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บทคัดยอ่ 
 กำรศึกษำครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษำพฤติกรรมกำรบริโภคกำแฟท้องถิ่นของผู้บริโภค ในเขตพื้นที่ อ ำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ 
(2) ศึกษำระดับควำมส ำคัญของกลยุทธ์ 9Ps ที่มีผลต่อพฤติกรรมกำรบริโภคกำแฟท้องถิ่นของผู้บริโภคในเขตอ ำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ศึกษำ
จำกกลุ่มผู้บริโภคกำแฟท้องถิ่นจ ำนวน 402 รำย โดยใช้แบบสอบถำมเป็นเครื่องมือในกำรเก็บรวบรวมข้อมูล ใช้สถิติพื้นฐำนในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
ประกอบด้วย ค่ำร้อยละ ค่ำเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน และทดสอบควำมสัมพันธ์ระหว่ำงพฤติกรรมผู้บริโภคกับกลยุทธ์ 9Ps โดยใช้กำร
ทดสอบควำมสัมพันธ์ไคสแควร์ (Chi-Square) 
 ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูลพบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมโดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอำยุอยู่ระหว่ำง 31-40 ปี มีกำรศึกษำระดับปริญญำตรี
หรือเทียบเท่ำ เป็นพนักงำนบริษัทเอกชน มีรำยได้ระหว่ำง 15,001-20,000 บำท มีกำรบริโภคกำแฟ 2-3 คร้ังต่อสัปดำห์  ในช่วงเวลำ 12.00-15.00 
น. โดยนิยมสั่งกำแฟเย็นโดยให้เหตุผลในกำรเลือกใช้บริกำรด้ำนรสชำติของผลิตภัณฑ์ มีค่ำใช้จ่ำยในกำรใช้บริกำรต่อครั้ง 76 -90 บำท และมีกำร
ตัดสินใจด้วยตัวเอง ในส่วนของระดับควำมส ำคัญ กลยุทธ์ 9Ps  พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมให้ควำมส ำคัญในระดับมำกที่สุดคือ ด้ำนผลิตภัณฑ์ มี
ค่ำเฉลี่ย 4.24 ด้ำนบุคลำกร มีค่ำเฉลี่ย 4.24 ด้ำนคู่ค้ำ มีค่ำเฉลี่ย 4.21 และในระดับน้อยที่สุด คือ ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด มีค่ำเฉลี่ย 3.43 ผลกำร
ทดสอบสมมติฐำน พบว่ำ พฤติกรรมกำรใช้บริกำรมีควำมสัมพันธ์กับกลยุทธ์ 9Ps ด้ำนผลิตภัณฑ์ (sig=0.001) ด้ำนบุคลำกร (sig=0.034) และด้ำนคู่
ค้ำ (sig=0.041) อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 

ค าส าคัญ : กลยุทธ์ 9Ps กำแฟแบรนด์ท้องถิ่น พฤติกรรม 
 

Abstract 
 The purpose of this independent study (1) to study the behavior of consumers in consumption of local brand 
coffee chains in Muang district, Chiangmai province (2) to study the significant level of 9Ps model affecting the consumer’s 
behavior of consumers in consumption of local brand coffee chains in Muang district, Chiangmai province. The data was 
collected by using questionnaires for 402 samples of consumers The statistics used to analyze data were percentage, mean, 
standard deviation, and Chi-Square for compare mean by statistical.   
 The results of data analysis for this study revealed that mostly were female, the average age of the sample were 
between 31 and 40 years old, employees with bachelor’s degree or equivalent, and earned income about 15,001-20,000 
baht per month. The consumption of local coffee were 2–3 times per week, duration around 12 pm.-3 pm. Ice coffee were 
most ordered with the reason in taste of product. The expenses are about 76-90 baht and making decision by themselves. 
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The most rated factors of 9Ps strategy that affected to the consumer’s consumption at local coffee were product (x ̅= 4.24), 

people (x ̅= 4.24), and partner (x ̅= 4.21) and the last important factor is promotion (x ̅= 3.43). For hypothesis testing found 
that the related between behavior and satisfactory of 9Ps model factors included product (sig=0.001), people (sig=0.034) and 
