
 
บทท่ี 2 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีใชในการศึกษา 
ในการศึกษาเร่ืองกลยุทธการตลาดของรานกาแฟขนาดเล็กในบริเวณสถาบันอุดมศึกษา มี

แนวคิดท่ีเกี่ยวของท่ีจะทําการศึกษาในเร่ืองนี้ ไดแก แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค แนวคิด
เกี่ยวกับการตลาด แนวคิดการวิเคราะห จุดแข็ง จุดออน โอกาสและอุปสรรค (SWOT analysis) และ
เมทริกซกลยุทธ  (TOWS matrix) ซ่ึงแตละเร่ืองมีรายละเอียด ดังนี้ 

2.1.1 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
  ศิริวรรณและคณะ (2546) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (consumer  behavior) คือ 
พฤติกรรมท่ีผูบริโภคทําการคนหา การคิด การซ้ือ การใช  การประเมินผล  ในสินคาและบริการ  ซ่ึง
คาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา  หรือเปนข้ันตอนซ่ึงเกี่ยวกับความคิดประสบการณ การ
ซ้ือ การใชสินคาและบริการของผูบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของ
เขา หรือ หมายถึงการศึกษาถึงการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคท่ีเกี่ยวของกับการซ้ือและ
การใชสินคา  
       การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
    ฉัตยาพรและฐิตินันท (2551) กลาววา การวิเคราะหพฤติกรรมของตลาดผูบริโภคมี
วัตถุประสงคหลักใชเปนแนวทางในการพัฒนากลยุทธการตลาด เพื่อตอบสนองตอพฤติกรรม
เหลานั้นไดอยางเหมาะสมท่ีสุด หลักการในการวิเคราะหพฤติกรรมของตลาดผูบริโภค คือ หลัก 
6Ws และ 1H ท่ีตองพิจารณาหลักตางๆเกี่ยวกับตลาด เพื่อใหไดคําตอบท่ีตองการทราบ หลัก 6Ws 
และ 1H คือ 

1. ใครคือตลาดเปาหมาย (who is in target market) เพื่อทราบลักษณะ
กลุมเปาหมายท่ีแทจริงของผลิตภัณฑ รวมถึงพฤติกรรมในการซ้ือและการใชของกลุมเปาหมาย 

 2.  ตลาดซ้ืออะไร (what does the market buy) หรืออาจกลาวอีกนัยหนึ่ง
วา จริงๆแลวลูกคาซ้ือผลิตภัณฑนั้นไปทําอะไรเพื่อทราบถึงความตองการที่แทจริงท่ีลูกคาตองการ
จากผลิตภัณฑหรือองคการซ่ึงจะชวยใหธุรกิจสามารถพัฒนาผลิตภัณฑไดถูกทาง และสรางจุดขายท่ี
ถูกตอง 

3.  ทําไมจึงซ้ือ (why does the market buy) เพื่อทราบถึงเหตุผลท่ีแทจริง
ในการตัดสินใจซ้ือของลูกคาเหตุผลท่ีทําใหผลิตภัณฑนาสนใจอาจมีหลายประการแตจะมีเหตุผลที่
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สําคัญท่ีสุดเปนตัวตัดสินใจและทําใหตัดสินใจซ้ือ การเขาใจถึงหลักการนี้จะชวยใหธุรกิจสามารถ
ปรับปรุงและรักษาคุณสมบัติในสวนท่ีสามารถตอบสนองเหตุผลท่ีทําใหลูกคาตัดสินใจซ้ือได 

4.  ใครมีสวนรวมในการซ้ือ (who participates in the buying) ในการ
ตัดสินใจซ้ืออาจมีบุคคลอ่ืนท่ีมีสวนรวมหรือมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ เพราะผูท่ีทําหนาท่ีซ้ืออาจ
ไมใชผูท่ีใชสินคาโดยตรง อาจใชรวมกันหลายคน หรืออาจไมมีความรูเกี่ยวกับสินคามากนักจึงตอง
อาศัยผูรูหรือกลุมผูซ้ือเขามามีสวนรวมในการตัดสินใจ 

5.  ซ้ือเม่ือใด (when does the market buy) เพื่อทราบถึงโอกาสในการซ้ือ
ของลูกคา เพื่อเตรียมรับมือในการผลิตใหเพียงพอ และเตรียมแผนการสงเสริมการตลาดในชวงเวลา
ท่ีเหมาะสม โดยเฉพาะสินคาท่ีมีการบริโภคมากในบางฤดูกาล 

6.  ซ้ือท่ีไหน (where does the market buy) เพื่อทราบถึงแหลงท่ีลูกคานิยม
หรือสะดวกท่ีจะไปซ้ือ เพื่อการบริหารชองทางการจัดจําหนายท่ีเหมาะสมกับลูกคาในแตละกลุม 

7. ซ้ืออยางไร (how does the market buy) เพื่อทราบถึงวิธีการซ้ือของ
ลูกคาวามีข้ันตอนการซ้ืออยางไร ต้ังแตการรับรูถึงปญหา ทําการคนหาขอมูลเพื่อแกไขหรือลด
ปญหานั้นๆ ทําการประเมินทางเลือกในการแกไขหรือลดปญหานั้นๆ ทําการประเมินทางเลือกใน
การแกปญหาและตัดสินใจซ้ืออยางไรจึงจะชวยใหธุรกิจมีขอมูลในการวางแผนการสงเสริม
การตลาดท่ีเหมาะสมกลับกลุมลูกคาเปาหมายใหมากท่ีสุด 

