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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาโครงสร้างตลาดและพฤติกรรมการแข่งขันของตลาดผลิตภัณฑ์กาแฟ
พร้อมดื่มและปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดราคาผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มภายในประเทศไทย โดยใช้วิธีการวิจัยแบบผสมผสาน 
โดยการวิจัยเชิงปริมาณอาศัยข้อมูลราคาและคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มที่วางจ าหน่ายในร้านค้าปลีก
สมัยใหม่แห่งหนึ่งในเขตปริมณฑลของกรุงเทพมหานคร ในช่วงระหว่างเดือนพฤศจิกายน 2557 - มกราคม 2558  
น ามาวิเคราะห์ข้อมูลด้วยแบบจ าลองราคาฮีดอนนิค การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณด้วยเทคนิควิธีก าลังสองน้อยที่สุด 
และการวิจัยเชิงคุณภาพอาศัยการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มจ านวน 5 ราย   

ผลการวิจัยพบว่า ค่าดัชนีเฮอร์ฟินดัลฯแสดงให้เห็นถึงตลาดผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มมีโครงสร้างตลาดเป็น
แบบผู้ขายน้อยราย มีรูปแบบการแข่งขันที่ไม่ใช้ราคาเป็นกลยุทธ์หลัก  ส าหรับผลการวิเคราะห์สมการถดถอยแบบพหุคูณ
กับผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มในตลาด 400 ผลิตภัณฑ์ด้วยวิธีการเลือกตัวอย่างแบบสองขั้นตอน พบว่า ปัจจัยที่มีผลเชิงลบ
ต่อราคาผลิตภัณฑ์คือ ระดับกาแฟสกัด ในขณะที่ปัจจัยที่มีผลเชิงบวกต่อราคาผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ระดับผงโกโก้ ยี่ห้อ ระดับ
แอลคาร์นิทีน ระดับสารให้ความหวานแทนน้ าตาล ระดับน้ าตาล ระดับโครเมียมอะมิโนแอซิดคีเลต ระดับนมผง  และ
ระดับนมสด ตามล าดับ โดยปัจจัยทั้งหมดสามารถอธิบายความแปรปรวนของราคาผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มได้ร้อยละ 
80.7  ผลการศึกษาช้ีให้เห็นว่า ผู้บริโภคจ่ายราคาส่วนเพิ่มให้กับข้อมูลคุณค่าทางโภชนาการ และตราสินค้าที่ได้รับความ
นิยม 
ค าส าคัญ: 1) โครงสร้างตลาด 2) แบบจ าลองราคา ฮีดอนนิค 3) ผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่ม 
 

Abstract 
This research had two main objectives; to study market structure and competitive behavior 

of ready-to-drink coffee market, and to study factors determining the prices of ready-to-drink coffee 
products in Thailand. Mixed methods were employed in this research. A quantitative approach was 
used to obtain the data of different ready-to-drink coffee products. The data were collected from a 
modern retail trade store during November 2014 - January 2015. The hedonic price model and multiple 
regression analysis (OLS technique) were applied in the analysis. A qualitative method was used to collect 
the data through in-depth interviewing of 5 selected entrepreneurs in ready-to-drink coffee products.    

The findings indicated that HHI showed that the ready-to-drink coffee market was an oligopoly 
market, which competed by a non-price method as a core strategy. The results of a multiple regression 
analysis, based on the 400 ready-to-drink coffee products in the market were selected by two-stage 
sampling, revealed that the negative factor determining the price was coffee extract level. Meanwhile 
the positive factors were; cocoa powder level, brands, L-carnitine level, Sugar substitute level, sugar level, 
chromium amino acid chelate level, powdered milk level, and fresh milk level, respectively. The Adjusted 
R2 indicated that the model explained 80.7 percent of the variability of the price. The results indicated 
that consumers paid premium prices for some popular attributes, i.e. nutrition information, and brands. 
Keywords: 1) Market Structure 2) Hedonic Price Model 3) Ready-to-Drink Coffee Product 
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บทน า (Introduction) 
กาแฟเปนพืชเศรษฐกิจที่มีความส าคัญของ

ประเทศไทยประเภทหนึ่ง โดยเป็นแหล่งรายได้ส าคัญ
ให้กับเกษตรกรอีกทางหนึ่ง โดยสวนใหญ่เป็นกาแฟ 
เปนพันธุโรบัสตารอยละ 95 ซึ่งมีแหลงเพาะปลูก 
ที่ส าคัญอยูจังหวัดทางภาคใต ไดแก่ ชุมพร ระนอง  
สุราษฎรธานี กระบี่ นครศรีธรรมราช ประจวบคีรีขันธ์ 
และพังงา ส่วนและพันธุอาราบิกามีสัดส่วนรอยละ 5 
มี แ ห ล ง เพ าะป ลู ก ที่ ส าคั ญ อยู่ ท า งภ าค เห นื อ  
ได้แก่  จั งหวัด เชียงใหม และเชียงราย  (Bureau  
of Agricultural Commodities Promotion and 
Management, 2014)  อย่างไรก็ตาม แนวโน้มการ
ผลิตกาแฟพันธุ์อาราบิก้าในแหล่งผลิตทางภาคเหนือ
จะ เพิ่ ม ขึ้ น  ส่ วน หนึ่ ง เนื่ อ งจ ากความต้ อ งก าร 
ในการบริโภคกาแฟของคนไทยเพิ่มขึ้นและความ
ต้องการใช้เมล็ดกาแฟของโรงงานแปรรูปยังสูงอย่าง
ต่อเนื่อง เนื่องจากกาแฟอาราบิก้ามีรสชาติไม่ขมเข้ม
รุนแรงและมีกลิ่นหอมนุ่มนวลท าให้เป็นที่ชื่นชอบของ
ผู้บริโภคมากขึ้น ในขณะที่ผลกาแฟพันธุ์โรบัสต้า 
ในแหล่งผลิตทางภาคใต้ลดลง เนื่องจากต้นปาล์ม
น้ ามันและยางพารา ที่ เกษตรกรปลูกควบคู่ไปกับ 
ต้นกาแฟเริ่มเจริญเติบโตขึ้น กาแฟให้ผลผลิตไม่ดี
เกษตรกรจึงโค่นต้นกาแฟออก โดยจังหวัดที่มีการโค่น
ต้นกาแฟมาก ได้แก่ จังหวัดชุมพร ระนอง และ 
สุราษฎร์ธานี (ส านักส่งเสริมและจัดการสินค้าเกษตร, 
2557)  

ในด้านการบริโภคกาแฟ ตลาดผลิตภัณฑ์กาแฟ
มีแนวโน้มเติบโตสูงขึ้นอย่างต่อเนื่องในช่วง  10 ปี 
ที่ผ่านมา ปัจจุบันมีมูลค่าตลาดมากถึง 30,000 ล้านบาท 
ทั้งนี้เนื่องจากพฤติกรรมในการบริโภคของชาวไทยที่
ได้หันมาบริโภคเครื่องดื่มกาแฟเพิ่มมากข้ึน โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งในกลุ่มผู้บริโภคสมัยใหม่ โดยหากพิจารณา
ส่วนแบ่งตลาดของกาแฟแต่ละประเภท พบว่า กาแฟ 
3 in 1 มีส่วนแบ่งตลาดมากที่สุด (ร้อยละ 50) รองมา
ได้แก่ กาแฟพร้อมดื่ม (ร้อยละ 35) และกาแฟผง
ส าเร็จรูป (ร้อยละ 15) ตามล าดับ (สถาบันอาหาร, 
2557) อย่างไรก็ดี ความน่าสนใจของตลาดกาแฟ 
กลับอยู่ที่ตลาดกาแฟพร้อมดื่ม (กาแฟส าเร็จรูปบรรจุ
กระป๋อง) เนื่องจากตลาดกาแฟประเภทนี้เริ่มต้นขึ้น 
ในปี พ.ศ. 2536 มีมูลค่าตลาดเพียง 30 ล้านบาทต่อปี 
แ ล ะ เพิ่ ม ขึ้ น อ ย่ า งต่ อ เนื่ อ ง จ น ปั จ จุ บั น อ ยู่ ที่  

9,650 ล้านบาทต่อปี ในปี พ.ศ.2556  ซึ่งถือว่ามีอัตรา
การเจริญเติบโตเฉลี่ยต่อปีที่สูงมากถึงกว่าพันเท่าตัว 
นอกจากนี้ แม้จะถูกกระแสของกาแฟสดจากร้านขาย
กาแฟที่เกิดขึ้นใหม่เป็นจ านวนมากเข้ามาแชร์ส่วนแบ่ง
ทางการตลาด แต่ความต้องการกาแฟพร้อมดื่มก็ยังคง
ขยายตัวเฉลี่ยร้อยละ 5 ต่อปี และคาดว่าจะเติบโต
อย่างต่อเนื่องอย่างน้อยร้อยละ 3 ในปี พ.ศ. 2557 
(Euromonitor International, 2013) ท าให้นักลงทุน
รายใหม่พยายามที่จะเข้ามาช่วงชิงส่วนแบ่งตลาด
กาแฟประเภทนี้จากผู้ประกอบการเดิมที่อยู่ในตลาด 

อย่างไรก็ตาม หากมองในภาพรวมของตลาด 
พบว่า มีผู้ผลิตกาแฟพร้อมดื่มรายใหญ่เพียง 2 ราย
เท่านั้น ที่ครองส่วนแบ่งทางการตลาดรวมกันกว่า 
ร้อยละ 93 ได้แก่ บริษัท อายิโนะโมะโต๊ะ จ ากัด 
ผู้ผลิตกาแฟพร้อมดื่มภายใต้ตราสินค้า “Birdy” ซึ่งมี
ส่ วนแบ่ งตลาดมากที่ สุ ดร้อยละ 63 และบริษั ท  
เนสท์เล่ (ประเทศไทย) จ ากัด ผู้ผลิตภายใต้ตราสินค้า 
“Nescafe” มีส่วนแบ่งตลาดร้อยละ 30 (สถาบัน
อาหาร, 2557) 

เช่นนี้ ตลาดกาแฟพร้อมดื่มจึงมีลักษณะเป็น
ตลาดผู้ขายน้อยราย (Oligopoly) ซึ่งยากต่อการเข้าสู่
ตลาดของผู้ ผ ลิ ตราย ใหม่  เนื่ อ งจากต้ องเผชิญ 
การแข่งขันค่อนข้างรุนแรง และส่วนใหญ่เป็นการ
แข่งขันที่ไม่ใช้ราคาเป็นหลัก (Non-price Competition) 
แต่จะแข่งขันในเรื่องคุณภาพหรือคุณลักษณะของ
สินค้า ด้วยเหตุผลส าคัญคือการลดราคาจะไม่ช่วยให้
ยอดขายเพิ่มขึ้น เพราะคู่แข่งอ่ืนๆ มักตอบโต้ด้วยการ
ลดราคาทันที ส่งผลท าให้ปริมาณขายถูกแบ่งเฉลี่ยไป
ยังผู้ผลิตรายอ่ืนๆ อีกทั้งยังเสี่ยงต่อการถูกตัดราคา 
อีกด้วย ดังนั้น พฤติกรรมของผู้ผลิตในตลาดประเภทนี้ 
จึ งมีความหลากหลายและน่ าสนใจที่ จะศึกษา 
นอกจากนั้น ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพและราคา
จึงเป็นสิ่งส าคัญที่ผู้ผลิตต้องค านึงและเป็นประโยชน์
ต่อการวางแนวทางพัฒนาตลาดให้มีความสอดคล้อง
กับความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภค 

อย่างไรก็ตาม จากการทบทวนงานวิจัยในอดีต
พบว่า การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพและ
ราคายังมีไม่มากนักในประเทศไทยโดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ในตลาดกาแฟพร้อมดื่ มยั งไม่มี ผู้ ศึ กษามาก่อน  
การวิจัยในคร้ังนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาโครงสร้าง
ตลาดผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มในประเทศไทย และ
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ได้หันมาบริโภคเครื่องดื่มกาแฟเพิ่มมากข้ึน โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งในกลุ่มผู้บริโภคสมัยใหม่ โดยหากพิจารณา
ส่วนแบ่งตลาดของกาแฟแต่ละประเภท พบว่า กาแฟ 
3 in 1 มีส่วนแบ่งตลาดมากที่สุด (ร้อยละ 50) รองมา
ได้แก่ กาแฟพร้อมดื่ม (ร้อยละ 35) และกาแฟผง
ส าเร็จรูป (ร้อยละ 15) ตามล าดับ (สถาบันอาหาร, 
2557) อย่างไรก็ดี ความน่าสนใจของตลาดกาแฟ 
กลับอยู่ที่ตลาดกาแฟพร้อมดื่ม (กาแฟส าเร็จรูปบรรจุ
กระป๋อง) เนื่องจากตลาดกาแฟประเภทนี้เริ่มต้นขึ้น 
ในปี พ.ศ. 2536 มีมูลค่าตลาดเพียง 30 ล้านบาทต่อปี 
แ ล ะ เพิ่ ม ขึ้ น อ ย่ า งต่ อ เนื่ อ ง จ น ปั จ จุ บั น อ ยู่ ที่  

9,650 ล้านบาทต่อปี ในปี พ.ศ.2556  ซึ่งถือว่ามีอัตรา
การเจริญเติบโตเฉลี่ยต่อปีที่สูงมากถึงกว่าพันเท่าตัว 
นอกจากนี้ แม้จะถูกกระแสของกาแฟสดจากร้านขาย
กาแฟที่เกิดขึ้นใหม่เป็นจ านวนมากเข้ามาแชร์ส่วนแบ่ง
ทางการตลาด แต่ความต้องการกาแฟพร้อมดื่มก็ยังคง
ขยายตัวเฉลี่ยร้อยละ 5 ต่อปี และคาดว่าจะเติบโต
อย่างต่อเนื่องอย่างน้อยร้อยละ 3 ในปี พ.ศ. 2557 
(Euromonitor International, 2013) ท าให้นักลงทุน
รายใหม่พยายามที่จะเข้ามาช่วงชิงส่วนแบ่งตลาด
กาแฟประเภทนี้จากผู้ประกอบการเดิมที่อยู่ในตลาด 

อย่างไรก็ตาม หากมองในภาพรวมของตลาด 
พบว่า มีผู้ผลิตกาแฟพร้อมดื่มรายใหญ่เพียง 2 ราย
เท่านั้น ที่ครองส่วนแบ่งทางการตลาดรวมกันกว่า 
ร้อยละ 93 ได้แก่ บริษัท อายิโนะโมะโต๊ะ จ ากัด 
ผู้ผลิตกาแฟพร้อมดื่มภายใต้ตราสินค้า “Birdy” ซึ่งมี
ส่ วนแบ่ งตลาดมากที่ สุ ดร้อยละ 63 และบริษั ท  
เนสท์เล่ (ประเทศไทย) จ ากัด ผู้ผลิตภายใต้ตราสินค้า 
“Nescafe” มีส่วนแบ่งตลาดร้อยละ 30 (สถาบัน
อาหาร, 2557) 

