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แนวคิดการออกแบบคุณลักษณะผลิตภัณฑ์และกลยุทธก์ารตลาดส าหรับกาแฟด าพร้อมดื่ม 
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บทคัดย่อ  

บทความนี้น าเสนอการประยุกต์ใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมเพื่อประเมิน
คุณลักษณะส าคัญห้าประการที่ก าหนดความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อกาแฟด าพร้อมดื่มใน
ประเทศไทย ได้แก่ วิธีการสกัด กลิ่น ระดับความหวาน บรรจุภัณฑ์ และราคา โดยใช้ ตัว
แบบลอจิต (Logit model) ในการค านวณค่าอรรถประโยชน์เฉพาะส่วน  และสัดส่วน
ความส าคัญเชิงสัมพัทธ์ ผลการศึกษาระบุว่ากลิ่นโทนถั่วให้ค่าอรรถประโยชน์เฉพาะส่วนสูงสุด 
ขณะที่ราคาเป็นคุณลักษณะที่มีสัดส่วนความส าคัญเชิงสัมพัทธ์มากที่สุด รองลงมาเป็นวิธีการ
สกัด ซึ่งบทความนี้เป็นการน าเสนอขั้นตอนการวิเคราะห์เชิงสถิติและแนวทางการตีความ
ผลลัพธ์เพื่อสนับสนุนการพัฒนาผลิตภัณฑ์และการวางกลยุทธ์การตลาดในกลุ่มเครื่องดื่ม 
พร้อมดื่ม ในด้านของงานวิชาการ วิธีการนี้จะช่วยให้เห็นโครงสร้างเชิงเหตุผลของความพึงพอใจ
ผู้บริโภคอย่างเป็นระบบที่เกี่ยวกับความสัมพันธ์ในแต่ละด้าน ซึ่งผลลัพธ์นี้จะช่วยให้นักการ
ตลาดหรือผู้ประกอบการ ในการออกแบบผลิตภัณฑ์และกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างมี
ประสิทธิภาพจากฐานข้อมูลเชิงประจักษ ์
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Abstract 
This article presents an application of conjoint analysis to evaluate the 

five key attributes that determine consumer satisfaction with ready-to-drink black 
coffee in Thailand, namely: extraction method, aroma, sweetness level, 
packaging, and price. A logit model was employed to estimate part-worth utilities 
and relative importance weights for each attribute. The findings indicate that a 
nutty aroma yields the highest part-worth utility, while price is the most 
influential attribute in terms of relative importance, followed by extraction 
method. It also outlines the statistical procedures and interpretative guidelines 
used in the analysis, offering methodological support for product development 
and marketing strategy formulation within the ready-to-drink beverage sector. 
From an academic standpoint, this approach helps reveal the underlying 
structure of consumer satisfaction in a systematic manner by illustrating the 
interrelationships among these attributes. The results provide evidence-based 
insights that enable marketers and industry practitioners to design products and 
marketing strategies more effectively.     
     
Keywords: Conjoint Analysis, Part-Worth Utility, Relative Importance, Marketing 
Strategy, Ready-to-Drink Coffee 
 
1. บทน า   
 ในปี ค.ศ. 2022 ตลาดเครื่องดื่มชาและกาแฟพร้อมดื่ม (Ready-to-Drink: RTD) 
ประเภทชาและกาแฟ ทั่วโลกมีมูลค่าประมาณ 103.62 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ และคาดการณ์
ว่าจะเติบโตอย่างต่อเนื่องด้วยมูลค่าสูงถึง 167.89 พันล้านดอลลาร์สหรัฐภายในปี ค.ศ. 2030 
ขณะเดียวกันในช่วงหลายปีที่ผ่านมาตลาดกาแฟพร้อมดื่มในภูมิภาคเอเชีย อาทิ ประเทศจีน 
อินเดีย และไทย มีการเติบโตอย่างมีนัยส าคัญเช่นเดียวกัน อันเนื่องมาจากพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป โดยมองหาความสะดวกและให้ความส าคัญกับวิถกีารใช้ชีวิตของคนเมืองที่
เร่งรีบ สามารถเข้าถึงผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มแบบพร้อมดื่มได้ง่ายผ่านจากร้านสะดวกซื้อ ทั้งนี้ 
กาแฟด าพร้อมดื่มได้มีการพัฒนาทั้งในด้านกลิ่นและรสชาติอย่างต่อเนื่อง อีกทั้งยังถูกน าเสนอ
ในฐานะเครื่องดื่มทางเลือกเพื่อสุขภาพ ที่สอดคล้องกับค่านิยมของผู้บริโภครุ่นใหม่และกลุ่มคน
วัยท างานอีกด้วย (Grand View Research, 2024) 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม (Conjoint analysis) เป็นเครื่องมือทางสถิติที่ช่วย
จ าแนกค่าส่วนประโยชน์ (Part-worth utilities) และวิเคราะห์ Trade-off ระหว่างคุณลักษณะ
ของผลิตภัณฑ์ได้อย่างชัดเจน (Green, P. E. & Srinivasan, V., 1990) วิธีการนี้จึงได้รับความ
นิยมอย่างแพร่หลายในการศึกษาพัฒนาผลิตภัณฑ์หลากหลายประเภท เช่น Jervis, S. M.  
et al. (2012) น าวิธีวิจัยเชิงชาติพันธุ์วรรณนา (Ethnography) มาผสานกับการวิเคราะห์แบบ
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เลือกตามทางเลือก (Choice-based conjoint) เพื่อระบุคุณลักษณะส าคัญของลาเต้บรรจุขวด 
เช่น ชนิดนมและช่องทางจัดจ าหน่าย ขณะที่  Ong, A. K. S. et al. (2021) ใช้การออกแบบ
ทดลองแบบออร์โธโกนอล (Orthogonal design) เพื่อประเมินอรรถประโยชน์ของระดับ
คุณลักษณะในเครื่องดื่มชานมพบว่า ความหวานและขนาดไข่มุกมีอิทธิพลสูงสุดต่อความ 
ช่ืนชอบของผู้บริโภค นอกจากนี้ นลินี พานสายตา และคณะ (2568) น าเทคนิคนี้ไปประยุกต์
กับไอศกรีมกะทิขนมไทยพบว่า รสชาติและบรรจุภัณฑ์เป็นปัจจัยก าหนดความชื่นชอบหลัก  
 อย่างไรก็ดี แม้ว่าจะมีการศึกษาภาพรวมตลาดกาแฟ RTD ในไทยอย่างต่อเนื่อง แต่ยัง
ไม่พบงานวิจัยที่ประยุกต์ใช้ การวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม (Conjoint analysis) กับกาแฟด า
พร้อมดื่มในบริบทตลาดไทย ซึ่งนับเป็นช่องว่างส าคัญขององค์ความรู้ โดยเฉพาะในด้านการ
ก าหนดกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ เช่น การตั้งราคา การออกแบบบรรจุภัณฑ์ และการเลือกคุณลักษณะ
ที่สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มผู้บริโภค (Kotler, P. & Keller, K. L., 2016) บทความนี้
จึงมุ่งน าเสนอการประยุกต์ใช้ Conjoint analysis เพื่อระบุคุณลักษณะส าคัญของผลิตภัณฑ์
กาแฟด าบรรจุขวด อันจะมีส่วนสนับสนุนการพัฒนากลยุทธ์การตลาดที่มีประสิทธิภาพและ
เหมาะสมกับตลาดไทยในอนาคต 
 