2.1.2 แนวคิดเก่ียวกับการตลาด 
 2.1.2.1  การตลาดและความหมายของการตลาด 

   Cowell (1984) ไดอธิบายความหมายของการตลาดไววา เปนความ
พยายามขององคกรในการท่ีจะสรางลูกคาเอาชนะใจลูกคา และรักษาลูกคาไวใหได ท้ังนี้องคกร
จะตองสรางสินคาและสามารถนําสงใหลูกคาไดอยางท่ีลูกคาตองการ ซ่ึงธนวรรณและคณะ (2547) 
ใชคํานิยามของ The American Marketing Association ไดใหนิยามคําวาการตลาดไวดังนี้ คือ 
"การตลาด หมายถึง กระบวนการวางแผนและบริหารในดานแนวความคิด การกําหนดราคา การ
สงเสริมการตลาด การจัดจําหนายสินคาหรือบริการ เพื่อใหเกิดการแลกเปล่ียนสินคาหรือบริการ ซ่ึง
ทําใหผูบริโภคไดรับความสุขความพอใจและบรรลุวัตถุประสงคขององคกร" และ Kotler (1999) 
ไดใหคําจํากัดความเกี่ยวกับการตลาดไววา เปนกิจกรรมของมนุษยท่ีจะดําเนินเพื่อตอบสนองความ
ตองการตางๆโดยอาศัยกระบวนการแลกเปล่ียน 
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    จากแนวคิดขางตน สรุปไดวาจุดเร่ิมตนของการตลาดท่ีทําใหเกิดแนวคิด
ในการนําเสนอผลิตภัณฑ เพื่อตอบสนองความตองการของบุคคล โดยทําใหเกิดความสนใจและ
ตองการซ้ือไมวาสินคานั้นจะจับตองไดหรือไม เชนการบริการ ก็ตาม ซ่ึงการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบริโภคนั้นอาศัยคุณคาท้ังคุณคาของตัวสินคาเองหรือมีคุณคาทางจิตใจ ประกอบความพึงพอใจท่ี
สินคานั้นเปนไปตามความคาดหวังและคุณภาพของสินคาเปนไปตามตองการ จึงเกิดการ
แลกเปล่ียนสินคามีการติดตอกันทางธุรกิจและเกิดเปนความสัมพันธกันของผูท่ีเกี่ยวของกับการ
ดําเนินงานของธุรกิจนั้นซ่ึงตอมากลายเปนกลุมผูซ้ือ คือ ตลาด สวนขนาดของตลาดน้ันข้ึนอยูกับ
จํานวนผูท่ีสนใจและทรัพยากรที่มีในการแลกเปล่ียนหรือทําธุรกิจนั่นเอง 
 
  2.1.2.2 สวนประสมการตลาด 4 ประการ (4 P’s) 

สวนประสมทางการตลาด (marketing mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทาง
การตลาดท่ีควบคุมได ซ่ึงธุรกิจใชรวมกัน เพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย (Kotler, 
2003 อางใน ศิริวรรณ, 2546)  มีดังนี้ 
  
          1) ผลิตภัณฑ (product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนอง
ความจําเปนหรือความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยส่ิงท่ีสัมผัสได และ 
สัมผัสไมได เชนบรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและช่ือเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑ
อาจจะเปนสินคาบริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน คุณคา ใน
สายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได  

2) ราคา (price) หมายถึง จํานวนเงินหรือส่ิงอ่ืนๆ  ท่ีมีความจําเปนตองจาย 
เพื่อใหไดผลิตภัณฑหรือ หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวาง
คุณคา ของผลิตภัณฑกับราคา ของผลิตภัณฑนั้น  ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาจึงตองคํานึงถึง
คุณคาท่ีรับรู ในสายตาของลูกคา ซ่ึงตองพิจารณาการยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูง
กวาราคาผลิตภัณฑ ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของ และการแขงขัน 
         3) การสงเสริมการตลาด (promotion)  เปนเคร่ืองมือการส่ือสาร เพื่อสราง
ความพึงพอใจตอตราสินคาหรือบริการหรือความคิดหรือตอบุคคล โดยใชเพื่อจูงใจใหเกิดความ
ตองการ เพื่อเตือนความทรงจําในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอความรูสึก ความเช่ือ และ
พฤติกรรมการซ้ือ หรือเปนการติดตอส่ือสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูซ้ือกับผูขาย เพื่อสรางทัศนคติ
และพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขาย ทําการขาย และการติดตอส่ือสารโดย
ไมใชคน เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการ ธุรกิจอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือ 
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ซ่ึงตองใชหลักการเลือกใชเคร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกัน โดยพิจารณาถึง
ความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได  
     4)  การจัดจํ าหน าย  (place) หมายถึง  โครงสร างของชองทาง  ซ่ึ ง
ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพื่อเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด
สถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือ สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมท่ีชวยในการ
กระจายสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง   
  2.1.2.3   สวนประสมการตลาดบริการ 7 ประการ (7 P’s) 

องคประกอบที่เปนสวนประสมทางการตลาดบริการซึ่งมีความแตกตางกันออกไป 

เพราะตลาดบริการมีความหลากหลายมาก ดังน้ันการจัดการทางดานการตลาดของการบริการน้ีจะตองผสมผสาน
กัน จนไมอาจแบงแยกออกจากกันไดอยางชัดเจน ขึ้นอยูกับแตละบริการดวย ซึ่ง 7P’s ของบริการจะตองสอด
ประสานกันเปนอยางดีจึงจะไดประสิทธิผล มีดังน้ี 
   จากนิยามของพรพิมล (2550) และศิริวรรณและคณะ (2541) กลาววา
ธุรกิจบริการจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยตางๆ ซ่ึงถือวาเปนองคประกอบท่ีสําคัญในการใหบริการ คือ
สวนประสมการตลาด หรือ 7Ps ซ่ึงประกอบดวย 
    1) ผลิตภัณฑ (product) หมายถึง เปนส่ิงท่ีสามารถสนองความ
จําเปน และความตองการของผูบริโภคได ซ่ึงส่ิงท่ีผูใหบริการไดจัดเตรียมไวเพื่อนําเสนอตอลูกคา
โดยผลิตภัณฑท่ีเสนอขายใหกับลูกคาอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบไป
ดวย สินคา บริการ ความคิด สถานท่ี องคกร ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน มีคุณคาในสายตาของ
ลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได สวนดานรานกาแฟสด ผูผลิตจะตองคิดคนพัฒนา
สูตรเคร่ืองดื่มกาแฟใหมีหลากหลายรสชาติและกล่ินหอม ตรงตามความตองการของผูบริโภค มีการ
พัฒนารูปแบบบรรจุภัณฑใหสวยงาม โดดเดน และแตกตางไปจากสินคาในตลาด    
    2) ราคา (price) หมายถึง เปนส่ิงท่ีกําหนดคุณคาของผลิตภัณฑใน
รูปของตัวเงิน  ลูกคาจะเปรียบเทียบระหวางคุณคาของบริการกับราคาของบริการนั้น ถาคุณคาสูง
กวาราคาลูกคาจะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้น การกําหนดราคาการใหบริการควรมีความเหมาะสมกับตัว
สินคาและระดับการใหบริการอยางชัดเจน และงายตอการจําแนกตัวสินคาและระดับบริการท่ี
ตางกัน เชน ราคา ควรมีปายบอกราคาท่ีชัดเจน การกําหนดราคาใหเหมาะกับคุณภาพและกลุมลูกคา
เปาหมาย เปนตน 
    3) ชองทางการจัดจําหนาย (place) หมายถึง กระบวนการทํางาน
ท่ีจะทําใหสินคาหรือบริการไปสูตลาด เพื่อใหลูกคาไดบริโภคสินคาหรือบริการตามท่ีตองการ ซ่ึง