เช่นนี้ ตลาดกาแฟพร้อมดื่มจึงมีลักษณะเป็น
ตลาดผู้ขายน้อยราย (Oligopoly) ซึ่งยากต่อการเข้าสู่
ตลาดของผู้ ผ ลิ ตราย ใหม่  เนื่ อ งจากต้ องเผชิญ 
การแข่งขันค่อนข้างรุนแรง และส่วนใหญ่เป็นการ
แข่งขันที่ไม่ใช้ราคาเป็นหลัก (Non-price Competition) 
แต่จะแข่งขันในเรื่องคุณภาพหรือคุณลักษณะของ
สินค้า ด้วยเหตุผลส าคัญคือการลดราคาจะไม่ช่วยให้
ยอดขายเพิ่มขึ้น เพราะคู่แข่งอ่ืนๆ มักตอบโต้ด้วยการ
ลดราคาทันที ส่งผลท าให้ปริมาณขายถูกแบ่งเฉลี่ยไป
ยังผู้ผลิตรายอ่ืนๆ อีกทั้งยังเสี่ยงต่อการถูกตัดราคา 
อีกด้วย ดังนั้น พฤติกรรมของผู้ผลิตในตลาดประเภทนี้ 
จึ งมีความหลากหลายและน่ าสนใจที่ จะศึกษา 
นอกจากนั้น ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพและราคา
จึงเป็นสิ่งส าคัญที่ผู้ผลิตต้องค านึงและเป็นประโยชน์
ต่อการวางแนวทางพัฒนาตลาดให้มีความสอดคล้อง
กับความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภค 

อย่างไรก็ตาม จากการทบทวนงานวิจัยในอดีต
พบว่า การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพและ
ราคายังมีไม่มากนักในประเทศไทยโดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ในตลาดกาแฟพร้อมดื่ มยั งไม่มี ผู้ ศึ กษามาก่อน  
การวิจัยในคร้ังนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาโครงสร้าง
ตลาดผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มในประเทศไทย และ
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วิเคราะห์หาปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดราคาผลิตภัณฑ์
กาแฟพร้อมดื่ม โดยอาศัยแบบจ าลองราคาฮีดอนนิค 
(Hedonic price model) ที่นิยมใช้กันอย่างกว้างขวาง
ใน ก ารศึ ก ษ าค วาม สั ม พั น ธ์ ระห ว่ า ง ราค ากั บ
คุณลักษณะของสินค้า เนื่องจากแบบจ าลองนี้พัฒนา
บนพื้ น ฐานทฤษฎี การบริ โภคแนวคิด ใหม่ ของ 
Lancaster (1966, pp. 132-157) ที่ เสนอว่า สินค้า
แต่ ละชนิ ดประกอบขึ้น ด้ วยคุณ ลั กษณ ะต่ างๆ  
ซึ่งคุณลักษณะของสินค้านั้นจะมีผลโดยตรงต่อการ
สร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคจนน าไปสู่การ
ตัดสิน ใจซื้ อสินค้ าได้ ในที่ สุด  (Unnevehr, 1992,  
pp. 21-33) ทั้งนี้ผลการศึกษาที่ได้รับจะเป็นข้อมูลที่
เป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการในการวางแนวทาง
พัฒนาตลาดผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มให้มีคุณภาพ
ต่อไป 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Objectives) 

1. เพื่อศึกษาโครงสร้างตลาดและพฤติกรรม
การแข่งขันของตลาดผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่ม
ภายในประเทศไทย 

2. เพื่ อศึกษาปัจจัยที่ เป็นตัวก าหนดราคา
ผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มภายในประเทศไทย 
 
ขอบเขตของงานวิจัย (Scope of study) 

การวิจัยโครงสร้างตลาดและปัจจัยที่ เป็น
ตัวก าหนดราคาผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มในครั้งนี้  
มี ขอบ เขตด้ าน เนื้ อห าครอบคลุ ม เฉพาะตลาด
ผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มเท่านั้น ไม่รวมถึงตลาดกาแฟ
ประเภทอ่ืนๆและมีขอบเขตประชากรที่ศึกษาคือ 
ผู้ประกอบการในตลาดผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่ม  
แต่ไม่รวมถึงผู้บริโภคในตลาด 

 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (Related Literature) 

1. ตลาดผู้ขายน้อยราย 
 ลักษณะของตลาดผู้ขายน้อยราย ประกอบด้วย 
1) จ านวนผู้ผลิตเพียงไม่กี่ราย โดยที่สินค้าหรือบริการ
ของผู้ผลิตแต่ละรายมีสัดส่วนค่อนข้างสูงเมื่อเทียบกับ
ปริมาณทั้งหมดในตลาด 2) สินค้าหรือบริการของ
ผู้ผลิตแต่ละรายอาจมีลักษณะเหมือนกันหรือแตกต่าง
กันก็ได้ แต่สามารถใช้ทดแทนกันได้ และ 3) ผู้ผลิต
รายใหม่ถูกกีดกันหรือมีอุปสรรคต่อการเข้าสู่ตลาดสูง  

ส่วนการก าหนดราคาของผู้ผลิตในตลาดผู้ขาย
น้อยรายนั้น ราคาจ าหน่ายสินค้าของผู้ผลิตมักไม่ค่อย
เปลี่ ยนแปลงหรือมีความหนืดสู ง (Sticky price) 
เพราะถ้าผู้ผลิตรายใดรายหนึ่งลดราคา ผู้ผลิตรายอ่ืน
จะลดราคาตาม ซึ่งท าให้ยอดขายเพิ่มขึ้นไม่มากนัก 
แต่หากผู้ผลิตรายใดรายหนึ่งขึ้นราคาผู้ผลิตรายอ่ืน 
จะไม่ขึ้นตาม ท าให้ยอดขายลดลงอย่างมาก ดังนั้น 
ราคาในตลาดผู้ขายน้อยรายจึงไม่ค่อยเปลี่ยนแปลง 
และผู้ผลิตมักจะไม่แข่งขันด้านราคา แต่จะแข่งขัน 
ในเร่ืองคุณภาพหรือคุณลักษณะของสินค้าและบริการ
เป็นส าคัญ 

2. การวัดการกระจุกตัวของตลาด 
ในการวิเคราะห์โครงสร้างตลาดผลิตภัณฑ์

กาแฟพร้อมดื่ ม ในครั้ งนี้  ผู้ วิ จัยได้อาศัยวิธีดั ชนี 
Herfindahl-Hirschman lndex (HHI) มาใช้วัดระดับ
การแข่งขันในตลาด เนื่องจากเป็นวิธีที่นิยมใช้ในทาง
ธุรกิจและเป็นการวัดแบบดั ชนี รวม (Summary 
index) ซึ่งน าเอาข้อมูลหน่วยธุรกิจทุกหน่วยมาใช้
พิจารณาซึ่งต่างจากวิธีการเดิมที่ใช้เฉพาะหน่วยธุรกิจ
บางส่วนเท่านั้นมาค านวณ เช่น วิธี Concentration 
Ratio (CR) ที่นิยมใช้อย่างกว้างขวางในช่วงที่ผ่านมา 
เป็นต้น  ทั้งนี้ดัชนี HHI สามารถค านวณได้จากผลรวม
ของยกก าลังสองของส่วนแบ่งโดยเปรียบเทียบของ 
แต่ละหน่วยธุรกิจ (Stephen, 1993) มีสูตรในการ
ค านวณดังนี้ 

n 
HHI = ∑(MSi) 2 

 i=1 

โดยที ่ i   คือ จ านวนหน่วยธุรกิจตั้งแต่ 1 ถึง n 
     MSi  คือ  ส่วนแบ่งตลาดของธุรกิจในตลาด 

 
ทั้งนี้ ดัชนีเฮอร์ฟินดัลฯ จะมีค่าอยู่ระหว่าง 0 

ถึง 1 ถ้าค่าของดัชนีนี้ เข้าใกล้  0 แสดงว่าธุรกิจใน
ตลาดมีการแข่งขันสูง แต่ค่าของดัชนีนี้ เข้าใกล้  1 
แสดงว่ามีการแข่งขันต่ าหรือโอกาสผูกขาดในตลาดสูง  
โดยตามมาตรฐานของประเทศที่มีมูลค่าทางการค้า
ขนาดใหญ่อย่างสหรัฐอเมริกานั้น U.S. Department 
of Justice and the Federal Trade Commission 
(1992) ได้ก าหนดเกณฑ์การแปลผลดัชนีเฮอร์ฟินดัลฯ
ไว้  ซึ่ งสอดคล้องกับนักวิชาการไทยคือ Saikanit 
(2008) เอาไว้ดังนี้ 

  

- ค่า HHI ต่ ากว่า 0.1   
   แสดงว่าอุตสาหกรรมมีการกระจุกตัวต่ า 
- ค่า HHI อยู่ระหว่าง 0.1-0.8   
   แสดงว่าอุตสาหกรรมมีการกระจุกตัวปานกลาง 
- ค่า HHI สูงกว่า 0.18   
   แสดงว่าอุตสาหกรรมมีการกระจุกตัวมาก  
  

3. แบบจ าลองราคาฮีดอนนิค (Hedonic 
Price Model) 
 แบบจ าลองราคาฮีดอนนิ คนิ ยมใช้อย่ าง
แพร่หลายในการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างราคากับ
คุณลักษณะของสินค้า โดยพัฒนามาจากพื้นฐาน
ทฤษฎีการบริโภคแนวคิดใหม่ของ Lancaster (1966 
pp. 132-157) ที่เสนอว่า สินค้าแต่ละชนิดประกอบ
ขึ้นด้วยคุณลักษณะต่างๆ ซึ่งคุณลักษณะของสินค้านั้น
จะมีผลโดยตรงต่อการสร้างความพึงพอใจให้แก่
ผู้ บ ริ โภ ค  จนน าไปสู่ ก ารตั ดสิ น ใจซื้ อสิ นค้ าได้ 
ในที่สุด (Unnevehr, 1992, pp. 21-33) เช่นเดียวกับ 
นั ก เศ รษ ฐศาสตร์ ใน เวล าต่ อม าคื อ  Ladd and 
Suvannunt (1976, pp. 504-510) ที่ เ ส น อ ใ ห้
พิจารณาความต้องการซื้อสินค้าของผู้บริโภคจาก
คุณลักษณะหรือคุณสมบัติที่เป็นองค์ประกอบของ
สินค้า ยกตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
กาแฟพร้อมดื่ม เนื่องจากต้องการบริโภคความเข้มข้น
และความหอมของกาแฟ เป็นต้น ดังนั้น มูลค่าของ
สินค้าชนิดหนึ่งๆ จึงขึ้นอยู่กับชุดของลักษณะเฉพาะ
ของสินค้าที่ สร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคเป็น
ส าคัญ  อย่างไรก็ตาม การสร้างแบบจ าลองความ
ต้องการคุณลักษณะของตัวสินค้าดังกล่าวอาศัยทฤษฎี
อรรถประโยชน์ (Utility theory) ของผู้บริโภค โดย 
Ladd and Suvannunt (1976, pp. 504-510) นั้ น
ได้พัฒนาให้อยู่ในรูปของแบบจ าลอง Hedonic price 
ด้วยข้อสมมติที่ เหมาะสมกับการวิเคราะห์สินค้า 
อาหาร แบบจ าลองดังกล่าวก าหนดให้ จ านวนของ
คุณ ลักษณ ะ  (Characteristic) ที่ ได้ รับจากสินค้ า 
ชนิดใดชนิดหนึ่ งนั้นจะมีค่าคงที่ ส าหรับผู้บริโภค  
แต่ผู้ผลิตสามารถเปลี่ยนแปลงคุณลักษณะสินค้าได้ 
ตัวอย่างเช่น จ านวนสารอาหาร (Nutrients) รสชาติ 
เป็ น ต้ น  ทั้ ง นี้ ใน แ บ บ จ า ล อ งข อ ง  Ladd and 
Suvannunt (1976, pp. 504-510) มี ลั ก ษ ณ ะ
ข้อก าหนดที่ยืดหยุ่นกว่าแบบจ าลองในอดีต กล่าวคือ 

มิ ได้มี ข้อก าหนดว่าคุณลักษณ ะของ ผลิตภัณฑ์ 
จะต้ อ ง ไม่ มี ค่ า เป็ น ล บ  (Non-negative) ดั ง เช่ น
แบบจ าลองของ  Lancaster (1966 pp. 132-157) 
และมีความสอดคล้องในเชิงประจักษ์ที่ว่า คุณลักษณะ
บางประการมาจากคุณภาพและให้ความพึงพอใจเป็น
ลบได้ (ทรงศักดิ์ ศรีบุญจิตต์, 2547; อารี วิบูลย์พงศ์, 
2549)  

หากพิจารณาทฤษฎีอรรถประโยชน์ (Utility) 
เมื่ อ ก าห น ด ให้  Xoj เป็ น ป ริม าณ ทั้ งห ม ด ข อ ง
คุณลักษณะ j ที่จะได้รับจากการบริโภคสินค้าทุกชนิด
รวมกัน และ Xij คือ ปริมาณของคุณลักษณะ j ที่ได้
จากการบริโภคสินค้า  i โดยการบริโภคทั้ งหมด  
Xoj จะเป็นฟังก์ชันของปริมาณการบริโภคสินค้า i (qi) 
โดย ที่ i = 1,…, n และค่าสัมประสิทธิ์ปัจจัยการผลิต
และผลผลิตของคุณลักษณะ (Xij) เขียนเป็นฟังก์ชันได้ 
ดังนี้ (Unnevehr, 1992, pp. 21-33) 
 
Xoj = f(q1,q2,…,qn,Xij,…,Xnj)  ; j = 1,…,m  ... (1) 
 

ฟังก์ชันอรรถประโยชน์ของผู้บริโภคจากการบริโภค
คุณลักษณะของสินค้าจึงเขียนได้ ดังนี้ 
 
U = u(Xo1,Xo2,…,Xom)   ..... (2)  

 

เนื่องจาก Xoj เป็นฟังก์ชันของ qi และ Xij จึงได้ว่า  
 
U = u(q1,q2,…,qn,X11, X12,…,X21,…,Xnm) .. (3) 

 
ผู้บริโภคสามารถเปลี่ยนแปลงปริมาณการ

บริโภคสินค้า qi แต่ ไม่สามารถเปลี่ยนแปลง  Xij 
เพราะคุณลักษณะของสินค้าเป็นตัวแปรภายนอก 
(Exogenous variables)  แ ล ะ ภ า ย ใต้ ข้ อ จ า กั ด
งบประมาณ (Budget: B) ที่ว่า 

 n 
∑piqi  = B         ..... (4) 
i=1 

โดยที่ pi คือ ราคาตลาดของสินค้า i  
 
ภายใต้ ราย ได้ รวมของผู้ บ ริ โภคที่ เท่ ากับ

ค่าใช้จ่ายรวม ผู้บริโภคเลือกบริโภคสินค้าที่ท าให้ได้รับ
อรรถประโยชน์สูงสุด จากการหาค่าสูงสุดของสมการ 
Lagrangian ดังนี้ 
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- ค่า HHI ต่ ากว่า 0.1   
   แสดงว่าอุตสาหกรรมมีการกระจุกตัวต่ า 
- ค่า HHI อยู่ระหว่าง 0.1-0.8   
   แสดงว่าอุตสาหกรรมมีการกระจุกตัวปานกลาง 
- ค่า HHI สูงกว่า 0.18   
   แสดงว่าอุตสาหกรรมมีการกระจุกตัวมาก  
  