2. วัตถุประสงค์   
 2.1 เพื่อสังเคราะห์กรอบคุณลักษณะและระดับของผลิตภัณฑ์กาแฟด าพร้อมดื่มจาก
แนวคิดด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
 2.2 เพื่ออธิบายหลักการและขั้นตอนของการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมในการ
ประเมินคุณค่าของคุณลักษณะผลิตภัณฑ์ 
 2.3 เพื่อเสนอแนวทางใช้ผลลัพธ์จากการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมในการก าหนด  
กลยุทธ์ทางการตลาดของผลิตภัณฑ์กาแฟด าพร้อมดื่ม 
 
3. เนื้อเร่ือง   

บทความนี้น าเสนอแนวทางการออกแบบผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม โดยมุ่งเน้นที่การ
วิเคราะห์คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ซึ่งมีผลต่อความช่ืนชอบของผู้บริโภค ผ่านการประยุกต์ใช้
เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม (Conjoint analysis) เพื่อท าความเข้าใจองค์ประกอบ 
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ และต่อยอดไปสู่การพัฒนากลยุทธ์การตลาดที่สอดคล้องกบั
ความต้องการของตลาดเป้าหมาย โดยเนื้อหามีความเช่ือมโยงบริบทของตลาดกาแฟพร้อมดื่ม 
เพื่อน าไปสู่การสังเคราะห์เป็นแนวทางที่ใช้ได้จริงในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

3.1 การออกแบบและสังเคราะห์คุณลักษณะผลิตภัณฑ์ 
 การก าหนดชุดคุณลักษณะ (Attributes) และระดับ (Levels) ส าหรับการวิเคราะห์
องค์ประกอบร่วมในการศึกษานี้ เริ่มจากการศึกษาทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรม
การบริโภค ลักษณะประสาทสัมผัสของกาแฟด า ตลอดจนแนวโน้มของตลาดกาแฟพร้อมดื่มที่มี
ความเป็นปัจจุบันให้มากท่ีสุด เพื่อก าหนดกรอบแนวคิดเบื้องต้นในการเลือกคุณลักษณะที่มีผล
ต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค จากนั้นจึงด าเนินการสัมภาษณ์เชิงคุณภาพกับกลุ่มผู้บริโภค 
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ชาวไทยในเบื้องต้น เพื่อน ามาสังเคราะห์ร่วมกันและปรับให้เหมาะสมกับบริบทผู้บริโภคใน
ป ร ะ เ ท ศ  ( Asioli, D. et al., 2014; Sorenson, D. & Bogue, J., 2005; Sorenson, D. & 
Bogue, J., 2007) 
 จากกระบวนการดังกล่าว น าไปสู่ข้อสรุปเป็นชุดคุณลักษณะหลัก 5 ด้าน ได้แก่ 
วิธีการสกัด กลิ่น ระดับความหวาน บรรจุภัณฑ์ และราคา โดยแต่ละคุณลักษณะสะท้อนความ
หลากหลายของความต้องการและการรับรู้ของผู้บริโภค ในด้านวิธีการสกัด เลือกใช้ระดับเอส
เ พ ร ส โ ซ่  (Espresso extraction) ด ริ ป  (Drip extraction) แ ล ะ ส กั ด เ ย็ น  (Cold brew 
extraction) มีความแตกต่างในด้านกลิ่นและรสสัมผัสอย่างมีนัยส าคัญ (Gloess, A. N. et al., 
2013; Angeloni, G. et al., 2019) ส่วนกลิ่นกาแฟก าหนดเป็น 3 ระดับ ได้แก่ โทนถ่ัว (Nutty 
aroma) ดอกไม้ (Floral aroma) และผลไม้ (Fruity aroma) เพื่อสะท้อนทั้งกลิ่นที่ผู้บริโภค
คุ้นเคยและกลิ่นที่เป็นที่ยอมรับเพิ่มขึ้นตามกระแสกาแฟพิเศษ (Pinsuwan, A. et al., 2022) 
ระดับความหวานประกอบด้วย รสหวานปกติ (Regular sweet) หวานน้อย (Slightly sweet)  
และไม่หวาน (Unsweetened) เพื่อครอบคลุมกลุ่มผู้บริโภคที่หลากหลาย ทั้งกลุ่มที่คุ้นชินกับ
รสหวานและกลุ่มรักสุขภาพ สอดคล้องกับแนวนโยบายลดหวานของประเทศไทย 
( Chotivichien, S. et al., 2025) ส า ห รั บ บ ร ร จุ ภั ณฑ์ มี ทั้ ง ข ว ดแ ก้ ว  ( Glass bottle)  
ขวดพลาสติก (Plastic bottle) และขวดไบโอ (Bio bottle) ตอบสนองทั้งมิติของภาพลักษณ์ 
คุณภาพ และความยั่งยืน (Balzarotti, S. et al., 2015) ด้านราคาก าหนดอยู่ในช่วง 40-50 
บาท สะท้อนระดับราคาที่ผู้บริโภคในตลาดมวลชน (Mass) ถึงระดับกึ่งหรูหรา (Semi-
premium) ยินดีจ่าย (ภักดี มะนะเวศ, 2560) 
 ชุดคุณลักษณะและระดับดังกล่าวได้น ามาใช้ในการออกแบบการวิ เคราะห์
องค์ประกอบร่วมในการศึกษาครั้งนี้ เพื่อวิเคราะห์ความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์
กาแฟด าพร้อมดื่ม ดังแสดงในตารางที่ 1 
 
ตารางที่ 1 คุณลักษณะและระดับของผลิตภณัฑ์กาแฟด าพร้อมดืม่ 

คุณลักษณะ (Attributes) ระดับ (Levels) 

วิธีการสกัด (Extraction Method) เอสเพรสโซ่ (Espresso), ดริป (Drip),  
สกัดเย็น (Cold Brew) 

กลิ่น (Aroma) โทนถั่ว (Nutty), ดอกไม้ (Floral), ผลไม้ (Fruity) 

ระดับความหวาน (Sweetness) หวานปกติ (Regular sweet), หวานน้อย  
(Slightly sweet), ไม่หวาน (Unsweetened) 

บรรจุภัณฑ์ (Packaging) ขวดแกว้ (Glass bottle), ขวดพลาสติก  
(Plastic bottle), ขวดไบโอ (Bio bottle) 

ราคา (Price) 40 บาท, 45 บาท, 50 บาท 
ท่ีมา : สังเคราะห์โดยผู้วจิัย (Gloess, A. N. et al., 2013; Angeloni, G. et al., 2019; Pinsuwan, A. et al., 2022;  

 Chotivichien, S. et al., 2025; Balzarotti, S. et al., 2015; ภกัดี มะนะเวศ, 2560) 
 
 นอกจากนี้ แบบสอบถามที่พัฒนาขึ้นจากคุณลักษณะดังกล่าว ได้ผ่านการทดสอบน า
ร่อง (Pilot test) กับกลุ่มตัวอย่างขนาดเล็ก เพื่อประเมินความชัดเจน ความเข้าใจ และความ
เหมาะสม ก่อนน าไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริง 
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 3.2 ขั้นตอนการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม  
3.2.1 การสร้างโปรไฟล์ตัวเลือก (Profile construction) จากคุณลักษณะ