   

11 

รวมไปถึง การเลือกทําเลท่ีต้ัง (location) ของธุรกิจ เชน ชองทางการจัดจําหนาย ควรมีทําเลที่ต้ัง
เขาถึงไดงายมีท่ีจอดรถ  การใหบริการทุกวันไมมีวันหยุด  
    4) การสงเสริมการตลาด (promotion)  หมายถึง การ
ติดตอส่ือสารการตลาดเพ่ือสรางการรับรูใหกับลูกคาและใหคุณคาแกส่ิงท่ีเสนอขาย เปนการ
ติดตอส่ือสารขอมูลระหวางผูขายกับผูบริโภค เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ เชน การลด 
แลก แจก แถม การโฆษณาและการประชาสัมพันธ เปนตน 
    5) บุคคล (personal) หมายถึง บุคคลทั้งหมดท่ีมีสวนรวมในการ
นําเสนอบริการ (ใหกับลูกคา) ซ่ึงมีอิทธิพลตอการรับรูของลูกคา ซ่ึงบุคคลในท่ีนี้จะรวมถึงพนักงาน
ของกิจการ ลูกคา (ท่ีมาใชบริการ) และลูกคาอ่ืนๆท่ีรวมอยูในส่ิงแวดลอมของการบริการนั้นดวย 
เชน การบริการดานบุคคล การแตงกายของพนักงานตองสุภาพ และความสุภาพในการใหบริการ
ของพนักงาน  
    6) กระบวนการใหบริการ (process) หมายถึง ข้ันตอนในการ
ใหบริการอยางมีประสิทธิภาพเพื่อสงมอบคุณภาพในการใหบริการไดอยางรวดเร็วและประทับใจ
ลูกคา  ซ่ึงพิจารณาจากการใหบริการนั้นใช เคร่ืองมือหรือพนักงานเปนกุญแจสําคัญ  เชน 
กระบวนการการใหบริการ   มีการตอนรับลูกคา การชําระเงินไดถูกตอง และการท่ีลูกคาไดรับ
สินคาท่ีรวดเร็ว  
    7) ลักษณะทางกายภาพ (physical evidence) หมายถึง 
ส่ิงแวดลอมท่ีเกี่ยวกับการใหบริการ สถานท่ีท่ีลูกคาและกิจการมีปฏิสัมพันธกัน และองคประกอบท่ี
จับตองไดตางๆ ซ่ึงทําหนาท่ีชวยอํานวยความสะดวกหรือส่ือสารบริการนั้น เชน ลักษณะทาง
กายภาพของราน ภายในรานมีความโดดเดนในเร่ืองความสะอาด สะดวกสบายและบรรยากาศผอน
คลายของราน การตกแตงรานใหสวยงาม การจัดวางผลิตภัณฑใหเปนระเบียบ และท่ีสําคัญควรมี
อินเตอรใหบริการดวย  
 2.1.3 กลยุทธการตลาด 

แนวความคิดของ Philip Kotler  (Kotler, 1999 อางใน ชลธิรา, 2546) “กลยุทธ
การตลาด” หมายถึง หลักเกณฑท่ีจะใชเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดในตลาดเปาหมาย 
รวมท้ังการตัดสินใจในคาใชจายทางการตลาด สวนประสมทางการตลาด และการจัดสรรทรัพยากร
ทางการตลาด 
    กลยุทธการตลาดเปนตัวกําหนดทิศทางของแผนตลาด กําหนดการวางตําแหนง
ผลิตภัณฑของสินคา กลยุทธการตลาดและยังใชเปนกรอบอางอิงในการพัฒนาโปรแกรมดวย
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สวนผสมการตลาด อีกดวย ธุรกิจสามารถกําหนดกลยุทธตางๆ มากกวา 1 กลยุทธ โดยพิจารณา 
ดังนี้   

1) กลยุทธตลาดเปาหมาย (target market strategies) 
         ตองมีการกําหนดตลาดเปาหมายอยางชัดเจน เปนกลุมเปาหมายหลักและ
กลุมเปาหมายรอง ตองพิจารณาวาจะเขาถึงหรือมุงเนนตลาดเปาหมายเหลานี้ไดอยางไร เชนมุงไปท่ี
กลุมผูใชหลัก โดยเสนอดวยสินคาท่ีมีประสิทธิภาพ กลุมเปาหมายหลักนั้น จะใชโปรแกรม
สวนผสมการตลาดทุกสวน ขณะเดียวกันกลุมเปาหมายรองจะใชวิธีการสรางแรงจูงใจโดยสงเสริม
การขายผานรานคา 

2) กลยุทธผลิตภัณฑ (product strategies) 
                              การพิจารณาเกี่ยวกับผลิตภัณฑนั้นจะมีการพิจารณากลยุทธเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
ใหม กลยุทธทางการขยายสายผลิตภัณฑ กลยุทธการปรับปรุงผลิตภัณฑ และกลยุทธการเลิก
ผลิตภัณฑ หรือการปรับปรุงผลิตภัณฑท่ีออนแอ การใชกลยุทธเพื่อฟนผลิตภัณฑ หรือยืดอายุของ
สายผลิตภัณฑ เชน ขยายวิธีการใชใหมๆ ของผลิตภัณฑเรา เพื่อกลุมเปาหมายใหม  

3) กลยุทธราคา (pricing strategies)  
                         ตองกําหนดวาจะต้ังราคาแบบใด กลยุทธราคาสูง หรือราคาท่ีสอดคลองกับ
ตลาดหรือคูแขงขัน หรือตําแหนงผลิตภัณฑขอสินคานั้นหรือไม เชน ต้ังราคาสูงเพื่อสอดคลองกับ
ตําแหนงผลิตภัณฑของสินคาท่ีสูง ต้ังราคาต่ําสําหรับชวงฤดูกาลท่ียอดขายนอย และต้ังราคาตํ่ากวา
ผูนําเล็กนอยในชวงฤดูการที่ขายดี        

4) กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย ( place strategy ) 
     วิธีการจัดจาํหนาย จะตองพิจารณาถึง  

        1.ชองทางการจัดจําหนาย เปนเสนทางที่สินคาเคล่ือนยายจากผูผลิตหรือผูขาย
ไปยังผูบริโภคหรือผูใช ซ่ึงอาจจะผานคนกลางหรือไมผานคนกลางก็ได  
       2. ประเภทของรานคา ปจจุบันจะพบไดวาวิวัฒนาการของการจัดจําหนายนั้น
เปนส่ิงท่ีเจริญเติบโตรวดเร็วมาก ประเภทของรานคามีมาก จนแทบจะตามไมทัน จะขอเรียงลําดับ
ประเภทของรานคาจากใหญไปหาเล็ก 
                             1) รานคาสง (wholesale store) เปนรานคาท่ีขายสินคาในปริมาณมาก
ลูกคาสวนใหญเปนคนกลาง 
 