partner (sig=0.041) significantly at 0.05 level. 
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บทน า  
 บทบำทกำแฟในสังคมไทยกับกำรรับเอำวัฒนธรรม
กำแฟเข้ำมำ ท ำให้สังคมไทยมีกำแฟหลำกหลำยแบบที่มี
สัดส่วนพื้นที่ทำงสังคมต่ำงกันไป โดยชำวไร่กำแฟมองถึง
กำแฟกับรำยได้ในกำรด ำรงชีวิต ส่วนเหล่ำพ่อค้ำคนกลำง
หรือเจ้ำของร้ำนกำแฟได้ให้ควำมส ำคัญว่ำ เป็นสินค้ำที่มี
ก ำไร เป็นแหล่งรำยได้และสุดท้ำยในมุมมองของผู้บริโภค
นั้น จะเห็นได้ว่ำกำแฟกลำยเป็นสินค้ำและธุรกิจที่มี
บทบำทสถำนะทำงสั งคมอันเปลี่ ยนแปลงไปตำม
สภำพแวดล้อมบริบทต่ำงๆ นอกจำกนี้กำแฟยังเดินทำง
คำบเกี่ยวกับสินค้ำอื่นๆ อำทิ อำหำร อินเตอร์เน็ต ขนมอบ
ขนมหวำน ให้เข้ำมำอยู่บนห่วงโซ่สินค้ำของตนเองและ
เป็นกำรกระชับควำมสัมพันธ์ของผู้บริโภคผ่ำนสัญลักษณ์
ของกำรเป็นสถำนที่นัดพบของคนสมัยใหม่ และกำแฟเป็น
ค ำตอบส ำหรับทุกกิจกรรมนอกบ้ำนจนก่อเกิดเป็น
พฤติกรรมกำรบริโภครูปแบบใหม่ในสังคม (นิรัณญำน์ 
นวินวรณกรณ, 2556 : 27)  
 เมื่อพิจำรณำจ ำนวนนิติบุคคลคงอยู่ของธุรกิจกำแฟ 
ชำ โกโก้ ทั้งหมด 491 รำย พบว่ำส่วนใหญ่ตั้ง     อยู่ใน
พื้นที่ กรุงเทพมหำนครมำกที่สุด ถึง 48.07% รองลงมำคือ
ภำคเหนือ 17.11% และภำคกลำง 13.85% ตำมล ำดับ 
ส ำหรับมูลค่ำทุนจดทะเบียน มีจ ำนวนรวมทั้งสิ้น 2,036 
ล้ำน บำท โดยกรุงเทพมหำนคร มีมูลค่ำมำกที่สุด คิดเป็น 
73.53% รองลงมำคือภำคกลำง 9.82 % และภำคเหนือ 
7.47% ตำมล ำดับ แสดงให้เห็นว่ำธุรกิจนี้นอกจำกจะ
กระจุกตัวในพื้นที่ กทม. และ ภำคกลำง ในฐำนะแหล่ง
บริโภครำยใหญ่ของประเทศ รองลงมำคือ ภำคเหนือ 
เนื่องจำกมีสภำพภูมิประเทศและภูมิอำกำศที่เหมำะสม 
ส ำหรับใช้เพำะปลูกกำแฟที่ส ำคัญของประเทศ ได้แก่ 
จังหวัดเชียงรำย และจังหวัดเชียงใหม่ โดยนิยมปลูกกำแฟ
พันธุ์โรบัสตำ และอรำบิก้ำ รวมถึง ตลำดกำแฟคั่วบดและ

ส ำเร็จรูปในช่วง 5 ปีที่ผ่ำนมำ (ปี 2555-2559) มี กำร
ขยำยตัวร้อยละ 7.3 โดยปี 2559 จะมีมูลค่ำตลำด
ประมำณ 39,000 ล้ำนบำท และคำดว่ำปี 2560 มีมูลค่ำ
ตลำดสูงถึง 40,000 ล้ำนบำท ตำมแนวโน้ม เศรษฐกิจ 
กำรบริโภค กำรลงทุนที่ปรับดีขึ้น โดยเฉพำะกำรบริโภค 
มูลค่ำกำรตลำดกำแฟคั่วบดและส ำเร็จรูป หน่วย : ล้ำน
บำท (กรมพัฒนำธุรกิจกำรค้ำ, 2560)  
 รวมถึงกำรวิเครำะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคพบว่ำ
อัตรำกำรดื่มกำแฟของคนไทยในอนำคตยังมีแนวโน้มเพิ่ม
สูงขึ้น เหตุนี้ท ำให้นักลงทุนจ ำนวนมำกทั้งชำวไทยและ
ชำวต่ำงชำติสนใจเข้ำมำลงทุนในธุรกิจร้ำนกำแฟ สภำพ
กำรแข่งขันในตลำดโดยรวมจึงดูเหมือนจะรุนแรง แต่
เนื่องจำกร้ำนกำแฟส่วนใหญ่ที่มีในปัจจุบัน มักเน้นกำร
ขำยสินค้ำและบริกำรเสริมอื่นๆ เช่น ขนมเค้ก คุกกี้  
แซนด์วิช บำงแห่งมีบริกำรอินเตอร์เน็ตให้กับลูกค้ำด้วย 
เมื่อแต่ละร้ำนมีจุดขำยที่เป็นทำงเลือกให้กับผู้บริโภค 
แตกต่ำงกันไป ประกอบกับคอกำแฟในตลำดยังมีหลำย
กลุ่ม กำรแข่งขันในตลำดจึงยังไม่รุนแรงหรือชัดเจนเท่ำใด
นัก แต่อย่ำงไรก็ตำม กำรแข่งขันในอนำคตมีแนวโน้ม
รุนแรงขึ้น ส่งผลให้ร้ำนกำแฟในปัจจุบัน มีกลุ่มลูกค้ำ
เป้ำหมำยหลัก ได้แก่ นักธุรกิจ นักศึกษำ คนท ำงำน และ
นักท่องเที่ยว มุ่งไปที่กำรขำยกำแฟเป็นหลัก หรือบำงร้ำน
กำแฟบำงแห่งก็มีช่ือเสียงในเรื่องขนม ของว่ำง เช่น เค้ก 
คุกกี้ ไอศกรีม สลัด แซนด์วิช ที่น ำมำขำยเป็นธุรกิจเสริม
ร่วมกับกำแฟ ฉะนั้นผู้ลงทุนที่สนใจหรือตัดสินใจในกำร
ลงทุนร้ำนกำแฟ จึงอำจหำสินค้ำเสริมเข้ำมำขำยร่วมกับ
กำแฟ เพื่อดึงกลุ่มลูกค้ำให้เพิ่มมำกขึ้น ผู้วิจัยได้ศึกษำถึง 
กลยุทธ์ 9Ps ที่มีผลต่อพฤติกรรมกำรบริโภคกำแฟแบรนด์
ท้องถิ่น ของผู้บริโภคในเขตพื้นที่ อ ำเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหม่ โดยผู้วิจัยได้น ำแนวคิด กลยุทธ์ทำงกำรตลำด 
ถือเป็นส่วนส ำคัญให้เกิดกำรซื้อสินค้ำและบริกำรให้
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สำมำรถสร้ำงควำมได้เปรียบทำงกำรแข่งขัน รวมไปถึงกำร