ส าคัญ 5 ด้าน ได้แก่ วิธีการสกัด กลิ่น ระดับความหวาน บรรจุภัณฑ์ และราคา การศึกษานี้ 
ใช้วิธีการสร้างโปรไฟล์แบบสุ่ม (Random profile generation) ผ่านโปรแกรมภาษา R เพื่อ
สร้างชุดโปรไฟล์ตัวเลือกจ านวน 12 ชุด ชุดละ 3 ทางเลือกที่ครอบคลุมความเป็นไปได้ทั้งหมด
อย่างสมดุล วิธีการนี้แม้จะไม่ได้ใช้การออกแบบทดลองแบบออร์โธโกนอล (Orthogonal 
design) เต็มรูปแบบ ช่วยให้ได้โปรไฟล์ที่หลากหลายและมีความน่าสนใจส าหรับผู้ตอบ
แบบสอบถาม พร้อมท้ังง่ายต่อการประยุกต์ใช้จริง 

จากคุณลักษณะส าคัญ 5 ด้าน ได้แก่ วิธีการสกัด กลิ่น ระดับความหวาน  
บรรจุภัณฑ์และราคา การศึกษานี้ใช้เทคนิคการสร้างโปรไฟลแ์บบสุ่มผ่านโปรแกรมภาษา R เพื่อ
สร้างชุดโปรไฟล์ตัวเลือกจ านวน 12 ชุด โดยแต่ละชุดประกอบด้วย 3 ทางเลือก ซึ่งออกแบบให้
ครอบคลุมความเป็นไปได้ทั้งหมดอย่างสมดุล แม้จะไม่ใช่การออกแบบการทดลองแบบ 
ออร์โธโกนอล โดยสมบูรณ์แต่แนวทางนี้ช่วยให้ได้โปรไฟล์ที่มีความหลากหลาย น่าสนใจส าหรับ
ผู้ตอบแบบสอบถาม และง่ายต่อการประยุกต์ใช้จริงในบริบทของการศึกษานี้ 
 
ตารางที่ 2 ตัวอย่างชุดทางเลือกส าหรับการตอบแบบสอบถาม 

ชุดที ่ คุณลักษณะ ทางเลือกที่ 1 ทางเลือกที่ 2 ทางเลือกที่ 3 

1 

วิธีการสกัด  Cold Brew Espresso Espresso 
กลิ่น Nutty Fruity Fruity 

ความหวาน Regular Sweet Slightly Sweet Unsweetened 

บรรจุภัณฑ์  Glass Bottle Bio Bottle Glass Bottle 

ราคา 45 40 45 

   
 

 

 

 

 
ท่ีมา : สร้างโดยการสุ่มโปรไฟล์ผ่านโปรแกรม R เพื่อใชเ้ป็นแบบสอบถาม 

 
3.2.2 ข้อมูลตัวอย่างที่ใช้ในการอธิบายกระบวนการวิเคราะห์ ข้อมูลที่ใช้ในการ

สาธิตวิธีการวิเคราะห์ในบทความนี้เป็นข้อมูลเชิงตัวอย่าง (Illustrative dataset) ที่ได้จากกลุ่ม
บุคคลในเครือข่ายของผู้เขียนโดยอาศัยวิธีการเก็บข้อมูลจากกลุ่มผู้ให้ข้อมูลที่เข้าถึงได้ง่าย 
(Convenience sampling) ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพื่อประกอบการอธิบายล าดับขั้นของการ
ประยุกต์ การวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมเท่านั้น มิได้เป็นข้อมูลที่ได้จากการสุ่มตัวอย่างตามหลกั
วิธีวิจัยเชิงปริมาณอย่างเป็นระบบ ผลลัพธ์ที่ได้จึงมุ่งแสดงตัวอย่างเชิงแนวคิด ไม่ได้ใช้แทน
ข้อสรุปเชิงประชากรจริงของผู้บริโภคในตลาดกาแฟพร้อมดื่ม 

3.2.3 ก า ร วิ เ ค ร า ะห์ เ ชิ ง ส ถิ ติ  ( Statistical analysis) ข้ อ มู ล ที่ ไ ด้ จ า ก
แบบสอบถามจะถูกน าเข้าสู่โปรแกรมภาษา R และจัดรูปแบบให้เหมาะสมกับแพ็กเกจ mlogit 
ก่อนท าการวิเคราะห์ด้วยตัวแบบลอจิต (Logit model) เพื่อประมาณค่าอรรถประโยชน์เฉพาะ
ส่วน (Part-worth utilities) ของแต่ละระดับคุณลักษณะและค านวณค่าสัดส่วนความส าคัญเชิง
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สัมพัทธ์ (Relative importance) ตามขั้นตอนมาตรฐาน (Green, P. E. & Srinivasan, V., 
1990) 

3.2.4 การสร้างและประเมินตัวแบบลอจิต (Logit model) ตัวแบบลอจิตถูก
สร้างจากตัวแปรดัมมี่ของทั้งห้าคุณลักษณะเพื่อประมาณค่าสัมประสิทธิ์ (β) ดังแสดงในตาราง
ที่ 2 สมการสามารถเขียนได้ดังนี้ 

Uij = β1ExtractionDripij+β2ExtractionEspressoij+β3AromaFruityij 

+β4AromaNuttyij+β5SweetnessSlightlySweetij 

+β6SweetnessUnsweetenedij+β7PackagingGlassij 
+β8PackagingPlasticij+β9Price45ij+β10Price50ij+εij 

 
ตารางที่ 3 ค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแบบลอจิต (Logit model)   

Term Estimate Std. Error Z-value P-value 
กาแฟสกัดด้วยการหยดผ่านตัวกรอง 
(Drip extraction) 

-0.772 0.106 -7.258 0.000 

กาแฟสกัดด้วยเครื่องเอสเพรสโซ่     
(Espresso extraction) 

-0.012 0.078 -0.152 0.879 

กลิ่นกาแฟโทนผลไม้                  
(Fruity aroma) 

0.281 0.094 3.007 0.003 

กลิ่นกาแฟโทนถัว่ 
(Nutty aroma)   

0.533 0.077 6.959 0.000 

หวานเล็กน้อย                          
(Sweetness slightly sweet) 

0.022 0.063 0.348 0.728 

ไม่หวาน                                 
(Sweetness unsweetened) 

0.209 0.089 2.363 0.018 

บรรจุขวดแกว้                           
(Packaging glass bottle) 

0.143 0.074 1.928 0.054 

บรรจุขวดพลาสติก                     
(Packaging plastic bottle) 

-0.446 0.088 -5.077 0.000 

ราคา 45 บาท (Price 45) -0.412 0.065 -6.326 0.000 
ราคา 50 บาท (Price 50) -1.270 0.111 -11.484 0.000 

ท่ีมา : วิเคราะห์ด้วยโปรแกรม R โดยใช ้Conjoint Analysis และ Multinomial Logistic Regression 
 
