เกิด
ความพึงพอใจ 

 คุณภาพการให้บริการ คือ ความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการให้ตรงกบัความ
คาดหวงัของผูร้ับบริการ (กนกวรรณ นาสมปอง, 2555) เป็นส่ิงท่ีช้ีวดัถึงระดับของการบริการท่ีส่ง
มอบ หรือการตอบสนองต่อผูร้ับบริการบนพ้ืนฐานความคาดหวงัของผูร้ับบริการ (Lewis & Bloom, 
1983) 

 บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) คือ การเช่ือมโยงกลุ่มลกัษณะบุคลิกภาพของ
มนุษยก์บัตราสินคา้ โดยการอนุมานถึงพฤติกรรมพ้ืนฐาน ลกัษณะบุคลิกภาพ ทางจิตวิทยา ทศันคติ
และความเช่ือ และลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ทั้งในลกัษณะทางตรงโดย การเช่ือมโยงคนกบัตรา
สินคา้ เช่น ภาพลกัษณ์ผูใ้ช้ ซ่ึงเป็นสร้างลกัษณะของมนุษยใ์ห้เช่ือมโยงกับประเภทผูใ้ช้ตราสินคา้
นั้นและทางอ้อมโดยผ่านคุณสมบัติท่ีเกี่ยวข้องกับสินค้า แคตตาล็อกผลิตภัณฑ์ ช่ือตราสินค้า 
สัญลกัษณ์หรือโลโก ้รูปแบบการโฆษณา ราคา และช่องทางการกระจายสินคา้ บุคลิกภาพตราสินคา้
สามารถส่งผลกระทบต่อความชอบและการเลือกสินคา้หรือบริการของผูบ้ริโภครวมถึงเป็นโอกาส
ในการสร้างความสัมพนัธ์อนัดีระหว่างผูบ้ริโภคและตราสินคา้  
. 
. 
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1.9 กรอบแนวคิดและสมมติฐานการวิจัย 

 1.9.1 กรอบแนวคิดการวิจัย  
 จากการทบทวนวรรณกรรมจึงน ามาสู่การสรุปเป็นกรอบแนวคิด ทฤษฎี ตามเส้นทาง
ความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) กับการรับรู้คุณค่า (Perceived 
Value) ของสินคา้และบริการของบุคลากรทางการแพทยใ์นภาคตะวนัออกของประเทศไทย ดงัภาพ
ที่ 1-5 
 

ค าถามการวิจัย        :     มีปัจจยัอะไรที่ท าให้ผูบ้ริโภครับรู้คุณค่าและบุคลิกภาพตราสินคา้ 
วัตถุประสงค์การวิจัย   :     เพื่อวิเคราะห์ปัจจยัด้านบุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) ของ

ธุรกิจกาแฟทอ้งถ่ินขนาดเล็ก ประกอบด้วย 1) ความจริงใจ (Sincerity) 
2) ความตื่นเตน้ (Excitement) 3) ความสามารถ (Competence) 4) ความ
ซับซ้อน (Sophistication) และ 5) รสชาติ (Taste) ที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้
คุณค่าตราสินคา้ (Perceived Value). 

. 

 

ภาพท่ี 1-5 กรอบแนวคดิการวิจยั 
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1.9.2 สมมติฐานการวิจัย 

 จากการทบทวนวรรณกรรมตามกรอบแนวคิดตามภาพท่ี  1-5  จึงน ามาสู่การก าหนดเป็น
สมมติฐานบุคลิกภาพตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงแปรผันต่อการรับรู้คุณค่าของผู ้บริโภค            
โดยก าหนดเป็นสมมติฐานการวิจยัหลกั แบ่งออกเป็น 5 สมมติฐานย่อย เพื่อให้ง่ายต่อการอธิบาย
เส้นทางความสัมพนัธ์ของแต่ละตวัแปรย่อยอย่างละเอียด ดงัภาพที่ 1-6 
 

 
 

ภาพท่ี 1-6  แสดงเส้นทางความสัมพนัธ์ของแต่ละตวัแปรยอ่ยอย่างละเอียด 
 

สมมติฐาน 1   (H1)   :       บุคลิกภาพตราสินคา้มีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คุณค่าของ 
              ผูบ้ริโภค 
สมมติฐาน 1.1   (H1.1) :       ความจริงใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค 
สมมติฐาน 1.2   (H1.2)  :       ความตื่นเตน้มีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค 
สมมติฐาน 1.3   (H1.3)   :       ความสามารถมีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คณุค่าของผูบ้ริโภค 
สมมติฐาน 1.4   (H1.4)   :       ความซับซ้อนมีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค 
สมมติฐาน 1.5   (H1.5)   :       รสชาติมีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

การศึกษาความเป็นไปไดข้องการประกอบธุรกิจกาแฟ และการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์
ของบุคลิกภาพตราสินคา้และการรับรู้คุณค่าของธุรกิจกาแฟทอ้งถ่ินขนาดเล็กในเขตภาคตะวนัออก 
ผูว้ิจยัได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี รายละเอียดของประเด็นที่เกี่ยวขอ้งกับเร่ืองที่ศึกษา และงานวิจยัที่
เกี่ยวขอ้ง เพื่อใชเ้ป็นกรอบแนวคิดในการวิจยั โดยน าเสนอเป็น 4 ตอน ดงัน้ี 

ตอนที่ 1 การศึกษาความเป็นไปไดข้องของการประกอบธุรกิจกาแฟ 
 ตอนที่ 2 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ (Perceived Value)  
 ตอนที่ 3 บุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) 
 ตอนที่ 4 กรอบแนวคิดและสมมติฐานการวิจยั 
 

2.1 กาแฟ 

 ปัจจุบนั กาแฟถือได้ว่าเป็นเคร่ืองดื่มท่ีประชาชนทัว่โลกให้ความนิยมอย่างแพร่หลาย 
บริโภคในชีวิตประจ าวนั ธุรกิจกาแฟในประเทศไทยเป็นธุรกิจที่มีอตัราการขยายตวัสูง และเป็น
เคร่ืองดื่มที่เป็นที่รู้จกัในประเทศไทยมายาวนาน แต่ลกัษณะความนิยมและพฤติกรรมการดื่มกาแฟ
ของคนไทย มีลกัษณะเฉพาะแตกต่างไปจากชาวต่างประเทศ โดยมีการน ากาแฟท่ีไดจ้ากเคร่ืองชงมา
สร้างสรรค์เมนูโดยน ามาผสมกับนมหรือน ้ าร้อนให้ได้สัดส่วนท่ีพอดี สามารถท าได้ทั้งแบบร้อน
และแบบเยน็ 

 2.1.1  กาแฟในประเทศไทย 
  2.1.1.1  ประวัติความเป็นมา 
  การบันทึกการเผยแพร่กาแฟในประเทศไทย โดยอ้างอิงจากบันทึกของพระสาร
ศาสตร์พลขนัธ์ ชาวอิตาลี พบว่ากาแฟในประเทศไทยมีตน้ก าเนิดจากที่คนไทยผูซ่ึ้งนับถือศาสนา
อิสลามคนหน่ึง ช่ือ นายตีหมุน ได้มีโอกาสไปแสวงบุญ ณ เมืองเมกกะ ประเทศซาอุดิอาระเบีย ได้
น าเมล็ดพนัธ์ุกาแฟโรบสัตา้เขา้มาปลูกที่ ต.บา้นโหนด อ.สะบา้ยอ้ย จ.สงขลา ในปี พ.ศ. 2447 กาแฟ
ที่น ามาปลูกไดผ้ลดีพอสมควร จึงไดม้ีการขยายพนัธ์ุและมีการส่งเสริมการปลูกกาแฟพนัธ์ุโรบสัตา้
น้ีออกไปอย่างกวา้งขวางในภาคใตข้องประเทศไทย โดยส่งเสริมเป็นพืชปลูกสลบัในสวนยางเป็น
รายได้ส ารองจากการกรีดยาง โดยได้รับการสนับสนุนจากรัฐบาลไทยจัดตั้งโครงการรณรงค์
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สนบัสนุนการปลูกในพ้ืนท่ีภาคใตข้องประเทศไทย ปัจจุบนัการปลูกกาแฟในภาคใตไ้ดมี้การพฒันา
สามารถปลูกเป็นพืชหลกัและท ารายไดใ้ห้เกษตรกรเป็นอย่างดี  

  ต่อมาในปี พ.ศ. 2516 พระบาทสมเด็จพระเจา้อยู่หัวและพระบรมราชินีนาถ ทรางพระ
กรุณาให้การสนับสนุนโครงการปลูกพืชทดแทนและพฒันาเศรษฐกิจชาวไทยภูเขา ที่อาศยัอยู่ใน
เขตสามเหล่ียมทองค าและตามแนวพรมแดนพม่าและลาว ได้เร่ิมโครงการทดลองท าการเกษตร
หลายชนิด ในการคน้หาพนัธ์ุพืชและสัตว์มาทดแทนการปลูกและผลิตยาเสพติดฝ่ินของชาวไทย
ภูเขา เพื่อท าการพฒันาเศรษฐกิจของชาวไทยภเูขา ดว้ยการหันมาปลูกกาแฟอาราบิกา้ทดแทนฝ่ิน ท า
ให้พ้ืนท่ีและปริมาณการผลิตฝ่ินลดลงไปมากกว่าเดิม ในปัจจุบนัประเทศไทยสามารถผลิตและ
ส่งออกกาแฟทั้งท่ีเป็นเมล็ดกาแฟและกาแฟท่ีผ่านกระบวนการแปรรูปแลว้ ไปยงัประเทศ ฮ่องกง 
และสหรัฐฯ เพื่อส่งไปขยายตลาดผูบ้ริโภคต่อไป  

.  2.1.1.2  สถานการณ์ปัจจุบัน 
  ปัจจุบัน กาแฟถือได้ว่า เป็นเคร่ืองดื่มท่ีได้รับความนิยมแพร่หลายไปทั่วโลก 
ประชาชนนิยมบริโภคในชีวิตประจ าวนั ส่งผลให้ปริมาณความตอ้งการใช้กาแฟของโลกเพ่ิมขึ้น
อย่างต่อเน่ือง โดยในปี 2560-2561 มีอัตราการขยายตัวอยู่ที่ร้อยละ 1.06 โดยประเทศที่มีความ
ตอ้งการกาแฟมากที่สุด ได้แก่ สหภาพยุโรป สหรัฐอเมริกา บราซิล ญี่ปุ่ น ตามล าดับ  รวมคิดเป็น
สัดส่วนสูงถึงร้อยละ 64 ของความตอ้งการทั้งหมด (กรมพฒันาธุรกิจการคา้, 2562) 
 

 
คัดลอกจาก : กรมพัฒนาธุรกิจการค้า. (2562). 

ภาพท่ี 2-1 ปริมาณความตอ้งการการใชก้าแฟของโลก (ลา้นตนั) 
. 
. 
. 
. 
. 
. 
. 
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  ในขณะที่ผลผลิตกาแฟของโลกกลบัมีอตัราการขยายตวัลดลงในปี  2560/2561 อยู่ที่       
ร้อยละ 1.24 ซ่ึงพ้ืนท่ีปลูกกาแฟท่ีส าคญัของโลก ได้แก่ บราซิล เวียดนาม โคลมัเบีย อินโดนีเซีย 
ตามล าดับ คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 66 ของผลผลิตทั้งหมด จะเห็นได้ว่าความตอ้งการใช้กาแฟมี
แนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้นเร่ือย ๆ เป็นผลมาจากความนิยมในการบริโภคกาแฟท่ีเพ่ิมสูงขึ้น แสดงถึง
โอกาสในตลาดกาแฟโลกท่ีผูผ้ลิตกาแฟไทยสามารถเขา้ไปเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาดได้มากขึ้น   
ซ่ึงปัจจุบนัไทยส่งออกเมล็ดกาแฟไปยงัสหรัฐอเมริกาสูงสุด โดยปี 2561 มีอตัราการขยายตวัอยู่ที่
ร้อยละ 74 นอกจากน้ีไทยยงัเป็นผูส่้งออกกาแฟส าเร็จรูปเป็นล าดับ 6 ของโลก (กรมพฒันาธุรกิจ
การคา้, 2562) 

 
คัดลอกจาก : กรมพัฒนาธุรกิจการค้า. (2562). 

ภาพท่ี 2-2 ปริมาณผลผลิตกาแฟของโลก (ลา้นตนั) 
 

  ส าหรับประเทศไทยมีความตอ้งการเมล็ดกาแฟในประเทศ ปี 2561 อยู่ที่ 95,000 ตนั
ต่อปี แต่ภายในประเทศผลิตได้เพียง 23,617 ตนั จึงตอ้งน าเขา้ถึง 68,616 ตนั หรือคิดเป็นร้อยละ 72 
เพ่ือให้เพียงพอต่อความตอ้งการใช้ภายในประเทศ จะเห็นได้ว่าตลาดกาแฟทั้งในประเทศและ
ต่างประเทศยงัสามารถขยายตัวได้อีกมาก หากผูผ้ลิตสามารถพัฒนากระบวนการผลิตเพ่ือเพ่ิม
ผลผลิต รวมทั้งพฒันาคุณภาพกาแฟให้มีมาตรฐานแลว้จะสามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมและขยายโอกาส
ทางการตลาด ไดเ้พ่ิมขึ้น (กรมพฒันาธุรกิจการคา้, 2562) 
. 
. 

. 

. 

. 

. 
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ตารางท่ี 2-1 ปริมาณการส่งออกกาแฟส าเร็จรูปของโลก (ลา้นตนั) 

 
คัดลอกจาก : กรมพัฒนาธุรกิจการค้า. (2562). 

  2.1.1.3  การเติบโตของธุรกิจ  
  การจดัตั้งธุรกิจผลิตกาแฟในปี 2561 มีจ านวน 57 ราย เพ่ิมขึ้นร้อยละ 37.71 เมื่อเทียบ

กับปี 2560 ในส่วนของมูลค่าทุนจดทะเบียนจดัตั้งธุรกิจในปี 2561 มีมูลค่า 89 ลา้นบาท ลดลงร้อย
ละ 70.72 เมื่อเทียบกบัปี 2560 (กรมพฒันาธุรกิจการคา้, 2562) 

 

 
คัดลอกมาจาก : กรมพัฒนาธุรกิจการค้า. (2562). 

ภาพท่ี 2-3 จ านวนธุรกิจจดทะเบียนตั้งใหม่ (ลา้นบาท) 
 

  ในปี 2561 ธุรกิจผลิตกาแฟมีแนวโนม้เติบโตสูงขึ้น สอดคลอ้งกบัปริมาณการบริโภค
กาแฟในประเทศท่ีเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ือง ประกอบกบัการขยายตวัของธุรกิจร้านขายกาแฟท่ีมีจ านวน
มากขึ้นอย่างรวดเร็ว ทั้งในเขตเมืองและต่างจงัหวดัผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น สถานีบริการน ้ามนั และ
ห้างสรรพสินค้า เป็นต้น ซ่ึงปัจจัยดังกล่าว ส่งผลให้ธุรกิจผลิตกาแฟมีการขยายตัวเพ่ิมขึ้ น                
อีกทั้งผูผ้ลิตเร่ิมเป็นคนรุ่นใหม่ท่ีมีการวิจยัทดลองรวมทั้งน านวตักรรมใหม่ ๆ  มาพฒันากระบวนการ



 16 

ผลิตเพ่ือให้ไดเ้มล็ดกาแฟท่ีมีคุณภาพและมีรสชาติเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะพ้ืนท่ีมากยิ่งขึ้น (กรมพฒันา
ธุรกิจการคา้, 2562) 

  2.1.1.4  แนวโน้มธุรกิจกาแฟ 
  ปัจจุบันธุรกิจกาแฟมีแนวโน้มการเติบโตสูงขึ้น สอดคล้องกับปริมาณการบริโภค
กาแฟในประเทศท่ีเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ือง เห็นไดจ้ากการขยายตวัของธุรกิจร้านขายกาแฟท่ีมีจ านวน
เพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็วในแต่ละจงัหวดั 

  ธุรกิจผลิตกาแฟมีแนวโนม้เติบโตสูงขึ้น โดยการจดัตั้งธุรกิจในปี 2561 มีจ านวน 57 
ราย เพ่ิมขึ้ นร้อยละ 37.71 เมื่อเทียบกับปี 2560 ส่วนมูลค่าทุนในปี 2561 มีมูลค่า 89 ล้านบาท           
ลดลงร้อยละ 70.72 เมื่อเทียบกบัปี 2560 ธุรกิจที่ด าเนินกิจการอยู่จ านวน 258 ราย มูลค่าทุน 3,675.43 
ลา้นบาท ส่วนใหญ่ด าเนินกิจการอยู่ในภาคเหนือ (กรมพฒันาธุรกิจการคา้, 2562) 
  รายได้ของธุรกิจขยายตวัเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ือง เฉล่ียร้อยละ 2.83 ต่อปี โดยในปี 2560       
มีรายได้รวม 28,824 ลา้นบาท เพ่ิมขึ้นจากปี 2559 คิดเป็นร้อยละ 4.85 และมีก าไรสุทธิรวม 3,765 
ลา้นบาท คิดเป็นอตัราก าไรสุทธิอยู่ที่ร้อยละ 13 ซ่ึงลดลงเล็กนอ้ยจากปี 2559 ที่มีอตัราก าไร ร้อยละ 
14 แสดงให้เห็นว่าธุรกิจมีสัดส่วนตน้ทุนและค่าใช้จ่ายท่ีสูงขึ้น ควรเร่งหาวิธีลดตน้ทุนเพ่ือเพ่ิม
ผลตอบแทนให้กบักิจการ (กรมพฒันาธุรกิจการคา้, 2562) 
 

  แนวโน้มของธุรกิจผลิตกาแฟยงัคงมีโอกาสขยายตวัไดอี้กมากจากความตอ้งการใช้
กาแฟของตลาดโลกท่ีมีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้นเร่ือย ๆ ผูผ้ลิตสามารถพฒันาคุณภาพของผลผลิตเพ่ือ
สร้างมูลค่าเพ่ิมให้แก่ผลิตภณัฑ์ จะช่วยให้ขยายฐานลูกคา้ใหม่ท่ีช่ืนชอบรสชาติท่ีมีเอกลกัษณ์ของ
กาแฟไทย นอกจากน้ีภาครัฐและเอกชนตอ้งสร้างความร่วมมือพฒันาอุตสาหกรรมกาแฟไทย ทั้ง
ดา้นคุณภาพและปริมาณตั้งแต่ตน้น ้าจนถึงปลายน ้า พร้อมผลกัดนัขึ้นเป็นพืชเศรษฐกิจ ก็จะสามารถ
เพ่ิมมูลค่าทางเศรษฐกิจให้กบักาแฟไดไ้ม่ยาก (กรมพฒันาธุรกิจการคา้, 2562) 
 

  2.1.1.5  รูปแบบการท าธุรกิจกาแฟ 
  ตลาดธุรกิจกาแฟสดมีแนวโน้มการเจริญเติบโตอย่างต่อเน่ือง เป็นผลมาจากการ

เปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคของคนไทยที่ในปัจจุบนันิยมเปล่ียนมาดื่มกาแฟสดมากกว่า
กาแฟส าเร็จรูปดว้ยกล่ินท่ีหอมกลมกล่อมมากกว่า และนิยมเลือกร้านกาแฟสดที่มีการตกแต่งหรูหรา
ทันสมัย บรรยากาศร่ืนรมย์ และสะดวกสบายในการนั่งดื่มกาแฟสดมากขึ้น ธุรกิจร้านกาแฟมี
ลกัษณะการลงทุนใน 3 รูปแบบ หลกัๆ ดงัน้ี  
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1. รถเข็น (Cart) เป็นร้านกาแฟขนาดเล็ก ในรูปแบบคีออสหรือเป็นซุ้มขายกาแฟ          
ใช้พ้ืนท่ีประมาณ 3 ต.ร.ม ใช้เงินในการลงทุนต ่า ท าให้มีร้านกาแฟขนาดเล็กเกิดขึ้นไดง่้าย มีคู่แข่ง
ทางการตลาดสูง ไม่มีท่ีนัง่ในร้าน การลงทุนในร้านกาแฟระดบัน้ีมีความยืดหยุ่นสูง สามารถเขา้ถึง
ท าเลท่ีตั้ งต่าง ๆ ได้ง่าย เคล่ือนยา้ยได้สะดวก หรือเสริมเข้าไปกับธุรกิจอ่ืนได้ง่ายเช่นกัน เช่น 
ร้านอาหาร ร้านอินเทอร์เน็ต ร้านเบอเกอร่ี ฯลฯ เน่ืองจากใชพ้ื้นท่ีในการด าเนินธุรกิจไม่มากจึงไดค้า่
เช่าสถานที่ที่ถูกกว่า สามารถลดตน้ทุนการจดัร้านจดัสถานท่ีได้ ส่วนการตั้งราคาจะตอ้งไม่แพง
เกินไป ท าให้เขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ไดทุ้กระดบั  

 2. คอร์เนอร์หรือมุมกาแฟ (Corner/Kiosk) เป็นร้านกาแฟขนาดกลาง ใช้พ้ืนท่ีประมาณ 
6 ต.ร.ม ขึ้นไป ลกัษณะเป็นมุมกาแฟภายในอาคาร ศูนยก์ารคา้หรือพลาซ่า ร้านกาแฟประเภทน้ีอาจ
จดัให้มีท่ีนัง่จ านวนเล็กนอ้ย การลงทุนไม่สูงมาก กลุ่มลูกคา้จะเป็นวยัท างานหรือระดบักลาง ร้านจะ
มีมุมส าหรับนั่งดื่มกาแฟเพียงไม่กี่จุด ผูล้งทุนควรเน้นการบริหารเร่ืองการบริการเพื่อให้เกิดความ
ภกัดีต่อตวัร้านมากขึ้น  

 3. ร้านกาแฟที่ตั้งอยู่ในพื้นที่ส่วนตัว (Stand - Alone) เป็นร้านท่ีตั้งอยู่อย่างโดดเด่นใน
อาคารอิสระหรือห้องเช่าท่ีมีพ้ืนท่ีประมาณ 50 ต.ร.ม ขึ้นไป รูปแบบร้านมีทั้งแบบตั้งอยู่ตามย่าน
ชุมชน ห้างสรรพสินค้า หรืออาคารพาณิชย์ขนาดใหญ่ อาคารส านักงานหรือพลาซ่าใหญ่ๆ              
เนน้บรรยากาศร้านและความสะดวกสบาย การจดัร้านที่มีสไตล ์รวมถึงการรักษาคุณภาพสินคา้และ
มาตรฐานการตลาด ลูกคา้จะเป็นลูกคา้ในระดบักลางถึงบน สามารถตั้งราคาได้สูง แก้วละ 60 บาท
ขึ้นไป ท าให้ผูล้งทุนใหม่เจาะตลาดไดย้าก  
 

 รูปแบบของธุรกิจร้านกาแฟ สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 4 ประเภท 
 1. ร้านกาแฟเชนเป็นแบรนด์ท้องถิ่น มาจากการสร้างแบรนด์เป็นของตวัเอง เช่น กาแฟ
แบรนด์อาข่า อาม่า กาแฟแบรนด์ดอยชา้ง เป็นแบรนด์กาแฟท่ีมีช่ือเสียงและเป็นที่รู้จกัของจงัหวดั
เชียงใหม่ มีการขยายธุรกิจในรูปแบบแฟรนไชส์ ให้กบัผูท้ี่สนใจร่วมลงทุน  

2. ร้านกาแฟอินดี้ จะมีเจ้าของร้านเป็นคนรุ่นใหม่ ซ่ึงจะลงทุนและขายเอง มีจุดขายใน
เร่ืองการตกแต่งร้าน ไลฟ์สไตล์ ดีไซน์และมีเร่ืองราว (Story) ที่น ามาเป็นอีกจุดขายหน่ึงของร้าน   
ซ่ึงสามารถตอบสนองต่อกลุ่มผูบ้ริโภคที่ช่ืนชอบสไตล์ของร้านกาแฟ และสามารถเพ่ิมจ านวน
ผูบ้ริโภคไดม้ากขึ้นเร่ือย ๆ 

. 

. 
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 3.ร้านกาแฟรายย่อย เป็นลกัษณะของซุ้มขายกาแฟสามารถพบเห็นได้ทัว่ไป เช่น ตาม
แหล่งชุมชน มหาวิทยาลยั บริเวณสถานที่ราชการ เน่ืองจากมีตน้ทุนในการลงทุนต ่า จึงมีราคาถูก
และสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดทุ้กระดบั  
 4.ร้านกาแฟข้ามชาติ ผูล้งทุนเป็นต่างชาติที่เขา้มาลงทุนในประเทศ เช่น Starbucks , Dean 
& Deluca เป็นกาแฟเกรดพรีเมี่ยม ราคาสูง และเจาะลูกคา้เฉพาะกลุ่มท่ีมีความจงรักภกัดีต่อแบรนด์  

ดังนั้น การลงทุนในร้านกาแฟสามารถท าได้หลายรูปแบบ ขึ้นอยู่กับความพร้อมของ
ตน้ทุนในการประกอบธุรกิจ ธุรกิจที่จะอยู่รอดได้จะตอ้งมีการวางแผนธุรกิจและการเตรียมความ
พร้อมที่ดี มีนวตักรรมหรือเทคโนโลยีใหม่ ๆ ปรับตัวให้ทันยุคสมัย โดยค านึงถึงปัจจัยต่าง ๆ  
เพ่ือให้ตอบโจทยต์รงตามความตอ้งการของลูกคา้และสร้างความยัง่ยืนให้กบัธุรกิจ  

 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการศึกษาความเป็นไปได้ของโครงการ (Feasibility Study) 

 ในปัจจุบนัเราอาจจจะเห็นโครงการลงทุนบางโครงการเกิดขึ้นง่าย ๆ ที่บางโครงการตอ้ง
จ้างบริษทัที่ปรึกษาโดยเสียค่าใช้จ่ายหลายลา้นบาทเพื่อหาข้อสรุปความเป็นไปได้ของโครงการ 
ส าหรับคความซับซ้อนในการวิเคราะห์โครงการขึ้นอยู่กบัปัจจยัหลายชนิด เช่น ความชัดเจนของ
ผลตอบแทน เช่น โครงการลงทุนขนาดเล็ก ๆ ใชทุ้นนอ้ย สภาวการณ์ต่าง ๆ เอ้ืออ านวยอย่างเห็นได้
ชัดว่าลงทุนแลว้โอกาสไดม้ีมาก โอกาสลม้เหลวมีน้อย ผูล้งทุนจ านวนไม่นอ้ยก็ศึกษาอย่างผิวเผิน 
แต่ถา้เป็นโครงการลงทุนที่มีความซับซ้อนและผลไดไ้ม่ชดัเจนก็จ าเป็นตอ้งศึกษาอย่างละเอียด 

 การลงทุนในการประกอบธุรกิจ ส่ิงท่ีผูล้งทุนทุกองค์กรต้องการคือผลก าไรจากการ
ด าเนินกิจการนั้น ๆ  เม่ือผูล้งทุนเร่ิมการประกอบธุรกิจ เงินท่ีใช้ในการลงทุนนั้นจะมาจากเงินทุน
ส่วนตวัหรือการกู้ยืมธนาคารโดยมีทรัพยสิ์นเป็นประกนั หากลงทุนไปแลว้ผูล้งทุนควรมีการวาง
แผนการด าเนินธุรกิจหรือควรศึกษาความเป็นไปได้ท่ีจะท าให้ธุรกิจนั้นอยู่รอดต่อไป และเพื่อลด
โอกาสเส่ียงต่อความลม้เหลว เมื่อด าเนินการมาไดช้่วงเวลานึง ค านวณผลการด าเนินงานแลว้ได ้ 
   
 ค าว่าการศึกษาความเป็นไปไดข้องโครงการ (Feasibility Study) ได้มีผูใ้ห้ความหมายไว้
หลายประการ ดงัน้ี  
. 
. 
. 
... 
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ตารางท่ี 2-2 ตารางการให้ความหมายของการศึกษาความเป็นไปไดข้องโครงการ 
นักวิชาการ ค านิยาม 

(กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม) การศึกษาความเป็นไปได้ คือ กระบวนการรวบรวมข้อมูลรอบด้านและน า
ขอ้มูลมาวิเคราะห์ เพื่อประกอบการตดัสินใจก่อนการลงทุน การศึกษาความ
เป็นไปได้จะจัดท าข้ึนส าหรับการลงทุนในโครงการใหญ่ๆ เช่น โครงการ
สร้างคอนโดมิเนียม โรงแรม หมู่บ้านจัดสรร ธุรกิจขุดเจาะน ้ ามัน สร้าง
โรงงานอุตสาหกรรมขนาดใหญ่ โรงงานผลิตไฟฟ้าและพลังงาน  ซ่ึง
โครงการระดับใหญ่ๆ เหล่าน้ีมักต้องมีการป้องกันความเส่ียง การจัด
ท าการศึกษาความเป็นไปไดก้็เพื่อลดความเส่ียงแลว้ยงัเป็นการวางแผนงาน
ไปดว้ย 

จนัทนา จนัทโรและ ศิริจนัทร์ 
ทองประเสริฐ (2545) 

การศึกษาความเป็นไปได้ของโครงการ หมายถึง การศึกษาเพื่อต้องการ
ทราบผลท่ีจะเกิดข้ึนจากการด าเนินงานตามโครงการนั้น ทั้งน้ีเพื่อช่วย
ประกอบการตดัสินใจของผูท้ี่คิดจะลงทุนในโครงการนั้น ๆ 

สมศกัดิ์  มีทรัพยห์ลาก (2550) การศึกษาความเป็นไปไดข้องโครงการ คือ การศึกษาหาขอ้มูลเพื่อประเมิน
ความคุ้มค่าของโครงการ โครงการจะมีความคุ้มค่าก็ต่อเม่ือผลตอบแทน
ของโครงการมีมากกว่าค่าใชจ้่ายที่เสียไป 

ภาสมา สุทธิพงศ ์(2549) การศึกษาความเป็นไปได้ของโครงการ คือ วิธีก ากับและให้ใช้ทรัพยากร
เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล เพื่อบรรลุจุดมุ่งหมายที่ก าหนด
ไวใ้นรูปแบบที่เหมาะสม เพราะการวิเคราะห์โครงการจะมีการประเมินผล
ประโยชน์ตอบแทนและค่าใช้จ่ายต่าง  ๆ ของแต่ละโครงการ ซ่ึงถ้า
ผลตอบแทนมีมากกว่าค่าใชจ้่ายที่เสียไปแลว้ โครงการนั้นจะเป็นโครงการท่ี
ให้ผลประโยชน์ตอบแทนสุทธิคุม้ค่า โครงการที่ให้ประโยชน์ต่อค่าใชจ้่ายที่
สูงที่สุด ย่อมท าให้เกิดประโยชน์จากทรัพยากรมากที่สุด 

หฤทยั มีนะพนัธ์ (2544) ความจ าเป็นท่ีจะตอ้งศึกษาความเป็นไปได้ของโครงการนั้นเป็นผลสืบเน่ือง
จากความขาดแคลนในทรัพยากร เม่ือเทียบกับความต้องการลงทุนใน
โครงการต่าง ๆ  การวิเคราะห์ผลเสีย – ผลประโยชน์ของโครงการ (Cost – 
Benefit Analysis) เป็นเคร่ืองมือหน่ึงที่ช่วยจัดสรรทรัพยากรที่ขาดแคลนไป
ยงัโครงการต่าง ๆ อย่างมีประสิทธิภาพ (เสียค่าใช้จ่ายต ่าที่สุด) และมี
ประสิทธิผล (ได้รับผลประโยชน์มากที่สุด) ถูกต้องตามหลกัวิชาการทาง
เศรษฐศาสตร์ และช่วยให้ผู ้วิเคราะห์โครงการสามารถตัดสินใจเลือก
โครงการที่ดี เหมาะสมและมีคุณค่าในทางปฏิบติั  
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 จากตารางท่ี  2-2  ผูว้ิจยัสรุปไดว้่า การศึกษาความเป็นไปได ้หมายถึง การศึกษาหาขอ้มูล
เพื่อท าการรวบรวมขอ้มูล การวางแผนธุรกิจและน ามาวิเคราะห์เพื่อใช้ประกอบในการตดัสินใจ
ก่อนการลงทุน ท าให้การด าเนินงานเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลและได้รับ
ผลตอบแทนตรงตามเป้าหมาย 

 การศึกษาความเป็นไปไดข้องโครงการมีขั้นตอนการวิเคราะห์และกระบวนการศึกษาเพ่ือ
หาทางเลือกที่ดีที่สุด ให้โครงการได้รับผลตอบแทนจากการลงทุนมากท่ีสุด โดยทัว่ไปการศึกษา
ความเป็นไปไดจ้ะครอบคลุมหลายดา้น เช่น  

1. การวิเคราะห์ความเป็นไปได้ทางด้านการตลาด (Market Feasibility) ศึกษาเกี่ยวกบั
ประเด็นทางด้านการตลาด เช่น การศึกษาอุตสาหกรรมการผลิตของสินคา้ การแข่งขนั กลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ การก าหนดราคาและ
นโยบายต่าง ๆ  เป็นตน้ พร้อมน าขอ้มูลที่ได้มาวิเคราะห์และคาดคะเนอุปสงคท์ี่มีผลต่อผลการผลิต
ของสินคา้ เพื่อหาขอ้สรุปว่าสินคา้หรือบริการที่ผลิตสามารถจ าหน่ายได้หรือไม่และมีการจ าหน่าย
เท่าไร (ประสิทธ์ิ ตงยิ่งศิริ, 2542) 

2. การวิเคราะห์ความเป็นไปได้ทางด้านเทคนิค  (Technical Feasibility) ในการผลิต
สินคา้มีเทคนิคหรือกระบวนการการด าเนินงานให้เลือกหลายรูปแบบ ซ่ึงแต่ละรูปแบบก็มีความ
แตกต่างกนัไปในดา้นของวิธีการผลิต เคร่ืองมือ เคร่ืองจกัร อุปกรณ์การผลิต ปริมาณ และคุณภาพ
ของปัจจยัท่ีตอ้งการ ส่ิงเหล่าน้ีจะมีผลต่อตน้ทุนการผลิต ดังนั้นจึงตอ้งพิจารณาขอ้ดี ขอ้เสียของ
เทคนิคการผลิตรูปแบบต่าง ๆ แล้วคัดเลือกเทคนิคการผลิตที่เหมาะสมที่สุด เพื่อคัดเลือกและ
ก าหนดทางเลือกที่เหมาะสมกบัโครงการ (ประสิทธ์ิ ตงยิ่งศิริ, 2542) 

3. การวิ เคราะห์ความเป็นไปได้ทางด้านส่ิงแวดล้อมและสังคม (Environmental 
Feasibility) เป็นการศึกษาเพื่อให้ได้ข้อสรุปโครงการเหมาะสมกับการลงทุนตามเงื่อนไข  มี
ผลกระทบต่อส่ิงแวดลอ้มหรือไม่ ซ่ึงจะมีทั้งผลกระทบทางบวกและผลกระทบทางลบ เช่น ส่งเสริม
การกระจายรายได ้การเพ่ิมโอกาสในการท างาน การปรับคุณภาพชีวิตให้ดีขึ้น หรือท าให้ทรัพยากร
เกิดการเปล่ียนแปลงไปในทางเส่ือมสภาพหรือเสียหาย โดยผลกระทบทั้งทางบวกและทางลบตอ้ง
น ามาค านวณเป็นค่าใช้จ่ายและผลตอบแทนของโครงการด้วย เพื่อหาแนวทางป้องกัน หลีกเล่ียง 
หรือขจดัความเสียหายท่ีอาจจะเกิดขึ้น (ประสิทธ์ิ ตงยิ่งศิริ, 2542) 
. 
. 
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4. การวิเคราะห์ความเป็นไปได้ทางด้านการเงิน (Financial Feasibility) เป็นการหา
ขอ้สรุปว่าตอ้งใช้เงินลงทุนเท่าไร จะมียอดขาย ก าไรและผลตอบแทนจากการลงทุนเป็นอย่างไร 
สมควรลงทุนหรือไม่ ในการลงทุนตอ้งใช้เงินทุนในส่วนใดบา้ง เป็นจ านวนเงินเท่าไร มีแหล่งท่ีมา
ของเงินทุนเป็นอย่างไร เ ม่ือประกอบกิจการแล้วคาดว่ากิจการนั้ นจะมีผลก าไรหรือไม่                   
อัตราผลตอบแทนทางการเงินของกิจการเป็นอย่างไร  กระแสเงินสดของโครงการและ
ความสามารถในการช าระหน้ีคืนสถาบนัทางการเงินสามารถท าได้ดีหรือไม่  รวมทั้งการวดัความ
คุ ้มค่าหรือประเมินความเป็นไปได้ทางการเงินของโครงการ โดยอาศัยเคร่ืองมือช้ีวดัต่าง ๆ              
(หฤทยั มีนะพนัธ์, 2544) 

5. การวิเคราะห์ความเป็นไปได้ทางด้านเศรษฐศาสตร์  (Economic Feasibility) การ
วิเคราะห์ความเป็นไปได้ทางด้านเศรษฐศาสตร์จะเกี่ยวขอ้งกับการก าหนดว่าโครงการจะมีผลต่อ
การพฒันาระบบเศรษฐกิจหรือไม่ และถา้มีผลท่ีเกิดขึ้นมีนยัส าคญัพอต่อการตดัสินใจใชท้รัพยากรท่ี
มีอยู่อย่างจ ากดัหรือไม่ การวดัตน้ทุน การเปรียบเทียบการลงทุนและผลตอบแทน จะช่วยก าหนดได้
ว่าการลงทุนใดจะตอ้งเลือกทางเลือกไหนที่จะช่วยส่งเสริมสวสัดิการทางดา้นเศรษฐกิจไดด้ีที่สุด 
(ประสิทธ์ิ ตงยิ่งศิริ, 2542) 

6. การวิเคราะห์ความเป็นไปได้ทางด้านการปฏิบัติการ (Operational Feasibility)         
เป็นการประเมินระบบใหม่เมื่อมีการใชง้าน ว่าสามารถแกไ้ขปัญหาของระบบการท างานเดิมไดม้าก
นอ้ยเพียงใด รวมถึงความรู้สึกของผูใ้ช้งานระบบที่มีต่อการท างานของระบบใหม่ดว้ย การประเมิน
ของระบบใหม่นั้นจะสามารถแก้ไขปัญหาของระบบเดิมได้มากน้อยเพียงใด มีหลกัเกณฑ์ในการ
พิจารณา ดงัน้ี 
  1) ประสิทธิภาพ (Performance) ระบบใหม่มีความเร็วในการท างานมากนอ้ยเพียงใด 
สารสนเทศ (Information) ท่ีจะไดร้ับจากระบบใหม่นั้นมีความถูกตอ้ง ตรงประเด็น และสามารถใช้
ร่วมกนัไดห้รือไม่ 
  2) เศรษฐศาสตร์ (Economy) ระบบใหม่นั้นสามารถช่วยลดตน้ทุนหรือเพ่ิมก าไรใน
การผลิตให้กบัองคก์รไดอ้ย่างไร 
  3) การควบคุม (Control) มีความสามารถในการควบคุมระบบเพื่อป้องกันการโกง 
การยกัยอกและมีความถูกตอ้งปลอดภยัของขอ้มูลมากนอ้ยเพียงใด  
  4) ประสิทธิผล (Efficiency) ระบบใหม่จะต้องมีการใช้แหล่งทรัพยากรมากที่ สุด
เพียงใด เช่น ทรัพยากรบุคคล เวลา ขอ้มูล เป็นตน้ 
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  5) การบริการ (Services) ระบบใหม่มีการเตรียมการบริการเมื่อเกิดปัญหาแก่ผูใ้ช้งาน
และมีความยืดหยุ่นหรือไม่ 

7. การวิเคราะห์ความเป็นไปได้ทางด้านการบริหารจัดการ (Management Feasibility) 
หรือความเป็นไปได้ทางด้านสถาบัน (Institutional Feasibility) เป็นการหาขอ้สรุปเกี่ยวกบัดา้นการ
บริหารจดัการ โดยตอ้งพิจารณาถึงความรู้ ความสามารถและประสบการณ์ของผูบ้ริหารระดบัสูง
และระดบักลาง ว่ามีความสามารถในการน าพาโครงการให้ประสบความส าเร็จไดห้รือไม่มากน้อย
เพียงใด โดยความรู้และประสบการณ์ของผูบ้ริหารจะช่วยลดความเส่ียงในการลงทุนได้มาก         
(ณัฐพล ลีลาวฒันานนัท)์ เพ่ือก่อให้เกิดความมัน่ใจว่าโครงการจะไม่ประสบความลม้เหลว ขาดทุน 
หรือเกิดปัญหาเมื่อมีการน าโครงการไปด าเนินการ (ประสิทธ์ิ ตงยิ่งศิริ, 2542) 

8. การวิเคราะห์มูลค่าปัจจุบัน การน าวิธีมูลค่าปัจจุบนัมาใชว้ิเคราะห์ทางการเงินในการ
ลงทุนทุกโครงการ ได้แก่ ความแตกต่างด้านเวลาระหว่างการลงทุนกับผลตอบแทนที่ได้  โดยผู ้
ลงทุนตอ้งลงทุนในช่วงแรกส่วนผลตอบแทนไดร้ับในภายหลงั บางครั้ งอาจใช้เวลานานกว่าจะคุม้
ทุน เช่น การลงทุนในโครงการทางด่วนสายต่าง ๆ  การลงทุนในช่วงแรกที่ก่อสร้างมูลค่าประมาณ 
8,000 ลา้นบาท แต่การเก็บรายไดจ้ะค่อย ๆ  ทยอยเก็บไปเป็นเวลาหลายสิบปี รายได้ที่เก็บไดใ้นแต่
ละชั้นปีนั้น ตอ้งค านึงถึงมูลค่าของเงินท่ีเปล่ียนแปลงไปดว้ย ดังนั้นมูลค่าของเงินในเวลาท่ีต่างกนั
จะตอ้งน ามาใชพิ้จารณาในการคิดผลตอบแทนท่ีจะไดร้ับจากการลงทุนดว้ย โดยเฉพาะอย่างยิ่งการ
ลงทุนท่ีตอ้งใชร้ะยะเวลาในการคืนทุนยาวนาน และยงัสามารถพิจารณาทั้งในแง่ของการเสียโอกาส
อีกดว้ย (ชนงกรณ์ กุณฑลบุตร, 2550) 

9. การวิเคราะห์จุดคุ้มทุน (Break – even Point) การลงทุนในธุรกิจทุกชนิดที่ตอ้งการ
ผลก าไร ผูล้งทุนจะตอ้งไดก้ าไรจากการจ าหน่ายสินคา้หรือให้บริการ หมายถึง รายไดท้ี่ไดร้ับจะตอ้ง
มีมูลค่าเกินกว่าตน้ทุนที่จ่ายไป แต่เน่ืองจากการด าเนินธุรกิจมีค่าใชจ้่ายคงท่ี (Fixed Cost) หมายถึง 
ค่าใช้จ่ายที่ตอ้งจ่ายแมว้่าจะไม่ได้ขายสินคา้หรือบริการเลย เช่น ค่าเช่าสถานที่ เงินเดือนพนักงาน
ประจ า ฯลฯ ดงันั้นปริมาณขายจึงตอ้งมีมากพอท่ีจะก่อให้เกิดก าไรเท่ากบัหรือเกินกว่ารายจา่ยประจ า
เหล่านั้นจึงจะคุม้ทุน การน าราคาขายต่อหน่วยและราคาตน้ทุนต่อหน่วยมาคดิเป็นก าไรต่อหน่วยนั้น
ยงัไม่เพียงพอ ตอ้งหาปริมาณขายท่ีจะถึงจุดคุม้ทุนดว้ย (ชนงกรณ์ กุณฑลบุตร, 2550) 

. 