3. แบบจ าลองราคาฮีดอนนิค (Hedonic 
Price Model) 
 แบบจ าลองราคาฮีดอนนิ คนิ ยมใช้อย่ าง
แพร่หลายในการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างราคากับ
คุณลักษณะของสินค้า โดยพัฒนามาจากพื้นฐาน
ทฤษฎีการบริโภคแนวคิดใหม่ของ Lancaster (1966 
pp. 132-157) ที่เสนอว่า สินค้าแต่ละชนิดประกอบ
ขึ้นด้วยคุณลักษณะต่างๆ ซึ่งคุณลักษณะของสินค้านั้น
จะมีผลโดยตรงต่อการสร้างความพึงพอใจให้แก่
ผู้ บ ริ โภ ค  จนน าไปสู่ ก ารตั ดสิ น ใจซื้ อสิ นค้ าได้ 
ในที่สุด (Unnevehr, 1992, pp. 21-33) เช่นเดียวกับ 
นั ก เศ รษ ฐศาสตร์ ใน เวล าต่ อม าคื อ  Ladd and 
Suvannunt (1976, pp. 504-510) ที่ เ ส น อ ใ ห้
พิจารณาความต้องการซื้อสินค้าของผู้บริโภคจาก
คุณลักษณะหรือคุณสมบัติที่เป็นองค์ประกอบของ
สินค้า ยกตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
กาแฟพร้อมดื่ม เนื่องจากต้องการบริโภคความเข้มข้น
และความหอมของกาแฟ เป็นต้น ดังนั้น มูลค่าของ
สินค้าชนิดหนึ่งๆ จึงขึ้นอยู่กับชุดของลักษณะเฉพาะ
ของสินค้าที่ สร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคเป็น
ส าคัญ  อย่างไรก็ตาม การสร้างแบบจ าลองความ
ต้องการคุณลักษณะของตัวสินค้าดังกล่าวอาศัยทฤษฎี
อรรถประโยชน์ (Utility theory) ของผู้บริโภค โดย 
Ladd and Suvannunt (1976, pp. 504-510) นั้ น
ได้พัฒนาให้อยู่ในรูปของแบบจ าลอง Hedonic price 
ด้วยข้อสมมติที่ เหมาะสมกับการวิเคราะห์สินค้า 
อาหาร แบบจ าลองดังกล่าวก าหนดให้ จ านวนของ
คุณ ลักษณ ะ  (Characteristic) ที่ ได้ รับจากสินค้ า 
ชนิดใดชนิดหนึ่ งนั้นจะมีค่าคงที่ ส าหรับผู้บริโภค  
แต่ผู้ผลิตสามารถเปลี่ยนแปลงคุณลักษณะสินค้าได้ 
ตัวอย่างเช่น จ านวนสารอาหาร (Nutrients) รสชาติ 
เป็ น ต้ น  ทั้ ง นี้ ใน แ บ บ จ า ล อ งข อ ง  Ladd and 
Suvannunt (1976, pp. 504-510) มี ลั ก ษ ณ ะ
ข้อก าหนดที่ยืดหยุ่นกว่าแบบจ าลองในอดีต กล่าวคือ 

มิ ได้มี ข้อก าหนดว่าคุณลักษณ ะของ ผลิตภัณฑ์ 
จะต้ อ ง ไม่ มี ค่ า เป็ น ล บ  (Non-negative) ดั ง เช่ น
แบบจ าลองของ  Lancaster (1966 pp. 132-157) 
และมีความสอดคล้องในเชิงประจักษ์ที่ว่า คุณลักษณะ
บางประการมาจากคุณภาพและให้ความพึงพอใจเป็น
ลบได้ (ทรงศักดิ์ ศรีบุญจิตต์, 2547; อารี วิบูลย์พงศ์, 
2549)  

หากพิจารณาทฤษฎีอรรถประโยชน์ (Utility) 
เมื่ อ ก าห น ด ให้  Xoj เป็ น ป ริม าณ ทั้ งห ม ด ข อ ง
คุณลักษณะ j ที่จะได้รับจากการบริโภคสินค้าทุกชนิด
รวมกัน และ Xij คือ ปริมาณของคุณลักษณะ j ที่ได้
จากการบริโภคสินค้า  i โดยการบริโภคทั้ งหมด  
Xoj จะเป็นฟังก์ชันของปริมาณการบริโภคสินค้า i (qi) 
โดย ที่ i = 1,…, n และค่าสัมประสิทธิ์ปัจจัยการผลิต
และผลผลิตของคุณลักษณะ (Xij) เขียนเป็นฟังก์ชันได้ 
ดังนี้ (Unnevehr, 1992, pp. 21-33) 
 
Xoj = f(q1,q2,…,qn,Xij,…,Xnj)  ; j = 1,…,m  ... (1) 
 

ฟังก์ชันอรรถประโยชน์ของผู้บริโภคจากการบริโภค
คุณลักษณะของสินค้าจึงเขียนได้ ดังนี้ 
 
U = u(Xo1,Xo2,…,Xom)   ..... (2)  

 

เนื่องจาก Xoj เป็นฟังก์ชันของ qi และ Xij จึงได้ว่า  
 
U = u(q1,q2,…,qn,X11, X12,…,X21,…,Xnm) .. (3) 

 
ผู้บริโภคสามารถเปลี่ยนแปลงปริมาณการ

บริโภคสินค้า qi แต่ ไม่สามารถเปลี่ยนแปลง  Xij 
เพราะคุณลักษณะของสินค้าเป็นตัวแปรภายนอก 
(Exogenous variables)  แ ล ะ ภ า ย ใต้ ข้ อ จ า กั ด
งบประมาณ (Budget: B) ที่ว่า 

 n 
∑piqi  = B         ..... (4) 
i=1 

โดยที่ pi คือ ราคาตลาดของสินค้า i  
 
ภายใต้ ราย ได้ รวมของผู้ บ ริ โภคที่ เท่ ากับ

ค่าใช้จ่ายรวม ผู้บริโภคเลือกบริโภคสินค้าที่ท าให้ได้รับ
อรรถประโยชน์สูงสุด จากการหาค่าสูงสุดของสมการ 
Lagrangian ดังนี้ 
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n 
L = u(Xo1,Xo2,…,Xom) –  λ ∑piqi – B  ..... (5) 

i=1 

 
เนื่ องจาก  Xoj เป็นฟั งก์ชันของ  qi ดั งนั้ น 

ข้อจ ากัดสูงสุดของ U คือ  
   m 

dL  =   ∑dU  dXoj   - λpi   =  0          ...... (6) 
  dqi       j=1    dXoj     dqi 

 
โดยที่  λ คือ อรรถประโยชน์ส่วนเพิ่มของ

รายได้ซึ่ง เท่ากับ dU/dB และเมื่อแทนค่าดังกล่าวลง
ในสมการที่ 6 และแก้ไขสมการเพื่อหาค่า pi จะได้ว่า  

   m 
pi   =   ∑   dXoj     dU/dXoj              ...... (7) 

    j=1   dqi      dU/dB 
 
                    m 
PA      =   ∑XAjPAj                    ....... (8) 

j=1    
ผลประโยชน์ส่วนเพิ่ม (Marginal yield) ของ

คุณลักษณะ j ที่ได้จากสินค้า i คือ dXoj /dqi  ขณะที่
อรรถประโยชน์ ส่ วน เพิ่ ม  (Marginal utility) ของ
คุ ณ ลั ก ษ ณ ะ  j คื อ  dU/dXoj แ ล ะ  dU/dB คื อ 
อรรถประโยชน์ส่วนเพิ่มของรายได้  ดังนั้น อัตราส่วน
ระหว่าง dU/dXoj และ dU/dB ด้านท้ายสมการ 
จึงหมายถึง อัตราส่วนการทดแทนกันระหว่างรายได้
และคุณลักษณะของสินค้า j นั่นเอง  

จากข้อสมมติที่ ว่ า  รายได้ทั้ งหมดเท่ ากับ
ค่าใช้จ่ายทั้งหมดของผู้บริโภค ดังนั้น dU/dXoj คือ 
ราคาแฝงส่วนเพิ่ม (Marginal implicit price) ของ
คุณลักษณะ j  ดังนั้น สมการที่ 7 จึงแสดงถึง ราคา
สินค้าที่ผู้บริโภคจ่ายให้กับสินค้า  i ซึ่งมีค่าเท่ากับ
ผลรวมของมูลค่าส่วนเพิ่มของคุณลักษณะทั้งหมดของ
สินค้า โดยมูลค่าของแต่ละคุณลักษณะเท่ากับปริมาณ
ของคุณลักษณะที่ได้รับเพิ่มขึ้นจากการบริโภคสินค้า
นั้นเพิ่มขึ้น 1 หน่วย (dXoj /dqi) คูณด้วยราคาแฝง
ของคุณลักษณะนั้น (dU/dXoj) 

เนื่องจากสินค้าแต่ละหน่วยมีคุณลักษณะคงที่ 
อาทิ ความหอมของกาแฟจะถูกก าหนดด้วยชนิดพันธุ์
กาแฟ  ดังนั้น ผลประโยชน์ส่วนเพิ่มของคุณลักษณะ

ของสินค้าจึงมีค่าคงที่คือ dXoj /dqi = Xij = ค่าคงที่ 
และเมื่อสมมติให้ราคาแฝงส่วนเพิ่มมีค่าคงที่ (แทนค่า
ด้วย Pij) ดังนั้น สมการที่ 7 ส าหรับสินค้าชนิดใดชนิด
หนึ่ง (ในที่นี้ก าหนดให้เป็น A) ก็คือ 

จากสมการที่ 8 เมื่อเพิ่มเทอมคลาดเคลื่อน 
(Error term) ซึ่งเป็นตัวแปรที่ รวมคุณสมบัติ อ่ืนๆ 
ที่ไม่ได้ระบุไว้ในแบบจ าลองเข้าไปในสมการ ก็จะ
สามารถประมาณค่า Hedonic price (PAj) จากค่า
สั ง เกตของคุณ ลั กษณ ะ  (XAj) และราคาตลาด  
(PA) ของคุณภาพที่ แตกต่างกันของสินค้า  A ได้ 
(Unnevehr, 1992, pp. 21-33) 

Ladd and Suvannunt (1976, pp. 504-510) 
ได้เสนอว่า แบบจ าลอง Hedonic price ควรที่จะมี
ค่าคงที่ (Constant term) อยู่ ด้วยในกรณีที่สินค้า 
มีมูลค่าที่บ่งบอกถึงเอกลักษณ์เฉพาะตัวของสินค้า
นั้นๆ รวมถึง อารี วิบูลย์พงศ์  (2549) ได้กล่าวว่า  
หากสินค้าใดไม่มีเอกลักษณ์เฉพาะ ค่าคงที่ก็ไม่ควรมี
นัยส าคัญทางสถิติ  
 
4. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 สถาบันอาหาร (2557) ได้ศึกษาพฤติกรรม 
การบริโภคกาแฟพร้อมดื่ม เพื่อหาความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยทางการตลาดที่ มี อิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อและน าข้อมูลไปใช้พัฒนาสินค้าให้ตรงกับ
ความต้องการของผู้บริโภค โดยอาศัยการรวบรวม
ข้ อ มู ล ก ลุ่ ม ตั ว อ ย่ า งค น ไท ย จ า น วน  120 ค น  
ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่มีความส าคัญที่สุด ได้แก่ 
รสชาติความอร่อย  และความสะอาด  ปลอดภัย 
มาตรฐานการผลิต โดยผู้ชายชอบกาแฟรสเข้มข้นและ
ช่วยเพิ่มความสดชื่น ในทันทีที่ ดื่ ม  ขณะที่ ผู้หญิ ง 
ชอบกาแฟรสนุ่มนวลและมีส่วนผสมของสารอาหาร 
ที่ช่วยในเร่ืองของความงาม นอกจากนี้ ผู้บริโภคนิยม
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มที่มีตราสินค้าเป็นที่
รู้จักและได้รับความนิยมด้วย ส าหรับบรรจุภัณฑ์ของ
กาแฟพร้อมดื่มนั้นควรเหมาะสมในการป้องกันและ
เก็บรักษากลิ่นของผลิตภัณฑ์ได้เป็นอย่างดี มีปริมาณ
การบรรจุเหมาะสม และออกแบบรูปลักษณ์ให้สวย
สะดุดตา ดึงดูดให้ซื้อ โดยอาจเป็นขวดแก้ว ถ้วยหรือ
แก้วพลาสติก ที่แตกต่างออกไปจากกระป๋องโลหะที่ใช้
อยู่ในปัจจุบัน ในด้านราคาจ าหน่ายของผลิตภัณฑ์
กาแฟพร้อมดื่มนั้น อาจไม่จ าเป็นต้องถูกกว่ายี่ห้ออ่ืนๆ

  

ในท้องตลาด  แต่ควรสอดคล้องกับส่วนประกอบ 
ปริมาณ รสชาติ และบรรจุภัณฑ์ของกาแฟพร้อมดื่ม  
ส่วนช่องทางจ าหน่ายที่ เหมาะสมที่สุด ได้แก่ ร้าน
สะดวกซื้อ ร้านขายของชาทั่วไป และซูเปอร์มาร์เก็ต 
ตามล าดับ 

อัครพงศ์ อ้ันทอง, ดนัยธัญ พงษ์พัชราธรเทพ, 
และมิ่ งสรรพ์  ขาวสะอาด  (2553, หน้ า 55 -77)  
ได้น าเสนอบทความวิจัยศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
ราคาและคุณภาพของข้าวในตลาดโมเดิร์นเทรด 
ของจีน โดยอาศัยแบบจ าลอง Hedonic price โดย
เก็บข้อมูลตัวอย่างจากข้าวบรรจุถุงที่จ าหน่ายในตลาด
โมเดิร์นเทรด เมืองเซินเจิ้นและกวางโจว ซึ่งจีนน าเข้า
ข้ า ว ไท ย ผ่ า น สองเมื อ งนี้ ม ากที่ สุ ดต ามล าดั บ  
ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่า ความหอมเป็นปัจจัยส าคัญ 
ในตลาดโมเดิร์นเทรดของจีน โดยมีผลท าให้ราคาข้าว
เพิ่มขึ้นมากที่สุด ส่วนคุณสมบัติเรื่องการบรรจุถุงและ
ตราสินค้ามีผลให้ราคาสูงขึ้นกว่าราคาเฉลี่ยเช่นกัน  
แต่ อยู่ในล าดับถัดมา ส าหรับการตักแบ่งขายข้าวจีน
และข้าวที่มีการปนเกินมาตรฐานจะได้ราคาต่ ากว่า
ราคาเฉลี่ย สะท้อนให้เห็นว่า  ข้าวที่ขายในตลาด
โมเดิร์นเทรดของจีนมีการแบ่งชั้นระดับราคาตาม
ขนาด วิธีบรรจุ ความหอม ชนิดข้าว และอัตราการปน 
และผู้บริโภคยังให้ ความเชื่อมั่นในเรื่องตราสินค้า  
ซึ่งเป็นปัจจัยหนึ่งที่ใช้ตัดสินใจเลือก ซื้อข้าวคุณภาพ 
ในขณะที่ตัวแปรเครื่องหมายรับรองมาตรฐานข้าว 
หอมมะลิ ไทยไม่มีนั ยส าคัญทางสถิติ  ซึ่ งสะท้อน 
ให้เห็นว่า เครื่องหมายรับรองมาตรฐานดังกล่าว ยังไม่
สามารถสร้างความมั่นใจให้กับผู้บริโภคชาวจีนใน
ระยะเวลาส้ันๆ ของการท าตลาด แต่การแข่งขันเรื่อง
ตราสินค้ากลับจะมีส่วนช่วยสร้างมาตรฐานที่เข้มแข็ง
ให้กับข้าวหอมมะลิไทย ดังนั้น แนวทางหนึ่งในการ
สร้างมูลค่าเพิ่ มให้กับข้าวหอมมะลิ ไทยในตลาด 
โมเดิร์นเทรดจีนคือ การสนับสนุนให้ผู้ประกอบการ
สร้างความเชื่อมั่นและมาตรฐานให้กับตราสินค้า 
ภายใต้การอ้างอิงมาตรฐานข้าวหอมมะลิไทยที่ก าหนด
โดยหน่วยงานภาครัฐ และส่งเสริมให้ตราสินค้าเป็น 
ตัวจัดแบ่งชั้นคุณภาพข้าว 