  จากตารางที่ 3 พบว่า กาแฟสกัดด้วยการหยดผ่านตัวกรองมีค่าสัมประสิทธ์ิติด
ลบอย่างมีนัยส าคัญ (β=–0.772, p<0.001) หมายความว่าผู้บริโภคช่ืนชอบน้อยกว่ากาแฟ 
ที่สกัดด้วยวิธีสกัดเย็นในขณะที่กาแฟสกัดด้วยเครื่องเอสเพรสโซ่ไม่แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ 
(β=–0.012, p =0.879) ส าหรับระดับความหวานของกาแฟแบบไม่หวานให้ค่าส่วน
อรรถประโยชน์บวกอย่างมีนัยส าคัญ (β=0.209, p = 0.018) สะท้อนว่ากลุ่มผู้บริโภคส่วนหนึ่ง
ให้คุณค่าการดื่มกาแฟด าแบบไม่เติมความหวาน ขณะทีห่วานเล็กน้อย มีค่าสัมประสิทธ์ิเล็กน้อย
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และไม่แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ (β=0.022, p=0.728) บ่งช้ีว่าระดับหวานเพียงเล็กน้อยไม่ใช่
ปัจจัยขับเคลื่อนหลัก ในส่วนของกลิ่น ทั้งแบบโทนถั่ว (β=0.533, p<0.001) และโทนผลไม้ 
(Fruity aroma) (β=0.281, p=0.003) ให้ค่าส่วนอรรถประโยชน์เป็นบวกและสูง แสดงว่ากลิ่น
เป็นตัวแปรขับเคลื่อนหลักที่ผู้บริโภคให้คุณค่า ส าหรับบรรจุภัณฑ์ผู้บริโภคให้คุณค่าขวดแก้ว 
(Glass bottle) เล็กน้อย (β=0.143, p=0.054) แต่ไม่ ช่ืนชอบขวดพลาสติก อย่างชัดเจน  
(β=–0.446, p<0.001) และราคามีอิทธิพลเชิงลบต่อความพึงพอใจอย่างชัดเจน โดยราคา  
45 บาท (β=–0.412, p<0.001) และ ราคา 50 บาท (β=–1.270, p<0.001) มีค่าสัมประสิทธ์ิ
ลดลงตามล าดับ เมื่อเทียบกับราคา 40 บาท สะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคมีแนวโน้มเลือกสินค้า
ในช่วงราคาต่ ากว่าเพื่อแลกกับความคุ้มค่า 

3.2.5 ผลการวิเคราะห์ค่าอรรถประโยชน์เฉพาะส่วน (Part-worth Utilities) 
ค่าอรรถประโยชน์เฉพาะส่วนของแต่ละระดับคุณลักษณะสะท้อนน้ าหนักเชิงปริมาณที่ผู้บริโภค
ให้คุณค่า โดยตั้งค่าอ้างอิง (Reference level) แต่ละคุณลักษณะไว้เป็น 0 เพื่อเปรียบเทียบ
ความต่างของระดับอื่น ๆ ดังรายละเอียดในตารางที่ 4 

 

ตารางที่ 4 ค่าอรรถประโยชน์เฉพาะส่วน (Part-worth Utilities) ตามคุณลักษณะและระดับ 
คุณลักษณะ (Attribute) ระดับ (Level) ค่าอรรถประโยชน์ (Utility) 

Extraction Cold Brew 0.000 
Extraction Drip -0.772 
Extraction Espresso -0.012 
Aroma Floral 0.000 
Aroma Fruity 0.281 
Aroma Nutty 0.533 
Sweetness Regular Sweet 0.000 
Sweetness Slightly Sweet 0.022 
Sweetness Unsweetened 0.209 
Packaging Bio Bottle 0.000 
Packaging Glass Bottle 0.143 
Packaging Plastic Bottle -0.446 
Price 40 0.000 
Price 45 -0.412 
Price 50 -1.270 

ท่ีมา : วิเคราะห์ด้วยโปรแกรม R โดยใช ้Conjoint Analysis และ Multinomial Logistic Regression 
 

จากตารางที่ 4 พบว่า ระดับที่มีค่าอรรถประโยชน์เป็นบวก เช่น Nutty, Fruity,        
Unsweetened, Glass Bottle เป็นระดับที่ผู้บริโภคให้คุณค่ามากกว่า Reference level 
ระดับที่มีค่าอรรถประโยชน์เป็นลบ เช่น Drip, Plastic Bottle, Price 45, Price 50 บ่งช้ีว่า
ผู้บริโภคนิยมต่ ากว่าระดับอ้างอิง ส่วนต่างของค่าอรรถประโยชน์ระหว่างระดับสูงสุดและต่ าสุด
ในแต่ละคุณลักษณะช่วยบ่งช้ีขนาดของสัดส่วนความส าคัญเชิงสัมพัทธ์  น าไปสู่การก าหนด 
กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์และราคาในขั้นตอนถัดไป 
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3.2.6 ผลการวิเคราะห์ความส าคัญเชิงสัมพัทธ์ ค่าสัดส่วนความส าคัญเชิง
สัมพัทธ์ ค านวณจากช่วง ความต่างของค่าอรรถประโยชน์ (สูงสุด-ต่ าสุด) ในแต่ละคุณลักษณะ 
แล้วแปลงเป็นร้อยละโดยอัตราส่วนต่อผลรวมของช่วงทั้งหมด 

 

ตารางที่ 5 ค่าสัดส่วนความส าคญัเชิงสัมพัทธ์ของแต่ละคณุลักษณะ 
คุณลักษณะ  
(Attribute) 

ช่วง  
(Range) 

ความส าคัญ (%) 
(Importance)  

Extraction 0-(-0.772) = 0.772 22.89 
Aroma 0.533-0 = 0.533 15.80 
Sweetness 0.209-0 = 0.209 6.20 
Packaging 0.143-(-0.446) = 0.589 17.46 
Price 0-(-1.270) = 1.270 37.65 

Total 3.373 100.00 
ท่ีมา : วิเคราะห์ด้วยโปรแกรม R โดยใช ้Conjoint Analysis และ Multinomial Logistic Regression 
 

จากตารางที่ 5 พบว่า ราคา มีสัดส่วนความส าคัญสูงสุดที่ร้อยละ 37.65  
ตามด้วยวิธีการสกัด ร้อยละ 22.89 และบรรจุภัณฑ์ ร้อยละ 17.46 ส่วน กลิ่น และระดับความ
หวาน มีน้ าหนักน้อยกว่า สะท้อนให้เห็นว่าการตั้งราคาและการเลือกวิธีสกัดควรให้ความส าคัญ
เป็นอันดับแรกในการออกแบบผลิตภัณฑ์ต่อไป 

3.2.6 ชุดโปรไฟล์ที่มีค่าอรรถประโยชน์รวม (Total utility) ชุดโปรไฟล์ที่ให้ค่า
อรรถประโยชน์รวมสูงสุด โดยการรวมค่า Part-worth utilities ของแต่ละระดับคุณลักษณะใน
โปรไฟล์นั้น ๆ ผลการจัดอันดับชุดโปรไฟล์ที่ได้รับความนิยมสูงสุด 5 อันดับแรก แสดงใน 
ตารางที่ 6 
 
ตารางที่ 6 ชุดโปรไฟล์ที่มีค่าอรรถประโยชน์รวม (Total utility) สูงสุด 5 อันดับแรก 
No. Extraction Aroma Sweetness Packaging Price Total Utility 
1 Cold Brew Nutty Unsweetened Glass Bottle 40 0.8856922 
2 Espresso Nutty Unsweetened Glass Bottle 40 0.8737908 
3 Cold Brew Nutty Unsweetened Bio Bottle 40 0.7423828 
4 Espresso Nutty Unsweetened Bio Bottle 40 0.7304814 
5 Cold Brew Nutty Slightly Sweet Glass Bottle 40 0.6983385 

ท่ีมา : วิเคราะห์ด้วยโปรแกรม R โดยใช ้Conjoint Analysis และ Multinomial Logistic Regression 
 

