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ชื่อภาคนิพนธ พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มกาแฟสดของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดปทุมธานี 
ผูวิจัย นายธํามรงค อินทเสวก ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ (การจัดการทั่วไป)
 มหาวิทยาลัยราชภัฏธนบุรี อาจารยที่ปรึกษา 1) ผศ.ดร.ยุวลักษณ เวชวิทยาขลัง 2) รศ.ปรีชา 
 วัฒนาทิพยธํารงค ปการศึกษา 2553 จํานวน 143 หนา คําสําคัญ พฤติกรรมการบริโภค  

 
บทคัดยอ 

 
 การวิจัยเรื่องนี้มีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาพฤติกรรม และปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการบริโภคเครื่องดื่ม
กาแฟสดของผูบริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดปทุมธานี เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มกาแฟสด
ของผูบริโภค จําแนกตามลักษณะสวนบุคคล และเพื่อเปรียบเทียบปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอ           การบริโภค
เครื่องดื่มกาแฟสดของผูบริโภค จําแนกตามลักษณะสวนบุคคล  กลุมตัวอยางจํานวน 351 คน เครื่องมือที่ใชในการ
วิจัยเปนแบบสอบถาม วิเคราะหขอมูลโดยใชความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ไค-สแควร การ
ทดสอบคาที และการวิเคราะหความแปรปรวน 
 ผลการวิจัยพบวา พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มกาแฟสดของผูบริโภค จํานวน 11 รายการ มีคารอยละ
อยูในระดับสูง จํานวน 2 รายการ คือ กาแฟสดรสชาติที่ชอบดื่มมากที่สุด คือ เอสเพรสโซ รอยละ 77.78 และ
ผูบริโภคมักเลือกดื่มกาแฟสดที่มีตราผลิตภัณฑ (แบรนดของราน) ที่รูจัก รอยละ 70.94 ปจจัยทางการตลาดที่มีผล
ตอการบริโภคเครื่องดื่มกาแฟสด ในภาพรวม มีคะแนนเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
มีคะแนนเฉลี่ยอยูในระดับมาก จํานวน 2 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ และดานราคา ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องดื่มกาแฟสดของผูบริโภค จําแนกตามลักษณะสวนบุคคล พบวา ผูบริโภคที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มกาแฟสด แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 ตามลําดับ ผลการเปรียบเทียบปจจัยทางการตลาดที่มีผลตอการบริโภคเครื่องดื่มกาแฟ
สดของผูบริโภค จําแนกตามลักษณะสวนบุคคล พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน และเพศ 
ตางกัน มีการตัดสินใจ ในภาพรวม แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 ตามลําดับ เมื่อ
พิจารณาเปนรายดาน พบวา ผูบริโภคที่มีเพศ และระดับการศึกษาตางกัน มีการตัดสินใจโดยรวม ดานผลิตภัณฑ 
และดานราคา แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกัน มีการตัดสินใจ โดยรวม 
ดานสถานที่/ชองทางการจัดจําหนาย แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนตางกัน มีการตัดสินใจ โดยรวม ดานผลิตภัณฑ ดานสถานที่/ชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริม
การตลาด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 ตามลําดับ 
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Abstract 
 
 The objectives of this research were to study the consuming behaviors of fresh roasted coffee of 
consumers in Muang District, Pathumthani Province, and to compare the consuming behaviors and marketing 
mixes affecting the consuming behaviors based on consumer personal characteristics. The sample included 351 
consumers. Questionnaires were used as a research tool. Data were analyzed by frequency, percentage, mean, 
standard deviation, Chi- square test, t-test, and analysis of variance. 
 The results of this research indicated that among the eleven consuming behaviors the two with highest 
percentage were “The most favorite coffee is espresso”, 77.78 percent, and “you choose to drink the branded 
one you know”, 70.94 percent. The mean score of overall marketing mixes affecting the fresh roasted coffee 
consuming behaviors was at medium level. Analyzed in terms of aspects, only two aspects, i.e. product and 
price were at high level. The comparison of consuming behaviors based on personal characteristics of 
consumers showed that consumers’ having different gender, age, educational level, and occupation, was 
significantly different at 0.01 while those having different monthly income were significantly different at 0.05. 
The comparison of marketing mixes affecting the consuming behaviors of consumers based on personal 
characteristics showed that consumers with different educational level and monthly income had significantly 
different decision-making at 0.01 while those with different gender had significantly different decision-making 
at 0.05. Aspect by aspect comparisons using t-test revealed that male and female consumers and consumers 
with different educational level were different in terms of their decision-making on product and price aspects at 
0.01. Consumers having different occupation were different in their decision-making on location/distribution 
channel at 0.05. Consumers having different monthly income were significantly different in their decision-
making on product and location/distribution channel at 0.01 while their decision-making on promotion was 
significantly different at 0.05. 
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