. 
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ส าหรับตน้ทุนในความหมายของการวิเคราะห์จุดคุม้ทุน จะแบ่งการพิจารณาออกเป็น 2 
ประเภท ดงัน้ี 

1) ต้นทุนคงที่ (Fixed Cost) เป็นต้นทุนที่มีลักษณะชัดเจนว่าไม่ได้แปรผนัตาม
ยอดขายหรือยอดผลิต ค่าเช่าสถานที่ ค่าเส่ือมราคาสินทรัพย์ถาวร เงินเดือน 
รวมทั้งค่าใช้จ่ายอ่ืน ๆ ท่ีไม่แปรผนัตามกิจกรรมการผลิตหรือกิจกรรมทาง
การตลาด แต่อย่างไรก็ดีแมว้่าในความเป็นจริงจะไม่มีตน้ทุนใดคงท่ีตลอดไป แต่
ตน้ทุนเหล่านั้นก็ตอ้งคงท่ีอย่างนอ้ยในระดบัการผลิตหน่ึงๆ 

2) ต้นทุนแปรผัน (Variable Cost) เป็นตน้ทุนที่มีลกัษณะแปรผนัตามยอดขายหรือ
ยอดการผลิตในสัดส่วนที่ค่อนข้างแน่นอน เช่น ต้นทุนขาย ต้นทุนวตัถุดิบ
ทางตรง ตน้ทุนค่าแรงทางตรง แต่อย่างไรก็ดีอาจมีตน้ทุนบางชนิดที่มีลกัษณะ
กึ่งคงท่ี (Semi - Variable Cost) เช่น ค่าซ่อมแซม ค่าแรงทางออ้ม และรายจ่ายอ่ืน
ท่ีคงท่ีในช่วงการผลิตระยะส้ัน เม่ือปริมาณการผลิตเพ่ิมก็จะแปรเปล่ียนไปแต่
เมื่อพิจารณาในทางปฏิบตัิแลว้ ก็มกัจดัเขา้กับกลุ่มตน้ทุนคงที่หรือตน้ทุนแปร
ผนัไปเลย โดยพิจารณาความเหมาะสมจากปริมาณผลิตจริง เพื่อความสะดวกใน
การวิเคราะห์ 

 

10.  การวิเคราะห์ความเส่ียง ในการลงทุนผูล้งทุนต่างคาดหวงัที่จะได้ผลตอบแทนคุม้ค่า
กับทุนท่ีได้ลง แต่เหตุการณ์ในอนาคตเป็นส่ิงท่ีไม่แน่นอน สามารถผนัแปรไปในทิศทางต่าง ๆ        
ถา้เหตุการณ์หรือสถานการณ์ไม่พึงประสงคเ์กิดขึ้น โอกาสได้รับผลตอบแทนตามท่ีคาดหวงัไวก้็
อาจเปล่ียนไป กล่าวคือ อาจได้รับผลตอบแทนนอ้ยกว่าที่คาดหวงัจนถึงอาจไม่คุม้ค่าต่อการลงทุน 
ดงันั้นการลงทุนแต่ละครั้ งจึงตอ้งค านึงถึงความเส่ียงภยั (Risk) ท่ีเกิดขึ้น โดยทัว่ไปแลว้การพิจารณา
ความเส่ียงมกันิยมใชใ้นกรณีของการลงทุนในหลกัทรัพยข์องบริษทัต่าง ๆ  สามารถน ามาพิจารณา
ในแง่ของการลงทุน มักพิจารณาจากสถานการณ์ทางเศรษฐกิจเป็นส าคญั เพราะเศรษฐกิจเป็น
ส่วนรวมปัจจยัท่ีเอ้ืออ านวยต่อความรุ่งเร่ืองหรือตกต ่าของการลงทุนได้ (ชนงกรณ์ กุณฑลบุตร, 
2550) โดยสามารถพิจารณาใน 3 ลกัษณะ ไดแ้ก่  

1) เศรษฐกิจรุ่งเรือง หรือเศรษฐกิจอยู่ในสภาพดีมาก หมายถึง สภาพแวดลอ้มทาง
เศรษฐกิจเอ้ืออ านวยต่อการลงทุนอย่างเห็นได้ชัด แตกต่างไปจากสถานการณ์
ทัว่ไป มีโอกาสได้ก าไรหรือผลตอบแทนสูง โอกาสลม้เหลวมีน้อย เน่ืองจาก
สภาพทางเศรษฐกิจที่ดีช่วยให้การด าเนินธุรกิจเป็นไปอย่างง่ายดาย 



 24 

2) เศรษฐกิจปกติ หรือสภาพเศรษฐกิจปานกลาง หมายถึง ที่เศรษฐกิจที่ไม่โดดเด่น
หรือตกต ่าจนเห็นไดช้ดัเจน มกัเป็นสภาพท่ีไม่ลุกเลา้หรือฉุดให้การด าเนินธุรกิจ
โดยทัว่ไปมีสภาพผิดไปจากการด าเนินงานตามปกติ 

3) เศรษฐกิจถดถอย หรือสภาพเศรษฐกิจตกต ่า หมายถึง สภาพเศรษฐกิจที่เห็นได้
ชัดเจนว่าเป็นอุปสรรคต่อการด าเนินการทางธุรกิจ เน่ืองจากเป็นสภาพที่อาจ
ก่อให้เกิดปัญหาต่อการจับจ่ายใช้สอยของผูบ้ริโภค รวมทั้งปัญหาทางด้าน
ตน้ทุนการผลิต 

 ส่ิงเหล่าน้ีนกัวิเคราะห์อาจน ามาพิจารณาร่วมกบัผลตอบแทนท่ีคาดว่าไดร้ับและพิจารณา
ความน่าจะเป็นของโอกาสที่อาจเกิดสภาพเศรษฐกิจต่าง ๆ แต่อย่างไรก็ดีแมว้่าโครงการลงทุนแต่ละ
โครงการมีระยะยาว นกัวิเคราะห์บางส่วนก็นิยมใชว้ิธีการวิเคราะห์รายปี และยิ่งปีท่ีห่าง ๆ ออกไป
การคาดหวงัก็ยิ่งเป็นไปไดล้ าบาก ส่วนนกัลงทุนในหลกัทรัพยบ์างรายอาจใชพิ้จารณาในปีถดัไป 

11.   การวิเคราะห์การตัดสินใจลงทุน แม้ว่าการวิเคราะห์โครงการลงทุนเร่ิมตน้ท่ีการ
พิจารณาความเป็นไปได้ทางการตลาด แต่ในการตัดสินใจลงทุนในขั้นท่ีส าคัญท่ีสุดอยู่ ท่ีการ
พิจารณาความคุม้ค่าของผลตอบแทนกบัเงินลงทุนที่ลง โดยพิจารณาจากการประมาณค่าออกมาใน
รูปเงินตรา โดยมกัพิจารณาความแตกต่างในเร่ืองค่าของเงินที่แตกต่างกนัเมื่อเวลาเปล่ียนไปหรือที่
เรียกว่ามูลค่าปัจจุบนัสุทธิเขา้มาพิจารณาร่วมดว้ย โดยเฉพาะโครงการที่ให้ผลตอบแทนระยะยาว 
(ชนงกรณ์ กุณฑลบุตร, 2550) 

นอกจากน้ีการตดัสินใจลงทุนในโครงการต่าง ๆ ยงัแบ่งการศึกษาออกตามสถานการณ์ท่ี
มีผลกระทบต่อความส าเร็จของโครงการ ไดแ้ก่  

1) การตัดสินใจลงทุนในภาวะปกติ หมายถึง สถานการณ์ทางเศรษฐกิจที่มีลกัษณะ
ค่อนขา้งแน่นอน ไม่มีแนวโนม้ท่ีเศรษฐกิจจะเปล่ียนแปลงมาก 

2) การตัดสินใจลงทุนในภาวะความเส่ียง หมายถึง สภาวะทางเศรษฐกิจไม่แน่นอน 
มีแนวโน้มเปล่ียนแปลงไปจากเดิมและยากต่อการคาดหมายอย่างใดอย่างหน่ึง 
จึงต้องมีการประมาณค่าความน่าจะเป็นเข้าไปร่วมในการค านวณเพื่อการ
ตดัสินใจ 

. 

.. 

. 
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12.   การวิเคราะห์ความสามารถท าก าไรทางสังคม 
 การวิเคราะห์ก าไร - ตน้ทุน หรือ การวิเคราะห์ผลได ้– ผลเสีย (Coast - Benefit Analysis) 

การประเมินโครงการในแง่ของการวิเคราะห์ความสามารถท าก าไรทางสังคม มีบางปัจจยัซ่ึงเป็น
นามธรรม ไม่สามารถประเมินออกมาเป็นเชิงปริมาณได้โดยชัดเจน และบางปัจจัยแม้จะเป็น
รูปธรรมที่สามารถประเมินออกมาเป็นเชิงปริมาณไดก้็ตาม ก็อาจจะมีปัญหาในการประเมินหากรัฐ
ไม่ได้เข้ามาก าหนดแนวทางหรือมาตรฐานเอาไว้ เช่น อัตราส่วนลดที่ใช้ราคาเงา ก็ยากที่จะมี
แนวทางประเมินในรูปแบบเดียวกนัได ้ 

 การวิเคราะห์ผลได้เสีย - ผลเสีย เป็นแนวความคิดที่นิยมน ามาใช้ในการวิเคราะห์
ความสามารถท าก าไรทางสังคมให้ไดผ้ลสรุปออกมาในเชิงปริมาณ เพื่อที่จะน าไปใชต้ดัสินใจเลือก
โครงการวิเคราะห์ผลได ้- ผลเสีย โดยทัว่ไปมี 2 แนวทางคือ  

1)  แนวทางที่มุ่งโครงการด้านบริการ หรือมีวตัถุประสงค์ไม่มุ่งแสวงหาผลก าไร เช่น 
โครงการบริการดา้นการศึกษา กีฬา สวสัดิการทางสังคม ประเทศที่พฒันาแลว้มกัให้
ความส าคญัต่อโครงการเหล่าน้ี 

2)   แนวทางที่มุ่งโครงการด้านเศรษฐกิจหรือมีวัตถุประสงค์มุ่งแสวงหาผลก าไร ประเทศ
ที่อยู่ในระดับก าลังพัฒนาหรือด้อยพัฒนามักจะให้ความส าคัญต่อโครงการเหล่าน้ี         
การวิเคราะห์จะมุ่งถึงผลผลิตหรือประสิทธิภาพการผลิตว่ามีคุณค่าหรือให้ผลตอบแทน
กลบัไปสู่สังคมหรือไม่มากนอ้ยเพียงใด 

นอกจากน้ีการตัดสินใจลงทุนในโครงการต่าง ๆ ในขั้นส าคัญก่อนท าการตัดสินใจ           
ผูว้ิเคราะห์ต้องรวบรวมรายละเอียดทางด้านต่าง ๆ เพื่อน ามาจัดท างบประมาณการเงิน ได้แก่            
เงินลงทุน ประมาณการรายรับ ประมาณการรายจ่าย เมื่อพิจารณารายละเอียดเกี่ยวกับเงินลงทุน
เร่ิมแรก กระแสเงินสดรับ กระแสเงินสดจ่าย แลว้จึงประเมินโครงการ ซ่ึงการประเมินโครงการน้ี
อาจพิจารณาได้หลายแนวทางไม่ว่าจะพิจารณาจากระยะเวลาคืนทุน (Payback Period) อัตรา
ผลตอบแทนภายใน (Internal Rate of Return) หรือการคิดมูลค่าปัจจุบนัสุทธิ (Net present Value) 
เป็นตน้ 

. 

. 

. 

. 

. 
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ตารางท่ี 2-3 ตารางสรุปการศกึษาความเป็นไปไดข้องโครงการ 

               การศึกษาความเป็นไปได้ 

                              ของโครงการ 
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ชนงกรณ์ กุณฑลบุตร (2550) ✓ ✓  
✓   

✓ ✓ ✓ ✓ ✓  

หฤทัย มีนะพันธ์ (2544)   
✓ ✓ ✓     

✓   

จันทนา จันทโรและ ศิริจันทร์ ทอง
ประเสริฐ (2545) 

✓   
✓ ✓  

✓      

ประสิทธ์ิ ตงย่ิงศิริ (2542) ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓       

ชัยยศ สันติวงษ์ (2533) ✓ ✓  
✓        

✓ 

ความถี่ 4 3 2 5 3 1 2 1 1 2 1 1 
  

 จากตารางที่  2-3 ผู ้วิจัยสรุปได้ว่า ขอบเขตการศึกษาความเป็นไปได้จึงไม่มีสูตร
ความส าเร็จตายตวั ส าหรับการก าหนดโครงสร้างการศึกษาความเป็นไปไดข้องแต่ละโครงการและ
จากการคน้ควา้และทบทวนงานวิจยัที่เกี่ยวขอ้งกับการศึกษาความเป็นไปได้ การสร้างตราสินคา้
ทอ้งถ่ินของผูป้ระกอบธุรกิจกาแฟขนาดเล็ก พบว่า ผูว้ิจยัจะท าการศึกษาวิเคราะห์ความเป็นไปได้
ของโครงการ 6 ดา้น ประกอบดว้ย 1) ความเป็นไปไดท้างดา้นการตลาด 2) ความเป็นไปไดท้างดา้น
การผลิต 3) ความเป็นไปไดท้างด้านจุดคุม้ทุน 4) ความเป็นไปไดท้างดา้นก าไร 5) ความเป็นไปได้
ทางดา้นความเส่ียง และ 6) ความเป็นไปไดท้างดา้นแนวทางในการพฒันาธุรกิจ  
 

2.3 การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 

 นิยามและความหมาย  
 การรับรู้คุณค่า คือ การวดัมูลค่าทางอารมณ์ มูลค่าทางสังคม มูลค่าของเงิน และมูลค่า
ความแปลกใหม่ (Williams & Soutar, 2009) การพฒันาความจงรักภคัดีของผูบ้ริโภคท่ีสามารถเพ่ิม
ความถ่ีให้การซ้ือสินค้าหรือใช้บริการ (Rust & Oliver, 1994) ที่ได้จากประสบการณ์ในการใช้
ผลิตภณัฑ์ หรือการใช้บริการ (Holbrook, 1999) และจะถูกตดัสินในการเปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑ์
อ่ืน ๆ จากผูบ้ริโภค (Carlson, O’Cass & Ahrholdt, 2015) ประกอบดว้ยความคุม้ค่าเชิงคุณภาพและ
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เชิงปริมาณ ในรูปแบบประสบการณ์ของผูบ้ริโภค (Schechter, 1984) ผลลพัธ์ที่ไดค้ือความพึงพอใจ 
ความสะดวกสบาย และก าไรทางสังคม ซ่ึงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจรับบริการ (พิมพร์ามิล 
สุพรรณพงศ,์ 2554) 

 แนวคิดและทฤษฎี 
 การรับรู้คุณค่าโดยทัว่ไปเกิดจากความรู้สึกสมหวงักับส่ิงท่ีได้รับจากสินคา้ หรือการ
บริการต่าง ๆ (Anderson, Jain & Chintagunta, 1993) มักจะถูกมองว่าเป็นปัจจยัส าคญัของความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้และการบริการ (Dodds & Monroe, 1985) จะมีอิทธิพลไปในทางบวกต่อความไวเ้น้ือ
เช่ือใจและน าไปสู่ความจงรักภกัดี (Moliner, Sanchez, Rodriguez & Callarisa, 2007) ของผูบ้ริโภค 
สามารถลดความไม่แน่นอนและช่วยในการสร้างความไวเ้น้ือเช่ือใจท่ีจะกระท าความสัมพนัธ์ระยะ
ยาวกบับริษทั (Kim, Lee & Yoo, 2006) 

 การวิจัยที่ผ่านมามีการพัฒนาในหลายมิติ (Muti-dimensional) ของการรับรู้คุณค่าใน
มุมมองของสินค้าและบริการ  (Sweeney & Soutar, 2001) กล่าวคือ มูลค่าที่รับรู้ของผลิตภัณฑ์
แบ่งเป็น 4 มิติ ได้แก่ 1) ด้านอารมณ์ 2) ด้านสังคม 3) ด้านคุณภาพหรือประสิทธิภาพ และ 4) ด้าน
ราคาหรือมูลค่าท่ีเป็นตวัเงิน (Petrick, 2002) และยงัพบว่า การรับรู้คุณค่าของการบริการประกอบไป
ดว้ย 5 มิติ  (Zeithaml, 1988) ไดแ้ก่ 1) ด้านคุณภาพ การสร้างความประทบัใจให้แก่ผูบ้ริโภคทางดา้น
ผลิตภณัฑ์ หรือการให้บริการที่ตรงตามความคาดหวงัของผูบ้ริโภค (Bitner & Hubbert, 1994) 2) 
การตอบรับด้านอารมณ์ ถูกก าหนดโดยการพิจารณาจากความยินดี ความเต็มใจ ท่ีให้กับผูซ้ื้อ 
(Sweeney & Soutar, 2001)  3) คุณค่าเงิน ก าหนดโดยคุณค่าของการบริการที่มีอิทธิจากลูกค้า 
(Jacoby & Olson, 1977) 4) คุณค่าพฤติกรรม ถูกก าหนดโดยคุณค่าที่ไม่ได้เป็นตวัเงินที่ไดร้ับจาก
การบริการ รวมถึงเวลาและความพยายามในการบริการ (Zeithaml, 1988) และ 5) ช่ือเสียง ถูก
ก าหนดโดยสถานการณ์บริการท่ีได้รับโดยลูกคา้ เป็นพ้ืนฐานภาพลกัษณ์ของผูจ้ าหน่าย  (Dodds, 
Monroe & Grewal, 1991) 
 

 2.3.1  การรับรู้คุณค่าด้านราคา (Perceived Value Price) 
 นิยามและความหมาย 
 การรับรู้คุณค่าด้านราคา หมายถึง ราคาเป็นการประเมินผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภค (Xia, 
Monroe & Cox, 2004) ประโยชน์ที่เป็นตวัเงินที่ลูกคา้ไดร้ับโดยมาจากสินคา้หรือบริการที่มีราคาท่ี
คุม้ค่าและเหมาะสมกบัตวัเงินรวมถึงการประหยดั (Hui, Malliga & Ramayah, 2014) ผูบ้ริโภคจะท า
การประเมินคุณค่าการรับรู้ดา้นราคาก่อนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑห์รือการใช้บริการ เม่ือมีความ
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พึงพอใจในราคาท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงั ผูบ้ริโภคจึงตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑห์รือใชบ้ริการนั้น ๆ (Kung, 
Monroe & Jennifer, 2002) 
  กล่าวว่า เป็นประโยชน์ที่ไดร้ับจากผลิตภณัฑ ์ เน่ืองจากการลดลงของการรับรู้ต่อตน้ทุน
ค่าใชจ้่ายทั้งในระยะส้ันและระยะยาว 
 Jacoby& Olson (1977) ไดก้ล่าวว่า การรับรู้ราคาเป็นระดบัการรับรู้ของราคาทางการเงิน
ส าหรับผูข้ายหน่ึงเมื่อเทียบกบัราคาของผูผ้ลิตรายอ่ืน 
 Chang& Wildt (1994) ได้กล่าวว่า ราคาเป็นจ านวนเงินท่ีลูกค้าต้องเสียสละบางส่ิง
บางอย่างดว้ยแรงบนัดาลใจท่ีตอ้งการจะซ้ือสินคา้หรือการใชบ้ริการ 
 

 แนวคิดและทฤษฎี 
 Han& Kim (2009) ไดก้ล่าวว่า ลูกคา้มกัจะใชค้วามสมเหตุสมผลของราคาในการประเมนิ
ผลิตภัณฑ์ และบริการของพวกเขาจากประสบการณ์ และสร้างทัศนคติของพวกเขาที่มีต่อการ
ให้บริการ 
 Zeithaml (1988) ได้ให้แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าด้านราคาว่า ราคาเปรียบเสมือน
ตวัแทนที่มีคุณภาพเมื่อผูบ้ริโภคมีความรับรู้คุณค่าท่ีแทจ้ริงของสินคา้ และการใชบ้ริการต่าง ๆ 
 Carroll& Coates (1999) ไดก้ล่าวว่า การก าหนดราคาแบบไดนามิกโดยทัว่ไปเป็นรูปแบบ
ของการเลือกปฏิบตัิราคา เศรษฐศาสตร์ก าหนดการเลือกปฏิบตัิราคาตามท่ีการปฏิบตัิของบริษทัท่ี
เรียกเก็บเงินจากราคาหลายท่ีเหมือนกนั สินคา้ท่ีแตกต่างในราคาจะขึ้นอยู่กบัความผนัผวนของความ
ตอ้งการแทนค่าใชจ้่ายในการให้บริการ 

 แนวคิดเกี่ยวกับการตั้งราคาสินคา้ มีจุดประสงค์ทั้งหมด 6 ประการ (Kerin, Berkowitz, 
Hartley & Rudelius, 2003) ดงัน้ี 

1. ก าไร (Profit) การท าก าไรของบริษทัมีวตัถุประสงค์ 3 ประการ คือ 1) เพื่อจดัการ
ก าไรในระยะยาว (A managing for long-run profit) 2) เพื่อก าไรในปัจจุบนัสูงสุด
(A maximizing current profit) และ 3) เพื่อผลตอบแทนเป้าหมาย (A target return 
profit) 

2. ยอดขาย (Sales) เม่ือก าไรของบริษทัสูงธุรกิจจะอยู่ได ้บริษทัตอ้งเพ่ิมยอดขายเพ่ือ
คาดหวงัท่ีจะเพ่ิมส่วนครองตลาด (Market share) และเพ่ิมก าไร ถา้บริษทัตดัราคา
ในผลิตภัณฑ์ 1 สาย แม้ว่าจะท าให้รายได้หรือยอดขายเพ่ิมขึ้น แต่รายได้ของ
ผลิตภณัฑ์ท่ีเกี่ยวขอ้งจะลดลง ผูจ้ดัการตลาดท่ีก าหนดวตัถุประสงค์ของการตั้ง
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ราคาเป็นยอดขายจะแปลผล และบริหารจดัการไดง่้ายกว่าการตั้งวตัถุประสงค์เป็น
ผลตอบแทนต่อการลงทุน (Return On Investment: ROI) 

3. ส่วนครองตลาด (Market share) ส่วนครองตลาดเป็นอตัราส่วนของยอดขายของ
บริษทัต่อยอดขายของอุตสาหกรรม (ยอดขายคู่แข่ง รวมกับยอดขายของบริษทั) 
บริษัท ท่ีตั้ งว ัตถุประสงค์ เ พ่ือหวัง ส่วนครองตลาด ใช้ในกรณี ท่ียอดขาย
อุตสาหกรรมนั้นตกต ่า  

4. หน่วยขาย (Unit volume) บริษทัท่ีมีสินคา้หลายประเภทและมีระดับราคาแตกต่าง
กนั จะก าหนดวตัถุประสงคเ์พื่อปริมาณขาย  

5. ความอยู่รอด (Survival) บางบริษัทจะตั้งราคาเพ่ือความอยู่รอด เช่น ตั้ งราคาต ่า       
มีการส่งเสริมการขายฯ การตั้งราคาประมาณน้ีจะใชใ้นระยะส้ัน ๆ  

6. ความรับผิดชอบต่อสังคม (Social responsibility) บางบริษทัตั้งราคาเพ่ือช่วยเหลือ
สังคมหรือผูบ้ริโภค 

 นอกจากจุดประสงคก์ารตั้งราคาสินคา้แลว้ วตัถุประสงคก์ารตั้งราคากลุ่มสินคา้ (Pricing 
product portfolio) สามารถก าหนดได ้4 ประเภท ดงัน้ี (Doyle, 2002) 

1. การเก็บเกี่ยว (Harvest) เม่ือการแข่งขนัเพ่ิมขึ้นอย่างรุนแรง แต่สินค้าอยู่ในช่วง
อ่ิมตวั ให้เพ่ิมราคาสินคา้ ซ่ึงจะท าให้ส่วนครองตลาดของบริษทัลดลง แลว้น าเงิน
สดไปลงทุนพฒันาสินคา้ใหม่ 

2. รักษาส่วนครองตลาด (Maintain market share) ถา้สินคา้มีคุณค่าระยะยาว บริษทั
ตอ้งรักษาส่วนครองตลาดและปรับราคาเชิงป้องกนั 

3. การเจริญเติบโต (Growth) ถ้าสินค้าเข้าสู่ตลาดที่มีแรงดึงดูด และสินค้ามีความ
แตกต่าง โดดเด่น บริษทัควรใชร้าคาเป็นอาวุธในการแย่งส่วนครองตลาด 

4. ผู ้น าด้านคุณภาพ  (Quality leadership) บริษัทต้องการเป็นผู ้น าตลาดพรีเมี่ยม         
(A premium price niche) เช่น นาฬิกาโรเล็กซ์ (Rolex) 
. 
. 
. 
. 
. 
. 
.. 
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. 2.3.2  การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ (Perceived Value Quality) 

 นิยามและความหมาย 
 การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ หมายถึง การประเมินผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภคและอารมณ์ที่
เกี่ยวขอ้ง ซ่ึงจะเปรียบเทียบตามความเหมาะสมตามที่ตนเองยอมรับและสมควร (Xia, 2004) ที่ลูกคา้
เลือกตราสินคา้ของผลิตภณัฑท์ี่เหนือกว่าเมื่อเทียบกบัผลิตภณัฑ์โดยรวม (Chernatony, 2009) เป็น
การประเมินโดยทัว่ไปของลูกคา้เกี่ยวกบัสินคา้หรือการบริการท่ีมีคุณภาพสอดคลอ้งกบัมาตรฐาน
ของผูบ้ริโภคแต่งละบุคคล (Olsen, 2002) ซ่ึงมีผลกระทบต่อผลก าไรของบริษทั (Nagle & Holden, 
2002) 

 

 แนวคิดและทฤษฎี 
 Ryu& Han (2010)  กล่าวว่า ในงานวิจัยบ่งช้ีถึงความซับซ้อนของธรรมชาติของ
ความสัมพันธ์ ระหว่างการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพและความพึงใจท่ีเกิดขึ้น การรับรู้คุณค่าด้าน
คุณภาพจะเป็นปัจจยัหลกั ที่ท าหนา้ท่ีในการประเมินความพึงพอใจ และทั้งสองความสัมพนัธ์น้ีก็จะ
เป็นขอ้บ่งช้ีพ้ืนฐานท่ีจะน าไปสู่การสรรสร้างพฤติกรรมความตั้งใจท่ีจะกลบัมาใชบ้ริการซ ้า 
 Eid (2011) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพในเชิงบวกมีผลต่อความไวเ้น้ือเช่ือใจของ
ลูกคา้ 
 Mattila (2001) ได้กล่าวว่า อาหารที่มีคุณภาพเป็นปัจจยัที่มีอิทธิพลมากที่สุดที่ส่งผลต่อ 
ความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคและความไวเ้น้ือเช่ือใจ เช่น การกลบัมาบริโภคซ ้า 
 Kardes, Posavac& Cronley (2004) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพเป็นคุณลกัษณะที่ 
เกี่ยวขอ้งกับการรับรู้ตราสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ที่มีคุณภาพ ซ่ึงสามารถท าให้เกิดการบอกต่อในเชิง
บวกและจะส่งผลให้มีปริมาณการซ้ือท่ีเพ่ิมมากขึ้น 
 Clemes, Gan& Ren (2011) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพเป็นปัจจัยส าคัญที่มี 
อิทธิพลต่อความพึงพอใจและพฤติกรรมความตั้งใจท่ีควรจะไดร้ับ 
 Gregg& Walczak (2010) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพเป็นประโยชน์ต่อการ 
เสริมสร้างความไวเ้น้ือเช่ือใจของผูบ้ริโภค 
 Han& Ryu (2006) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพของผลิตภณัฑห์รือบริการ มีความ
แตกต่างกันอยู่ ในการศึกษาต่าง ๆ แต่แง่มุมที่ส า คัญของการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพน้ีคือ 
กระบวนการเปรียบเทียบผลิตภณัฑห์รือบริการจากบริษทันั้น ๆ กบับริษทัคู่แข่ง 

. 

. 
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 ดงันั้น สามารถสรุปไดว้่า การรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพ หมายถึง การรับรู้คุณค่าในดา้นของ
สินคา้และบริการที่ตรงตามความคาดหวงั หรือความตอ้งการของผูบ้ริโภค เมื่อผูบ้ริโภคเกิดความพงึ
พอใจต่อสินคา้และบริการนั้น ก็จะส่งผลต่อความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคในการกลบัมาใชบ้ริการซ ้า 
 

 2.3.3  การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพการให้บริการ (Perceived Service Quality) 
 นิยามและความหมาย     
 คุณภาพการให้บริการเป็นส่ิงท่ีช้ีวดัถึงระดบัขั้นของการบริการท่ีส่งมอบโดยผูใ้ห้บริการ
กับลูกค้าผูม้ารับบริการว่ามีความเกี่ยวขอ้งสัมพันธ์กับความประสงค์ของตัวลูกคา้ได้ดีเพียงใด       
การน าส่งบริการซ่ึงมีคุณภาพ (Delivering Service Quality) จึงหมายถึง การสนองตอบแด่ลูกค้า
ผูร้ับบริการ บนพ้ืนฐานของการคิดคาดการณ์ของลูกคา้ผูร้ับบริการ ท าให้ลูกคา้มีความพึงพอใจเมื่อ
ได้รับรู้ด้านคุณภาพที่มีความสูงกว่าความ คาดหวงัของพวกเขา โดยมีแนวโน้มที่จะได้รับการเก็บ
รักษาไวแ้ละจะมีส่วนร่วมในบอกต่อ (Zeithaml, 1988, Lewis & Bloom, 1983 อา้งถึงใน ปวีณ์วศัน์ 
ทรัพยป์ราชญ,์ 2561, หนา้ 6)(ปวีณ์วศัน์ ทรัพยป์ราชญ,์ 2561) 

Schneider & Bowen (1995) ลูกค้าประเมินคุณภาพโดยการเปรียบเทียบส่ิงท่ีพวกเขา 
คาดหวงั หรือส่ิงท่ีพวกเขาตอ้งการหรือส่ิงท่ีพวกเขาไดร้ับจริง และก าหนดการรับรู้ดา้นคุณภาพเป็น 
ทศันคติ  

การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ ซ่ึงลูกค้าจะประเมินคุณภาพบริการโดยเปรียบเทียบความ
ต้องการ หรือความคาดหวงักับการบริการที่ได้รับจริง  และการที่องค์การจะได้รับช่ือเสียงจาก
คุณภาพบริการ ตอ้งมีการบริการอย่างคงที่อยู่ในระดับของการรับรู้ของลูกคา้หรือมากกว่าความ
คาดหวงัของลูกคา้ โดยการประเมินคุณภาพบริการนั้นท าไดย้ากกว่าการประเมินคุณภาพสินคา้ การ
รับรู้คุณภาพบริการเป็นผลลพัธ์จากการเปรียบเทียบความคาดหวงัของลูกคา้กบับริการที่ไดร้ับจริง 
ซ่ึงคุณภาพท่ีถูกประเมินไม่ได้เป็นการประเมินเฉพาะผลจากการบริการเท่านั้น แต่เป็นการประเมิน
ที่รวมไปถึงกระบวนการของบริการที่ได้รับ  (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988 อ้างถึงใน    
สุรียนิ์ภา ไทยประยูร, 2560, หนา้ 8)(สุรียนิ์ภา ไทยประยูร, 2560) 

. 

. 

. 

. 

.. 
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 2.3.4  การวัดคุณภาพบริการ (SERVQUAL)  

ตารางท่ี 2-4 สรุปแนวคิดดและทฤษฎีการรับรู้คณุภาพการให้บริการ (วรันพร นางาม, 2561) 
นักวิชาการ แนวคิดและทฤษฎี 

วุฒิ สุขเจริญ (2555) ผูบ้ริโภคอาศยัการตดัสินคุณภาพจากร่องรอย ประกอบดว้ย ร่องรอย
ภายใน (Intrinsic Cues) คือ ลกัษณะทางกายภาพ สี กลิ่น ขนาด เป็น
ตน้ และ ร่องรอยจากภายนอก (Extrinsic Cues) เช่น ราคา แหล่งผลิต 

นภวรรณ คนานุรักษ ์(2556) 
(อา้งถึงใน วรันพร นางาม, 2561 หน้า 
20)  

ผูบ้ริโภครับรู้คุณภาพของสินคา้ไดจ้ากแหล่งท่ีเช่ือมโยงถึงสินค้าและ
บริการ คือ ส่ิงช้ีน าภายใน เป็นข้อมูลทางกายภาพ และส่ิงช้ีน า
ภายนอก เช่น ความช านาญ ความน่าเช่ือถือ 

เกษม พิพฒัน์เสรีธรรม (2555) คุณภาพของสินคา้และบริการสามารถค านวณเป็นตวัเงินไดแ้ละเป็น
ตวัเงินไม่ได ้

Kotler (2000) คุณภาพเป็นคุณลักษณะส าคัญของสินค้าและบริการข้ึนอยู่กับ
ความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้เป็นไป
ตามความคาดหวงั 

  
 จากการศึกษาของ Parasuraman, Zeithaml& Berry (1985) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับ
คุณภาพการบริการ พบว่าปัจจยัพ้ืนฐานของผูบ้ริโภคใช้ในการก าหนดเร่ืองคุณภาพการบริการมี     
10 ด้าน โดยการเก็บ รวบรวมข้อมูล 2 ทาง ซ่ึงก็คือทางด้านการรับรู้และทางด้านการคาดหวงั           
มีรายละเอียด ดงัน้ี 

1. การไวว้างใจได ้(Reliability) คือ ความสามารถในการปฏิบตัิงานที่ได้สัญญาไวอ้ย่าง
แน่นอนและแม่นย  า ไดแ้ก่ ให้ปฏิบตัิบริการกบัลูกคา้ไดถู้กตอ้งตั้งแต่ตอนแรก และให้การปฏิบตัิกบั
ลูกคา้ไดถู้กตอ้งตรงตามท่ีไดสั้ญญาไวก้บัลูกคา้ดว้ยความครบถว้น 

2. การตอบสนองอย่างรวดเร็ว (Responsiveness) คือ การมีเจตนามุ่งมัน่ มีความพร้อม
ของทีมงานและพนักงาน รวมไปถึงระยะเวลาที่มีความเหมาะสมในบริการด้วย เช่น พนักงาน
แกปั้ญหาลูกคา้ไดท้นัท่วงที สามารถบริการไดร้วดเร็วทนัใจ  

3. ความสามารถทักษะผูใ้ห้บริการ (Competence) หมายถึง คุณสมบัติในการมีทกัษะ 
ความรู้ความสามารถ มีความเช่ียวชาญ ช านาญด้านบริการเป็นอย่างดี คือ พนักงานตอ้งมีการใฝ่รู้
ช านาญ มีทกัษะและมีความสามารถหรือทกัษะในการบริหารจดัการของผูบ้ริหาร 

4. ความสะดวกในการให้บริการ (Access) คือ ความคล่องตวั ความสะดวกในการเขา้พบ
หรือติดต่อกบัผูใ้ห้บริการ เช่น สามารถโทรศพัท์ติดต่อได้ตลอดเวลา การบริการที่ให้แก่ลูกคา้ตอ้ง
ให้ค าแนะน าสถานที่และเวลาเพื่อไม่ให้ลูกคา้ตอ้งรอนาน ท าเลตอ้งมีความง่ายต่อการเดินทาง  
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5. ความสุภาพ (Courtesy) คือ พนักงานมีอธัยาศยัไมตรี มีความสุภาพ มีความนอบนอ้ม 
มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี มีความรอบคอบและเป็นมิตรกับลูกคา้ รวมไปถึงการแต่งกายที่สุภาพและ
เหมาะสม  

6. การติดต่อส่ือสารหรือการประชาสัมพนัธ์ (Communication) คือ การส่ือสารและให้
ข้อมูลแก่ลูกค้าด้วยภาษาที่ เข้าใจง่าย ให้ลูกค้ามีความเข้าใจถูกต้อง เช่น รับฟังความคิดเห็น 
ขอ้เสนอแนะหรือค าติชมของลูกคา้ ให้ขอ้มูลในเร่ืองบริการรวมทั้งอตัราค่าบริการและส่วนลดต่าง 
ๆ ท่ีเกี่ยวขอ้งกบัการให้บริการขององคก์ร 

7. ความน่าเช่ือถือ (Credibility) ความเช่ือถือได้ขององคก์รที่ให้บริการ ได้แก่ มีช่ือเสียง 
มีภาพลกัษณ์ที่ดี ลกัษณะที่น่าเช่ือถือของพนักงาน ความซ่ือสัตย ์น่าไวว้างใจ ความเช่ือถือได้และ
การเสนอน าบริการที่ยอดเยี่ยมให้กบัลูกคา้  

8. ความปลอดภยั (Security) หมายความว่า การน าส่งการบริการที่ปราศจากอนัตรายแก่
ลูกคา้ ไม่มีความเส่ียง และไม่ก่อให้เกิดปัญหาต่าง ๆ  ซ่ึงได้แก่ การใช้เคร่ืองมือ ความปลอดภยัของ
ร่างกาย ทรัพยสิ์นและความเป็นส่วนตวั  

9. ความเขา้ใจลูกคา้ (Understanding customer) คือ ความพยายามรู้จกัและเข้าใจลูกค้า 
รวมทั้งความตอ้งการต่าง ๆ  ของลูกคา้ เช่น การจดจ ารายละเอียดต่าง ๆ  ของลูกคา้ การเพ่ิม บริการ
ต่าง ๆ ตามความจ าเป็นและความตอ้งการของลูกคา้ ให้ความใส่ใจลูกคา้เฉพาะบุคคลและสามารถจ า
ช่ือลูกคา้ได ้ 

10. การบริการแบบเป็นรูปธรรม  (Tangibles) คือ คุณลักษณะกายภาพองค์กร 
คุณลกัษณะ ภายนอกพนกังาน รวมถึงอุปกรณ์ทั้งวสัดุท่ีเกี่ยวเน่ืองกบัการอ านวยความสะดวกต่าง ๆ  

 ต่อมา Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) ได้น าปัจจัยทั้ ง 10 ด้าน ไปพัฒนาเป็น
เคร่ืองมือบ่งช้ีว ัดคุณภาพบริการท่ีเรียกว่า  “SERVQUAL” ที่ท าการปรับปรุงใหม่และยังคง
ความสัมพันธ์กับคุณภาพการให้บริการทั้ง 10 ประการ ประกอบด้วยปัจจัยช้ีวดัคุณภาพบริการ 
สามารถแบ่งมิติไดเ้ป็น 5 มิติหลกั (Dimensions) ดงัน้ี  

 มิติที่ 1 ความเป็นรูปธรรมของการบริการหรือรูปลกัษณ์ (Tangibility) หมายถึง ลกัษณะ
ทางกายภาพท่ีปรากฎให้เห็นถึงส่ิงอ านวยความสะดวกต่าง ๆ  ท่ีท าให้ผูบ้ริการรู้สึกไดว้่าไดร้ับการ
ดูแล ห่วงใยและความตั้งใจจากผูใ้ห้บริการ ดงัน้ี  

• สถานท่ีท่ีตั้งของผูจ้ดัจ าหน่าย สภาพแวดลอ้มของสถานที่จดัจ าหน่าย  
• เทคโนโลยี เคร่ืองมือที่ใชใ้นการติดต่อส่ือสาร 
• ความสวยงามโดดเด่นของวสัดุกบัอุปกรณ์ที่ใช้ 
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• บุคลิกภาพแบบมืออาชีพ 
• ความสะดวกท่ีให้บริการทั้งองคก์รและผูใ้ห้บริการ 

 มิติที่ 2 ความน่าเช่ือถือ ความไวว้างใจ  (Reliability) หมายถึง ผูใ้ห้บริการจะตอ้งแสดง
ความไวใ้จและความเช่ือถือได ้ควรให้การบริการตามท่ีตกลงกนัไวด้ว้ยความถูกตอ้งและเหมาะกับ
เวลา 

• แสดงให้เห็นถึงความน่าเช่ือถือ  
• ให้บริการตามท่ีไดต้กลงสัญญากนัไว ้
• ให้บริการตามก าหนดเวลาท่ีให้สัญญาไวก้บัลูกคา้ 
• ให้บริการให้ตรงกบัท่ีลูกคา้ตอ้งการ 
• ควรแจง้ให้ลูกคา้ทราบล่วงหนา้ก่อนถึงเวลาท่ีให้บริการหรือการเขา้พบลูกคา้ 

 มิติที่ 3 การตอบสนองต่อลูกคา้ (Responsiveness) หมายถึง ความพร้อมและความเต็มใจ
ที่จะให้บริการ โดยสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ย่างทนัท่วงที รวมไปถึงความ 
สะดวกและความยืดหยุ่นในการด าเนินการให้บริการแก่ลูกคา้ 

• บริการดว้ยความปีติยินดี 
• การให้บริการดว้ยความกระฉับกระเฉง คล่องแคล่ว 
• เตรียมพร้อมตลอดเวลาท่ีจะให้บริการเมื่อลูกคา้ตอ้งการ 

 มิติท่ี 4 การให้ความเช่ือมัน่ต่อลูกคา้ (Assurance) หมายถึง ความสามารถในการสร้าง
ความเช่ือมัน่ให้เกิดขึ้นกบัลูกคา้  

• มีความสุภาพนอบนอ้ม 

• มีความรู้ในส่ิงท่ีให้บริการ 
• ท าให้สัมผสัถึงความไวว้างใจไดเ้มื่อลูกคา้มาติดต่อ 

• ผูใ้ห้บริการตอ้งรับรองท าให้ลูกคา้เกิดความเช่ือมัน่ได ้

 มิติที่ 5 การรู้จกัและเขา้ใจลูกคา้ (Empathy) หมายถึง ความสามารถในการดูแลเอาใจใส่
ลูกคา้ ตามความตอ้งการที่แตกต่างของลูกคา้แต่ละคน 

• ให้บริการอย่างเอาใจใส่ 
• มีความเขา้ใจลึกซ้ึงของส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการ 
• มีการให้ความสนใจกบัลูกคา้แบบเป็นส่วนตวั 
• ถือประโยชน์สูงสุดของลูกคา้เป็นส าคญั 
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 Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985) ได้ศึกษารูปแบบของการวดัคุณภาพการบริการ
ให้องค์กรต่าง ๆ เช่น สถาบันการศึกษา ธนาคาร โรงพยาบาล และอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว      
เป็นตน้ โดยยึดช่องว่างท่ีเกิดระหว่างความคาดหวงัและการรับรู้ของลูกคา้ท่ีไดร้ับบริการเป็นหลกั 
ประกอบดว้ยช่องว่าง 5 ประการ เรียกการวดัน้ีว่า “Gap Model” ดงัน้ี 
 

 
 

ทีม่า: Parasuraman, A., Berry, L.L., & Zeithaml, V.A. (1985).  
ภาพท่ี 2-4  แสดงโมเดลคณุภาพการบริการ (Service Quality Model: SERVQUAL) 
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 คุณภาพของการบริการมีความสัมพนัธ์โดยตรงกบัทิศทางและขนาดของช่องว่างท่ีเกดิขึ้น
จากการบริการที่ ลูกค้าคาดหวังจะได้รับ ซ่ึงเป็นผลมาจากความต้องการของตนเอง จาก
ประสบการณ์ในอดีตและค าบอกเล่าของบุคคลอ่ืนกบับริการที่ลูกคา้ได้รับ ซ่ึงเป็นผลการจากการ
ให้บริการและการส่ือสารของผูใ้ห้บริการไปยงัลูกคา้ หากบริการที่ลูกคา้ได้รับดีกว่าหรือเท่ากบัท่ี
คาดหวงัไวบ้ริการนั้นจะถูกจดัว่ามีคุณภาพ 

 

2.4 แนวคิดด้านบุคลิกตราสินค้า (Brand Personality) 

 นิยามและความหมาย 
 บุคลิกภาพตราสินคา้เป็นตวัแปรที่มีประโยชน์ในการเลือกสินคา้ของผูบ้ริโภค เป็นชุด
ลกัษณะของมนุษยท์ี่เกี่ยวขอ้งกับตราสินคา้ สินคา้ที่ผูบ้ริโภคเลือกมกัจะสอดคลอ้งกับบุคลิกภาพ
หรือลกัษณะนิสัยของตนเอง โดยมีบุคลิกภาพหลกัที่มาจาก 3 แหล่ง คือ ความเช่ือมโยงท่ีผูบ้ริโภคมี
ต่อสินคา้ ภาพลกัษณ์ที่บริษทัพยายามสร้าง เช่น สร้างภาพลกัษณ์ของสินคา้โดยการใช้ส่ือโฆษณา 
และลักษณะต่าง ๆ ของสินค้า เช่น ประเภทช่องทางการกระจายสินค้า (Aaker, 1997) ดังนั้น 
บุคลิกภาพตราสินคา้จึงมีหนา้ท่ีในการสร้างสัญลกัษณ์แห่งตวัตนและแสดงความเป็นตวัตน (Keller, 
1993 อา้งถึงใน พิมพภ์ทัร ชูตระกูล, 2560, หนา้ 9)(พิมพภ์ทัร ชูตระกูล, 2560) 