พัฒนำสินค้ำและบริกำรให้ตอบสนองต่อควำมต้องกำรของ
ผู้บริโภคที่มีกำรเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลำกำรพัฒนำกล
ยุ ท ธ์ ท ำ งก ำรตลำด  ประกอบด้ ว ย  7  ด้ ำน  ดั ง นี้                          
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552 : 80) 1) ด้ำน
ผลิตภัณฑ์ 2) ด้ำนรำคำ 3) ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 
4) ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 5) ด้ำนบุคลำกร 6) ด้ำน
กระบวนกำร 7) ด้ำนสภำพแวดล้อมทำงกำยภำพ 
นอกจำกนี้ผู้วิจัยได้สังเครำะห์ร่วมองค์ประกอบด้ำนอื่นๆ 
ที่ส่งผลต่อควำมส ำเร็จของธุรกิจ อำทิเช่น 8) ด้ำนกำร
บริหำรจัดกำรคู่ค้ำหรือพันธมิตรกับธุรกิจ โดยที่ วิชัย 
เบญจรงคกุล (2556) กล่ำวว่ำ คู่ค้ำ หรือ พันธมิตรทำง
ธุรกิจ คือ กำรที่ธุรกิจมีคู่ค้ำหรือหุ้นส่วนในธุรกิจที่ท ำงำน
ร่วมกันเพื่อผลส ำเร็จ และ 9) ด้ำนควำมหลงใหล ธนำคำร
กสิกรไทย (2559) กล่ำวว่ำ ควำมหลงใหล ควำมคลั่งไคล้ 
หนึ่งในคุณลักษณะที่ดีของผู้ประกอบกำร เพรำะกำรมี
ควำมหลงใหล (Passion) จะท ำให้เกิดแรงผลักดันอย่ำง
แรงกล้ำ ไม่ว่ำจะเจอกับปัญหำอุปสรรคอะไรก็ตำมจะท ำ
ให้ ไ ม่ ย่ อท้ อต่ อ เ หตุ ก ำ รณ์ เ กิ ด ขึ้ น  ม ำ ศึ กษ ำ เป็ น
องค์ประกอบท่ีส ำคัญในกำรศึกษำน้ี 
 กำรวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยท ำกำรศึกษำจำกผู้บริโภค
กำรแฟแบรนด์ท้องถิ่น ประกอบด้วย ร้ำนกำแฟวำวี ร้ำน
กำแฟดอยช้ำง ร้ำนกำแฟดอยตุง ร้ำนกำแฟรสนิยม ร้ำน
กำแฟอำข่ำ-อำม่ำ ร้ำนกำแฟมิ่งมิตร ซึ่งเป็นธุรกิจกำแฟแบ
รนด์ท้องถิ่นในอ ำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่  โดยมี
ศักยภำพและกำรตลำดที่สำมำรถเติบโตได้ โดยพิจำรณำ
จำกด ำเนินกิจกำรมำแล้วมำกกว่ำ 5 ปี มีอัตรำกำร
ขยำยตัวอย่ำงต่อเนื่อง มีกำรท ำกำรตลำดทั้งภำยในและ
ภำยนอกปะเทศ ทั้งนี้ เพื่อเป็นแนวทำงในกำรพัฒนำ
กระบวนกำรเชิงธุรกิจและกลยุทธ์กำรตลำด 9Ps ของ
ธุรกิจกำแฟท้องถิ่น ในจังหวัดเชียงใหม ่
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 1. เพื่อศึกษำพฤติกรรมของผู้บริโภคในกำรเลือกใช้
บริกำรธุรกิจกำแฟท้องถิ่นในเขตอ ำเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหม ่

 2. เพื่อศึกษำระดับควำมส ำคัญของกลยุทธ์ 9Ps ที่มี
ผลต่อพฤติกรรมกำรบริโภคกำแฟท้องถิ่นของผู้บริโภคใน
เขตอ ำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ 
 

สมมติฐานการวิจัย 
 กลยุทธ์ 9Ps (ด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนบุคลำกร และด้ำน
คู่ค้ำ) มีควำมสัมพันธ์กับพฤติกรรมกำรบริโภคกำแฟ (ด้ำน
ควำมถี่ในกำรบริโภคกำแฟ และด้ำนค่ำใช้จ่ำยที่ใช้ในกำร
บริโภคกำแฟ)  
 

ทบทวนวรรณกรรม  
 กำแฟเริ่มเข้ำมำมีบทบำทในสังคมไทย ตั่งแต่สมัย
กรุงศรีอยุธยำ เรื่อยมำจนถึงปัจจุบัน นิรัณญำน์ นวินวรณ
กรณ์ (2556) กล่ำวว่ำ กำแฟเป็นสินค้ำที่เดินทำงคำบ
เกี่ยวกับสินค้ำอื่นๆ เช่น ห้ำงสรรพสินค้ำ ร้ำนอำหำร 
ร้ำนเบเกอรี่ ให้เข้ำมำอยู่บนห่วงโซ่สินค้ำของตนเอง และ
กระชับควำมสัมพันธ์ของผู้คนผ่ำนสัญลักษณ์ของกำรเป็น
สถำนท่ีนัดพบของคนสมัยใหม่ ไม่ว่ำจะท ำอะไรกำแฟเป็น
ค ำตอบส ำหรับทุกกิจกรรมนอกบ้ำนจนก่อเกิดเป็น
พฤติกรรมกำรบริโภครูปแบบใหม่ในสังคม  
 ดวงนภำ เพียรำษฎร์ (2555) กล่ำวว่ำกำรลงทุนใน
ธุรกิจกำแฟมีอยู่ 3 รูปแบบคือ ร้ำนสแตนอะโลน (Stand-
Alone) เป็ นอำคำรอิส ระหรื อห้ อ ง เ ช่ ำ  คอร์ เ นอร์  
(Corner/Kiosk) เป็นร้ำนกำแฟขนำดกลำง และแบบ
รถเข็น(Cart) ร้ำนกำแฟขนำดเล็ก นอกจำกนี้ ไกรสิทธิ์ ฟู
สุวรรณ (2558 อ้ำงถึงใน ประชำชำติธุรกิจออนไลน์,2558) 
กล่ำวว่ำ ธุรกิจกำแฟในจังหวัดเชียงใหม่ สำมำรถแบ่ง
ออกเป็น 4 ลักษณะ คือ ร้ำนกำแฟเชนเป็นแบรนด์ท้องถิ่น 
ร้ำนกำแฟอินดี้ โดยเจ้ำของกิจกำรเป็นคนรุ่นใหม่ท ำเอง 
ร้ำนกำแฟรำยย่อย  เป็นลักษณะของซุ้มกำแฟ และร้ำน
กำแฟข้ำมชำติ 
 กำรใช้กลยุทธ์ที่สำมำรถสร้ำงเอกลักษณ์และจุดเด่น
