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บทคัดย่่อ

ต	ตลาดกาแฟ้พร�อมด่�มขัองไทยกำลังเริ�มอิ�มตัวสวนทางกับตลาดกาแฟ้พร�อมด่�มกลุ่มพรีเมียมที�มีอัตราการเติบโต 

ที�เพิ�มขัึ้น	 บทความนี้มีวัตถุประสงค์	 เพ่�อศึกษาพฤติกรรม	 มุมมอง	 เจตคติ	 ขัองผู�บริโภคต่อกาแฟ้สกัดเย็น	 และ 

วิเคราะห์คุณลักษณะที�มีผลต่อการตัดสินใจซ่้อกาแฟ้สกัดเย็นขัองผู�บริโภค	 รวบรวมขั�อมูลจากการสนทนากลุ่ม	 และ

สำรวจกลุ่มผู�บริโภคในกรุงเทพมหานคร	จำนวน	401	ราย	โดยใช�เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม	(Conjoint	Analysis)	

ผลการวิจัยพบว่า	 ผู�บริโภคให�ความสำคัญคุณลักษณะด�านรสชาติขัองกาแฟ้แบบดั้งเดิมมากที�สุด	 รองลงมาค่อ	ด�านบรรจุภัณฑ์

ที�เป็นแบบขัวดแก�ว	 ด�านราคา	 และด�านความเขั�มขั�นขัองกาแฟ้	 ตามลำดับ	 ซึ�งกลุ่มผู�บริโภคที�ไม่เคยด่�มกาแฟ้สกัดเย็นให�ความ

พึงพอใจกับกาแฟ้แบบเขั�มขั�น	 กลุ่มผู�บริโภคที�เคยลองด่�มแต่ไม่ด่�มต่อมีความพึงพอใจกาแฟ้แบบผสมกลิ�นรสเพิ�มเติม	 ส่วน 

กลุ่มที�ช่�นชอบกาแฟ้สกัดเย็นให�ความสำคัญด�านราคาน�อยที�สุด	 ดังนั้นผู�ประกอบการจึงควรพัฒนาคุณลักษณะขัองผลิตภัณฑ์

เฉพาะ	 เพ่�อตอบสนองความพึงพอใจให�กับผู�บริโภคแต่ละกลุ่มอย่างเหมาะสมและช่วยเพิ�มยอดขัายได�

คำาสำาค่ญ :  กาแฟ้สกัดเย็น	กาแฟ้พร�อมด่�ม	พฤติกรรมผู�บริโภค	การวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม
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ABSTRACT

The	overall	 ready-to-drink	 coffee	market	 in	 Thailand	 is	 becoming	 saturated,	 but	 the	 premium	

ready-to-drink	coffee	segment	growth	rate	has	significantly	increased.	This	article	aims	to	study	

consumer	behavior	and	perspective	on	cold	brew	coffee	and	to	analyze	attributes	that	affect	

consumers’	purchasing	decision	using	conjoint	analysis	technique.	The	qualitative	data	were	collected	

using	focus	group	discussions,	whereas	the	quantitative	data	were	collected	using	questionnaires	from	

401	 consumers	 in	Bangkok.	 The	 results	 showed	 that	 in	overall,	 the	 important	 attributes	were	original	

flavor,	glass	bottle	packaging,	price,	and	coffee	concentration,	respectively.	In	addition,	consumers	who	

never	drink	cold	brew	coffee	were	satisfied	with	high	coffee	concentration,	while	consumers	who	used	

to	 drink	 cold	 brew	 coffee	 in	 the	 past	 were	 satisfied	 with	 added	 flavor	 coffee.	 Lastly,	 price	 was	 the	

least	important	factor	for	the	cold	brew	coffee	lovers.	Therefore,	entrepreneurs	should	develop	specific	

product	characteristics	to	appropriately	meet	the	satisfaction	of	each	customer	group,	which	encourages	

product	sales.

Keywords: Cold	Brew	Coffee,	Ready-to-Drink	Coffee,	Consumer	Behavior,	Conjoint	Analysis
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บทนำา
กาแฟ้สกัดเย็น	(Cold	Brew	Coffee)	มีความแตกต่างจากกาแฟ้ทั�วไปในด�านวิธีการสกัดที�ไม่ผ่านความร�อน	ใช�วิธีการ

แช่เมล็ดกาแฟ้คั�วบดในน้ำเย็นท้ิงไว�เป็นเวลานาน	 5–24	 ชั�วโมง	 ส่งผลให�กาแฟ้มีรสชาตินุ่มและหอมหวานกว่า	 ปริมาณกรด 

น�อยกว่า	 และคงเหล่อปริมาณสารต�านอนุมูลอิสระที�มากกว่ากาแฟ้ที�ผ่านความร�อน	 (Rao	 &	 Fuller,	 2018)	 กาแฟ้สกัดเย็น 

จึงด่�มง่าย	 เน่�องจากมีรสชาติขัมน�อย	 ไม่ขัมติดคอ	 และไม่เปร้ียวโดด	 กลายเป็นอีกหนึ�งทางเล่อกให�แก่ผู�ที�กังวลเร่�องสุขัภาพ	 

เช่น	 ผู�ที�เป็นโรคกระเพาะหร่อกรดไหลย�อน	 เพราะมีค่าความเป็นกรดน�อย	 (Cordoba,	 Pataquiva,	 Osorio,	 Moreno,	 

&	 Ruiz,	 2019)	 ในแง่ขัองความคุ�มค่า	 กาแฟ้สกัดเย็นยังตอบโจทย์ขัองผู�บริโภคได�	 เน่�องจากสามารถเก็บไว�ได�นานกว่า 

กาแฟ้สกัดด�วยความร�อน	 โดยยังคงกลิ�นหอมและรสขัองกาแฟ้ไว�ได�	 ด�วยคุณสมบัติเหล่านี้ทำให�กาแฟ้สกัดเย็นได�รับความนิยม

เป็นอย่างมากในสหภาพยุโรปและสหรัฐอเมริกา	สำหรับในประเทศไทย	ผู�บริโภคชาวไทยให�ความสำคัญกับคุณภาพขัองผลิตภัณฑ์	

อารมณ์	 และความรู�สึกที�สัมผัสได�จากการด่�ม	 สะท�อนถึงความต�องการบริโภคกาแฟ้ที�มีความซับซ�อน	 (Settheethorn,	 2019)	

เป็นปัจจัยหนึ�งที�ทำให�กาแฟ้สกัดเย็นเป็นที�รู�จักเพิ�มมากขัึ้น	 ส่งผลให�ร�านกาแฟ้ในประเทศไทยจำหน่ายกาแฟ้สกัดเย็นรวมถึง 

นำเสนอผลิตภัณฑ์กาแฟ้สกัดเย็นพร�อมด่�มให�แก่ลูกค�าในหลายรูปแบบด�วยเช่นกัน	 (Bangkokbiznews,	2021)

ในปี	พ.ศ.	2566	ตลาดกาแฟ้พร�อมด่�มหร่อกาแฟ้กระป๋อง	(Ready-to-Drink)	ขัองไทยมีมูลค่า	$478.20	ล�านเหรียญ	

หร่อประมาณ	 15,000	 ล�านบาท	 และในปี	 พ.ศ.	2567	 มีแนวโน�มขัยายตัวเพิ�มขัึ้นร�อยละ	 10.2	 และมีปริมาณการบริโภค 

ที�ประมาณ	 133.0	 ล�านลิตร	 (Statista,	 2023)	 ขัณะที�ตลาดกาแฟ้พร�อมด่�มในกลุ่มพรีเมียม	 แม�จะมีมูลค่าตลาดไม่สูงมากนัก 

ที�ประมาณ	 400	 ล�านบาท	 แต่กลับมีอัตราการเติบโตสูงถึงร�อยละ	 19.30	 และมีแนวโน�มที�จะเติบโตมากขัึ้นตามแนวโน�ม 

การด่�มกาแฟ้ขัองผู�บริโภคชาวไทย	 (Bankkokbanksme,	 2021)	 ช้ีถึงรสนิยมขัองผู�บริโภคกาแฟ้พร�อมด่�มในประเทศไทย 

ที�นิยมกาแฟ้ที�มีคุณภาพสูงมากขัึ้น	 จึงเป็นโอกาสขัองผู�ประกอบการรายย่อยในการพัฒนากาแฟ้สกัดเย็นพร�อมด่�ม	 เพ่�อเพิ�ม 

ทางเล่อกให�กับลูกค�าที�มองหาผลิตภัณฑ์ที�ช่�นชอบด่�มกาแฟ้สกัดเย็นและต�องการความสะดวกสบาย	 โดยผลิตภัณฑ์กาแฟ้ 

สกัดเย็นพร�อมด่�มในต่างประเทศและในประเทศไทยมีความคล�ายคลึงกันในเร่�องขัองความหลากหลายด�านรสชาติ	 ด�าน 

บรรจุภัณฑ์	 ด�านความเขั�มขั�นที�มีทั้งแบบเขั�มขั�นปกติและแบบเขั�มขั�นมาก	 รวมถึงด�านราคาที�มีราคาเฉลี�ยที�สูงกว่ากาแฟ้ 

พร�อมด่�มทั�วไป	 อย่างไรก็ตาม	 หากพิจารณาในแง่ขัองการเล่อกนำเสนอคุณลักษณะเหล่านี้ร่วมกัน	 (รสชาติ	 ความเขั�มขั�น	 

บรรจุภัณฑ์)	 พบว่า	 มีความแตกต่างกัน	 เช่น	 แบบเขั�มขั�นมากขัองต่างประเทศมีหลากหลายรสชาติมากกว่าในประเทศไทย	 

การเล่อกใช�บรรจุภัณฑ์กับรสชาติต่าง	ๆ 	 ก็มีความแตกต่างกัน	 (Krishnakumar	&	Chan-Halbrendt,	2010)

อย่างไรก็ดี	พฤติกรรมการบริโภคกาแฟ้ขัองผู�บริโภคเปลี�ยนแปลงแบบพลวัตตามเหตุปัจจัยสภาพแวดล�อมทั้งภายนอก

และภายใน	 ทำให�ผู�ประกอบการร�านกาแฟ้สดต�องพร�อมในการปรับตัวนำเสนอผลิตภัณฑ์กาแฟ้ให�ตอบสนองการเปลี�ยนแปลง