จากตารางที่ 6 แสดงให้เห็นว่าโปรไฟล์ที่รวมคุณลักษณะที่ให้ค่าอรรถประโยชน์
เฉพาะส่วนสูงสุด ได้แก่ กลิ่น Nutty ระดับไม่หวาน Unsweetened บรรจุภัณฑ ์Glass Bottle 
และราคา 40 บาท ไม่ว่าจะเป็นการสกัดแบบ Cold brew หรือ Espresso ต่างก็อยู่ในอันดับ
ต้น ๆ ของความช่ืนชอบ ขณะที่โปรไฟล์อันดับ 3 และ 4 ซึ่งใช้ Bio bottle ยังได้รับคะแนนสูง
รองลงมา ส่วนโปรไฟล์อันดับ 5 ที่เพ่ิมระดับหวานเล็กน้อย (Slightly sweet) อยู่ในอันดับ 1 ใน 
5 แสดงถึงความยืดหยุ่นในระดับความหวานที่ยังเป็นที่ยอมรับได้ในตลาด 
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3.2.7 การน าเสนอผลเชิงภาพเพื่อวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อกาแฟพร้อมดื่ม
เพื่อส ารวจพฤติกรรมการเลือกซื้อกาแฟพร้อมดื่มตามกลุ่มประชากรศาสตร์ การศึกษานีไ้ด้สร้าง
แผนภูมิแท่งซ้อน (Stacked bar chart) สองรูปแบบ ได้แก่ ภาพที่ 1 แสดงให้เห็นว่าผู้ชายและ
ผู้หญิงมีแนวโน้มซื้อกาแฟจากร้านกาแฟ (Coffee shop) มากกว่าร้านสะดวกซื้อ คิดเป็น 
ร้อยละ 63.30 และ 58.80 ตามล าดับ ขณะที่กลุ่ม LGBTQ นิยมซื้อจากร้านสะดวกซื้อ 

(Convenience store) มากกว่า คิดเป็นร้อยละ 63.40 
ภาพที่ 2 แสดงสัดส่วนความถี่ในการซื้อ พบว่า Generation X มีการซื้อทุกวัน

สูงที่สุดที่ร้อยละ 40.40 ในขณะที่ Generation Y และ Z มีแนวโน้มซื้อ 3-5 ครั้งต่อสัปดาห์ 
สูงสุดที่ร้อยละ 43.80 และ 38.10 ตามล าดับ ข้อมูลภาพรวมเหล่านี้ช่วยช้ีแนะแนวทางในการ
ก าหนดช่องทางจัดจ าหน่ายและกลยุทธ์การสื่อสารที่สอดคล้องกับความต้องการของแต่ละกลุ่ม
ผู้บริโภค 
 

 
 

ภาพที่ 1 สัดส่วนสถานท่ีซื้อกาแฟพร้อมดื่มจ าแนกตามเพศ 
 

 
 

ภาพที ่2 สัดส่วนความถี่ในการซื้อกาแฟพร้อมดื่มจ าแนกตามเจเนอเรชั่น 
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 3 .3 การก าหนดกลยุทธ์ การตลาด  (Marketing strategy) ด้ วยแนวคิด  4P  
เพื่อเช่ือมโยงผลลัพธ์เชิงปริมาณจากการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม เข้ากับแนวทางการด าเนิน
กลยุทธ์การตลาด สามารถน าค่าอรรถประโยชน์เฉพาะส่วน และค่าน้ าหนักความส าคัญสัมพัทธ์ 
ของคุณลักษณะทั้งห้า มาสังเคราะห์เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดในมิติของ 4P (Marketing mix) 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) ซึ่งแนวทางนี้เป็นเครื่องมือส าคัญในการตอบสนองความต้องการของ
ตลาดเป้าหมาย โดยเฉพาะในบริบทของตลาดกาแฟพร้อมดื่มที่มีการแข่งขันสูงและผู้บริโภคมี
ทางเลือกหลากหลาย (Shang, Z., 2023; Sorenson, D. & Bogue, J., 2005; Sorenson, D. 
& Bogue, J., 2007) 

3.3.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) จากการค านวณค่าอรรถประโยชน์รวม (Total 
utility) พบว่า โปรไฟล์ Cold brew + Nutty + Unsweetened และ Espresso + Nutty + 
Unsweetened ให้ค่า Utility สูงสุด (0.8857 และ 0.8738 ตามล าดับ) จึงควรพัฒนาสูตร
ผลิตภัณฑ์หลักในสองแนวทางนี้ โดยเลือกใช้ขวดแก้วเป็นบรรจุภัณฑ์ เนื่องจากมีค่าส่วน
อรรถประโยชน์บวกสูงสุด (0.143) และสามารถรักษากลิ่นและรสชาติของกาแฟโทนถั่ว (Nutty 
aroma) เหมาะสมที่สุด รวมทั้งยังสะท้อนภาพลักษณ์ความมีระดับสูงและความยั่งยืนทาง
สิ่งแวดล้อม (Coelho, P. M. et al., 2020; Gallucci, T. et al., 2021) 

แนวทางการน าเสนอกลยุทธ์ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย 1) 
พัฒนาด้านรสชาติของกาแฟที่ให้ความส าคัญกับโทนถั่ว โดยเลือกการใช้เมล็ดกาแฟที่ผ่านการ
คั่วในระดับกลางถึงเข้ม เพื่อให้รสชาติออกเข้มถึงปานกลางท าให้ดื่มง่าย ไม่เข้มหรือขม
จนเกินไป สามารถตอบโจทย์กลุ่มผู้บริโภคที่ช่ืนชอบการดื่มกาแฟด าเพื่อสุขภาพอีกด้วย 
(Münchow, M. et al., 2020) 2) น าเสนอผลิตภัณฑ์ในขวดแก้วสไตล์มินิมอล เพื่อให้ผู้บริโภค
ได้เห็นถึงความเรียบง่ายและดูมีมูลค่ามากยิ่งขึ้น อีกทั้งยังเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม (Gallucci, T. 
et al., 2021) 3) ผลิตภัณฑ์ที่น าเสนอคือกาแฟสกัดเย็นกลิ่นโทนถั่ว (Cold brew nutty)  
ที่สะท้อนถึงความพิถีพิถันในการสกัดแบบเย็นที่มีความเด่นในด้านของความละมุนของรสชาติ 
เกิดจากการค่อย ๆ สกัดสารต่าง ๆ ในเมล็ดกาแฟอย่างพิถีพิถัน อีกทั้งมีความซับซ้อนในตัวจาก
วิธีการสกัดโดยไม่ต้องเติมน้ าตาล หรือนมเพิ่ม ยังสามารถชูเป็นเมนูเพื่อสุขภาพของคนรุ่นใหม่ 
นอกจากนี้ยังถ่ายทอดแนวคิดการสื่อสารทางการตลาดผ่านความเรียบง่ายและใส่ใจในลาย
ละเอียดของทุกกระบวนการผลิต จึงเหมาะส าหรับการวางต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ในระดับ
สินค้าพรีเมียมได้ (Heo, J. et al., 2022) 4) ออกเมนู Espresso nutty ชูความเข้มข้นขั้นกว่า
ของ Cold Brew แต่ยังคงความเป็น Nutty และ Boost energy ระหว่างวัน (Pinsuwan, A. 
et al., 2022)    