 ชวนะ ภวกานันท์ (2547) ได้ให้ความหมายของบุคลิกภาพตราสินคา้ว่า คือ กลุ่มของ
บุคลิกลกัษณะเฉพาะของมนุษยท์ี่สัมพนัธ์กบัตราสินคา้  โดยธรรมชาติของผูบ้ริโภคจะเปรียบตรา
สินคา้กบับุคลิกลกัษณะของมนุษย ์เช่น Marlboro ให้ภาพลกัษณ์ของลกัษณะที่แข็งแรงและชอบเขา้
สังคม ขณะที่ Chanel ถูกมองว่าเป็นความมีประสบการณ์ รอบรู้และมีเสน่ห์ที่ดึงดูดใจ เป็นตน้         
โดยการใชต้ราสินคา้เหล่าน้ีผูบ้ริโภคจะแสดงบุคลิกลกัษณะเฉพาะท่ีแน่นอนของตนเองไปสู่บุคคล
อ่ืน และตวัของผูบ้ริโภคเองก็ไดร้ับการยอมรับทางสังคม ดงันั้น จึงยงัคงรักษาและพฒันาเอกลกัษณ์
ของตนต่อไป ผลประโยชน์เช่นน้ีเรียกว่า การเพ่ิมคุณค่า (Added values) บุคลิกภาพตราสินคา้จึงเป็น
เคร่ืองมือที่ส าคญัของการจ าแนกความแตกต่าง และการพฒันาความเสมอภาคกนัของตราสินคา้ใน
ระยะยาว  

 บุคลิกภาพตราสินค้าคุณสมบัติหน่ึงของสินค้าโดยผู ้บริโภคจะให้ความหมายเชิง
นามธรรมที่สอดคลอ้งกบัตวัตนของผูบ้ริโภค โดยตราสินคา้อาจส่ือสารบุคลิกภาพดว้ยรูปแบบต่าง 
ๆ เพื่อให้ผูบ้ริโภคตีความหมาย เช่ือมโยงความคิดความรู้สึกและภาพลกัษณ์ของตราสินคา้จากส่ิงท่ี
ผูบ้ริโภคเรียนรู้จากสินคา้ ทั้งน้ี บุคลิกภาพตราสินคา้จะใชสั้ญลกัษณ์เพื่อส่ือสารให้ผูบ้ริโภครู้สึกถึง
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ความเป็นตวัตน ซ่ึงจะถูกใช้เป็นเคร่ืองมือในการสร้างความแตกต่างแก่ตราสินคา้ เพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค นอกจากน้ี บุคลิกภาพตราสินคา้ยงัเป็นเคร่ืองมือที่ช่วยก าหนดกลยุทธ์
ให้ตราสินค้าแตกต่างกัน และธุรกิจอาจใช้บุคลิกภาพตราสินค้าเพื่อสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับ
ผูบ้ริโภคได้ (Plummer, 1985, Keller, 1993, Guèvremont & Grohmann, 2013 อ้างถึงใน ศรัณย์ 
อมาตยกุล, 2559, หนา้ 92-96) (ศรัณย ์อมาตยกุล, 2559) 

 บุคลิกภาพตราสินคา้มีความส าคญัทั้งต่อนกัการตลาดและต่อผูบ้ริโภค โดย Batra, Myers 
and Aaker, (1996) อธิบายว่า บทบาทของบุคลิกภาพตราสินคา้มีความส าคญัต่อนกัการตลาดและนกั
โฆษณา เน่ืองจากเป็นส่ิงท่ีช่วยสร้างความแตกต่างให้ตราสินคา้จากคู่แข่ง ด้วยการพฒันาและการ
เสริมบุคลิกภาพตราสินคา้ให้กับตราสินคา้นั้นและสร้างสรรค์บุคลิกภาพให้กบัตราสินคา้ในแบบท่ี
ผูบ้ริโภคช่ืนชอบ ซ่ึงผลความแตกต่างในบุคลิกภาพตราที่ผูบ้ริโภครับรู้  จะเป็นส่ิงช่วยให้นักการ
ตลาดสามารถท าการส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างชดัเจน และตรงประเด็นขึ้น 

 ดังนั้น บุคลิกภาพตราสินคา้ได้ถูกน ามาใช้ประโยชน์ทางการตลาดอย่างมาก ทั้งในส่วน
ของผูบ้ริโภคและนักการตลาด จึงเป็นปัจจยัส าคัญที่สามารถเช่ือมโยงเขา้กับตวัตนของผูบ้ริโภค 
สามารถช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถตดัสินใจไดว้่าตราสินคา้ใดเป็นสินคา้ส าหรับตนเอง โดยพิจารณา
ถึงความตอ้งการของตนเองเป็นหลกั สามารถน าไปใชใ้นการพฒันาตราสินคา้ให้มีเอกลกัษณ์ และ
ท าให้ตราสินคา้มีความโดดเด่นเหนือตราสินคา้คู่แข่ง 

 

 2.4.1 ความส าคัญในการก าหนดบุคลิกภาพตราสินค้า 
 บุคลิกภาพตราสินคา้มีความส าคญัต่อนักการตลาดและผูบ้ริโภค ช่วยให้นักการตลาด
หรือนักสร้างสรรคโ์ฆษณา สามารถสร้างกลยุทธ์การส่ือสาร และกิจกรรมทางการตลาดได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ การพฒันาและการเสริมบุคลิกภาพให้กบัตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีช่วยสร้างตราสินคา้ให้
ความแตกต่างจากคู่แข่ง ดว้ยการสร้างสรรคบุ์คลิกภาพตราสินคา้ในแบบท่ีผูบ้ริโภคช่ืนชอบ เพ่ิมการ
ซ้ือสินคา้มาใช้ กระตุน้อารมณ์ของผูบ้ริโภค เพ่ิมระดับความน่าเช่ือถือ และอาจท าให้ผูบ้ริโภคเกิด
ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) ซ่ึงท าให้นักการตลาดได้รับส่วนแบ่งทางการตลาดเพ่ิม
สูงขึ้นและเพ่ิมราคาให้สูงขึ้นได ้ เน่ืองจาก บุคลิกภาพตราสินคา้มีความเป็นหน่ึงเดียว (Unique) และ
ลอกเลียนแบบไดย้าก (Non-preemptible) ในขณะที่คู่แข่งสามารถลอกเลียนแบบลกัษณะต่าง ๆ   ของ
สินค้าได้ แต่ไม่สามารถลอกเลียนแบบบุคลิกภาพตราสินค้าได้  บุคลิกภาพมีความส าคัญ คือ 
ผูบ้ริโภคจะแสดงตนเองจากเป็นเจา้ของสินคา้หรือแสดงเอกลกัษณ์ของตนผ่านการซ้ือสินคา้นัน่เอง  
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 Aaker (1996)ไดอ้ธิบายถึงความส าคญัของการก าหนดบุคลิกภาพตราสินคา้ไว ้4 ประการ 
คือ  

1. บุคลิกภาพตราสินคา้ช่วยให้นักการตลาดเขา้ใจถึงการรับรู้และทศันคติของผูบ้ริโภค
ช่วยส่งเสริมความเขา้ใจ (Enriching understanding) ท่ีมีต่อตราสินคา้ได้อย่างลึกซ้ึงในหลากหลาย
แง่มุม มากกว่าการรับรู้การเขา้ใจของผูบ้ริโภคที่มีต่อคุณสมบตัิของตราสินคา้ 

2. บุคลิกภาพตราสินคา้ช่วยส่งเสริมเอกลกัษณ์ที่แตกตา่ง (Contributing to a differentiating 
identity) ให้กับตราสินคา้ เมื่อสินคา้มีคุณสมบตัิที่ใกลเ้คียงกบัคู่แข่ง เน่ืองจากบุคลิกภาพตราสินคา้
เป็นส่วนหน่ึงของเอกลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand identity) ที่สร้างความแตกต่างให้กบัตราสินคา้  

3. บุคลิกภาพตราสินคา้ เป็นแนวทางในการส่ือสารการตลาดอย่างมีประสิทธิภาพ (Guiding 
the Communication effort) ทีไ่มใ่ชเ่พียงการโฆษณาเท่านั้น ยงัรวมหีบห่อบรรจุภณัฑ ์การส่งเสริมการ
ขาย การตั้งช่ือสินคา้และรูปแบบของการมีปฏิสัมพนัธ์ระหว่างผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้อีกดว้ย ดงันั้น 
การก าหนดบุคลิกภาพตราสินคา้จะท าให้นกัการตลาดและนกัสร้างสรรคโ์ฆษณา มีแนวทางในการ
ส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างชดัเจนและตรงประเด็นมากยิ่งขึ้น 

4. บุคลิกภาพตราสินค้าช่วยสร้างคุณค่าตราสินค้า  (Creating brand equity) ซ่ึงแสดง
ออกมาได ้3 ลกัษณะ คือ ลกัษณะแรก บุคลิกภาพตราสินคา้แสดงออกซ่ึงเอกลกัษณ์และตวัตน (Self-
expression model) ของผูบ้ริโภค โดยผ่านการซ้ือและการใช้ตราสินค้าท่ีช่ืนชอบ ลักษณะท่ีสอง 
บุคลิกภาพตราสินคา้จะสร้างความสัมพนัธ์ขั้นพ้ืนฐาน (Relationship basis model) กบัผูบ้ริโภค เช่น 
ตราสินคา้มีความเกี่ยวขอ้งหรือคลา้ยคลึงกบัความสัมพนัธ์ระหว่างเพื่อน (The brand as a friend) ที่มี
ทั้ งสนุกสนานเฮฮา เล่นหัวกันได้ หรือจริงจัง ต้องการให้เกรงใจ เป็นต้น และลักษณะท่ีสาม 
บุคลิกภาพตราสินคา้แสดงถึงคุณประโยชน์ดา้นการใช้งานและคุณสมบตัิของตราสินคา้ (Functional 
benefit representation model) โดยผ่านการใชสั้ญลกัษณ์ เช่น ใชก้ระต่ายตีกลองในโฆษณาถ่านไฟฉาย
ตรา Energizer เป็นสัญลกัษณ์ของความมีพลงัแบบไม่มีท่ีส้ินสุด ซ่ึงแสดงถึงคุณสมบตัิของสินคา้ว่า
เป็นถ่านไฟฉายท่ีใชง้านไดย้าวนานกว่าของคู่แข่งเป็นตน้  

. 

 2.4.2 มาตรวัดบุคลิกภาพตราสินค้า 
 Aaker (1997) ได้ท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างทัว่ประเทศสหรัฐอเมริกา 
โดยใชต้ราสินคา้จากหลากหลายหมวดหมู่สินคา้และบริการท่ีเป็นท่ีรู้จกัและมีความโดดเด่นทั้งหมด 
37 ตราสินคา้ โดยประกอบลกัษณะที่ใช้ในการอธิบายและวดับุคลิกภาพของมนุษยใ์นด้านจิตวิทยา
และการศึกษาดา้นการตลาด เพ่ือให้กลุ่มตวัอย่างตอบแบบสอบถาม จ านวนทั้งหมด 1,200 คน โดย
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เอาลกัษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพท่ีคิดว่ามีความสอดคลอ้งกับตวัสินคา้มาจบัคู่กนั ซ่ึงจากการศึกษา
พบว่า บุคลิกภาพตราสินคา้แบ่งออกเป็น 5 กลุ่ม เรียกว่า “The big five” เป็นเคร่ืองมือที่ใชใ้นการวดั
บุคลิกภาพที่มีความน่าเช่ือมั่น (Reliability) มีความเที่ยงตรง (Validity) และสามารถใช้ได้กับ
งานวิจัยที่เกี่ยวขอ้งอ่ืน ๆ ได้แก่ กลุ่มบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) กลุ่มบุคลิกภาพแบบน่า
ตื่นเตน้ (Excitement) กลุ่มบุคลิกภาพแบบผูม้ีความสามารถ (Competence) กลุ่มบุคลิกภาพแบบโก้
หรู มีระดบั หรือมีความซับซ้อน (Sophistication) และ กลุ่มบุคลิกภาพแบบเขม้แข็ง (Ruggedness)  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2-5 แสดงกลุ่มของบุคลิกภาพตราสินคา้ (A brand personality framework) 
 

 การวิเคราะห์องค์ประกอบหลัก  (Principal Component Analysis : PCA) ผลการวิจัย 
พบว่า สามารถแบ่งบุคลิกภาพพ้ืนฐานออกเป็น 5 ประการ เรียกว่า “The big five” ในบุคลิกภาพของ
มนุษย ์ไดแ้ก่ 

1. กลุ่มบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) ประกอบไปดว้ยบุคลิกภาพ 4 กลุ่มย่อย ไดแ้ก่ 
ลกัษณะบุคลิกภาพแบบติดดิน (Down-to-Earth) ลกัษณะบุคลิกภาพแบบมีประโยชน์ (Wholesome) 
ลกัษณะบุคลิกภาพแบบซ่ือสัตย ์(Honest) และลกัษณะบุคลิกภาพแบบสนุกสนานร่าเริง (Cheerful) 

2. กลุ่มบุคลิกภาพแบบน่าตื่นเตน้ (Excitement) ประกอบไปด้วยบุคลิกภาพ 4 กลุ่มย่อย 
ได้แก่ ลกัษณะบุคลิกภาพแบบมีความกลา้หาญทา้ทาย (Daring) ลกัษณะบุคลิกภาพแบบลกัษณะ
บุคลิกภาพแบบมีความคิดฝันช่างจินตนาการ (Imaginative) ลกัษณะบุคลิกภาพแบบมีความมุ่งมัน่ 
(Spirited) และลกัษณะบุคลิกภาพแบบทนัสมยั (Up-to-Date) 

• ติดดิน (Down-to-
Earth) 

• ซ่ือสัตย ์(Honest) 
• มีประโยชน์ 

(Wholesome) 
• สนุกสนาน ร่าเริง

(Cheerful) 

• มีระดบั (Upper Class) 
• มีเสน่ห์ (Charming) 

• น่าเชื่อถอื (Reliable) 
• ฉลาด (Intelligent) 
• ที่ประสบความส าเร็จ 

(Successful) 

• มีความกลา้ ทา้
ทาย (Daring) 

• มีความมุ่งมัน่ 
(Spirited) 

• ช่างจินตนาการ 
(Imaginative) 

• ทนัสมยั (Up-to-
Date) 

• ชอบกจิกรรมโลด
โผน (Outdoorsy) 

• แข็งแกร่ง (Tough) 

บุคลกิภาพจริงใจ
(Sincerity) 

บุคลกิภาพแบบ
เขม้แข็ง (Ruggedness) 

บุคลกิภาพแบบมีความ
ซับซ้อน (Sophistication) 

บุคลกิภาพมีความสามารถ
(Competence) 

บุคลกิภาพตื่นเตน้
(Excitement) 

บุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) 
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3. กลุ่มบุคลิกภาพแบบมีความสามารถ (Competence) ประกอบไปด้วยบุคลิกภาพ             
3 กลุ่มย่อย ไดแ้ก่ ลกัษณะบุคลิกภาพแบบประสบความส าเร็จ (Successful) ลกัษณะบุคลิกภาพแบบ
น่าเช่ือถือ (Reliable) และลกัษณะบุคลิกภาพแบบฉลาด (Intelligent) 

4. กลุ่มบุคลิกภาพแบบโกห้รู มีระดบั หรือมีความซับซ้อน (Sophistication) ประกอบไป
ด้วยบุคลิกภาพ 2 กลุ่มย่อย ได้แก่  ลักษณะบุคลิกภาพแบบมีเสน่ห์ (Charming) และลักษณะ
บุคลิกภาพแบบมีระดบั (Upper Class) 

5. กลุ่มบุคลิกภาพแบบเขม้แข็ง (Ruggedness) ประกอบด้วย 2 กลุ่มลกัษณะย่อย ได้แก่ 
ลักษณะบุคลิกภาพแบบแข็งแกร่ง (Tough) และลักษณะบุคลิกภาพแบบกิจกรรมนอกบ้าน 
(Outdoorsy)  

  Aaker (1997) ระบุว่าบุคลิกภาพของแบรนด์ทั้ง 5 มิติ นั้นมีอยู่ทัว่ไปหมวดหมู่สินคา้ มี
การศึกษาหลายครั้ งเพ่ือตรวจสอบขนาดเฉพาะของบุคลิกภาพของแบรนด์ในสภาพแวดลอ้มท่ี
แตกต่างกัน Wysong (2000) พยายามใช้แบรนด์ของ Aaker, J. (1997)ระดับบุคลิกภาพในการ
ตรวจสอบแบรนด์เบียร์ของสหรัฐอเมริกาและลดมิติบุคลิกภาพห้ามิติเป็นส่ีมิติ เพื่อให้เหมาะสมกับ
การวิจยั การศึกษาของ Aaker, J. (1997) ได้ถูกจ าลองแบบในประเภทผลิตภณัฑ์ เช่น ร้านอาหาร
แว่นกันแดดและเคร่ืองแต่งกาย (Hayes, 1999; Siguaw, et al., 1999; Kim, 2000 cited in Jia, 2017) 
ยิ่งไปกว่านั้นมิติของบุคลิกภาพของแบรนด์ถูกน ามาใชใ้นสภาพแวดลอ้มทางวฒันธรรมท่ีแตกต่าง
กัน ส าหรับตัวอย่างเช่น Aaker, J. et al. (2001) ได้ตรวจสอบมิติบุคลิกภาพของแบรนด์ในสาม
ประเทศญี่ปุ่ นสเปนและสหรัฐอเมริกา  ผลการวิจัยพบว่า มีความแตกต่างทางวฒันธรรมใน
บุคลิกภาพของแบรนด์ดว้ยความสงบสุขเป็นมิติใหม่ในญี่ปุ่ นและดว้ยความหลงใหลเป็นมิติใหม่ใน
สเปน การศึกษาท่ีเกี่ยวขอ้งแสดงให้เห็นมิติวฒันธรรมเฉพาะของบุคลิกภาพตราสินคา้ในฝรั่งเศส 
เนเธอร์แลนด์และจีน (Ferrandi et al., 2000; Smit et al., 2003; Chu and Sung, 2011 cited in Jia, 
2017) 

 จากผลการวิจยัของ Aaker (1997) ยงัพบกลุ่มบุคลิกภาพอีก 3 กลุ่ม ท่ีอยู่ใน Big five คือ 
กลุ่มบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) กลุ่มบุคลิกภาพแบบน่าตื่นเต้น  (Excitement) และกลุ่ม
บุคลิกภาพแบบผูม้ีความสามารถ (Competence) ซ่ึงเป็นกลุ่มบุคลิกภาพที่มีความสอดคล้องกับ
บุคลิกภาพของผูบ้ริโภค คือ เป็นลกัษณะบุคลิกภาพที่ผูบ้ริโภคมีอยู่แลว้ และอีก 2 กลุ่ม คือ กลุ่ม
บุคลิกภาพแบบหรูหรา (Sophisticate) และกลุ่มบุคลิกภาพแบบห้าวหาญ (Ruggedness) เป็นลกัษณะ
ที่แตกต่างจากบุคลิกภาพของผูบ้ริโภค (Briggs, 1992) ซ่ึงเป็นบุคลิกภาพท่ีผูบ้ริโภคไม่จ าเป็นตอ้งมี
อยู่แลว้ แต่เป็นบุคลิกภาพท่ีผูบ้ริโภคปรารถนา. 
. 
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ตารางท่ี 2-5 แสดงรายละเอียดของกลุ่มบุคลิกภาพตราสินคา้ (A brand personality scale) 

A brand personality scale (BPS): The big five 

บุคลิกภาพจริงใจ (Sincerity) 
 สนุกสนาน ร่าเริง (Cheerful) มีความสุข (happy) อ่อนไหว (sentimental) เป็นมิตร (friendly) อบอุ่น (warm) 
 มีประโยชน์ (Wholesome) แทจ้ริง (genuine) ท่ีเป็นแบบดั้งเดิม (original) ไม่ยอมแก่ (ageless) ท่ีเป็นรูปแบบ

ดั้งเดิม (classic) ลา้สมยั (old-fashioned) 
 ติดดิน (Down-to-Earth)  รักครอบครัว ( family-oriented)  ซ่ือตรง (small-town)  ธรรมดา (conventional) 

คนงาน (blue-collar)  
 ซ่ือสัตย ์(Honest) จริงใจ (sincere) จบัตอ้งได ้(real) ศีลธรรม (ethical) ไตร่ตรอง (thoughtful) ห่วงใย (caring) 

บุคลิกภาพน่าต่ืนเต้น (Excitement) 
 มีความมุ่งมั่น (Spirited) ยอดเยี่ยม (cool) เข้ากับคนอื่นได้ง่าย (outgoing) มีความเป็นคนรุ่นใหม่ (young) 

กระตือรือร้น (lively) ชอบผจญภยั (adventurous) 
 ทันสมัย (Up-to-Date) เป็นตัวของตัวเอง (independent) นวตักรรม (innovative) ร่วมสมัย (contemporary) 

มัน่ใจ (aggressive) 
 ช่างจินตนาการ (Imaginative) มีเอกลกัษณ์ของตนเอง (unique) ตลก (humorous) น่าประหลาดใจ (surprising) 

มีรสนิยม (artistic) ตลก (fun) 
 มีความกลา้ ทา้ทาย (Daring) น าสมยั (trendy) น่าตื่นเตน้ (exciting) ผิดมาตรฐาน (off- beat) หรูหรา (flashy) 

เร้าใจ (provocative) 

บุคลิกภาพมีความสามารถ (Competence) 
 ฉลาด (Intelligent) มีความเป็นองค์กร (corporate) มีความเช่ียวชาญ (technical) เคร่งขรึม (serious) 
 น่าเช่ือถือ (Reliable) ขยนัขนัแข็ง (hard working) มัน่คง (secure) มีประสิทธิภาพ (efficient) น่าไวว้างใจ  

(trustworthy) ระมดัระวงั (careful) 
 ท่ีประสบความส าเร็จ (Successful) มีความเป็นผูน้ า (leader) มัน่ใจ (confident) มีอิทธิพล (influential)  

บุคลิกภาพโก้หรูมีระดับ (Sophistication) 
 มีเสน่ห์ (Charming) มีความอ่อนโยนเหมือนผูห้ญิง (feminine) น่าสนใจ (sexy) เรียบหรู (smooth) อ่อนโยน 

(gentle) 
 มีระดับ (Upper Class) หรูหรา (glamorous) ดูดี (good-looking) โอ้อวด (pretentious) มีประสบการณ์มาก 

(sophisticated)  

บุคลิกภาพเข้มแข็ง (Ruggedness) 
 ชอบกิจกรรมโลดโผน (Outdoorsy) เขม้แข็งบึกบึนแบบผูช้าย (Masculine) ดูลุยๆ (Western) ว่องไว (active) 

แข็งแรง (athletic) 
 แข็งแกร่ง (Tough) ดุดนั (Rugged) เขม้แข็ง (strong) ตรงไปตรงมา (no-nonsense) 

 

ที่มา : Aaker, D.A. (1996). 
.. 
. 
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 อย่างไรก็ตาม งานวิจยัน้ีใชม้าตรวดับุคลิกภาพตราสินคา้ของ Aaker (1997) เน่ืองจากเป็น
มาตรวดัท่ีไดร้ับการยอม อีกทั้งผูว้ิจยัจึงสนใจท่ีจะศึกษาบุคลิกภาพแบบรสชาติ (Taste) เพ่ิมเติม  เพ่ือ
วดัมิติของบุคลิกภาพตราสินค้าของบุคลากรทางการแพทย์ และมาตรวดัน้ีถูกปรับให้เข้ากลับ
ประเภทของธุรกิจกาแฟทอ้งถ่ินขนาดเล็ก  

 2.4.3 เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพตราสินค้าทีม่ีผลต่อการรับรู้คุณค่า 
 บุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) เป็นตวัแปรที่มีประโยชน์ในการเลือกสินค้า
ของผูบ้ริโภค สินคา้ท่ีผูบ้ริโภคเลือกมกัจะสอดคลอ้งกบัลกัษณะนิสัยหรือบุคลิกภาพของตนเอง เป็น
ลกัษณะของมนุษยท์ี่เกี่ยวขอ้งกบัตราสินคา้ ที่มาจาก 3 แหล่ง ได้แก่ ความเช่ือมโยงท่ีผูบ้ริโภคมีต่อ
สินค้า ภาพลักษณ์ที่บริษัทพยายามสร้างและลักษณะต่าง ๆ ของสินค้า (Aaker, 1997) ดังนั้น 
บุคลิกภาพตราสินคา้จึงมีหน้าที่ในแสดงตวัตนและสร้างสัญลักษณ์เฉพาะแต่ละบุคคล (Keller, 
1993) ต่อมามีผูศึ้กษาเร่ืองน้ี คือ HAN JIA, 2017 อธิบายว่า บุคลิกภาพตราสินคา้ 5 ประการ ไดแ้ก่ 
กลุ่มบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) กลุ่มบุคลิกภาพแบบน่าตื่นเตน้ (Excitement) กลุ่มบุคลิกภาพ
แบบผูม้ีความสามารถ (Competence) กลุ่มบุคลิกภาพแบบโก้หรู มีระดับ หรือมีความซับซ้อน 
(Sophistication) และ กลุ่มบุคลิกภาพแบบเขม้แข็ง (Ruggedness)  สามารถสร้างเอกลกัษณ์และสร้าง
ความแตกต่างจากคู่แข่งให้ธุรกิจได้ เมื่อแบรนด์ต่าง ๆ มีตราสัญลกัษณ์และประสบการณ์แนวคิด
ตามล าดับ และบุคลิกภาพตราสินคา้เป็นส่ิงส าคญัท่ีนักการตลาดสามารถใช้เพ่ือแสดงถึงการรับรู้
คุณภาพของผูบ้ริโภค เน่ืองจากการรับรู้ด้านคุณภาพของผูบ้ริโภคและการรับรู้ด้านคุณภาพการ
บริการ สามารถน าไปสู่การเลือกใช้บริการได้ และบุคลิกภาพตราสินค้าเป็นส่ือกลางที่มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อผลิตภณัฑ์ที่รับรู้การประเมินคุณภาพด้วย  (HAN JIA, 2017 , Wananya 
Thongthip & Kawpong Polyorat, 2015, JAMIE CHRISTY PARKS, 2018, B. RAMASESHAN & 
HSIU-YUAN TSAO, 2007, S.R. Nikhashemi, Naser Valaei & Arun Kumar Tarofder, 2017) 
น าเสนอเส้นทางความสัมพันธ์ แสดง อิทธิพลของบุคลิกภาพตราสินค้าต่อการรับรู้คุณค่าของ
ผูบ้ริโภค จากการทบทวนวรรณกรรมไดด้งัน้ี  
. 
. 
. 
. 
. 
. 
.. 
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ตารางท่ี 2-6 แสดงบุคลิกภาพตราสินคา้มีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค 

ช่ือผู้วิจัย 
บุคลิกภาพตราสินค้า  
(Brand Personality) 

การรับรู้คุณค่า 
(Perceived Value) 

JIA (2017) ✓ ✓ 
Thongthip& Polyorat (2015) ✓ ✓ 
PARKS (2018) ✓ ✓ 
RAMASESHAN (2007) ✓ ✓ 
Nikhashemi, Valaei& Arun (2017) ✓ ✓ 

จากตารางท่ี 2-6 จึงน ามาสู่การก าหนดเป็นสมมติฐานหลกั ดงัน้ี 
 

 
  

2.5  กรอบแนวคิดและสมมติฐานการวิจัย 

  2.5.1 กรอบแนวคิดการวิจัย  
  จากการทบทวนวรรณกรรมจึงน ามาสู่การสรุปเป็นกรอบแนวคิด ทฤษฎี ตามเส้นทาง
ความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) กับการรับรู้คุณค่า (Perceived 
Value) ของสินคา้และบริการของบุคลากรทางการแพทยใ์นภาคตะวนัออกของประเทศไทย ดงัภาพ
ที่ 2-6 
 

ค าถามการวจิยั        :     มีปัจจยัอะไรที่ท าให้ผูบ้ริโภครับรู้คณุค่าและบุคลิกภาพตราสินคา้ 
วตัถุประสงค์การวิจยั   :     เพื่อวิเคราะห์ปัจจยัด้านบุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) ของ

ธุรกิจกาแฟทอ้งถ่ินขนาดเล็ก ประกอบด้วย 1) ความจริงใจ (Sincerity) 
2) ความตื่นเตน้ (Excitement) 3) ความสามารถ (Competence) 4) ความ
ซับซ้อน (Sophistication) และ 5) รสชาติ (Taste) ที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้
คุณค่าตราสินคา้ (Perceived Value) 

.. 

. 

. 

. 

. 

H1  :  บุคลิกตราสินคา้มีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรูคุ้ณค่าของผูบ้ริโภค 
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ภาพท่ี 2-6 กรอบแนวคดิการวิจยั 
 
  2.5.2 สมมติฐานการวิจัย 
  จากการทบทวนวรรณกรรมตามกรอบแนวคิดตามภาพท่ี  2-6  จึงน ามาสู่การก าหนดเป็น
สมมติฐานบุคลิกภาพตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงแปรผันต่อการรับรู้คุณค่าของผู ้บริโภค            
โดยก าหนดเป็นสมมติฐานการวิจยัหลกั แบ่งออกเป็น 5 สมมติฐานย่อย เพื่อให้ง่ายต่อการอธิบาย
เส้นทางความสัมพนัธ์ของแต่ละตวัแปรย่อยอย่างละเอียด ดงัภาพที่ 2-7 

   2.5.1.1 เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพตราสินค้าที่มีผลต่อการรับรู้คุณค่า 
  บุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) คือ เป็นชุดลกัษณะของมนุษยท์ี่เกี่ยวขอ้งกบั
ตราสินคา้ บุคลิกภาพหลกัมาจาก 3 แหล่ง คือ ความเช่ือมโยงที่ผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้ ภาพลกัษณ์ที่
บริษัทพยายามสร้าง และลักษณะต่าง ๆ ของสินค้า เช่น บุคลิกภาพตราสินค้าเป็นตัวแปรที่มี
ประโยชน์ในการเลือกสินคา้ของผูบ้ริโภค สินคา้ท่ีผูบ้ริโภคเลือกมกัจะสอดคลอ้งกบับุคลิกภาพหรือ
ลกัษณะนิสัยของตนเอง ดังนั้นบุคลิกภาพตราสินคา้จึงมีหน้าท่ีในการสร้างสัญลกัษณ์แห่งตวัตน
และแสดงความเป็นตวัตน ซ่ึงบุคลิกภาพตราสินคา้ทั้ง 5 ประการ ไดแ้ก่ กลุ่มบุคลิกภาพแบบจริงใจ 
(Sincerity) กลุ่มบุคลิกภาพแบบน่าตื่นเต้น (Excitement) กลุ่มบุคลิกภาพแบบผูม้ีความสามารถ 
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(Competence) กลุ่มบุคลิกภาพแบบโกห้รู มีระดับ หรือมีความซับซ้อน (Sophistication) และ กลุ่ม
บุคลิกภาพแบบเขม้แข็ง (Ruggedness) สามารถสร้างเอกลกัษณ์และสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งให้
ธุรกิจได้ และบุคลิกภาพตราสินคา้เป็นส่ิงส าคญัท่ีนักการตลาดสามารถใช้เพ่ือแสดงถึงการรับรู้
คุณภาพของผูบ้ริโภค และบุคลิกภาพตราสินคา้เป็นส่ือกลางที่มีความสัมพนัธ์เชิงบวกต่อผลิตภณัฑ์
ที่รับรู้การประเมินคุณภาพดว้ย น าเสนอเส้นทางความสัมพนัธ์ แสดง อิทธิพลของบุคลิกตราสินคา้
ต่อการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค จากการทบทวนวรรณกรรมไดด้งัน้ี  

 

ภาพท่ี 2-7 แสดงเส้นทางความสัมพนัธ์ของแต่ละตวัแปรยอ่ยอย่างละเอียด 

สมมติฐาน 1   (H1)        :       บุคลิกภาพตราสินคา้มีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คณุค่าของผูบ้ริโภค 
สมมติฐาน 1.1   (H1.1)  :       ความจริงใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค 
สมมติฐาน 1.2   (H1.2)  :       ความตื่นเตน้มีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค 
สมมติฐาน 1.3   (H1.3)  :       ความสามารถมีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คณุค่าของผูบ้ริโภค 
สมมติฐาน 1.4   (H1.4)  :       ความซับซ้อนมีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค 
สมมติฐาน 1.5   (H1.5)  :       รสชาติมีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค 
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บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 

ในการศึกษาเร่ือง “การศึกษาความเป็นไปได้ของการประกอบธุรกิจกาแฟ และการ
วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของบุคลิกภาพตราสินคา้และการรับรู้คุณค่าของธุรกิจกาแฟทอ้งถ่ินขนาด
เล็กในเขตภาคตะวนัออก” เป็นการวิจยัแบบผสม (Mixed Method) แบบแผนคู่ขนาน (Concurrent 
Design) คือ การรวบรวมขอ้มูลทั้งเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณโดยวิเคราะห์ขอ้มูลทั้งสองชุดพร้อม
กัน เป็นการรวมผลลัพธ์ของการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ  ประเภทแปรรูป 
(Transformative) เป็นการวิจยัโดยอาศยักรอบแนวคิดทฤษฎี (Transformative framework) และการ
วิจยัแบบอิสระ (Emancipatory) ระหว่างการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อส ารวจแนว
ทางการด าเนินงานของผูป้ระกอบการธุรกิจกาแฟขนาดเล็ก และการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) เพื่อส ารวจบุคลิกภาพตราสินคา้ที่มีต่อการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคกาแฟในร้านกาแฟ
ขนาดเล็ก แลว้น าขอ้มูลที่ไดม้าใชใ้นการประมวลผลเพื่อพฒันารูปแบบแนวทางการด าเนินงานของ
ธุรกิจกาแฟทอ้งถ่ินขนาดเล็ก ใช้การน าเสนอด้วยวิธีการวิเคราะห์ขอ้มูลแบ่งออกเป็น 2 ตอน ตาม
วตัถุประสงค ์ดงัน้ี 

 ตอนที่  1  การวิจัยเชิงคุณภาพ การด าเนินงานส าหรับวตัถุประสงคข์อ้ที่ 1 เพื่อวิเคราะห์
ความเป็นไปไดใ้นการด าเนินงานของผูป้ระกอบธุรกิจกาแฟทอ้งถ่ินขนาดเล็ก 6 ดา้น  

ตอนที่  2  การวิจัยเชิงปริมาณ การด าเนินงานส าหรับวตัถุประสงคข์อ้ที่ 2 เพื่อวิเคราะห์
ปัจจยัด้านบุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) ของธุรกิจกาแฟทอ้งถ่ินขนาดเล็ก ท่ีมีอิทธิพล
ต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ (Perceived Value) 
 

3.1 การวิจัยเชิงคุณภาพ การด าเนินงานส าหรับวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพื่อวิเคราะห์ความเป็นไปไดใ้น
การด าเนินงานของผูป้ระกอบธุรกิจกาแฟทอ้งถ่ินขนาดเล็ก 6 ดา้น 

 3.1.1  รูปแบบการวิจัย 
ส าหรับการศึกษาความเป็นไปไดใ้นการประกอบธุรกิจกาแฟทอ้งถ่ินขนาดเล็กในครั้ งน้ี 

การวิจยัครั้ งน้ีออกแบบการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ด้วยการสัมภาษณ์ โดยการใช้
แบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้างลักษณะเป็นการสัมภาษณ์โดยใช้ข้อค าถามเหมือนกันทุกคน                   
เพื่อวิเคราะห์ความเป็นไปไดด้า้นการตลาด การผลิต จุดคุม้ทุน ก าไร ความเส่ียง และแนวทางในการ
พฒันาธุรกิจที่เหมาะสม ผ่านการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการ เพื่อให้เกิดการแนวทางในการด าเนินงาน



 47 

และสร้างความยัง่ยืนให้กับผูป้ระกอบการในเขตพ้ืนท่ีภาคตะวนัออกและทนักับความเจริญของ
ทอ้งถ่ิน  

3.1.2  ประชากรและกลุ่มเป้าหมาย 
  3.1.2.1  ประชากร 
  ประชากร หมายถึง ผูป้ระกอบการธุรกิจกาแฟทอ้งถ่ินขนาดเล็กในภาคตะวนัออกของ

ประเทศไทยท่ีจดทะเบียนกบักรมพฒันาธุรกิจการคา้ (DBD) จ านวน 4 จงัหวดั ดงัน้ี 
 

ตารางท่ี 3-1 จ านวนผูป้ระกอบการธุรกจิกาแฟขนาดเล็กทีจ่ดเบียนนิติบคุคล  
จังหวัด ผู้ประกอบการ เงินทุน 

จนัทบุรี บริษทั พีคอะแบร์ พีคอะบู จ  ากดั 1,000,000 
ห้างหุ้นส่วนจ ากดัอิ่มหมี มีสุข 1,000,000 
บริษทั เยน็เล่า เชา้กาแฟ 2020 จ ากดั 1,000,000 

ฉะเชิงเทรา ห้างหุ้นส่วนจ ากดัลานนา กาแฟ 400,000 
บริษทัรักษ ์คาเฟ่ จ ากดั 1,000,000 
บริษทั อตัลกัษณ์ 2020 จ ากดั 2,000,000 

ชลบุรี ห้างหุ้นส่วนจ ากดัรัชนี สุขุมวิท 3,000,000 
บริษทั จีจีเค (คุณชยันนัท์) จ  ากดั 1,000,000 
บริษทั บีบี คิง อินเตอร์กรุ๊ป จ ากดั 5,000,000 

ระยอง ห้างหุ้นส่วนจ ากดัอนัซีน คาเฟ่ 1,000,000 
บริษทั หอมปากหอมคอ จ ากดั 500,000 
บริษทั ซูเปอร์ โซนิค จ ากดั 1,000,000 
รวม 17,900,000 

ที่มา : กรมพฒันาธุรกิจการคา้ (2563) 

  3.1.2.2  กลุ่มตัวอย่างและวิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มเป้าหมายท่ีใช้ในการท าวิจยั ได้แก่ ผูป้ระกอบการธุรกิจกาแฟทอ้งถ่ินขนาดเล็ก       

ในเขตภาคตะวนัออก ซ่ึงผูว้ิจัยใช้วิธีการสุ่มโดยไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น (Non Probability 
Sampling) จะใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ผู ้วิจัยจึงได้คัดเลือก
กลุ่มเป้าหมายผู ้ประกอบธุรกิจกาแฟท้องถ่ินขนาดเล็กจ านวน 4 จังหวัด จังหวัดละ 3 ราย                
รวม 12 ราย  โดยใช้เกณฑใ์นการเลือกกลุ่มเป้าหมาย ดังน้ี 1) ผูป้ระกอบการท่ีด าเนินธุรกิจน้ีตั้งแต่     
3 ปีขึ้นไป 2) ด าเนินธุรกิจประจ าทอ้งถ่ินมาแต่ดั้งเดิม ไม่ไดย้า้ยสถานท่ีประกอบธุรกิจตั้งแต่ 3 ปีขึ้น
ไป  
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 ใช้ระยะเวลาการเก็บขอ้มูลระหว่างวนัที่ 1 สิงหาคม พ.ศ.2564 ถึงวนัที่ 15 กันยายน 
พ.ศ.2564 รวมระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 1 เดือน 15 วนั 

3.1.3  เคร่ืองมือที่ใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาวิจยัครั้ งน้ี เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลด้วยวิธีสัมภาษณ์การ

วิเคราะห์ความเป็นไปไดข้องธุรกิจกาแฟทอ้งถ่ินขนาดเล็กในเขตภาคตะวนัออก โดยไดพ้ฒันาแบบ
สัมภาษณ์ส าหรับการวิจยัในครั้ งน้ี ประกอบไปดว้ยขอ้มูล 2 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปของผูป้ระกอบการ ซ่ึงประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ การศึกษา    
โดยลกัษณะแบบสัมภาษณ์เป็นแบบค าถามปลายเปิด (Open Ended Question)                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                             

ส่วนที่  2 ความรู้ความเข้าใจของการศึกษาความเป็นไปได้ 6 ด้าน ประกอบด้วย                  
1) ด้านการตลาด 2) ด้านการผลิต 3) ด้านจุดคุ ้มทุน 4) ด้านก าไร 5) ด้านความเส่ียง และ                       
6) ด้านแนวทางในการพัฒนาธุรกิจ โดยลักษณะแบบสัมภาษณ์เป็นแบบค าถามปลายเปิด            
(Open Ended Question)  

 โดยวิธีการก าหนดโครงสร้างของแบบสัมภาษณ์ดังตารางนิยามศัพท์ปฏิบัติการ 
(Operational definition) เพื่อให้เคร่ืองมือที่ใช้มีความเที่ยงตรง และมีความน่าเช่ือถือ ซ่ึงผูว้ิจยัได้
ศึกษางานวิจยั ทฤษฎี และเอกสารที่เกี่ยวขอ้ง เพื่อก าหนดขอบเขตของแบบสัมภาษณ์และเขียนขอ้
ค าถามเพื่อเป็นแนวทางการสัมภาษณ์ตามนิยามศพัทเ์ชิงปฏิบตัิการและจดัท าแบบสัมภาษณ์ได้สรุป
ตามตารางท่ี 3-2 ดงัน้ี 
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 จากตารางที่ 3-2 สรุปตารางนิยามศพัท์ปฏิบตัิการโดยแบบสัมภาษณ์จากตารางนิยามศพัท์
ปฏิบัติการ (Operational definition) เป็นการให้ความหมายในเชิงรูปธรรม หรืออธิบายลักษณะ
กิจกรรมของงานวิจยัคุณภาพท่ีสามารถวดัได้สังเกตได้ของตวัแปรนั้นประกอบไปด้วยตวัแปร 
การศึกษาความเป็นไปได ้(Feasibility Study) ทั้ง 6 องคป์ระกอบ โดยมีวตัถุประสงคด์งัน้ี 1) เพ่ือให้
เกิดความคงท่ีของตวัแปรท่ีศึกษา ตลอดระยะเวลาของการวิจยั 2) เพื่อน าไปสู่การสร้างเคร่ืองมือวดั
และวิธีการวดัไดอ้ย่างเหมาะสม 

3.1.4  การพัฒนาคุณภาพเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัยเชิงคุณภาพ 
 งานวิจยัน้ีไดด้ าเนินการทดสอบเคร่ืองมือในการวิจยั ดงัน้ี 

1) คุณภาพของแนวทางการสัมภาษณ์ งานวิจยัน้ีทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือวิจยัตาม
ข้อแนะน ากระบวนการจดัท าแนวทางสัมภาษณ์ของจ าเนียร จวงตระกูล โดยน าแบบสัมภาษณ์
ดังกล่าวเสนอต่อนักวิจัยที่ปรึกษาและผูเ้ช่ียวชาญที่มีความรู้ความเขา้ใจในเร่ืองการศึกษาความ
เป็นไปได้ (Feasibility Study) จ านวน 3 ท่าน เพื่อพิจารณาถึงความเหมาะสมของขอ้ค าถามและ
ตรวจทาน ตลอดจนให้ขอ้แนะน าส าหรับค าถามที่ไม่เหมาะสม  

2) คุณภาพของตวัผูว้ิจยั ผูว้ิจยัได้น าแบบแนวทางการสัมภาษณ์ที่ได้ผ่านการตรวจสอบ
ไปทดลองสัมภาษณ์กับผู ้ให้ข้อมูลรองที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับผู ้ใ ห้ข้อมูลหลัก  ซ่ึงเป็น
ผูป้ระกอบการคา้ขาย จ านวน 5 คน เพื่อทดลองการสัมภาษณ์และตรวจสอบขอ้ค าถามท่ีใช้ในการ
สัมภาษณ์นั้น ผูต้อบมีความเขา้ใจตรงตามวตัถุประสงค์ของการถามหรือไม่ จากนั้น จึงน าแนว
ทางการสัมภาษณ์ไปใชป้ฏิบตัิจริงต่อไป 

  3.1.4.1  ความแกร่งทางวิชาการของการวิจัยเชิงคุณภาพ 
  งานวิจยัน้ี ด าเนินการเพ่ิมความแกร่งทางวิชาการ (Rigour) ตามแนวคิดของ Creswell 
(2014) เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือของงานวิจยัใน 3 วิธีการ ไดแ้ก่ 

1)  ตรวจสอบขอ้มูลโดยผูใ้ห้ขอ้มูล (Member check) งานวิจยัน้ีท าการตรวจสอบ
ความถูกตอ้ง (Accurate) ของผลการวิจยั โดยน าผลที่ไดจ้ากงานวิจยัที่ผ่านการเรียบเรียงหรือขดัเกลา
แลว้กลบัไปให้ผูใ้ห้ขอ้มูลท าการเสนอแนะความเห็นว่ามีความถูกตอ้งหรือไม่  

2)  ตรวจสอบข้อมูลหลายทิศทาง (Triangulation) งานวิจัยน้ี ท าการตรวจสอบ
ความเที่ยงตรง (Validity) ของหัวเร่ืองในการวิจัยด้วยการเปรียบเทียบข้อมูลจากแหล่งต่าง  ๆ             
ว่ามีความสอดคลอ้งกนัหรือไม่ 
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3)  จดัท าระบบการตรวจสอบงานวิจยั (Audit trail) งานวิจยัน้ีไดท้ าการจดัระบบ
การเก็บหลกัฐานตั้งแต่เร่ิมตน้โครงการวิจยั เพ่ือการอา้งอิงและการตรวจสอบได้ ซ่ึงเป็นไปตาม
มาตรฐานจริยธรรมการวิจยัในมนุษยข์องสถาบนัตน้สังกดัของผูว้ิจยั 

    3.1.4.2  การตรวจสอบความเช่ือถือได้ของข้อมูล 
    การตรวจสอบความสอดคล้องของข้อมูลในการวิจัยเชิงคุณภาพ เรียกว่า “การ
ตรวจสอบแบบสามเส้า (triangulation)” (Denizen, 1970) เพื่อให้ขอ้มูลมีความแม่นตรง น่าเช่ือถือ
และป้องกันความผิดพลาด เพื่อให้ผลการวิจยัมีความน่าเช่ือถือ และเกิดความไวว้างใจในคุณภาพ
ของงานวิจยัเชิงคุณภาพ โดยแบ่งออกเป็น 4 ประเภท ไดแ้ก่ 

1) การตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูล (Data Triangulate) จากการตรวจสอบ พบว่า 
ผลการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการธุรกิจกาแฟทอ้งถ่ินขนาดเล็กในภาคตะวนัออกทั้งหมด 5 ราย เมื่อ
สถานที่และเวลาที่ต่างกันไม่ส่งผลให้ข้อมูลที่ผูว้ิจัยได้รับแตกต่างกัน แต่ในทางกลับกันหาก
เปล่ียนตัวบุคคลผูใ้ห้ข้อมูลจะได้ข้อมูลการสัมภาษณ์ที่แตกต่างกัน เน่ืองจากแต่ละบุคคลอาจมี
ความรู้ ความเช่ียวชาญในเร่ืองของขอ้มูลที่ใชใ้นการสัมภาษณ์ที่แตกต่างกนั 

2) การตรวจสอบสามเส้าด้านผู้วิจัย (Investigation Triangulate) จากการตรวจสอบ 
พบว่า เมื่อเปล่ียนตวัผูว้ิจยัในการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการ มีผลต่อการให้ขอ้มูลต่างกนัเพียงเล็กน้อย 
เน่ืองจากผูว้ิจยัแต่ละคนอาจซักถามเพ่ิมเติมจากขอ้ค าถามไม่ละเอียดเท่ากนั 

3) การตรวจสอบสามเส้าด้านทฤษฎ ี(Theory Triangulate) จากการตรวจสอบ พบวา่ 
เมื่อผูว้ิจยัใชแ้นวคิดทฤษฎีท่ีแตกต่างไปจากเดิมท าให้การตีความขอ้มูลของผูป้ระกอบการแตกต่าง
ไปจากเดิมเพียงเล็กนอ้ย แต่ให้ความหมายที่ใกลเ้คียงกนั 

4) การตรวจสอบสามเส้าด้านวิธีการรวบรวมข้อมูล (Methodological Triangulate) 
จากการตรวจสอบ พบว่า ผูว้ิจยัใช้วิธีการรวบรวมขอ้มูลโดยการให้ผูป้ระกอบการตอบแบบสอบ
สัมภาษณ์ การสังเกตควบคู่การซักถาม และบันทึกเสียงขณะให้สัมภาษณ์ และตรวจสอบความ
สมบูรณ์ ความครบถว้นของขอ้มูล หากขอ้มูลไม่สมบูรณ์ท าการลงพ้ืนท่ีเพ่ือสัมภาษณ์อีกครั้ งหรือ
ติดต่อทางช่องทางท่ีไดข้อไว ้พร้อมทั้งน าขอ้มูลท่ีไดแ้ปลความหมายแลว้กลบัไปให้ผูป้ระกอบการ
ตรวจสอบซ ้าอีกครั้ ง เพ่ือให้ไดข้อ้มูลท่ีสอดคลอ้งกบัความเป็นจริงมากท่ีสุด 

. 