ดังกล่าวได�	 หากแต่กาแฟ้สกัดเย็นเริ�มเป็นที�รู�จักในตลาดกาแฟ้ไทยได�ไม่นานมากทำให�การศึกษาพฤติกรรมผู�บริโภคกาแฟ้ 

สกัดเย็นยังคงมีน�อย	 เพ่�อเพิ�มโอกาสในการพัฒนาผลิตภัณฑ์กาแฟ้สกัดเย็นให�มีความแตกต่างจากเดิมที�มีในตลาดปัจจุบัน	 

ประกอบกับโอกาสที�ดีขัองตลาดกาแฟ้พร�อมด่�มกลุ่มพรีเมียม	 ผู�ประกอบการร�านกาแฟ้ต�องทำความเขั�าใจผู�บริโภคทั้งด�าน 

การรับรู�	 เจตคติ	 และพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ้สกัดเย็นขัองผู�บริโภค	 เพ่�อนำเสนอคุณลักษณะขัองกาแฟ้สกัดเย็นที�มีผลต่อ 

การเล่อกซ่้อให�ตรงตามความต�องการขัองผู�บริโภค	 ผลขัองการศึกษาที�ได�จากงานวิจัยนี้จะเพิ�มองค์ความรู�ด�านพฤติกรรม 

ผู�บริโภคกาแฟ้สกัดเย็นให�กับนักวิจัยแล�ว	 ผู�ประกอบการร�านกาแฟ้สามารถนำผลการศึกษาไปประยุกใช�ในการปรับปรุง 

หร่อพัฒนาผลิตภัณฑ์กาแฟ้สกัดเย็นพร�อมด่�มรวมถึงการสร�างกลยุทธ์ทางการตลาดอย่างเหมาะสมในตลาดกาแฟ้พรีเมี�ยมที�มี 

แนวโน�มการแขั่งขัันสูงขัึ้นในอนาคต

24 วารสารบริหารธุรกิจ

การวิิเคราะห์์พฤติิกรรมผู้้�บริโภค 
กาแฟสกัดเย็็น



วัตถุประสงค์ของการวิจัย่
1.	 เพ่�อศึกษาพฤติกรรมผู�บริโภคทั้งมีและไม่มีประสบการณ์ในการบริโภคกาแฟ้สกัดเย็นในเขัตกรุงเทพมหานคร

2.	 เพ่�อวิเคราะห์คุณลักษณะที�มีผลต่อการตัดสินใจซ่้อกาแฟ้สกัดเย็นขัองผู�บริโภคในเขัตกรุงเทพมหานคร

ขอบเขตของการวิจัย่
การวิจัยในคร้ังนี้เก็บขั�อมูลทั้งเชิงคุณภาพจากการสนทนากลุ่มและรวมรวมขั�อมูลเชิงปริมาณจากกลุ่มตัวอย่างผู�ที�บริโภค

กาแฟ้สดในเขัตกรุงเทพมหานคร	 ซึ�งมีวิถีชีวิตเร่งรีบ	 โดยเปรียบเทียบกับต่างจังหวัดเหมาะกับการเป็นกลุ่มเป้าหมายกาแฟ้ 

พร�อมด่�มและกึ�งพร�อมด่�ม	 โดยศึกษามุมมอง	 เจตคติ	 และพฤติกรรมผู�บริโภค	 รวมถึงวิเคราะห์ความพึงพอใจต่อคุณลักษณะ 

ต่าง	ๆ 	 เพ่�อพัฒนาผลิตภัณฑ์กาแฟ้สกัดเย็นแบบพร�อมด่�มและกึ�งพร�อมด่�ม	 ระยะเวลาเก็บขั�อมูลในช่วงเด่อนพฤศจิกายน	 

พ.ศ.	2564	 ถึงเด่อนมีนาคม	พ.ศ.	2565

บททบทวนวรรณกรรม

1. แนวคิดเกี�ย่วกับพฤติักรรมผูู้้บริโภค

แนวคิดพฤติกรรมผู�บริโภคเป็นแนวทางการศึกษาที�อธิบายวิธีคิดหร่อกระบวนการที�ผู�บริโภคตัดสินใจใช�ทรัพยากร 

ที�มีอยู่ขัองแต่ละบุคคล	 (เช่น	 เวลา	 เงิน)	 ในการซ่้อ	 ใช�	 และบริโภคสินค�าหร่อบริการต่าง	ๆ 	 ซึ�งรวมถึงการประเมินหลังการซ่้อ	

และการซ่้อซ้ำ	(Schiffman	&	Wisenblit,	2015)	การวิเคราะห์พฤติกรรมผู�บริโภคจึงเป็นการหาคำตอบเพ่�อเขั�าใจความต�องการ

ขัองผู�บริโภคทั้งลักษณะการซ่้อ	 การใช�	 กระบวนการคิด	 ความคิด	 การรับรู�	 และประสบการณ์ที�จะทำให�ผู�บริโภคพึงพอใจ	 

ช่วยให�ธุรกิจสามารถกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที�ตอบสนองความต�องการขัองผู�บริโภคได�อย่างเหมาะสม	 แนวคำถามหนึ�ง 

ที�เป็นพ่้นฐานขัองการศึกษาพฤติกรรมผู�บริโภคค่อ	 คำถาม	 6Ws	 และ	 1H	 ประกอบด�วย	 ใครค่อกลุ่มเป้าหมาย	 ซ่้ออะไร	 

ซ่้อทำไม	ใครมีส่วนร่วมในการซ่้อ	ซ่้อเม่�อใด	ซ่้อที�ไหน	และซ่้ออย่างไร	เพ่�อสะท�อนถึงกลุ่มเป้าหมาย	สินค�าที�ต�องการ	วัตถุประสงค์

ที�ซ่้อ	 ผู�มีอิทธิพลในการซ่้อ	 โอกาสในการซ่้อ	 สถานที�ซ่้อ	 และกระบวนการตัดสินใจซ่้อที�เกี�ยวกับพฤติกรรมผู�บริโภค	 ซึ�งการ 

ตัดสินใจเล่อกบริโภคที�มีทางเล่อกมากกว่า	 2	 ทางเล่อกขัึ้นไปที�มีความหลากหลายให�ตัดสินใจ	 Kotler	 and	 Keller	 (2006)	

อธิบายกระบวนการตัดสินใจซ่้อขัองผู�บริโภคไว�	 5	 ขัั้นตอน	 ได�แก่	 การรับรู�ถึงปัญหา	 การค�นหาขั�อมูล	 การประเมินทางเล่อก	

การตัดสินใจซ้่อ	 และพฤติกรรมหลังการซ่้อ	 ทั้งนี้	 ส่วนหนึ�งการตัดสินใจเล่อกซ่้อสินค�าได�รับอิทธิพลจากเจตคติ	 (Attitude)	 

ขัองแต่ละบุคคลในขัณะที�ซ่้อด�วยเช่นกัน	 เจตคติจึงเป็นสิ�งที�สำคัญต่อนักการตลาด	 เพราะเจตคติมีผลโดยตรงต่อการตัดสินใจ

เล่อกซ่้อสินค�า	 และในทางกลับกันประสบการณ์จากการใช�สินค�าดังกล่าวก็จะมีผลต่อเจตคติขัองผู�น้ันเช่นกัน	 (Schiffman	 &	

Wisenblit,	2015)

2. การวิเคราะห์องค์ประกอบร�วม

Lancaster	 (1966)	 กล่าวว่า	 ในสินค�าหนึ�ง	ๆ 	 ตัวขัองสินค�าเองไม่ได�สร�างอรรถประโยชน์ให�แก่ผู�บริโภค	 แต่เป็น

คุณลักษณะต่าง	ๆ 	 ขัองสินค�านั้นที�สร�างอรรถประโยชน์ให�ผู�บริโภคและทำให�เกิดความพึงพอใจต่อสินค�านั้น	 โดยทั�วไปแล�ว 

สินค�าจะมีคุณลักษณะ	 (Attribute)	มากกว่าหนึ�งคุณลักษณะ	 เหมาะแก่การวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม	 (Conjoint	Analysis)	

ซึ�งเป็นเทคนิคหนึ�งที�ถูกนำมาใช�	 เพ่�อประเมินอรรถประโยชน์หร่อความพึงพอใจต่อคุณลักษณะหลายประการขัองสินค�าร่วมกัน	

(Bajaj,	 1999)	 อย่างไรก็ตาม	 การวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมมีขั�อจำกัดหนึ�งค่อ	 ไม่สามารถบอกได�ว่า	 ผู�ตอบแบบสำรวจจะซ่้อ
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หร่อไม่ซ้่อสินค�าตามชุดคุณลักษณะที�นำเสนอไปหร่อไม่	 แต่จุดเด่นขัองเทคนิคนี้สามารถประเมินความพึงพอใจโดยรวมขัอง 

ผู�บริโภคแต่ละรายที�มีต่อสินค�าหร่อชุดคุณลักษณะที�แตกต่างกัน	ซึ�งในการศึกษาสามารถปรับชุดคุณลักษณะให�มีความเหมาะสม

ก่อนนำเสนอแก่ผู�ตอบ	(Breidert,	Hahsler,	&	Reutterer,	2006)	เคร่�องม่อนี้จึงเหมาะสำหรับการพัฒนาหร่อปรับปรุงผลิตภัณฑ์

ให�มีคุณลักษณะร่วมกันที�มีความเป็นไปได�	 เพ่�อนำเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ที�สนองตอบต่อความต�องการขัองผู�บริโภคกลุ่มเป้าหมาย

ได�เพิ�มมากขัึ้น	จากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยในหมวดหมู่เคร่�องด่�มและอาหารที�ใช�เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม

พบว่า	 มีวิธีการคัดเล่อกคุณลักษณะอาศัยการรวบรวมขั�อมูลจากการตรวจเอกสารและสำรวจตลาดด�วยตัวผู�วิจัยเอง	 เช่น	 

งานวิจัยขัอง	Shih	et	al.	 (2008)	นอกจากนี้	 ยังสามารถใช�การประชุมกลุ่ม	 เพ่�อให�ทราบความคิดเห็นหร่อขั�อมูลต่าง	ๆ 	 ให�ได�

มากที�สุด	 เพ่�อนำมาพัฒนาชุดคุณลักษณะแล�วนำเสนอชุดคุณลักษณะในลักษณะขัองรูปภาพ	โดยนิยมนำเสนอแบบเต็มรูปแบบ	

(Full	 Profile	 Designs)	 ให�ผู�บริโภคเห็นถึงชุดคุณลักษณะทั้งหมดพร�อมกันเพ่�อไม่เกิดความเอนเอียงในการประเมินความ 

พึงพอใจขัองตนเอง	 (Hague,	2019;	Hair,	Black,	Babin,	&	Anderson,	2014)

3. คุณลุ่ักษัณะข้องผู้ลิุ่ตัภัณฑ์์กาแฟสุ่กัดเย็่น

จากการรวบรวมขั�อมูลผลิตภัณฑ์ขัองต่างประเทศและในประเทศไทยในช่วงปี	 พ.ศ.	2564	 พบว่า	 คุณลักษณะด�าน

รสชาติมีความคล�ายคลึงกัน	 โดยแบบด้ังเดิมเป็นกาแฟ้สกัดเย็นที�ไม่มีส่วนผสมอ่�นนอกจากกาแฟ้และน้ำ	 เพ่�อให�ได�รสชาติ 

ขัองกาแฟ้ที�แท�จริงและยังมีแคลอรี�ต�ำ	 และแบบผสมกลิ�นรสเพิ�มเติม	 เช่น	 นม	 ครีม	 น้ำผลไม�	 กลิ�นดอกไม�	 เคร่�องเทศ	 

เพ่�อเพิ�มความหลากหลายและแปลกใหม่ขัองรสชาติ	 รวมถึงแบบสกัดเย็นไนโตร	 เพ่�อเพิ�มความนุ่มนวลให�เน่้อสัมผัสหร่อที�นิยม	

(ชาลี	วาระดี,	2563)	โดยงานวิจัยที�วิเคราะห์คุณลักษณะขัองผลิตภัณฑ์กาแฟ้ในด�านรสชาติพบงานวิจัยขัอง	Shih,	Liu,	Huang,	

Lin,	 and	 Peng	 (2008)	 และ	 Jervis,	 Lopetcharat,	 and	 Drake	 (2012)	 สำหรับด�านบรรจุภัณฑ์ทั้งในต่างประเทศและ 

ในประเทศไทยมักนิยมขัวดแก�ว	 ขัวดพลาสติก	 กระป๋อง	 และยังพบว่า	 ในประเทศไทยนิยมแบบถุงพลาสติกฝาเกลียวมากกว่า

ต่างประเทศ	 ผู�บริโภคชาวเกาหลีชอบบรรจุภัณฑ์ที�เป็นกระดาษที�ส่�อถึง	 Eco-friendly	 (Hong,	 Lee,	 Yan,	 &	 Suk,	 2019)	 

หากพิจารณาด�านบรรจุภัณฑ์ร่วมกับด�านรสชาติพบว่า	 ในต่างประเทศมีการใช�แบบกระป๋องบรรจุทั้งรสดั้งเดิม	 ผสมกลิ�นรส 

เพิ�มเติม	 และไนโตร	 ขัณะที�ในประเทศไทยพบมีการใช�กระป๋องบรรจุกับรสชาติไนโตรเท่านั้น	 โดยงานวิจัยที�วิเคราะห์ 

คุณลักษณด�านบรรจุภัณฑ์ขัองผลิตภัณฑ์กาแฟ้พบงานวิจัยขัอง	 Shih	 et	 al.	 (2008)	 สำหรับด�านความเขั�มขั�นพบว่า	 มีทั้ง 

แบบเขั�มขั�นปกติ	 (ด่�มได�ทันที)	 และเขั�มขั�นมาก	 (เจ่อจางก่อนด่�ม)	 ซึ�งหากพิจารณาด�านความเขั�มขั�นร่วมกับด�านรสชาติพบว่า	 

ในประเทศไทยส่วนใหญ่จำหน่ายแบบเขั�มขั�นมากรสชาติดั้งเดิม	 ขัณะที�ในต่างประเทศมีการจำหน่ายแบบเขั�มขั�นมากที�ผสม 

กลิ�นรสเพิ�มเติม	 เช่น	 กลิ�นคาราเมล	 วนิลา	 มอคค่า	 ซึ�งปัจจุบันคุณลักษณะนี้มีน�อยมากในประเทศไทย	 นอกจากนี้แบบเขั�มขั�น

มากรสไนโตรยังพบไม่มากนักทั้งในต่างประเทศและในประเทศไทย	 จึงเป็นประเด็นที�น่าสนใจที�จะนำมาศึกษาในครั้งนี้	 

เม่�อพิจารณาคุณลักษณะด�านราคา	 มีราคาเฉลี�ยที�สูงกว่ากาแฟ้พร�อมด่�มทั�วไป	 โดยในประเทศไทยราคาจะอยู่ที�ประมาณ	 

29–140	 บาท	 ต่อปริมาณ	 150–300	 มิลลิลิตร	 (1	 หน่วยบริโภค)	 ผู�จำหน่ายจึงมักนำเสนอคุณค่าด�านต่าง	ๆ 	 ให�กับผู�บริโภค	

เพ่�อให�รู�สึกว่า	 ผลิตภัณฑ์นั้นเหมาะสมกับราคาที�ผู�บริโภคต�องจ่าย	 โดยงานวิจัยที�วิเคราะห์คุณลักษณะขัองผลิตภัณฑ์กาแฟ้ 

ในด�านราคาพบงานวิจัยขัอง	Shih	et	al.	 (2008)	และ	Kobayashi	and	Benassi	 (2015)

26 วารสารบริหารธุรกิจ
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กรอบแนวคิดของการวิจัย่
เพ่�อสนองตอบต่อความต�องการกาแฟ้สกัดเย็นที�มีแนวโน�มมากขัึ้น	ผู�ประกอบการร�านกาแฟ้จำเป็นต�องเขั�าใจพฤติกรรม

ขัองลูกค�าและต�องพัฒนาผลิตภัณฑ์ให�ตรงตามความต�องการขัองผู�บริโภคมากขัึ้น	 โดยการศึกษาจะแบ่งออกเป็น	 2	 ส่วนค่อ	

1)	ศึกษาพฤติกรรมผู�บริโภคกาแฟ้สด	 เพ่�อจำแนกผู�บริโภคร�านกาแฟ้สดที�มีและไม่มีประสบการณ์ในการบริโภคกาแฟ้สกัดเย็น	

และ	2)	ศึกษาคุณลักษณะขัองผลิตภัณฑ์กาแฟ้สกัดเย็นที�สร�างความพึงพอให�ผู�บริโภคตามกลุ่มประสบการณ์	ผลการศึกษาที�ได�

จะนำไปสู่ขั�อเสนอการนำเสนอคุณลักษณะขัองกาแฟ้สกัดเย็นที�มีผลต่อการเล่อกซ่้อให�ตรงตามความต�องการขัองผู�บริโภค	 

ซึ�งเป็นขั�อมูลให�ผู�ประกอบการร�านกาแฟ้นำไปประยุกต์ใช�ในการปรับปรุงหร่อพัฒนาผลิตภัณฑ์กาแฟ้สกัดเย็นพร�อมด่�มรวมถึง

การสร�างกลยุทธ์ทางการตลาดได�	 ดังภาพที�	1

กาแฟสกัดเย็นเริ่มเปนที่นิยมมากขึ้น ขณะที่ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรม

การบริโภคกาแฟสกัดเย็นและคุณลักษณะของผลิตภัณฑกาแฟสกัดเย็น

ที่สรางความพึงพอใหผูบริโภคสำหรับรานกาแฟสดมีจำกัด

แนวทางการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑกาแฟสกัดเย็น 

เพื่อตอบสนองกลุมลูกคาของรานกาแฟสด

ศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค

กาแฟสกัดเย็น

ศึกษาคุณลักษณะที่สรางความพึงพอใจ

ใหกับผูบริโภคกาแฟสกัดเย็น

ภัาพที� 1:	กรอบแนวคิดการวิจัย

ระเบีย่บวิธีวิจัย่

1. ข้้อมูลุ่แลุ่ะการเก็บรวบรวมข้้อมูลุ่

การวิจัยคร้ังนี้ได�เก็บรวบรวมขั�อมูลจากกลุ่มตัวอย่างผู�บริโภคกาแฟ้สดในกรุงเทพมหานคร	แบ่งขั�อมูลออกเป็น	2	ส่วน

ค่อ

1)	 ขั�อมูลปฐมภูมิ	 (Primary	Data)	ทำการเก็บขั�อมูลออกเป็น	3	ขัั้นตอนได�แก่

ข้ัันที�	 1	 การประชุมกลุ่ม	 จากผู�บริโภคที�มีประสบการณ์ในการบริโภคกาแฟ้สกัดเย็นที�แตกต่างกัน	 3	 กลุ่มค่อ	 กลุ่มที�

ไม่เคยด่�ม	กลุ่มที�เคยลอง	 (แต่ไม่ด่�มต่อ)	และกลุ่มที�ช่�นชอบ	จำนวนกลุ่มละ	10	ราย	ซึ�งเป็นขั�อมูลเชิงคุณภาพ	 เพ่�อให�ทราบถึง

พฤติกรรม	 ความคิดเห็น	 ความรู�สึก	 หร่อประเด็นปัญหาอ่�น	ๆ 	 ที�มีต่อกาแฟ้สกัดเย็นขัองผู�บริโภคกาแฟ้สดที�มีประสบการณ์ 

ต่างกันเป็นขั�อมูลสำหรับการเก็บรวบรวมขั�อมูลขัั้นที�	2
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ขัั้นที�	 2	 การสอบถามนำร่อง	 จากกลุ่มตัวอย่างผู�ที�เคยบริโภคกาแฟ้สกัดเย็น	 จำนวน	 32	 ราย	 เกี�ยวกับคุณลักษณะ

กาแฟ้สกัดเย็นที�ผู�บริโภคให�ความสำคัญ	 เพ่�อเป็นแนวทางกำหนดคุณลักษณะที�จะใช�ในการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม	 รวมถึง