กิริยา ปิยะจันทร์ (2552, หน้า 61-62) ได้ศึกษา
พฤติกรรมการซื้อกาแฟส าเร็จรูปบรรจุกระป๋องของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ
หาความสั มพั น ธ์ ระหว่า งปั จจั ยส่ วนบุ คคลกั บ

พฤติกรรมการซื้อกาแฟสาเร็จรูปบรรจุกระป๋องในเขต
กรุ ง เท พ มห าน ครและป ริมณ ฑ ลด้ วยค่ าส ถิ ติ 
ค่ าไคสแควร์กับกลุ่ มตั วอย่ างจ านวน  400 ราย  
ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการซื้อกาแฟสาเร็จรูป
บรรจุกระป๋อง ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อตราเบอร์ดี้  
ชอบรสชาตินุ่ม กลมกล่อม เลือกซ้ือเนื่องจากพบเห็น
การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์บ่อย ส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อ
ด้วยตนเอง ซื้อที่ร้านค้าสะดวกซื้อเฉลี่ย 2 -3 ครั้งต่อ
สัปดาห์ ครั้งละ 1 กระป๋องในราคา 12 บาท/กระป๋อง  
ด้านความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับ
พฤติกรรมการซื้อกาแฟสาเร็จรูปบรรจุกระป๋องในเขต
กรุ งเทพมหานครแ ล ะ ป ริม ณ ฑ ล  พ บ ว่ า  เพ ศ 
มีความสัมพันธ์กับรสชาติที่ซื้อ รายได้มีความสัมพันธ์ 
กับปริมาณการซื้อ อาชีพมีความสัมพันธ์กับสถานที่ 
ในการซื้ อ  ระดับการศึ กษ ามี ความสั มพั น ธ์กั บ 
ตราสินค้าที่ซื้อ และอายุมีความสัมพันธ์กับความถี่ใน
การซื้อกาแฟสาเร็จรูปบรรจุกระป๋องของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ 0.05 

ยุวดี ลีเบ็น และ วิศิษฐ์ ลิ้มสมบุญชัย (2551, 
หน้า 79-94) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ เป็นตัวก าหนด
ราคาผลิตภัณฑ์น้ าส้ม โดยการวิเคราะห์ราคาแบบ 
ฮีดอนนิค โดยใช้ข้อมูลราคาและ คุณลักษณะเฉพาะ
ของผลิตภัณฑ์น้ าส้มชนิดต่างๆ ที่ วางจ าหน่ายใน
ห้างสรรพสินค้าดิสเคาสโตร์แห่งหนึ่ง ระหว่างช่วง
เดื อ น พ ฤ ศ จิ ก า ย น  2550 - ม ก ร า ค ม  2551 
ผลการศึกษาพบว่า  ปัจจัยที่มีผลเชิงลบต่อราคา
ผลิตภัณฑ์  ได้แก่ ระดับความเข้มข้นสูง  ปริมาณ
น้ าตาล การเติมเกล็ดส้มหรือเนื้อส้มลงในผลิตภัณฑ์ 
บรรจุภัณฑ์แบบขวดพลาสติกและถ้วยพลาสติก 
ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ บรู๊ค เฮฮา และฮาวาย ขณะที่ปัจจัยที่
มีผลเชิงบวกต่อราคาผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ระดับความ
เข้มข้นปานกลาง การระบุวิตามินไว้ข้างบรรจุภัณฑ์ 
ชนิดของส้มที่ใช้เป็นวัตถุดิบ บรรจุภัณฑ์แบบขวดแก้ว 
ระดับของชั้นวาง ผลิตภัณฑ์ และผลิตภัณฑ์ยี่ห้อชบา 
ยูนิฟ  และโมกุ โมกุ  ผู้ บริ โภคจ่ายราคาส่วน เพิ่ ม 
(Premium price) ให้กับ ความสะดวกสบายในการ
ซื้อหา ข้อมูลคุณค่าทางโภชนาการ และตราสินค้า 

กล่าวโดยสรุป ผลการทบทวนงานวิจัยต่างๆ
ข้างต้นยังไม่พบว่ามีงานวิจัยที่มีการศึกษาโครงสร้าง
ตลาดและการประยุกต์แบบจ าลองราคาฮีดอนนิค 
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ในท้องตลาด  แต่ควรสอดคล้องกับส่วนประกอบ 
ปริมาณ รสชาติ และบรรจุภัณฑ์ของกาแฟพร้อมดื่ม  
ส่วนช่องทางจ าหน่ายที่ เหมาะสมที่สุด ได้แก่ ร้าน
สะดวกซื้อ ร้านขายของชาทั่วไป และซูเปอร์มาร์เก็ต 
ตามล าดับ 

อัครพงศ์ อ้ันทอง, ดนัยธัญ พงษ์พัชราธรเทพ, 
และมิ่ งสรรพ์  ขาวสะอาด  (2553, หน้ า 55 -77)  
ได้น าเสนอบทความวิจัยศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
ราคาและคุณภาพของข้าวในตลาดโมเดิร์นเทรด 
ของจีน โดยอาศัยแบบจ าลอง Hedonic price โดย
เก็บข้อมูลตัวอย่างจากข้าวบรรจุถุงที่จ าหน่ายในตลาด
โมเดิร์นเทรด เมืองเซินเจิ้นและกวางโจว ซึ่งจีนน าเข้า
ข้ า ว ไท ย ผ่ า น สองเมื อ งนี้ ม ากที่ สุ ดต ามล าดั บ  
ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่า ความหอมเป็นปัจจัยส าคัญ 
ในตลาดโมเดิร์นเทรดของจีน โดยมีผลท าให้ราคาข้าว
เพิ่มขึ้นมากที่สุด ส่วนคุณสมบัติเรื่องการบรรจุถุงและ
ตราสินค้ามีผลให้ราคาสูงขึ้นกว่าราคาเฉลี่ยเช่นกัน  
แต่ อยู่ในล าดับถัดมา ส าหรับการตักแบ่งขายข้าวจีน
และข้าวที่มีการปนเกินมาตรฐานจะได้ราคาต่ ากว่า
ราคาเฉลี่ย สะท้อนให้เห็นว่า  ข้าวที่ขายในตลาด
โมเดิร์นเทรดของจีนมีการแบ่งชั้นระดับราคาตาม
ขนาด วิธีบรรจุ ความหอม ชนิดข้าว และอัตราการปน 
และผู้บริโภคยังให้ ความเชื่อมั่นในเรื่องตราสินค้า  
ซึ่งเป็นปัจจัยหนึ่งที่ใช้ตัดสินใจเลือก ซื้อข้าวคุณภาพ 
ในขณะที่ตัวแปรเครื่องหมายรับรองมาตรฐานข้าว 
หอมมะลิ ไทยไม่มีนั ยส าคัญทางสถิติ  ซึ่ งสะท้อน 
ให้เห็นว่า เครื่องหมายรับรองมาตรฐานดังกล่าว ยังไม่
สามารถสร้างความมั่นใจให้กับผู้บริโภคชาวจีนใน
ระยะเวลาสั้นๆ ของการท าตลาด แต่การแข่งขันเรื่อง
ตราสินค้ากลับจะมีส่วนช่วยสร้างมาตรฐานที่เข้มแข็ง
ให้กับข้าวหอมมะลิไทย ดังนั้น แนวทางหนึ่งในการ
สร้างมูลค่าเพิ่ มให้กับข้าวหอมมะลิ ไทยในตลาด 
โมเดิร์นเทรดจีนคือ การสนับสนุนให้ผู้ประกอบการ
สร้างความเชื่อมั่นและมาตรฐานให้กับตราสินค้า 
ภายใต้การอ้างอิงมาตรฐานข้าวหอมมะลิไทยที่ก าหนด
โดยหน่วยงานภาครัฐ และส่งเสริมให้ตราสินค้าเป็น 
ตัวจัดแบ่งชั้นคุณภาพข้าว 

กิริยา ปิยะจันทร์ (2552, หน้า 61-62) ได้ศึกษา
พฤติกรรมการซื้อกาแฟส าเร็จรูปบรรจุกระป๋องของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ
หาความสั มพั น ธ์ ระหว่า งปั จจั ยส่ วนบุ คคลกั บ

พฤติกรรมการซ้ือกาแฟสาเร็จรูปบรรจุกระป๋องในเขต
กรุ ง เท พ มห าน ครและป ริมณ ฑ ลด้ วยค่ าส ถิ ติ 
ค่ าไคสแควร์กับกลุ่ มตั วอย่ างจ านวน  400 ราย  
ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการซื้อกาแฟสาเร็จรูป
บรรจุกระป๋อง ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อตราเบอร์ดี้  
ชอบรสชาตินุ่ม กลมกล่อม เลือกซื้อเนื่องจากพบเห็น
การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์บ่อย ส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อ
ด้วยตนเอง ซื้อที่ร้านค้าสะดวกซื้อเฉลี่ย 2 -3 ครั้งต่อ
สัปดาห์ ครั้งละ 1 กระป๋องในราคา 12 บาท/กระป๋อง  
ด้านความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับ
พฤติกรรมการซื้อกาแฟสาเร็จรูปบรรจุกระป๋องในเขต
กรุ งเทพมหานครแ ล ะ ป ริ ม ณ ฑ ล  พ บ ว่ า  เพ ศ 
มีความสัมพันธ์กับรสชาติที่ซื้อ รายได้มีความสัมพันธ์ 
กับปริมาณการซื้อ อาชีพมีความสัมพันธ์กับสถานที่ 
ในการซื้ อ  ระดับการศึ กษ ามี ความสั มพั น ธ์กั บ 
ตราสินค้าที่ซื้อ และอายุมีความสัมพันธ์กับความถี่ใน
การซ้ือกาแฟสาเร็จรูปบรรจุกระป๋องของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ 0.05 

ยุวดี ลีเบ็น และ วิศิษฐ์ ลิ้มสมบุญชัย (2551, 
หน้า 79-94) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ เป็นตัวก าหนด
ราคาผลิตภัณฑ์น้ าส้ม โดยการวิเคราะห์ราคาแบบ 
ฮีดอนนิค โดยใช้ข้อมูลราคาและ คุณลักษณะเฉพาะ
ของผลิตภัณฑ์น้ าส้มชนิดต่างๆ ที่ วางจ าหน่ายใน
ห้างสรรพสินค้าดิสเคาสโตร์แห่งหนึ่ง ระหว่างช่วง
เดื อ น พ ฤ ศ จิ ก า ย น  2550 - ม ก ร า ค ม  2551 
ผลการศึกษาพบว่า  ปัจจัยที่มีผลเชิงลบต่อราคา
ผลิตภัณฑ์  ได้แก่ ระดับความเข้มข้นสูง  ปริมาณ
น้ าตาล การเติมเกล็ดส้มหรือเนื้อส้มลงในผลิตภัณฑ์ 
บรรจุภัณฑ์แบบขวดพลาสติกและถ้วยพลาสติก 
ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อ บรู๊ค เฮฮา และฮาวาย ขณะที่ปัจจัยที่
มีผลเชิงบวกต่อราคาผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ระดับความ
เข้มข้นปานกลาง การระบุวิตามินไว้ข้างบรรจุภัณฑ์ 
ชนิดของส้มที่ใช้เป็นวัตถุดิบ บรรจุภัณฑ์แบบขวดแก้ว 
ระดับของชั้นวาง ผลิตภัณฑ์ และผลิตภัณฑ์ยี่ห้อชบา 
ยูนิฟ  และโมกุ โมกุ  ผู้ บริ โภคจ่ายราคาส่วน เพิ่ ม 
(Premium price) ให้กับ ความสะดวกสบายในการ
ซื้อหา ข้อมูลคุณค่าทางโภชนาการ และตราสินค้า 

กล่าวโดยสรุป ผลการทบทวนงานวิจัยต่างๆ
ข้างต้นยังไม่พบว่ามีงานวิจัยที่มีการศึกษาโครงสร้าง
ตลาดและการประยุกต์แบบจ าลองราคาฮีดอนนิค 
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(Hedonic Price Model) ใน การวิ เค ราะ ห์ ราค า
ผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มมาก่อน  อย่างไรก็ตาม 
ผลการวิจัยท้ังหมดข้างต้นสามารถน ามาก าหนดเป็น
กรอบแนวคิดในส่วนของปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดราคา
ผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มในครั้งนี้ได้ อันประกอบด้วย 
ระดับความเข้มข้น ปริมาณน้ าตาล ส่วนผสมของ
สารอาหารในผลิตภัณฑ์ ปริมาณ รูปแบบบรรจุภัณฑ์ 
และตราสินค้า 

 
วิธีด าเนินการ (Methods) 
 การวิจัยในครั้งนี้อาศัยระเบียบวิธีการวิจัย 
ทั้งเชิงปริมาณและคุณภาพ ในการวิเคราะห์และ
สังเคราะห์ข้อมูลที่ผู้วิจัยได้ท าการรวบรวมด้วยข้อมูล
ป ฐมภู มิ และข้ อมู ลทุ ติ ยภู มิ จ าก เอกสารต่ า งๆ 
ที่เก่ียวข้อง 
 1. ประชากร (Population) ที่ใช้ในการศึกษา
วิจัยนี้  ประชากรในการศึกษาครั้งนี้  ประกอบด้วย  
2 ส่ วน  ส่ วนแรก : สถานประกอบการในตลาด
ผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มภายในประเทศไทย โดยจาก
การรวบรวมข้อมูลของสถาบันอาหาร ในปี พ.ศ. 2557 
พบว่า มีจ านวนสถานประกอบการที่ส าคัญ 5 ราย 
ได้แก่ 1. บริษัท อายิโนะโมะโต๊ะ จ ากัด 2. บริษัท 
เนสท์เล่ (ประเทศไทย) จ ากัด 3. บริษัท โออิชิกรุ๊ป 
จ ากัด (มหาชน)  4.บริษัท ไทยแอทลาสโกลบอลฟู้ด 
จ ากัด และ 5.บริษัท ยูนิเพรสซิเดนท์ จ ากัด (สถาบัน
อาหาร, 2557) ส่วนที่ 2 : ผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่ม
ต่างๆที่วางจ าหน่ายในร้านสะดวกซื้อ เนื่องจากเป็น
ช่องทางจ าหน่ายที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมซื้อ (สถาบัน
อาหาร , 2557) โดยศึกษาในเขตปริมณฑลของ
กรุงเทพมหานคร 
 2. กลุ่มตัวอย่าง (Sample) ที่ใช้ในการศึกษา
วิจัย ส่วนแรก: ประกอบด้วย เจ้าหน้าที่หรือผู้บริหาร
ของสถานประกอบการในตลาดผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อม
ดื่มภายในประเทศไทย ซึ่ งผู้ วิจัยได้อาศัยวิธีการ
สั ม ภ าษ ณ์ เชิ ง ลึ ก  ( In-depth interviewing)  จึ ง
ก าหนดขนาดตัวอย่างไว้บริษัทละ 1-2 ราย รวมทั้งสิ้น
ประมาณ 5-10 ราย โดยค านึงถึงความอ่ิมตัวของ
ข้อมูลที่ได้รับเป็นส าคัญ  ส่วนที่สอง: คือ คุณลักษณะ
ต่างๆ ของผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มแต่ละชนิดที่ 
วางจ าหน่ ายในร้านสะดวกซื้ อแห่ งหนึ่ งใน เขต