. 

.. 
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  3.1.4.3  การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 
  คุณภาพของเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัท่ีสร้างขึ้นเพ่ือใช้วดัในคุณลกัษณะ พฤติกรรม 
เน้ือหาสาระท่ีตอ้งการวดัไดห้รือส่ิงท่ีเคร่ืองมือควรจะวดั เพ่ือให้เกิดความแม่นย  าของเคร่ืองมือและ
คะแนนที่ไดจ้ากเคร่ืองมือที่มีความตรงสูงสามารถบอกถึงสภาพท่ีแทจ้ริงไดอ้ย่างถูกตอ้ง ครอบคลุม 
มีประสิทธิภาพ แบบสัมภาษณ์จึงตอ้งไดร้ับการตรวจสอบความถูกตอ้งในดา้นภาษาเชิงเน้ือหา  

  โดยการตรวจสอบสรุปอ้างอิงถึง มวลเน้ือหาสาระ ความรู้ หรือประสบการณ์ ท่ี
เคร่ืองมือมุ่งวดัว่ามีความครอบคลุม หรือเป็นตวัแทน มวลความรู้ หรือประสบการณ์ไดด้ีเพียงไรที่
สามารถด าเนินการได้ 2 ขั้นตอน คือ ขั้นตอนท่ี 1 จ าแนก ตวัแปรให้ครอบคลุมตามแนวคิดหรือ
วตัถุประสงคโ์ดยการสร้างตารางวิเคราะห์ประเด็น/หลกัสูตร และขั้นตอนท่ี 2 พฒันาเคร่ืองมือให้มี
ความครอบคลุมตวัแปรและวตัถุประสงค ์และสามารถตรวจสอบ ไดโ้ดย 1)ให้ผูเ้ช่ียวชาญในศาสตร์
นั้นๆ ตรวจสอบความเหมาะสมของนิยาม ขอบเขตของเน้ือหา หรือ ประสบการณ์ที่มุ่งวดั 2) 
ตรวจสอบเน้ือหาหรือพฤติกรรมบางส่วนว่ามีความสอดคลอ้งกับเน้ือหาหรือ พฤติกรรมทั้งหมด
หรือไม่และ  3) เปรียบเทียบสัดส่วนของขอ้ค าถามว่ามีความสอดคลอ้งกบัน ้าหนกั ความส าคญัของ
แต่ละเน้ือเร่ืองท่ีมุ่งว ัดมากน้อยเพียงไร ดังแสดงการตรวจสอบความเท่ียงตรง  ตามเน้ือหา 
(Bailey.1987 :67)  

  โดยใช้ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับจุดประสงค์ ( Index of Item- 
Objective Congruence : IOC) โดยผูเ้ช่ียวชาญตอ้งประเมินความเขา้ใจและความถูกตอ้งตามเน้ือหา
ดว้ยดชันีช้ีวดั ดงัน้ี 

 เหมาะสม หมายถึง เมื่อแน่ใจว่าขอ้ค  าถามมีความสอดคลอ้งกบัจุดประสงค์  
 ไม่เหมาะสม หมายถึง เมื่อไม่แน่ใจว่าขอ้ค  าถามมีความสอดคลอ้งกบัจุดประสงคห์รือไม่  
 ขอ้แนะน าในการปรับแกไ้ข หมายถึง เมื่อแน่ใจว่าขอ้ค  าถามไม่สอดคลอ้งกบัจุดประสงค์  

. 

. 

. 

. 

. 

.. 
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ตารางท่ี 3-3 แสดงผลการดชันีช้ีวดัจากผูเ้ช่ียวชาญ 

ข้อค าถาม 
ผลดัชนีช้ีวัดจากผู้เช่ียวชาญ (EX) 

EX1 EX2 EX3 
ตอนที่ 1 การศึกษาความเป็นไปได้ (Feasibility Study) 6 ด้าน 
1.1 ด้านการตลาด (Marketing) 
ขอ้ที่ 1 เหมาะสม เหมาะสม ไม่เหมาะสม 
ขอ้ที่ 2 เหมาะสม เหมาะสม ไม่เหมาะสม 
ขอ้ที่ 3 เหมาะสม เหมาะสม ไม่เหมาะสม 
ขอ้ที่ 4 เหมาะสม ไม่เหมาะสม เหมาะสม 
1.2 ด้านการผลิต (Production) 
ขอ้ที่ 5 เหมาะสม เหมาะสม ไม่เหมาะสม 
ขอ้ที่ 6 เหมาะสม ไม่เหมาะสม เหมาะสม 
ขอ้ที่ 7 ไม่เหมาะสม ไม่เหมาะสม เหมาะสม 
ขอ้ที่ 8 เหมาะสม ไม่เหมาะสม เหมาะสม 
1.3 ด้านจุดคุ้มทุน (Break – even Point) 
ขอ้ที่ 9 เหมาะสม ไม่เหมาะสม เหมาะสม 
ขอ้ที่ 10 เหมาะสม ไม่เหมาะสม เหมาะสม 
1.4 ด้านก าไร (Profit) 
ขอ้ที่ 11 เหมาะสม ไม่เหมาะสม ไม่เหมาะสม 
ขอ้ที่ 12 เหมาะสม ไม่เหมาะสม เหมาะสม 
ขอ้ที่ 13 เหมาะสม ไม่เหมาะสม ไม่เหมาะสม 
ขอ้ที่ 14 เหมาะสม ไม่เหมาะสม ไม่เหมาะสม 
1.5 ด้านความเส่ียง (Risk) 

ขอ้ที่ 15 เหมาะสม เหมาะสม เหมาะสม 
ขอ้ที่ 16 เหมาะสม เหมาะสม เหมาะสม 
ขอ้ที่ 17 เหมาะสม เหมาะสม เหมาะสม 
1.6 ด้านแนวทางในการพัฒนาธุรกิจ (Business Development) 
ขอ้ที่ 18 เหมาะสม เหมาะสม เหมาะสม 
ขอ้ที่ 19 เหมาะสม เหมาะสม เหมาะสม 
ขอ้ที่ 20 เหมาะสม เหมาะสม เหมาะสม 
ขอ้ที่ 21 เหมาะสม เหมาะสม เหมาะสม 
ขอ้ที่ 22 เหมาะสม เหมาะสม เหมาะสม 

. 
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สรุปผลการปรับปรุงแบบสอบถาม 
 จากท่ีได้ท าการรวบรวมผลการวิเคราะห์ หาค่าดัชนีช้ีวดัความสอดคลอ้งของค าถามกบั
วัตถุประสงค์  (Index of Item Objective Congruence: IOC) และความคิดเห็นจากผู ้เ ช่ียวชาญ
เรียบร้อยแล้ว ผูว้ิจัยได้น าข้อมูลมาปรึกษาหารือกับอาจารย์ที่ปรึกษาและได้สรุปการปรับปรุง
แบบสอบถาม ดงัน้ี 

ค าถามเดิม ค าถามที่ปรึกษาหารือกับอาจารย์ที่ปรึกษา 

ตอนที่ 1 การศึกษาความเป็นไปได ้(Feasibility Study) 6 ดา้น 
1.1 ด้านการตลาด (Marketing) 

1 ท่านมีการแข่งขนัในตลาดสูงหรือต ่าอย่างไร ธุรกิจกาแฟมีการแข่งขนัในตลาดสูงหรือต ่าอย่างไร 
2 ท่านตั้งผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไวอ้ย่างไร กลุ่มเป้าหมายของท่านคือใคร 
3 ท่านมีการจดักิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างไร ยืนยนัตามเดิม 
4 ท่านคาดหวงัยอดขายในแต่ละวนัไวเ้ท่าไร ยกเลิกขอ้ค าถาม 

1.2 ด้านการผลิต (Production) 

5 
ท่านมีการวางแผนในการผลิตอย่างไร ท่านมีการวางแผนการด าเนินการในการผลิต

อย่างไร 

6 
ท่านมีก าลงัในการผลิตให้ทนัต่อความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคมากเพียงใด 

ยืนยนัตามเดิม 

7 ท่านมีค่าใชจ้่ายในการขายและบริหารเดือนละเทา่ไร ท่านมีค่าใชจ้่ายในการผลิตเดือนละเท่าไร 
8 ท่านเลือกซ้ืออุปกรณ์ดว้ยเกณฑ์อะไร ท่านใชเ้กณฑ์อะไรในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ 

1.3 ด้านจุดคุ้มทุน (Break – even Point) 

9 
ท่านมีตน้ทุนการผลิตต่อแกว้และราคาขายกาแฟต่อแกว้
เป็นอย่างไร 

แบ่งขอ้ค าถามออกเป็น 2 ขอ้ คือ 
1.ท่านมีตน้ทุนการผลิตต่อแกว้เท่าไร 
2.ราคาขายกาแฟต่อแกว้เท่าไร 

1.4 ด้านก าไร (Profit) 
11 ท่านใชเ้งินลงทุนในการเปิดกิจการเท่าไร ยืนยนัตามเดิม 

13 
เม่ือถึงส้ินปีท่านมีก าไรสุทธิต่อปีในการประกอบกิจการ
เป็นอย่างไร 

ท่านมีก าไรสุทธิต่อปีเท่าไร 

14 ท่านใชเ้งินลงทุนในส่วนใดบา้ง เป็นจ านวนเงินเท่าไร ยืนยนัตามเดิม 
1.6 ด้านแนวทางในการพัฒนาธุรกิจ (Business Development) 
19 ท่านมีแนวทางใดท่ีน ามาใชใ้นการพฒันาธุรกิจให้มัน่คง ยืนยนัตามเดิม 
22 ท่านมีการประเมินประสิทธิภาพการท างานอย่างไร ยืนยนัตามเดิม 
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3.1.5 วิธีด าเนินการเกบ็รวบรวมข้อมูล  
ผูว้ิจยัมีขั้นตอนในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ดงัน้ี 
1.   ลงพ้ืนท่ีส ารวจร้านกาแฟท้องถ่ินขนาดเล็กในจังหวดัจันทบุรี จังหวดัฉะเชิงเทรา 

จงัหวดัชลบุรี และจงัหวดัระยอง และนดัหมายเวลาในการเขา้มาสัมภาษณ์ 
2.   จดัท าจดหมายขออนุญาตจากทางมหาวิทยาลยับูรพา ถึงแต่ละโรงพยาบาล ในหัวขอ้

เร่ือง การศึกษาความเป็นไปได้ของการประกอบธุรกิจกาแฟ และการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของ
บุคลิกภาพตราสินคา้และการรับรู้คุณค่าของธุรกิจกาแฟทอ้งถ่ินขนาดเล็กในเขตภาคตะวนัออก 

3.   ลงพ้ืนท่ีขอความร่วมมือจากผูป้ระกอบการในการตอบแบบสัมภาษณ์ พร้อมทั้ง
บนัทึกเสียงขณะให้สัมภาษณ์ และขอช่องทางการติดต่อเพ่ิมเติม เช่น เบอร์โทรศพัท ์อีเมล  

4.   รวมรวมแบบสัมภาษณ์ ถอดเทปการสัมภาษณ์ และตรวจสอบความสมบูรณ์          
ความครบถว้นของขอ้มูล หากขอ้มูลไม่สมบูรณ์ท าการลงพ้ืนท่ีเพ่ือสัมภาษณ์อีกครั้ งหรือติดต่อทาง
ช่องทางท่ีไดข้อไว ้

ตารางท่ี 3-4 แสดงวนันดัหมายในการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการในแต่ละจงัหวดั 
วันที่ จังหวัด จ านวนผู้ประกอบการ 

5-6 มิถุนายน 2564 จนัทบุรี 3 
12-13 มิถุนายน 2564 ฉะเชิงเทรา 3 
19-20 มิถุนายน 2563 ชลบุรี 3 
26-27 มิถุนายน 2564 ระยอง 3 

3.1.6 การวิเคราะห์ข้อมลู  
การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงคุณภาพ ผูว้ิจยัมีล าดบัขั้นตอนในการวิเคราะห์ ดงัน้ี 
1. ผูว้ิจยัน าขอ้มูลที่ไดจ้ากการสัมภาษณ์ โดยน าค าสัมภาษณ์จากผูป้ระกอบการแต่ละท่าน

มาเปรียบเทียบเน้ือหาท่ีแตกต่างกนัและรวบรวมเน้ือหาที่เหมือนกนั และจดัล าดบัความส าคญัและ
คุณลกัษณะของขอ้มูล 

2. น าขอ้มูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ที่จดัเรียงล าดับความส าคญัแลว้ มาท าการวิเคราะห์
ข้อมูลร่วมกันอย่างเป็นระบบและท าการเช่ือมโยงข้อมูลมารวม (Merge) เข้าด้วยกัน เพื่อความ
สะดวกในการวิเคราะห์ขอ้มูลและเขียนรายงานที่ไดจ้ากการศึกษา และแสดงความส าคญัของขอ้มูล
ไดช้ดัเจนยิ่งขึ้น 

. 

. 
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ดังนั้ น ข้อมูลเชิงคุณภาพท่ีได้จากการตอบประเด็นสัมภาษณ์ (Interview Research)         
จะถูกน ามาวิเคราะห์และประมวลผลในแง่ต่าง ๆ ตามข้อเท็จจริง เพื่อหาข้อสรุป (Proposition) 
ความรู้ความเขา้ใจของการศึกษาความเป็นไปได ้6 ด้าน ซ่ึงการวิเคราะห์จะออกมาในลกัษณะของ
การพรรณนา น าไปสู่ค  าตอบในการศึกษาและประกอบการเขียนรายงาน ช้ีให้เห็นถึงแนวทางการ
ด าเนินงานในการพฒันากลยุทธ์ที่สร้างความแตกต่างให้กบัธุรกิจกาแฟขนาดเล็ก 
 
3.2 การวิจัยเชิงปริมาณ การด าเนินงานส าหรับวัตถุประสงค์ข้อที่  2 เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยด้าน
บุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) ของธุรกิจกาแฟทอ้งถ่ินขนาดเล็ก ที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้
คุณค่าตราสินคา้ (Perceived Value) 
 

3.2.1  รูปแบบการวิจัย 
การวิจยัครั้ งน้ีออกแบบการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพื่อศึกษาบุคลิกภาพ

ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าของผู ้บริโภค ผ่านการตอบแบบสอบถามของผู ้บริโภค        
เพื่อให้เกิดแนวทางการด าเนินงานในการพฒันากลยุทธ์และสร้างความยัง่ยืนให้กบัผูป้ระกอบการ
ในเขตพ้ืนท่ีภาคตะวนัออกและทนักบัความเจริญของทอ้งถ่ิน  

 
3.2.2  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

  3.2.2.1  ประชากร 
  ประชากร คือ ประชาชนที่บริโภคกาแฟ กลุ่มตวัอย่าง คือ บุคลากรทางการแพทยท์ี่
บริโภคกาแฟในภาคตะวันออกของประเทศไทย จ านวน 2 จังหวัด ประกอบด้วย 1) ชลบุรี                 
2) ฉะเชิงเทรา  
  เน่ืองจาก บุคลากรทางการแพทยเ์ป็นกลุ่มตวัอย่างท่ีบริโภคกาแฟสดมากและเป็นกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีให้ขอ้มูลไดด้ีกว่ากลุ่มตวัอย่างกลุ่มอ่ืน 
. 
. 
. 
. 
. 
. 
... 
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ตารางท่ี 3-5  แสดงจ านวนโรงบาลรัฐบาลและโรงพยาบาลเอกชลในแต่ละจงัหวดั 
จังหวัด ประเภทโรงพยาบาล จ านวน (โรงพยาบาล) 

จนัทบุรี รัฐในสังกดัสป.สธ. 12 
เอกชล 2 

ฉะเชิงเทรา รัฐในสังกดัสป.สธ. 10 
เอกชล 3 

ชลบุรี รัฐในสังกดัสป.สธ. 12 
เอกชล 14 

ตราด รัฐในสังกดัสป.สธ. 7 
เอกชล 1 

ปราจีนบุรี รัฐในสังกดัสป.สธ. 7 
เอกชล 3 

ระยอง รัฐในสังกดัสป.สธ. 9 
เอกชล 4 

สระแกว้ รัฐในสังกดัสป.สธ. 7 
รวมจ านวนโรงพยาบาลทั้งหมด 91 

ที่มา :  https://www.insure.co.th/ ณ วนัที่ 20 ตุลาคม 2563 
 

3.2.2.2  กลุ่มตัวอย่างและวิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
  บุคลากรทางการแพทย์ที่บริโภคกาแฟในภาคตะวนัออกของประเทศไทยจ านวน              
7 จังหวดั ผูว้ิจัยได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการท าวิจัย เพื่อหาจังหวดัที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย         
โดยอาศัยหลักความน่าจะเป็น (Probability sampling) จะใช้การสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย (Simple 
random Sampling) การสุ่มกลุ่มตัวอย่างโดยวิ ธีจับสลาก (Lottery) (Lokesh, 1984) 2 จังหวัด                 
จากทั้งหมด 7 จงัหวดั เม่ือสุ่มจบัสลากแลว้จงัหวดัท่ีสุ่มไดมี้ดงัน้ี 1) ชลบุรี และ 2) ฉะเชิงเทรา 
 

  เม่ือพิจารณาจงัหวดัท่ีสุ่มได้แลว้ ผูว้ิจยัไดท้ าการสุ่มดงัขา้งตน้อีกครั้ ง เพ่ือหาประเภท
โรงพยาบาลที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ โรงพยาบาลรัฐในสังกดั สป.สธ. โดยแบ่งออกเป็นจงัหวดั
ละ 2 โรงพยาบาล ดังน้ี 1) จงัหวดัชลบุรี 2 โรงพยาบาล และ 2) จงัหวดัฉะเชิงเทรา 2 โรงพยาบาล       
รวมทั้งหมด 4 โรงพยาบาล 
.. 
.. 
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ตารางท่ี 3-6 โรงพยาบาลกลุ่มตวัอย่าง 
No. จังหวัด โรงพยาบาล จ านวนบุคลากรทางการแพทย์ 

1 ชลบุรี พนสันิคม 627 

2 ชลบุรี ชลบุรี 3,138  

3 ฉะเชิงเทรา ฉะเชิงเทรา 300 

4 ฉะเชิงเทรา ท่าตะเกียบ 154 

รวม 4,219 
 

  จากการพิจารณาโรงพยาบาลเป้าหมาย จะท าการคดัเลือกกลุ่มตวัอย่างเพื่อใช้ในการ
เก็บข้อมูลเชิงปริมาณ โดยค านวณกลุ่มตวัอย่างแบบทราบจ านวนประชากรตามสูตรของ Taro 
Yamane ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ดงัน้ี 
 

𝑛 =
𝑁

1 + 𝑁𝑒2  

 
 เมื่อ       𝑛    คือ     ขนาดตวัอย่าง 

            𝑁   คือ     ขนาดประชากร 
            𝑒     คือ     ระดบัความคลาดเคล่ือน 

 แทนค่า 𝑛    = 4,219 / (1 + 4,219 (0.05)2) 
               = 4,219 / 11.55 

                 = 365 คน 
 

 ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงไดก้ลุ่มตวัอย่างท่ีผ่านการคดัเลือก คือ บุคลากรทางการแพทยท่ี์บริโภค
กาแฟในร้านกาแฟขนาดเล็กในเขตภาคตะวนัออก 4 โรงพยาบาล ประมาณ 365 คน เพื่อป้องกัน
ความสูญหายของขอ้มูลหรือขอ้มูลขาดความสมบูรณ์ ผูว้ิจยัจึงเพ่ิมการเก็บแบบสอบถามอีก 35 ชุด 
คิดเป็นร้อยละ 9.59 ของกลุ่มตวัอย่าง (กัลยา วานิชยบ์ญัชา, 2550) ดังนั้น กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการ
วิจยัครั้ งน้ีจ านวน 400 คน โดยแบ่งออกเป็นโรงพยาบาลละ 100 คน 

 

 ระยะเวลาในการเก็บขอ้มูลระหว่างวนัที่ 1 สิงหาคม พ.ศ.2564 ถึงวนัที่ 15 กันยายน 
พ.ศ.2564 รวมระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 1 เดือน 15 วนั 
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3.2.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 การศึกษาครั้ งน้ี ได้พฒันาแบบสอบถามเพื่อใช้เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล
พฤติกรรมการใชบ้ริการร้านกาแฟขนาดเล็กของผูบ้ริโภคในเขตภาคตะวนัออก และแบบสอบถามน้ี
ประกอบไปดว้ยขอ้มูล 3 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบั การศึกษา 
อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ระยะห่างระหว่างบา้นหรือที่ท างานกบัร้านกาแฟขนาดเล็ก เป็นตน้ โดย
ลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) 

ส่วนที่ 2 การรับรู้คุณค่าที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการจากร้านกาแฟขนาดเล็กในภาค
ตะวนัออกของผูบ้ริโภค  ประกอบดว้ย 4 หัวขอ้หลกั ดงัน้ี ระดบัการรับรู้คุณค่าดา้นราคา ระดบัการ
รับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพและการรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพการให้บริการ โดยขอ้ค าถามเป็นแบบมาตรา
วดัของลิเคิร์ท (Likert Scale) 5 ระดบั มีรายละเอียดการให้คะแนน ดงัน้ี 

1 คะแนน หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้คุณค่าด้าน
ราคา ระดับการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพและระดบัการรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพการให้บริการต่อร้าน
กาแฟขนาดเล็กในระดบันอ้ยที่สุด 

2 คะแนน หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้คุณค่าด้าน
ราคา ระดับการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพและระดบัการรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพการให้บริการต่อร้าน
กาแฟขนาดเล็กในระดบันอ้ย 

3 คะแนน หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้คุณค่าด้าน
ราคา ระดับการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพและระดบัการรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพการให้บริการต่อร้าน
กาแฟขนาดเล็กในระดบัปานกลาง 

4 คะแนน หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้คุณค่าด้าน
ราคา ระดับการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพและระดบัการรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพการให้บริการต่อร้าน
กาแฟขนาดเล็กในระดบัมาก 

5 คะแนน หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้คุณค่าด้าน
ราคา ระดับการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพและระดบัการรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพการให้บริการต่อร้าน
กาแฟขนาดเล็กในระดบัมากที่สุด 

. 

. 
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โดยก าหนดเกณฑใ์นการแปลความหมายของค่าเฉล่ียจากการวิเคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 

คะแนนเฉล่ีย แปลความหมาย 
1.00 – 1.49 ระดบันอ้ยที่สุด 
1.50 – 2.49 ระดบันอ้ย 
2.50 – 3.49 ระดบัปานกลาง 
3.50 – 4.49 ระดบัมาก 
4.50 – 5.00 ระดบัมากที่สุด 

ส่วนที่ 3 บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการจากรา้นกาแฟขนาดเล็กในภาค
ตะวนัออกของผูบ้ริโภค  ประกอบดว้ย 5 หัวขอ้หลกั ดงัน้ี ความจริงใจ ความตื่นเตน้ ความสามารถ 
ความซับซ้อน และ รสชาติ โดยขอ้ค าถามเป็นแบบมาตราวดัของลิเคิร์ท (Likert Scale) 5 ระดบั โดย
มีรายละเอียดการให้คะแนนดงัส่วนที่ 2 

โดยวิธีการก าหนดโครงสร้างของแบบสัมภาษณ์ดังตารางนิยามศัพท์ปฏิบัติการ 
(Operational definition) ซ่ึงเขียนขอ้ความค าถามเพื่อเป็นแนวเพื่อการสัมภาษณ์ตามนิยามศพัทเ์ชิง
ปฏิบตัิการและจดัท าแบบสัมภาษณ์ ปรากฏตาม ตารางที่ 3-6 ดงัน้ี 
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 จากตารางที่ 3-6 สรุปตารางนิยามศพัท์ปฏิบตัิการโดยแบบสัมภาษณ์จากตารางนิยามศพัท์
ปฏิบัติการ (Operational definition) เป็นการให้ความหมายในเชิงรูปธรรมหรืออธิบายลักษณะ
กิจกรรมของงานวิจยัคุณภาพท่ีสามารถวดัได้สังเกตได้ของตวัแปรนั้นประกอบไปด้วยตวัแปร         
1) การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) จ านวน 3 ดา้น และ 2) บุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality)  
จ านวน 5 บุคลิกภาพ โดยมีวตัถุประสงค์ดังน้ี 1) เพ่ือให้เกิดความคงท่ีของตวัแปรท่ีศึกษา ตลอด
ระยะเวลาของการวิจยั 2) เพ่ือน าไปสู่การสร้างเคร่ืองมือวดัและวิธีการวดัไดอ้ย่างเหมาะสม 
 

3.2.4  การพัฒนาคุณภาพเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ 
 งานวิจยัน้ีไดด้ าเนินการทดสอบเคร่ืองมือในการวิจยั ดงัน้ี 

1) คุณภาพของแนวทางการสอบถาม งานวิจยัน้ีทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือวิจยัตาม
ข้อแนะน ากระบวนการจัดท าแนวทางสอบถามของจ าเนียร จวงตระกูล โดยน าแบบสัมภาษณ์
ดังกล่าวเสนอต่อนักวิจัยที่ปรึกษาและผูเ้ช่ียวชาญที่มีความรู้ความเข้าใจในเร่ืองการรับรู้คุณค่า 
(Perceived Value) และบุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) จ านวน 3 ท่าน เพื่อพิจารณาถึง
ความเหมาะสมของขอ้ค าถามและตรวจทาน ตลอดจนให้ขอ้แนะน าส าหรับค าถามที่ไม่เหมาะสม  

2) คุณภาพของตวัผูว้ิจยั ผูว้ิจยัไดน้ าแบบแนวทางการสอบถามที่ไดผ้่านการตรวจสอบไป
ทดลองสอบถามกับผูใ้ห้ขอ้มูลรองที่มีลกัษณะคล้ายคลึงกบัผูใ้ห้ขอ้มูลหลกั ซ่ึงเป็นผูบ้ริโภคกาแฟ
สดทัว่ไป จ านวน 30 คน เพื่อทดลองการตอบแบบสอบถามและตรวจสอบข้อค าถามที่ใช้ในการ
สอบถามนั้น ผูต้อบมีความเข้าใจตรงตามวตัถุประสงค์ของการถามหรือไม่ จากนั้นจึงน าแนว
ทางการสอบถามไปใชป้ฏิบตัิจริงต่อไป 

 3.2.4.1 การตรวจสอบความตรง (Validity)  

  คุณภาพของเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัท่ีสร้างขึ้นเพ่ือใช้วดัในคุณลกัษณะ พฤติกรรม 
เน้ือหาสาระท่ีตอ้งการวดัไดห้รือส่ิงท่ีเคร่ืองมือควรจะวดั เพ่ือให้เกิดความแม่นย  าของเคร่ืองมือและ
คะแนนที่ไดจ้ากเคร่ืองมือที่มีความตรงสูงสามารถบอกถึงสภาพท่ีแทจ้ริงไดอ้ย่างถูกตอ้ง ครอบคลุม 
มีประสิทธิภาพ แบบสัมภาษณ์จึงตอ้งไดร้ับการตรวจสอบความถูกตอ้งในดา้นภาษาเชิงเน้ือหา  

  โดยการตรวจสอบสรุปอ้างอิงถึง มวลเน้ือหาสาระ ความรู้ หรือประสบการณ์ ท่ี
เคร่ืองมือมุ่งวดัว่ามีความครอบคลุม หรือเป็นตวัแทน มวลความรู้ หรือประสบการณ์ไดด้ีเพียงไรที่
สามารถด าเนินการได้  2 ขั้นตอน คือ ขั้นตอนท่ี 1 จ าแนก ตวัแปรให้ครอบคลุมตามแนวคิดหรือ
วตัถุประสงคโ์ดยการสร้างตารางวิเคราะห์ประเด็น/หลกัสูตร และขั้นตอนท่ี 2 พฒันาเคร่ืองมือให้มี
ความครอบคลุมตวัแปรและวตัถุประสงค ์และสามารถตรวจสอบ ไดโ้ดย 1)ให้ผูเ้ช่ียวชาญในศาสตร์
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นั้ น ๆ ตรวจสอบความเหมาะสมของนิยาม ขอบเขตของเน้ือหา หรือ ประสบการณ์ที่มุ่งวดั               
2) ตรวจสอบเน้ือหาหรือพฤติกรรมบางส่วนว่ามีความสอดคลอ้งกบัเน้ือหาหรือ พฤติกรรมทั้งหมด
หรือไม่และ 3) เปรียบเทียบสัดส่วนของขอ้ค าถามว่ามีความสอดคลอ้งกบัน ้าหนกั ความส าคญัของ
แต่ละเน้ือเร่ืองท่ีมุ่งว ัดมากน้อยเพียงไร ดังแสดงการตรวจสอบความเท่ียงตรงตามเน้ือหา 
(Bailey.1987 :67)  

  โดยใช้ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับจุดประสงค์ ( Index of Item- 
Objective Congruence : IOC) ที่มีเกณฑใ์นการพิจารณาให้คะแนน โดยผูเ้ช่ียวชาญตอ้งประเมินดว้ย
คะแนน 3 ระดบั ดงัน้ี 

  ให้คะแนน  1  เมื่อแน่ใจว่าขอ้ค  าถามมคีวามสอดคลอ้งกบัจดุประสงค์  
  ให้คะแนน  0  เมื่อไม่แน่ใจว่าขอ้ค  าถามมีความสอดคลอ้งกบัจุดประสงคห์รือไม่  
  ให้คะแนน  -1  เมื่อแน่ใจว่าขอ้ค  าถามไม่สอดคลอ้งกบัจุดประสงค์  

  หลงัจากนั้น น าคะแนนของผูเ้ช่ียวชาญมาหาค่าดชันีความสอดคลอ้งฯ โดยใชสู้ตรของ 
โรวิเนลลี และแฮมเบิลตนั มีสูตรการค านวณ (Rovinelli and Hambleton, 1977 : 49-60)  
 

IOC = 
∑ 𝑅

𝑁
 

 

   R   เป็นผลรวมของคะแนนจากการพิจารณาของผูเ้ช่ียวชาญ  
  N    เป็นจ านวนผูเ้ช่ียวชาญ   

  โดยก าหนดเกณฑก์ารพิจารณาระดบัค่าดชันีความสอดคลอ้งฯ ของขอ้ค าถามที่ไดจ้าก 
การค านวณจากสูตรที่จะมีค่าอยู่ระหว่าง 0.00 ถึง 1.00 มีรายละเอียดของเกณฑก์ารพิจารณา ดังน้ี มี
ค่า IOC ตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป คดัเลือกขอ้สอบขอ้นั้นไวใ้ชไ้ด ้ แต่ถา้ไดค้่า IOC ต ่า กว่า 0.5 ควรพิจารณา
แก้ไขปรับปรุง หรือตดัท้ิง โดยก าหนดรูปแบบของแบบตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาของ
แบบทดสอบ  
. 
. 
. 
. 
..... 
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ตารางท่ี 3-8  แสดงผลคะแนนจากผูเ้ช่ียวชาญ 

ข้อค าถาม 
ผลคะแนนจากผู้เช่ียวชาญ (EX) 

ผลรวม ค่า IOC สรุปผล 
EX1 EX2 EX3 

*ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 

 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 
ตอนที่ 1 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า (Perceived Value) 

1.1 ด้านราคา (Price) 

ขอ้ที่ 1 1 1 0 2 0.67 ใชไ้ด้ 
ขอ้ที่ 2 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 
ขอ้ที่ 3 1 1 0 2 0.67 ใชไ้ด้ 
ขอ้ที่ 4 1 1 0 2 0.67 ใชไ้ด้ 
1.2 ด้านคุณภาพ (Quality) 

ขอ้ที่ 5 1 -1 0 0 0.00 ใชไ้ม่ได้ 
ขอ้ที่ 6 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 
ขอ้ที่ 7 1 1 -1 2 0.67 ใชไ้ด้ 
ขอ้ที่ 8 1 -1 0 0 0.00 ใชไ้ม่ได้ 
ขอ้ที่ 9 0 1 1 2 0.67 ใชไ้ด้ 
ขอ้ที่ 10 -1 1 0 0 0.00 ใชไ้ม่ได้ 
1.3 ด้านคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 

ขอ้ที่ 11 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 
ขอ้ที่ 12 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 
ขอ้ที่ 13 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 
ขอ้ที่ 14 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 
ขอ้ที่ 15 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 
ตอนที่ 2 บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) 

2.1 ด้านความจริงใจ (Sincerity) 

ขอ้ที่ 16 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 
ขอ้ที่ 17 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 
ขอ้ที่ 18 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 
ขอ้ที่ 19 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 
ขอ้ที่ 20 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 
ขอ้ที่ 21 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 
ขอ้ที่ 22 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 
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ขอ้ที่ 23 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 
ขอ้ที่ 24 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 
2.2 ด้านความต่ืนเต้น (Excitement) 

ขอ้ที่ 25 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 
ขอ้ที่ 26 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 
ขอ้ที่ 27 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 
ขอ้ที่ 28 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 
ขอ้ที่ 29 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 
ขอ้ที่ 30 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 
ขอ้ที่ 31 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 
ขอ้ที่ 32 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 
ขอ้ที่ 33 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 
ขอ้ที่ 34 1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด้ 
2.3 ด้านความสามารถ (Competence) 
ขอ้ที่ 35 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 
ขอ้ที่ 36 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 
ขอ้ที่ 37 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 
ขอ้ที่ 38 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 
ขอ้ที่ 39 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 
ขอ้ที่ 40 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 
ขอ้ที่ 41 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 
ขอ้ที่ 42 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 
ขอ้ที่ 43 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 
2.4 ด้านความซับซ้อน (Sophistication) 

ขอ้ที่ 44 1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด้ 
ขอ้ที่ 45 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 
ขอ้ที่ 46 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 
ขอ้ที่ 47 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 
ขอ้ที่ 48 1 0 1 2 0.67 ใชไ้ด้ 
ขอ้ที่ 49 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 

.. 
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2.5 ด้านรสชาติ (Taste) 

ขอ้ที่ 50 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 
ขอ้ที่ 51 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 
ขอ้ที่ 52 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 
ขอ้ที่ 53 1 1 1 3 1.00 ใชไ้ด้ 

  3.2.4.2   การหาค่าความเทีย่งของเคร่ืองมือ (Reliability)  
  โดยผูว้ิจยัได้น าแบบสอบถามที่ผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 3 ท่าน ได้พิจารณาแกไ้ขความคิดเห็น
รวมถึงขอ้เสนอแนะในการปรับปรุงแบบสอบสัมภาษณ์ให้สอดคลอ้งตามวตัถุประสงค์การวิจัย     
มาปรึกษาหารือกับอาจารยท์ี่ปรึกษาและปรับปรุงแก้ไขแลว้มาทดลองใช้ (Try–out) กับผูบ้ริโภค
กาแฟสด จ านวน 30 คน ซ่ึงไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างแล้วน าขอ้มูลมาหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา ( − 
Coefficien t ) ของครอนบัค (Cronbach, 1970) ได้ค่าความเช่ือมั่นทั้งฉบับเท่ากับ 0.939 โดยแยก
ออกเป็นรายดา้น ดงัน้ี 

ตารางท่ี 3-9 ผลการหาค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามดา้นการรับรู้คุณค่าตราสินคา้  
                    (Perceived Value) 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า (Perceived Value) จ านวนข้อ Alpha Coefficient 

1. ดา้นราคา (Price) 4 0.778 
2. ดา้นคุณภาพ (Quality) 5 0.771 
3. ดา้นคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 6 0.842 
รวมทั้งฉบับ 15 0.888 

 
ตารางท่ี 3-10 ผลการหาค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามดา้นบุคลิกภาพตราสินคา้  
                      (Brand Personality) 

บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) จ านวนข้อ Alpha Coefficient 

1. ดา้นความจริงใจ (Sincerity) 9 0.811 
2. ดา้นความต่ืนเตน้ (Excitement) 10 0.872 
3. ดา้นความสามารถ (Competence) 9 0.873 
4. ดา้นความซับซ้อน (Sophistication) 6 0.659 
5. ดา้นรสชาติ (Taste) 4 0.337 
รวมทั้งฉบับ 38 0.923 
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3.2.5 วิธีด าเนินการเกบ็รวบรวมข้อมูล  
ผูว้ิจยัมีขั้นตอนในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ดงัน้ี 
1.  จดัท าจดหมายขออนุญาตจากทางมหาวิทยาลยับูรพา ถึงแต่ละโรงพยาบาล ในหัวขอ้

เร่ือง การศึกษาความเป็นไปได้ของการประกอบธุรกิจกาแฟ และการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของ
บุคลิกภาพตราสินคา้และการรับรู้คุณค่าของธุรกิจกาแฟทอ้งถ่ินขนาดเล็กในเขตภาคตะวนัออก เพื่อ
น าไปเก็บขอ้มูลกบับุคลากรทางการแพทย ์

2.  ลงพ้ืนท่ีเก็บแบบสอบถาม ขอความร่วมมือจากบุคลากรทางการแพทย์ในแต่ละ
โรงพยาบาล และแจกแบบสอบถามดว้ยวิธีการแนบ QR Code หรือน าลิงค ์(Link) ของแบบสอบถาม
ออนไลน์ (Google Form) ให้กับผูต้อบแบบสอบถาม เพื่อป้องกันการแพร่ระบาดของโรคโควิด 19 
โดยใชร้ะยะเวลาในการตอบแบบสอบถามประมาณ 10-15 นาท ี

3.  รวมรวมเก็บแบบสอบถาม ตรวจเช็คความครบถว้น ถูกตอ้งของแบบสอบถามในแต่
ละชุด พร้อมเก็บแบบสอบถามเพ่ิมหากมีบางชุดไม่สมบูรณ์ 

 
3.2.6 การวิเคราะห์ข้อมลู 

 ในการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงปริมาณนั้น ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการส ารวจจะถูกน าไปวิเคราะห์และ
ประมวลผลด้วยเคร่ืองมือทางสถิติ โดยการศึกษาครั้ งน้ีได้ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS               
โดยใชส้ถิติในการวิเคราะห์ขอ้มูลประกอบดว้ยการวิเคราะห์ 3 ส่วน คือ  

 ส่วนท่ี 1 ผลการส ารวจขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามและประสบการณ์ในการใช้
บริการจากร้านกาแฟขนาดเล็กของผูบ้ริโภค ผูว้ิจยัใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ใน
การน าเสนอขอ้มูลสถิติพ้ืนฐาน ไดแ้ก่  

1.  ค่าเฉล่ีย (Mean) 
2.  ค่าร้อยละ (Percentage) 
3.  ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)  
4. การแจกแจงความถ่ี (Frequencies distribution)   

 ส่วนที่ 2 การรับรู้คุณค่าที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการจากร้านกาแฟขนาดเล็กในภาค
ตะวนัออกของผูบ้ริโภค  และ 
 ส่วนที่ 3 บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการจากรา้นกาแฟขนาดเล็กในภาค
ตะวนัออกของผูบ้ริโภค มีรายละเอียดดงัน้ี 
  1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) โดยใชก้ารบรรยาย 
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  2. การวิ เคราะห์สถิติ เชิงอนุมาน ( Inferential statistics) ใช้ส าหรับการทดสอบ
สมมติฐาน (Hypothesis testing) ที่ใช้ในการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระที่ส่งผลต่อตวัแปรตาม 

1.1  ข้อตกลงเบื้องต้นของการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ  
   1. ขอ้มูลประชากรที่น ามาวิเคราะห์จะตอ้งมีการแจกแจงแบบปกติ (Normality) 
   2. ค่าความแปรปรวนของความคลาดเคล่ือนมีความคงที่ทุกค่าสังเกต หรือก็คือ
จะตอ้ง ไม่เกิดปัญหาท่ีเรียกว่า Homoscedasticity 
   3. กลุ่มของตวัแปรอิสระในรูปแบบการถดถอยจะตอ้งไม่มีความสัมพนัธ์เชิงเส้น
ต่อกัน คือจะต้องไม่เกิดปัญหาที่เรียกว่า Multicollinearity ซ่ึงสามารถตรวจสอบได้โดยดูจากค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ rxy หรือดูจากค่า variance inflation factors (VIF) 

   1.2 ตัวแบบการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple Linear Regression Model) 

  การวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ  (Multiple Linear Regression Analysis) เป็น
วิธีการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตาม (Y) 1 ตวั และตวัแปรตน้หรือตวัแปร
อิสระตั้งแต่ 2 ตัวขึ้นไป โดยตัวแบบการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ เม่ือมีตัวแปรอิสระ k ตัวจะ เป็น
ดงัน้ีคือ  

 

   Y          =        ค่าคงท่ี + ดา้นความจริงใจ X1.1 + ดา้นความตื่นเตน้ X1.2 +  

                                                    ดา้นความสามารถ X1.3 + ดา้นความซับซ้อน X1.4  

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

.. 