ให้กับธุรกิจ คือ กลยุทธ์กำรตลำดทำงด้ำนกำรตลำด
บริกำร ประกอบด้วยกำรจัดกำรด้ำนต่ำงๆ ศิริวรรณ เสรี
รัตน์ (2552) กล่ำวว่ำ กำรพัฒนำกลยุทธ์ทำงกำรตลำด
บริกำร ประกอบด้วย 7 ด้ำน คือ ด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนรำคำ 
ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 
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ด้ำนบุคลำกร ด้ำนกระบวนกำร ด้ำนสภำพแวดล้อมทำง
กำยภำพ และยังมีด้ำนอื่นๆ ท่ีเกี่ยวข้อง เช่น ด้ำนคู่ค้ำ จะ
เห็นได้ว่ำคู่ค้ำของธุรกิจกำแฟท้องถิ่นคือชุมชน โดยที่ วิชัย 
เบญจรงคกุล (2556) กล่ำวว่ำ คู่ค้ำ หรือ พันธมิตรทำง
ธุรกิจ คือกำรที่ธุรกิจมีคู่ค้ำหรือหุ้นส่วน ในกำรด ำเนินกิจ
กรมมกัน เพื่อผลส ำเร็จของกิจกำร รวมถึง เจษฎำ พงศ์
พิริยะกำญจน์ (2555) ได้กล่ำวว่ำ พันธมิตรธุรกิจ  คือ 
องค์กรหรือบริษัทที่มำกกว่ำหนึ่งแห่งมำตกลงร่วมมือกัน
ด ำเนินกิจกรรมรูปแบบใดๆ ร่วมกัน เพื่อตอบสนองควำม
ต้องกำรทำงธุรกิจของตนเองและร่วมกัน และด้ำนควำม
หลงใหล ธนำคำรกสิกรไทย (2559) กล่ำวว่ำ ควำม
หลงใหล ควำมคลั่งไคล้ เป็นหนึ่งในคุณลักษณะที่ดีของ
ผู้ประกอบกำร เพรำะกำรมีควำมหลงใหล จะท ำให้เกิด
แรงผลักดันอย่ำงแรงกล้ำ ไม่ว่ำจะเจอกับปัญหำอุปสรรค
อะไรก็ตำมจะท ำให้ไม่ย่อท้อต่อเหตุกำรณ์เกิดขึ้น  
 นำรีรัตน์ ฟักเฟื่องบุญ (2554) ได้สรุปเกี่ยวกับ 
ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมกำรซื้อของผู้บริโภค ได้แก่ 
ปัจจัยทำงวัฒนธรรม เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมที่
แตกต่ำงกันออกมำ จำกรุ่นหนึ่งไปสู่อีกรุ่นหนึ่ง ปัจจัยทำง
สังคม เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ ำวันและมีอิทธิพล
ต่อผู้บริโภค ประกอบด้วยกลุ่มอ้ำงอิง ครอบครัว บทบำท 
และสถำนะของผู้ซื้อ ปัจจัยส่วนบุคคล เป็นกำรตัดสินใจ
ของผู้บริโภคซึ่งรับอิทธิพลจำกลักษณะส่วนบุคคลด้ำน
ต่ำงๆ ได้แก่ อำยุ อำชีพ สถำนภำพ รูปแบบกำรด ำเนิน
ชีวิต บุคลิกภำพ และปัจจัยทำงจิตวิทยำ เป็นกำรเลือกซื้อ
ของบุคคลที่ ได้ รับอิทธิพล จำกปัจจัยด้ำนจิตวิทยำ 
ประกอบด้วย 4 ปัจจัย คือ สิ่งจูงใจ กำรรับรู้ กำรเรียนรู้ 
ควำมเชื่อและทัศนคติ 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 กำรศึกษำวิจัยในครั้งนี้ เป็นกำรวิจัยเชิงปริมำณ 
ประชำกรที่ใช้ในกำรศึกษำ คือ ผู้บริโภคกำแฟแบรนด์
ท้องถิ่นในเขตพื้นท่ีอ ำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ โดยเลือก
กลุ่มผู้บริโภคจำกกำแฟแบรนด์ท้องถิ่น ใช้วิธีกำรก ำหนด
กลุ่มตัวอย่ำงที่ ไม่ทรำบจ ำนวนประชำกรที่ แน่นอน 
ค ำนวณจำกสูตรของ W.G.Cochran ได้กลุ่มตัวอย่ำง 
จ ำนวน 402 รำย ใช้วิธีกำรเลือกแบบเจำะจง (Purposive 

Selection) คือ กำรเลือกเก็บข้อมูลผู้บริโภคที่มำใช้บริกำร
และเคยใช้บริกำรธุรกิจกำแฟแบรนด์ท้องถิ่น  
 เครื่ อ งมือที่ ใ ช้ ในกำรวิจัย  คือ  แบบสอบถำม 
ประกอบด้วย ข้อมูลประชำกรศำสตร์ พฤติกรรมกำร
บริโภคกำแฟท้องถิ่น และระดับควำมส ำคัญของกลยุทธ์ 
9Ps เก็บข้อมูลโดยวิธีกำรสุ่มตัวอย่ำงแบบสะดวก สถิติที่
ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่ำร้อยละ (Percentage) 
ค่ำควำมถี่ (Frequencies) ค่ำเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบน
มำตรฐำน(Standard Deviation) กำรทดสอบสมมติฐำน
ด้วยกำรทดสอบควำมสัมพันธ์ไคสแควร์ (Chi-Square) ท ำ
กำรทดสอบควำมเที่ยงตรงของเนื้อหำ จำกผู้เช่ียวชำญ 3 
ท่ำน และหำค่ำควำมเที่ยงตรงตำมเนื้อหำ ( IOC) มีค่ำ
เท่ำกับ 0.89 และกำรทดสอบควำมเช่ือถือได้ของ
แบบสอบถำม (Reliability) โดยใช้วิธีหำค่ำสัมประสิทธิ
แอลฟำ (Alpha Coefficient) ตำมวิธีของครอนบำค 
(Cornbrash) ได้ค่ำควำมเช่ือมั่น ของเครื่องมือที่ระดับ 
0.82 ใช้ระยะเวลำในกำรศึกษำระหว่ำงพฤษภำคม 2559 
ถึง มีนำคม 2560  
 

ผลการวิจัย 
 ผลกำรศึกษำพบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมเป็นเพศ
หญิง มีอำยุอยู่ระหว่ำง 31- 40 ปี มีกำรศึกษำระดับ