ใช�ขั�อมูลที�ได�จากการสอบถามนำร่องในการพัฒนาเคร่�องม่อขัองการวิจัย

ข้ัันที�	 3	 การสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างด�วยแบบสอบถามออนไลน์	 โดยมีคำถามคัดกรองเขัตที�อยู่อาศัยขัองผู�ตอบ

แบบสอบถามก่อนในเบ่้องต�น	หากผู�ตอบแบบสอบถามอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร	 จึงมีคำถามคัดกรองว่า	 เป็นผู�ด่�มกาแฟ้สด

หร่อไม่	 หากผู�ตอบแบบสอบถามเป็นผู�ที�อยู่ในกรุงเทพมหานครและเป็นที�ผู�ด่�มกาแฟ้สด	 จะเป็นกลุ่มเป้าหมายในการรวมรวม

ขั�อมูลทั�วไป	 พฤติกรรมการบริโภคกาแฟ้สดและกาแฟ้สกัดเย็น	 (ตามประสบการณ์แต่ละกลุ่ม)	 คำถามเพิ�มเติมเกี�ยวกับปัจจัย 

ด�านแบรนด์	 ฉลากขั�อมูล	 และแหล่งปลูกเมล็ดกาแฟ้	 โดยคำถามส่วนหนึ�งเกิดจากการสำรวจเบ่้องต�นในขัั้นตอนที�	 2	 จาก 

กลุ่มตัวอย่างนำร่อง	 จากนั้นจะสำรวจความพึงพอใจต่อชุดคุณลักษณะกาแฟ้สกัดเย็น	 โดยในการกำหนดขันาดตัวอย่าง	 

Hague	 (2019)	 กล่าวว่า	 การใช�เทคนิควิเคราะห์องค์ประกอบร่วมในการวิจัย	 เพ่�อสำรวจและตั้งสมมติฐานเกี�ยวกับตลาด 

สามารถกำหนดได�ตั้งแต่	 30–60	 ราย	 และการวิจัยเชิงปริมาณควรกำหนดอย่างน�อย	 100	 ราย	 ใช�การสุ่มตัวอย่างแบบ 

ไม่ใช�ความน่าจะเป็น	 ตามความสะดวกหร่อโดยบังเอิญ	 (Convenience	 Sampling)	 ด�วยแบบสอบถามออนไลน์	 และเล่อก 

แบบเฉพาะเจาะจง	 (Purposive	 Sampling)	 ผ่านการตั้งคำถามคัดเล่อกเป็นผู�บริโภคที�เคยและไม่เคยมีประสบการณ์ด่�ม 

กาแฟ้สดและกาแฟ้สกัดเย็น

2)	 ขั�อมูลทุติยภูมิ	 ขั�อมูลที�ได�จากการตรวจเอกสารงานวิจัยที�เกี�ยวขั�องกับคุณลักษณะผลิตภัณฑ์กาแฟ้	 และสำรวจ 

ตลาดผลิตภัณฑ์ที�จำหน่ายในตลาดปัจจุบันทั้งในประเทศและต่างประเทศ

2. การวิเคราะห์ข้้อมูลุ่

1)	 การวิเคราะห์เชิงคุณภาพ	ขั�อมูลจากการอภิปรายกลุ่มทั้ง	 3	กลุ่ม	แล�วนำมาตีความหมาย	สรุป	อภิปราย	รวมถึง

เปรียบเทียบประเด็นต่าง	ๆ 	ที�น่าสนใจขัองแต่ละกลุ่ม

2)	 การวิเคราะห์เชิงปริมาณ	 ได�แก่	 ขั�อมูลทั�วไปและขั�อมูลด�านพฤติกรรมผู�บริโภค	 ใช�การหาค่าความถี�	 ร�อยละ	 

ค่าเฉลี�ย	 และการวิเคราะห์ความพึงพอใจต่อคุณลักษณะกาแฟ้สกัดเย็น	 ด�วยเทคนิควิเคราะห์องค์ประกอบร่วม	 เพ่�อหา 

ค่าอรรถประโยชน์ต่อชุดคุณลักษณะขัองผู�บริโภคในภาพรวม	 และวิเคราะห์ค่าอรรถประโยชน์แยกตามกลุ่มประสบการณ์ 

การบริโภคกาแฟ้สกัดเย็น	โดยอาศัยขั�อมูลที�ได�วิเคราะห์จากการทบทวนวรรณกรรม	การประชุมกลุ่ม	และการสอบถามนำร่อง

กับกลุ่มตัวอย่างผู�บริโภค	 เพ่�อพัฒนาชุดคุณลักษณะพบว่า	 ผู�บริโภคให�ความสำคัญมากที�สุด	 4	 คุณลักษณะ	 ได�แก่	 รสชาติ	 

3	 ระดับค่อ	 ดั้งเดิม	 (มีเพียงกาแฟ้และน้ำเท่านั้น)	 ผสมกลิ�นรสเพิ�มเติม	 (เช่น	 นม	 ครีม	 น้ำผลไม�)	 และไนโตร	 (อัดแก๊ส 

ไนโตรเจน)	ด�านบรรจุภัณฑ์	3	ระดับค่อ	ขัวด	กระป๋อง	และถุงพลาสติกฝาเกลียว	ด�านความเขั�มขั�น	2	ระดับค่อ	 เขั�มขั�นปกติ

และเขั�มขั�นมาก	 และด�านราคา	 ผู�วิจัยได�สำรวจระดับราคาผลิตภัณฑ์ที�วางจำหน่ายจริงในประเทศไทยปัจจุบันและนำมา 

กำหนดราคา	 3	 ระดับค่อ	 45	 บาท	 60	 บาท	 และ	 75	 บาท	 ต่อปริมาณ	 200	 มิลลิลิตร	 (1	 หน่วยบริโภค)	 และกำหนดให�

คุณลักษณะด�านรสชาติ	 ด�านบรรจุภัณฑ์	 และด�านความเขั�มขั�น	 มีความสัมพันธ์แบบ	 Discrete	 Model	 ค่อ	 ไม่สามารถบอก 

ได�ว่า	 เม่�อระดับคุณลักษณะเปลี�ยนแปลงไป	 ความพึงพอใจจะเปลี�ยนแปลงไปในทิศทางใด	 และด�านราคามีความสัมพันธ์แบบ	

Vector	 Model	 หร่อ	 Linear	 Less	 ค่อ	 เม่�อราคาเพิ�มขัึ้นความพึงพอใจจะลดลงเป็นเชิงเส�นตรง	 ดังนั้น	 ชุดคุณลักษณะ 

ที�เกิดขัึ้นจะมีความเป็นไปได�ขัองทางเล่อกทั้งหมด	 54	 ทางเล่อก	 (3	 ×	 3	 ×	 2	 ×	 3)	 ซึ�งมีจำนวนมากเกินไปสำหรับผู�ตอบ 

ในการเรียงลำดับ	จึงลดจำนวนด�วยวิธี	Orthogonal	Design	โดยใช�โปรแกรม	SPSS	เวอร์ชัน	28	เหล่อจำนวนชุดคุณลักษณะ

ในการวิเคราะห์	 9	 ชุดคุณลักษณะ	 ดังตารางที�	 1	 ซึ�งเป็นจำนวนที�เหมาะสมและเพียงพอในการวิเคราะห์	 โดยผู�วิจัยนำเสนอ 
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ชุดคุณลักษณะแก่ผู�บริโภคในรูปแบบการ์ดชุดคุณลักษณะพร�อมกันทั้ง	 9	 ชุด	 เพ่�อให�ผู�ตอบแบบสอบถามเรียงลำดับความ 

พึงพอใจจากมากที�สุดไปน�อยที�สุด

ตุารางที� 1:	ชุดคุณลักษณะกาแฟ้สกัดเย็นที�ใช�ในการวิเคราะห์

ชุ่ดคุณล่ั่กษณะ รสช่าติั บรรจุภั่ณฑ์์ ความเข้มข้น ราคาตั่อ  200  มลั่.  (บาท)

1 ไนโตร กระป๋อง ปกติ 45

2 ไนโตร ถุงพลาสติกฝาเกลียว ปกติ 60

3 ผสมกลิ�นรสเพิ�มเติม ขัวด ปกติ 60

4 ผสมกลิ�นรสเพิ�มเติม ถุงพลาสติกฝาเกลียว เขั�มขั�นมาก 45

5 ผสมกลิ�นรสเพิ�มเติม กระป๋อง ปกติ 75

6 ดั้งเดิม ถุงพลาสติกฝาเกลียว ปกติ 75

7 ดั้งเดิม ขัวด ปกติ 45

8 ไนโตร ขัวด เขั�มขั�นมาก 75

9 ดั้งเดิม กระป๋อง เขั�มขั�นมาก 60

หมายเหตุุ	:	คำนวณด�วยวิธี	Orthogonal	Design

เพ่�อหาค่าอรรถประโยชน์หร่อความพึงพอใจต่อคุณลักษณะกาแฟ้สกัดเย็น	 จะประมาณค่าความพึงพอใจขัองแต่ละ 

การ์ดชุดคุณลักษณะดังสมการต่อไปนี้

Uk	 =	 B0	+	B11FLV11	+	B12FLV12	+	B13FLV13	+	B21PKG21	+	B22PKG22	+	B23PKG23	+	B31CONC31  

+	B32CONC32	+	B41PPU41	+	B42PPU42	+	B43PPU43	+	ek

โดย	 Uk	 ค่อ	ค่าความพึงพอใจหร่ออรรถประโยชน์ต่อการ์ดชุดคุณลักษณะ	k	 (k=1,2,3,…,9)

	 B0	 ค่อ	ค่าคงที�

	 Bij	 ค่อ	ค่าสัมประสิทธิ�ที�ได�จากการประมาณค่าความพึงพอใจที�ผู�บริโภคมีต่อขัองคุณลักษณะ	 i	ที�ระดับ	 j

	 ek	 ค่อ	ค่าความคลาดเคล่�อนจากการประมาณค่าความพึงพอใจการ์ดชุดคุณลักษณะ	k

กำหนดตัวแปรหุ่นที�แสดงการเป็นคุณลักษณะขัองกาแฟ้สกัดเย็นที�จะมีค่าเท่ากับ	 1	 เม่�อเป็นคุณลักษณะ	 i	 ที�ระดับ	 j	