                           2) รานคาขายของถูก (discount store) เปนรานคาท่ีขายสินคาราคาพิเศษ   

                              3) รานหางสรรพสินคา (department store)                               
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                                         4) ซูเปอรมารเก็ตท่ีอยูเดีย่ว ๆ (stand alone supermarket) เปนรานท่ีมีทําเล

เดี่ยวไมติดกับรานคาใดๆ               

           3. จํานวนคนกลางในชองทาง หรือความหนาแนนของคนกลางในชองทาง
การจัดจําหนาย ในการพิจารณาเลือกชองทางการจัดจําหนายจะมีกระบวนการ 3 ข้ันตอน ดังนี้  
     1)  การพิจารณาเลือกลูกคากลุมเปาหมายวาเปนใคร 
                                           2)  พฤติกรรมในการซ้ือของกลุมเปาหมาย เชน ซ้ือเงินสดหรือเครดิต 
ตองจัดสงหรือไมซ้ือบอยเพียงใด 
    3)  การพิจารณาท่ีต้ังของลูกคาตามสภาพภูมิศาสตร 
                              4. การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาเขาสูตลาด (market logistics ) เปน
กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการเคล่ือนยายปจจัยการผลิต และตัวสินคาจากแหลงปจจัยการผลิตผาน
โรงงานของผูผลิต แลวกระจายไปยังผูบริโภค       

5) กลยุทธการสงเสริมทางการตลาด (promotion strategies)     
                กลยุทธการสงเสริมการตลาดจะตองประสานกับแผนการตลาดโดยรวม และ

กําหนดแผนการสงเสริมการตลาดท่ีเฉพาะเจาะจง  ใชกลยุทธสงเสริมการตลาดใหเกิดผลสูงสุดเพื่อ
กระตุนใหเกิดการซ้ือสินคาของธุรกิจในชวงระยะเวลาท่ียอดขายตํ่าของป                                     
  6) กลยุทธกระจายสินคาและการครอบคลุมตลาด (distribution of product/ 
coverage strategies)                         
                  การตัดสินใจมีความแตกตางกัน ข้ึนกับประเภทของสินคาวาเปนสินคาอุปโภค
บริโภค หรือสินคาองคกร หรือสินคาบริการ สินคาอุปโภคบริโภคและสินคาอุตสาหกรรม สินคา
องคกรตองพิจารณาวา จะวางจําหนายท่ีจุดใดจึงจะเขาถึงกลุมเปาหมาย ดวยรูปแบบของรานคา หรือ
จุดจําหนายสินคาอยางไร ธุรกิจคาปลีกและบริการมักจะตัดสินใจวา วัตถุประสงคการตลาดท่ีต้ังไว
นั้นจะบรรลุโดยใชชองทางการขายท่ีมีอยูหรือไม จําเปนตองเพิ่มรานคาใหมๆ หรือชองทางใหมๆ 
หรือไม                                       

7) กลยุทธการใชพนักงานขายและการปฏิบัติการของพนักงานขาย (personal 
selling / operation strategies)  

               เม่ือพิจารณาวาโครงสรางการขายและการบริหารงานขายมีความเหมาะสมมาก
เพียงพอตอแผนการตลาด กําหนดตัวเลขอัตราสวนการขาย เพื่อไวตรวจสอบถึงประสิทธิภาพของ
พนักงานขาย คิดคนโปรแกรมการใหผลตอบแทนการขาย  ใหมๆ เพื่อเปนรางวัลแกพนักงานขายท่ี
ทํายอดขายตามเปา 
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   8) กลยุทธขาวสารที่ส่ือทางโฆษณา (advertising message strategies)  
         นักการตลาดตองทราบถึงจุดเนนท่ีจะสงขาวสารไปยังผูบริโภค และจะใช

โฆษณาเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดอยางไร เชน ใชโฆษณาเพ่ือการสรางภาพลักษณ 
ของสินคาเพื่อหวังยอดขายระยะยาว และความจงรักภักดีตอตรายี่หอสินคา เนนการใชโฆษณาเพ่ือ
การสงเสริมการขาย โดยหวังยอดขายชวงส้ันๆ 

 9) กลยุทธการบริหารและการจัดการสินคา (merchandising strategies)  
     กลยุทธนี้จะกลาวถึงการกําหนดรูปแบบและการจัดการของสถานท่ีและจุดท่ี

แสดงสินคา แผนพับโฆษณา เอกสารการขาย บุคลากร ณ จุดขาย การจัดงานตางๆ เพื่อสนับสนุน
การขาย เชน การจัดแตงหนารานอยางนาดึงดูดใจ เพื่อดึงลูกคาเขามาในราน สนับสนุนเพิ่มพนักงาน
ขาย พรอมกับเอกสารและวัสดุอ่ืนๆ เพื่อใหมีการปดการขาย 

10) กลยุทธการวิจัยและพัฒนา (research and development)  
                                    ธุรกิจตางๆ ลวนแตตองการขยายตัวอยางตอเนื่อง พรอมๆ กับยอดขาย
ท่ีเพิ่มข้ึน การทําวิจัยและพัฒนาเปนองคประกอบหน่ึงของความสําเร็จทางธุรกิจ แมวาจะตองใชการ
วางแผน การทดสอบ และการดําเนินงาน ตลอดจนเร่ืองคาใชจายตางๆ แตจะทําใหธุรกิจยืนอยูแถว
หนาในอุตสาหกรรมได และสามารถตอสูกับคูแขงขัน ถากําหนดวาจะการวิจัยและพัฒนา จะตอง
ทราบวาจะทําการวิจัยและทดสอบอะไรบาง เชน สินคาใหม  บรรจุภัณฑใหม  หรือประชาสัมพันธ
ใหมของโปรแกรมการตลาดตางๆ  

2.1.4   การวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรค (SWOT Analysis)  
   ศิ ริวรรณและคณะ  (2550) กลาววาในการกําหนดกลยุทธการตลาดใหมี
ประสิทธิภาพสูงสุดนั้น  จะตองศึกษาถึงสภาพแวดลอมท้ังภายนอกและภายในท่ีสงผลกระทบตอ
การดําเนินงานของธุรกิจเพื่อเปรียบเทียบ จุดแข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรคของตนกับคูแขง
หรือการทํา SWOT analysis ซ่ึงผลการวิเคราะหจะทําใหทราบถึงความสามารถท่ีธุรกิจมีอยูดังนี้ 