ปริมณฑลของกรุงเทพมหานคร ในช่วงระยะเวลา 
ที่ก าหนดโดยค านึงถึงฤดูกาลของผลิตภัณฑ์ 
 3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้ 
ประกอบด้วย 2 ส่วนคือ 1) การรวบรวมคุณลักษณะ
ของผลิตภัณฑ์  เพื่ อวิ เคราะห์แบบจ าลองราคา 
ฮีดอนนิค (Hedonic Price Model) ผู้วิจัยจะท าการ
เก็บตัวอย่างโดยการจดบันทึกราคาและคุณลักษณะ
ต่างๆ ของผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มที่วางจ าหน่ายใน 
ร้าน สะดวกซื้ อแ ห่ งหนึ่ ง ใน เขตปริมณ ฑ ลของ
กรุงเทพมหานครตามที่ก าหนดข้างต้น และ 2) แนว
ทางการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interviewing) 
โดยใช้เครื่องมือสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง ท าการ
สัมภาษณ์ผู้ประกอบการ เพื่อให้ได้รับข้อมูลเพิ่มเติมที่
ชัดเจนในการสนับสนุนผลการวิจัยทางด้านแนวทาง 
ในการด าเนินธุรกิจ กลยุทธ์การแข่งขันทางธุรกิจ และ
แนวโน้มของตลาดผลิตภัณฑ์กาแฟ พร้อมดื่ม เป็นต้น   

4. การเก็บรวบรวมข้อมูลกลุ่มตัวอย่างใน
การศึกษาครั้งนี้ จ าแนกเป็น 2 ส่วน กล่าวคือ ส่วน
แรก : ผู้ วิ จั ย ได้ อาศั ยวิ ธีการเลื อกตั วอย่ างแบบ
เฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) โดยท าการ
คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างที่เป็นเจ้าหน้าที่หรือผู้บริหารของ
สถานประกอบการที่ เป็นผู้ ผลิตกาแฟพร้อมดื่ ม 
รายใหญ่ เพื่อให้ได้รับข้อมูลที่เป็นประโยชน์ในด้าน
แนวทางในการด าเนินธุรกิจ กลยุทธ์การแข่งขันทาง
ธุรกิจ และแนวโน้มของตลาดผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อม
ดื่มภายในประเทศ และส่วนที่ 2: ผู้วิจัยอาศัยวิธีการ
เลือกตัวอย่างแบบสองขั้นตอน (Two-stage sampling) 
กล่าวคือ ขั้นตอนแรก ผู้วิจัยท าการสุ่มตัวอย่างร้านค้า
สะดวกซื้อในเขตปริมณฑลของกรุงเทพมหานครด้วย
วิ ธี การสุ่ ม กระจายอย่ า งง่ าย  (Simple random 
sampling) ได้ร้านสะดวกซื้อในสถานีบริการน้ ามัน
แห่งหนึ่ ง ในอ าเภอคลองหลวง จังหวัดปทุมธานี  
ซึ่งพบว่าเป็นถนนสายหลักสายหนึ่งในการเดินทางไป
ยังกรุงเทพมหานครและต่างจังหวัดที่มีผู้ใช้รถและ 
ผู้ เดินทางแวะพักมาใช้บริการจ านวนมาก และ
ผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มที่ วางจ าหน่ ายในร้าน
ดังกล่าว มีความหลากหลายทั้งราคาและประเภทของ
ผลิตภัณฑ์  ซึ่งเหมาะสมที่จะเป็นกลุ่มตัวอย่างใน
งานวิจัยครั้งนี้  และขั้นตอนที่  2 ผู้ วิจัยได้ท าการ 
สุ่มตัวอย่างผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มในร้านสะดวกซื้อ
ที่ สุ่ ม ได้ตามขั้นตอนแรกด้วยวิธีการสุ่ มกระจาย 

  

อย่างง่าย (Simple random sampling) ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลราคาขายปลีกและคุณลักษณะต่างๆ 
ของผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มทุกชนิดที่ วางจ าหน่าย 
ในร้าน โดยผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็น
ระยะเวลา 3 เดือน ทั้งในช่วงนอกฤดูกาล (มีปริมาณ
ขายน้อย) และในฤดูกาล (มีปริมาณขายมาก) กล่าวคือ 
ในช่วงระหว่างเดือนพฤศจิกายน  2557– มกราคม 
2558 ได้กลุ่มตัวอย่างผลิตภัณฑ์ที่รวบรวมได้จริงเป็น
จ านวนทั้งสิ้น 400 ผลิตภัณฑ์ 
 5. การวิ เคราะห์ข้อมู ล ใน งานวิจั ยครั้ งนี้ 
ป ระก อบ ด้ วย  1) ก าร วิ เค ราะ ห์ เชิ งพ รรณ น า 
(Descriptive Method) เป็นการน าเอาข้อมูลทุติยภูมิ
ที่ได้รับ เช่น จ านวนผู้ผลิต จ านวนผลิตภัณฑ์ มูลค่า
ตลาด วิธีการผลิตและรูปแบบการแข่งขันในตลาด
ผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มภายในประเทศไทย เป็นต้น 
ราคาและข้อมูลคุณลักษณะต่างๆของผลิตภัณฑ์ 
ที่ได้รับจากการส ารวจ มาท าการจัดระเบียบและ
วิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นโดยอาศัยสถิติพื้นฐาน ได้แก่ 
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เป็นต้น 2) การวิเคราะห์เชิงคุณภาพ (Qualitative 
Method) ส าหรับการเก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์ 
เชิงลึกผู้ประกอบการในด้านแนวทางในการด าเนิน
ธุรกิจ กลยุทธ์การแข่งขันทางธุรกิจ และแนวโน้ม 
ของตลาดผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่ม เป็นต้น และ  
3) การวิเคราะห์เชิงปริมาณ (Quantitative Method) 
เป็ นการวิ เคราะห์ปั จจัยที่ เป็ นตั วก าหนดราคา
ผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มภายในประเทศไทยด้วย
แบบจ าลองราคาฮีดอนนิค (Hedonic Price Model) 
จากข้อมูลด้านราคาและคุณลักษณะต่างๆ  ของ
ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับจากการส ารวจ โดยการประมาณ 
ค่าสัมประสิทธิ์ต่างๆ ในแบบจ าลองด้วยเทคนิควิธี
ก าลังสองน้อยที่สุด (Ordinary Least Square: OLS)  
 
ผลการศึกษา (Results) 
โครงสร้างตลาดและพฤติกรรมการแข่งขันของตลาด
ผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่ม 

จากผลการสั งเคราะห์ข้อมูลทุติยภูมิของ
หน่วยงานที่เกี่ยวข้องที่มีอยู่และข้อมูลที่ได้รับจากการ
สัมภาษณ์เชิงลึกผู้ประกอบการในด้านต่างๆ พบว่า 
ส่วนแบ่งตลาดภาพจากมูลค่าตลาดรวมล่าสุดในช่วง 
ที่ผ่านมาระหว่างปี พ.ศ.2554 - 2557 มีผู้ผลิตกาแฟ

พร้อมดื่มรายใหญ่รายเดียวเท่านั้นที่ครองส่วนแบ่งทาง
การตลาดรวมเกินกว่าครึ่งหนึ่งของตลาดคือ บริษัท 
อายิโนะโมะโต๊ะ จ ากัด ผู้ผลิตกาแฟพร้อมดื่มภายใต้
ตราสินค้า “เบอร์ดี้ (Birdy)” ซึ่งมีส่วนแบ่งตลาดถึง
ร้อยละ 70 และมีอัตราการเติบโตของส่วนแบ่งตลาด
เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยมีบริษัท เนสท์เล่ (ประเทศ
ไทย) จ ากัด ผู้ผลิตภายใต้ตราสินค้า “เนสกาแฟ 
(Nescafe)” มี ส่วนแบ่งตลาดตามมาเป็นอันดับ  2  
ซึ่งจากข้อมูลส่วนแบ่งตลาดของผลิตภัณฑ์กาแฟ 
พร้อมดื่มดังกล่าว ผู้วิจัยได้น ามาค านวณค่าการ 
ก ระ จุ ก ตั ว ข อ งต ล าด ด้ ว ย ดั ช นี เฮ อ ร์ ฟิ น ดั ล ฯ 
(Herfindahl-Hirschman lndex: HHI) พบว่า ดัชนี
เฮอร์ฟิ นดั ลฯ (HHI) ในช่ วงที่ ผ่ านมาระหว่างปี  
พ.ศ. 2554 - 2557 มีค่าอยู่ระหว่าง 0.4085 - 0.5400 
หรือคิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.4713 แสดงให้เห็นว่า 
ตลาดผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มมีการกระจุกตัวมาก
หรือมีการแข่งขันโดยผู้ผลิตเพียงไม่กี่รายซึ่งก็คือ ยี่ห้อ
เบอร์ดี้และเนสกาแฟ นอกจากนี้ ค่าดัชนีเฮอร์ฟินดัลฯ 
ยังมีอัตราการเปลี่ยนแปลงที่เพิ่มขึ้นเมื่อเวลาผ่านไป 
สะท้อนให้เห็นว่า ในระยะต่อไปตลาดผลิตภัณฑ์กาแฟ
พร้อมดื่มมีโอกาสที่จะกระจุกตัวมากข้ึน ซึ่งจะส่งผลท า
ให้จ านวนการแข่งขันระหว่างผู้ประกอบการน้อยลง  
โดยอ านาจทางการแข่งขันจะขึ้นอยู่กับผู้ประกอบการ
เพียงไม่กี่รายและจะมีการแข่งขันที่รุนแรงมากขึ้น 
ตลอดจนเป็นอุปสรรคต่อการเข้ามาของผู้ประกอบการ
รายใหม่ในอนาคต 

ส าหรับสินค้าในตลาดผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อม
ดื่มนั้นพบว่า มีความหลากหลายโดยผู้ประกอบการ 
แต่ละรายต่างที่จะพยายามท าให้สินค้าของตนเอง
แตกต่างไปจากผู้ประกอบการรายอ่ืนๆ (Product 
differentiation) ทั้ ง ใน ด้ าน ส่ ว น ป ระ ก อ บ ข อ ง
ผลิตภัณฑ์และรูปแบบของบรรจุภัณฑ์ โดยความ
แตกต่างจะเป็นไปตามยี่ห้อ และรสชาติของผลิตภัณฑ์  
ในด้านการแข่งขันพบว่า ผู้ประกอบการในตลาด
ผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มมีการแข่งขันกันสูงมากและ 
มีการปรับตัวที่รวดเร็ว เพื่อให้สามารถรับผลกระทบที่
เกิดขึ้นจากการเปลี่ยนแปลงนโยบายของผู้ประกอบการ
รายใหญ่ ในตลาด อาทิ การขยายฐานลูกค้าไปยัง
กลุ่มเป้าหมายใหม่ของผู้ประกอบการรายใหญ่ในตลาด 
กล่าวคือ เมื่อผู้ประกอบการรายใหญ่หนึ่งหันมาให้
ความส าคัญกับกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นคนรุ่นใหม่มากขึ้น 
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อย่างง่าย (Simple random sampling) ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลราคาขายปลีกและคุณลักษณะต่างๆ 
ของผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มทุกชนิดที่ วางจ าหน่าย 
ในร้าน โดยผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็น
ระยะเวลา 3 เดือน ทั้งในช่วงนอกฤดูกาล (มีปริมาณ
ขายน้อย) และในฤดูกาล (มีปริมาณขายมาก) กล่าวคือ 
ในช่วงระหว่างเดือนพฤศจิกายน  2557– มกราคม 
2558 ได้กลุ่มตัวอย่างผลิตภัณฑ์ที่รวบรวมได้จริงเป็น
จ านวนทั้งสิ้น 400 ผลิตภัณฑ์ 
 5. การวิ เคราะห์ข้อมู ล ใน งานวิจั ยครั้ งนี้ 
ป ระก อบ ด้ วย  1) ก ารวิ เค ราะ ห์ เชิ งพ รรณ น า 
(Descriptive Method) เป็นการน าเอาข้อมูลทุติยภูมิ
ที่ได้รับ เช่น จ านวนผู้ผลิต จ านวนผลิตภัณฑ์ มูลค่า
ตลาด วิธีการผลิตและรูปแบบการแข่งขันในตลาด
ผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มภายในประเทศไทย เป็นต้น 
ราคาและข้อมูลคุณลักษณะต่างๆของผลิตภัณฑ์ 
ที่ได้รับจากการส ารวจ มาท าการจัดระเบียบและ
วิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นโดยอาศัยสถิติพื้นฐาน ได้แก่ 
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เป็นต้น 2) การวิเคราะห์เชิงคุณภาพ (Qualitative 
Method) ส าหรับการเก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์ 
เชิงลึกผู้ประกอบการในด้านแนวทางในการด าเนิน
ธุรกิจ กลยุทธ์การแข่งขันทางธุรกิจ และแนวโน้ม 
ของตลาดผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่ม เป็นต้น และ  
3) การวิเคราะห์เชิงปริมาณ (Quantitative Method) 
เป็ นการวิ เคราะห์ปั จจัยที่ เป็ นตั วก าหนดราคา
ผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มภายในประเทศไทยด้วย
แบบจ าลองราคาฮีดอนนิค (Hedonic Price Model) 
จากข้อมูลด้านราคาและคุณลักษณะต่างๆ  ของ
ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับจากการส ารวจ โดยการประมาณ 
ค่าสัมประสิทธิ์ต่างๆ ในแบบจ าลองด้วยเทคนิควิธี
ก าลังสองน้อยที่สุด (Ordinary Least Square: OLS)  
 
ผลการศึกษา (Results) 
โครงสร้างตลาดและพฤติกรรมการแข่งขันของตลาด
ผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่ม 

จากผลการสั งเคราะห์ข้อมูลทุติยภูมิของ
หน่วยงานที่เกี่ยวข้องที่มีอยู่และข้อมูลที่ได้รับจากการ
สัมภาษณ์เชิงลึกผู้ประกอบการในด้านต่างๆ พบว่า 
ส่วนแบ่งตลาดภาพจากมูลค่าตลาดรวมล่าสุดในช่วง 
ที่ผ่านมาระหว่างปี พ.ศ.2554 - 2557 มีผู้ผลิตกาแฟ