ปริญญำตรีหรือเทียบเท่ำ เป็นพนักงำนบริษัทเอกชน มี
รำยได้ระหว่ำง 15,001-20,000 บำท ด้ำนพฤติกรรม มี
กำรบริโภคกำแฟ 2-3 ครั้งต่อสัปดำห์ บริโภคกำแฟ
ช่วงเวลำ 12.00-15.00 น. นิยมบริโภคกำแฟเย็นโดยให้
เหตุผลในกำรเลือกใช้บริกำรด้ำนรสชำติของผลิตภัณฑ์  มี
ค่ำใช้จ่ำยในกำรใช้บริกำรต่อครั้ง 76-90 บำท และมีกำร
ตัดสินใจด้วยตัวเอง  
 ด้ ำ น ก ล ยุ ท ธ์ ก ำ ร ต ล ำ ด  9 Ps พ บ ว่ ำ ผู้ ต อ บ
แบบสอบถำมให้ควำมส ำคัญในระดับมำกที่สุด ให้
ควำมส ำคัญกับกลยุทธ์ 9Ps ในระดับมำกที่สุด 3 ด้ำน คือ 
ด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนบุคลำกร ด้ำนคู่ค้ำ ที่ค่ำเฉลี่ย 4.24, 
4.24, 4.21 ตำมล ำดับ และในระดับมำก 6 ด้ำน คือ ด้ำน
กระบวนกำรให้บริกำร ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ ด้ำน
ควำมหลงใหล ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ด้ำนรำคำ 
ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด ที่ค่ำเฉลี่ย 4.20, 4.16, 4.07, 
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4.05, 4.02, 3.43 ตำมล ำดับ และให้ควำมส ำคัญกับ           
กลยุทธ์ 9Ps ในระดับมำกทุกอันดับ 
 ผลกำรทดสอบสมมติฐำน พบว่ำ ด้ำนควำมถี่ในกำร
บริโภคกำแฟมีควำมสัมพันธ์กับกลยุทธ์ 9Ps คือ ด้ำน
ผลิตภัณฑ์ แหล่งที่มำของวัตถุดิบ (X2=26.31 sig=0.001) 
ด้ำนคู่ค้ำ กำรมีช่ือเสียงของแหล่งวัตถุดิบ (X2=13.10 
sig=0.041) อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วน
ด้ำนบุคคลกรไม่มีควำมสัมพันธ์กับควำมถี่ในกำรบริโภค
กำแฟ 
 ด้ ำ น ค่ ำ ใ ช้ จ่ ำ ย ที่ ใ ช้ ใ น ก ำ ร บ ริ โ ภ ค ก ำ แ ฟ มี
ควำมสัมพันธ์กับกลยุทธ์ 9Ps คือ ด้ำนบุคลำกร ควำม
พร้ อมของพนั กงำนในกำร ให้บริ กำ ร ( X2=22 .37 
sig=0.034) อย่ำงมีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วน
ด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนคู่ค้ำ ไม่มีควำมสัมพันธ์กับค่ำใช้จ่ำยที่
ใช้ในกำรบริโภคกำแฟ 
 

สรุปและอภิรายผล 
 ด้ำนข้อมูลทั่วไป พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมเป็นเพศ
หญิง มีอำยุอยู่ระหว่ำง 31-40 ปี มีกำรศึกษำระดับ
ปริญญำตรีหรือเทียบเท่ำ เป็นพนักงำนบริษัทเอกชน มี
รำยได้ระหว่ำง 15,001-20,000 บำท สอดคล้องกับ
งำนวิจัยของ นรินทร บุญอ ำพล (2556) ศึกษำงำนวิจัย
เรื่องกำรตั้งรำคำของธุรกิจขนำดย่อยต่อแนวทำงกำร
ประกอบกำรธุรกิจร้ำนกำแฟสด ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง มีอำยุระหว่ำง 21-30 ปี อำชีพพนักงำน
บริษัท ลูกจ้ำงเอกชน มีรำยได้ 15,001-25,000 บำท 
กำรศึกษำระดับปริญญำตรี รวมถึงงำนวิจัยของ ธนิตำ 
เวสำรัชกิต (2557) ศึกษำงำนวิจัยเรื่องส่วนผสมทำง
กำรตลำดที่มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมกำรใช้บริกำรร้ำน
กำแฟสด 24 ช่ัวโมงยี่ห้อหนึ่ งของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร พบว่ำ ผู้บริโภคมีกำรศึกษำในระดับ
ปริญญำตรี มีอำชีพเป็นพนักงำนบริษัทเอกชน และมี
รำยได้อยู่ระหว่ำง 15,001-25,000 บำท  
 ด้ำนข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภค พบว่ำ ส่วนใหญ่
บริโภคกำแฟ 2-3 ครั้งต่อสัปดำห์ ในช่วงเวลำ 12.00 - 
15.00 น. นิยมบริโภคกำแฟเย็นให้เหตุผลในกำรตัดสินใจ
ในด้ำนรสชำติของกำแฟ มีค่ำใช้จ่ำยในกำรใช้บริกำรต่อ

ครั้ง 76-90 บำท และมีกำรตัดสินใจด้วยตัวเอง สอดคล้อง
กับงำนวิจัยของ สมสกุล นิรันดรไชย (2554) ศึกษำถึง
พฤติกรรมกำรเลือกใช้บริกำรร้ำนกำแฟคั่วบดแบบสแตนต์
อะโลน (Stand-Alone) ของผู้บริ โภคในอ ำเภอเมือง
เชียงใหม่ พบว่ำ ค่ำใช้จ่ำยต่อครั้งที่เข้ำใช้บริกำรคือ 51-
100 บำท และเหตุผลในกำรเลือกใช้บริกำรด้ำนรสชำติ
ของผลิตภัณฑ์ สอดคล้องกับงำนวิจัยของ ปิยะพรรณ ผิว
เหลืองสวัสดิ์ (2553) ศึกษำงำนวิจัยเรื่อง พฤติกรรม
ผู้บริโภคในกำรใช้บริกำรร้ำนกำแฟในอ ำเภอเมืองล ำปำง 
และผลกำรศึกษำของ นิอร สิงหิรัญเรือง (2555) ศึกษำ