1) จุดแข็ง (strengths) หมายถึง  ส่ิงท่ีดีของธุรกิจและตัวสินคา เชนมีทักษะในการ
ทําธุรกิจ ทรัพยากรที่มีคุณคาในธุรกิจ คุณสมบัติท่ีทําใหธุรกิจไดเปรียบธุรกิจในทองตลาด เชน มี
สินคาให เ ลือกมากกวา  ราคาถูกกวา  มีหลายขนาดมากกวา  มีประสิทธิภาพมากกวาซ่ึงมี
ประสิทธิภาพในการประกอบการ  
  2) จุดออน (weaknesses) หมายถึง สวนไมดีของธุรกิจและของตัวสินคาเม่ือ
เปรียบเทียบกับคูแขง เชน ราคาแพงกวา ขนาดหรือจํานวนสินคานอยกวาคูแขง 
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  3) โอกาส (opportunities) หมายถึง  เปนปจจัยภายนอกที่อยูรอบๆธุรกิจและไม
สามารถควบคุมไดท่ีเปนโอกาสของธุรกิจและผูประกอบการ เกิดจากความแข็งแกรงของธุรกิจท่ี
เหนือกวาคูแขง จุดออนของคูแขงและพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีสอดคลองกับธุรกิจของเรา  
  4) อุปสรรค (threats) หมายถึง ปจจัยภายนอกที่รายลอมธุรกิจท่ีเปนอุปสรรคตอ
การประกอบการและไมสามารถควบคุมได ตัวอยางเชน การมีคูแขงท่ีมีศักยภาพท่ีสูงมีสวนแบงทาง
การตลาดสูง ราคาวัตถุดิบท่ีใชในการผลิตสูงข้ึน  เกิดการขาดแคลนวัตถุดิบท่ีจะนํามาใชในการผลิต 
และสภาพเศรษฐกิจไมดี 
  2.1.4.1 การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอก 

            การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอก คือ การวิเคราะหการเปล่ียนแปลง
ภายนอกท่ีมีผลกระทบตอธุรกิจในดานปจจัยอ่ืน ๆ ซ่ึงแบงออกเปน 2 ระดับ 

 1) สภาพแวดลอมภายนอกระดับมหภาค หรือสภาพแวดลอมท่ัวไป ประกอบดวย 
              1.1) สภาพแวดลอมทางประชากรศาสตร เปนการวิเคราะหลักษณะดาน
ตางๆของประชากร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได เปนตน ซ่ึงปจจัยตางๆเหลานี้มีสวน
กําหนดรูปแบบการดํารงชีวิต การบริโภคของประชากร ซ่ึงรูปแบบของประชากรท่ีแตกตางกันจะ
นําไปสูความตองการของผลิตภัณฑและบริการท่ีแตกตางกันตลอดจนกอใหเกิดโอกาสและ
อุปสรรคในธุรกิจท่ีจะนําไปสูการกําหนดกลยุทธท่ีแตกตางกันดวย 
                                  1.2) สภาพแวดลอมดานสังคมและวัฒนธรรม เปนแรงกดดันท่ีมีอิทธิพลตอ
การปฏิบัติของบุคคล ซ่ึงกําหนดพฤติกรรมท่ีนิยมกันในสังคม เชน คานิยมบรรทัดฐานของสังคม
ประเพณีและความเช่ือทางศาสนา มาตรฐานการศึกษา เปนตน การเปล่ียนแปลงทางสังคมและ
วัฒนธรรมจะสงผลกระทบท่ีสําคัญตอการบริโภค 
                                  1.3) สภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจภาวะทางเศรษฐกิจ ภาวะทางเศรษฐกิจและ
แนวโนมทิศทางเศรษฐกิจจะมีอิทธิพลอยางมากตอความตองการซื้อ ดังนั้นตองคํานึงถึง รายไดท่ี
แทจริงและสภาพคลองทางการเงินของผูบริโภค และการเปล่ียนแปลงรูปแบบการใชจายของ
ผูบริโภค 
                                  1.4) สภาพแวดลอมทางการเมือง เปนผลกระทบท่ีเกิดจากการเมือง การตรา
กฎหมาย ตลอดจนการกําหนดนโยบายของรัฐบาล ซ่ึงมีอิทธิพลตอการตัดสินใจทางการตลาดของ
ธุรกิจ เชน กฎหมายคุมครองผูบริโภค กฎหมายควบคุมผลิตภัณฑอาหารและยา และกฎหมายการ
ควบคุมราคา การเปล่ียนแปลงทางการเมืองและกฎหมายตลอดจนขอกําหนดตางๆจะมีผลกระทบ
ตอการกําหนดกลยุทธทางการตลาดของธุรกิจ 
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                                1.5) สภาพแวดลอมทางเทคโนโลยี ดานนวัตกรรม เปนอิทธิพลดานนวัตกรรม
และความกาวหนาทางเทคโนโลยีท่ีนําไปสูการคิดคนผลิตภัณฑและบริการใหมอยางตอเนื่อง 
เทคโนโลยีจะกอใหเกิดการเปล่ียนแปลงทางดานสังคมและวัฒนธรรม และการเปล่ียนแปลงใน
อุตสาหกรรมตางๆ ทําใหผูบริโภคมีความพึงพอใจตอบริการใหมๆท่ีเกิดข้ึนในสังคม 
                                1.6) สภาพแวดลอมทางกายภาพหรือสภาพแวดลอมทางธรรมชาติ  หมายถึง 
ทรัพยากรธรรมชาติ ซ่ึงประกอบดวย ดิน น้ํา อากาศ ปาไม น้ํามัน ถานหินและแรธาตุตางๆหาก
ธุรกิจท่ีตองการความไดเปรียบทางการแขงขันควรใหความสําคัญกับการรักษาสภาพแวดลอมทาง
ธรรมชาติ การใชกลยุทธการตลาดท่ีสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคควรคํานึงถึง
ส่ิงแวดลอมซ่ึงเปนความรับผิดชอบตอสังคมดานส่ิงแวดลอมดวย 