และเท่ากับ	0	 เม่�อเป็นกรณีอ่�นนอกเหน่อจากนั้น	 ดังนี้

FLV	ค่อ	 คุณลักษณะด�านรสชาติ	 ได�แก่	รสชาติดั้งเดิม	 (FLV11)	ผสมกลิ�นรสเพิ�มเติม	 (FLV12)	และไนโตร	 (FLV13)

PKG	 ค่อ	 คุณลักษณะด�านบรรจุภัณฑ์	 ได�แก่	 แบบขัวด	 (PKG21)	 แบบกระป๋อง	 (PKG22)	 และแบบถุงพลาสติก 

ฝาเกลียว	 (PKG23)
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CONC	ค่อ	 คุณลักษณะด�านความเขั�มขั�น	ได�แก่	แบบปกติ	 (CONC31)	และแบบเขั�มขั�นมาก	 (CONC32)

PPU	 ค่อ	 คุณลักษณะด�านราคาต่อ	 200	 มิลลิลิตร	 ได�แก่	 45	 บาท	 (PPU41)	 60	 บาท	 (PPU42)	 และ	 75	 บาท	

(PPU43)

ผู้ลการวิจัย่

1. ผู้ลุ่การศึึกษัาพฤติักรรมผูู้้บริโภคกาแฟสุ่ด

ผลการสำรวจผู�ตอบแบบสำรวจ	 จำนวน	 439	 ราย	 แต่มีขั�อมูลที�สมบูรณ์เหมาะสมในการวิเคราะห์เพียง	 401	 ราย	

ขั�อมูลทั�วไปขัองผู�ตอบแบบสอบถามดังกล่าว	สรุปได�ว่า	กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง	ร�อยละ	64.80	ช่วงอายุ	20–35	ป	ี

ร�อยละ	58.90	ระดับการศึกษาปริญญาตรี	ร�อยละ	63.30	อาชีพพนักงานบริษัท/ลูกจ�างเอกชน	ร�อยละ	44.60	และรายได�เฉลี�ย

ต่อเด่อน	 15,001–25,000	 บาท	 ร�อยละ	 41.40	 และเม่�อแบ่งตามประสบการณ์การบริโภคกาแฟ้สกัดเย็นพบว่า	 ส่วนใหญ่ 

ไม่เคยด่�ม	ร�อยละ	51.10	รองลงมาค่อ	 เคยลอง	 (แต่ไม่ด่�มต่อ)	และช่�นชอบ	ร�อยละ	30.40	และ	18.50	ตามลำดับ

ในภาพรวมพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ้สดกลุ่มตัวอย่างพบว่า	 ส่วนใหญ่ด่�มกาแฟ้สดแบบผสมนมมากที�สุด	 ร�อยละ	

51.90	 ซึ�งมักเป็นกลุ่มผู�ที�ไม่เคยด่�มและไม่เคยลองกาแฟ้สกัดเย็น	 รองลงมาค่อ	 ด่�มแบบกาแฟ้ดำ	 ร�อยละ	 45.10	 ซึ�งมักเป็น 

กลุ่มผู�ที�ช่�นชอบกาแฟ้สกัดเย็น	 โดยชอบความหวานระดับปกติ	 ซึ�งมีสัดส่วนใกล�เคียงกับผู�ที�ไม่เคยด่�ม	 และกลุ่มที�ช่�นชอบ 

กาแฟ้สกัดเย็นส่วนใหญ่ด่�มแบบไม่ใส่น้ำตาล	 วัตถุประสงค์หลักในการด่�มค่อ	 เพ่�อลดอาการง่วงนอน	 ร�อยละ	 52.90	 ซึ�งมักเป็น 

กลุ่มผู�ด่�มกาแฟ้สดที�ไม่เคยด่�มกาแฟ้สกัดเย็น	 รองลงมาค่อ	 เพ่�อความเพลิดเพลินในกลิ�นและรสชาติที�ดี	 ร�อยละ	 30.40	 ซึ�ง 

มักเป็นกลุ่มผู�ที�ช่�นชอบกาแฟ้สกัดเย็น	ทั้งนี้	 กลุ่มตัวอย่างด่�มกาแฟ้สดทุกวัน	 ร�อยละ	48.90	 โดยเฉลี�ยด่�มจำนวน	1	แก�วต่อวัน	

ช่วงเวลา	 09.01–12.00	 น.	 ค่าใช�จ่ายเฉลี�ยต่อครั้งค่อ	 51–80	 บาท	 ซึ�งมักเป็นกลุ่มผู�ที�ช่�นชอบกาแฟ้สกัดเย็น	 และตัดสินใจ 

ด่�มกาแฟ้สดด�วยตนเอง	ร�อยละ	82.50	สิ�งที�น่าสนใจค่อ	ผู�บริโภคส่วนใหญ่ให�ความสนใจกาแฟ้แบรนด์ไทยขันาดเล็ก	มากที�สุด

คิดเป็นร�อยละ	 50.60	 โดยให�ความสำคัญกับแหล่งผลิตเมล็ดกาแฟ้ในประเทศไทย	 มากถึงร�อยละ	 83.80	 ชอบบรรจุภัณฑ์ 

แบบขัวดแก�ว	ร�อยละ	63.30	สำหรับขั�อมูลบนฉลากที�มีผลต่อการตัดสินใจซ่้อค่อ	คำบรรยายรสชาติ	กลิ�น	ส่วนประกอบ	และ

รายละเอียดเมล็ดกาแฟ้ที�ใช�	 คิดเป็นร�อยละ	68.08	51.37	49.88	และ	49.38	ตามลำดับ

2. ผู้ลุ่การประชุมกลุุ่�มแย่กตัามประสุ่บการณ์การดื�มกาแฟสุ่กัดเย็่น

ผลการประชุมกลุ่มผู�ที�ไม่เคยด่�มกาแฟ้สกัดเย็น	 จำนวน	10	 รายพบว่า	 เหตุผลที�ยังไม่เคยด่�มกาแฟ้สกัดเย็น	 ส่วนใหญ่

มาจากประเด็นความรู�ความเขั�าใจเกี�ยวกับกาแฟ้สกัดเย็นไม่มากนัก	จึงทำให�เกิดความรู�สึกว่า	ไม่สามารถตอบสนองความต�องการ

ขัองตนเองได�	เช่น	ไม่เขั�าใจว่า	กาแฟ้สกัดเย็นไม่แตกต่างจากกาแฟ้ดำทั�วไป	ไม่ทราบวิธีการสกัด	โดยคิดว่าหากสั�งที�ร�านจะต�อง

ใช�เวลารอนานไม่เหมาะกับวิถีชีวิตที�เร่งรีบ	 เช่น	 “ยังไม่เคยลอง	 เพราะไม่รู้ว่าหน่่งแก้วมีกระบวนการทำยังไง	 ใช้เวลานาน 

แค่ไหน	เลยไม่สั่งเพราะกลัวรอนาน	สั่งที่เคยกินประจำดีกว่า”	บางส่วนรู�สึกว่า	กาแฟ้สกัดเย็นเป็นกาแฟ้เฉพาะกลุ่ม	เขั�าถึงยาก	

และราคาแพงเกินความจำเป็น	 ซึ�งผู�บริโภคกลุ่มนี้มีวัตถุประสงค์การด่�มกาแฟ้สดเพียง	 เพ่�อลดอาการง่วงนอนเท่านั้น	 โดยจะ 

จ่ายในราคาที�แพงขัึ้นให�กับเมนูที�ตนเองคิดว่า	 อร่อยและทำให�เกิดความเพลิดเพลินในการบริโภคมากกว่า	 เช่น	 “รู้จักแต่ไม่กิน	

เพราะปกติกินกาแฟเอาอร่อย	 แบบลาเต้	 คาปูชิโน่	 มีความหวานมันของนมด้วย	 ไม่ก็พวกกาแฟส้ม	 น้ำผ้่ึ้งมะนาว	 แต่ไม่กิน 

กาแฟดำ”	 อย่างไรก็ดี	 เม่�อจบการประชุมกลุ่มผู�บริโภคเกิดความรู�สึกอยากลองด่�ม	 เน่�องจากได�รับรู�ขั�อมูลต่าง	ๆ 	 เกี�ยวกับ 

กาแฟ้สกัดเย็นมากข้ึัน	 ซึ�งสอดคล�องกับผลจากผู�ตอบแบบสอบถามจำนวน	 401	 รายพบว่า	 เหตุผลที�ไม่เคยด่�มกาแฟ้สกัดเย็น 
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ส่วนใหญ่ค่อ	ไม่รู�จัก	(ร�อยละ	63.41)	และโอกาสที�จะลองด่�มส่วนใหญ่อยู่ที�ระดับปานกลาง	(เฉย	ๆ )	(ร�อยละ	31.71)	รองลงมา

ค่อ	ระดับมากที�สุด	 (มีโอกาสลองแน่นอน)	 (ร�อยละ	28.29)

ผลการประชุมกลุ่มผู�ที�เคยลองกาแฟ้สกัดเย็น	 (แต่ไม่ด่�มต่อ)	 จำนวน	 9	 รายพบว่า	 สาเหตุที�ไม่บริโภคซ้ำเกิดจาก 

ลองด่�มแบบรสด้ังเดิมก่อนเป็นอันดับแรก	 เน่�องจากต�องการรับรู�ความเป็นกาแฟ้สกัดเย็นที�แท�จริงโดยไม่ผสมส่วนผสมอ่�น	 

แต่ด�วยพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ้สดโดยปกติขัองผู�บริโภคกลุ่มนี้ไม่ใช่ผู�ที�ด่�มกาแฟ้ดำจึงทำให�รู�สึกไม่ชอบรสดั้งเดิม	 ขัณะที� 

ผู�ด่�มกาแฟ้ดำอยู่แล�วบางส่วนรู�สึกไม่คุ�นเคยกับรสชาติที�จางกว่ากาแฟ้ดำทั�วไป	 อีกทั้งปัจจัยด�านราคาก็มีความสำคัญอย่างยิ�ง 