งำนวิจัยเรื่องพฤติกรรมและควำมพึงพอใจของผู้บริโภคที่มี
ต่อกำรบริหำรจัดกำรร้ำนกำแฟสดในเขตอ ำเภอเมือง
นครรำชสีมำ พบว่ำ เหตุผลที่เลือกใช้บริกำรร้ำนกำแฟสด 
คือ ติดใจในรสชำติของเครื่องดื่มเนื่องจำกมีทัศนคติที่ดี
หลังกำรบริโภคเครื่องดื่ม เกิดควำมพึงพอใจต่อรสชำติ
เครื่องดื่ม ผู้บริโภคเกิดกำรรับรู้และเกิดควำมต้องกำร
สินค้ำเพิ่มขึ้น และผู้บริโภคส่วนใหญ่มีกำรตัดสินใจด้วย
ตนเอง สอดคล้องกับงำนวิจัยของ กำนดำ เสือจ ำศิล 
(2555) ศึกษำงำนวิจัยเรื่อง พฤติกรรมกำรเข้ำใช้บริกำร
ร้ำนกำแฟสด อเมซอนของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธำนี 
พบว่ำ ผู้มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจเลือกร้ำนกำแฟ คือ 
ตนเอง เนื่องจำกผู้บริโภคส่วนใหญ่ มีอำยุอยู่ระหว่ำง 31 - 
40 ปี ซึ่งถือว่ำมีวุฒิภำวะในกำรพิจำรณำตัดสินใจเข้ำใช้
บริกำรต่ำงๆ ด้วยตนเองได้ 
 ด้ำนกลยุทธ์ 9Ps ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญในระดับ
มำกที่สุด คือ ด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนบุคลำกร และด้ำนคู่ค้ำ 
โดยเมื่อพิจำรณำเป็นรำยด้ำน พบว่ำ 
 ด้ำนผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญ ในด้ำน
แหล่งที่มำของวัตถุดิบเป็นอันดับแรก โดยที่ธุรกิจกำแฟ 
แบรนด์ท้องถิ่น มีกำรส่งเสริมให้เกษตรผู้ปลูกกำแฟได้เห็น
ถึงควำมปลอดภัยของผู้บริโภค โดยกำรงดใช้สำรเคมี ใช้
วิธีกำรปลูกแบบอินทรีย์ รวมถึงมีกำรให้ควำมส ำคัญกับ
พื้นที่เพำะปลูก กำรส่งเสริมกำรรักษำสภำพแวดล้อม
ภำยในชุมชน สอดคล้องกับงำนวิจัยของ นันท์นภัส ทรัพย์
โชคธนกุล (2557) ศึกษำงำนวิจัยเรื่อง กำแฟดอยช้ำง 
คุณภำพชีวิตของผู้ประกอบกำรไทยภำยใต้ตรำสินค้ำเพื่อ
กำรค้ำที่เป็นธรรม กล่ำว่ำ ธุรกิจกำแฟดอยช้ำง มีกำรปลูก
จิตส ำนึกให้กับชำวเขำบนดอย ให้มีกำรอนุรักษ์ผืนป่ำ และ
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มีกำรจัดกำรทรัพยำกรผืนป่ำได้อย่ำงยั่งยืน เพื่อที่จะ
ปกป้องคุ้มครองรักษำป่ำ และสัตว์ป่ำให้คงอยู่ต่อไป ด้ำน
ควำมหลำกหลำยของผลิตภัณฑ์ที่มีบริกำรเป็นอันดับสอง 
จะเห็นได้ว่ำธุรกิจกำแฟ แบรนด์ท้องถิ่น มีผลิตภัณฑ์ให้
ผู้บริโภคเลือกหลำยระดับตำมรำคำและคุณภำพ มีกำร
จ ำหน่ำยกำแฟคั่วบรรจุถุงส ำหรับผู้บริโภคที่ต้องกำรบด
และชงเอง หรือแม้กระทั่งสร้ำงควำมแตกต่ำงของเมล็ด
กำแฟ ตั้งแต่กระบวนกำรเพำะปลูก กำรแปรรูปผลผลิต 
สอดคล้องกับงำนวิจัยของ สุทธำภรณ์ ลดำวัลย์ ณ อยุธยำ 
(2558) ศึกษำงำนวิจัยเรื่อง กลยุทธ์กำรสื่อสำรอัตลักษณ์
ท้องถิ่นที่ปะทะกับกระแสโลกำภิวัตน์ผ่ำนพื้นที่ของกำแฟ 
พบว่ำ กำแฟอำข่ำ อ่ำมำ มีกำรสร้ำงเมล็ดกำแฟ single 
origin ขึ้นมำ เพื่อใช้ในกำรต่อรองกับเมล็ดกำแฟจำก
ประเทศต่ำง ๆ เป็นสร้ำงทำงเลือกให้แก่ผู้บริโภคด้วยเมล็ด
กำแฟหลำกหลำยชนิดเช่นเดียวกันกับร้ำนกำแฟแบรนด์
ต่ำงประเทศ ท ำให้ผู้บริโภคไม่รู้สึกถึงควำมซ้ ำซำกจ ำเจแต่
กลับมีควำมตื่นตำตื่นใจกับกำรบริโภคกำแฟไทย 
 ด้ำนบุคลำกร พบว่ำ ผู้บริ โภคให้ควำมส ำคัญ             
ในด้ ำนควำมพร้อมของพนักงำนในกำรให้บริกำร             
เป็นอันดับแรก โดยธุรกิจกำแฟแบรนด์ท้องถิ่น มีกำรให้
ควำมส ำคัญในกำรคัดเลือกพนักงำนในกำรให้บริกำร โดย
เลือกเฉพำะพนักงำนที่รักในกำรบริกำรและต้องกำร
ควำมก้ำวหน้ำ ด้ำนกำรต้อนรับและอัธยำศัยของพนักงำน 
โดยที่ธุรกิจกำแฟแบรนด์ท้องถิ่น มีกำรเน้นกำรให้บริกำร
ด้วยใจ กำรฝึกทักษะของพนักงำนให้บริกำรอย่ำงต่อเนื่อง 
สอดคล้องกับงำนวิจัยของ วรินทร ตำสำ (2559) ศึกษำ
งำนวิจัยเรื่อง ปัจจัยท่ีมีผลต่อผู้บริโภคในกำรใช้บริกำรร้ำน
กำแฟที่ให้บริกำร 24 ช่ัวโมง ในอ ำเภอเมืองเชียงใหม่  
พบว่ำ พนักงำนพูดจำสุภำพ มีบุคลิกภำพที่ดี มีอัธยำศัยดี 
ส่งผลต่อกำรเลือกใช้บริกำรของผู้บริโภค  
 ด้ำนคู่ค้ำ พบว่ำผู้บริโภคให้ควำมส ำคัญในด้ำนกำรมี
มำตรฐำนรับรอง เป็นอันดับแรก จะเห็นได้ว่ำแหล่งเพรำะ
ปลูกกำแฟแบรนด์ท้องถิ่น เช่น กำแฟดอยช้ำง กำแฟแฟ
วำวี อยู่ที่ต ำบลแม่สรวย อ ำเภอแม่สรวย จ.เชียงรำย 