3.3.2 ราคา (Price) ราคาเป็นคุณลักษณะที่มีความส าคัญสูงสุดในการตัดสินใจ
ซื้อที่ร้อยละ 37.65 โดยระดับราคาที่ให้ค่าส่วนอรรถประโยชน์รวมสูงที่สุด คือ 40 บาท หรือ 
0.000 เป็นค่ามาตรฐานอ้างอิง ขณะที่ระดับราคา 45 บาท และ 50 บาทให้ค่าติดลบที่ -0.412 
และ -1.270 ตามล าดับ ส่งผลให้ระดับราคา 40 บาทต่อขวดเป็นระดับราคาที่เหมาะสมที่สุดใน
การเจาะตลาดกลุ่มผู้บริโภคทั่วไป ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับงานของ  กิจปฏิภาณ  
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วัฒนประจักษ์ และพัชราภา อินทพรต (2557) พบว่า มากกว่าร้อยละ 50 ของกลุ่มตัวอย่างใน
กรุงเทพมหานครมองว่าราคากาแฟที่เหมาะสมควรไม่เกิน 40 บาทต่อแก้ว สะท้อนความ
สอดคล้องของพฤติกรรมการเลือกซื้อกับระดับราคาที่จับต้องได้ในกลุ่มผู้บริโภคระดับปานกลาง 
อย่างไรก็ตาม งานวิจัยของ นฤมล มิ่งขวัญ (2567) พบว่า ผู้บริโภคในเขตบางกะปิส่วนหนึ่งมี
ความพึงพอใจกับระดับราคาที่สูงกว่า คือระหว่าง 51-100 บาทต่อแก้ว แสดงให้เห็นว่าความ
แตกต่างด้านประชากรศาสตร์ เช่น พ้ืนที่ รายได้ หรือไลฟ์สไตล์ ส่งผลต่อระดับราคาที่ผู้บริโภค
รับได้ อาจน าไปสู่แนวทางการตั้งราคาแบบยืดหยุ่นตามกลุ่มเป้าหมาย 

แนวทางการน าเสนอกลยุทธ์ทางการตลาดด้านราคาที่สอดคล้องกับข้อมูล 
ประกอบด้วย 1) จัดท าโปรโมช่ันเปิดตัว 35-40 บาท เพื่อให้ผู้บริโภคทุกกลุ่มสามารถเข้าถึงได้ 
ดึงดูดความสนใจในการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ และสร้างฐานลูกค้าใหม่ โดยงานวิจัยด้าน
พฤติกรรมผู้บริโภคในสินค้าอาหารและเครื่องดื่มพบว่า “โปรโมช่ันราคา” มีบทบาทส าคัญต่อ
การเพิ่มโอกาสการทดลองซื้อ (Trial) และการรับรู้ความคุ้มค่าของผู้บริโภค (Carroll, K. A.  
et al., 2022) 2) ท าแพ็กเกจซื้อรวมราคาพิเศษ เช่น การจ าหน่ายแบบแพ็ก 2 ขวดในราคา  
70 บาท เพื่อกระตุ้นยอดขายต่อครั้งและสร้างการรับรู้ความคุ้มค่า งานทดลองตลาดในร้านค้า
จริงพบว่า Bundle pricing และ Price promotion สามารถเพิ่มปริมาณการซื้อเฉลี่ยต่อครั้ง
ของผู้บริโภคได้อย่างมีนัยส าคัญ (Carroll, K. A. et al., 2022) 3) สร้างความคุ้มค่าโดย 
ไม่ลดราคาเกินไป เช่น การน าเสนอเมล็ดกาแฟเกรดระดับดีกว่าท้องตลาดทั่วไป หรือการสื่อถึง
คุณประโยชน์ของวัตถุดิบ เพื่อให้ผู้บริโภครับรู้ถึง คุณค่า ที่คุ้มค่ากับราคา งานด้าน premium 
Pricing ระบุว่า ผู้บริโภคยอมจ่ายราคาที่สูงขึ้นได้ เมื่อรู้สึกว่าเกิด Ethical/ Quality premium 
หรือมีคุณค่าที่เหนือกว่า ซึ่งสอดคล้องกับบริบทผลิตภัณฑ์กาแฟพรีเมียม (Wan, J. & Bharti, 
M., 2025) 4) จัดโปรโมช่ันจับคู่กับผลิตภัณฑ์สุขภาพ เช่น ธัญพืช ขนมคลีน หรือของว่าง
พลังงานต่ า เพื่อเจาะกลุ่มผู้บริโภคที่ใส่ใจสุขภาพ โดยงานวิจัยภาคสนามช้ีชัดว่า Add-on 
bundling กับสินค้าทางเลือกสุขภาพช่วยเพิ่มการเลือกซื้อของผู้บริโภค และท าให้เกิด Brand–
fit ที่ดีขึ้นส าหรับสินค้าที่เกี่ยวกับสุขภาพ (Bandi, N. et al., 2024) 

3.3.3 ช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) เนื่องจากการศึกษาครั้ งนี้ ไม่ ได้น า
คุณลักษณะที่เกี่ยวข้องกับช่องทางการจัดจ าหน่ายใส่ในการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม แต่ยังคง
มีข้อมูลประชากรศาสตร์ที่ช้ีให้เห็นว่าพฤติกรรมการซื้อแตกต่างกันตามกลุ่มประชากร โดยกลุ่ม
ผู้ชายและผู้หญิงทั่วไปมีสัดส่วนการซื้อกาแฟจากร้านกาแฟสูงถึงร้อยละ 63.3 และ 58.8 
ตามล าดับ ในขณะที่กลุ่ม LGBTQ นิยมร้านสะดวกซื้อ คิดเป็นร้อยละ 63.4 ส่วน Generation 
X ซื้อทุกวันสูงสุด คิดเป็นร้อยละ 40.4 และ Generation Y และ Z ซื้อซ้ า 3-5 ครั้งต่อสัปดาห์ 
คิดเป็นร้อยละ 43.8 และ 38.1 ตามล าดับ สอดคล้องกับงานวิจัยของ พรศักดิ์ โพธิอุโมงค์ 
(2564) พบว่าปัจจัยด้านช่องทางการซื้อและความสะดวกในการเข้าถึงมีผลต่อการเลือกซื้อ
กาแฟสดของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญ และยังสนับสนุนด้วยงานของ  จิรวรรณ บุญมี และ 
ธวัชชัย บุญมี (2561) พบว่า กลุ่มประชากรที่แตกต่างกันมีรูปแบบการซื้อเครื่องดื่มผ่านช่องทาง
ร้านค้าและร้านสะดวกซื้อที่ไม่เหมือนกัน ซึ่งส่งผลโดยตรงต่อพฤติกรรมการบริโภคของแต่ละ
กลุ่ม 
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แม้คุณลักษณะด้านช่องทางจัดจ าหน่ายไม่ถูกน ามาใช้ในการวิเคราะห์
องค์ประกอบร่วม โดยตรง แต่ข้อมูลประชากรศาสตร์จากการศึกษาช้ีให้เห็นความแตกต่างของ
พฤติกรรมการซื้อในแต่ละกลุ่มเป้าหมายอย่างชัดเจน สามารถเสนอแนวทางในการวางช่องทาง
การจัดจ าหน่ายได้ ประกอบด้วย 1) ร้านกาแฟและร้านสะดวกซื้อ ควรวางจ าหน่ายในทั้งสอง
ช่องทางควบคู่กัน โดยร้านกาแฟตอบโจทย์กลุ่มผู้บริโภคชายและหญิงทั่วไปที่นิยมซื้อจากร้าน
กาแฟเป็นหลัก ในขณะที่ร้านสะดวกซื้อตอบสนองพฤติกรรมของกลุ่ม LGBTQ และผู้บริโภคที่
เน้นความสะดวก รวดเร็ว และเข้าถึงได้ตลอดเวลา (Kondo, F. N. & Okubo, T., 2022) 2) 
พันธมิตรธุรกิจในท้องถิ่น ร่วมมือกับร้านเบเกอรี่ ฟิตเนส หรือร้านค้าท้องถิ่นเพื่อกระจาย
ผลิตภัณฑ์ในจุดที่ผู้บริโภคมีแนวโน้มใช้เวลาหรือจับจ่ายเป็นประจ า ช่วยเพิ่มโอกาสการมองเห็น
และการทดลองซื้อ (Karri, V. et al., 2024) 3) ตู้แช่ผลิตภัณฑ์ในพื้นที่เป้าหมาย ติดตั้งตู้แช่ใน
สถานท่ีที่มีผู้คนพลุกพล่าน เช่น Co-working space สถานศึกษา หอพัก อาคารส านักงาน หรือ 
Community mall เพื่อเจาะกลุ่มวัยเรียนและวัยท างานที่มีพฤติกรรมซื้อซ้ าบ่อยครั้ง (Karri, V. 
et al., 2024) 4) ช่องทางออนไลน์และ Food delivery ขยายการเข้าถึงผ่านแอปพลิเคชันสั่ง
อาหาร เช่น Grab, LINE MAN หรือ Shopee Food เพื่อรองรับพฤติกรรมของผู้บริโภครุ่นใหม่
ที่คุ้นเคยกับการสั่งซื้อออนไลน์ พร้อมส่งเสริมการขายด้วยชุดโปรโมช่ันและระบบสมาชิก  
(Kaya, S. & Sen, D. G., 2025) 