ต่อการตัดสินใจด่�ม	 เน่�องจากราคากาแฟ้สกัดเย็นมีราคาสูงกว่ากาแฟ้ดำปกติทำให�รู�สึกสิ้นเปล่อง	 ซึ�งสอดคล�องกับผลจาก 

การสำรวจพบว่า	 ผู�บริโภคกลุ่มที�เคยลองด่�มกาแฟ้สกัดเย็น	 เคยลองด่�มรสชาติดั้งเดิม	 (ร�อยละ	 76.23)	 โดยลองแบบแก�ว 

ตามร�าน	(ร�อยละ	64.75)	และเหตุผลสำคัญที�ไม่ด่�มกาแฟ้สกัดเย็นต่อค่อ	ราคาแพง	(ร�อยละ	36.07)	รองลงมาค่อ	ไม่ชอบรสชาติ	

(ร�อยละ	34.43)

สำหรับผลการประชุมกลุ่มที�ช่�นชอบกาแฟ้สกัดเย็น	จำนวน	10	รายพบว่า	สาเหตุที�ช่�นชอบ	มีหลายสาเหตุ	ประกอบด�วย	

ช่�นชอบรสชาติที�ด่�มง่าย	 เปร้ียวน�อย	 และได�กลิ�นรสที�แท�จริงขัองเมล็ดกาแฟ้	 ซึ�งเป็นจุดเด่นขัองวิธีสกัดเย็น	 และยังรู�สึกดี 

ต่อสุขัภาพ	 เน่�องจากมีปริมาณกรดน�อยกว่า	 นอกจากนี้ยังพบว่า	 กลุ่มที�ช่�นชอบกาแฟ้สกัดเย็นมีเป็นผู�ที�ให�ความสนใจและ 

มีความรู�เกี�ยวกับกาแฟ้พิเศษมากกว่ากลุ่มอ่�น	 มักด่�มกาแฟ้เพ่�อเพลิดเพลินกับกลิ�นรสที�ดีขัองเมล็ดกาแฟ้	และให�ความสำคัญกับ

คุณภาพในทุกข้ัันตอน	 รวมถึงเป็นกลุ่มที�ให�ความสำคัญเร่�องสุขัภาพ	 อย่างไรก็ตาม	 แม�จะมีความช่�นชอบ	 แต่อุปสรรคสำคัญ 

ขัองผู�บริโภคกลุ่มน้ีค่อ	 ปัจจัยด�านราคาที�ค่อนขั�างสูง	 และด�านสถานที�จำหน่ายหาซ่้อยาก	 ทำให�กลุ่มผู�บริโภคที�ช่�นชอบกาแฟ้ 

สกัดเย็นด่�มได�ไม่บ่อยนัก	 ดังความเห็นขัองผู�เขั�าร่วมประชุมว่า	“ถ้าแพงแต่อร่อยก็ซื้ื้อนะ	 แต่คงจะนาน	ๆ 	 ที”	 ซึ�งสอดคล�องกับ

ผลการสำรวจพบว่า	 ผู�ที�ด่�มกาแฟ้สกัดเย็นส่วนใหญ่มักด่�มกาแฟ้สกัดเย็นรสด้ังเดิม	 (ร�อยละ	 62.16)	 โดยด่�มแบบแก�วตาม 

ร�านกาแฟ้	 (ร�อยละ	 64.86)	 เหตุผลสำคัญในขัองการด่�มกาแฟ้สกัดเย็นค่อ	 ได�ความเพลิดเพลินกับกลิ�นและรสชาติที�ดี	 (ร�อยละ	

47.30)	ด่�มเฉลี�ยสัปดาห์ละครั้ง	(ร�อยละ	28.38)	มีค่าใช�จ่ายในการด่�มเฉลี�ยต่อครั้ง	40–80	บาท	(ร�อยละ	36.49)	รองลงมาค่อ	

81–121	 บาท	 (ร�อยละ	 35.14)	 นอกจากนี้	 ผลการอภิปรายกลุ่มยังพบว่า	 ปัจจัยที�ส่งเสริมการตัดสินใจด่�มครั้งแรกเป็น 

ปัจจัยส่วนบุคคล	 เช่น	 ชอบลองสิ�งใหม่	ๆ 	 ได�รับการแนะนำจากคนรอบตัว/เพ่�อน/คนใกล�ชิด	 ให�ความสนใจกาแฟ้พิเศษ	 โดยมี

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด	 เช่น	 กาแฟ้สกัดเย็นมีความหลากหลายขัองกลิ�น	 รสขัองเมล็ดกาแฟ้	 ความเขั�มขั�นมากที� 

สามารถแบ่งด่�มได�หลายครั้ง	และบรรจุภัณฑ์ที�มีความสวยงาม	และปริมาณที�ไม่มากเกินไปช่วยให�ตัดสินใจซ่้อได�ง่ายขัึ้น	รวมถึง

กิจกรรมการส่งเสริมทางการตลาดขัองทางร�านกาแฟ้ที�เน�นการประชาสัมพันธ์ผ่านป้าย/ส่�อออนไลน์	 การแนะนำขัองร�าน	 และ

การแจกสินค�าทดลอง	ช่วยกระตุ�นการตัดสินใจด่�มกาแฟ้สกัดเย็นขัองผู�บริโภคกลุ่มนี้

3. ผู้ลุ่การวิเคราะห์องค์ประกอบร�วม

ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจต่อชุดคุณลักษณะกาแฟ้สกัดเย็นจากการสำรวจผู�บริโภคกาแฟ้สดทั้งที�มีเคยและไม่เคย

ด่�มกาแฟ้สกัดเย็น	 จำนวน	 401	 รายพบว่า	 มีขั�อมูลที�สมบูรณ์สำหรับวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมได�จริงเพียง	 301	 ราย	 แบ่ง 

ออกเป็นกลุ่มที�ไม่เคยด่�ม	จำนวน	134	ราย	กลุ่มที�เคยลอง	(แต่ไม่ด่�มต่อ)	จำนวน	99	ราย	และกลุ่มที�ช่�นชอบ	จำนวน	68	ราย	

เม่�อพิจารณาผลการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมในภาพรวมและกลุ่มประสบการณ์การบริโภคกาแฟ้สกัดเย็น	 3	 กลุ่มพบว่า	 

ค่าสถิติ	Pearson’s	R	มีค่าอยู่ที�	0.98	ถึง	0.99	แสดงให�เห็นว่า	การพยากรณ์ค่าอรรถประโยชน์ขัองแบบจำลองมีความสัมพันธ์

กับค่าอรรถประโยชน์ขัองผู�ตอบแบบสอบถามร�อยละ	98.00	ถึง	99.00	และค่าสถิติ	Kendall's	tau	มีค่าอยู่ที�	0.83	ถึง	0.99	

สามารถพยากรณ์ความพึงพอใจขัองผู�ตอบแบบสอบถามได�ร�อยละ	 83.00	 ถึง	 99.00	 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที�ระดับ	 0.01	 

ซึ�งมีความเหมาะสมในการวิเคราะห์ค่าอรรถประโยชน์และค่าความสำคัญขัองคุณลักษณะต่าง	ๆ 	 ที�ศึกษาในครั้งนี้	 โดยใน 
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ภาพรวม	 คุณลักษณะที�ผู�บริโภคให�ความสำคัญมากที�สุดค่อ	 ด�านรสชาติ	 โดยมีค่าความสำคัญ	 33.82	 รองลงมาค่อ	 ด�าน 

บรรจุภัณฑ์	 ด�านราคา	 และด�านความเขั�มขั�น	 ตามลำดับ	 และมีความพึงพอใจในรสชาติแบบดั้งเดิมบรรจุภัณฑ์แบบขัวด	 

ความเขั�มขั�นปกติ	 และราคา	 45	 บาท	 มากที�สุด	 โดยมีค่าอรรถประโยชน์เท่ากับ	 0.18	 0.73	 0.16	 และ	 –1.48	 ตามลำดับ	 

ซึ�งตามทฤษฎีอรรถประโยชน์นั้น	 ไม่ได�ให�ความสำคัญกับขันาดขัองตัวเลขัค่าอรรถประโยชน์	 แต่ให�ความสำคัญกับลำดับขัอง

ตัวเลขั	ที�แสดงถึงระดับความพึงพอใจเท่านั้น	 ดังตารางที�	2	และภาพที�	2

ตุารางที� 2:	ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมขัองผู�บริโภคภาพรวม

คุณล่ั่กษณะ ระด่บคุณล่ั่กษณะ
ภัาพรวม

ค่าอรรถประโยช่น์ ค่าความสำาค่ญ

รสชาติ ดั้งเดิม 0.18 33.82

ผสมกลิ�นรสเพิ�มเติม 0.14

ไนโตร –0.32

บรรจุภัณฑ์ ขัวด 0.73 30.70

กระป๋อง –0.02

ถุงพลาสติกฝาเกลียว –0.71

ความเขั�มขั�น เขั�มขั�นปกติ 0.16 16.28

เขั�มขั�นมาก –0.16

ราคาต่อ	200	มล.	 (บาท) 45 –1.48 19.20

60 –1.97

75 –2.47

ค่าคงที�	 (Constant) 6.92 Pearson’s	R	0.98 Sig.	0.01

Kendall’s	 tau	0.89 Sig.	0.01

ที�มา	:	จากการวิเคราะห์
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กลุมชื่นชอบ กลุมเคยลองดื่ม กลุมไมเคยดื่ม ภาพรวม

ดานความเขมขน

ดานราคา

ดานบรรจุภัณฑ

ดานรสชาติ

0.00 5.00 10.00 15.00 20.00 25.00 30.00 35.00 40.00

ภัาพที� 2:	ค่าความสำคัญขัองคุณลักษณะแยกตามประสบการณ์การบริโภคกาแฟ้สกัดเย็น

สำหรับกลุ่มที�ไม่เคยด่�ม	 คุณลักษณะที�ผู�บริโภคให�ความสำคัญมากที�สุดค่อ	 ด�านรสชาติ	 โดยมีค่าความสำคัญ	 33.02	

รองลงมาค่อ	ด�านบรรจุภัณฑ์	ด�านความเขั�มขั�น	และด�านราคา	ตามลำดับ	โดยมีความพึงพอใจในรสชาติแบบดั้งเดิม	บรรจุภัณฑ์