. 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

 การศึกษาเร่ือง “การศึกษาความเป็นไปไดข้องการประกอบธุรกิจกาแฟ และการวิเคราะห์
ความสัมพนัธ์ของบุคลิกภาพตราสินคา้และการรับรู้คุณค่าของธุรกิจกาแฟทอ้งถ่ินขนาดเล็กในเขต
ภาคตะวนัออก” แบ่งออกเป็น 2 ตอน ตามวตัถุประสงค ์ดงัน้ี 
 ตอนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลส าหรับวตัถุประสงค์ข้อที่ 1 เพื่อ
วิเคราะห์ความเป็นไปไดใ้นการด าเนินงานของผูป้ระกอบธุรกิจกาแฟทอ้งถ่ินขนาดเล็ก 6 ดา้น 

 ตอนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลส าหรับวตัถุประสงค์ขอ้ที่ 2 เพื่อ
วิเคราะห์ปัจจยัด้านบุคลิกภาพตราสินคา้ของธุรกิจกาแฟทอ้งถ่ินขนาดเล็กท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้
คุณค่าตราสินคา้ 

 
4.1 การวิจัยเชิงคุณภาพ ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส าหรับวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพื่อวิเคราะห์ความ
เป็นไปได้ในการด าเนินงานของผูป้ระกอบธุรกิจกาแฟทอ้งถ่ินขนาดเล็ก 6 ด้าน จากการสัมภาษณ์
ผูป้ระกอบการธุรกิจกาแฟท้องถ่ินขนาดเล็ก จ านวน 4 จังหวดั รวม 12 ราย โดยการคัดเลือก
ผูป้ระกอบการท่ีด าเนินธุรกิจตั้งแต่ 3 ปีขึ้นไป และด าเนินธุรกิจประจ าทอ้งถ่ินมาแต่ดั้งเดิม ไม่ไดย้า้ย
สถานท่ีประกอบการตั้งแต่ 3 ปีขึ้นไป 
 
 4.1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ประกอบการ 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสัมภาษณ์ ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจก
แจงความถ่ี ค่าร้อยละ เพ่ืออธิบายถึงลกัษณะทัว่ไปของตวัแปรขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่างท่ีตอบ
แบบสัมภาษณ์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา ระยะเวลาในการเปิดกิจการและท่านเคยเปิดกิจการ
อ่ืนมาก่อนหรือไม่ 
 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มเป้าหมายทีผ่่านการตอบแบบสัมภาษณ์โดยใชส้ถิติ
เชิงพรรณนา พบว่า ผูป้ระกอบการที่ผ่านการตอบแบบสัมภาษณ์จ านวน 12 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 83.33 เพศชาย จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 16.67 
 ดา้นอายุ พบว่า พบว่า กลุ่มเป้าหมายที่ผ่านการตอบแบบสัมภาษณ์ส่วนใหญ่มีอายุ 31-40 
ปี จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 50.00 รองลงมามีอายุ 41 ปีขึ้นไป จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 33.33 
และนอ้ยที่สุดมีอายุไม่เกิน 30 ปี จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 16.67 
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 ดา้นระดบัการศึกษา พบว่า กลุ่มเป้าหมายที่ผ่านการตอบแบบสัมภาษณ์มีระดบัการศึกษา
ปริญญาตรี จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 50.00 และระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 6 คน 
คิดเป็นร้อยละ 50.00 
 ดา้นระยะเวลาในการเปิดกิจการ พบว่า กลุ่มเป้าหมายที่ผ่านการตอบแบบสัมภาษณ์ส่วน
ใหญ่มีระยะเวลาในการเปิดกิจการ 3 – 5 ปี จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 66.67 และมีระยะเวลาใน
การเปิดกิจการ 6 ปี ขึ้นไป จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 33.33 
 ดา้นการเปิดกิจการอ่ืนมาก่อนหรือไม่ พบว่า กลุ่มเป้าหมายที่ผ่านการตอบแบบสัมภาษณ์
ส่วนใหญ่เคยเปิดกิจการอ่ืนมาก่อน จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 83.33 และไมเ่คยเปิดกิจการอ่ืนมา
ก่อน จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 16.67 
 
 4.1.2 การวิเคราะห์ตลาด (Marketing) 
  4.1.2.1 ลักษณะทั่วไปของตลาด 
  วฒันธรรมการดื่มกาแฟที่กลายเป็นส่วนหน่ึงในชีวิตประจ าวนัของคนไทยในทุก
ช่วงเวลา ส่งผลให้ธุรกิจกาแฟมีแนวโนม้การเติบโตเพ่ิมมากขึ้น ท าให้มีผูล้งทุนสนใจลงทุนมากขึ้น 
ขณะเดียวกนัก็มีอตัราการขยายตวัของผูบ้ริโภคเพ่ิมมากขึ้นเช่นกนั โดยเฉพาะผูบ้ริโภคท่ีเป็นคนรุ่น
ใหม่ท่ีหันมานิยมดื่มกาแฟมากขึ้น (ไพลิน บรรพโต, 2556) 

  4.1.2.2 การวิเคราะห์ตลาดจากปัจจัยภายใน และปัจจัยภายนอก 
  1) การวิเคราะห์ตลาดจากปัจจัยภายใน 
  โดยส่วนใหญ่แลว้ ผูป้ระกอบการธุรกิจกาแฟ จะเร่ิมตน้ท าธุรกิจจากความชอบและ
ความหลงไหลในการดื่มกาแฟเป็นการส่วนตวัมาก่อนแลว้ ท าให้วตัถุดิบต่าง ๆ ที่น ามาใชม้ีคุณภาพ
และรสชาติกาแฟที่ดี รวมไปถึงกระบวนการผลิตที่มีความใส่ใจอย่างพิถีพิถนั กาแฟที่ได้จึงเป็น
กาแฟที่ดีมีคุณภาพ สดใหม่แก้วต่อแก้วและมีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวของแต่ละร้าน      
(วิโรจน์ เจษฎาลกัษณ์ และ ธนชัพร ชาติวงศ์, 2561) 

  2) การวิเคราะห์ตลาดจากปัจจัยภายนอก 
ปัจจุบนัผูบ้ริโภคมีแนวโนม้การด าเนินชีวิตและพฤติกรรมการบริโภคกาแฟที่เป็นที่

นิยมเพ่ิมมากขึ้น จึงท าให้ผูท่ี้สนใจเขา้มาลงทุนในธุรกิจกาแฟสดเพ่ิมมากขึ้น ในขณะท่ีเศรษฐกิจ
ของประเทศโดยรวมมีการชะลอตวั (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2564) ท าให้เกิดอตัราการว่างงานที่
เพ่ิมสูงขึ้น ส่งผลให้การใช้จ่ายประจ าวนัของประชาชนส่วนใหญ่ลดลงและส่งผลโดยตรงต่อ
พฤติกรรมการดื่มกาแฟ เน่ืองจากกาแฟต่อแกว้มีราคาค่อนขา้งสูง ดังนั้นผูบ้ริโภคจึงหันไปบริโภค
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เคร่ืองดื่มที่สามารถทดแทนความสดช่ืนจากกาแฟได้ เช่น กาแฟบรรจุกระป๋อง น ้ าอดัลม หรือน ้ า
ผลไม ้(วิโรจน์ เจษฎาลกัษณ์ และ ธนชัพร ชาติวงศ์, 2561) 

4.1.2.3 ลักษณะของผลิตภัณฑ์ 
กาแฟ เป็นเคร่ืองดื่มคั้นจากเมล็ดกาแฟควับดท่ีไดจ้ากตน้กาแฟ มีทั้งเคร่ืองดื่มร้อนและ

เย็น บางเมนูนิยมใส่นมหรือครีมเทียมผสมลงในถ้วยกาแฟ และอาจมีส่วนผสมอ่ืน เช่น น ้ าผ้ึง 
น ้ าเช่ือม ช็อคโกแลต หรือน ้ ามะนาว (Black Coffee Honey Lemon) น ามาชงโดยใช้แรงอดัไอน ้ า
หรือน ้ าร้อนผ่านเมล็ดกาแฟคัว่บดให้ได้ปริมาณน ้ ากาแฟ 30-60 มิลลิลิตร น ามาใส่ส่วนผสมตาม
ตอ้งการ บรรจุลงในแกว้ พร้อมเสริบ ซ่ึงกาแฟสดเป็นเคร่ืองดื่มที่มีระยะเวลาการเก็บรักษาค่อนขา้ง
ส้ัน 

4.1.2.4 การแข่งขัน 
ในปัจจุบนั มีการท าธุรกิจกาแฟสดเป็นจ านวนมากและมีความหลากหลาย ทั้งในดา้น

ขนาดร้านและการน าเสนอจึงมีการแข่งขันที่สูง การแข่งขันของธุรกิจกาแฟจะเป็นการแข่งขนั
ระหว่างกลุ่มผูป้ระกอบการธุรกิจกาแฟขนาดเล็ก ขนาดกลางและขนาดใหญ่ เน่ืองจากคู่แข่งขนัราย
ใหม่อยู่ในระดับสูงสามารถเขา้สู่ธุรกิจกาแฟได้ง่าย จะเน้นการแข่งขนัในเร่ืองของราคา คุณภาพ 
รสชาติ ความหลากหลายและการตกแต่งร้านเป็นหลกั (มลัลิกา ตน้สอน, 2544) อีกทั้ง ยงัมีร้าน
กาแฟแฟรนไชส์ นอนแฟรนไชส์ เคร่ืองดื่มชนิดอ่ืน ๆ ที่สามารถทดแทนกาแฟสดได้อีกมากมาย 
และพฤติกรรมการดื่มกาแฟท่ีเปล่ียนไปจากเดิมกินที่ร้านเปล่ียนมาชงกินเองท่ีบา้น (Home Coffee) 
(วิโรจน์ เจษฎาลกัษณ์ และ ธนชัพร ชาติวงศ์, 2561) 
 
 4.1.3 การวิเคราะห์การผลิต (Production)  

ส าหรับผูท่ี้ลงทุนในธุรกิจกาแฟสด ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่จะส่ังซ้ือเมล็ดกาแฟจาก
บริษัทมาขาย เน่ืองจากการผลิตเมล็ดกาแฟเองนั้นมีต้นทุนท่ีสูง ขั้นตอนท่ีหลากหลายและใช้
ระยะเวลาในการผลิตนาน ส าหรับร้านกาแฟขนาดกลางและขนาดใหญ่บางร้านจะมีเมล็ดกาแฟ
หลายสายพนัธ์เพ่ือให้ผูบ้ริโภคเลือกดื่มตามความชอบและล้ิมลองความแปลกใหม่ของรสชาติกาแฟ
นั้น ๆ ผูป้ระกอบการเพียงแค่ส่ังเมล็ดกาแฟจากบริษทัคู่คา้ โดยบริษทัจะน าเมล็ดกาแฟมาส่งท่ีร้าน 
หรือส่งไปรษณีย ์โดยจะมีค่าใชจ้่ายทั้งเร่ืองของค่าเมล็ดกาแฟ ค่าขนส่ง ต่อการส่ังเมล็ดกาแฟในแต่
ละครั้ ง 
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จากการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการในด้านการผลิต พบว่ามีการวางแผนการผลิตในเร่ือง
ของการด าเนินการ/ก าลงัในการผลิต การส่ังซ้ือเมล็ดกาแฟ การเลือกซ้ืออุปกรณ์และบรรจุภณัฑ ์ท า
ให้สินคา้ไดร้ับมาตรฐาน เป็นท่ียอมรับของผูบ้ริโภคเพ่ิมมากขึ้น โดยแต่ละประเด็นสามารถอธิบาย
ไดด้งัน้ี 
 1. มีการวางแผนการผลิตในเร่ืองของการด าเนินการ/ก าลงัในการผลิต เมื่อผูบ้ริโภคเขา้มา
ใชบ้ริการพร้อมกนั การผลิตสินคา้ให้ตรงตาม Order และตอ้งผลิตสินคา้ให้ทนัต่อความตอ้งการและ
เวลาท่ีจ ากดัของผูบ้ริโภค 
 2. การส่ังซ้ือเมล็ดกาแฟให้เพียงพอต่อการขายในแต่ละสัปดาห์ หรือในแต่ละเดือนให้
เพียงพอต่อการ ไม่สต๊อกสินคา้ไวเ้ยอะจนเกินไป หรือไม่ให้เมล็ดกาแฟหมดก่อนท่ีส่ังในรอบถดัไป 
 3. การเลือกซ้ืออุปกรณ์และบรรจุภณัฑ ์เช่น แกว้ หลอดท่ีมีห่อพลาสติก/กระดาษคลุม ท า
ให้สินคา้ไดร้ับมาตรฐานเพ่ิมมากขึ้น เน้นความปลอดภยั ลดการสัมผสัโดยตรงในช่วงสถานการณ์
โรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) จึงเป็นท่ียอมรับของผูบ้ริโภคเพ่ิมมากขึ้น  

4.1.3.1 สภาพปัญหาทางด้านการผลติ 
ธุรกิจกาแฟสด กลุ่มผูบ้ริโภคมีทั้งประชาชนทั่วไป ข้าราชการและเจ้าหน้าที่ใน

หน่วยงานของรัฐหรือเอกชน ที่มีช่วงเวลาในการดื่มกาแฟส่วนใหญ่เป็นในช่วงเช้าก่อนเขา้ท างาน
หรือช่วงพกักลางวนั ส่งผลให้ร้านกาแฟมีผูบ้ริโภคมากในช่วงเวลาดงักล่าว ท าให้ใชเ้วลาในการซ้ือ
กาแฟนาน เน่ืองจากในแต่ละร้านอาจมีก าลงัการผลิตไม่เพียงพอต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
ส่งผลให้ผูบ้ริโภคบางรายอาจเขา้ท างานสาย และผูบ้ริโภคบางรายเมื่อเห็นในร้านกาแฟมีลูกคา้มาก 
จึงไม่อยากที่จะเขา้มาใชบ้ริการ ท าให้ร้านกาแฟสดเกิดตน้ทุนค่าเสียโอกาสที่ควรจะไดร้ับ (Monliga 
Songsuk, 2562) 

4.1.3.2 แนวทางในการส่งเสริมการผลิต 
ควรให้ความส าคญัและมีการพฒันาในเร่ืองต่าง ๆ ดงัน้ี 
1. การพัฒนาคุณภาพและมาตรฐาน ควรมีการเทรนบาริสต้าหรือผูช้่วย เพื่อให้ชง

กาแฟได้เป็นมาตรฐานเดียวกนั มีคุณภาพหรือรสชาติไม่ผิดเพ้ียนไปจากตน้ต ารับ และพฒันาสูตร
ใหม่ๆ ขึ้นอย่างต่อเน่ือง 

2. ระยะเวลาในการชงกาแฟต่อแกว้ ควรมีการเตรียมวตัถุดิบ ส่วนผสม ปรุงส่วนผสม
ไวใ้ห้พร้อมต่อการใชง้าน เพื่อลดระยะเวลาในการชงกาแฟต่อแกว้ลง 

3. การจ้างบาริสตา้หรือผูช่้วย เม่ือมีผูบ้ริโภคเพ่ิมมากขึ้น ควรจ้างบาริสตา้หรือผูช่้วย 
เพื่อให้การชงกาแฟทนัต่อความตอ้งการของลูกคา้ และลดระยะเวลาในการรอคอย 
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4. ควรมีการจดัสรร ค  านวณเมล็ดกาแฟให้เพียงพอต่อการขายก่อนการส่ังเมล็ดกาแฟ
ในครั้ งถดัไป เน่ืองจากหากสต๊อกเมล็ดกาแฟไวม้ากจนเกินไป ท าให้เมล็ดกาแฟมีกล่ินหอมท่ีลดลง 
และควรตรวจเช็คเมล็ดกาแฟในทุก ๆ  วนั ไม่ควรปล่อยให้หมดสต๊อก ควรส่ังรอบใหม่ให้ทนัก่อน
เมล็ดกาแฟจะหมดและทนัต่อการขาย 

5. ดา้นอุปกรณ์ เช่น เคร่ืองกาแฟ เคร่ืองบดเมล็ดกาแฟ แกว้ชง แกว้ตวง ฯลฯ ควรเลือก
ซ้ือเคร่ืองชงกาแฟท่ีมีขนาดพอดีกบัปริมาณขายในแต่ละวนั หากขายไดด้ี แต่ใช้เคร่ืองชงกาแฟท่ีมี
ขนาดเล็ก อาจท าให้เคร่ืองน็อกระหว่างการชงและไม่ทนัต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค และควร
เลือกซ้ือปริมาณอุปกรณ์ให้เพียงพอต่อการใช้งาน ไม่น้อยจนเกินไป ควรมีอุปกรณ์เสริมส ารองไว้
เผื่อสถานการณ์ฉุกเฉิน เช่น แกว้แตก เคร่ืองบดเมล็ดกาแฟพงั เป็นตน้ 

 
 4.1.4 การวิเคราะห์จุดคุ้มทุน (Break – even Point) 

4.1.4.1 ต้นทุนคงที่ (Fixed Cost) 
เป็นค่าใช้จ่ายที่ไม่มีการเปล่ียนแปลงไปตามจ านวนของผูบ้ริโภคหรือระยะ ตน้ทุน

พ้ืนฐานท่ีตอ้งจ่าย ไม่ว่าจะผลิตหรือขายมากนอ้ยเพียงใด ก็มีตน้ทุนท่ีตอ้งจ่ายเท่าเดิม สามารถแบ่ง
ตนัทุนคงท่ีส าหรับธุรกิจกาแฟสดไดเ้ป็น 2 ประเภท ดงัน้ี 

1) ต้นทุนคงที่ในการลงทุน (Fixed Investment Cost) เป็นค่าใชจ้่ายส าหรับการลงทุน
ครั้ งแรก เป็นค่าใชจ้่ายท่ีเกิดจากการซ้ือสินทรัพย ์โดยมีรายละเอียดตามตารางท่ี 4-1 
 
ตารางท่ี 4-1 แสดงประมาณการตน้ทุนคงท่ีในการลงทุนในปีที่ 0 
ล าดับที่ รายการ ค่าใช้จ่าย (บาท) 

1 ค่าเคร่ืองชงกาแฟ 120,000.00 
2 ค่าเคร่ืองบดเมล็ดกาแฟ   14,000.00 
3 ค่าเคร่ืองป่ัน     8,000.00 
4 ค่าตูเ้ยน็   15,000.00 
5 ค่าอุปกรณ์ชงเคร่ืองด่ืมและของใช้   15,000.00 
6 ค่าตกแต่งและเฟอร์นิเจอร์   30,000.00 
7 ค่าป้าย    2,000.00 
8 ค่าสต๊ิกเกอร์ร้าน    1,000.00 
9 ค่าเคร่ืองปรับอากาศ 18,000 BTU และค่าติดตั้ง   31,000.00 

รวม 236,000.00 

ที่มา : จากการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการ 
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นอกจากน้ีในปีท่ี 6 ทางผูป้ระกอบการตอ้งลงทุนเพ่ิม เน่ืองจากอุปกรณ์บางอย่างมีอายุ
การใช้งาน 5 ปี เช่น ค่าเคร่ืองป่ัน ค่าอุปกรณ์ชงเคร่ืองดื่มและของใช้ ค่าป้าย ค่าสติ๊กเกอร์ร้าน       
เป็นตน้ ท าให้ตอ้งลงทุนเพ่ิมประมาณ 236,000 บาท ซ่ึงมีรายละเอียดของค่าใชจ้่ายต่าง ๆ ตามตาราง
ที่ 4-2 
 

ตารางท่ี 4-2 แสดงประมาณการตน้ทุนคงท่ีในการลงทุน 
ล าดับที่ รายการ ค่าใช้จ่าย (บาท) 

1 ค่าเคร่ืองป่ัน   9,500.00 
2 ค่าอุปกรณ์ชงเคร่ืองด่ืมและของใช้ 17,800.00 
3 ค่าป้าย   2,400.00 
4 ค่าสต๊ิกเกอร์ร้าน   1,200.00 

รวม 30,900.00 

ที่มา : จากการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการ 
   
  หมายเหตุ การคิดค่าเส่ือมราคาส าหรับสินทรัพยท์ี่เป็นตน้ทุนคงที่จะใช้การค านวณ
โดยวิธีเส้นตรง (Straight Line) ซ่ึงเป็นวิธีการกระจายตน้ทุนของทรัพยสิ์นถาวรออกให้เท่าๆ กนั 
ตลอดอายุการใชง้าน ดงันั้นค่าใชจ้่ายในการลงทุนในทรัพยสิ์นที่มีอายุการใชง้าน 10 ปี ประกอบดว้ย 
ค่าเคร่ืองชงกาแฟ ราคา 120,000 บาท, ค่าเคร่ืองบดเมล็ดกาแฟ ราคา 14,000 บาท, ค่าตูเ้ย็น ราคา 
15,000 บาท และค่าเคร่ืองปรับอากาศ 18,000 BTU และค่าติดตั้ง ราคา 31,000 บาท รวมทั้งส้ิน 
180,000 บาท คิดค่าเส่ือมราคาต่อปีเท่ากับ 18,000 บาท ส่วนทรัพย์สินที่มีอายุการใช้งาน 5 ปี 
ประกอบดว้ย ค่าเคร่ืองป่ัน ราคา 8,000 บาท, ค่าอุปกรณ์ชงเคร่ืองดื่มและของใช ้ ราคา 15,000 บาท, 
ค่าป้าย ราคา 2,000 บาท และค่าสติ๊กเกอร์ร้าน ราคา 1,000 บาท รวมทั้งส้ิน 26,000 บาท ดังนั้น
ในช่วงปีที่ 1-5 จะคิดค่าเส่ือมราคาต่อปีเท่ากบั 5,200 บาท ส่วนในปีที่ 6-10 ก าหนดให้ระดับราคา
สินคา้เพ่ิมขึ้นร้อยละ 2.93 ต่อปี ท าให้การลงทุนในทรัพยสิ์นดงักล่าวรวมทั้งส้ิน 30,900 บาท ดงันั้น 
จะคิดค่าเส่ือมราคาต่อปีเท่ากบั 6,180 บาท 
.. 
. 
. 
.. 
. 
. 
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  2) ต้นทุนคงที่ในการด าเนินการ (Fixed Operation Cost) เป็นค่าใช้จ่ายที่เป็นตน้ทุน
คงที่ระหว่างการด าเนินการ ได้แก่ ค่าเช่าอาคาร ค่าภาษีป้าย ค่าจ้างบาริสตา้หรือผูช้่วย ภาษีป้า ภาษี
การคา้ เป็นตน้ โดยมีรายละเอียดตามตารางท่ี 4-3 
 

ตารางท่ี 4-3 แสดงประมาณการตน้ทุนคงท่ีในการด าเนินการต่อปีในปีที่ 1 
ล าดับที่ รายการ ค่าใช้จ่าย (บาท) 

1 ค่าเช่าอาคาร    57,600.00 
2 เงินเดือนบาริสตา้หรือผูช่้วย 288,000.00 
3 ภาษีป้าย         960.00 
4 ภาษีการคา้      4,800.00 

รวม 351,360.00 

ที่มา : จากการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการ 
 
  ค่าเช่าอาคาร  ผูป้ระกอบการจะเช่าอาคารที่มีอตัราค่าเช่าเดือนละ 4,800 บาท  

  เงินเดือนบาริสตา้หรือผูช้่วย จ านวน 2 คน ผูป้ระกอบการก าหนดเงินเดือน เดือนละ 
12,000 บาท รวม 24,000 บาทต่อเดือน หรือ 288,000 บาทต่อปี และจะเพ่ิมเงินเดือนให้ปีละ 500 
บาทต่อคน 

  ภาษีป้าย เป็นค่าใช้จ่ายในด้านภาษีที่ต้องจ่ายให้กับส านักงานเขต เทศบาล หรือ
องค์การบริหารส่วนต าบลท่ีตั้งป้าย ในอตัราตามที่กฎหมายก าหนดภายในเดือนมีนาคมของทุกปี 
ภาษีป้ายช่ือหนา้ร้าน (ภาษาองักฤษ) ขนาด 1.2 ม. * 0.8 ม. จะเสียภาษีรวม 960 บาทต่อปี 
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  4.1.4.2 ต้นทุนผันแปร (Variable Cost) เป็นต้นทุนค่าใช้จ่ายที่จะแปรผันไปตาม
ปริมาณการผลิตหรือการขาย เรียกได้ว่าผลิตมากก็จ่ายมาก หรือไม่ผลิตก็ไม่ต้องจ่าย  ได้แก่              
ค่าวตัถุดิบ ค่าบรรจุภณัฑ ์ค่าไฟฟ้า ค่าน ้าประปา เป็นตน้ มีรายละเอียดตามตารางท่ี 4-5 
 

ตารางท่ี 4-5 แสดงประมาณการตน้ทุนผนัแปรของธุรกจิกาแฟ 
ล าดับที่ รายการ ต้นทุนผันแปรต่อยอดขาย (ร้อยละ) 

1 ค่าวตัถุดิบ 30 
2 ค่าบรรจุภณัฑ์ 12 
3 ค่าไฟฟ้า 6.0 
4 ค่าน ้าประปา 2.0 
5 ค่าน ้าและน ้าแข็ง 10 

รวม 60 

ที่มา : จากการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการ 

  ประมาณการตน้ทุนผนัแปรของธุรกิจกาแฟ มาจากการก าหนดนโยบายของร้านที่
ก าหนดราคาขายให้มีก าไรร้อยละ 40 ของยอดขาย โดยก าหนดให้เป็นค่าวตัถุดิบ ร้อยละ30 ของ
ยอดขาย ค่าบรรจุภณัฑ ์ซ่ึงประกอบดว้ย ค่าแกว้ ค่าฝา ค่าหลอด และค่าถุง ก าหนดให้เท่ากบัร้อยละ 
12 ของยอดขาย ค่าไฟฟ้า ก าหนดให้เท่ากบัร้อยละ 6 ของยอดขาย ค่าน ้ าประปา ก าหนดให้เท่ากบั
ร้อยละ 2 ของยอดขาย และค่าน ้ าและน ้าแข็ง แบ่งออกเป็นค่าน ้า ร้อยละ 3 และค่าน ้ าแข็ง ร้อยละ 7 
รวมเป็นร้อยละ 10 ของยอดขาย โดยการก าหนดอตัราส่วนไดม้าจากการสอบถามผูป้ระกอบและน า
ขอ้มูลมาค านวณเพื่อหาค่าเฉล่ีย 

4.1.4.3 ประมาณการด้านผลตอบแทน 
  ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการตอบแบบสัมภาษณ์ของผูป้ระกอบการในพ้ืนท่ีเป้าหมายท่ีเป็นกลุ่ม
ตวัอย่าง มีรายไดจ้ากการขายแตกต่างกนั ซ่ึงสามารถสรุปไดด้งัน้ี 
 

ตารางท่ี 4-6 แสดงรายไดข้องผูป้ระกอบการธุรกิจกาแฟ 
ระยะเวลา รายได้ 

1 สัปดาห์ 1      25,880 1 บาท 
1 เดือน 2      103,520 2 บาท  
1 ปี 3 1,242,240 3 บาท 
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1 รายไดเ้ฉลี่ยต่อวนัในช่วงวนัจนัทร์ถึงวนัศุกร์เท่ากบั 3,808 บาทต่อวนั รายไดร้วมส าหรับช่วงเวลาวนัจนัทร์ถึงวนั
ศุกร์จึงเท่ากบั 3,808 * 5 = 19,042 บาท รายไดข้องช่วงวนัเสาร์ 3,957 บาท และวนัอาทิตยเ์ท่ากบั 2,882 บาท รายได้
รวมส าหรับวนัเสาร์และวนัอาทิตยจ์ึงเท่ากับ 3,957 + 2,882 = 6,838 บาท ดังนั้น รายได้ต่อ 1 สัปดาห์ จึงเท่ากบั 
19,042 + 6,838 = 25,880 บาทต่อสัปดาห์ 
2 รายไดต่้อ 1 สัปดาห์เท่ากบั 25,880 บาท ดงันั้น รายไดต่้อหน่ึงเดือนเท่ากบั 25,880 * 4 = 103,520 บาทต่อเดือน 
3 รายไดต่้อ 1 เดือนเท่ากบั 103,520 บาท ดงันั้น รายไดต่้อหน่ึงปีเท่ากบั 103,520 * 12 = 1,242,240 บาทต่อปี 

  จากการสัมภาษณ์เชิงลึกผูป้ระกอบการธุรกิจกาแฟ เม่ือร้านกาแฟเร่ิมเป็นท่ีรู้จกัและ
สามารถครอบครองส่วนแบ่งทางการตลาดได ้สมมติให้รายไดเ้พ่ิมขึ้นร้อยละ 11.72 ต่อปี จากอตัรา
เงินเฟ้อทัว่ไปร้อยละ 2.93 ต่อปี ณ ไตรมาสที่ 2 ปี 2564 (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2564) ส่งผลให้
รายไดจ้ากการขายสินคา้ของธุรกิจกาแฟเติบโตขึ้นตามล าดบั 
 

ตารางท่ี 4-7 แสดงรายไดจ้ากการขายสินคา้ต่อปีของธุรกิจกาแฟ 
ปีที่ รายได้ต่อปี รายได้เพิ่มขึน้ต่อปี รวมรายได้ 

0 0.00 0.00 0.00 
1 1,242,240.00 145,590.53 1,387,830.53 
2 1,387,830.53 162,653.74 1,550,484.27 
3 1,550,484.27 181,716.76 1,732,201.02 
4 1,732,201.02 203,013.96 1,935,214.98 
5 1,935,214.98 226,807.20 2,162,022.18 
6 2,162,022.18 253,389.00 2,415,411.18 
7 2,415,411.18 283,086.19 2,698,497.37 
8 2,698,497.37 316,263.89 3,014,761.26 
9 3,014,761.26 353,330.02 3,368,091.28 
10 3,368,091.28 394,740.30 3,762,831.58 
รวม 21,506,754.05 2,520,591.58 24,027,345.63 

ที่มา : จากการค านวณ 

  4.1.4.4 การประมาณการกระแสเงินสดและงบก าไรขาดทุน 
  เมื่อค  านวณประมาณการต้นทุนและผลตอบแทนของธุรกิจกาแฟ ภายใต้เงื่อนไข 
ระดบัรายไดเ้พ่ิมขึ้นร้อยละ 2.93 ต่อไตรมาส เงินเดือนบาริสตา้เพ่ิมขึ้นปีละ 500 บาทต่อปี จะแสดง
จัดท าตารางประมาณการกระแสเงินสดและงบก า ไรขาดทุนของธุรกิจกาแฟได้ดัง น้ี   
.................................................................................................................
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4.1.5 การวิเคราะห์ก าไร (Profit) 
 จากการประมาณการตน้ทุนและผลตอบแทนของธุรกิจกาแฟ เมื่อน ามาวิเคราะห์ก าไร 
โดยอาศยัเคร่ืองมือท่ีใชช้ี้วดัต่าง ๆ เป็นเกณฑใ์นการตดัสินใจลงทุน จะไดผ้ลการวิเคราะห์ดงัน้ี 

   4.1.5.1 มูลค่าปัจจุบันของผลตอบแทนสุทธิ (Net Present Value: NPV) สามารถ
ค านวณได ้ดงัน้ี 
 

ตารางท่ี 4-10 แสดงการวิเคราะห์มูลค่าปัจจุบนัสุทธิของธุรกิจกาแฟ ณ อตัราคิดลด 10% 
ปีท่ี Discount 

Factor 
ผลตอบแทน 

(บาท) 
ตน้ทุน (บาท) ผลตอบแทน

สุทธิ (บาท) 
มูลค่าปัจจุบนั
สุทธิของ

ผลตอบแทน 
(บาท) 

มูลค่าปัจจุบนั
สุทธิของ

ตน้ทุน (บาท) 

มูลค่าปัจจุบนั
สุทธิของ

ผลตอบแทน
สุทธิ (บาท) 

0 1 0  1,185,586.93  -236,000.00 0 236,000.00 -236,000.00 
1 0.9091  1,387,830.53   1,287,382.24   202,243.60   1,261,676.73   1,077,817.08   183,859.66  
2 0.8264  1,550,484.27   1,401,812.65   263,102.02   1,281,320.20   1,063,892.69   217,427.51  
3 0.7513  1,732,201.02   1,532,641.59   330,388.37   1,301,402.63   1,053,181.85   248,220.78  
4 0.6830  1,935,214.98   1,678,698.19   402,573.39   1,321,751.83   1,046,794.20   274,957.63  
5 0.6209  2,162,022.18   1,872,215.38   483,323.98   1,342,399.57   1,042,303.71   300,095.86  
6 0.5645  2,415,411.18   2,033,637.26   543,195.80   1,363,499.61   1,056,865.58   306,634.03  
7 0.5132  2,698,497.37   2,246,889.66   664,860.10   1,384,868.85   1,043,662.64   341,206.21  
8 0.4665  3,014,761.26   2,487,954.07   767,871.60   1,406,386.13   1,048,174.02   358,212.10  
9 0.4241  3,368,091.28   2,763,207.10   880,137.21   1,428,407.51   1,055,141.32   373,266.19  
10 0.3855  3,762,831.58   1,185,586.93   999,624.47   1,450,571.57   1,065,216.34   385,355.23  

รวม 24,027,345.63  18,726,025.07  5,301,320.56 13,542,284.63  10,789,049.43  2,753,235.20  

ที่มา : จากการค านวณ 
 
  จากสูตร 
 

𝑁𝑃𝑉 = ∑
𝐵𝑡

(1 + 𝑟)𝑡
− 

𝑛

𝑡=0
∑ [

𝐶𝑡

(1 + 𝑟)𝑡
+ 𝐶0]

𝑛

𝑡=0
 

     

          = 13,542,284.63 - 10,789,049.43 
          = 2,753,235.2   บาท 
. 
. 
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  ธุรกิจกาแฟมีมูลค่าปัจจุบันสุทธิของเงินลงทุนเท่ากับ  2,753,235.2 บาท ซ่ึงมีค่า
มากกว่าศูนย์ แสดงว่าเป็นธุรกิจที่ได้ผลตอบแทนคุม้ค่ากับการลงทุนและมีความเป็นไปได้ทาง
การเงิน 

  4.1.5.2 อัตราผลตอบแทนภายใน (Internal Rate of Return: IRR) 
  พิจารณาค่า IRR โดยวิธีลองผิดลองถูก (Trial and Error Method) ถ้าอัตราส่วนลด
ระดบัหน่ึงท่ีใชใ้นการคิดลดแลว้ท าให้มูลค่าปัจจุบนัสุทธิมีค่าเป็นบวกหรือเกินศูนย ์แสดงกว่าอตัรา
ส่วนลดนั้นมีค่าต ่าเกินไป แต่ถา้อตัราส่วนลดระดบัหน่ึงท่ีใช้ในการคิดลดแลว้ท าให้มูลค่าปัจจุบนั
สุทธิมีค่าเป็นลบหรือต ่ากว่าศูนย ์แสดงว่าอตัราส่วนลดนั้นมีค่าสูงเกินไป 
 

∑
𝐵𝑡

(1 + 𝐼𝑅𝑅)𝑡
− 

𝑛

𝑡=0
∑ [

𝐶𝑡

(1 + 𝐼𝑅𝑅)𝑡
] = 0

𝑛

𝑡=0
 

   
  จากการค านวณ IRR ของธุรกิจกาแฟโดยวิธีลองผิดลองถูก เพื่อหาผลตอบแทนภายใน
ของการด าเนินธุรกิจ 10 ปี พบว่า IRR เท่ากับร้อยละ 111 แสดงว่า ธุรกิจกาแฟเป็นธุรกิจที่ได้
ผลตอบแทนคุม้ค่ากบัการลงทุนและมีความเป็นไปไดท้างการเงิน 

  4.1.5.3 ระยะเวลาคืนทุน (Payback period) 
  การหาระยะเวลาคืนทุนเป็นการหาระยะเวลาของการลงทุนที่กระแสเงินสดรับสุทธิ
เท่ากบักระแสเงินสดจ่ายสุทธิ ว่าธุรกิจจะไดต้น้ทุนที่ลงทุนไปคืนมาในระยะเวลาเท่าใดนบัจากวนัที่
เร่ิมธุรกิจ 
.. 
. 
. 
. 
. 
. 
. 
. 
. 
. 
... 
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ตารางท่ี 4-11 แสดงการหาระยะเวลาคนืทุนของธุรกิจกาแฟ 

ปีที ่
ค่าใชจ้่ายในการลงทุน 

ครั้ งแรก 
รายจ่ายรวมต่อ

ปี 
รายไดจ้ากการ
ขายสินคา้ต่อปี 

ผลตอบแทน
สุทธิต่อปี 

ผลตอบแทน
สุทธิสะสมต่อปี 

0 -236,000.00  -    0 -236,000.00  
1 -  1,185,586.93   1,387,830.53   202,243.60   202,243.60  
2 -  1,287,382.24   1,550,484.27   263,102.02   465,345.62  
3 -  1,401,812.65   1,732,201.02   330,388.37   
4 -  1,532,641.59   1,935,214.98   402,573.39   
5 -  1,678,698.19   2,162,022.18   483,323.98   
6 -  1,872,215.38   2,415,411.18   543,195.80   
7 -  2,033,637.26   2,698,497.37   664,860.10   
8 -  2,246,889.66   3,014,761.26   767,871.60   
9 -  2,487,954.07   3,368,091.28   880,137.21   
10 -  2,763,207.10   3,762,831.58   999,624.47   
รวม -236,000.00  18,726,025.07   24,027,345.63   5,301,320.56   

ที่มา : จากการค านวณ 
 

  จากตารางที่ 4-11 แสดงให้เห็นว่าค่าใช้จ่ายในการลงทุนเร่ิมแรกของธุรกิจกาแฟมี
มูลค่าทั้งส้ิน 236,000 บาท เมื่อค  านวณหาผลตอบแทนสุทธิสะสม พบว่า ระยะเวลาที่ผลตอบแทน
สุทธิสะสมเท่ากบัค่าใชจ้่ายในการลงทุนเร่ิมแรก หรือท่ีเรียกว่า “ระยะเวลคืนทุน” จะอยู่ในช่วงเวลา
ระหว่างปีที ่1 กบัปีท่ี 2 สามารถค านวณระยะเวลาคืนทุนไดด้งัน้ี 
  ปีที่ 1 ผลตอบแทนสุทธิสะสมเท่ากบั 202,243.60 บาท ยงัมีมูลค่านอ้ยกว่าค่าใชจ้่ายใน
การลงทุนเร่ิมแรกอยู่ 236,000 – 202,243.60 = เท่ากบั 33,756.40 บาท 
  ปีที่ 2 ผลตอบแทนสุทธิต่อปีเท่ากับ 263,102.02 บาท ดงันั้น ระยะเวลาท่ีผลตอบแทน
ในปีที่ 2 จะเท่ากับ 33,756.40 บาท ใช้เวลา 33,756.40 / 263,102.02 x 365 วนั เท่ากับ 47 วนั หรือ 
0.13 ปี 
  ดงันั้น ระยะเวลาคืนทุนของธุรกิจกาแฟเท่ากบั 1.13 ปี หรือ 1 ปี 2 เดือน ซ่ึงถือว่าเป็น
การลงทุนที่มีระยะเวลาคืนทุนในระยะส้ัน 

… 
. 
. 
.. 
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4.1.5.4 อัตราผลตอบแทนต่อต้นทุน (Benefit Cost Ratio: B/C Ratio) 
อัตราผลตอบแทนต่อต้นทุน คือ อัตราส่วนระหว่างผลรวมมูลค่าปัจจุบันของ

ผลตอบแทนกบัผลรวมมูลค่าปัจจุบนัของค่าใชจ้่ายในการลงทุน รวมค่าใชจ้่ายในการด าเนินการของ
ธุรกิจ  

𝐵/𝐶 𝑅𝑎𝑡𝑖𝑜  =   

∑
𝐵𝑡

(1 + 𝑟)𝑡
𝑛
𝑡=0

∑
𝐶𝑡

(1 + 𝑟)𝑡
𝑛
𝑡=0

  

      = 13,542,284.63 / 10,789,049.43 
      = 1.26 
  ธุรกิจกาแฟมีอตัราผลตอบแทนต่อตน้ทุนเท่ากบั 1.26 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 1 แสดงว่า เป็น
ธุรกิจที่ไดผ้ลตอบแทนคุม้ค่ากบัการลงทุนและมีความเป็นไปไดท้างดา้นการเงิน 

 
 4.1.6 การวิเคราะห์ความเส่ียง (Risk) 

 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผูป้ระกอบการ พบว่า ความเส่ียงหลกัที่จะส่งผลกระทบต่อ
ธุรกิจเป็นความเส่ียงจากปัจจยัภายใน คือ การแข่งขนักนัเองภายในตลาดกาแฟสด  เน่ืองจากบางร้าน
มีราคาขายท่ีถูกกว่า อาจชงเคร่ืองดื่มโดยไม่เนน้คุณภาพ เช่น ใช้น ้ าตาลทรายแดงแทนนมขน้หวาน
มากเกินไป ท าให้รสชาติของกาแฟไม่หอมหวาน 

ในส่วนของความเส่ียงท่ีเกิดขึ้นจากปัจจยัภายนอก พบว่า การดื่มกาแฟสดเป็นความชอบ
ของบุคคลเฉพาะกลุ่ม บริโภคเฉพาะเวลาและโอกาสและมีเคร่ืองดื่มชนิดอ่ืนในตลาดที่สามารถ
ทดแทนกาแฟสดได ้เช่น กาแฟซองส าเร็จรูป กาแฟกระป๋อง ท่ีมีจ าหน่ายอยู่ในตลาดทัว่ไป 

4.1.6.1 การวิเคราะห์ความไวต่อการเปลี่ยนแปลง (Sensitivity analysis)  
การวิเคราะห์ความไวต่อการเปล่ียนแปลง (Sensitivity analysis) เป็นการวิเคราะห์

ผลกระทบต่อผลตอบแทนสุทธิของธุรกิจจากการเปล่ียนแปลงปัจจัยต่าง ๆ จะพิจารณา มูลค่า
ปัจจุบนัสุทธิ (NPV) อตัราผลตอบแทนภายใน (IRR) อตัราผลตอบแทนต่อตน้ทุน (B/C ratio) และ
ระยะเวลาคืนทุน (PB) โดยก าหนดปัจจยัที่มีกระทบต่อการเปล่ียนแปลง คือ ตน้ทุนและผลตอบแทน
ของธุรกิจร้านกาแฟ ซ่ึงจะท าการวิเคราะห์ 2 กรณี ดงัน้ี 

1. ต้นทุนการผลิตกาแฟมีการเปล่ียนแปลงในขณะที่รายได้คงที่  ต้นทุนเพ่ิมขึ้น
ประมาณร้อยละ 5 และร้อยละ 10 

2. รายได้จากการผลิตกาแฟมีการเปล่ียนแปลงในขณะที่ต้นทุนคงที่ รายได้ลดลง
ในช่วงประมาณร้อยละ 5 และร้อยละ 10 
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ตารางท่ี 4-12 ผลการวิเคราะห์ความไวต่อการเปล่ียนแปลง 
อตัราการ