2) สภาพแวดลอมภายนอกระดับจุลภาค (microenvironment) หรือ
สภาพแวดลอมท่ีเกี่ยวกับงาน (task environment) ท่ีมีผลกระทบโดยตรงตอการดําเนินงานของธุรกิจ 
มีอิทธิพลอยางใกลชิดตอความสามารถในการใหบริการและระบบงานการตลาด ซ่ึงประกอบดวย 
          2.1)  ลูกคา (customer) ผูท่ีซ้ือสินคาและใชบริการสินคาของธุรกิจ ซ่ึงถือเปน
ปจจัยท่ีสําคัญท่ีสุด เพราะจํานวนลูกคาแสดงถึงความสําเร็จของธุรกิจ ซ่ึงส่ิงท่ีตองนํามาพิจารณาก็
คืออํานาจซ้ือของลูกคา พฤติกรรมการซ้ือ ตลอดจนทัศนคติของลูกคาเปนตน 
            2.2)  คูแขงขัน (competitors) เปนผูท่ีขายสินคาและบริการชนิดเดียวกันกับ
ธุรกิจและมีลูกคาเปาหมายกลุมเดียวกัน ซ่ึงสภาวะการแขงขันจะมีความสําคัญตอการกําหนดกล
ยุทธการตลาดของธุรกิจ 
         2.3)  ผูขายปจจัยการผลิต (suppliers) เปนผูท่ีทําหนาท่ีสงวัตถุดิบหรือปจจัย
การผลิตใหแกธุรกิจวัตถุดิบและปจจัยการผลิตถือเปนส่ิงสําคัญ  เพราะถาขาดวัตถุดิบธุรกิจก็จะไม
สามารถผลิตสินคาและบริการไดธุรกิจตองพิจารณาถึงวัตถุดิบท่ีเหมาะสมสําหรับผลิตภัณฑ 
ตลอดจนคํานึงถึงราคา คุณภาพ และความสามารถในการจัดหาวัตถุดิบ 
         2.4)  ตลาดแรงงาน (labor supply) เปนปจจัยท่ีผูประกอบการตองคํานึงถึง
เพราะธุรกิจจําเปนตองแสวงหาบุคลากรท่ีมีความชํานาญในดานตางๆซ่ึงบางธุรกิจอาจมีความ
จําเปนตองจางแรงงานตางชาติ 
                   2.1.4.2   การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายใน 

การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายใน คือ การวิเคราะหองคประกอบภายใน
องคกรท่ีมีอิทธิพลโดยตรงตอการปฏิบัติงานขององคการที่ธุรกิจสามารถควบคุมได เพราะเปนสวน
ท่ีสําคัญตอการนําไปวางแผนกลยุทธ ปจจัยเหลานี้ได ประกอบดวย  
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1)โครงสรางและนโยบายขององคกร  เปนรูปแบบของการจัดวางแผนภูมิ
เกี่ยวกับตําแหนงหนาท่ี ความรับผิดชอบในระบบ ระเบียบการปฏิบัติงาน บรรยากาศในการทํางาน
และอํานาจหนาท่ีท่ีจะทําใหงานสามารถดําเนินการไปได 

2) ผลผลิตและการบริการ  ประสิทธิภาพของการใหบริการทางดานการ
บริการของธุรกิจ คุณภาพของการใหบริการของธุรกิจและคุณภาพของบุคลากรในธุรกิจ 

3) บุคคลากร ในองคกรตองมีบุคลากรที่ชํานาญการในดานการจัดการ
ดานตางๆ รวมถึงการพิจารณาผลการดําเนินงานท่ีผานมาขององคกรไดเพื่อท่ีจะเขาใจสถานการณ
ตางๆ 

4) ประสิทธิภาพทางการเงินความเพียงพอ ความคลองตัวในการเบิก
จายเงิน ประสิทธิภาพของการใชเงินท่ีเนนผลผลิต การระดมทรัพยากร และการใชทรัพยากรของ
ธุรกิจ 

5) วัสดุทรัพยากร  ไดแก ความเพียงพอในการดําเนินการและคุณภาพของ
วัสดุอุปกรณในธุรกิจ 

6) การบริหารจัดการ  การมีสวนรวมของบุคลากร ในธุรกิจการมอบ
อํานาจ การกระจายอํานาจในการบริหารจัดการของธุรกิจ การประชาสัมพันธ 

2.1.5 การสรางกลยุทธดวยการวิเคราะหเมทริกซกลยุทธ  (TOWS Metrix) 
           เมทริกซกลยุทธ (threats-opportunities-weaknesses-strengths: TOWS) 
matrix) เปนเมทริกซท่ีแสดงถึงโอกาสและอุปสรรคจากภายนอกธุรกิจท่ีสัมพันธกับจุดแข็งและ
จุดออนภายในธุรกิจ ทําใหสามารถสรางกลยุทธทางเลือก 4 ทางเลือก ดังนี้ 
          2.1.5.1 กลยุทธการใชจุดแข็งฉกฉวยโอกาสจากปจจัยภายนอก (strengths - 
opportunities: SO strategy) หรือกลยุทธการใชจุดแข็งฉกฉวยโอกาส เปนตําแหนงหรือสถานการณ
ท่ีเปนเปาหมายของทุกธุรกิจ โดยธุรกิจจะใชจุดแข็งและโอกาสที่มีอยูเปนกลยุทธ ณ ภายนอกท่ีเปด
โอกาสให ซ่ึงทุกธุรกิจตางก็อยากไดความเขมแข็งภายในเพื่อใหสามารถฉกฉวยประโยชนจาก
สถานการณหรือเหตุการณหรือส่ิงแวดลอม ณ ภายนอกได 
             2.1.5.2 กลยุทธการเอาชนะจุดออนโดยอาศัยโอกาสจากปจจัยภายนอก 
(weaknesses - opportunities: WO strategy) หรือกลยุทธการเอาชนะจุดออนโดยอาศัยโอกาส เปน
สถานการณท่ีธุรกิจพยายามใหมีจุดออนตํ่าสุดและใชโอกาสที่มีดังนั้นธุรกิจท่ีมีจุดออนในบางกรณี
จะตองพยายามหาวิธีการแกไข โดยการใชขอไดเปรียบจากเทคโนโลยีหรือบุคลากรท่ีมีทักษะจาก
ภายนอกซ่ึงเปนโอกาสในการพัฒนาองคการ 
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           2.1.5.3 กลยุทธการใชจุดแข็งหลีกเล่ียงอุปสรรคจากปจจัยภายนอก (strengths 
– threats: ST strategy) หรือกลยุทธการใชจุดแข็งหลีกเล่ียงอุปสรรค เปนสถานการณท่ีธุรกิจมีจุด
แข็งและมีอุปสรรคจากสภาพแวดลอมภายนอก เปาหมายของธุรกิจคือพยายามใชจุดแข็งท่ีมีอยูไป
ขจัดหรือหลีกเล่ียงอุปสรรคท่ีเผชิญอยู ดังนั้นธุรกิจอาจใชจุดแข็งดานเทคโนโลยี การเงิน การ
บริหารจัดการ หรือการตลาด เพื่อขจัดอุปสรรคจากคูแขง 
               2.1.5.4 กลยุทธการลดจุดออนและหลีกเล่ียงอุปสรรคจากปจจัยภายนอก 
(weaknesses - threats: WT strategy) หรือกลยุทธการลดจุดออนและหลีกเล่ียงอุปสรรค เปน
สถานการณท่ีธุรกิจมีจุดออนและมีอุปสรรค ธุรกิจจึงตองมีเปาหมายเพื่อสรางจุดแข็งและขจัดหรือ
หลีกเล่ียงอุปสรรค โดยธุรกิจอาจใชวิธีการรวมลงทุน การลดคาใชจาย หรืการเลิกผลิตผลิตภัณฑท่ี
ไมทํากําไร เปนตน 
 