แบบขัวด	 ความเขั�มขั�นมาก	 และราคา	 45	 บาท	 มากที�สุด	 โดยมีค่าอรรถประโยชน์เท่ากับ	 0.19	 0.68	 0.07	 และ	 –1.56	 

ตามลำดับ	 สำหรับกลุ่มที�เคยลอง	 (แต่ไม่ด่�มต่อ)	 คุณลักษณะที�ผู�บริโภคให�ความสำคัญมากที�สุดค่อ	 ด�านรสชาติ	 โดยมีค่า 

ความสำคัญ	35.44	 รองลงมาค่อ	ด�านบรรจุภัณฑ์	 ด�านราคา	และด�านความเขั�มขั�น	ตามลำดับ	และมีความพึงพอใจในรสชาติ

แบบผสมกลิ�นรสเพิ�มเติม	บรรจุภัณฑ์แบบขัวด	ความเขั�มขั�นปกติ	และราคา	45	บาท	มากที�สุด	โดยมีค่าอรรถประโยชน์เท่ากับ	

0.41	 0.75	 0.36	 และ	 –1.61	 ตามลำดับ	 และสำหรับกลุ่มที�ช่�นชอบ	 คุณลักษณะที�ผู�บริโภคให�ความสำคัญมากที�สุดค่อ	 

ด�านรสชาติ	 โดยมีค่าความสำคัญ	 33.04	 รองลงมาค่อ	 ด�านบรรจุภัณฑ์	 ด�านความเขั�มขั�น	 และด�านราคา	 ตามลำดับ	 และ 

มีความพึงพอใจในรสชาติแบบดั้งเดิม	 บรรจุภัณฑ์แบบขัวด	 ความเขั�มขั�นปกติ	 และราคา	 45	 บาท	 มากที�สุด	 โดยมีค่า

อรรถประโยชน์เท่ากับ	0.52	0.79	0.32	และ	–1.14	ตามลำดับ	 ดังตารางที�	3	และภาพที�	3
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ภัาพที� 3:	ค่าอรรถประโยชน์ขัองแต่ละคุณลักษณะแยกตามประสบการณ์การบริโภคกาแฟ้สกัดเย็น

อภิปราย่และสรุปผู้ลการวิจัย่
จากการศึกษาขั�อมูลทั�วไปขัองผู�บริโภคพบว่า	ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง	ช่วงอายุ	20–35	ปี	 ระดับการศึกษาปริญญาตรี	

อาชีพพนักงานบริษัท/ลูกจ�างเอกชน	 รายได�เฉลี�ยต่อเด่อน	 15,001–25,000	 บาท	 ส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์การด่�มกาแฟ้สด 

เพ่�อลดอาการง่วงนอน	 ด่�มทุกวัน	 เฉลี�ยวันละ	1	แก�ว	 ตัดสินใจด่�มกาแฟ้สดด�วยตนเอง	 มีค่าใช�จ่ายในการด่�มเฉลี�ยอยู่ที�	 51–80	

บาทต่อครั้ง	มากกว่าผลสำรวจพฤติกรรมการด่�มกาแฟ้สดขัองนักศึกษาระดับปริญญาตรีขัอง	Janead	(2021)	ที�พบว่า	ค่าใช�จ่าย

ในการด่�มกาแฟ้สดเฉลี�ยต่อครั้งค่อ	 36–40	 บาท	 โดยเฉลี�ยด่�มสัปดาห์ละ	 2–3	 แก�ว	 และมักด่�มในช่วง	 15.01–18.00	 น.	 

ชี้ให�เห็นว่า	 ผู�บริโภคในวัยทำงานต�องการบริโภคกาแฟ้ที�มีคุณภาพสูงขัึ้น	 มีค่าใช�จ่ายกาแฟ้สดเพิ�มขัึ้น	 และมีความต�องการ 

ด่�มกาแฟ้ที�มีคุณลักษณะที�ตรงตามความต�องการเฉพาะบุคคลมากขัึ้น	เช่น	คุณภาพหร่อรสชาติที�ดี	หร่อนิยมบริโภคเมล็ดกาแฟ้

นำเขั�า	 สอดคล�องกับพัฒนาการขัองอุตสาหกรรมกาแฟ้ไทยที�เขั�าสู่ยุคที�เน�นการด่�มกาแฟ้ที�มีคุณภาพให�ความสำคัญกับรสชาติ

รวมถึงขั�อมูลเส�นทางกาแฟ้ตามรายงานขัอง	 Settheethorn	 (2019)	 ทั้งยังสอดคล�องกับผลด�านพฤติกรรมขัองกลุ่มที�ช่�นชอบ

กาแฟ้สกัดเย็นขัองการวิจัยนี้ที�ผู�บริโภคให�ความสำคัญกับคุณภาพ	 เมล็ดกาแฟ้	 และมีค่าใช�จ่ายในการด่�มกาแฟ้สดเฉลี�ยต่อครั้ง
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สูงกว่ากลุ่มอ่�น	 อีกทั้งยังสอดคล�องกับตลาดกาแฟ้พรีเมียมพร�อมด่�มที�เติบโตมากขัึ้น	 ซึ�งสะท�อนถึงการเปลี�ยนแปลงพฤติกรรม 

ผู�บริโภคกาแฟ้ด�วยเช่นกัน

เม่�อวิเคราะห์พฤติกรรมแยกกลุ่มประสบการณ์ด่�มกาแฟ้สกัดเย็นพบว่า	 ผลการอภิปรายกลุ่มทั้ง	 3	 กลุ่ม	 สอดคล�อง 

และเป็นเหตุเป็นผลกัน	 โดยเหตุผลที�กลุ่มไม่เคยด่�มกาแฟ้สกัดเย็นนิยมด่�มกาแฟ้สดแบบผสมนม	 ไม่รู�จักกาแฟ้สกัดเย็นและ 

มีความเขั�าใจว่า	 เป็นกาแฟ้ดำ	 สำหรับกลุ่มที�เคยด่�มแต่ไม่ด่�มต่อให�เหตุผลที�ไม่ด่�มต่อ	 เน่�องจากราคาแพงและไม่ชอบรสชาติ	

สำหรับกลุ่มผู�ที�ช่�นชอบกาแฟ้สกัดเย็นส่วนใหญ่ช่�นชอบด่�มกาแฟ้สกัดเย็นรสดั้งเดิม	แต่มีความถี�ในการด่�มไม่บ่อยนักเฉลี�ยสัปดาห์

ละครั้ง	 เน่�องจากราคาแพงและหาซ่้อยากกว่ากาแฟ้สกัดร�อน	 โดยปกติแล�วผู�บริโภคกลุ่มนี้มักด่�มกาแฟ้สดแบบไม่ใส่น้ำตาล	

วัตถุประสงค์หลักในการด่�มค่อ	 ความเพลิดเพลิน	 ด่�มด�ำกลิ�นและรสชาติที�เกิดจากคุณสมบัติขัองตัวเมล็ดกาแฟ้	 มีความรู� 

เกี�ยวกับกาแฟ้สกัดเย็น	นอกจากนี้ยังพบอีกว่า	ผู�ที�ไม่เคยด่�มกาแฟ้สกัดเย็นเม่�อได�รับรู�ขั�อมูลจากการประชุมกลุ่มก็เกิดความรู�สึก

อยากลองด่�มหลังจากเสร็จการประชุม	 ชี้ให�เห็นถึงความสำคัญขัองการรับรู�และการส่�อสารขั�อมูลต่าง	ๆ 	 เกี�ยวกับเส�นทางกาแฟ้

ตั้งแต่การปลูก	 แปรรูป	 การคั�ว	 การสกัด	 รวมถึงวิธีการจิบ	 ล�วนส่งผลต่อการตัดสินใจบริโภคกาแฟ้สกัดเย็นรวมถึงกาแฟ้ 

พรีเมียมกลุ่ม	 Specialty	 Coffee	 เป็นอย่างมาก	 (Guimarães,	 Leme,	 De	 Rezende,	 Pereira,	 &	 Dos	 Santos,	 2019;	

Niederhauser,	Oberthür,	Kattnig,	&	Cock,	2008;	Sepúlveda,	Chekmam,	Maza,	&	Mancilla,	2016)

จากผลการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม	 เน�นย้ำถึงความต�องการขัองผู�บริโภคที�ให�ความสำคัญกับคุณภาพขัองการ 

ด่�มกาแฟ้สอดคล�องกับรายงานขัอง	Settheethorn	(2019)	เน่�องจากทุกกลุ่มให�ความสำคัญกับคุณลักษณะด�านรสชาติมากที�สุด	

และสอดคล�องกับพฤติกรรมการด่�มกาแฟ้ขัองผู�บริโภคชาวไต�หวันด�วยเช่นกัน	 โดย	 Shih	 et	 al.	 (2008)	 พบว่า	 ผู�บริโภค 

ทางตอนเหน่อขัองไต�หวันให�ความสำคัญด�านรสชาติมากที�สุด	 และกลุ่มที�ไม่เคยด่�มพึงพอใจรสดั้งเดิมมากที�สุด	 กลุ่มที�เคยลอง	

(แต่ไม่ด่�มต่อ)	 พึงพอใจแบบผสมกลิ�นรสเพิ�มเติมมากที�สุด	 ซึ�งสอดคล�องกับผลการประชุมกลุ่มขัองการวิจัยครั้งนี้ที�ชี้ให�เห็นว่า	 

ผู�บริโภคมักเริ�มลองด่�มรสดั้งเดิมก่อนเป็นอันดับแรก	 สรุปได�ว่า	 การรับรู�เกี�ยวกาแฟ้สกัดเย็นเป็นสิ�งจำเป็นที�จะเพิ�มกลุ่มลูกค�า 

ขัองผลิตภัณฑ์นี้ได�	 ซึ�งกลุ่มที�เคยลองด่�มกาแฟ้สกัดเย็น	 (แต่ไม่ด่�มต่อ)	 มีค่าอรรถประโยชน์รสดั้งเดิมเป็นลบ	 อาจเป็นผลมาจาก

ประสบการณ์เชิงลบในอดีต	ซึ�งสามารถให�ขั�อมูลเพิ�มเติมกับลูกค�ากลุ่มนี้มีแนวโน�มชอบแบบผสมกลิ�นรสเพิ�มเติมมากกว่ากลุ่มอ่�น	