เปลี่ยนแปลง 
ตน้ทุนเพิ่มข้ึนรายไดค้งท่ี ตน้ทุนและรายได้

ไม่เปลี่ยนแปลง 
รายไดล้ดลงตน้ทุนคงที่ 

ร้อยละ 5 ร้อยละ 10 ร้อยละ 5 ร้อยละ 10 

0 -247,800.00  -259,600.00  -236,000.00 -236,000.00 -236,000.00  

1  142,964.25   83,684.91  202,243.60 132,852.07  63,460.55  

2  198,732.91   134,363.80  263,102.02 185,577.81  108,053.59  

3  260,297.74   190,207.10  330,388.37 243,778.32  157,168.27  

4  325,941.31   249,309.23  402,573.39 305,812.64  209,051.90  

5  399,389.07   315,454.16  483,323.98 375,222.88  267,121.77  

6  449,585.03   355,974.26  543,195.80 422,425.24  301,654.68  

7  563,178.24   461,496.38  664,860.10 529,935.24  395,010.37  

8  655,527.12   543,182.64  767,871.60 617,133.54  466,395.48  

9  755,739.51   631,341.80  880,137.21 711,732.64  543,328.08  

10  861,464.12   723,303.76  999,624.47 811,482.89  623,341.32  

    NPV 2,225,582.73 1,697,930.26 2,753,235.20 2,076,120.97 1,399,006.74 

    IRR 86% 64% 111% 85% 60% 

    B/C Ratio 1.20 1.14 1.26 1.19 1.13 

    PB  1Y 7M   2Y 3M   1Y 2M   1Y 7M   2Y 5M  

ที่มา : จากการค านวณ 

 จากตารางที่ 4-12 แสดงให้เห็นว่าเมื่อให้ผลตอบแทนของธุรกิจร้านกาแฟที่อตัราคิดลด
ร้อยละ 10 ในกรณีที่ปัจจยัต่าง ๆ  มีการเปล่ียนแปลงตามระยะเวลา ซ่ึงในการวิเคราะห์ธุรกิจที่ตอ้งใช้
ระยะเวลาหลายปีจะสามารถเผชิญความเส่ียงและความไม่แน่นอนของสภาวะของเศรษฐกิจ มาก
นอ้ยเพียงไร ซ่ึงส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกลงทุนจึงตอ้งมีการวิเคราะห์ความไวต่อการเปล่ียนแปลง 
2 กรณี ดงัน้ี 

 1. ตน้ทุนการผลิตกาแฟมีการเปล่ียนแปลงในขณะที่รายไดค้งท่ี 
 การประเมินธุรกิจดว้ยวิธีหาค่าปัจจุบนั กรณีตน้ทุนเพ่ิมขึ้นร้อยละ 5 ในขณะที่รายไดค้งท่ี 
จากการค านวณมูลค่าปัจจุบนัเท่ากับ 2,25,582.73 บาท หมายถึง กระแสเงินสดสุทธิที่ได้รับมีค่า
มากกว่าเงินลงทุนเร่ิมแรก ดงันั้น จึงยอมรับธุรกิจ อตัราผลตอบแทนภายใน เท่ากบั ร้อยละ 86 อตัรา
ผลตอบแทนต่อตน้ทุน เท่ากบั 1.20 และมีระยะเวลาคืนทุนของธุรกิจ เท่ากบั 1 ปี 7 เดือน 
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 การประเมินธุรกิจด้วยวิธีหาค่าปัจจุบนั กรณีตน้ทุนเพ่ิมขึ้นร้อยละ 10 ในขณะที่รายได้
คงท่ี จากการค านวณมูลค่าปัจจุบนั เท่ากบั 1,697,930.26 บาท หมายถึง กระแสเงินสดสุทธิที่ไดร้ับมี
ค่ามากกว่าเงินลงทุนเร่ิมแรก ดังนั้น จึงยอมรับธุรกิจ อตัราผลตอบแทนภายใน เท่ากับ ร้อยละ 64 
อตัราผลตอบแทนต่อตน้ทุน เท่ากบั 1.14 และมีระยะเวลาคืนทุนของธุรกิจ เท่ากบั 2 ปี 3 เดือน 

 2. รายไดจ้ากการผลิตกาแฟมีการเปล่ียนแปลงในขณะที่ตน้ทุนคงท่ี 
 การประเมินธุรกิจดว้ยวิธีหาค่าปัจจุบนั กรณีรายได้ลดลงร้อยละ 5 ในขณะที่ตน้ทุนคงท่ี 
จากการค านวณมูลค่าปัจจุบนั เท่ากับ 2,076,120.97 บาท หมายถึง กระแสเงินสดสุทธิที่ไดร้ับมีค่า
มากกว่าเงินลงทุนเร่ิมแรก ดงันั้น จึงยอมรับธุรกิจ อตัราผลตอบแทนภายใน เท่ากบั ร้อยละ 85 อตัรา
ผลตอบแทนต่อตน้ทุน เท่ากบั 1.19 และมีระยะเวลาคืนทุนของธุรกิจ เท่ากบั 1 ปี 7 เดือน 
 การประเมินธุรกิจดว้ยวิธีหาค่าปัจจุบนั กรณีรายไดล้ดลงร้อยละ 10 ในขณะที่ตน้ทุนคงท่ี 
จากการค านวณมูลค่าปัจจุบนั เท่ากับ 1,399,006.74 บาท หมายถึง กระแสเงินสดสุทธิที่ไดร้ับมีค่า
มากกว่าเงินลงทุนเร่ิมแรก ดงันั้น จึงยอมรับธุรกิจ อตัราผลตอบแทนภายใน เท่ากบั ร้อยละ 60 อตัรา
ผลตอบแทนต่อตน้ทุน เท่ากบั 1.13 และมีระยะเวลาคืนทุนของธุรกิจ เท่ากบั 2 ปี 5 เดือน 
 
 4.1.7 การวิเคราะห์แนวทางในการพฒันาธุรกิจ (Business Development) 
 ธุรกิจกาแฟสดเป็นที่สนใจของนกัลงทุนมือใหม่และเป็นเคร่ืองดื่มที่เขา้ถึงประชาชนทุก
กลุ่ม เม่ือธุรกิจมีการแข่งขนัมากขึ้นผูป้ระกอบการจึงตอ้งหาแนวทางในการพฒันาธุรกิจ จากการ
สัมภาษณ์เชิงลึกผูป้ระกอบการธุรกิจกาแฟ พบว่า ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่ให้เหตุผลไปในทาง
เดียวกันว่าการพฒันาธุรกิจจะตอ้งรักษามาตรฐานให้คงเดิมหรือดีกว่าเดิม มีกลยุทธ์ในการขายที่
แปลกใหม่ มีการโฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ การจดัโปรโมชั่น สะสมแตม้หรือส่วนลดให้กับ
ลูกคา้ การเพ่ิมเติมเคร่ืองมือ อุปกรณ์การผลิตให้ดีขึ้น เพียงพอและทนัต่อความตอ้งการต่อลูกค้า 
ไม่ให้ลูกคา้ตอ้งรอนานจนเกินไปและตอ้งหมัน่ตรวจสอบแผนธุรกิจของร้านตวัเองอย่างสม ่าเสมอ 
เพื่อท าให้ธุรกิจมีจุดแข็งที่ตอบโจทยค์วามตอ้งการของตลาดและไดร้ับความนิยมในกลุ่มลูกคา้ของ
คุณ 
… 
. 
.. 
. 
. 
.. 
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4.2 การวิจัยเชิงปริมาณ ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส าหรับวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพื่อวิเคราะห์ปัจจยัดา้น
บุคลิกภาพตราสินคา้ของธุรกิจกาแฟทอ้งถ่ินขนาดเล็กท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ 
 
 4.2.1 ข้อมูลทั่วไปทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจก
แจงความถ่ี ค่าร้อยละ เพ่ืออธิบายถึงลกัษณะทัว่ไปของตวัแปรขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่างท่ีตอบ
แบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนและขอ้มูลทัว่ไปดา้นพฤติกรรม
การใชบ้ริการร้านกาแฟ ไดแ้ก่ ระยะห่างระหว่างบา้นหรือที่ท างานของท่านกบัร้านกาแฟ ความถ่ีใน
การใช้บริการร้านกาแฟ ช่วงเวลาที่เขา้มาใช้บริการในร้านกาแฟ ประเภทของเคร่ืองดื่ม ค่าใช้จ่าย
เฉล่ียต่อครั้ ง และสถานท่ีในการเลือกซ้ือกาแฟ 
 
ตารางท่ี 4-13 แสดงขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถาม ( n = 400) 

 ตัวแปร จ านวน ร้อยละ  

1. เพศ    
 หญิง 288 72.00  
 ชาย 96 24.00  
 เพศทางเลือก 16 4.00  
 รวม 400 100.00  
2. อาย ุ    
 20 ปี หรือต ่ากว่า 9 2.25  
 21 - 30 ปี 268 67.00  
 31 - 40 ปี 90 22.50  
 41 - 50 ปี 24 6.00  
 51 - 60 ปี 9 2.25  
 รวม 400 100.00  
3. ระดบัการศึกษา    
 ต ่ากว่าปริญญาตรี 25 6.25  
 ปริญญาตรี 297 74.25  
 สูงกว่าปริญญาตรี 78 19.50  
 รวม 400 100.00  
     

 
. 
. 
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 ตัวแปร จ านวน ร้อยละ  

4. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน    
 ต ่ากว่า 15,000 บาท 111 27.75  
 15,000 - 35,000 บาท 192 48.00  
 35,001 - 45,000 บาท 56 14.00  
 45,001 - 60,000 บาท 23 5.75  
 60,001 บาท ข้ึนไป 18 4.50  
 รวม 400 100.00  

 จากการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามโดยใช้สถิติ เชิง
พรรณนาจากตารางที่ 4-13 พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง จ านวน 288 คน คิดเป็นร้อยละ 72.00 เพศชาย จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.00 และ
เพศทางเลือก จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 

 ดา้นอายุ พบว่า พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21-30 ปี จ านวน 
268 คน คิดเป็นร้อยละ 67.00 รองลงมามีอายุ 31-40 ปี จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.50 อายุ 41-
50 ปี จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00  และน้อยที่สุดมีจ านวนเท่ากันคืออายุ 20 ปี หรือต ่ากว่า 
และอาย ุ51-60 ปี อย่างละ 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.25 

 ดา้นระดบัการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี จ านวน 297 คน คิดเป็นร้อยละ 74.25 รองลงมามีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 
จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.50 และระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 25 คิดเป็นร้อย
ละ 6.25 

 ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้          
15,000-35,000 บาท จ านวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 48.00 รองลงมามีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 
15,000 บาท จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.75 มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 35,001-45,000 บาท 
จ านวน 56 คน  คิดเป็นร้อยละ 14.00 มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 45,001-60,000 บาท จ านวน 23 คน คิด
เป็นร้อยละ 5.75 และนอ้ยที่สุดมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 60,001 บาท ขึ้นไป จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อย
ละ 4.50.  
.. 
. 
.. 
.. 
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ตารางท่ี 4-14 แสดงขอ้มูลทัว่ไปดา้นพฤติกรรมการใชบ้ริการร้านกาแฟของกลุ่มตวัอย่างท่ีตอบ 
                      แบบสอบถาม ( n = 400) 

 ตัวแปร จ านวน ร้อยละ  

5. ระยะห่างระหว่างบา้นหรือที่ท างานของท่านกบัร้านกาแฟขนาดเล็กในภาคตะวนัออก ที่ใชบ้ริการ  
 ต ่ากว่า  1 กิโลเมตร 74 18.50  

 1 - 3 กิโลเมตร 140 35.00  
 3 - 6 กิโลเมตร 83 20.75  
 6 - 9 กิโลเมตร 33 8.25  
 9 กิโลเมตร ข้ึนไป 70 17.50  
 รวม 400 100.00  
6. ความถี่ในการใชบ้ริการร้านกาแฟขนาดเล็กในภาคตะวนัออก (ครั้ ง / สัปดาห์)  
 ต ่ากว่า 3 ครั้ ง 33 8.25  
 4-7 ครั้ ง 240 60.00  
 8 ครั้ งข้ึนไป 127 31.75  
 รวม 400 100.00  
7. ช่วงเวลาที่เขา้มาใชบ้ริการในร้านกาแฟขนาดเล็กในภาคตะวนัออก  
 06.00 – 9.00 น. 63 15.75  
 9.01 – 12.00 น. 75 18.75  
 12.01 – 15.00 น. 152 38.00  

 15.01 – 18.00 น. 26 6.50  
 18.00 น. ข้ึนไป 13 3.25  
 ไม่แน่นอน 71 17.75  
 รวม 400 100.00  
8. ประเภทของเคร่ืองด่ืม  
 ประเภทกาแฟ เช่น ลาเต ้คาปูชิโน่ เอสเพรสโซ มอคค่า  180 45.00  
 ประเภทชา เช่น ชาไทย ชาเขียว ชามะนาว  153 38.25  
 ประเภทนมสด เช่น นมสดเยน็ คาราเมลนมสด 67 16.75  
 รวม 400 100.00  
9. ค่าใชจ้่ายเฉลี่ยต่อครั้ งในการซ้ือเคร่ืองด่ืมในร้านกาแฟขนาดเล็กในภาคตะวนัออก  
 0 – 50 บาท 266 66.50  
 51 - 100 บาท 102 25.50  
 101 บาทข้ึนไป 32 8.00  
 รวม 400 100.00  
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 ตัวแปร จ านวน ร้อยละ  

10. เม่ือท่านตอ้งการซ้ือเคร่ืองด่ืม ท่านจะซ้ือจากท่ีใด  
 ซ้ือจากร้านกาแฟเจา้ประจ า 199 49.75  
 ซ้ือจากร้านกาแฟใดก็ไดแ้ลว้แต่สะดวก 201 50.25  
 รวม 400 100.00  

 จากการวิเคราะห์พฤติกรรมทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามโดยใชส้ถิติเชิง
พรรณนาจากตารางที่ 4-14 พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่มี
ระยะห่างระหว่างบา้นหรือที่ท างานกบัร้านกาแฟ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เลือกใชบ้ริการร้านกาแฟท่ีมีระยะห่าง 1-3 กิโลเมตร จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.00 รองลงมา
มีระยะห่าง 3-6 กิโลเมตร จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.75 มีระยะห่างต ่ากว่า 1 กิโลเมตร จ านวน 
74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.50 มีระยะห่าง 9 กิโลเมตร ขึ้นไป จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.50 และ
นอ้ยที่สุดมีระยะห่าง 6-9 กิโลเมตร จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.25 

 ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการร้านกาแฟ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
มีความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟ 4-7 ครั้ ง จ านวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 60.00 รองลงมามี
ความถ่ีในการใชบ้ริการร้านกาแฟ 8 ครั้ งขึ้นไป จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.75 และนอ้ยท่ีสุด
มีความถ่ีในการใชบ้ริการร้านกาแฟต ่ากว่า 3 ครั้ ง จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.25 

 ด้านเวลาที่เขา้มาใช้บริการในร้านกาแฟ พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เขา้มาใช้บริการร้านกาแฟในช่วงเวลา 12.01-15.00 น. จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.00 
รองลงมาในช่วงเวลา 09.01-12.00 น. จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.75 ช่วงเวลาไม่แน่นอน 
จ านวน 71 คน   คิดเป็นร้อยละ 17.75 ช่วงเวลา 06.00-09.00 น. จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.75 
ช่วงเวลา 15.01-18.00 น. จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50 ช่วงเวลา 18.00 น. ขึ้นไป จ านวน 13 
คน คิดเป็นร้อยละ 3.25 

 ด้านประเภทของเคร่ืองดื่ม พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกดื่ม
เคร่ืองดื่มประเภทกาแฟ เช่น ลาเต ้คาปูชิโน่ เอสเพรสโซ มอคค่า จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 
45.00 รองลงมาเลือกดื่มประเภทชา เช่น ชาไทย ชาเขียว ชามะนาว จ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 
38.25 และนอ้ยที่สุดเลือกดื่มประเภทนมสด เช่น นมสดเยน็ คาราเมลนมสด จ านวน 67 คน คิดเป็น
ร้อยละ 16.75 

 ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือเคร่ืองดื่มต่อครั้ ง พบว่า กลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีค่าใชจ้่ายเฉล่ีย 0-50 บาท จ านวน 266 คน คิดเป็นร้อยละ 66.50 รองลงมามีค่าใชจ้่ายเฉล่ีย 51-
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100 บาท จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.50 และน้อยที่สุดมีค่าใช้จ่ายเฉล่ีย 101 บาท ขึ้นไป 
จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 

 ดา้นสถานท่ีเลือกซ้ือเคร่ืองดื่ม พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือ
เคร่ืองดื่มจากร้านกาแฟร้านใดก็ได้แลว้แต่สะดวก จ านวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 50.25 และเลือก
ซ้ือเคร่ืองดื่มจากร้านกาแฟเจา้ประจ า จ านวน 199 คน คิดเป็นร้อยละ 49.75 
 
 4.2.2 การตรวจสอบข้อตกลงเบือ้งต้นทางสถิติของข้อมูล 
 การตรวจสอบคุณสมบตัิของขอ้มูลเพ่ือให้สอดคล้องกับขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ของการใช้
เทคนิคการวิเคราะห์พหุตวัแปร (Multivariate Analysis) ส าหรับโมเดลสมการโครงสร้าง ไดแ้ก่ (1) 
การตรวจสอบลกัษณะการแจกแจงแบบปกติของขอ้มูล (2) การตรวจสอบความเป็นเอกพนัธ์ของ
การกระจาย และ (3) การตรวจสอบความสัมพนัธ์เชิงเส้นตรง (นงลกัษณ์ วิรัชชยั, 2542, pp. 14-17) 

 การวิเคราะห์ขอ้มูลด้วยสถิติพหุตัวแปรการตรวจสอบความสอดคล้องของขอ้มูลกับ
ขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ของสถิตินั้นถือว่าเป็นส่ิงท่ีจ าเป็นมาก เน่ืองจากการวิเคราะห์ขอ้มูลที่มีตัวแปร
หลายตวันั้นหากตวัแปรมีคุณสมบตัิไม่สอดคล้องกับข้อตกลงเบ้ืองตน้ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจะ
พรางลักษณะที่ไม่สอดคล้องกับข้อตกลงเบ้ืองต้นส่งผลทาให้การวิเคราะห์ข้อมูลอาจเกิดการ
ผิดเพ้ียนจากขอ้มูลท่ีไม่เป็นไปตามขอ้ตกลงเบ้ืองตน้โดยท่ีผูว้ิจยัไม่สามารถสังเกตได้ (นงลกัษณ์ 
วิรัชชัย, 2542, p. 14) ดังนั้น ขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ของสถิติวิเคราะห์พหุตวัแปรส าหรับสถิติวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสร้างจ าเป็นตอ้งมีการตรวจสอบขอ้มูลว่าเป็นไปตามขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ดงัต่อไปน้ี 
 
  4.2.2.1 การตรวจสอบลกัษณะการแจกแจงแบบปกตขิองข้อมูล (Normality) 
  การตรวจสอบลกัษณะการแจกแจงแบบปกติของขอ้มูลเพื่อให้ทราบถึงประสิทธิภาพ
ของการประมาณค่าของตวัแปรหรือความแกร่ง (Robustness) ของการประมาณค่าสถิติวิเคราะห์ที่
ใช้ในการทดสอบแบบ t และ F มีขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ว่าตวัแปรต้องมีการแจกแจงแบบปกติ (Hair, 
Black, Babin, Anderson & Tatham, 2010, p. 71 และ นงลกัษณ์ วิรัชชยั, 2542, หนา้ 15) ควรท าการ
ตรวจสอบลกัษณะการแจกแจงแบบปกติของขอ้มูลส าหรับตวัแปรต่อเน่ือง (Metric) ทุกตวัที่อยู่ใน
การวิเคราะห์ (Hair, et al., 2010, p. 71) 

  การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลท าได้โดยการตรวจสอบ
แผนภาพ Normal Q-Q plot ผลจากการวิเคราะห์แผนภาพ Normal Q-Q plot แต่ละตวัแปรพบว่าได้
เส้นตรงในแนวทแยง สรุปได้ว่า ตวัแปรแต่ละตวัมีลกัษณะการแจกแจงแบบโคง้ปกติ (Hair, et al., 
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2010, p.71; Hair, et al., 2006, p. 81 และ นงลกัษณ์ วิรัชชัย, 2542, หน้า 15) ผลดังแสดงในภาพที่    
4-1 ถึงภาพที ่4-8 
 

 
ภาพท่ี 4-1 การแจกแจงของขอ้มูลตวัแปรการรับรู้คณุค่าดา้นราคาของลูกคา้ท่ีเลือกใชบ้ริการจาก 
                  ร้านกาแฟขนาดเล็ก 

 
ภาพท่ี 4-2 การแจกแจงของขอ้มูลตวัแปรการรับรู้คณุค่าดา้นคุณภาพของลูกคา้ท่ีเลือกใชบ้ริการจาก 
                 ร้านกาแฟขนาดเล็ก 
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ภาพท่ี 4-3 การแจกแจงของขอ้มูลตวัแปรการรับรู้คณุค่าดา้นคุณภาพการให้บริการของลูกคา้ท่ี 
                 เลือกใชบ้ริการจากร้านกาแฟขนาดเล็ก 

 

 

 
ภาพท่ี 4-4 การแจกแจงของขอ้มูลตวัแปรดา้นความจริงใจของลูกคา้ท่ีเลือกใชบ้ริการจากร้านกาแฟ 
                 ขนาดเล็ก 
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ภาพท่ี 4-5 การแจกแจงของขอ้มูลตวัแปรดา้นความตืน่เตน้ของลูกคา้ท่ีเลือกใชบ้ริการจากร้านกาแฟ 
                 ขนาดเล็ก 

 

 

 
ภาพท่ี 4-6 การแจกแจงของขอ้มูลตวัแปรดา้นความสามารถของลูกคา้ท่ีเลือกใชบ้ริการจากร้าน 
                 กาแฟขนาดเล็ก 
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ภาพท่ี 4-7 การแจกแจงของขอ้มูลตวัแปรดา้นความซับซ้อนของลูกคา้ท่ีเลือกใชบ้ริการจากร้าน 
                 กาแฟขนาดเล็ก 

 

 

 
ภาพท่ี 4-8 การแจกแจงของขอ้มูลตวัแปรดา้นรสชาตขิองลูกคา้ท่ีเลือกใชบ้ริการจากร้านกาแฟ 
                 ขนาดเล็ก 
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  4.2.2.2 การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity) 
  ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity) ใช้กับการวิเคราะห์การ
ถดถอยซ่ึงตวัแปรตน้ และตวัแปรตามเป็นตวัแปรต่อเน่ือง (Metric Variable) ส่วนความเป็นเอกพนัธ์
ของความแปรปรวน (Homogeneity of Variances) นั้นใช้กับการวิเคราะห์ความแปรปรวนท่ีมีตัว
แปรตามเป็นตวัแปรต่อเน่ือง (Metric Variable) และตวัแปรตน้เป็นตวัแปรไม่ต่อเน่ือง (Non-metric 
Variable)ในงานวิจยัน้ีผูว้ิจยัตรวจสอบลกัษณะความเป็นเอกพนัธ์ของการกระจายเน่ืองจากทั้งตวั
แปรตน้และตวัแปรตามเป็นตวัแปรต่อเน่ืองโดยนิยามลกัษณะความเป็นเอกพนัธ์ของการกระจาย 
หมายถึง คุณสมบตัิของตวัแปรตามท่ีมีการกระจายไม่ต่างกนัทุกค่าของตวัแปรตน้ (นงลกัษณ์ วิรัช
ชัย, 2542, pp. 16-17)วิธีการตรวจสอบท าได้โดยการสร้างแผนภาพกระจัดกระจายที่แสดง
ความสัมพนัธ์ระหว่างเศษที่เหลือ(Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ (Standardized Predicted 
Value) ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Pedhazur, 1997, pp. 36-37) โดยพิจารณาจากค่า 
Standardized Residualหากมีการกระจายตวัแบบสุ่มโดยไม่มีการเพ่ิมขึ้น หรือลดลงอย่างมีแบบแผน
จึงจะสรุปได้ว่า มีเอกพนัธ์ของการกระจาย (Hair, et al., 2010, p. 221 และ Hair, et al., 2006, pp. 
251–252) 

  จากภาพที่ 4-9 ถึงภาพที่ 4-11 พบว่า ค่าเศษที่เหลือมีการกระจายอย่างไม่มีแบบแผน
โดยไม่พบว่า ค่าเศษท่ีเหลือมีรูปแบบแนวโนม้ไปในทางมากขึ้น หรือลดลงอย่างมีแบบแผน สรุปได้
ว่า ขอ้มูลเป็นไปตามขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ของการมีเอกพนัธ์ของการกระจาย 

 
ภาพท่ี 4-9 ความสัมพนัธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กบัค่าพยากรณ์ (Standardized  
                 Predicted Value) โดยมีการรับรู้ดา้นราคาเป็นตวัแปรตาม 
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ภาพท่ี 4-10 ความสัมพนัธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กบัค่าพยากรณ ์

                    (Standardized Predicted Value) โดยมกีารรับรู้ดา้นคณุภาพเป็นตวัแปรตาม 
 
 

 

 
            ภาพท่ี 4-11 ความสัมพนัธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กบัค่าพยากรณ ์
                               (Standardized Predicted Value) โดยมกีารรับรู้ดา้นคณุภาพการให้บริการ 
                               เป็นตวัแปรตาม 
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  4.2.2.3 การตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง (Linearity) 
  สถิติวิเคราะห์ทุกประเภทท่ีมีพ้ืนฐานการวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์
สันต้องมีข้อตกลงเบ้ืองต้นว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแต่ละคู่เป็นแบบเส้นตรง วิธีการ
ตรวจสอบท าได้โดยการตรวจสอบแผนภาพกระจดักระจาย (Scatter dot) ที่แสดงความสัมพนัธ์
ระหว่างเศษที่เหลือ(Standardized Residual) กับตวัแปรอิสระแต่ละตวั (Independent Variable) เพื่อ
ตรวจสอบความสัมพนัธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตวัแปร (Lin & Lu, 2000, p. 203 และ นงลกัษณ์ วิรัชชยั
, 2542,หนา้ 17) 

  จากแผนภาพกระจดักระจายพบวา่ ค่าเศษที่เหลือมีการกระจายอย่างไม่มีแบบแผนโดย
ไม่พบว่า ค่าเศษท่ีเหลือมีรูปแบบแนวโนม้ไปในทางมากขึ้น หรือลดลงอย่างมีแบบแผน สรุปไดว้่า 
ขอ้มูลเป็นไปตามขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ของการมีความสัมพนัธ์เชิงเส้นตรงดังแสดงในภาพท่ี 4-12 ถึง
ภาพท่ี 4-26 
 

 
ภาพท่ี 4-12 ความสัมพนัธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กบัตวัช้ีวดัตวัแปรแฝงความ 
                   จริงใจของผูบ้ริโภค ในกรณีการรับรู้คุณค่าดา้นราคาเป็นตวัแปรตาม 

. 

. 

. 

. 
.. 
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ภาพท่ี 4-13 ความสัมพนัธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กบัตวัช้ีวดัตวัแปรแฝงความ 
                   ตื่นเตน้ของผูบ้ริโภค ในกรณีการรับรู้คณุค่าดา้นราคาเป็นตวัแปรตาม 
. 

. 

. 

 
ภาพท่ี 4-14 ความสัมพนัธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กบัตวัช้ีวดัตวัแปรแฝงความ 
                   ความสามารถของผูบ้ริโภค ในกรณีการรับรู้คณุค่าดา้นราคาเป็นตวัแปรตาม 
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ภาพท่ี 4-15 ความสัมพนัธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กบัตวัช้ีวดัตวัแปรแฝงความ          
                   ซับซ้อนของผูบ้ริโภค ในกรณีการรับรู้คุณค่าดา้นราคาเป็นตวัแปรตาม 
. 
. 
. 

 
ภาพท่ี 4-16 ความสัมพนัธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กบัตวัช้ีวดัตวัแปรแฝง 
                   รสชาติของผูบ้ริโภค ในกรณีการรับรู้คณุค่าดา้นราคาเป็นตวัแปรตาม 
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ภาพท่ี 4-17 ความสัมพนัธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กบัตวัช้ีวดัตวัแปรแฝงความ 
                   จริงใจของผูบ้ริโภค ในกรณีการรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพเป็นตวัแปรตาม 
. 
. 
. 

 
ภาพท่ี 4-18 ความสัมพนัธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กบัตวัช้ีวดัตวัแปรแฝงความ 
                   ตื่นเตน้ของผูบ้ริโภค ในกรณีการรับรู้คณุค่าดา้นคุณภาพเป็นตวัแปรตาม 
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ภาพท่ี 4-19 ความสัมพนัธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กบัตวัช้ีวดัตวัแปรแฝง 
                   ความสามารถของผูบ้ริโภค ในกรณีการรับรู้คณุค่าดา้นคุณภาพเป็นตวัแปรตาม 
. 
. 
. 

 
ภาพท่ี 4-20 ความสัมพนัธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กบัตวัช้ีวดัตวัแปรแฝงความ 
                   ซับซ้อนของผูบ้ริโภค ในกรณีการรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพเป็นตวัแปรตาม 
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ภาพท่ี 4-21 ความสัมพนัธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กบัตวัช้ีวดัตวัแปรแฝง 
                   รสชาติของผูบ้ริโภค ในกรณีการรับรู้คณุค่าดา้นคุณภาพเป็นตวัแปรตาม 

. 

. 

. 

 
ภาพท่ี 4-22 ความสัมพนัธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กบัตวัช้ีวดัตวัแปรแฝงความ   
                   จริงใจของผูบ้ริโภค ในกรณีการรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพการให้บริการเป็นตวัแปรตาม 
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ภาพท่ี 4-23 ความสัมพนัธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กบัตวัช้ีวดัตวัแปรแฝงความ 
                   ตื่นเตน้ของผูบ้ริโภค ในกรณีการรับรู้คณุค่าดา้นคุณภาพการให้บริการเป็นตวัแปรตาม 
. 
. 
. 

 
ภาพท่ี 4-24 ความสัมพนัธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กบัตวัช้ีวดัตวัแปรแฝง 
                   ความสามารถของผูบ้ริโภค ในกรณีการรับรู้คณุค่าดา้นคุณภาพการให้บริการเป็นตวั 
                   แปรตาม 
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ภาพท่ี 4-25 ความสัมพนัธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กบัตวัช้ีวดัตวัแปรแฝงความ 
                   ซับซ้อนของผูบ้ริโภค ในกรณีการรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพการให้บริการเป็นตวัแปรตาม 
. 
. 
. 

 
ภาพท่ี 4-26 ความสัมพนัธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กบัตวัช้ีวดัตวัแปรแฝง       
                   รสชาติของผูบ้ริโภค ในกรณีการรับรู้คณุค่าดา้นคุณภาพการให้บริการเป็นตวัแปรตาม 

. 

. 

. 
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 4.2.3 ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้คุณค่าบุคลกิภาพตราสินค้าของธุรกิจ
กาแฟท้องถิน่ขนาดเล็กในเขตภาคตะวันออก 
 ระดับการรับรู้ของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้คุณค่า บุคลิกภาพตรา
สินคา้ของธุรกิจกาแฟทอ้งถ่ินขนาดเล็กในเขตภาคตะวนัออก แบง่ออกเป็น 2 ส่วนใหญ่ ๆ คือ 1) การ
รับรู้คุณค่า ได้แก่ ด้านราคา (Price) ด้านคุณภาพ (Quality) และด้านคุณภาพการให้บริการ (Service 
Quality) และ 2) บุคลิกภาพตราสินค้า ได้แก่ ด้านความจริงใจ (Sincerity) ด้านความตื่นเต้น 
(Excitement) ดา้นความสามารถ (Competence) ดา้นความซับซ้อน (Sophistication) และดา้นรสชาติ 
(Taste) 
 
ตารางท่ี 4-15 ระดบัการรับรู้ต่อปัจจยัที่เกี่ยวขอ้งกบัการรับรู้คุณค่าดา้นราคา 
ข้อที่  การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) �̅� S.D. ระดับการรับรู้ 

1. ด้านราคา (Price) 3.916 0.610 ระดบัมาก 
1.1 ท่านคิดว่าราคาของกาแฟมีความเหมาะสม ไม่แพง

จนเกินไป 
3.885 0.774 ระดบัมาก 

1.2 ท่านคิดว่ารสชาติกาแฟมีความคุม้ค่ากบัราคาที่จ่าย
ไป 

4.043 0.782 ระดบัมาก 

1.3 ท่านคิดว่าราคากาแฟมีความเหมาะสมเม่ือ
เปรียบเทียบกบัร้านอื่น 

3.933 0.731 ระดบัมาก 

1.4 ทางร้านมีกาแฟให้เลือกหลายราคา 3.805 0.812 ระดบัมาก 

 ผลการวิเคราะห์ระดบัการรับรู้ต่อปัจจยัที่เกี่ยวขอ้งกบัการรับรู้คุณค่าดา้นราคา จากตาราง
ที่ 4-15 พบว่า การรับรู้คุณค่าด้านราคา (Price) มีค่าเฉล่ีย 3.916 อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาใน
ระดับขอ้ค าถามพบว่า ท่านคิดว่ารสชาติกาแฟมีความคุม้ค่ากบัราคาท่ีจ่ายไป มีค่าเฉล่ียมากที่สุดคือ 
มีค่าเฉล่ีย 4.043 อยู่ในระดบัมาก รองลงมาคือ ท่านคิดว่าราคากาแฟมีความเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบ
กับร้านอ่ืน มีค่าเฉล่ีย 3.933 อยู่ในระดับมาก ท่านคิดว่าราคาของกาแฟมีความเหมาะสม ไม่แพง
จนเกินไป มีค่าเฉล่ีย 3.885 อยู่ในระดับมาก และน้อยที่สุด ทางร้านมีกาแฟให้เลือกหลายราคา มี
ค่าเฉล่ีย 3.805 อยู่ในระดบัมาก 
.. 
. 
. 
. 
... 
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ตารางท่ี 4-16 ระดบัการรับรู้ต่อปัจจยัที่เกี่ยวขอ้งกบัการรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพ 
ข้อที่  การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) �̅� S.D. ระดับการรับรู้ 

2. ด้านคุณภาพ (Quality) 3.865 0.622 ระดบัมาก 
2.1 ท่านคิดว่ากาแฟมีคุณภาพ 3.908 0.791 ระดบัมาก 
2.2 ท่านคิดว่ารสชาติกาแฟมีความโดดเด่นเหนือกว่า

ร้านอื่น ๆ 
3.860 0.792 ระดบัมาก 

2.3 ท่านคิดว่ารสชาติเคร่ืองด่ืมกาแฟมีความเสมอตน้ 
เสมอปลาย 

3.990 0.769 ระดบัมาก 

2.4 ท่านคิดว่ากาแฟมีคุณค่าทางอาหารมาก น้อยเพียงใด 3.590 0.943 ระดบัมาก 
2.5 ท่านคิดว่าการดื่มกาแฟจะท าให้ท่านสดช่ืน หายจาก

อาการง่วงนอน 
3.975 0.762 ระดบัมาก 

 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจยัที่เกี่ยวขอ้งกับการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ จาก
ตารางที่ 4-16 พบว่า การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ (Quality) มีค่าเฉล่ีย 3.865 อยู่ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณาในระดบัขอ้ค าถามพบว่า ท่านคิดว่ารสชาติเคร่ืองดื่มกาแฟมีความเสมอตน้ เสมอปลาย มี
ค่าเฉล่ียมากที่สุดคือ มีค่าเฉล่ีย 3.990 อยู่ในระดบัมาก รองลงมาคือ ท่านคิดว่าการดื่มกาแฟจะท าให้
ท่านสดช่ืน หายจากอาการง่วงนอน มีค่าเฉล่ีย 3.975 อยู่ในระดับมาก ท่านคิดว่ากาแฟมีคุณภาพ มี
ค่าเฉล่ีย 3.908 อยู่ในระดบัมาก ท่านคิดว่ารสชาติกาแฟมีความโดดเด่นเหนือกว่าร้านอ่ืน ๆ  มีค่าเฉล่ีย 
3.860 อยู่ในระดับมาก และน้อยที่สุดคือ ท่านคิดว่ากาแฟมีคุณค่าทางอาหารมาก น้อยเพียงใด มี
ค่าเฉล่ีย 3.590 อยู่ในระดบัมาก 
 
ตารางท่ี 4-17 ระดบัการรับรู้ต่อปัจจยัที่เกี่ยวขอ้งกบัการรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพการให้บริการ 
ข้อที่  การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) �̅� S.D. ระดับการรับรู้ 

3. ด้านคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 4.115 0.632 ระดบัมาก 
3.1 ทางร้างมีการแกไ้ขปัญหาดา้นคุณภาพการบริการ

เม่ือพนกังานท า Oder ผิดให้กบัลูกคา้ 
3.975 0.791 ระดบัมาก 

3.2 พนกังานบริการดว้ยความเต็มใจ หน้าตายิ้มแยม้ 4.085 0.777 ระดบัมาก 
3.3 พนกังานบริการดว้ยความสุภาพ อ่อนโยน 4.152 0.765 ระดบัมาก 
3.4 พนกังานยินดีรับฟังในส่ิงท่ีท่านร้องขอ 4.153 0.769 ระดบัมาก 
3.5 พนกังานให้บริการในระยะเวลาที่เหมาะสม 4.095 0.750 ระดบัมาก 
3.6 พนกังานมีการรับ Order ของลูกคา้ตามล าดบั ไม่ลดั

คิว 
4.230 0.774 ระดบัมาก 
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 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจยัที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพการ
ให้บริการ จากตารางที่ 4-17 พบว่า การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) มี
ค่าเฉล่ีย 4.115 อยู่ในระดบัมาก เมื่อพิจารณาในระดบัขอ้ค าถามพบว่า พนกังานมีการรับ Order ของ
ลูกค้าตามล าดับ ไม่ลัดคิว มีค่าเฉล่ียมากที่สุดคือ มีค่าเฉล่ีย 4.230 อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ 
พนกังานยินดีรับฟังในส่ิงท่ีท่านร้องขอ มีค่าเฉล่ีย 4.153 อยู่ในระดบัมาก พนกังานบริการดว้ยความ
สุภาพ อ่อนโยน มีค่าเฉล่ีย 4.152 อยู่ในระดับมาก พนักงานให้บริการในระยะเวลาที่เหมาะสม มี
ค่าเฉล่ีย 4.095 อยู่ในระดบัมาก พนกังานบริการดว้ยความเต็มใจ หนา้ตายิ้มแยม้ มีค่าเฉล่ีย 4.085 อยู่
ในระดับมาก และน้อยที่สุดคือ ทางร้างมีการแก้ไขปัญหาด้านคุณภาพการบริการเมื่อพนักงานท า 
Oder ผิดให้กบัลูกคา้ มีค่าเฉล่ีย 3.975 อยู่ในระดบัมาก 
 
ตารางท่ี 4-18 ระดบัการรับรู้ต่อปัจจยัที่เกี่ยวขอ้งกบัความจริงใจ 
ข้อที่  บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) �̅� S.D. ระดับการรับรู้ 

1. ด้านความจริงใจ (Sincerity) 4.160 0.506 ระดบัมาก 
1.1 ท่านมีบุคลิกเป็นคนติดดิน (Down-to-earth) 4.062 0.703 ระดบัมาก 
1.2 ท่านมีบุคลิกรักครอบครัว (Family oriented) 4.240 0.727 ระดบัมาก 
1.3 ท่านมีบุคลิกมีความซ่ือสัตย ์(Honest) 4.353 0.663 ระดบัมาก 
1.4 ท่านมีบุคลิกเป็นคนจริงใจ (Sincere) 4.322 0.696 ระดบัมาก 
1.5 ท่านมีบุคลิกเป็นในแบบที่ตนเองเป็น (Real) 4.285 0.678 ระดบัมาก 
1.6 ท่านมีบุคลิกเป็นตน้แบบ (Original) 3.935 0.841 ระดบัมาก 
1.7 ท่านมีบุคลิกเป็นคนร่าเริง (Cheerful) 4.055 0.824 ระดบัมาก 
1.8 ท่านมีบุคลิกมีอารมณ์อ่อนไหว (Sentimental) 4.055 0.842 ระดบัมาก 
1.9 ท่านมีบุคลิกมีความเป็นมิตร (Friendly) 4.132 0.850 ระดบัมาก 

 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจยัที่เกี่ยวขอ้งกับความจริงใจ จากตารางที่  4-18 
พบว่า บุคลิกภาพตราสินค้าด้านความจริงใจ (Sincerity) มีค่าเฉล่ีย 4.160 อยู่ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณาในระดับขอ้ค าถามพบว่า ท่านมีบุคลิกมีความซ่ือสัตย ์(Honest) มีค่าเฉล่ียมากที่สุดคือ มี
ค่าเฉล่ีย 4.353 อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ ท่านมีบุคลิกเป็นคนจริงใจ (Sincere) มีค่าเฉล่ีย 4.322 
อยู่ในระดบัมาก ท่านมีบุคลิกเป็นในแบบท่ีตนเองเป็น (Real) มีค่าเฉล่ีย 4.285 อยู่ในระดบัมาก ท่าน
มีบุคลิกรักครอบครัว (Family oriented) มีค่าเฉล่ีย 4.240 อยู่ในระดับมาก ท่านมีบุคลิกมีความเป็น
มิตร (Friendly) มีค่าเฉล่ีย 4.132 อยู่ในระดับมาก ท่านมีบุคลิกเป็นคนติดดิน (Down-to-earth) มี
ค่าเฉล่ีย 4.062 อยู่ในระดับมาก ท่านมีบุคลิกเป็นคนร่าเริง (Cheerful) และท่านมีบุคลิกมีอารมณ์
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อ่อนไหว (Sentimental) มีค่าเฉล่ียเท่ากนัคือ มีค่าเฉล่ีย 4.055 อยู่ในระดบัมาก และนอ้ยที่สุดคือ ท่าน
มีบุคลิกเป็นตน้แบบ (Original) มีค่าเฉล่ีย 3.935 อยู่ในระดบัมาก 
 
ตารางท่ี 4-19 ระดบัการรับรู้ต่อปัจจยัที่เกี่ยวขอ้งกบัความตืน่เตน้ 
ข้อที่  บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) �̅� S.D. ระดับการรับรู้ 

2. ด้านความต่ืนเต้น (Excitement) 3.999 0.580 ระดบัมาก 
2.1 ท่านมีบุคลิกมีความกลา้ทา้ทาย (Daring) 3.895 0.914 ระดบัมาก 
2.2 ท่านมีบุคลิกเป็นคนน าสมยั (Trendy) 3.835 0.842 ระดบัมาก 
2.3 ท่านมีบุคลิกเป็นคนน่าต่ืนเตน้ (Exciting) 3.758 0.889 ระดบัมาก 
2.4 ท่านมีบุคลิกมีความมุ่งมัน่ (Spirited) 4.033 0.839 ระดบัมาก 
2.5 ท่านมีบุคลิกมีความเป็นคนรุ่นใหม่ (Young 

generation) 
4.065 0.783 ระดบัมาก 

2.6 ท่านมีบุคลิกช่างจินตนาการ (Imaginative) 4.085 0.771 ระดบัมาก 
2.7 ท่านมีบุคลิกมีเอกลกัษณ์เป็นของตวัเอง (Unique) 4.153 0.752 ระดบัมาก 
2.8 ท่านมีบุคลิกมีความทนัสมยั (Up to date) 3.977 0.757 ระดบัมาก 
2.9 ท่านมีบุคลิกเป็นตวัของตวัเอง (Independent) 4.198 0.700 ระดบัมาก 

2.10 ท่านมีบุคลิกเป็นคนร่วมสมยั (Contemporary) 3.992 0.784 ระดบัมาก 

 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจยัที่เกี่ยวข้องกับความตื่นเตน้ จากตารางที่  4-19 
พบว่า บุคลิกภาพตราสินคา้ด้านความตื่นเตน้ (Excitement) มีค่าเฉล่ีย 3.999 อยู่ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณาในระดบัขอ้ค าถามพบว่า ท่านมีบุคลิกเป็นตวัของตวัเอง (Independent) มีค่าเฉล่ียมากที่สุด
คือ มีค่าเฉล่ีย 4.198 อยู่ในระดบัมาก รองลงมาคือ ท่านมีบุคลิกมีเอกลกัษณ์เป็นของตวัเอง (Unique) 
มีค่าเฉล่ีย 4.153 อยู่ในระดบัมาก ท่านมีบุคลิกช่างจินตนาการ (Imaginative) มีค่าเฉล่ีย 4.085 อยู่ใน
ระดบัมาก ท่านมีบุคลิกมีความเป็นคนรุ่นใหม่ (Young generation) มีค่าเฉล่ีย 4.065 อยู่ในระดบัมาก 
ท่านมีบุคลิกมีความมุ่งมัน่ (Spirited) มีค่าเฉล่ีย 4.033 อยู่ในระดบัมาก ท่านมีบุคลิกเป็นคนร่วมสมยั 
(Contemporary)   มีค่าเฉล่ีย 3.992 อยู่ในระดับมาก ท่านมีบุคลิกมีความทันสมัย (Up to date) มี
ค่าเฉล่ีย 3.977 อยู่ในระดับมาก ท่านมีบุคลิกมีความกล้าท้าทาย (Daring) มีค่าเฉล่ีย 3.895 อยู่ใน
ระดบัมาก ท่านมีบุคลิกเป็นคนน าสมยั (Trendy) มีค่าเฉล่ีย 3.835 อยู่ในระดบัมาก และนอ้ยที่สุดคือ 
ท่านมีบุคลิกเป็นคนน่าตื่นเตน้ (Exciting) มีค่าเฉล่ีย 3.758 อยู่ในระดบัมาก 
… 
. 
.. 
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ตารางท่ี 4-20 ระดบัการรับรู้ต่อปัจจยัที่เกี่ยวขอ้งกบัความสามารถ 
ข้อที่  บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) �̅� S.D. ระดับการรับรู้ 