2.2  วิธีการศึกษา 

  2.2.1 ขอมูลและการรวบรวมขอมูล 
ในการศึกษาคร้ังนี้จะใชขอมูลประกอบการศึกษาจํานวน 2 สวน ดังนี้ 

          1) ขอมูลทุติยภูมิ เปนขอมูลท่ีรวบรวมจากหนังสือ วารสาร เอกสาร บทความ และ
งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ และฐานขอมูลออนไลนโดยสืบคนขอมูลผานอินเตอรเน็ทท่ีเกี่ยวของกับราน
กาแฟสดขนาดเล็ก   
           2) ขอมูลปฐมภูมิ เปนการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถาม จากการ
สอบถามผูประกอบการ  นักศึกษาและบุคลากรท่ีใชบริการรานกาแฟขนาดเล็กในบริเวณ
สถาบันอุดมศึกษา จงัหวัดเชียงใหม  

2.2.1.1  การรวบรวมขอมูลปฐมภูมิ 
     เค ร่ืองมือท่ีใชในการรวบรวมขอมูลคือ  แบบสอบถาม  โดยแบง

แบบสอบถามออกเปน2 ชุดคือ          
   ชุดท่ี 1 เปนแบบสอบถามสําหรับผูบริโภคในสวน สวนประสมทาง
การตลาดบริการและพฤติกรรมการซ้ือท่ีเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดในการเลือกใช
บริการรานกาแฟสด ในบริเวณสถาบันอุดมศึกษา จังหวัดเชียงใหม มีดังนี้ 

- สวนท่ี 1 จะเปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลท่ัวไปของผูบริโภคกาแฟสด 
ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ วุฒิดานการศึกษาและรายได เปนตน 

- สวนท่ี 2 จะเปนแบบสอบถามเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดบริการ
เกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา ดาน
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สถานท่ี ดานการสงเสริมการตลาด บุคคล ลักษณะทางกายภาพและ
กระบวนการ ในสวนนี้จะถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือดวย เชน ซ้ือบอย
หรือไม จํานวนคร้ังท่ีซ้ือและใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ 
ชุดท่ี 2  เปนแบบสอบถามสําหรับผูประกอบการรานกาแฟสดขนาดเล็กท่ี

กําหนดกลยุทธทางการตลาด โดยใชกลยุทธสวนประสมทางการตลาดบริการ บริเวณ
สถานศึกษา ในระดับอุดมศึกษา จังหวัดเชียงใหม ดังนี้ 

- สวนท่ี 1 จะเปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลท่ัวไปของผูประกอบการราน
กาแฟสดไดแก เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ วุฒิดานการศึกษาและรายได 
เปนตน 

-  สวนท่ี 2 ลักษณะการคาเปนธุรกิจและกลยุทธทางการตลาดของราน
กาแฟสดตามสวนประสมทางการตลาด 7 ประการ (7P’s) อันไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา  ดานสถานท่ี ดานการสงเสริมการตลาด  ดานบุคคล  
ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ    

-  สวนท่ี 3 ปญหาและอุปสรรคของผูประกอบการรานกาแฟสดขนาดเล็ก   
    2.2.1.2 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

กลุมประชากรตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคร้ังนี้ คือ นักศึกษา บุคลกรและ
ผูประกอบการรานกาแฟสดขนาดเล็กในบริเวณสถาบันอุดมศึกษา ซ่ึงมีจํานวนนักศึกษา 82,823 คน

และจํานวนบุคลากร 18,941 คน จากการรวบรวมขอมูลโดยตรงจากสถานศึกษาท้ัง 6 แหง1 
เนื่องจากไมทราบจํานวนนักศึกษาที่มาใชบริการท่ีแนนอนจึงกําหนดขนาดกลุมตัวอยางผูบริโภค
จํานวนตามสัดสวนท่ีเหมาะสมแตละพื้นท่ี โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ พบผูบริโภคคนใดก็
สัมภาษณผูท่ีใชบริการรานกาแฟนั้น และมีการกระจายขอมูลแบบสัดสวนของแตละมหาวิทยาลัย 
คือ จะทําการเก็บแบบสอบถาม ซ่ึงชวงเวลา 12.00-15.00 น.เปนชวงท่ีใชบริการรานกาแฟมากท่ีสุด 
(สุรินทร, 2548) ในการเก็บขอมูลโดยหลีกเล่ียงการเก็บซํ้าจะใหผูตอบแบบสอบถามระบุช่ือใน
แบบสอบถาม และในสวนผูประกอบการรานกาแฟสดขนาดเล็กท่ีมีจํานวนรานในจังหวัดเชียงใหม
ท้ังหมด 70 ราน (องคการบริหารสวนจังหวัดเชียงใหม, 2551) นั้นจะคัดเลือกตัวอยางโดยวิธีสุม
ตัวอยางแบบเจาะจงทําการกระจายขอมูลในสวนตางๆท้ังในและรอบๆบริเวณสถานศึกษาแตละ
แหงโดยการเก็บขอมูลจากรานกาแฟสดขนาดเล็ก ซ่ึงไดทําการเลือกรานกาแฟสดมาจํานวน 15 ราน 

                                                            
1

 มหาวิทยาลัยเชียงใหม มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลลานนา  มหาวิทยาลัยราชภัฎเชียงใหม  

มหาวิทยาลัยพายัพ มหาวิทยาลัยแมโจ  และมหาวิทยาลัยฟารอิสเทิรน  
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ท่ีอยูในบริเวณสถาบันอุดมศึกษา เพื่อทําการศึกษากลยุทธการตลาดของผูประกอบการรานกาแฟสด
ขนาดเล็กเพื่อนํามาใชในการศึกษากลยุทธทางการตลาด ดังรายละเอียดในตารางท่ี 1  