โดยเฉพำะกำแฟดอยช้ำง ที่มีแหล่งเพำะปลูกบนดอยช้ำง 
ซึ่ ง เป็นพื้นที่ ได้ รั บกำรขึ้นทะเบียนเป็นสิ่ งบ่ ง ช้ีทำง
ภูมิศำสตร์  (Geographical Indication: GI) สินค้ ำที่ มี

ลักษณะเฉพำะแตกต่ำงจำกสินค้ำเดียวกันซึ่งผลิตในพื้นที่
อื่น โดยจะมีเอกลักษณ์โดดเด่นที่สำมำรถเช่ือมโยงกับ
แหล่ งภู มิ ศ ำสตร์  คื อ  สภำพดิ น  น้ ำ  และอำกำศ 
(ประชำชำติธุรกิจ, 2560) รวมถึงธุรกิจกำแฟแบรนด์
ท้องถิ่น ได้มีกำรขอมำตรฐำนรับรองจำกสถำนบันต่ำง เช่น 
Organic Certification จ ำ ก ก ร ะ ท ร ว ง เ ก ษ ต ร
ส ห รั ฐ อ เ ม ริ ก ำ  ( United States Department of 
Agriculture: USDA) และ Organic Farming จำกสหภำพ
ยุโรป (European Union: EU) จนสำมำรถสร้ำงควำม
มั่นใจและควำมน่ำเช่ือถือให้กับผู้บริโภคทั้งในประเทศและ
ต่ำงประเทศ สอดคล้องกับงำนวิจัยของ กนกวรรณ อู่ทอง
ทรัพย์ (2559) ศึกษำงำนวิจัยเรื่อง กำรปรับตัวของ
เกษตรกรผู้ปลูกกำแฟในภำคเหนือภำยใต้ประชำคม
เศรษฐกิจอำเซียน : กรณีศึกษำจังหวัดเชียงรำยและ
จังหวัดเชียงใหม่ พบว่ำ เกษตรกรผู้ปลูกกำแฟ ในอ ำเภอ
แม่สรวย มีกำรกำรผลิตเมล็ดกำแฟอำรำบิกำคั่วภำยใต้
ยี่ห้อดอยช้ำง ท ำให้เกษตรกรต้องปฏิบัติตำมเง่ือนไขของ
บริษัทอย่ำงเคร่งครัด ตั้งแต่กรรมวิธีกำรปลูก กำรเก็บเกี่ยว 
ควำมสูงของพื้นที่เพำะปลูกกำแฟ ส่งผลให้กำแฟที่ผลิตมี
มำตรฐำนและคุณภำพ ด้ำนกำรมีส่วนร่วมในกำรพัฒนำ
ท้องถิ่น เป็นอันดับสอง โดยที่ ธุรกิจกำแฟแบรนด์ท้องถิ่น
มีกำรรวมกลุ่มในกำรจ ำหน่ำยผลิตภัณฑ์ของชุมชนโดยไม่
ผ่ำนพ่อค้ำคนกลำง มีกำรส่งเสริมให้ควำมรู้กับเกษตรกร 
ช่วยพัฒนำคุณภำพชีวิตควำมเป็นอยู่ รวมถึงมีกำรน ำ
ผลิตภัณฑ์จำกชุมชนมำสร้ำงมูลค่ำโดยกำรถ่ำยทอด
เรื่องรำววิถีชีวิต วัฒนธรรมผ่ำนกำแฟซึ่งเป็นผลผลิตจำก
ชุมชนพื้นที่สูง สอดคล้องกับงำนวิจัยของ นันท์นภัส ทรัพย์
โชคธนกุล (2557) ศึกษำงำนวิจัยเรื่อง กำแฟดอยช้ำง 
คุณภำพชีวิตของผู้ประกอบกำรไทยภำยใต้ตรำสินค้ำเพื่อ
กำรค้ำที่เป็นธรรม กล่ำว่ำ ธุรกิจกำแฟดอยช้ำงน ำผลก ำไร
ที่ได้มำจำกกำรปลูกกำแฟนั้น คนในชุมชนได้น ำมำเพื่อ
ปรับปรุง และพัฒนำชุมชนให้ดีขึ้น ไม่ว่ำจะเป็นกำรสร้ำง
โรงเรียน หรือกำรสร้ำงโรงพยำบำล นอกจำกนี้ยั ง
สอดคล้องกับควำมนิยมของผู้บริโภคในปัจจุบัน ที่ให้
ควำมส ำคัญกับควำมรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม 
 กำรทดสอบสมมติฐำน พบว่ำ ด้ำนควำมถี่ในกำร
บริโภคกำแฟมีควำมสัมพันธ์กับกลยุทธ์ 9Ps คือ ด้ำน
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ผลิตภัณฑ์ สอดคล้องกับงำนวิจัยของ มัทวัน กุศลอภิบำล 
(2555) ปิยะพรรณ ผิวเหลืองสวัสดิ์ (2553) และสอดคล้อง
กับงำนวิจัยของ นิอร สิงหิรัญเรือง (2555) ที่ศึกษำถึง 
ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อพฤติกรรมกำรใช้
บริกำรร้ำนกำแฟสดของผู้บริโภค ที่พบว่ำ เหตุผลที่
เลือกใช้บริกำรร้ำนกำแฟสดคือ ติดใจในรสชำติของ
เครื่องดื่มเนื่องจำกมีทัศนคติที่ดีหลังกำรบริโภคเครื่องดื่ม 
เกิดควำมพึงพอใจต่อรสชำติเครื่องดื่ม ผู้บริโภคเกิดกำร
รับรู้และเกิดควำมต้องกำรสินค้ำเพิ่มขึ้น ด้ำนค่ำใช้จ่ำยที่
ใช้ในกำรบริโภคกำแฟ มีควำมสัมพันธ์กับกลยุทธ์ 9Ps คือ 
ด้ำนบุคลำกร ควำมพร้อมของพนักงำนในกำรให้บริกำร 
สอดคล้องกับงำนวิจัยของ มัทวัน กุศลอภิบำล (2555) 
ศึกษำงำนวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผล
ต่อพฤติกรรมกำรใช้บริกำรร้ำนกำแฟสดของผู้บริโภคใน
อ ำเภอเมือง จังหวัดรำชบุรี  พบว่ำ ด้ำนบุคลำกรมี
ควำมสัมพันธ์กับค่ำใช้จ่ำย ท่ีใช้ในกำรบริโภคกำแฟ 
 จึงกล่ำวได้ว่ำธุรกิจกำแฟท้องถิ่นนับได้ว่ำเป็นธุรกิจ
กำแฟที่ด ำเนินกำรภำยใต้แนวคิดกิจกำรเพื่อสังคม (Social 
Enterprise) ซึ่งสอดคล้องกับ กฤษดำ  เรืองอำรีย์รัชน์ 
(2555 อ้ำงถึงใน คณะผู้จัดท ำรวมกิจกำรเพื่อสังคมไทย
,2555)  ที่ กล่ ำวถึ งหั ว ใจของกิจกำร เพื่ อสั งคม  ว่ ำ
ประกอบด้วย 3 ส่วน คือ 1) แรงบัลดำลใจ (Passion) 2) 