3. ด้านความสามารถ (Competence) 3.914 0.577 ระดบัมาก 
3.1 เป็นคนน่าเช่ือถือ (Reliable) 4.010 0.712 ระดบัมาก 
3.2 เป็นคนขยนั (Hard working) 3.983 0.851 ระดบัมาก 
3.3 มีความมัน่คง (Secure) 4.062 0.775 ระดบัมาก 
3.4 เป็นคนฉลาด (Intelligent) 3.850 0.720 ระดบัมาก 
3.5 มีความเช่ียวชาญเฉพราะทาง (Technical) 3.828 0.796 ระดบัมาก 
3.6 เป็นคนเห็นแก่หมู่คณะ (Corporate) 4.030 0.788 ระดบัมาก 
3.7 ประสบความส าเร็จ (Successful) 3.805 0.868 ระดบัมาก 
3.8 มีความเป็นผูน้ า (Leader) 3.807 0.932 ระดบัมาก 
3.9 มัน่ใจในตนเอง (Confident) 3.847 0.898 ระดบัมาก 

 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจยัที่เกี่ยวขอ้งกับความสามารถ จากตารางที่  4-20 
พบว่า บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความสามารถ (Competence) มีค่าเฉล่ีย 3.914 อยู่ในระดบัมาก เมื่อ
พิจารณาในระดบัขอ้ค าถามพบว่า มีความมัน่คง (Secure) มีค่าเฉล่ียมากที่สุดคือ มีค่าเฉล่ีย 4.062 อยู่
ในระดับมาก รองลงมาคือ เป็นคนเห็นแก่หมู่คณะ (Corporate) มีค่าเฉล่ีย 4.030 อยู่ในระดับมาก 
เป็นคนน่าเช่ือถือ (Reliable) มีค่าเฉล่ีย 4.010 อยู่ในระดบัมาก เป็นคนขยนั (Hard working) มีค่าเฉล่ีย 
3.983 อยู่ในระดบัมาก เป็นคนฉลาด (Intelligent) มีค่าเฉล่ีย 3.850 อยู่ในระดับมาก มัน่ใจในตนเอง 
(Confident) มีค่าเฉล่ีย 3.847 อยู่ในระดับมาก มีความเช่ียวชาญเฉพราะทาง (Technical) มีค่าเฉล่ีย 
3.828 อยู่ในระดบัมาก มีความเป็นผูน้ า (Leader) มีค่าเฉล่ีย 3.807 อยู่ในระดบัมาก และนอ้ยที่สุดคือ 
ประสบความส าเร็จ (Successful) มีค่าเฉล่ีย 3.805 อยู่ในระดบัมาก  
 
ตารางท่ี 4-21 ระดบัการรับรู้ต่อปัจจยัที่เกี่ยวขอ้งกบัความซับซ้อน 
ข้อที่  บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) �̅� S.D. ระดับการรับรู้ 

4. ด้านความซับซ้อน (Sophistication) 3.608 0.658 ระดบัมาก 
4.1 เป็นคนมีระดบั (Upper class) 3.468 0.861 ระดบัปานกลาง 
4.2 มีความหรูหรา (Glamorous) 3.250 0.949 ระดบัปานกลาง 
4.3 เป็นคนดูดี (Good looking) 3.530 0.875 ระดบัมาก 
4.4 เป็นคนมีเสน่ห์ (Charming) 3.695 0.954 ระดบัมาก 
4.5 มีลกัษณะนิสัยเหมือนผูห้ญิง (Feminine) 3.547 1.063 ระดบัมาก 
4.6 เป็นคนเรียบง่าย (Smooth) 4.158 0.771 ระดบัมาก 
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 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจยัที่เกี่ยวขอ้งกับความซับซ้อน จากตารางที่  4-21 
พบว่า บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความซับซ้อน (Sophistication) มีค่าเฉล่ีย 3.608 อยู่ในระดบัมาก เมื่อ
พิจารณาในระดบัขอ้ค าถามพบว่า เป็นคนเรียบง่าย (Smooth) มีค่าเฉล่ียมากที่สุดคือ มีค่าเฉล่ีย 4.158 
อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ เป็นคนมีเสน่ห์ (Charming) มีค่าเฉล่ีย 3.695 อยู่ในระดับมาก มี
ลกัษณะนิสัยเหมือนผูห้ญิง (Feminine) มีค่าเฉล่ีย 3.547 อยู่ในระดบัมาก เป็นคนดูดี (Good looking) 
มีค่าเฉล่ีย 3.530 อยู่ในระดับมาก เป็นคนมีระดับ (Upper class) มีค่าเฉล่ีย 3.468 อยู่ในระดับปาน
กลาง และนอ้ยที่สุดคือ มีความหรูหรา (Glamorous) มีค่าเฉล่ีย 3.250 อยู่ในระดบัปานกลาง 
 
ตารางท่ี 4-22 ระดบัการรับรู้ต่อปัจจยัที่เกี่ยวขอ้งกบัรสชาติ 
ข้อที่  บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) �̅� S.D. ระดับการรับรู้ 

5. ด้านรสชาติ (Taste) 3.458 0.633 ระดบัปานกลาง 
5.1 เป็นคนชอบกินรสเปร้ียว 3.500 1.090 ระดบัมาก 
5.2 เป็นคนชอบกินรสหวาน 3.290 1.104 ระดบัปานกลาง 
5.3 เป็นคนชอบกินรสขม 2.805 1.273 ระดบัปานกลาง 
5.4 เป็นคนชอบกินรสกลมกล่อม 4.238 0.743 ระดบัมาก 

 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจยัที่เกี่ยวขอ้งกับรสชาติ จากตารางที่  4-22 พบว่า 
บุคลิกภาพตราสินคา้ด้านรสชาติ (Taste) มีค่าเฉล่ีย 3.458 อยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาใน
ระดับขอ้ค าถามพบว่า เป็นคนชอบกินรสกลมกล่อม มีค่าเฉล่ียมากที่สุดคือ มีค่าเฉล่ีย 4.238 อยู่ใน
ระดบัมาก รองลงมาคือ เป็นคนชอบกินรสเปร้ียว มีค่าเฉล่ีย 3.500 อยู่ในระดบัมาก เป็นคนชอบกิน
รสหวาน มีค่าเฉล่ีย 3.290 อยู่ในระดับปานกลาง และน้อยที่สุดคือ เป็นคนชอบกินรสขม มีค่าเฉล่ีย 
2.805 อยู่ในระดบัปานกลาง 
 
 4.2.4 การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
 การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษา เพื่อป้องกนัการเกดิ 
Multicollinearity คือ การมีสหสัมพนัธ์กันเองระหว่างตวัแปรอิสระมากกว่า 2 ตวั ซ่ึงการที่ตวัแปร
อิสระมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัท่ีสูง อาจส่งผลให้สมการตวัแบบที่ใช้ในการพยากรณ์ตวัแปรตาม
มีความคลาดเคล่ือน ดงันั้นจึงตอ้งตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระเพ่ือให้แน่ใจว่า ตวั
แปรอิสระสามารถคงอยู่ในสมการตวัแบบไดโ้ดยก าหนดสมมติฐานทางสถิติ ไดด้งัน้ี 
. 
. 
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 H0   :  ตวัแปรสองตวัไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
 H1   :  ตวัแปรสองตวัมีความสัมพนัธ์กนั 

 การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์จะพิจารณาจากคา่ Sig. (2-tailed) หากมีค่ามากกว่า 0.05 แสดง
ว่ายอมรับ H0 ปฏิเสธ H1 สรุปไดว้่าตวัแปรสองตวัไม่มีความสัมพนัธ์กนั ในทางตรงกนัขา้มหากมีค่า
นอ้ยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏิเสธ H0 ยอมรับ H1 ซ่ึงสรุปไดว้่า ตวัแปรสองตวัความสัมพนัธ์กนั หลงัจาก
นั้นจึงจะท าการวิเคราะห์ระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรโดยจะพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ ตามเกณฑต์่อไปน้ี (อโนทยั ตรีวานิช, 2552) 

 เมื่อ r แทนค่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์  
 r < 0.20    ระดบัความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรนอ้ย  
 0.21 < r ≤ 0.40  ระดบัความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรค่อนขา้งนอ้ย  
 0.41 < r ≤ 0.60  ระดบัความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรปานกลาง  
 0.61 < r ≤ 0.80  ระดบัความสัมพนัธ์ระหว่างตวัค่อนขา้งมาก  
 r > 0.80  ระดบัความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรมาก 
 
ตารางท่ี 4-23 การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของตวัแปรท่ีใชใ้นการศกึษา 

 Price Quality 
Service 
Quality 

Sincerity Excitement Competence 
Sophistic

ation 
Taste 

Price 1.00 .733** .595** .461** .483** .443** .398** .255** 

Quality  1.00 .615** .490** .516** .514** .478** .339** 

Service Quality   1.00 .458** .468** .400** .357** .186** 

Sincerity    1.00 .694** .569** .455** .269** 

Excitement     1.00 .696** .610** .341** 

Competence      1.00 .639** .450** 

Sophistication       1.00 .464** 

Taste        1.00 

**P < 0.5 

. 

. 
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 จากตารางที่ 4-23 เมื่อพิจารณาค่า Sig. (2-tailed) ที่ระดับนัยส าคญั 0.05 พบว่า ตวัแปร
อิสระทุกตวัมีความสัมพนัธ์กนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ โดยตัวแปรอิสระที่พบว่ามีความสัมพนัธ์
อยู่ในระดับค่อนขา้งมากจนถึงระดบัที่มีความสัมพนัธ์มากมีจ านวน 6 คู่ ได้แก่ การรับรู้คุณค่าดา้น
คุณภาพ (Quality) กับ การรับรู้คุณค่าดา้นราคา (Price) มีค่าความสัมพนัธ์อยู่ที่ .733 บุคลิกภาพตรา
สินคา้ด้านความสามารถ (Competence) กับ บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความตื่นเตน้ (Excitement) มี
ค่าความสัมพนัธ์อยู่ที่ .696 บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความตื่นเตน้ (Excitement) กบั บุคลิกภาพตรา
สินค้าด้านความจริงใจ (Sincerity) มีค่าความสัมพันธ์อยู่ที่ .694 บุคลิกภาพตราสินคา้ด้านความ
ซับซ้อน (Sophistication)  กับ บุคลิกภาพตราสินค้าด้านความสามารถ (Competence)  มีค่า
ความสัมพนัธ์อยู่ที่ .639 การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) กับ การรับรู้
คุณค่าดา้นคุณภาพ (Quality) ค่าความสัมพนัธ์อยู่ที่ .615 และบุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความซับซ้อน 
(Sophistication) กับบุคลิกภาพตราสินคา้ด้านความตื่นเต้น (Excitement) มีค่าความสัมพนัธ์อยู่ที่ 
.610 โดยตวัแปรอิสระที่เหลือมีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลางจนถึงนอ้ย 

 จากขอ้มูลดงักล่าว พบว่าความสัมพนัธ์ในระดบัท่ีมากของตวัแปรอิสระอาจส่งผลกระทบ
รุนแรงในการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ ดงันั้นเพ่ือตรวจสอบว่าการแทนค่าตวัแปรในสมการตวั
แบบจะไม่เกิด Multicollinearity ผูว้ิจยัจะท าการทดสอบความสัมพนัธ์กนัโดยใชค้่า Tolerance และ
คา่ Variance Inflation Factor (VIF) ซ่ึงจะอยู่ในหัวขอ้ถดัไป 

 ซ่ึงเมื่อตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Tolerance และ Variance Inflation Factor 
(VIF) เป็นตัวบ่งบอกว่าตัวแปรใดบ้างที่ไม่เป็นอิสระต่อกัน ผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่าสถิติ 
Tolerance ของตัวแปรมีค่าไม่ใกล้ศูนย์ 0 และผลกการวิเคราะห์ Variance Inflation Factor (VIF) 
ของตวัแปรอิสระทุก ๆ ตวัแปร มีค่าตั้งแต่ 1.344 – 2.804 มีค่าต ่ากว่าเกณฑท่ี์ตั้งเอาไวค้ือ 5.00 ดงันั้น 
จึงสรุปได้ว่าตวัแปรอิสระทุกตวัไม่มีระดับความสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและกนั เป็นตวัแปรที่อิสระต่อกนั 
ซ่ึงถือว่าระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระทุกตัวไม่ก่อให้เกิด Multicollinearity (Hair et al., 
2009) 
.. 
. 
. 
. 
. 
. 
.. 
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 4.2.5 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่า บคุลิกภาพตราสินค้าของธุรกิจ
กาแฟท้องถิน่ขนาดเล็กในเขตภาคตะวันออก 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจยั เร่ือง การศึกษาความเป็นไปไดข้อง
การประกอบธุรกิจกาแฟ และการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของบุคลิกภาพตราสินค้าและการรับรู้
คุณค่าของธุรกิจกาแฟทอ้งถ่ินขนาดเล็กในเขตภาคตะวนัออก โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้น
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ที่ระดับนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 มีผลการวิเคราะห์
และความหมายของสัญลกัษณ์ต่าง ๆ ดงัน้ี 

 Sig.  หมายถึง   ระดบันยัส าคญั 
 R2  หมายถึง   ค่าสัมประสิทธ์ิซ่ึงแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
 B  หมายถึง   ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตวัพยากรณ์ในสมการที่เขียนในรูปคะแนนดิบ 
 Beta (ß) หมายถึง   ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
 t  หมายถึง   ค่าสถิติที่ใชท้ดสอบสมมติฐานเกี่ยวกบัค่าเฉล่ียสมการแต่ละค่าท่ีอยู่ใน
สมการ 
 Tolerance หมายถึง ค่าที่สภาพของกลุ่มของตวัแปรอิสระในสมการมีความสัมพนัธ์กนั 
 VIF  หมายถึง   ค่าท่ีสภาพของกลุ่มของตวัแปรอิสระในสมการมีความสัมพนัธ์กนั 
 
ตารางท่ี 4-24 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้คณุค่า  
                      บุคลิกภาพตราสินคา้ของธุรกิจกาแฟทอ้งถ่ินขนาดเล็กในเขตภาคตะวนัออก 

Brand Personality B Beta (ß) t Sig. 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

Constant 1.109  5.699 0.000   
Sincerity 0.277 0.258 4.634 0.000 0.504 1.986 
Excitement 0.184 0.196 2.974 0.003 0.357 2.804 
Competence 0.124 0.131 2.131 0.034 0.412 2.429 
Sophistication 0.107 0.129 2.328 0.020 0.504 1.985 

Taste 0.031 0.036 0.797 0.426 0.744 1.344 

R2 = 0.387, Adjusted R2 = 0.379, F = 49.649, P<0.05 
.. 
. 
... 
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 จากตารางที่ 4-24 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบ
พหุ พบว่า ปัจจยัที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ที่
สอดคลอ้งกับสมมติฐานหลกั คือ บุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) ขณะที่ผลการศึกษาท่ี
สอดคล้องกับสมมติฐานย่อย ได้แก่ ด้านความจริงใจ (Sincerity) Sig. = 0.000 ด้านความตื่นเตน้ 
(Excitement) Sig. = 0.003 ด้านความสามารถ (Competence) Sig. = 0.034 และ ด้านความซับซ้อน 
(Sophistication) Sig. = 0.020 และผลการศึกษาท่ีไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานย่อย ไดแ้ก่ ดา้นรสชาติ 
(Taste) ทีไ่มม่ีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค 

 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิการก าหนด หรือค่า R Square (R²) จากสมการตวัแบบ ซ่ึงมี
ค่าเท่ากบั 0.387 อธิบายไดว้่า การรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคเป็นผลมาจากบุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand 
Personality) ใน 5 ด้าน ได้แก่  ด้านความจริงใจ (Sincerity) ด้านความตื่นเต้น (Excitement)                        
ด้านความสามารถ (Competence) ด้านความซับซ้อน (Sophistication) และด้านรสชาติ (Taste) 
38.7% ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 61.3 เป็นผลมาจากการเปล่ียนแปลงของปัจจยัอ่ืนที่ไม่ทราบได ้ 

 จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรอิสระ ( Independent) 5 
ดา้น ไดแ้ก่ บุคลิกภาพตราสินคา้ ดา้นความจริงใจ (X1.1) ดา้นความตื่นเตน้ (X1.2) ดา้นความสามารถ 
(X1.3) ด้านความซับซ้อน (X1.4) ที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค (Y) สามารถเขียนให้อยู่
ในรูปสมการเชิงเส้นตรงที่ไดจ้ากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ 0.5 เพื่อ
ท านายการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค ไดด้งัน้ี 

Y = 1.109 + 0.277 X1.1 + 0.184 X1.2 + 0.124 X1.3 + 0.107 X1.4 

 จากสมการเชิงเส้นตรงดังกล่าว จะเห็นว่า ค่าสัมประสิทธ์ิ (B) ของบุคลิกภาพตราสินคา้         
ด้านความจริงใจ เท่ากับ 0.277 ด้านความตื่นเตน้ เท่ากับ 0.184 ด้านความสามารถ เท่ากับ 0.124           
ด้านความซับซ้อน เท่ากับ 0.107 ถือว่ามีความสัมพนัธ์กับการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภคในทิศทาง
เดียวกนั 
  
 4.2.6 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า       
บุคลิกภาพตราสินค้า ธุรกิจกาแฟท้องถ่ินขนาดเล็กในเขตภาคตะวนัออก สามารถสรุปผลการ
ทดสอบสมมติฐาน ดงัน้ี 
. 
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ตารางท่ี 4-25 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) ที่มีอิทธิพล
ทางบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.1 บุคลิกภาพตราสินค้า ด้านความจริงใจ (Sincerity) ที่มี
อิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.2 บุคลิกภาพตราสินค้า ด้านความต่ืนเต้น (Excitement) ที่
มีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.3 บุคลิกภาพตราสินค้า ด้านความสามารถ (Competence) 
ที่มีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.4 บุคลิกภาพตราสินคา้ ดา้นความซับซ้อน (Sophistication) 
ที่มีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1.5 บุคลิกภาพตราสินค้า ด้านรสชาติ (Taste) ที่มีอิทธิพล
ทางบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน จากตารางที่  4-25 สรุปได้ว่าผลการวิจัยที่สอดคล้องกับ
สมมติฐานหลกั คือ บุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) ที่มีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คุณค่า
ของผูบ้ริโภค โดยมีระดับนัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 ขณะที่ผลการศึกษาที่สอดคลอ้งกับสมมติฐาน
ย่อย ได้แก่  ด้านความจริงใจ (Sincerity) ด้านความตื่นเต้น (Excitement) ด้านความสามารถ 
(Competence) และด้านความซับซ้อน (Sophistication) ที่มีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คุณค่าของ
ผูบ้ริโภค อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการศึกษาที่ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานย่อย 
ไดแ้ก่ ดา้นรสชาติ (Taste) ที่มีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค 
.. 
. 
. 
. 
. 
. 
. 
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บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 

 การศึกษาครั้ งน้ีเป็นการวิจยัแบบผสม (Mixed Method) แบบแผนคู่ขนาน (Concurrent 
Design) คือ การรวบรวมขอ้มูลทั้งเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณโดยวิเคราะห์ขอ้มูลทั้งสองชุดพร้อม
กนั เป็นการรวมผลลพัธ์ของการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และการวิจยัเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) โดยน าเสนอการสรุปและอภิปรายผลการวิจยัแบ่งออกเป็น 2 ตอน 
ตามวตัถุประสงค ์ดงัน้ี 

 ตอนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ สรุปและอภิปรายผลการวิจยัส าหรับวตัถุประสงคข์อ้ที่ 1 
เพ่ือวิเคราะห์ความเป็นไปไดใ้นการด าเนินงานของผูป้ระกอบธุรกิจกาแฟทอ้งถ่ินขนาดเล็ก 6 ดา้น 

 ตอนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ สรุปและอภิปรายผลการวิจยัส าหรับวตัถุประสงค์ขอ้ที่ 2 
เพ่ือวิเคราะห์ปัจจยัด้านบุคลิกภาพตราสินคา้ของธุรกิจกาแฟทอ้งถ่ินขนาดเล็กท่ีมีอิทธิพลต่อการ
รับรู้คุณค่าตราสินคา้ 
 

5.1 การวิจัยเชิงคุณภาพ สรุปและอภิปรายผลการวิจัยส าหรับวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพื่อวิเคราะห์
ความเป็นไปไดใ้นการด าเนินงานของผูป้ระกอบธุรกิจกาแฟทอ้งถ่ินขนาดเล็ก 6 ดา้น 
 
 5.1.1 สรุปและอภปิรายผลการวิจัย 
 การศึกษาครั้ งน้ีเพื่อวิเคราะห์ความเป็นไปไดใ้นการด าเนินงานของผูป้ระกอบธุรกิจกาแฟ
ทอ้งถ่ินขนาดเล็ก โดยพิจารณาจากการวิเคราะห์ความเป็นไปได้ทางด้านการตลาด ด้านการผลิต 
ดา้นจุดคุม้ทุน ดา้นก าไร ดา้นความเส่ียงและดา้นแนวทางในการพฒันาธุรกิจ การเก็บรวบรวมขอ้มูล
ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก โดยใช้แบบสัมภาษณ์ในการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการจ านวน 12 ราย เพื่อ
เก็บรวบรวมขอ้มูลเกี่ยวกับตน้ทุน การบริหารจดัการและการรับมือกับความเส่ียงในระหว่างการ
ด าเนินการ 

 ผลการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผูป้ระกอบการ พบว่า ผูป้ระกอบการที่ได้รับการสัมภาษณ์ 
จ านวน 12 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 31-40 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี ระยะเวลาในการ
เปิดกิจการ 3-5 ปี ผูป้ระกอบการจ านวน 2 ท่าน เคยเปิดกิจการอ่ืนมาก่อน และผูป้ระกอบการจ านวน
10 ท่าน ไม่เคยประกอบธุรกิจประเภทอ่ืนมาก่อนเลย 
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 ผลการศึกษาความเป็นไปไดท้างการเงินของธุรกิจร้านกาแฟ พบว่า ธุรกิจกาแฟเป็นธุรกิจ
ที่ได้ผลตอบแทนคุ้มค่ากับการลงทุนและมีความเป็นไปได้ทางการเงิน  จากงบก าไรขาดทุน 
สมมติฐานรายได้และสมมติฐานรายจ่ายที่ได้จากการเก็บขอ้มูลแสดงให้เห็นว่างบก าไรขาดทุน
ส าหรับปีแรกมียอดขาย 1,387,830.53  บาท หักตน้ทุนคงท่ีในการลงทุนและตน้ทุนคงท่ีระหว่างการ
ด าเนินงาน 1,207,258.32 บาท เท่ากบัก าไร(ขาดทุน) จากการด าเนินการและก าไร(ขาดทุน) ก่อนหัก
ภาษี 180,572.21 บาท หักภาษีเงินไดบุ้คคลธรรมดาอตัราภาษีแบบขั้นบนัได เท่ากับ 1,528.61 บาท 
บวกค่าเส่ือมราคา 23,200.00 บาท ซ่ึงในปีแรกมีก าไรสุทธิ 202,243.60 บาท อย่างไรก็ตามการ
ประกอบธุรกิจกาแฟขนาดเล็กจะใชต้น้ทุนคงท่ีในการลงทุนเร่ิมแรกต ่ากว่าการประกอบธุรกิจกาแฟ
ขนาดใหญ่หรือร้านกาแฟท่ีตั้งอยู่ในพ้ืนท่ีส่วนตวั (Stand - Alone) เป็นร้านท่ีตั้งอยู่อย่างโดดเด่นใน
อาคารอิสระหรือห้องเช่าท่ีมี พ้ืนท่ีประมาณ 50 ตารางเมตรขึ้ นไป ที่ตั้ งอยู่ตามย่านชุมชน 
ห้างสรรพสินคา้ หรืออาคารพาณิชยข์นาดใหญ่ กล่าวคือ ธุรกิจร้านกาแฟมีตน้ทุนคงท่ีในการลงทุน
เร่ิมแรกของกิจการเป็นเงินทั้งส้ินประมาณ 236,000 บาท ในขณะทีแ่ผนธุรกิจกาแฟ ซัมเน่ียมีตน้ทุน
คงท่ีในการลงทุนเร่ิมแรกของกิจการเป็นเงินทั้งส้ินประมาณ 2,540,000 บาท (นิวฒันา วนัที, 2560) 
ซ่ึงเป็นผลมาจากการประกอบธุรกิจในชุมชนเมืองมีการแข่งขนัที่สูงกว่า เน้นบรรยากาศร้านและ
ความสะดวกสบาย การจดัร้านที่มีสไตล์รวมถึงการรักษาคุณภาพสินคา้และมาตรฐานการตลาด ที่
เป็นตวัผลกัดนัให้จ าเป็นตอ้งใชต้น้ทุนในการตกแต่งร้านสูงกว่า 

 ผลการศึกษาความเป็นไปไดท้างดา้นก าไรของผูป้ระกอบธุรกิจกาแฟทอ้งถ่ินขนาดเล็กใน 
พบว่า ธุรกิจกาแฟเมื่อก าหนดอายุธุรกิจ 10 ปี ณ อัตราคิดลดร้อยละ 10 ธุรกิจร้านกาแฟมีมูลค่า
ปัจจุบนัสุทธิ (Net Present Value : NPV) มีค่าเท่ากบั 2,753,235.20 บาท ซ่ึงนอ้ยกว่าการศึกษาความ
เป็นไปได้ในการลงทุนธุรกิจร้านกาแฟสีเขียวท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม พ้ืนท่ีจงัหวดันครปฐม ที่มี
มูลค่าปัจจุบนัในโครงการ 10 ปี เท่ากบั 3,708,479.1 บาท (พทัธนนัท ์สุดยอด, 2559) เป็นผลมาจาก
มูลค่าปัจจุบนัสุทธิของตน้ทุนที่แตกต่างกนั การค านวณอตัราผลตอบแทนภายใน (Internal Rate of 
Return : IRR) เพื่อหาผลตอบแทนภายในธุรกิจในการด าเนินการ 10 ปี มีค่าเท่ากบัร้อยละ 111 และมี
อตัราผลตอบแทนต่อตน้ทุน เท่ากบั 1.26 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 1 แสดงว่ามีกระแสเงินสดเขา้มากกว่าเงิน
ลงทุนเร่ิมแรก ดงันั้น จึงยอมรับธุรกิจ เน่ืองจากเป็นธุรกิจที่ไดผ้ลตอบแทนคุม้ค่ากบัการลงทุนและมี
ความเป็นไปไดท้างดา้นการเงิน จึงถือว่าเป็นธุรกิจที่มีความน่าสนใจในการลงทุน เมื่อพิจารณาใน
ด้านของระยะเวลาคืนทุน พบว่า ธุรกิจร้านกาแฟมีระยะเวลาคืนทุนเท่ากบั 1 ปี 2 เดือน ซ่ึงส้ันกว่า
การศึกษาความเป็นไปไดใ้นการลงทุนเปิดร้านกาแฟ “บา้นกาแฟสด หลงัมอ 24 ชม.” ฝ่ังยูพลาซ่า 
มหาวิทยาลยัขอนแก่น ที่มีระยะเวลาคืนทุนเท่ากับ 2 ปี 3 เดือน 7 วนั (พาณิภคั พระชัย และ ธีระ 
ฤทธิรอด, 2560) และผลการศึกษาความเป็นไปไดใ้นการลงทุนธุรกิจร้านกาแฟสีเขียวที่เป็นมิตรกับ
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ส่ิงแวดล้อม พ้ืนท่ีจังหวดันครปฐม ท่ีระยะเวลาคืนทุน เท่ากับ 3 ปี 7 เดือน (พัทธนันท์ สุดยอด, 
2559) อย่างไรก็ตามธุรกิจร้านกาแฟมีระยะเวลาคืนทุนนานกว่าระยะเวลาคืนทุนของแผนธุรกิจ
กาแฟ ซัมเน่ีย ที่มีระยะเวลาคืนทุน เท่ากบั 8.4 เดือน (นิวฒันา วนัที, 2560) เน่ืองจากมีตน้ทุน รายได้
และผลตอบแทนสุทธิต่อปีที่แตกต่างกนั 

 ผลการศึกษาความเป็นไปได้ทางด้านความเส่ียงของผูป้ระกอบธุรกิจกาแฟทอ้งถ่ินขนาด
เล็กใน พบว่า เมื่อสภาวะเศรษฐกิจมีความไม่แน่นอน ท าให้เกิดผลกระทบต่อธุรกิจในปัจจยัต่าง ๆ  
เช่น เงินฝืด เงินเฟ้อ ซ่ึงส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกลงทุนจึงต้องมีการวิเคราะห์ความไวต่อการ
เปล่ียนแปลง (Sensitivity analysis) 2 กรณี ดงัน้ี 

 1. ตน้ทุนการผลิตกาแฟมีการเปล่ียนแปลงในขณะที่รายไดค้งท่ี 
 การประเมินธุรกิจดว้ยวิธีหาค่าปัจจุบนั กรณีตน้ทุนเพ่ิมขึ้นร้อยละ 5 ในขณะที่รายไดค้งท่ี 
จากการค านวณมูลค่าปัจจุบนั เท่ากบั 2,25,582.73 บาท อตัราผลตอบแทนภายใน เท่ากบั ร้อยละ 86 
อตัราผลตอบแทนต่อตน้ทุน เท่ากบั 1.20 และมีระยะเวลาคืนทุนของธุรกิจ เท่ากบั 1 ปี 7 เดือน และ
กรณีต้นทุนเพ่ิมขึ้ นร้อยละ 10 ในขณะที่รายได้คงที่  จากการค านวณมูลค่าปัจจุบัน  เท่ากับ 
1,697,930.26 บาท อตัราผลตอบแทนภายใน เท่ากบั ร้อยละ 64 อตัราผลตอบแทนต่อตน้ทุน เท่ากบั 
1.14 และมีระยะเวลาคืนทุนของธุรกิจ เท่ากบั 2 ปี 3 เดือน หมายถึง กระแสเงินสดสุทธิที่ไดร้ับมีค่า
มากกว่าเงินลงทุนเร่ิมแรก ดงันั้น จึงยอมรับธุรกิจ 

 2. รายไดจ้ากการผลิตกาแฟมีการเปล่ียนแปลงในขณะที่ตน้ทุนคงท่ี 
 การประเมินธุรกิจดว้ยวิธีหาค่าปัจจุบนั กรณีรายได้ลดลงร้อยละ 5 ในขณะที่ตน้ทุนคงท่ี 
จากการค านวณมูลค่าปัจจุบนั เท่ากับ 2,076,120.97 บาท อตัราผลตอบแทนภายใน เท่ากับ ร้อยละ 
85 อตัราผลตอบแทนต่อตน้ทุน เท่ากับ 1.19 และมีระยะเวลาคืนทุนของธุรกิจ เท่ากับ 1 ปี 7 เดือน 
และกรณีรายได้ลดลงร้อยละ 10 ในขณะที่ต้นทุนคงที่ จากการค านวณมูลค่าปัจจุบัน เท่ากับ 
1,399,006.74 บาท อตัราผลตอบแทนภายใน เท่ากบั ร้อยละ 60 อตัราผลตอบแทนต่อตน้ทุน เท่ากบั 
1.13 และมีระยะเวลาคืนทุนของธุรกิจ เท่ากบั 2 ปี 5 เดือน หมายถึง กระแสเงินสดสุทธิที่ไดร้ับมีค่า
มากกว่าเงินลงทุนเร่ิมแรก ดงันั้น จึงยอมรับธุรกิจ 
 ปัจจุบนัธุรกิจกาแฟสดมีการแข่งขนัมากขึ้นผูป้ระกอบการจึงตอ้งพฒันาแนวทางในการ
พฒันาธุรกิจโดยการรักษามาตรฐานให้คงเดิมหรือดีกว่าเดิม มีกลยุทธ์ในการขายท่ีแปลกใหม่ มีการ
โฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ การจดัโปรโมชั่น การเพ่ิมเติมเคร่ืองมืออุปกรณ์การผลิตให้ดีขึ้น 
เพียงพอและทันต่อความต้องการต่อลูกค้าและต้องหมั่นตรวจสอบแผนธุรกิจของร้านอย่าง
สม ่าเสมอ เพื่อท าให้ธุรกิจมีจุดแข็งท่ีตอบโจทยค์วามตอ้งการของตลาดและไดร้ับความนิยมในกลุ่ม
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ลูกคา้ของคุณ ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ (กนกวรรณ ใหม่อ่อน, 2563) ที่ศึกษาเร่ือง แผนธุรกิจ
กาแฟควบคุมน ้าหนกั เช้ง คอฟฟ่ี (Cheng Coffee) พบว่า ในอนาคตจะพฒันาผลิตภณัฑแ์ละบริการ
ให้มีผลิตภณัฑ์หลากหลายมากยิ่งขึ้น มีการขยายสาขาของร้านที่วางจ าหน่ายให้มีวางจ าหน่ายทั่ว
ประเทศ  
 
 5.1.2 ข้อเสนอแนะ 
 วตัถุประสงคข์องการศึกษาครั้ งน้ี คือ เพ่ือวิเคราะห์ความเป็นไปไดใ้นการด าเนินงานของ
ผูป้ระกอบธุรกิจกาแฟทอ้งถ่ินขนาดเล็ก 6 ดา้น เพื่อให้ไดข้อ้มูลที่ใชป้ระกอบการตดัสินใจการลงทุน
และการวางแผนกลยุทธ์ด้านต่าง ๆ  ในการบริหารธุรกิจกาแฟขนาดเล็กและจากการศึกษาครั้ งน้ีท า
ให้ไดข้อ้เสนอแนะส าหรับผูท่ี้สนใจจะประกอบธุรกิจร้านกาแฟขนาดเล็ก ดงัต่อไปน้ี 

  5.1.2.1 ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย 
  1. การประกอบธุรกิจร้านกาแฟในปัจจุบนัให้สามารถด าเนินกิจการไดอ้ย่างต่อเน่ือง
นั้นจ าเป็นตอ้งมีการรักษามาตรฐานและพัฒนาคุณภาพเคร่ืองดื่มอย่างสม ่าเสมอ ร่วมกับการจดั
ตกแต่งร้านให้ทนัสมยั สะอาด สวยงาม อบรมให้พนกังานมีความรู้ในเร่ืองของกาแฟเพื่อให้บริการ
ดา้นค าปรึกษาและแนะน าเมนูเคร่ืองดื่มแก่ผูบ้ริโภคไดอ้ย่างถูกตอ้ง 
  2. จากการวิเคราะห์ตน้ทุนและผลตอบแทนทางการเงินของธุรกิจการกาแฟ พบว่า มี
มูลค่าปัจจุบนัสุทธิจากการลงทุนมากกว่า 0 อตัราผลตอบแทนภายในมีค่ามากกว่าอตัราดอกเบ้ีย
เงินกู ้ดงันั้น ธุรกิจกาแฟทอ้งถ่ินขนาดเล็กจดัเป็นธุรกิจที่มีความน่าสนใจแก่การลงทุน 
  3. จากการวิเคราะห์ความอ่อนไหวในกรณีรายได้ลดลงร้อยละ 10 ในขณะที่ตน้ทุน
คงที่ พบว่า เม่ือรายได้ลดลงส่งผลให้มีระยะเวลาคืนทุนท่ีมากขึ้น แสดงให้เห็นว่าธุระกิจจะใช้
ระยะเวลาของการลงทุนที่กระแสเงินสดรับสุทธิเท่ากบักระแสเงินสดจ่ายสุทธินานขึ้น ดงันั้น ควรมี
การจดักิจกรรมการส่งเสริมการขายมาเป็นกลยุทธ์ในการเพ่ิมยอดขาย เช่น การให้ส่วนลดเม่ือถ่ายรูป
เช็คอินร้านคา้ การจดัท าโปรโมชั่น เป็นตน้ เพ่ือรักษาฐานลูกคา้เดิม เพ่ิมฐานลูกคา้ใหม่และรักษา
ส่วนแบ่งทางการตลาด  
.. 
.. 
.. 
.. 
. 
.. 
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.  5.1.2.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 
  1. การท าวิจยัในครั้ งต่อไปควรศึกษาเกี่ยวกบักลยุทธ์ในการวางแผนให้ธุรกิจประสบ
ความส าเร็จและด าเนินกิจการอย่างมัน่คง และต่อยอดธุรกิจให้เป็นท่ีรู้จกัมากขึ้น เพ่ือเป็นโอกาสใน
การขยายสาขาหรือขยายธุรกิจแบบแฟรนไชส์ในอนาคต 
  2. การท าวิจัยในครั้ งต่อไปควรศึกษาเกี่ยวกับปัญหาและอุปสรรคท่ีเกิดขึ้นในการ
ประกอบธุรกิจร้านกาแฟ เช่น คู่แข่ง เศรษฐกิจ ที่ส่งผลต่อการด าเนินธุรกิจในการประสบความส าเร็จ
หรือขาดทุนตลอดจนปิดกิจการ ซ่ึงผลการวิจยัเป็นการศึกษาความเป็นไปไดใ้นการเร่ิมตน้ธุรกิจ 
 

5.2 การวิจัยเชิงปริมาณ สรุปและอภิปรายผลการวิจัยส าหรับวัตถปุระสงค์ข้อที่ 2 เพื่อวิเคราะห์ปัจจยั
ดา้นบุคลิกภาพตราสินคา้ของธุรกิจกาแฟทอ้งถ่ินขนาดเล็กท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ 

 

 5.2.1 สรุปผลการวิจัย 
  5.2.1.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
  จากการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง มีอายุ 21 – 30 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,000 – 35,000 บาท 
ส่วนใหญ่เลือกระยะห่างระหว่างบา้นหรือที่ท างานกบัร้านกาแฟ 1 - 3 กิโลเมตร มีความถ่ีในการใช้
บริการร้านกาแฟ 4-7 ครั้ งต่อสัปดาห์ เขา้มาใชบ้ริการร้านกาแฟในช่วงเวลา 12.01 – 15.00 น. ส่วน
ใหญ่เลือกดื่มเคร่ืองดื่มประเภทกาแฟ เช่น ลาเต ้คาปูชิโน่ เอสเพรสโซ มอคค่า มีค่าใชจ้่ายเฉล่ีย 0 – 
50 บาทต่อครั้ ง และจะเลือกซ้ือกาแฟจากร้านใดก็ไดแ้ลว้แต่สะดวก 

  5.2.1.2 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามในเร่ืองการรับรู้คุณค่า 
(Perceived Value) 
  ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามในเร่ืองการรับรู้คุณค่าด้านราคา ด้านคุณภาพ 
และคุณภาพการให้บริการ มีระดบัคะแนนเฉล่ียอยู่ที่ 3.979 ซ่ึงอยู่ในระดบัการรับรู้มาก เมื่อพิจารณา
ในแต่ละปัจจยัมีระดบัคะแนนเฉล่ียระหว่าง 3.865 – 4.115 เรียงตามล าดบั ดงัน้ี 
  ด้านคุณภาพ (Quality) ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูบ้ริโภคต่อการรับรู้คุณค่า
ตราสินคา้ดา้นคุณภาพ อยู่ในระดบัมาก โดยมีระดบัคะแนนเฉล่ียอยู่ที่ 3.865 และเมื่อพิจารณารายขอ้ 
พบว่า ผูบ้ริโภคเห็นด้วยมากที่สุดในเร่ือง ท่านคิดว่ารสชาติเคร่ืองดื่มกาแฟมีความเสมอตน้ เสมอ
ปลาย ระดบัคะแนนเฉล่ียอยู่ที ่3.990 
  ด้านราคา (Price) ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูบ้ริโภคต่อการรับรู้คุณค่าตรา
สินคา้ดา้นราคา อยู่ในระดบัมาก โดยมีระดบัคะแนนเฉล่ียอยู่ที่ 3.916 และเมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า 
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ผูบ้ริโภคเห็นด้วยมากที่สุดในเร่ือง ท่านคิดว่ารสชาติกาแฟมีความคุม้ค่ากับราคาที่จ่ายไป ระดับ
คะแนนเฉล่ียอยู่ที่ 4.043 
  ด้านคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) ระดับความคิดเห็นโดยรวมของ
ผูบ้ริโภคต่อการรับรู้คุณคา่ตราสินคา้ดา้นคณุภาพการให้บริการ อยู่ในระดบัมาก โดยมีระดบัคะแนน
เฉล่ียอยู่ที่ 4.115 และเมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคเห็นดว้ยมากที่สุดในเร่ือง พนักงานมีการ
รับ Order ของลูกคา้ตามล าดบั ไม่ลดัคิว มีระดบัคะแนนเฉล่ียอยู่ที่ 4.230 

  5.2.1.3 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นของผู้บริโภคในเร่ืองบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand 
Personality) 
  ความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามในเร่ืองบุคลิกภาพตราสินคา้ด้านความจริงใจ 
ดา้นความตื่นเตน้ ดา้นความสามารถ ดา้นความซับซ้อนและด้านรสชาติที่มีอิทธิพลทางบวกต่อการ
รับรู้คุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภค มีระดบัคะแนนเฉล่ียอยู่ที่ 3.898 ซ่ึงอยู่ในระดบัการรับรู้มาก เมื่อ
พิจารณาในแต่ละปัจจยัมีระดบัคะแนนเฉล่ียระหว่าง 3.458 – 4.160 เรียงตามล าดบั ดงัน้ี 
  ด้านรสชาต ิ(Taste) ระดบัความคิดเห็นโดยรวมของผูบ้ริโภคต่อบุคลิกภาพตราสินคา้
ด้านรสชาติ อยู่ในระดับปานกลาง โดยมีระดับคะแนนเฉล่ียอยู่ที่ 3.458 และเมื่อพิจารณารายข้อ 
พบว่า ผูบ้ริโภคเห็นดว้ยมากที่สุดในเร่ือง เป็นคนชอบกินรสกลมกล่อม มีระดับคะแนนเฉล่ียอยู่ที่ 
4.238  
  ด้านความซับซ้อน (Sophistication) ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูบ้ริโภคต่อ
บุคลิกภาพตราสินคา้ด้านความซับซ้อน อยู่ในระดับมาก โดยมีระดับคะแนนเฉล่ียอยู่ที่ 3.608 และ
เมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคเห็นด้วยมากที่สุดในเร่ือง เป็นคนเรียบง่าย (Smooth) มีระดับ
คะแนนเฉล่ียอยู่ที่ 4.158 
  ด้านความสามารถ  (Competence) ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู ้บริโภคต่อ
บุคลิกภาพตราสินคา้ด้านความสามารถ อยู่ในระดับมาก โดยมีระดับคะแนนเฉล่ียอยู่ที่ 3.914 และ
เมื่อพิจารณารายขอ้ พบว่า ผูบ้ริโภคเห็นดว้ยมากที่สุดในเร่ือง มีความมัน่คง (Secure) มีระดบัคะแนน
เฉล่ียอยู่ที่ 4.062  
  ด้านความต่ืนเต้น  (Excitement) ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู ้บริโภคต่อ
บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความตืน่เตน้ อยู่ในระดบัมาก โดยมีระดบัคะแนนเฉล่ียอยู่ที่ 3.999 และเมื่อ
พิจารณารายข้อ พบว่า ผู ้บริโภคเห็นด้วยมากที่สุดในเร่ือง ท่านมีบุคลิกเป็นตัวของตัวเอง 
(Independent) มีระดบัคะแนนเฉล่ียอยู่ที่ 4.198 
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  ด้านความจริงใจ (Sincerity) ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผูบ้ริโภคต่อบุคลิกภาพ
ตราสินคา้ด้านความจริงใจ อยู่ในระดับมาก โดยมีระดับคะแนนเฉล่ียอยู่ที่ 4.160 และเมื่อพิจารณา
รายข้อ พบว่า ผูบ้ริโภคเห็นด้วยมากที่สุดในเร่ือง ท่านมีบุคลิกมีความซ่ือสัตย์ (Honest) มีระดับ
คะแนนเฉล่ียอยู่ที่ 4.353 