3.3.4 กลยุทธ์ส่งเสริมการขาย (Promotion) 
การส่งเสริมการขายมีบทบาทส าคัญต่อการโน้มน้าวพฤติกรรมผู้บริ โภค 

โดยเฉพาะในตลาดกาแฟพร้อมดื่ม (Ready-to-Drink coffee) ที่มีการแข่งขันสูงและตัวเลือก
หลากหลาย ทั้งนี้งานวิจัยของ Wareebor, S. et al. (2025) พบว่า การส่งเสริมการขายผ่าน
ช่องทางออนไลน์สามารถเพิ่มความตั้ งใจซื้อ (Behavioral intention) ได้อย่างมีนัยส าคัญ  
โดยผู้บริโภคให้ความสนใจกับโปรโมชั่นที่น าเสนอคุณค่าและความคุ้มค่าในทันที สอดคล้องกับ
ผลการวิเคราะห์ Total utility ในการศึกษาครั้งนี้ ซึ่งช้ีให้เห็นว่า กลิ่นหอมโทน Nutty ให้ค่า
อ ร รถประ โ ยชน์ สู ง ที่ สุ ด  ( Utility = 0.533) รอ งล งม าคื อคุณสมบั ติ ไ ม่ เ ติ มน้ า ต าล 
(Unsweetened utility = 0.209) สะท้อนว่าผู้บริโภคต้องการรสชาติกาแฟเข้มที่คงเอกลักษณ์
ธรรมชาติของเมล็ดกาแฟ ประกอบกับการใช้โปรโมช่ันที่เหมาะสมสามารถช่วยเพิ่มแรงจูงใจใน
การทดลองซื้อได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

แนวทางการน าเสนอกลยุทธ์ทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย 
(Promotion) ได้แก่ 1) สื่อสารการตลาดควรมุ่งเน้นการใช้ข้อความหลัก (Key message)  
ที่ตรงกับคุณลักษณะที่ผู้บริโภคให้คุณค่าด้านประโยชน์และรสชาติของผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกับ
แบรนด์อื่น เช่น “Nutty aroma หอมละมุน พร้อมดื่มทันที” หรือ “เข้มจริง กลิ่นจริง ไม่ต้อง
เติม” หรือ “สัมผัส Nutty note… แบบไม่หวานปรุง” สอดคล้องกับผลการศึกษาของ จันติมา 
จันทร์เอียด (2565) พบว่าผู้บริโภคกาแฟให้ความส าคัญสูงกับรสชาติและคุณภาพ ท าให้การ
สื่อสารจุดขายเชิงรสชาติเปน็แนวทางที่ส่งผลตอ่การตดัสินใจ 2) แจกตัวอย่างของผลิตภัณฑ์ตาม
สถานท่ีของกลุ่มเป้าหมาย เช่น ฟิตเนส มหาวิทยาลัย สถานีรถไฟฟ้า เพื่อกระตุ้นการทดลองชิม
เบื้องต้น สอดคล้องกับผลการศึกษาของ อภิราม ค าสด และสาธิต อดิตโต (2559) พบว่า
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ผู้บริโภคกาแฟ โดยเฉพาะวัยนักศึกษา ตอบสนองต่อกิจกรรมส่งเสริมการขายและประสบการณ์
ชิม ณ จุดใช้ชีวิตอย่างมีนัยส าคัญ 3) ท าการตลาดเชิงเนื้อหา (Content marketing) ไม่ว่าจะ
เป็น สี กลิ่น รส ความหวาน ที่มีผลต่อสุขภาพ และความรื่นรมย์ในการสัมผัสรสชาติที่แท้จริง
แบบพรีเมียมของกาแฟ โดยน าเสนอผ่านผู้มีอิทธิพลออนไลน์ระดับย่อย (Micro influencer) 
สายสุขภาพ สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Winzer, E. et al. (2022) พบว่า ผู้มีอิทธิพล
ออนไลน์มีบทบาทส าคัญในการโปรโมตอาหารและเครื่องดื่มผ่านองค์ประกอบเนื้อหา เช่น ภาพ 
รสชาติ และเรื่องราวที่สามารถดึงดูดความสนใจและส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคได้อย่าง 
มีนัยส าคัญ 4) ออกแคมเปญให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมกับแบรนด์บนโลกออนไลน์ เช่น แคมเปญให้
ลูกค้าถ่ายคลิปแล้วโพสต์ติดแฮชแท็ก หรือลง IG story กับผลิตภัณฑ์ลุ้นรางวัล โดยงานของ 
Wareebor, S. et al. (2025) พบว่าการส่งเสริมการขายออนไลน์และการมีส่วนร่วมบนโซเชียล
มีเดียสามารถเพิ่มพฤติกรรมการตอบสนองต่อแบรนด์และเพิ่มความตั้งใจใช้บริการอาหารและ
เครื่องดื่ม 5) น าเสนอผลิตภัณฑ์ Nutty limited edition ที่มีโทน Nutty แตกต่างกันใน
ช่วงเวลาจ ากัด เช่น ถั่วอัลมอนด์ ถั่วพีแคน และถั่วเฮเซลนัตต์ เพื่อสร้างความพิเศษเฉพาะ
ช่วงเวลา ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ  Köse, Ş. G. & Özer Çizer, E. (2021) พบว่า
ผู้บริโภคตอบสนองต่อสินค้าอาหารและเครื่องดื่มแบบ Limited edition เพราะรู้สึกถึงความ
พิเศษ ความหายาก และแรงจูงใจอยากทดลอง 6) ท าบัตรสะสมแต้มเพื่อสร้างความจงรักภักดี
ของลูกค้าต่อแบรนด์ ในช่วงเริ่มต้นอาจท าในระบบ Offline เช่น แสตมป์บนบัตรสะสม เพื่อเป็น
การดูการตอบรับ หลังจากนั้นพัฒนาน าเข้าสู่ระบบ Online เพื่อเพิ่มความสะดวกในการเข้าถึง 
สอดคล้องกับงานของ จิรวรรณ บุญมี และธวัชชัย บุญมี (2561) พบว่า สิทธิประโยชน์ เช่น การ
สะสมแต้มและของแถม มีผลเพิ่มความภักดีและพฤติกรรมการซื้อซ้ าในกลุ่มเครื่องดื่มอย่างมี
นัยส าคัญ 
 