นวัตกรรม (Innovation) 3) ธุรกิจ (Business) โดยที่ธุรกิจ
กำแฟท้องถิ่นทั้งสำมได้ด ำเนินกำรบนหลักพื้นฐำนควำม
พอเพียงตำมแนวพระรำชด ำริ โดยมีนวัตกรรมทำงสังคม 
คือ กำรเป็นศูนย์กลำงในกระจำยผลผลิตของชุมชน ผ่ำน
กระบวนกำรแปรรูปที่มีมำตรฐำน พร้อมทั้งถ่ำยทอดองค์
ควำมรู้สู่ชุมชนเพื่อพัฒนำคุณภำพของผลิตภัณฑ์อันน ำไปสู่
กำรสร้ำงรำยได้ เป็นกำรพัฒนำคุณภำพชีวิตของคนใน
ชุมชนใหด้ีขึ้น ยังเป็นกำรช่วยแก้ปัญหำรำคำที่ไม่เป็นธรรม
ของกำแฟชุมชน กำรถูกกดรำคำ กำรขำดศักยภำพในกำร
แข่งขันกับตลำด ด้วยกำรประกันรำคำที่สูงกว่ำตลำด  มี
กำรสนับสนุนและส่งเสริมกำรปลูกกำแฟแบบอินทรีย์ เพื่อ
รักษำสภำพแวดล้อมและสุขภำพของเกษตรกร ท ำให้เกิด
เป็นอำชีพมีควำมมั่นคงและยั่งยืน 
 อีกทั้งในกำระบวนกำรบริหำรจัดกำรมีกำรควบคุม
คุณภำพและมำตรฐำนของสินค้ำและบริกำร สอดคล้องกับ
หลักกำรบริหำรคุณภำพ (Total Quality Management: 

TQM ) โดยเป็นกำรมุ่งเน้นกำรให้ควำมส ำคัญต่อผู้บริโภค 
ภำยใต้กำรร่วมมือของธุรกิจและชุมชน มีกำรค ำนึงถึง
ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม มีกำรพัฒนำปรับปรุงอย่ำง
ต่อเนื่อง ในกำรพัฒนำคุณภำพของสินค้ำและบริกำร เพื่อ
ส่งมอบสิ่งที่ดีที่สุดให้กับผู้บริโภค กำรพัฒนำคนในกำรส่ง
มอบธุรกิจ เป็นกำรพัฒนำศักยภำพของพนักงำน กำร
พัฒนำหลักสูตรในกำรสอนเกี่ยวกับธุรกิจกำแฟ สอดคล้อง
กับ กำรบริหำรทรัพยำกรมนุษย์ในสถำนประกอบกำร 
( Human Resource Management: HRM) เ ป็ น ก ำ ร
วำงแผน กำรก ำหนดคุณลักษณะ และคุณสมบัติต่ำงๆ ของ
พนักงำน มีกำรฝึกอบรมและกำรพัฒนำศักยภำพ มีกำร
ควำมผูกพันของพนักงำน (Employee Engagement) 
คือ กำรสร้ำงให้พนักงำนมีควำมรู้สึกเป็นเจ้ำของมีส่วนร่วม
ในกำรพัฒนำธุรกิจ ส่งผลต่อกำรบริกำรที่เป็นเลิศสร้ำง
ควำมประทับใจให้กับผู้บริโภค และยังสอดคล้องกับวงจร
กำรบริหำรงำนคุณภำพ (PDCA) เป็นหัวใจส ำคัญในกำร
พัฒนำอย่ำงต่อเนื่อง สำมำรถสร้ำงกระบวนกำรเรียนรู้ที่ไม่
สิ้นสุด รวมถึงกำรมีควำมหลงใหลในสิ่งท่ีตนเองรัก มีควำม
มุมำนะ ควำมทะเยอทะยำนที่จะพัฒนำธุรกิจให้ประสบ
ควำมส ำเร็จ สอดคล้องกับหลักกำรของอิทธิบำท 4 คือ 
บำทฐำนแห่งควำมส ำเร็จเป็นสิ่งที่มีคุณธรรม เป็นเครื่องให้
ลุถึงควำมส ำเร็จตำมที่ตนประสงค์ ประกอบด้วย 1) ฉันทะ 
ควำมพอใจรักใคร่ในสิ่งนั้น 2) วิริยะ ควำมพำกเพียรในสิ่ง
นั้น 3) จิตตะ ควำมเอำใจใส่ฝักใฝ่ในสิ่งนั้น 4) วิมังสำ 
ควำมหมั่นสอดส่องในเหตุผลของสิ่งนั้น 
 

ข้อเสนอแนะ 
 1. ธุรกิจกำแฟท้องถิ่น ยังมีกำรคงเอกลักษณ์ควำม
เป็นชำวเขำ ควำมเป็นชนเผ่ำมีกำรตกแต่งสถำนที่ให้เข้ำ
กับบรรยำกำศและมี เอกลักษณ์เป็นของตนเอง แต่
เนื่องจำกพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ ยนไปมีกำรมองถึง
องค์ประกอบอื่นๆ ในกำรเข้ำใช้บริกำร เช่น มีพื้นที่นั่ง
ท ำงำน มีปลั๊กไฟ และอินเทอร์เน็ต โดยจะเห็นได้ว่ำใน
ปัจจุบันกลุ่มผู้บริโภคคนรุ่นใหม่นิยมนั่งท ำงำนในร้ำน
กำแฟมำกข้ึน ธุรกิจควรมีสร้ำงพื้นที่ส ำหรับนั่งท ำงำนและ
ขยำยเวลำในกำรให้บริกำร  
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 2. ธุรกิจกำแฟท้องถิ่นจะต้องกำรมีสร้ำงควำม
หลงใหลให้กับผู้บริโภค ด้วยกำรบริหำรลูกค้ำสัมพันธ์และ
กำรสร้ำงประสบกำรณ์ทำงบวกให้กับผู้บริโภค มีกำรให้
ควำมส ำคัญกับกำรสร้ำงคุณค่ำ เช่น กำรน ำเสนอกำรสร้ำง 
โดยเป็นกำรผสมผสำนระหว่ำงกำแฟกับควำมคิด
สร้ำงสรรค์ วีถีชีวิตและวัฒนธรรมชนเผ่ำ สำมำรถสร้ำง
ควำมแตกต่ำงให้กับธุรกิจ 
 3. ธุรกิจกำแฟท้องถิ่น มีส่วนร่วมในกำรพัฒนำ
ท้องถิ่นให้สำมำรถพึ่งพำตนเองได้ โดยน ำผลผลิตจำก
ชุมชนบนพ้ืนท่ีสูง คือ กำแฟ มำสร้ำงมูลค่ำให้กับธุรกิจและ
มีกำรแบ่งปันผลประกอบกำรให้กลับคืนสู่ชุมชน ซึ่งใน
ชุมชนบนพื้นที่สูง ยังมีผลผลิตทำงกำรเกษตรอีกหลำย
ชนิดที่ยังขำดกำรสนับสนุน โดยมีศักยภำพในกำรท ำ
กำรตลำดทั้งภำยในและภำยนอกประเทศ เช่น ชำ ลูกท้อ 
สมุนไพรต่ำงๆ เป็นต้น  
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