ในขัณะที�กลุ่มที�ช่�นชอบด่�มกาแฟ้สกัดเย็นมีความพึงพอใจรสดั้งเดิมมากที�สุด	 สอดคล�องกับพฤติกรรมขัองกลุ่มนี้ที�มักเป็นผู�ที� 

ด่�มกาแฟ้ดำ	 เพ่�อความเพลิดเพลินกับกลิ�นและรสชาติขัองเมล็ดกาแฟ้ที�นำมาสกัดเป็นสำคัญ	 ด�านบรรจุภัณฑ์พบว่า	 ผู�บริโภค 

ทุกกลุ่มพึงพอใจแบบขัวดมากที�สุด	 สอดคล�องกับคำถามเพิ�มเติมที�พบว่า	 ผู�บริโภคให�ความสนใจบรรจุภัณฑ์แบบขัวดแก�ว 

มากที�สุด	 รองลงมาค่อ	 ขัวดพลาสติก	 ด�านความเขั�มขั�น	 พบว่า	 กลุ่มที�ไม่เคยด่�มเป็นเพียงกลุ่มเดียวที�พึงพอใจแบบเขั�มขั�นมาก	

โดยผลการอภิปรายกลุ่มชี้ให�เห็นว่า	แบบเขั�มขั�นมากสามารถดึงดูดผู�บริโภคที�ไม่เคยด่�มได�ดี	อย่างไรก็ตาม	ในภาพรวมผู�บริโภค

ให�ความสำคัญกับคุณลักษณะด�านนี้น�อยที�สุด	อาจมาจากความไม่คุ�นเคยกับรูปแบบผลิตภัณฑ์ดังกล่าว	สำหรับปัจจัยด�านราคา

ที�มีความสัมพันธ์สวนทางกลับความพึงพอใจขัองผู�บริโภค	ซึ�งสอดคล�องกับกฎขัองอุปสงค์และผลการวิเคราะห์ขัอง	Sepúlveda	

et	 al.	 (2016)	 และ	 Asioli,	 Næs,	 Øvrum,	 and	 Almli	 (2016)	 อย่างไรก็ตาม	 กลุ่มที�ช่�นชอบกาแฟ้สกัดเย็นไม่ได�ให�ปัจจัย

ด�านราคาเป็นประเด็นสำคัญในการตัดสินใจเล่อกด่�มกาแฟ้	 สอดคล�องกับผลการอภิปรายกลุ่มที�ช้ีให�เห็นว่า	 ผู�บริโภคมีความ 

ยินดีจ่ายมากขัึ้นเม่�อต�องการความเพลิดเพลินจากกลิ�นและรสชาติที�ดีขัองกาแฟ้	 ซึ�งเป็นวัตถุประสงค์หลักขัองผู�ช่�นชอบกาแฟ้

สกัดเย็น	 จึงส่งผลให�ผู�บริโภคกลุ่มนี้มีความเต็มใจจ่ายมากกว่ากลุ่มที�ไม่เคยด่�มและกลุ่มที�เคยด่�มแต่ไม่ด่�มต่อ
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ข้้อเสุ่นอแนะ

1. ข้้อเสุ่นอแนะสุ่ำาหรับการนำาผู้ลุ่วิจัย่ไปใช้

1)	 ผลงานวิจัยครั้งนี้ชี้ให�เห็นว่า	ผู�บริโภคกาแฟ้สดและกาแฟ้สกัดเย็นให�ความสำคัญกับรสชาติขัองกาแฟ้เป็นอย่างมาก	

จึงเป็นโอกาสที�ดีให�กับผู�ประกอบการร�านกาแฟ้รายย่อยและผู�ที�สนใจเริ�มต�นธุรกิจร�านกาแฟ้	สามารถนำเสนอกาแฟ้ที�มีคุณภาพ

และมีความหลากหลายตามความต�องการผู�บริโภคกาแฟ้สดทั้ง	3	กลุ่ม	 ได�ดังนี้

1.1)	 กลุ่มที�ไม่เคยด่�มกาแฟ้สกัดเย็น	 แม�ว่ากลุ่มนี้จะพึงพอใจกาแฟ้สกัดเย็นรสชาติดั้งเดิม	 มีโอกาสสูงที�จะไม่ 

กลับมาซ้่อซ้ำร�านกาแฟ้ควรแนะนำกาแฟ้สกัดเย็นรสด้ังเดิมแบบความเขั�มขั�นมากที�สามารถเจ่อจางหร่อผสมกับส่วนผสมอ่�นได�	

ควรมีขันาดเล็กให�ผู�บฺริโภคกลุ่มนี้ได�ทดลองชิม	 เพ่�อสร�างประสบการณ์ในทันทีและตัดสินใจซ่้อรสชาติที�ตรงความต�องการ 

ตั้งแต่ในครั้งแรก	 และควรให�ความรู�เกี�ยวกับกาแฟ้สกัดเย็นโดยเน�นคุณสมบัติด�านการมีรสขัมน�อย	 เปรี้ยวไม่มาก	 และด่�มง่าย	

หร่อหากเป็นผู�ที�ด่�มกาแฟ้ดำอยู่แล�วให�แนะนำคุณสมบัติขัองกาแฟ้สกัดเย็นที�ดีต่อสุขัภาพ	 เช่น	 ปริมาณความเป็นกรดต�ำ	 

สารต�านอนุมูลอิสระมากกว่า	 เพ่�อให�รับรู�ถึงคุณค่าและสร�างเจตคติที�ดี	 ซึ�งควรต�องเตรียมความพร�อมขัองพนักงานให�เขั�าใจ 

และเล่าเร่�องได�อย่างเชี�ยวชาญ	 รวมถึงการประชาสัมพันธ์ผ่านป้ายโฆษณา	 ส่�อออนไลน์มีการใช�รูปภาพประกอบที�ส่�อถึง 

ความหลากหลายขัองรสชาติ	 เพ่�อลดภาพลักษณ์การเป็นกาแฟ้ดำ	 มีการจัดโปรโมชั�น	 เพ่�อสร�างแรงจูงใจในการซ่้อครั้งแรก

1.2)	 กลุ่มที�เคยลอง	 (แต่ไม่ด่�มต่อ)	 ควรเน�นการแนะนำแบบผสมกลิ�นรสเพิ�มเติมที�มีความเขั�มขั�นปกติควบคู่กับ

การให�ความรู�เกี�ยวกับกาแฟ้สกัดเย็นเช่นเดียวกันกลุ่มที�ไม่เคยด่�ม

1.3)	 กลุ่มที�ช่�นชอบ	 ควรแนะนำกาแฟ้สกัดเย็นรสดั้งเดิมแบบเขั�มขั�นปกติควบคู่กับการนำเสนอจุดเด่นหร่อความ

แตกต่างขัองร�าน	 เช่น	 แหล่งที�มาขัองเมล็ด	 กระบวนการแปรรูปเมล็ดกาแฟ้ดิบ	 การคั�ว	 และการควบคุมคุณภาพในการผลิต	

และการอธิบายกลิ�น	รสที�สัมผัสได�สายพันธุ์เมล็ดกาแฟ้ที�มีความหลากหลาย	เป็นต�น

2)	 ผู�ประกอบการควรเน�นบรรจุภัณฑ์แบบขัวดแก�ว	 มีปริมาณที�สามารถบริโภคได�	 1	 ครั้ง	 (ประมาณ	 150–300	

มิลลิลิตร)	 หร่อแบ่งได�	 3–5	 คร้ัง	 ใช�เมล็ดกาแฟ้ที�ผลิตในประเทศไทย	 พร�อมทั้งมีฉลากบรรยายกลิ�น	 รส	 และรายละเอียด 

ขัองเมล็ดกาแฟ้	 ถึงแม�ว่าผู�บริโภคจะไม่ค่อยพึงพอใจรสไนโตรและแบบความเขั�มขั�นมากเท่าไรนัก	 แต่หากต�องการที�จะพัฒนา

รูปแบบดังกล่าวเขั�าสู่ตลาดควรให�ขั�อมูลหร่อแนะนำให�ลูกค�าได�รู�จัก	 และมีความคุ�นเคยมากขัึ้นเสียก่อน	 รวมถึงควรให�ความ

สำคัญกับการผลิตทุกขัั้นตอนให�มีคุณภาพนิ�ง	และเหมาะสมกับราคาที�จำหน่าย

2. ข้้อเสุ่นอแนะในการวิจัย่ในอนาคตั

เน่�องจากกาแฟ้สกัดเย็นยังมีคุณลักษณะอ่�นที�น่าสนใจในการนำมาศึกษาความเต็มใจจ่ายขัองผู�บริโภค	 รวมถึงปัจจัย 

อ่�น	ๆ 	 ที�เกี�ยวขั�อง	 ผู�ที�สนใจศึกษาอาจพิจารณาคุณลักษณะใหม่	ๆ 	 เพ่�อนำไปพัฒนาผลิตภัณฑ์ต่อยอดจากเดิม	 เช่น	 เมล็ดกาแฟ้

แบบ	 Single	 Origin	 อินทรีย์	 หร่อแฟ้ร์เทรด	 (Fair	 Trade)	 เป็นต�น	 นอกจากนี้	 ความรู�เกี�ยวกับกาแฟ้สกัดเย็นมีส่วนสำคัญ 

ต่อการตัดสินใจด่�มขัองผู�บริโภค	 ผู�ที�สนใจศึกษาสามารถวิเคราะห์เปรียบเทียบความพึงพอใจหร่อเจตคติต่อผลิตภัณฑ์ก่อน 

และหลังรับรู�ขั�อมูลเกี�ยวกับกาแฟ้สกัดเย็น	ซึ�งสามารถเปรียบเทียบระหว่างผู�บริโภคในเขัตกรุงเทพมหานครกับต่างจังหวัด	หร่อ

กลุ่มเป้าหมายเพศชาย	 และผู�มีรายได�สูง	 เพ่�อเป็นประโยชน์แก่ผู�ประกอบการในพ้่นที�ได�นำไปใช�ปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์

ให�ตอบสนองต่อกลุ่มเป้าหมายที�กว�างขัึ้นต่อไป
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