พร้อมดื่มรายใหญ่รายเดียวเท่านั้นที่ครองส่วนแบ่งทาง
การตลาดรวมเกินกว่าครึ่งหนึ่งของตลาดคือ บริษัท 
อายิโนะโมะโต๊ะ จ ากัด ผู้ผลิตกาแฟพร้อมดื่มภายใต้
ตราสินค้า “เบอร์ดี้ (Birdy)” ซึ่งมีส่วนแบ่งตลาดถึง
ร้อยละ 70 และมีอัตราการเติบโตของส่วนแบ่งตลาด
เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยมีบริษัท เนสท์เล่ (ประเทศ
ไทย) จ ากัด ผู้ผลิตภายใต้ตราสินค้า “เนสกาแฟ 
(Nescafe)” มีส่วนแบ่งตลาดตามมาเป็นอันดับ  2  
ซึ่งจากข้อมูลส่วนแบ่งตลาดของผลิตภัณฑ์กาแฟ 
พร้อมดื่มดังกล่าว ผู้วิจัยได้น ามาค านวณค่าการ 
ก ระ จุ ก ตั ว ข อ งต ล าด ด้ ว ย ดั ช นี เฮ อ ร์ ฟิ น ดั ล ฯ 
(Herfindahl-Hirschman lndex: HHI) พบว่า ดัชนี
เฮอร์ฟิ นดั ลฯ (HHI) ในช่ วงที่ ผ่ านมาระหว่างปี  
พ.ศ. 2554 - 2557 มีค่าอยู่ระหว่าง 0.4085 - 0.5400 
หรือคิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.4713 แสดงให้เห็นว่า 
ตลาดผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มมีการกระจุกตัวมาก
หรือมีการแข่งขันโดยผู้ผลิตเพียงไม่กี่รายซึ่งก็คือ ยี่ห้อ
เบอร์ดี้และเนสกาแฟ นอกจากนี้ ค่าดัชนีเฮอร์ฟินดัลฯ 
ยังมีอัตราการเปลี่ยนแปลงที่เพิ่มขึ้นเมื่อเวลาผ่านไป 
สะท้อนให้เห็นว่า ในระยะต่อไปตลาดผลิตภัณฑ์กาแฟ
พร้อมดื่มมีโอกาสที่จะกระจุกตัวมากข้ึน ซึ่งจะส่งผลท า
ให้จ านวนการแข่งขันระหว่างผู้ประกอบการน้อยลง  
โดยอ านาจทางการแข่งขันจะข้ึนอยู่กับผู้ประกอบการ
เพียงไม่กี่รายและจะมีการแข่งขันที่รุนแรงมากขึ้น 
ตลอดจนเป็นอุปสรรคต่อการเข้ามาของผู้ประกอบการ
รายใหม่ในอนาคต 

ส าหรับสินค้าในตลาดผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อม
ดื่มนั้นพบว่า มีความหลากหลายโดยผู้ประกอบการ 
แต่ละรายต่างที่จะพยายามท าให้สินค้าของตนเอง
แตกต่างไปจากผู้ประกอบการรายอ่ืนๆ (Product 
differentiation) ทั้ ง ใน ด้ าน ส่ ว น ป ระ ก อ บ ข อ ง
ผลิตภัณฑ์และรูปแบบของบรรจุภัณฑ์ โดยความ
แตกต่างจะเป็นไปตามยี่ห้อ และรสชาติของผลิตภัณฑ์  
ในด้านการแข่งขันพบว่า ผู้ประกอบการในตลาด
ผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มมีการแข่งขันกันสูงมากและ 
มีการปรับตัวที่รวดเร็ว เพื่อให้สามารถรับผลกระทบที่
เกิดข้ึนจากการเปลี่ยนแปลงนโยบายของผู้ประกอบการ
รายใหญ่ ในตลาด อาทิ การขยายฐานลูกค้าไปยัง
กลุ่มเป้าหมายใหม่ของผู้ประกอบการรายใหญ่ในตลาด 
กล่าวคือ เมื่อผู้ประกอบการรายใหญ่หนึ่งหันมาให้
ความส าคัญกับกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นคนรุ่นใหม่มากขึ้น 
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ผู้ประกอบการอีกรายก็จะปรับตัวเช่นกันในการหันมา
เน้นกลุ่มเป้าหมายเดียวกันในการท าตลาด ทั้งนี้  เพื่อ 
มิให้ได้รับผลกระทบจากส่วนแบ่งตลาดที่จะลดลง 
หากไม่มีการปรับตัวตามมา เป็นต้น ส่วนอุปสรรค 
ที่ส าคัญส าหรับผู้ประกอบการรายใหม่ที่จะเข้าสู่ตลาด
ผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่ม ได้แก่ มูลค่าตลาดโดยรวม
ยังไม่ใหญ่นักเมื่อเปรียบเทียบกับมูลค่าตลาดกาแฟ
ทั้งหมด และตลาดมีการแข่งขันสูงโดยเฉพาะอย่างยิ่ง 
มีการกระจุกตัวอยู่กับผู้ประกอบการขนาดใหญ่เพียง  
2 ราย ซึ่งมีความพร้อมทั้งเงินลงทุนและกลยุทธ์ในการ
แข่งขัน ตลอดจนอุปสรรคด้านความเพียงพอของ
วัตถุดิบที่ส าคัญคือ เมล็ดกาแฟ โดยปริมาณผลผลิต
ภายในประเทศยังไม่เพียงพอกับความต้องการใช้ 
ในการแปรรูปของโรงงานต่างๆ ในปัจจุบัน 

ส่วนพฤติกรรมการแข่งขันของผู้ผลิตกาแฟ
พร้อมดื่มจะเน้นรูปแบบการแข่งขันที่ ไม่ใช้ราคา 
เป็นหลัก (Non-Price Competition) กล่าวคือ ราคา
ผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มที่วางจ าหน่ายส่วนใหญ่ 
มีราคาไม่แตกต่างกันมากนัก โดยเฉพาะการแข่งขัน
ของผู้ประกอบการรายใหญ่ในตลาด 2 ราย จะก าหนด
ราคาสินค้าไว้ในระดับเดียวกัน ยกเว้นในกรณีที่
ผู้ประกอบการบางรายที่ต้องการมุ่งเน้นกลุ่มลูกค้า
เฉพาะกลุ่ม (Niche-market) ก็จะสามารถก าหนด
ราคาที่แตกต่างกันออกไปให้เหมาะกับการท าตลาด
ของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ อาทิ ตลาดกาแฟสุขภาพ 
เป็นต้น หรือในกรณีของขนาดบรรจุภัณฑ์ที่มากกว่า 
ก็จะสามารถก าหนดราคาสูงกว่าได้ เป็นต้น ส าหรับ
พฤติกรรมการแข่งขันที่ไม่ใช้ราคาของผู้ประกอบการ 
ประกอบด้วย ผู้ประกอบการแต่ละรายจะพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ของตนเองให้มีคุณลักษณะพื้นฐานของ
ผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างไปจากคู่แข่งขัน รวมถึงการพัฒนา
รูปแบบของบรรจุภัณฑ์ใหม่ๆ ขึ้น เพื่อสร้างความ
แตกต่ างทางด้ านความรู้สึ กของผู้ บ ริ โภคให้กับ
ผลิตภัณฑ์ของตนเอง มีช่องทางจ าหน่ายผลิตภัณฑ์
ผ่านร้านค้าปลีกและร้านค้าส่งสมัยใหม่มากขึ้น เพื่อให้
สอดคล้องกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคสมัยใหม่ ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายใหม่ในการ
ขยายตลาดของผู้ประกอบการในปัจจุบัน รวมถึงมีการ
ใช้รูปแบบการส่งเสริมการขายเป็นพฤติกรรมการ
แข่งขันที่ส าคัญ อันได้แก่ การโฆษณาประชาสัมพันธ์
สินค้า การแนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่ผ่านช่องทางจ าหน่าย

สินค้า เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาที่ผ่านมา
ของ กาญจน์มนัส หมื่นสังข์ และบัณฑิต ผังนิรันดร์ 
(2557, หน้ า 88 – 150) กล่ าวว่า การส่ งเสริม
การตลาดและพัฒนาผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยส าคัญที่มี
ผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ภายในร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ดังเช่น ร้านซีพีเฟรชมาร์ท เป็นต้น 
 
ปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดราคาผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อม
ดื่มภายในประเทศไทย 

จากข้อมู ลกลุ่ มตั วอย่ างผลิตภัณ ฑ์ กาแฟ 
พร้อมดื่มทั้งสิ้น 400 ผลิตภัณฑ์ พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มที่วางจ าหน่ายในการส ารวจ
ครั้งนี้ส่วนใหญ่กว่าครึ่งหนึ่งเป็นยี่ห้อเบอร์ดี้ รองมา
ได้แก่ เนสกาแฟ วีสลิม อาฮ่า และเพรียว ตามล าดับ 
โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ วางจ าหน่ายในราคา  
13 บาทต่อชิ้น (กระป๋อง/กล่อง) ซึ่งเป็นราคาต่ าสุด 
ที่จ าหน่าย ในขณะที่มีผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มเพียง
ร้อยละ 6 เท่านั้น ที่วางจ าหน่ายในราคาสู งสุดคือ  
20 บาทต่อกระป๋อง และจากการส ารวจชั้นวาง
ผลิตภัณฑ์ภายในร้านพบว่า มีทั้ งหมด 8 ชั้น โดย
ผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มทั้งหมดจะถูกจัดวางอยู่ใน
“ชั้นสูงสุด” ตั้งแต่ระดับชั้น 5-8 ซึ่งเป็นระดับที่อยู่ 
สูงกว่าสายตาของผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้า 
ส าหรับรูปแบบของบรรจุภัณฑ์และขนาดบรรจุนั้น
พบว่า กลุ่มตัวอย่างผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มส่วนใหญ่
บรรจุในรูปแบบกระป๋องขนาดและมีขนาดบรรจุ  
180 มิลลิลิตร โดยมีผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มเพียง
ร้อยละ 6 เท่านั้น ที่ ใช้บรรจุภัณฑ์แบบกล่องและ 
มีขนาดบรรจุที่มากกว่าคือ 240 มิลลิลิตร  
 ในด้านคุณลักษณะพื้นฐานของผลิตภัณฑ์ 
กาแฟพร้อมดื่มหรือส่วนประกอบที่ส าคัญของกาแฟ
พร้อมดื่ มที่ ถู กบรรจุอยู่ ภ ายในบรรจุภัณ ฑ์ ซึ่ งมี
องค์ประกอบแตกต่างกันไปตามยี่ห้อและรสชาตินั้น 
ผลการส ารวจในครั้งนี้พบว่า ส่วนประกอบที่ส าคัญ 
(ร้อยละโดยประมาณ) ของกลุ่มตัวอย่างผลิตภัณฑ์
กาแฟพร้อมดื่มที่วางจ าหน่ายอยู่ ประกอบด้วย กาแฟ
สกัด น้ าตาล นมสด นมผง ครีมเทียม ผงมอลต์  
ผงโก โก้  ส ารให้ ความหวานแทนน้ าต าล  และ
สารอาหารที่ช่วยในเรื่องการควบคุมน้ าหนัก ได้แก่  
ใยอาหาร สารสกัดจากถั่วขาว แอลคานิทีน และ
โครเมียมอะมิโนแอซิดคีเลต อย่างไรก็ดี เมื่อพิจารณา

  

ใน แ ต่ ล ะ อ งค์ ป ระก อบ ข อ งผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ พ บ ว่ า  
กลุ่มตัวอย่างผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มที่วางจ าหน่าย
ส่วนใหญ่มีกาแฟสกัดเป็นส่วนประกอบในอัตรา 
ร้อยละ 2 มีน้ าตาลเป็นส่วนประกอบในอัตราร้อยละ 9 
และมีการใช้นมผงเป็นส่วนประกอบในอัตราร้อยละ 3 
ของส่วนประกอบทั้งหมด แต่ทั้งนี้ผลิตภัณฑ์กาแฟ
พร้อมดื่มที่วางส่วนใหญ่จะไม่มีนมสด ครีมเทียม  
สารให้ความหวานแทนน้ าตาล ผงมอลต์ ผงโกโก้ และ
สารอาหารที่ช่วยในเรื่องการควบคุมน้ าหนัก ได้แก่  
ใยอาหาร สารสกัดจากถั่วขาว แอลคานิทีน และ
โครเมียมอะมิโนแอซิดคีเลต เป็นส่วนประกอบของ
ผลิตภัณฑ์ที่ ได้จากการส ารวจครั้งนี้  แต่มีจ านวน
ผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มที่วางจ าหน่ายเพียงไม่ถึง 
ร้อยละ 10 เท่ านั้ นที่ มีส่ วนประกอบดังกล่ าวใน
ผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่ม (ซึ่งส่วนมากจะใส่นมสด 
เป็นส่วนประกอบในอัตราร้อยละ 4 ครีม เทียม 
ร้อยละ  0 .45  ผ งมอลต์ ร้อยละ  0 .12  ผ งโก โก้ 
ร้อยละ 0.10 สารให้ความหวานแทนน้ าตาลร้อยละ 
0.028 ใยอาหารร้อยละ 2.8 สารสกัดจากถั่วขาว 
ร้อยละ 0.042 แอลคานิทีนร้อยละ 0.032 และ
โครเมียมอะมิโนแอซิดคีเลตร้อยละ 0.0012 ของ
ส่วนประกอบทั้งหมดที่วางจ าหน่ายในขนาดบรรจุ 
180 มิลลิลิตร)  

ส าหรับผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่เป็นตัวก าหนด
ราคาผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มด้วยแบบจ าลองราคา 
ฮีดอนนิค (Hedonic Price Model) โดยอาศัยข้อมูล
ด้านราคาและคุณลักษณะต่างๆ ของผลิตภัณฑ์ที่ 
ได้รับจากการส ารวจข้างต้น โดยการประมาณค่า
สัมประสิทธิ์ต่ างๆในแบบจ าลองด้วยเทคนิควิธี 
ก าลังสองน้อยที่สุด (Ordinary Least Square: OLS) 
นั้น  ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่ มีความสัมพันธ์ 
กับราคาผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มมากที่สุด ได้แก่  
ผงโกโก้ และกาแฟสกัด ยี่ ห้อ แอลคาร์นิทีน สาร 
ให้ความหวานแทนน้ าตาล น้ าตาล โครเมียมอะมิโน- 
แอซิดคีเลต นมผง และนมสด ตามล าดับ ดังแสดง 
ในตาราง 1 โดยตัวแปรอิสระทั้งหมดสามารถอธิบาย
ความแปรปรวนของตัวแปรตามหรือราคาผลิตภัณฑ์
กาแฟพร้อมดื่มได้ร้อยละ 80.7  

เมื่อพิจารณาทิศทางของความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามในแบบจ าลองแล้ว พบว่า 
ส่วนใหญ่มีทิศทางความสัมพันธ์ที่เป็นไปในทิศทาง