4. องค์ความรู้ใหม ่
 บทความนี้น าเสนอกรอบแนวทางปฏิบัติ (Practical framework) ที่สังเคราะห์
ผลลัพธ์จาก Conjoint analysis เข้าสู่กระบวนการออกแบบผลิตภัณฑ์และการก าหนดกลยุทธ์
การตลาด 4P อย่างเป็นระบบ ผู้ประกอบการสามารถใช้ค่าอรรถประโยชน์เฉพาะส่วนและ
สัดส่วนความส าคัญเชิงสัมพัทธ์ของคุณลักษณะ เช่น กลิ่นโทนถ่ัว และระดับความหวานแบบไม่
หวาน เพื่อจัดล าดับความส าคัญของคุณลกัษณะ (Feature prioritization) พร้อมท้ังพัฒนาสูตร
ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมที่สุด (Profile optimization) ให้ตอบโจทย์ความชอบของผู้บริโภคอย่าง
แท้จริง ก่อนน าไปสังเคราะห์เป็นกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจัดจ าหน่าย และการ
ส่งเสริมการขาย เพื่อให้ทุกองค์ประกอบของส่วนประสมการตลาด (4P) สอดคล้องกับหลักฐาน
เชิงปริมาณจากการวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม 

นอกจากนี้ กรอบแนวทางดังกล่าวยังสนับสนุนการติดตามผลเชิงปฏิบัติผ่านตัวช้ีวัด
หลัก ได้แก่ ยอดขายรายเดือน อัตราการซื้อซ้ า และดัชนีความพึงพอใจสุทธิ (Net promoter 
score) เพื่อประเมินประสิทธิภาพของสูตรโทนถั่วไม่หวาน (Nutty unsweetened) ระดับราคา
ขาย 40 บาท และชุดช่องทางจัดจ าหน่ายที่เลือกใช้ ผลการติดตามเหล่านี้สามารถน ากลับมา
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ปรับปรุงระดับกลิ่น ความหวาน บรรจุภัณฑ์ และกิจกรรมส่งเสริมการขายให้เหมาะสมยิ่งขึ้น
อย่างต่อเนื่อง 

เพื่อให้เห็นภาพรวมของการเช่ือมโยงระหว่างผลลัพธ์เชิงปริมาณจาก การวิเคราะห์
องค์ประกอบร่วม และการน าไปใช้วางกลยุทธ์ทางการตลาด บทความจึงสรุปองค์ประกอบ
ทั้งหมดไว้ใน ภาพที่ 3  
 

 
 

ภาพที่ 3 กรอบแนวคิดการเช่ือมโยงผล การวเิคราะห์องค์ประกอบรว่ม กับกลยุทธ์การตลาด 
ที่มา : ผู้แต่ง (2568) 

 
5. สรุป 

บทความนี้ได้น าเสนอการประยุกต์ใช้ การวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม ร่วมกับตัว
แบบลอจิต (Logit model) เพื่อประเมินคุณลักษณะส าคัญห้าประการที่ก าหนดความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคต่อกาแฟด าพร้อมดื่มในประเทศไทย ได้แก่ วิธีการสกัด กลิ่น ระดับความหวาน 
บรรจุภัณฑ์ และราคา โดยค านวณค่าส่วนอรรถประโยชน์เฉพาะส่วนและสัดส่วนความส าคัญ
สัมพัทธ์  ผลการวิ เคราะห์ระบุว่า  กลิ่น กาแฟโทนถั่ ว  และระดับไม่หวาน ให้ค่าส่วน
อรรถประโยชน์สูงสุด ราคามีสัดส่วนความส าคัญมากที่สุด รองลงมา  คือ วิธีการสกัด การจัด
อันดับโปรไฟล์ที่ ให้  Total utility สูงสุด  ได้แก่  Cold brew, Nutty-unsweetened และ 
Espresso nutty-unsweetened บรรจุในขวดแก้ว ราคา 40 บาท กรอบแนวทางปฏิบัติ  
ที่สังเคราะห์ผลลัพธ์เชิงปริมาณเข้าสู่กลยุทธ์ทางการตลาด 4P ช่วยให้นักการตลาดและผู้บริหาร
ผลิตภัณฑ์สามารถออกแบบสูตร วางราคา เลือกช่องทางจัดจ าหน่าย และก าหนดแคมเปญ
ส่งเสริมการขายได้อย่างแม่นย าและต่อเนื่อง 

 
6. ข้อเสนอแนะ 

การประยุกต์กรอบแนวทางนี้ช่วยให้การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่มีความเป็นระบบและ
น าไปใช้ได้จริง โดยเริ่มจากการระบุคุณลักษณะส าคัญด้วย การวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม เพื่อ
จัดล าดับค่าอรรถประโยชน์เฉพาะส่วน  (Part-worth utilities) และสัดส่วนความส าคัญ 
เ ชิงสัมพัทธ์  จากนั้นพัฒนา  2-3 สูตรต้นแบบ  ตามล าดับคุณค่าแล้วน าไปทดสอบกับ
กลุ่มเป้าหมายเพื่อยืนยันผลเชิงปริมาณ เช่ือมโยงไปสู่กลยุทธ์ 4P ที่สอดคล้องกับข้อมูล เช่น 
การออกแบบรสชาติโทนถั่ว และสูตร ไม่หวานเป็นผลิตภัณฑ์หลัก การก าหนดราคาตามการ
ยอมรับของผู้บริโภค การจัดวางสินค้าในช่องทางคู่ (ร้านกาแฟ–ร้านสะดวกซื้อ) และการสื่อสาร
ผ่านผู้มีอิทธิพลทางสื่อออนไลน์ระดับไมโคร (Micro influencer) สายสุขภาพควบคู่กับการแจก
ตัวอย่างตามจุดที่มีผู้บริโภคหนาแน่น นอกจากนี้ควรก าหนดตัวช้ีวัดเชิงปฏิบัติ เช่น อัตราการ
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Part-Worth 
Utilities

Choice 
Probability

Marketing 
Strategy
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ทดลองซื้อ (Trial rate) อัตราซื้อซ้ า (Repeat rate) และอัตราการมีส่วนร่วมออนไลน์   
เพื่อประเมินผลและน าข้อมูลกลับมาปรับสูตรหรือกลยุทธ์ในรอบถัดไป ท าให้วงจรพัฒนา
ผลิตภัณฑ์เกิดความคล่องตัว ตอบโจทย์ตลาด และปรับตัวต่อพฤติกรรมผู้บริโภคได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

ส าหรับการประยุกต์ใช้งานการวิเคราะห์องคืประกอบร่วมในการวิจัยเชิงประจักษ์ 
จ าเป็นต้องก าหนดจ านวนตัวอย่างตามหลักเกณฑ์ที่ได้รับการยอมรับ เช่น สูตร 500-rule ของ 

Orme (2010) ซึ่ ง เ สนอว่ า  
𝑛×𝑡×𝑎

𝑐
 ≥5 เ พื่ อ ให้ จ า น วนข้ อมู ลที่ ใ ช้ ใ น ก า รประ ม า ณ

อรรถประโยชน์มีความเสถียร เมื่อแทนค่าของการศึกษาน้ี (จ านวนชุดทางเลือก t = 12 จ านวน
ทางเลือกต่อชุด a = 3 และจ านวนระดับสูงสุดของคุณลักษณะ c = 3) จะได้จ านวนตัวอย่างข้ัน
ต่ า n≥42 คน อย่างไรก็ดี หากน าไปประยุกต์ในงานวิจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภคหรือการ
แบ่งกลุ่มตลาด ควรใช้จ านวนตัวอย่างตั้งแต่ 150–300 คนขึ้นไปเพื่อให้ผลลัพธ์สะท้อน
ประชากรได้อย่างเหมาะสม (Hair Jr, J. et al., 2019; Malhotra, N. K. & Dash, S., 2016; 
Orme, B., 2010) 
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