 
2.2.1.3 การกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง 

   กลุมตัวอยางของผูบริโภคกําหนดโดยใชสูตร Taro Yamane (Yamane, 
1967 อางใน สําเริงและสุวรรณ, 2536) โดยใหมีความคลาดเคล่ือนของกลุมตัวอยางเทากับรอยละ 5 
ซ่ึงจะทําใหไดจํานวนตัวอยางท้ังส้ิน 400 คน และจะสุมตัวอยางโดยวิธีพบโดยบังเอิญตาม
สถานศึกษาดังแสดงในตารางท่ี 2.1 

 

   =n 21 nd+
Ν      = ( )205.0764,1011

764,101

+
        =  398.43 ≅  400 

 กําหนดให  n คือ ขนาดของหนวยตัวอยางกลุมเปาหมาย 

   N คือ ประชากรทั้งหมดเทากับ 101,764 คน  

   d คือ ระดับนัยสําคัญท่ี 0.05  
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ตารางท่ี 2.1 จํานวนตัวอยางที่ใชในการศึกษาจําแนกตามสถานศึกษาตางๆ 

สถานศึกษา 

รานกาแฟสดขนาดเล็ก ผูบริโภค 

จํานวนกลุม
ตัวอยางราน
กาแฟสดขนาด

เล็ก 

รายชื่อรานกาแฟสด
ตัวอยาง 

จํานวนประชากร จํานวนผูบริโภคตัวอยาง 

นักศึกษา บุคลากร นักศึกษา บุคลากร รวม

1.มหาวิทยาลัยเชียงใหม 9 1. รานกาแฟวันวาน 30,550 11,593 138 19 157 

2. ราน Kopi Gusto 

3. รานกาแฟ(โ)สด 

4. ราน Blue Café 

5. ราน MUM Milk 

6. รานไตรรัตนจิวเวอร่ี 
คาเฟ 

7. รานแปง 

8.รานกาแฟของหลวง 

9. ราน Coffee Corner 

2.มหาวิทยาลัยแมโจ 2 
1. รานหอมกรุน Coffee 
สาขาแมโจ 15,109 3,445  44 27  71 

2. รานคอฟฟ โฮม 

3. มหาวิทยาลัยฟารอี
ทเทิรน 

1 1. ราน D’Lite  1,950   117  21  5  26 

4. มหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคล
ลานนา 

1 1. ราน t - TEN CAFÉ. 21,000 2,033  73 15  88 

5. มหาวิทยาลัยราชภัฎ
เชียงใหม 

1 1. รานSerwa Coffee  8,205   848  26  9  35 

6. มหาวิทยาลัยพายพั 1 
1. รานหอมกรุน Coffee 
สาขา พายัพ 

 6,009  905  18  8  26 

รวม 15 รวม 82,823 18,941 320 83 403 

หมายเหตุ : จํานวนกลุมตัวอยางรานกาแฟสดขนาดเล็กสุมเก็บขอมูลจากจํานวนประชากรรานกาแฟสดท้ังหมด 70 ราน 
ท่ีมา : จากการสํารวจ 
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2.2.2  วิธีการวิเคราะหขอมูล   
         2.2.2.1  การวิเคราะหเชิงพรรณนา (descriptive statistics) โดยการวิเคราะหขอมูล

พฤติกรรมผูบริโภคและแนวทางในการดําเนินกิจกรรมและกลยุทธการตลาดของรานกาแฟสด
ขนาดเล็ก เพื่อใชบรรยายขอมูลอธิบายลักษณะท่ัวๆไปของขอมูลท่ีเก็บรวบรวมไว โดยวิเคราะห
ขอมูลดวยวิธีทางสถิติอยางงาย เชน คาสถิติความถ่ี  คารอยละ และ Multiple Response คือขอมูล
ประเภทตอบไดมากกวา 1 ขอ ทําการวิเคราะหขอมูลท่ีใหระดับความสําคัญดวยคะแนนรวม โดย
ระดับความสําคัญแตละระดับมีคาคะแนน (Pi) ดังนี้ 
  มากท่ีสุด    มีคาคะแนนเทากับ   5 

มาก      มีคาคะแนนเทากับ   4 
ปานกลาง   มีคาคะแนนเทากับ   3 

  นอย          มีคาคะแนนเทากับ   2 
  นอยท่ีสุด   มีคาคะแนนเทากับ    1 
  ไมมีผล     มีคาคะแนนเทากับ    0  

วิธีการคํานวณคะแนนความสําคัญจะใชสูตรดังนี้ 

คะแนน = Σ PiXi 
      Xi = ความถ่ีของผูตอบในแตละระดับความสําคัญ 

2.2.2.2  การวิเคราะห SWOT  และการวิเคราะหกลยุทธการตลาดดวย TOWS  
matrix  ตามสวนประสมทางการตลาด 7P’s ทําการวิเคราะหทีละ P ดวยการวิเคราะห SWOT  ซ่ึง
การวิเคราะห SWOT ของรานกาแฟสดขนาดเล็กเปนการวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาส และ
อุปสรรค  ซ่ึงถือวามีอิทธิพลตอการกําหนดกลยุทธการตลาดของธุรกิจรานกาแฟสดขนาดเล็ก โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 

1)  จุ ด แ ข็ ง ( strengths)  เ ป นคว ามแ ข็ งแกร ง  ข อดี  ท่ี เ กิ ด ข้ึ น จ าก
สภาพแวดลอมภายในของธุรกิจ  
    2) จุดออน (weaknesses) เปนปญหาท่ีเกิดข้ึนจากสภาพแวดลอมภายใน 
ซ่ึงธุรกิจจะตองหาทางแกไข 
   3) โอกาส  (opportunities) เปนขอได เปรียบ  โดยการวิ เคราะหจาก
สภาพแวดลอมภายนอกท้ังสภาพแวดลอมมหภาคและจุลภาคซ่ึงธุรกิจอาจแสวงหาโอกาสจาก
สภาพแวดลอมดานใดดานหนึ่งมากําหนดกลยุทธการตลาดท่ีเหมาะสมกับสภาพแวดลอมนั้น 
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   4)  อุปสรรค (threats) เปนขอเสียเปรียบหรือขอจํากัด โดยวิเคราะหจาก
สภาพแวดลอมภายนอกท้ังสภาพแวดลอมมหภาคและจุลภาค   ซ่ึงธุรกิจจําเปนตองปรับกลยุทธ
การตลาดใหสอดคลองและขจัดอุปสรรคตางๆท่ีเกิดข้ึน สวนการวิเคราะห TOWS  matrix จะ
พิจารณาเลือก จุดแข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรค  ท่ีสําคัญบางประการมาทําการวิเคราะหตาม
แนวทาง ดังท่ีกลาวไวในสวนแนวคิดและทฤษฎีท่ีผานมา (หัวขอเมทริกซกลยุทธไปหนา 17,18)  
 

 