เดียวกัน กล่าวคือ ตัวแปรอิสระทั้งหมด (ยกเว้นกาแฟ
สกัด) อันประกอบด้วย ผงโกโก้ ยี่ ห้อ แอลคาร์นิทีน 
สารให้ความหวานแทนน้ าตาล น้ าตาล โครเมียมอะมิโน-
แอซิดคีเลต นมผง และนมสด มีความสัมพันธ์ใน
ทางบวกกับราคาผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่ม อย่างมี
นั ย ส า คั ญ ท างส ถิ ติ ที่ ร ะ ดั บ  0 .0 1  แ ล ะ  0 .0 5  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตของสถาบันอาหาร 
(2557)  แ ล ะ กิ ริ ย า  ปิ ย ะ จั น ท ร์  (2552)  ที่ พ บ 
ผลการศึกษาที่คล้ายคลึงกันว่า พฤติกรรมการซื้อ
กาแฟส าเร็จรูปบรรจุกระป๋องผู้บริโภคส่วนใหญ่ 
ชอบรสชาตินุ่ม  กลมกล่อม  โดยผู้ชายชอบกาแฟ 
รสเข้มข้นและช่วยเพิ่มความสดชื่นในทันทีที่ดืม่ ขณะที่
ผู้หญิ งชอบกาแฟรสนุ่มนวลและมีส่วนผสมของ
สารอาหารที่ช่วยในเรื่องของความงาม ซึ่งสามารถ
น ามาอภิปรายผลการศึกษาที่พบในครั้งนี้ ได้ ว่า  
แม้กาแฟจะเป็นส่วนประกอบที่มีความส าคัญต่อการ
ก าหนดราคา (อันดับ 2 ถัดจากผงโกโก้) แต่การใส่
กาแฟในปริมาณที่ เพิ่ มขึ้นนั้นก็จะส่งผลให้ราคา
ผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มลดลงได้ จึงสะท้อนให้เห็นว่า 
ความเข้มข้นโดยเฉลี่ยของระดับกาแฟในผลิตภัณฑ์
กาแฟพร้อมดื่มที่วางจ าหน่ายอยู่ในปัจจุบันนั้น อยู่ใน
ระดับที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจสูงสุดแล้ว 
เนื่องจากผลการศึกษาส่วนใหญ่พบว่า ผู้บริโภคนิยม
หรือชอบกาแฟพร้อมดื่มที่มีรสชาตินุ่มและกลมกล่อม 
ดังนั้น หากระดับกาแฟเพิ่มขึ้นไปอีกก็จะท าให้ความ
พึ งพอใจของผู้ บ ริ โภคลดลงและส่ งผลให้ราคา
ผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มลดลงได้ ในทางตรงกันข้าม 
หากมีผงโกโก้เป็นส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์กาแฟ
พร้อมดื่มแล้วก็จะมีผลต่อการก าหนดราคาผลิตภัณฑ์
กาแฟพร้อมดื่มให้เพิ่มขึ้นได้ ทั้งนี้อาจเนื่องมาจาก 
ผงโกโก้นอกจากจะช่วยให้รสชาติกาแฟมีความเข้มข้น
มากขึ้นแล้ว ยังเป็นส่วนประกอบที่ท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความพึงพอใจได้มากกว่าส่วนประกอบอ่ืนๆ จึงมีผล
ต่อการก าหนดราคาผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มให้
เพิ่มขึ้นได้มากที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับส่วนประกอบ
อ่ืนๆ ในท านองเดียวกัน การใส่สารให้ความหวานแทน
น้ า ต าล  ก็ จ ะท า ใ ห้ ก าแฟ มี รส ช าติ นุ่ ม น วล ได้
นอกเหนือไปจากการใช้น้ าตาล นมผง และนมสด 
เป็นส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ในการเพิ่มความ
นุ่มนวลของรสชาติกาแฟพร้อมดื่ม รวมถึงการใส่ 
สารอาหารที่ช่วยในเรื่องการควบคุมน้ าหนัก อาทิ  
แอลคาร์นิทีน  และโครเมียมอะมิ โนแอซิดคี เลต  
เป็นต้น ก็จะท าให้ผู้บริโภคซึ่งปัจจุบันหันมาใส่ใจเร่ือง
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ใน แ ต่ ล ะ อ งค์ ป ระก อบ ข อ งผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ พ บ ว่ า  
กลุ่มตัวอย่างผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มที่วางจ าหน่าย
ส่วนใหญ่มีกาแฟสกัดเป็นส่วนประกอบในอัตรา 
ร้อยละ 2 มีน้ าตาลเป็นส่วนประกอบในอัตราร้อยละ 9 
และมีการใช้นมผงเป็นส่วนประกอบในอัตราร้อยละ 3 
ของส่วนประกอบทั้งหมด แต่ทั้งนี้ผลิตภัณฑ์กาแฟ
พร้อมดื่มที่วางส่วนใหญ่จะไม่มีนมสด ครีมเทียม  
สารให้ความหวานแทนน้ าตาล ผงมอลต์ ผงโกโก้ และ
สารอาหารที่ช่วยในเรื่องการควบคุมน้ าหนัก ได้แก่  
ใยอาหาร สารสกัดจากถั่วขาว แอลคานิทีน และ
โครเมียมอะมิโนแอซิดคีเลต เป็นส่วนประกอบของ
ผลิตภัณฑ์ที่ ได้จากการส ารวจครั้งนี้  แต่มีจ านวน
ผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มที่วางจ าหน่ายเพียงไม่ถึง 
ร้อยละ 10 เท่ านั้ นที่ มีส่ วนประกอบดังกล่ าวใน
ผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่ม (ซึ่งส่วนมากจะใส่นมสด 
เป็น ส่วนประกอบในอัตราร้อยละ 4 ครีม เทียม 
ร้อยละ  0 .45  ผ งมอลต์ ร้อยละ  0 .12  ผ งโก โก้ 
ร้อยละ 0.10 สารให้ความหวานแทนน้ าตาลร้อยละ 
0.028 ใยอาหารร้อยละ 2.8 สารสกัดจากถั่วขาว 
ร้อยละ 0.042 แอลคานิทีนร้อยละ 0.032 และ
โครเมียมอะมิโนแอซิดคีเลตร้อยละ 0.0012 ของ
ส่วนประกอบทั้งหมดที่วางจ าหน่ายในขนาดบรรจุ 
180 มิลลิลิตร)  

ส าหรับผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่เป็นตัวก าหนด
ราคาผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มด้วยแบบจ าลองราคา 
ฮีดอนนิค (Hedonic Price Model) โดยอาศัยข้อมูล
ด้านราคาและคุณลักษณะต่างๆ ของผลิตภัณฑ์ที่ 
ได้รับจากการส ารวจข้างต้น โดยการประมาณค่า
สัมประสิทธิ์ต่ างๆในแบบจ าลองด้วยเทคนิควิธี 
ก าลังสองน้อยที่สุด (Ordinary Least Square: OLS) 
นั้น  ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่ มีความสัมพันธ์ 
กับราคาผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มมากที่สุด ได้แก่  
ผงโกโก้ และกาแฟสกัด ยี่ ห้อ แอลคาร์นิทีน สาร 
ให้ความหวานแทนน้ าตาล น้ าตาล โครเมียมอะมิโน- 
แอซิดคีเลต นมผง และนมสด ตามล าดับ ดังแสดง 
ในตาราง 1 โดยตัวแปรอิสระทั้งหมดสามารถอธิบาย
ความแปรปรวนของตัวแปรตามหรือราคาผลิตภัณฑ์
กาแฟพร้อมดื่มได้ร้อยละ 80.7  

เมื่อพิจารณาทิศทางของความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามในแบบจ าลองแล้ว พบว่า 
ส่วนใหญ่มีทิศทางความสัมพันธ์ที่เป็นไปในทิศทาง

เดียวกัน กล่าวคือ ตัวแปรอิสระทั้งหมด (ยกเว้นกาแฟ
สกัด) อันประกอบด้วย ผงโกโก้ ยี่ ห้อ แอลคาร์นิทีน 
สารให้ความหวานแทนน้ าตาล น้ าตาล โครเมียมอะมิโน-
แอซิดคีเลต นมผง และนมสด มีความสัมพันธ์ใน
ทางบวกกับราคาผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่ม อย่างมี
นั ย ส า คั ญ ท างส ถิ ติ ที่ ร ะ ดั บ  0 .0 1  แ ล ะ  0 .0 5  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตของสถาบันอาหาร 
(2557)  แ ล ะ กิ ริ ย า  ปิ ย ะ จั น ท ร์  (2552)  ที่ พ บ 
ผลการศึกษาที่คล้ายคลึงกันว่า พฤติกรรมการซื้อ
กาแฟส าเร็จรูปบรรจุกระป๋องผู้บริโภคส่วนใหญ่ 
ชอบรสชาตินุ่ม  กลมกล่อม  โดยผู้ชายชอบกาแฟ 
รสเข้มข้นและช่วยเพิ่มความสดชื่นในทันทีที่ดืม่ ขณะที่
ผู้หญิ งชอบกาแฟรสนุ่มนวลและมีส่วนผสมของ
สารอาหารที่ช่วยในเรื่องของความงาม ซึ่งสามารถ
น ามาอภิปรายผลการศึกษาที่พบในครั้งนี้ ได้ ว่า  
แม้กาแฟจะเป็นส่วนประกอบที่มีความส าคัญต่อการ
ก าหนดราคา (อันดับ 2 ถัดจากผงโกโก้) แต่การใส่
กาแฟในปริมาณที่ เพิ่ มขึ้นนั้นก็จะส่งผลให้ราคา
ผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มลดลงได้ จึงสะท้อนให้เห็นว่า 
ความเข้มข้นโดยเฉลี่ยของระดับกาแฟในผลิตภัณฑ์
กาแฟพร้อมดื่มที่วางจ าหน่ายอยู่ในปัจจุบันนั้น อยู่ใน
ระดับที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจสูงสุดแล้ว 
เนื่องจากผลการศึกษาส่วนใหญ่พบว่า ผู้บริโภคนิยม
หรือชอบกาแฟพร้อมดื่มที่มีรสชาตินุ่มและกลมกล่อม 
ดังนั้น หากระดับกาแฟเพิ่มขึ้นไปอีกก็จะท าให้ความ
พึ งพอใจของผู้ บ ริ โภคลดลงและส่ งผลให้ราคา
ผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มลดลงได้ ในทางตรงกันข้าม 
หากมีผงโกโก้เป็นส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์กาแฟ
พร้อมดื่มแล้วก็จะมีผลต่อการก าหนดราคาผลิตภัณฑ์
กาแฟพร้อมดื่มให้เพิ่มขึ้นได้ ทั้งนี้อาจเนื่องมาจาก 
ผงโกโก้นอกจากจะช่วยให้รสชาติกาแฟมีความเข้มข้น
มากขึ้นแล้ว ยังเป็นส่วนประกอบที่ท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความพึงพอใจได้มากกว่าส่วนประกอบอ่ืนๆ จึงมีผล
ต่อการก าหนดราคาผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มให้
เพิ่มขึ้นได้มากที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับส่วนประกอบ
อ่ืนๆ ในท านองเดียวกัน การใส่สารให้ความหวานแทน
น้ า ต าล  ก็ จ ะท า ใ ห้ ก าแฟ มี รส ช าติ นุ่ ม น วล ได้
นอกเหนือไปจากการใช้น้ าตาล นมผง และนมสด 
เป็นส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ในการเพิ่มความ
นุ่มนวลของรสชาติกาแฟพร้อมดื่ม รวมถึงการใส่ 
สารอาหารที่ช่วยในเรื่องการควบคุมน้ าหนัก อาทิ  
แอลคาร์นิทีน  และโครเมียมอะมิ โนแอซิดคี เลต  
เป็นต้น ก็จะท าให้ผู้บริโภคซึ่งปัจจุบันหันมาใส่ใจเร่ือง
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ความงามนั้น เกิดความพึงพอใจมากขึ้นและมีผลให้
สามารถก าหนดราคาผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มเพิ่มขึ้น
ได้เช่นกัน นอกจากนี้ งานวิจัย สถาบันอาหาร (2557) 
ยังชี้ให้เห็นว่า ผู้บริโภคยังนิยมเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
กาแฟพร้อมดื่มที่มีตราสินค้าเป็นที่รู้จักและได้รับความ
นิยมด้วย ซึ่ งสอดคล้องกับผลการศึกษาในครั้งนี้ 
ที่พบว่า ตัวแปรด้านยี่ห้อ เป็นปัจจัยส าคัญอันดับ 3 
(ถัดจากผงโกโก้และกาแฟสกัด) ที่มีผลต่อการก าหนด
ราคาผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มให้เพิ่มขึ้นได้ โดย 
ผลการวิเคราะห์พบว่า ผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มยี่ห้อ  
“เนสกาแฟ” เป็นเพียงผลิตภัณฑ์ยี่ห้อเดียวที่จะมีราคา
บวกเพิ่มจากราคาเฉลี่ยของกลุ่มผลิตภัณฑ์ได้อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เมื่อเปรียบเทียบกับ
ผลิ ตภัณ ฑ์ กาแฟพร้อมดื่ ม ของยี่ ห้ อ  “เบ อร์ดี้”  
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดทางด้านเศรษฐศาสตร์ในเรื่อง
ของการก าหนดราคาในตลาดแบบผู้ขายน้อยราย 
(Oligopoly) ที่กล่าวว่า ผู้ที่มีส่วนแบ่งตลาดมากที่สุด
หรือผู้ประกอบการขนาดยักษ์ใหญ่ในตลาด จะเป็น
ผู้น าในการก าหนดราคาให้กับผู้ขายรายอ่ืนๆ ได้ปฏิบัติ
ตาม ด้วยเหตุนี้ จึงท าให้ตลาดผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อม
ดื่มภายในประเทศไทยที่มีคู่แข่งขันรายใหญ่ เพียง  

2 ราย ที่ครองส่วนแบ่งทางการตลาดรวมกันมากกว่า 
ร้อยละ 90 คือ ผู้ผลิตกาแฟพร้อมดื่มภายใต้ตราสินค้า 
“เบอร์ดี้  (Birdy)” และ “เนสกาแฟ  (Nescafe)” 
ตามล าดับนั้น หากก าหนดให้ปัจจัยอ่ืนๆ คงที่แล้ว  
“เนสกาแฟ” จึงเป็นเพียงผลิตภัณฑ์ยี่ห้อเดียวที่จะ
สามารถบวกราคา เพิ่ ม ได้ เมื่ อ เป รียบ เที ยบกั บ
ผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มของยี่ห้อ “เบอร์ดี้” ซึ่งเป็น
ผู้ประกอบการยักษ์ใหญ่ในตลาดผลิตภัณฑ์กาแฟ
พร้อมดื่มในปัจจุบัน 
 
สรุปผลการศึกษา (Conclusion) 

จากผลการศึกษาท้ังหมดข้างต้นสามารถ
สรุปผลในภาพรวมได้ ว่ า  โครงสร้างตลาดและ
พฤติกรรมการแข่งขันของตลาดผลิตภัณฑ์กาแฟ 
พร้อมดื่มในปัจจุบันที่ท าการศึกษาอยู่นั้น เป็นลักษณะ
ของโครงสร้างและพฤติกรรมการแข่งขันในตลาด 
แบบผู้ขายน้อยราย (Oligopoly) อย่างชัดเจนตาม
กรอบแนวคิดทางเศรษฐศาสตร์ ซึ่งสามารถน ามา
เปรียบเทียบกับข้อมูลที่ค้นพบในครั้งนี้ได้เป็นราย
ประเด็น ดังแสดงในตาราง 2 

 
ตาราง 1  ผลการวิเคราะห์ปัจจยัที่เป็นตัวก าหนดราคาผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่ม ด้วยวิธี OLS 
 