  5.2.1.4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
  การวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน ดว้ยการวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย (Simple 
Regression) และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) จากขอ้มูลผูต้อบ
แบบสอบถาม จ านวน 400 คน ซ่ึงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานได ้ดงัน้ี 
  สมมติฐานที่  1 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า  บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand 
Personality) มีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
   สมมติฐานที่ 1.1 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความ
จริงใจ (Sincerity) มีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 
   สมมติฐานที่ 1.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความ
ตื่นเตน้ (Excitement) มีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 
   สมมติฐานที่ 1.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า บุคลิกภาพตราสินค้าด้าน
ความสามารถ (Competence) มีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 
   สมมติฐานที่ 1.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความ
ซับซ้อน (Sophistication) มีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 
   สมมติฐานที่ 1.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นรสชาติ 
(Taste) ไมม่ีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค  
. 
. 
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 5.2.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 จากการศึกษาเร่ือง การศึกษาความเป็นไปได้ของการประกอบธุรกิจกาแฟ และการ
วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของบุคลิกภาพตราสินคา้และการรับรู้คุณค่าของธุรกิจกาแฟทอ้งถ่ินขนาด
เล็กในเขตภาคตะวนัออก ผูว้ิจยัน าเสนอการตีความ พร้อมน าผลสรุปมาเช่ือมโยงกบัแนวคิด ทฤษฎี
และวิทยานิพนธ์ท่ีเกี่ยวขอ้งเขา้ดว้ยกนั เพ่ืออธิบายสมมติฐานและสามารถอภิปรายผลการวิจยั ดงัน้ี 

 บุคลิกภาพตราสินคา้มีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค ผลการทดสอบ
สมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ พบว่า บุคลิกภาพตราสินคา้มีอิทธิพลทางบวกต่อ
การรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค ที่ระดับนัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตั้ งไว้ 
เน่ืองจากบุคลิกภาพตราสินค้าเป็นปัจจัยส าคัญที่สามารถเช่ือมโยงเข้ากับตัวตนของผูบ้ริโภค 
สามารถช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถตดัสินใจได้ว่าตราสินคา้ใดเป็นสินคา้ส าหรับตนเอง โดยพิจารณา
ถึงความตอ้งการของตนเองเป็นหลกั บุคลิกภาพตราสินคา้แสดงออกซ่ึงเอกลกัษณ์และตวัตน (Self-
expression model) ของผูบ้ริโภค โดยผ่านการซ้ือและการใชต้ราสินคา้ท่ีช่ืนชอบ สร้างความสัมพนัธ์
ขั้นพ้ืนฐาน (Relationship basis model) กับผูบ้ริโภค แสดงถึงคุณประโยชน์ด้านการใช้งานและ
คุณสมบัติของตราสินค้า (Functional benefit representation model) โดยผ่านการใช้สัญลักษณ์ 
Aaker (1997) ซ่ึงผลการศึกษาในครั้ งน้ีสอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีของ Keller (1993) และ 
Plummer, 1985, Keller, 1993, Guèvremont & Grohmann, 2013 cited in Amatyakul, S., 2016, p. 
92-96 ที่กล่าวว่า บุคลิกภาพตราสินคา้จะใช้สัญลักษณ์เพื่อส่ือสารให้ผูบ้ริโภครู้สึกถึงความเป็น
ตัวตน ซ่ึงจะถูกใช้เป็นเคร่ืองมือในการสร้างความแตกต่างแก่ตราสินค้า เพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค นอกจากน้ี บุคลิกภาพตราสินคา้ยงัเป็นเคร่ืองมือที่ช่วยก าหนดกลยุทธ์ให้ตรา
สินคา้แตกต่างกนั และธุรกิจอาจใช้บุคลิกภาพตราสินคา้เพื่อสร้างความสัมพนัธ์ที่ดีกบัผูบ้ริโภคได้ 
สินคา้ท่ีผูบ้ริโภคเลือกจึงสอดคลอ้งกับบุคลิกภาพหรือลกัษณะนิสัยของตนเอง ดังนั้น บุคลิกภาพ
ตราสินคา้จึงมีหนา้ท่ีในการสร้างสัญลกัษณ์แห่งตวัตนและแสดงความเป็นตวัตนของผูบ้ริโภค  

 บุคลิกภาพตราสินคา้ด้านรสชาติมีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผูบ้ริโภค ผล
การทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ พบว่า บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นรสชาติ
ไม่มีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผู ้บริโภค ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ เน่ืองจากรสชาติที่ผูบ้ริโภคแต่ละบุคคลช่ืนชอบมีความแตกต่างกัน 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่คิดว่าเคร่ืองดื่มมีรสชาติตามความตอ้งการ ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Park 
C. (2004) และไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Akkarapin (2019) ที่ศึกษาเร่ือง อิทธิพลของทศันคติต่อ
การมีสุขภาพดีและทศันคติต่อรสชาติที่มีผลต่อการเลือกบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ: พิจารณาใน
บทบาทของการรับรู้เชิงคุณค่าต่อสุขภาพและการรับรู้ถึงความคุม้ค่า ผลการศึกษาพบว่า ทศันคติที่มี
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ต่อรสชาติมีอิทธิพลต่อการรับรู้เชิงคุณค่าต่อสุขภาพ กล่าวคือ นอกจากผูบ้ริโภคจะประเมินความ
คุม้ค่าของการเลือกบริโภคอาหารจากคุณประโยชน์ดา้นสุขภาพแลว้ผูบ้ริโภคยงัมีความคาดหวงัใน
รสชาติของอาหารดว้ยเช่นกนั   
 

 

 ** เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างไม่มีความหลากหลาย ความแปรปรวนจึงไม่มคีวามสัมพนัธ์กนั 
ท าให้ตอบรสชาติใกลเ้คียงกนั 
 
 5.2.3 ข้อเสนอแนะ 
 จากการศึกษาความเป็นไปได้ของการประกอบธุรกิจกาแฟ และการวิ เคราะห์
ความสัมพนัธ์ของบุคลิกภาพตราสินคา้และการรับรู้คุณค่าของธุรกิจกาแฟทอ้งถ่ินขนาดเล็กในเขต
ภาคตะวนัออก ผูป้ระกอบการธุรกิจกาแฟทอ้งถ่ินขนาดเล็กควรให้ความส าคญักบัการเสริมสร้าง
บุคลิกภาพตราสินคา้ สามารถน าไปเป็นแนวทางในการพฒันารูปแบบบุคลิกภาพตราสินคา้ธุรกิจ
กาแฟท้องถ่ินขนาดเล็กท่ีสร้างความแตกต่าง มีเอกลักษณ์และสร้างความยัง่ยืนให้กับธุรกิจและ
แนวทางในการพฒันาธุรกิจที่เหมาะสม สามารถน าขอ้มูลไปประกอบการวางแผนธุรกิจและการ
วางแผนกลยุทธ์เพื่อหาขอ้สรุป (Proposition) ให้เกิดแนวทางในการด าเนินงานและสร้างความยัง่ยืน
ให้กับผูป้ระกอบการ และช้ีให้เห็นถึงแนวทางการด าเนินงานในการพฒันากลยุทธ์ท่ีสร้างความ
แตกต่างให้กบัธุรกิจกาแฟขนาดเล็ก 

 อย่างไรก็ดี มาตรวดับุคลิกภาพตราสินค้าของ Aaker (1997) เน่ืองจากเป็นมาตรวดัที่
ไดร้ับการยอมรับ ดงันั้น ผูป้ระกอบการสามารถปรับให้เขา้กลบัประเภทของธุรกิจในดา้นอ่ืน ๆ ได้ 
และควรเลือกศึกษาให้เหมาะสมกบัธุรกิจและองคป์ระกอบของธุรกิจในดา้นต่าง ๆ 

  5.2.3.1 ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 

  1. ควรมีการศึกษาในเชิงคุณภาพดว้ยการสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อให้ได้ขอ้มูลระดับลึก
เพ่ิมเติมมากขึ้นเกี่ยวกบัการรับรู้คุณค่าของธุรกิจกาแฟทอ้งถ่ินขนาดเล็ก ท่ีการศึกษาเชิงปริมาณไม่
สามารถอธิบายได ้

  2. ควรมีการศึกษาถึงปัญหา อุปสรรค และสาเหตุที่ท าให้การด าเนินงานของธุรกิจ
กาแฟทอ้งถ่ินขนาดเล็กไม่สามารถด าเนินธุรกิจต่อไปได ้
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  3. เน่ืองจากการศึกษาครั้ งน้ีเป็นการศึกษาโดยเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างเฉพาะกลุ่ม
บุคลากรทางการแพทยเ์ท่านั้น ในการศึกษาครั้ งต่อไปควรขยายขอบเขตการวิจยัไปยงักลุ่มตวัอย่าง
กลุ่มอ่ืนที่บริโภคกาแฟดว้ย เช่น บุคลากรทางการศึกษา พนกังานโรงงาน เป็นตน้ เพ่ือให้ไดข้อ้มูลที่
ครอบคลุมและชดัเจนยิ่งขึ้น 

  5.2.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 
  จากการวิจยัในครั้ งน้ี นอกจากผลการวิจยัท่ีไดร้ับแลว้นั้น ผูว้ิจยัไดพ้บประเด็นอ่ืน ๆ ท่ี
น่าสนใจที่คาดว่าจะเป็นประโยชน์ต่อผูท้ี่สนใจน าผลการวิจยัในครั้ งน้ีไปขยายเพ่ือเป็นประเด็น
ศึกษาต่อไป ดงัน้ี 
  1. การท าวิจยัในครั้ งต่อไปควรวเิคราะห์กลยุทธ์ต่าง ๆ  ควบคู่ไปดว้ย เช่น การวิเคราะห์
ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก การวิเคราะห์  Business Model Canvas หรือ เคร่ืองมือที่ช่วย
ออกแบบโมเดลธุรกิจ ผ่านองคป์ระกอบ 9 องคป์ระกอบ  และการวิเคราะห์ Five Forces Model หรือ 
เคร่ืองมือการวิเคราะห์ทางการตลาด เป็นตน้ เพื่อให้ธุรกิจสามารถด าเนินกิจการต่อไปได้อย่างเน่ือง
และควรศึกษาแนวทางการด าเนินงาน ประกอบการวางแผนธุรกิจและการวางแผนกลยุทธ์ในการท า
ธุรกิจในช่วงสถานการณ์ไวรัสโคโรนา 2019 
  2. การท าวิจยัในครั้ งต่อไปควรศึกษาเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือ 
เพื่อท าความเขา้ใจในความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายและประเมินส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค 
  3. การท าวิจยัในครั้ งต่อไปควรศึกษาเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด เพื่อให้สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
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แบบสัมภาษณ์ 
 

งานวิจัยเร่ือง การศึกษาความเป็นไปได้ของการประกอบธุรกิจกาแฟ และการวิเคราะห์ความสัมพันธ์
ของบุคลกิภาพตราสินค้าและการรับรู้คุณค่าของธุรกิจกาแฟท้องถิ่นขนาดเลก็ในเขตภาคตะวันออก 

 ค าช้ีแจง  แบบสัมภาษณ์น้ีจดัท าขึ้นเพ่ือศึกษาหาขอ้มูลในการจดัท าวิทยานิพนธ์              ของ
นกัศึกษาหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต (MBA) คณะการจดัการและการท่องเที่ยว มหาวิทยาลยั
บูรพา โดยมีวตัถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์ความเป็นไปไดใ้นการด าเนินธุรกิจ เพ่ือการเร่ิมตน้ธุรกิจของ
ผูป้ระกอบการทั้ง 6 ด้าน ประกอบด้วย 1) การวิเคราะห์ความเป็นไปได้ทางด้านการตลาด  2) การ
วิเคราะห์ความเป็นไปได้ทางด้านการผลิต 3) การวิเคราะห์ความเป็นไปได้ทางดา้นจุดคุม้ทุน 4) การ
วิเคราะห์ความเป็นไปได้ทางด้านก าไร 5) การวิเคราะห์ความเป็นไปได้ทางด้านความเส่ียง 6) การ
วิเคราะห์ความเป็นไปไดท้างดา้นแนวทางในการพฒันาธุรกิจ 

ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ประกอบการ 
1.1 เพศ ................................................................................... 
1.2 อายุ ................................................................................... 
1.3 ระดบัการศึกษา .......................................................... 
1.4 ระยะเวลาในการเปิดกิจการ ................................. ปี 
1.5 ท่านเคยเปิดกิจการอ่ืนมาก่อนหรือไม.่................................  

ส่วนที่ 2 ความรู้ความเข้าใจในการศึกษาความเป็นไปได้ 6 ด้าน ดงัน้ี 
2.1 การวิเคราะห์ความเป็นไปได้ทางด้านการตลาด (Marketing) 
1.ธุรกิจกาแฟมกีารแข่งขนัในตลาดสูงหรือต ่าอย่างไร 
............................................................................................................................. ......................................................
............................................................................. ......................................................................................................
............................................................................................................................. ......................................................
............................................................................................................................. ......................................................
................................................................................................................................................................................. ..
............................................................................................................................. ...................................................... 
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2.กลุ่มเป้าหมายของท่านคือใคร 
............................................................................................................................. ................................................ ......
............................................................................................................................. ......................................................
....................................................................... ............................................................................................................
............................................................................................................................. ......................................................
............................................................................................................................. ......................................................
........................................................................................................................................................................... ........ 

3.ท่านมีการจดักจิกรรมส่งเสริมการขายอย่างไร 
............................................................................................................................. ......................................................
............................................................................. ......................................................................................................
............................................................................................................................. ......................................................
............................................................................................................................. ......................................................
................................................................................................................................................................................. ..
............................................................................................................................. ...................................................... 

2.2 การวิเคราะห์ความเป็นไปได้ทางด้านการผลิต (Production) 
1.ท่านมีการวางแผนการด าเนินการในการผลิตอย่างไร 
............................................................................................................................. ......................................................
............................................................................. ......................................................................................................
............................................................................................................................. ......................................................
............................................................................................................................. ......................................................
................................................................................................................................................................................. ..
............................................................................................................................. ...................................................... 

2.ท่านมีก าลงัในการผลิตให้ทนัต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากเพยีงใด 
............................................................................................................................. ......................................................
............................................................................................................................. ......................................................
................................................................................................................................................................... ................
................................................................................................................... ................................................................
............................................................................................................................. ......................................................
.......................................................................................................................................... ......................................... 
 
 



141 
 
3.ท่านมีค่าใชจ้่ายในการผลิตเดือนละเท่าไร 
............................................................................................................................. ......................................................
............................................................................. ......................................................................................................
............................................................................................................................. ......................................................
............................................................................................................................. ......................................................
................................................................................................................................................................................. ..
............................................................................................................................. ...................................................... 

4.ท่านใชเ้กณฑอ์ะไรในการเลือกซ้ืออุปกรณ์
............................................................................................................................. ......................................................
............................................................................................................................. ......................................................
................................................................ ...................................................................................................................
............................................................................................................................. ......................................................
............................................................................................................................. ......................................................
.................................................................................................................................................................... ............... 

2.3 การวิเคราะห์ความเป็นไปได้ทางด้านจุดคุ้มทนุ (Break – even Point) 
1.ท่านมีตน้ทุนการผลิตต่อแกว้เท่าไร 
............................................................................................................................. ......................................................
....................................................................................................................................................................... ............
....................................................................................................................... ............................................................
............................................................................................................................. ......................................................
.............................................................................................................................................. .....................................
.............................................................................................. .....................................................................................  

2.ราคาขายกาแฟต่อแกว้เท่าไร 
............................................................................................................................. ......................................................
............................................................................................................................. ......................................................
...................................................................................................................................................................... .............
...................................................................................................................... .............................................................
............................................................................................................................. ......................................................
............................................................................................................................................. ...................................... 
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 3.ท่านคาดหวงัการขายกาแฟในแต่ละวนัมีจ านวนเท่าไร 
....................................................................................................................................................................... ............
....................................................................................................................... ............................................................
............................................................................................................................. ......................................................
.............................................................................................................................................. .....................................
.............................................................................................. .....................................................................................
............................................................................................................................. ...................................................... 

2.4 การวิเคราะห์ความเป็นไปได้ทางด้านก าไร (Profit) 
1.ท่านใชเ้งินลงทุนในการเปิดกิจการเท่าไร 
............................................................................................................................. ......................................................
............................................................................. ......................................................................................................
............................................................................................................................. ......................................................
............................................................................................................................. ......................................................
................................................................................................................................................................................. ..
............................................................................................................................. ...................................................... 

2.ในแต่ละเดือนท่านมีก าไรจากการขายกาแฟเป็นอย่างไร 
............................................................................................................................. ......................................................
............................................................................. ......................................................................................................
............................................................................................................................. ......................................................
............................................................................................................................. ......................................................
................................................................................................................................................................................. ..
............................................................................................................................. ...................................................... 

3.ท่านมีก าไรสุทธิต่อปีเท่าไร 
............................................................................................................................. ......................................................
............................................................................. ......................................................................................................
............................................................................................................................. ......................................................
............................................................................................................................. ......................................................
................................................................................................................................................................................. ..
............................................................................................................................. ...................................................... 
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4.ท่านใชเ้งินลงทุนในส่วนใดบา้ง เป็นจ านวนเงินเท่าไร 
............................................................................................................................. ......................................................
............................................................................................................................. ......................................................
.................................................. ............................................................................................................................. ....
............................................................................................................................. ......................................................
............................................................................................................................. ......................................................
...................................................................................................................................................... ............................. 

2.5 การวิเคราะห์ความเป็นไปได้ทางด้านความเส่ียง (Risk) 
1.ท่านมีการรับมือกบัยอดขายที่ลดลงอย่างไร 
............................................................................................................................. ......................................................
................................................................................................................................................................. ..................
................................................................................................................. ..................................................................
............................................................................................................................. ......................................................
........................................................................................................................................ ...........................................
........................................................................................ ...........................................................................................  

2.ท่านมีการรับมือกบัคู่แข็งขนัหนา้ใหม่อย่างไร 
...................................................................................................................... .............................................................
............................................................................................................................. ......................................................
............................................................................................................................................. ......................................
............................................................................................. ......................................................................................
............................................................................................................................. ............................................. .........
............................................................................................................................. ...................................................... 

3.ท่านมีการรับมือกบัสถานการณ์ทางเศรษฐกิจอย่างไร 
................................................................................................................................................ ...................................
................................................................................................ ...................................................................................
............................................................................................................................. ................................................ ......
............................................................................................................................. ......................................................
....................................................................... ............................................................................................................
............................................................................................................................. ...................................................... 
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2.6 การวิเคราะห์ความเป็นไปได้ทางด้านแนวทางในการพฒันาธุรกิจ (Business Development) 
1.ท่านมีแนวทางใดท่ีน ามาใชใ้นการพฒันาธุรกิจให้มัน่คง 
............................................................................................................................. ......................................................
............................................................................. ......................................................................................................
............................................................................................................................. ......................................................
............................................................................................................................. ......................................................
................................................................................................................................................................................. ..
............................................................................................................................. ...................................................... 

2.ท่านมีแนวทางใดที่น ามาใชใ้นการพฒันากลยุทธ์ในการเรียกลูกคา้ 
............................................................................................................................. ......................................................
............................................................................................................................. ......................................................
........................................... ............................................................................................................................. ...........
........................................................................................................................ ...........................................................
............................................................................................................................. ......................................................
............................................................................................................................................... .................................... 

3.ในอนาคตท่านมีแผนทีจ่ะขยายกิจการหรือไม่ อย่างไร 
............................................................................................................................. ......................................................
............................................................................. ......................................................................................................
............................................................................................................................. ......................................................
............................................................................................................................. ......................................................
................................................................................................................................................................................. ..
............................................................................................................................. ...................................................... 

4.ท่านมีแผนท่ีพฒันาเคร่ืองมือ อุปกรณ์ในการชงกาแฟให้ดียิ่งขึ้นหรือไม่
............................................................................................................................. ......................................................
............................................................................................................................. ......................................................
................................................................................................................................................................ ...................
................................................................................................................ ...................................................................
............................................................................................................................. ......................................................
....................................................................................................................................... ............................................ 
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5.ท่านมีการประเมินประสิทธิภาพการท างานของพนกังานอย่างไร 
.......................................................................................................................................................... .........................
.......................................................................................................... .........................................................................
............................................................................................................................. ......................................................
................................................................................................................................. ..................................................
................................................................................. ..................................................................................................
............................................................................................................................. ...................................................... 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

** ขอบคุณที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสัมภาษณ์ ขอบคุณค่ะ **
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 
 

 ค าช้ีแจง  แบบสอบถามน้ีจัดท าขึ้นเพ่ือศึกษาหาขอ้มูลในการจดัท าวิทยานิพนธ์ ของ
นกัศึกษาหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต (MBA) คณะการจดัการและการท่องเที่ยว มหาวิทยาลยั
บูรพา วิทยาเขตบางแสน เพื่อส ารวจพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟขนาดเล็กในภาคตะวนัออก
ของผูบ้ริโภค โดยจะแบ่งแบบสอบถามเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนที่ 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามและขอ้มูลเกี่ยวกบัประสบการณ์ในการใช้
บริการจากร้านกาแฟขนาดเล็กในภาคตะวนัออกของผูบ้ริโภค 

ส่วนที่ 2 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้าที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการจากร้านกาแฟขนาดเล็ก
ในภาคตะวนัออกของผูบ้ริโภค   

ส่วนที่ 3 บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการจากรา้นกาแฟขนาดเล็กในภาค
ตะวนัออกของผูบ้ริโภค   

ขอความกรุณาทุกท่านตอบแบบสอบถามเพื่อน าขอ้มูลไปใช้ประโยชน์ในเชิงวิชาการ 
ดังนั้นผูว้ิจยัจึงขอความร่วมมือจากท่านตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง ครบทุกขอ้ ทุกตอน    
จะช่วยให้งานวิจยัด าเนินไปด้วยความถูกตอ้งและขอรับรองว่าขอมูลที่ขา้พเจา้ไดร้ับจะถูกเก็บเป็น
ความลบั ขอขอบคุณผูต้อบแบบสอบถามท่ีสละเวลาในการตอบแบบสอบถามไว ้ณ ท่ีน้ีดว้ย 
 
 
 
 
 
 
 ***************************************************************************************************** 

 
 
ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
* ปัจจุบัน ท่านด่ืม กาแฟ ชา หรือไม่ 
  ดื่ม 
  ไม่ดื่มเลย  (หากไม่ดื่มเลย ขอยุติการตอบแบบสอบถามเพียงเท่าน้ี ขอบคุณค่ะ) 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงใน    ให้ตรงกบัขอ้มูลตามคุณสมบติัและความคิดเห็นของ

ท่าน 
 

1.เพศ 
     หญิง        ชาย        เพศทางเลือก 

2.อายุ 
     20 ปี หรือต ่ากว่า       21 - 30 ปี        31 - 40 ปี 
     41 - 50 ปี        51 - 60 ปี        60 ปี ข้ึนไป 

3.ระดับการศึกษา 
     ต ่ากวา่ปริญญาตรี       ปริญญาตรี        สูงกวา่ปริญญาตรี 

4. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
     ต ่ากวา่ 15,000 บาท       15,001 - 35,000 บาท   
     35,001 - 45,000 บาท      45,001 บาท ข้ึนไป      

5.ระยะห่างระหว่างบ้านหรือที่ท างานของท่านกับร้านกาแฟขนาดเล็กในภาคตะวันออก ที่ใช้บริการ  
        ต ่ากวา่  1 กิโลเมตร       1 - 3 กิโลเมตร       4 - 6 กิโลเมตร 
     7 - 9 กิโลเมตร        10 กิโลเมตร ข้ึนไป      

5.ความถี่ในการใช้บริการร้านกาแฟขนาดเล็กในภาคตะวันออก (คร้ัง / สัปดาห์) 
     ต ่ากวา่ 3 ครั้ ง       4-7 ครั้ ง        7 ครั้ งข้ึนไป 

7.ช่วงเวลาที่เข้ามาใช้บริการในร้านกาแฟขนาดเล็กในภาคตะวันออก 
     06.00 – 9.00 น.            9.01 – 12.00 น.       12.01 – 15.00 น. 
     15.01 – 18.00 น.       18.01 น. ข้ึนไป       ไม่แน่นอน 

8.ประเภทของเคร่ืองดื่ม 
     กาแฟ        ชา         น ้าผลไมป่ั้น 

9.ค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อคร้ังในการซ้ือเคร่ืองดื่มในร้านกาแฟขนาดเล็กในภาคตะวันออก  
     0 – 300 บาท       301 – 600 บาท       601 บาทข้ึนไป 

10.เม่ือท่านต้องการซ้ือเคร่ืองดื่ม ท่านจะซ้ือจากที่ใด 
     ซ้ือจากร้านกาแฟเจา้ประจ า       ซ้ือจากร้านกาแฟใดก็ไดแ้ลว้แต่สะดวก 



149 
 

ส่วนที่ 2 การรับรู้คุณค่าที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการจากร้านกาแฟขนาดเล็กในภาคตะวันออกของ
ผู้บริโภค   

ค าช้ีแจง  โปรดพิจารณาการรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจแต่ละข้อต่อไปน้ีท่ีท่านคิดว่ามีผลต่อการ
เลือกใช้บริการร้านกาแฟขนาดเล็กในภาคตะวันออก และท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องที่ตรงกับระดับความ
คิดเห็นของท่าน โดยก าหนดค่าคะแนนน ้าหนกัเป็น 5 ระดบั ซ่ึงมีความหมาย ดงัน้ี 

ระดบั  5  หมายถึง  ท่านคิดว่าเร่ืองดงักล่าวมีผลต่อการรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจมากที่สุด 
ระดบั  4  หมายถึง  ท่านคิดว่าเร่ืองดงักล่าวมีผลต่อการรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจมาก 
ระดบั  3  หมายถึง  ท่านคิดว่าเร่ืองดงักล่าวมีผลต่อการรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจปานกลาง 
ระดบั  2  หมายถึง  ท่านคิดว่าเร่ืองดงักล่าวมีผลต่อการรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจน้อย 
ระดบั  1  หมายถึง  ท่านคิดว่าเร่ืองดงักล่าวมีผลต่อการรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจน้อยที่สุด 

 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า (Perceived Value) 

ระดับความคิดเห็น 

(5) 
มากที่สุด 

(4) 
มาก 

(3) 
ปานกลาง 

(2) 
น้อย 

(1) 
น้อยที่สุด 

การรับรู้คุณค่าด้านราคา (Price) 
 11.ท่านคิดว่าราคาของกาแฟมีความเหมาะสม 
ไม่แพงจนเกินไป 

          

 12.ท่านคิดว่ารสชาติกาแฟมีความคุม้ค่ากบั
ราคาที่จ่ายไป 

          

 13.ท่านคิดว่าราคากาแฟมีความเหมาะสมเม่ือ
เปรียบเทียบกบัร้านอื่น 

          

14.ทางร้านมีกาแฟให้เลือกหลายราคา      
การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ (Quality) 
14.ท่านคิดว่ากาแฟมีคุณภาพ      
16.ท่านคิดว่ารสชาติกาแฟมีความโดดเด่น
เหนือกว่าร้านอืน่ ๆ 

     

17.ท่านคิดว่ารสชาติเคร่ืองด่ืมกาแฟมีความ
เสมอตน้ เสมอปลาย 

     

18.ท่านคิดว่ากาแฟมีคุณค่าทางอาหาร      
19.ท่านคิดว่าการดื่มกาแฟจะท าให้ท่านสดช่ืน 
หายจากอาการง่วงนอน 
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การรับรู้คุณค่าตราสินค้า (Perceived Value) 
ระดับความคิดเห็น 

(5) 
มากที่สุด 

(4) 
มาก 

(3) 
ปานกลาง 

(2) 
น้อย 

(1) 
น้อยที่สุด 

การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 
20.ทางร้างมีการแกไ้ขปัญหาดา้นคุณการ
บริการเม่ือพนกังานท า Oder ผิดให้กบัลูกคา้ 

     

21.พนกังานบริการดว้ยความเต็มใจ หน้าตายิ้ม
แยม้ 

          

22.พนกังานบริการดว้ยความสุภาพ อ่อนโยน           
23.พนกังานยินดีรับฟังในส่ิงท่ีท่านร้องขอ           
24.พนกังานให้บริการในระยะเวลาที่เหมาะสม      
25.พนกังานมีการรับ Order ของลูกคา้
ตามล าดบั ไม่ลดัคิว 
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ส่วนที่ 3 การรับรู้คุณค่าที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการจากร้านกาแฟขนาดเล็กในภาคตะวันออกของ
ผู้บริโภค   

ค าช้ีแจง  โปรดพิจารณาการรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจแต่ละข้อต่อไปน้ีท่ีท่านคิดว่ามีผลต่อการ
เลือกใช้บริการร้านกาแฟขนาดเล็กในภาคตะวันออก และท าเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องที่ตรงกับระดับความ
คิดเห็นของท่าน โดยก าหนดค่าคะแนนน ้าหนกัเป็น 5 ระดบั ซ่ึงมีความหมาย ดงัน้ี 

ระดบั  5  หมายถึง  ท่านคิดว่าเร่ืองดงักล่าวมีผลต่อการรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจมากที่สุด 
ระดบั  4  หมายถึง  ท่านคิดว่าเร่ืองดงักล่าวมีผลต่อการรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจมาก 
ระดบั  3  หมายถึง  ท่านคิดว่าเร่ืองดงักล่าวมีผลต่อการรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจปานกลาง 
ระดบั  2  หมายถึง  ท่านคิดว่าเร่ืองดงักล่าวมีผลต่อการรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจน้อย 
ระดบั  1  หมายถึง  ท่านคิดว่าเร่ืองดงักล่าวมีผลต่อการรับรู้คุณค่าและความพึงพอใจน้อยที่สุด 
 

บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) 

ระดับความคิดเห็น 

(5) 
มากที่สุด 

(4) 
มาก 

(3) 
ปานกลาง 

(2) 
น้อย 

(1) 
น้อยที่สุด 

ความจริงใจ (Sincerity) 
26.เป็นคนติดดิน (Down-to-earth)           
27.รักครอบครัว (Family oriented)           
28.มีความซ่ือสัตย ์(Honest)           
29.เป็นคนจริงใจ (Sincere)      
30.เป็นในแบบที่ตนเองเป็น (Real)      
31.เป็นตน้แบบ (Original)      
32.เป็นคนร่าเริง (Cheerful)      
33.มีอารมณ์อ่อนไหว (Sentimental)      
34.มีความเป็นมิตร (Friendly)      
ความต่ืนเต้น (Excitement) 

35.มีความกลา้ทา้ทาย (Daring)           
36.เป็นคนน าสมยั (Trendy)           
37.เป็นคนน่าต่ืนเตน้ (Exciting)           
38.มีความมุ่งมัน่ (Spirited)      
39.มีความเป็นคนรุ่นใหม่ (Young generation)      
40.ช่างจินตนาการ (Imaginative)      
41.มีเอกลกัษณ์เป็นของตวัเอง (Unique)      
42.มีความทนัสมยั (Up to date)      
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บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) 
ระดับความคิดเห็น 

(5) 
มากที่สุด 

(4) 
มาก 

(3) 
ปานกลาง 

(2) 
น้อย 

(1) 
น้อยที่สุด 

43.เป็นตวัของตวัเอง (Independent)      
44.เป็นคนร่วมสมยั (Contemporary)      
ความสามารถ (Competence) 

45.เป็นคนน่าเช่ือถือ (Reliable)      
46.เป็นคนขยนั (Hard working)      
47.มีความมัน่คง (Secure)      
48.เป็นคนฉลาด (Intelligent)      
49.มีความเช่ียวชาญเฉพาะทาง (Technical)      
50.เป็นคนเห็นแก่หมู่คณะ (Corporate)      
51.ประสบความส าเร็จ (Successful)      
52.มีความเป็นผูน้ า (Leader)      
53.มัน่ใจในตนเอง (Confident)      
ความซับซ้อน (Sophistication) 

54.เป็นคนมีระดบั (Upper class)      
55.มีความหรูหรา (Glamorous)      
56.เป็นคนดูดี (Good looking)      
57.เป็นคนมีเสน่ห์ (Charming)           
58.มีลกัษณะนิสัยเหมือนผูห้ญิง (Feminine)           
59.เป็นคนเรียบง่าย (Smooth)           
รสชาติ (Taste) 

60.เป็นคนชอบกินรสเปร้ียว      
61.เป็นคนชอบกินรสหวาน      
62.เป็นคนชอบกินรสขม      
63.เป็นคนชอบกินรสกลมกล่อม      

 
 
 
 
 

** ขอบคุณที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม ขอบคุณคะ่ **



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
ผลการวเิคราะห์หาค่าความเทีย่งของแบบสอบถาม (Reliability) 
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ผลการวิเคราะห์หาค่าความเที่ยงของแบบสอบถาม (Reliability) 
เร่ือง การศึกษาความเป็นไปได้ของการประกอบธุรกิจกาแฟ และการวิเคราะห์

ความสัมพันธ์ของบุคลิกภาพตราสินค้าและการรับรู้คุณค่าของธุรกิจกาแฟท้องถิ่นขนาด
เล็กในเขตภาคตะวันออก 

 
1. ภาพรวมผลการวเิคราะห์หาค่าความเทีย่งของแบบสอบถามทั้งฉบบั 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 

ตอนที่ 1 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า (Perceived Value) 
1.1 ด้านราคา (Price) 

Price 1 203.733 413.926 .309 .933 
Price 2 203.533 406.602 .553 .932 
Price 3 203.533 414.533 .315 .933 
Price 4 203.567 411.289 .347 .933 

1.1 ด้านราคา (Price) 

Quality 5 203.767 405.633 .570 .932 
Quality 6 203.633 400.930 .691 .931 
Quality 7 203.600 407.972 .549 .932 
Quality 8 204.067 411.099 .400 .933 
Quality 9 203.667 418.920 .170 .934 
 
 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

Cronbach's Alpha Based 
on Standardized Items 

N of Items 

.934 .939 53 
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Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 

1.3 ด้านคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 

Service Quality 10 203.633 417.413 .142 .935 
Service Quality 11 203.300 404.424 .673 .931 
Service Quality 12 203.400 405.145 .541 .932 
Service Quality 13 203.300 408.700 .458 .932 
Service Quality 14 203.667 407.195 .548 .932 
Service Quality 15 203.367 400.861 .693 .931 

ตอนที่ 2 บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) 
2.1 ด้านความจริงใจ (Sincerity) 

Sincerity 16 203.633 415.344 .369 .933 
Sincerity 17 203.233 408.323 .553 .932 
Sincerity 18 203.167 406.695 .595 .932 
Sincerity 19 203.233 410.461 .475 .932 
Sincerity 20 203.267 407.651 .589 .932 
Sincerity 21 203.433 410.185 .485 .932 
Sincerity 22 203.500 404.603 .601 .931 
Sincerity 23 203.333 413.816 .419 .933 
Sincerity 24 203.367 401.757 .513 .932 

2.2 ด้านความต่ืนเต้น (Excitement) 

Excitement 25 203.433 409.151 .487 .932 
Excitement 26 203.500 406.052 .633 .931 
Excitement 27 203.500 413.017 .354 .933 
Excitement 28 203.400 403.766 .653 .931 
Excitement 29 203.467 400.878 .634 .931 
Excitement 30 203.533 402.257 .545 .932 
Excitement 31 203.567 403.151 .584 .931 
Excitement 32 203.600 401.076 .664 .931 
Excitement 33 203.433 405.220 .583 .932 
Excitement 34 203.567 403.564 .482 .932 
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Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 

2.3 ด้านความสามารถ (Competence) 

Competence 35 203.533 406.120 .609 .931 
Competence 36 203.433 408.875 .465 .932 
Competence 37 203.433 406.185 .588 .932 
Competence 38 203.533 406.120 .569 .932 
Competence 39 203.667 407.471 .478 .932 
Competence 40 203.433 407.426 .483 .932 
Competence 41 203.467 406.878 .582 .932 
Competence 42 203.567 406.047 .556 .932 
Competence 43 203.567 406.599 .483 .932 

2.4 ด้านความซับซ้อน (Sophistication) 

Sophistication 44 204.100 417.403 .232 .934 
Sophistication 45 204.167 422.695 .041 .935 
Sophistication 46 203.867 412.464 .418 .933 
Sophistication 47 203.833 404.902 .413 .933 
Sophistication 48 204.100 416.300 .150 .935 
Sophistication 49 203.500 403.362 .505 .932 

2.5 ด้านรสชาติ (Taste) 

Taste 50 203.733 417.306 .177 .934 
Taste 51 204.267 417.099 .127 .936 
Taste 52 204.467 421.430 .031 .937 
Taste 53 203.400 416.524 .192 .934 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



157 
 
2. ภาพรวมผลการวเิคราะห์หาค่าความเทีย่งของแบบสอบถามรายด้าน 
 ตอนที่ 1 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า (Perceived Value) 
  1.1 ด้านราคา (Price) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based 
on Standardized Items 

N of Items 

.778 .778 4 

 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Squared Multiple 
Correlation 

Cronbach's Alpha if 
Item Deleted 

Price 1 11.867 3.430 .651 .475 .689 
Price 2 11.667 3.540 .615 .430 .708 
Price 3 11.667 4.023 .471 .232 .777 
Price 4 11.700 3.252 .603 .373 .716 

   
  1.2 ด้านคุณภาพ (Quality) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based 
on Standardized Items 

N of Items 

.774 .771 5 

 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Squared Multiple 
Correlation 

Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 

Quality 5 15.033 4.723 .652 .655 .694 
Quality 6 14.900 4.507 .686 .669 .679 
Quality 7 14.867 5.361 .515 .324 .743 
Quality 8 15.333 5.333 .457 .334 .763 
Quality 9 14.933 5.651 .429 .316 .769 
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1.3 ด้านคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based 
on Standardized Items 

N of Items 

.828 .842 6 

 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Squared Multiple 
Correlation 

Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 

Service Quality 10 20.467 10.809 .217 .170 .891 
Service Quality 11 20.133 9.982 .614 .404 .798 
Service Quality 12 20.233 8.737 .764 .765 .763 
Service Quality 13 20.133 8.947 .762 .690 .765 
Service Quality 14 20.500 10.190 .528 .392 .813 
Service Quality 15 20.200 8.510 .854 .786 .744 

 
 ตอนที่ 2 บุคลกิภาพตราสินค้า (Brand Personality) 
  2.1 ด้านความจริงใจ (Sincerity) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based 
on Standardized Items 

N of Items 

.815 .811 9 
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Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Squared Multiple 
Correlation 

Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 

Sincerity 16 33.467 15.499 .335 .322 .814 
Sincerity 17 33.067 13.720 .612 .688 .784 
Sincerity 18 33.000 13.793 .574 .672 .788 
Sincerity 19 33.067 13.857 .582 .683 .788 
Sincerity 20 33.100 13.679 .636 .652 .782 
Sincerity 21 33.267 14.547 .438 .510 .805 
Sincerity 22 33.333 13.471 .560 .692 .790 
Sincerity 23 33.167 15.799 .252 .181 .822 
Sincerity 24 33.200 11.752 .630 .654 .783 

 

  2.2 ด้านความต่ืนเต้น (Excitement) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based 
on Standardized Items 

N of Items 

.870 .872 10 

 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Squared Multiple 
Correlation 

Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 

Excitement 25 35.933 27.099 .592 .661 .857 
Excitement 26 36.000 27.724 .547 .420 .861 
Excitement 27 36.000 28.759 .364 .460 .873 
Excitement 28 35.900 26.783 .617 .619 .855 
Excitement 29 35.967 25.964 .601 .643 .856 
Excitement 30 36.033 26.033 .533 .421 .863 
Excitement 31 36.067 25.444 .686 .722 .849 
Excitement 32 36.100 24.783 .798 .838 .840 
Excitement 33 35.933 26.409 .642 .765 .853 
Excitement 34 36.067 25.651 .538 .469 .863 
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 2.3 ด้านความสามารถ (Competence) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based 
on Standardized Items 

N of Items 

.873 .873 9 

 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Squared Multiple 
Correlation 

Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 

Competence 35 31.900 22.645 .231 .299 .890 
Competence 36 31.800 19.821 .616 .616 .859 
Competence 37 31.800 20.028 .629 .658 .858 
Competence 38 31.900 18.990 .775 .741 .845 
Competence 39 32.033 19.068 .683 .741 .853 
Competence 40 31.800 19.959 .554 .479 .865 
Competence 41 31.833 20.006 .656 .664 .856 
Competence 42 31.933 18.892 .767 .803 .846 
Competence 43 31.933 19.306 .613 .771 .860 

 

 2.4 ด้านความซับซ้อน (Sophistication) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based 
on Standardized Items 

N of Items 

.621 .659 6 
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Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Squared Multiple 
Correlation 

Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 

Sophistication 44 18.033 8.309 .259 .455 .609 
Sophistication 45 18.100 8.231 .291 .584 .600 
Sophistication 46 17.800 6.924 .682 .585 .480 
Sophistication 47 17.767 7.357 .205 .467 .652 
Sophistication 48 18.033 6.171 .436 .254 .541 
Sophistication 49 17.433 6.806 .390 .196 .562 

 

 2.5 ด้านรสชาต ิ(Taste) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based 
on Standardized Items 

N of Items 

.314 .337 4 

 
Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if Item 

Deleted 
Scale Variance if 

Item Deleted 
Corrected Item-

Total Correlation 
Squared Multiple 

Correlation 
Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

Taste 50 10.367 4.033 .191 .052 .230 
Taste 51 10.900 3.541 .140 .027 .287 
Taste 52 11.100 3.610 .108 .014 .333 
Taste 53 10.033 3.826 .237 .068 .179 
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ภาคผนวก ง 
ผลการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการ 
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ผลการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการ 

 

 ขอ้มูลการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการธุรกิจกาแฟทอ้งถ่ินขนาดเล็กจ านวน 4 จงัหวดั จงัหวดั
ละ 3 ราย รวม 12 ราย โดยใชเ้กณฑใ์นการเลือกกลุ่มเป้าหมาย ดงัน้ี 1) ผูป้ระกอบการที่ด าเนินธุรกิจ
น้ีตั้งแต่ 3 ปีขึ้นไป 2) ด าเนินธุรกิจประจ าทอ้งถ่ินมาแต่ดั้งเดิม ไม่ไดย้า้ยสถานท่ีประกอบธุรกิจตั้งแต่ 
3 ปีขึ้นไป แบ่งออกเป็น 2 ดา้น ดงัน้ี 
 1.การประมาณการดา้นผลตอบแทน 
 2.ดา้นตน้ทุน 
1.การประมาณการดา้นผลตอบแทนหรือรายไดจ้ากการขายเคร่ืองดื่ม ดงัน้ี 
 

 ประมาณการดา้นผลตอบแทน / วนั 
หมายเหตุ 

วนัจนัทร์ - ศุกร์ วนัเสาร์ อาทิตย ์
ผูป้ระกอบการ รายที่ 1 3,400.00 3,740.00 - ปิดวนัอาทิตย ์
ผูป้ระกอบการ รายที่ 2 3,000.00 3,450.00 3,450.00  

ผูป้ระกอบการ รายที่ 3 3,700.00 4,255.00 4,255.00  

ผูป้ระกอบการ รายที่ 4 2,800.00 2,520.00 2,520.00  

ผูป้ระกอบการ รายที่ 5 3,200.00 3,200.00 3,200.00  

ผูป้ระกอบการ รายที่ 6 3,800.00 4,560.00 4,560.00  

ผูป้ระกอบการ รายที่ 7 3,900.00 3,315.00 3,315.00  

ผูป้ระกอบการ รายที่ 8 4,200.00 3,780.00 3,780.00  

ผูป้ระกอบการ รายที่ 9 4,700.00 3,760.00 - ปิดวนัอาทิตย ์
ผูป้ระกอบการ รายที่ 10 3,500.00 3,500.00 3,500.00  

ผูป้ระกอบการ รายที่ 11 4,500.00 5,400.00 - ปิดวนัอาทิตย ์
ผูป้ระกอบการ รายที่ 12 5,000.00 6,000.00 6,000.00  

รวมผลตอบแทน 45,700.00 47,480.00 34,580.00  
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 วนัจนัทร์ - ศุกร์ วนัเสาร์ อาทิตย ์ รวม 

ผลตอบแทน / วนั 45,700.00 47,480.00 34,580.00 127,760.00 

ผลตอบแทนเฉลี่ย / วนั 3,808.33 3,956.67 2,881.67 10,646.67 

ผลตอบแทน / สัปดาห์ 19,041.67 3,956.67 2,881.67 25,880.00 

ผลตอบแทน / เดือน 76,166.67 15,826.67 11,526.67 103,520.00 

ผลตอบแทน / ปี 914,000.00 189,920.00 138,320.00 1,242,240.00 
 

 

  
(เพชรรตัน ์วิริยะสืบพงศ,์ 2559)
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