ตัวแปรอิสระ ค่าสัมประสิทธิ ์ ค่าสัมประสิทธิม์าตรฐาน 
ค่าคงท่ี  12.399**  

คุณลักษณะพ้ืนฐาน                                
  - กาแฟสกัด -2.165** -9.474** 
  - น้ าตาล 0.467** 0.622** 
  - นมสด 0.038* 0.124* 
  - นมผง 0.382** 0.223** 
  - สารให้ความหวานฯ 1.273** 0.628** 
  - โครเมียมฯ 5109.815** 0.526** 
  - แอลคาร์นิทีน 223.647** 0.855** 
  - ผงโกโก ้ 793.478** 9.480** 
ยี่ห้อของผลิตภัณฑ์ข 
  - เนสกาแฟ 5.251** 1.186** 
R2  0.811 
Adjusted R2  0.807 
F-statistic  185.898** 
Standard Error of the Estimate  0.87530 

  ท่ีมา:  จากการค านวณของผู้วิจัย 
  หมายเหตุ:  ก กล่อง เป็นตัวแปรอ้างอิง  ข เบอร์ดี้ เป็นตัวแปรอ้างอิง                    

   * หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  ** หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01    

  

ตาราง 2  สรุปผลการศึกษาในภาพรวม 
ลักษณะตลาดผู้ขายน้อยราย ลักษณะตลาดผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่ม 

- มีจ านวนผู้ผลิตเพียงไม่กี่ราย โดยท่ีสินค้าหรือบริการ
ของผู้ผลิตแต่ละรายมีสัดส่วนค่อนข้างสูงเมื่อเทียบกับ
ปริมาณทั้งหมดในตลาด 

- ตลาดฯ มีการแข่งขันสูง โดยเฉพาะอย่างยิ่งมีการกระจุกตัวอยู่กับ
ผู้ประกอบการขนาดใหญ่เพียง 2 ราย ซ่ึงมีส่วนแบ่งกลาดตลาด
รวมกันถึงกว่าร้อยละ 90 

- สินค้าหรือบริการของผู้ผลิตแต่ละรายอาจมีลักษณะ
เหมือนกันหรือแตกต่างกันก็ได้ แต่สามารถใช้ทดแทนกัน
ได ้

- สิน ค้ามี ลั กษณ ะท่ีแตกต่ างกัน  (Differentiated products) 
สามารถใช้บริโภคทดแทนกันได้โดยความแตกต่างจะเป็นไปตามยี่ห้อ
และรสชาติของผลิตภัณฑ์ 

- ผู้ผลิตรายใหม่อาจถูกกีดกันหรือมีอุปสรรคต่อการเข้า
สู่ตลาด  
- อาจมีกรณีท่ีผู้ผลิตหรือผู้ขายแต่ละรายร่วมมือกัน เพื่อ
ร่วมกันก าหนดราคาหรือปริมาณสินค้าในตลาด  
  

- อุปสรรคท่ีส าคัญส าหรับผู้ประกอบการรายใหม่ ได้แก่ มูลค่า
ตลาดโดยรวมยังไม่ใหญ่นักเมื่อเปรียบเทียบกับมูลค่าตลาดกาแฟ
ท้ังหมด และตลาดมีการแข่งขันสูงโดยเฉพาะอย่างยิ่งมีการกระจุกตัว
อยู่กับผู้ประกอบการขนาดใหญ่เพียง 2 ราย ซ่ึงมีความพร้อมท้ั ง 
เงินลงทุนและกลยุทธ์ในการแข่งขัน ตลอดจนอุปสรรคด้านความ
เพียงพอของวัตถุดิบท่ีส าคัญคือ เมล็ดกาแฟ โดยปริมาณผลผลิต
ภายในประเทศยังไม่เพียงพอกับความต้องการใช้ในการแปรรูปของ
โรงงานต่างๆ ในปัจจุบัน 
- ผู้ประกอบการในตลาดผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมด่ืมมีการแข่งขันกัน
สูงมาก ยังไม่ปรากฏข้อมูลเชิงประจักษ์ท่ีผู้ประกอบการร่วมมือกัน 
เพื่อก าหนดราคา หรือปริมาณสินค้าในตลาดฯ 

- การด าเนินนโยบายของผู้ประกอบการรายหน่ึง ก็จะ
ส่งผลท าให้ผู้ประกอบการรายอื่นๆ  ในตลาดได้รับ
ผลกระทบไปด้วย ซ่ึงเป็นลักษณะของความเกี่ยวพัน 
ซ่ึงกันและกันของผู้ขาย 
(Interdependence) ในตลาดผู้ขายน้อยราย 

- ผู้ประกอบการมีการปรับตัวท่ีรวดเร็ว เพื่อรับผลกระทบท่ีเกิดขึ้น
จากการขยายฐานลูกค้าไปยังกลุ่มเป้าหมายใหม่ของผู้ประกอบการ
รายใหญ่ในตลาด กล่าวคือ เมื่อผู้ประกอบการรายใหญ่หน่ึงหันมาให้
ความส าคัญกับกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นคนรุ่นใหม่มากขึ้น ผู้ประกอบการ
อีกรายก็จะปรับตัวเช่นกันในการหันมาเน้นกลุ่มเป้าหมายเดียวกัน 
ในการท าตลาด ท้ังน้ีเพื่อมิให้ได้รับผลกระทบจากส่วนแบ่งตลาด 
ท่ีจะลดลงหากไม่มีการปรับตัวตามมาด้วย  

- ราคาในตลาดผู้ขายน้อยรายมักไม่ค่อยเปลี่ยนแปลง  
- ผู้ผลิตมักจะมีพฤติกรรมไม่แข่งขันด้านราคา แต่จะ
แข่งในเรื่องคุณภาพหรือคุณลักษณะของสินค้าและบริการ
เป็นส าคัญ 

- ราคาผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มท่ีวางจ าหน่ายส่วนใหญ่มีราคาไม่
แตกต่างกันมากนัก โดยเฉพาะการแข่งขันของผู้ประกอบการรายใหญ่
ในตลาด 2 ราย จะก าหนดราคาสินค้าไว้ในระดับเดียวกัน 
- ผู้บริโภคนิยมเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มท่ีมีตราสินค้า 
เป็นท่ีรู้จักและได้รับความนิยม ท าให้ยากต่อการบวกราคาเพิ่มได้ 
เมื่อเปรียบเทียบกับผู้ประกอบการขนาดใหญ่ในตลาดฯ 
- ราคาผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มสามารถเพิ่มขึ้นได้ด้วยคุณลักษณะ
ใหม่ๆ ของตัวสินค้า อันได้แก่ ส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ท่ีท าให้เกิด
ความเข้มข้นของรสชาติ เช่น ผงโกโก้ เป็นต้น หรือส่วนประกอบท่ี 
ช่วยให้รสชาติกลมกล่อมและ/หรือช่วยในเรื่องของการควบคุม
น้ าหนัก เช่น สารให้ความหวานแทนน้ าตาล แอลคาร์นิทีน และ
โครเมียมอะมิโนแอซิดคีเลต เป็นต้น 
- ช่องทางจ าหน่ายผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มของผู้ประกอบการ 
ในตลาดยังคงเป็นช่องทางเดิมคือ ร้านค้าขายของช าท่ัวไปเป็นหลัก 
แต่จะเน้นเพิ่มช่องทางจ าหน่ายผ่านร้านค้าปลีกและร้านค้าส่ง
สมัยใหม่มากขึ้น 
- การส่งเสริมการขายเป็นพฤติกรรมการแข่งขันท่ีไม่ใช้ราคาท่ี
ส าคัญของผู้ประกอบการในตลาดผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่ม โดย
รูปแบบการส่งเสริมการขายหลักๆ ได้แก่ การโฆษณาประชาสัมพันธ์
สินค้า การแนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่ผ่านช่องทางจ าหน่ายสินค้า เป็นต้น 

ท่ีมา: จากการสรุปของผู้วิจัย 
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ตาราง 2  สรุปผลการศึกษาในภาพรวม 
ลักษณะตลาดผู้ขายน้อยราย ลักษณะตลาดผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่ม 

- มีจ านวนผู้ผลิตเพียงไม่กี่ราย โดยท่ีสินค้าหรือบริการ
ของผู้ผลิตแต่ละรายมีสัดส่วนค่อนข้างสูงเมื่อเทียบกับ
ปริมาณทั้งหมดในตลาด 

- ตลาดฯ มีการแข่งขันสูง โดยเฉพาะอย่างยิ่งมีการกระจุกตัวอยู่กับ
ผู้ประกอบการขนาดใหญ่เพียง 2 ราย ซ่ึงมีส่วนแบ่งกลาดตลาด
รวมกันถึงกว่าร้อยละ 90 

- สินค้าหรือบริการของผู้ผลิตแต่ละรายอาจมีลักษณะ
เหมือนกันหรือแตกต่างกันก็ได้ แต่สามารถใช้ทดแทนกัน
ได ้

- สิน ค้ามี ลั กษณ ะท่ีแตกต่ างกัน  (Differentiated products) 
สามารถใช้บริโภคทดแทนกันได้โดยความแตกต่างจะเป็นไปตามยี่ห้อ
และรสชาติของผลิตภัณฑ์ 

- ผู้ผลิตรายใหม่อาจถูกกีดกันหรือมีอุปสรรคต่อการเข้า
สู่ตลาด  
- อาจมีกรณีท่ีผู้ผลิตหรือผู้ขายแต่ละรายร่วมมือกัน เพื่อ
ร่วมกันก าหนดราคาหรือปริมาณสินค้าในตลาด  
  

- อุปสรรคท่ีส าคัญส าหรับผู้ประกอบการรายใหม่ ได้แก่ มูลค่า
ตลาดโดยรวมยังไม่ใหญ่นักเมื่อเปรียบเทียบกับมูลค่าตลาดกาแฟ
ท้ังหมด และตลาดมีการแข่งขันสูงโดยเฉพาะอย่างยิ่งมีการกระจุกตัว
อยู่กับผู้ประกอบการขนาดใหญ่เพียง 2 ราย ซ่ึงมีความพร้อมท้ั ง 
เงินลงทุนและกลยุทธ์ในการแข่งขัน ตลอดจนอุปสรรคด้านความ
เพียงพอของวัตถุดิบท่ีส าคัญคือ เมล็ดกาแฟ โดยปริมาณผลผลิต
ภายในประเทศยังไม่เพียงพอกับความต้องการใช้ในการแปรรูปของ
โรงงานต่างๆ ในปัจจุบัน 
- ผู้ประกอบการในตลาดผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมด่ืมมีการแข่งขันกัน
สูงมาก ยังไม่ปรากฏข้อมูลเชิงประจักษ์ท่ีผู้ประกอบการร่วมมือกัน 
เพื่อก าหนดราคา หรือปริมาณสินค้าในตลาดฯ 

- การด าเนินนโยบายของผู้ประกอบการรายหน่ึง ก็จะ
ส่งผลท าให้ผู้ประกอบการรายอื่นๆ  ในตลาดได้รับ
ผลกระทบไปด้วย ซ่ึงเป็นลักษณะของความเกี่ยวพัน 
ซ่ึงกันและกันของผู้ขาย 
(Interdependence) ในตลาดผู้ขายน้อยราย 

- ผู้ประกอบการมีการปรับตัวท่ีรวดเร็ว เพื่อรับผลกระทบท่ีเกิดขึ้น
จากการขยายฐานลูกค้าไปยังกลุ่มเป้าหมายใหม่ของผู้ประกอบการ
รายใหญ่ในตลาด กล่าวคือ เมื่อผู้ประกอบการรายใหญ่หน่ึงหันมาให้
ความส าคัญกับกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นคนรุ่นใหม่มากขึ้น ผู้ประกอบการ
อีกรายก็จะปรับตัวเช่นกันในการหันมาเน้นกลุ่มเป้าหมายเดียวกัน 
ในการท าตลาด ท้ังน้ีเพื่อมิให้ได้รับผลกระทบจากส่วนแบ่งตลาด 
ท่ีจะลดลงหากไม่มีการปรับตัวตามมาด้วย  

- ราคาในตลาดผู้ขายน้อยรายมักไม่ค่อยเปลี่ยนแปลง  
- ผู้ผลิตมักจะมีพฤติกรรมไม่แข่งขันด้านราคา แต่จะ
แข่งในเรื่องคุณภาพหรือคุณลักษณะของสินค้าและบริการ
เป็นส าคัญ 

- ราคาผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มท่ีวางจ าหน่ายส่วนใหญ่มีราคาไม่
แตกต่างกันมากนัก โดยเฉพาะการแข่งขันของผู้ประกอบการรายใหญ่
ในตลาด 2 ราย จะก าหนดราคาสินค้าไว้ในระดับเดียวกัน 
- ผู้บริโภคนิยมเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มท่ีมีตราสินค้า 
เป็นท่ีรู้จักและได้รับความนิยม ท าให้ยากต่อการบวกราคาเพิ่มได้ 
เมื่อเปรียบเทียบกับผู้ประกอบการขนาดใหญ่ในตลาดฯ 
- ราคาผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มสามารถเพิ่มขึ้นได้ด้วยคุณลักษณะ
ใหม่ๆ ของตัวสินค้า อันได้แก่ ส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ท่ีท าให้เกิด
ความเข้มข้นของรสชาติ เช่น ผงโกโก้ เป็นต้น หรือส่วนประกอบท่ี 
ช่วยให้รสชาติกลมกล่อมและ/หรือช่วยในเรื่องของการควบคุม
น้ าหนัก เช่น สารให้ความหวานแทนน้ าตาล แอลคาร์นิทีน และ
โครเมียมอะมิโนแอซิดคีเลต เป็นต้น 
- ช่องทางจ าหน่ายผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มของผู้ประกอบการ 
ในตลาดยังคงเป็นช่องทางเดิมคือ ร้านค้าขายของช าท่ัวไปเป็นหลัก 
แต่จะเน้นเพิ่มช่องทางจ าหน่ายผ่านร้านค้าปลีกและร้านค้าส่ง
สมัยใหม่มากขึ้น 
- การส่งเสริมการขายเป็นพฤติกรรมการแข่งขันท่ีไม่ใช้ราคาท่ี
ส าคัญของผู้ประกอบการในตลาดผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่ม โดย
รูปแบบการส่งเสริมการขายหลักๆ ได้แก่ การโฆษณาประชาสัมพันธ์
สินค้า การแนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่ผ่านช่องทางจ าหน่ายสินค้า เป็นต้น 

ท่ีมา: จากการสรุปของผู้วิจัย 



วารสารบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตรและการสื่อสาร

ปที่ 11 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2559

40

  

ข้อเสนอแนะการวิจัย (Suggestions research) 
ประการแรก: ผู้ประกอบการรายใหม่ที่จะเข้าสู่

ตลาดผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มควรมีความพร้อม 
ทั้งทางด้านเงินทุน การวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์
ใหม่ๆ และเลือกใช้รูปแบบของกิจกรรมส่งเสริมการ
ขายกับสินค้าของตนเองให้เกิดประสิทธิผลมากที่สุด 
เพื่อให้สามารถอยู่รอดและแข่งขันได้ในระยะยาว 
เนื่ อ ง จ า ก ธุ ร กิ จ ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ก า แ ฟ พ ร้ อ ม ดื่ ม
ภายในประเทศไทยมีโครงสร้างเป็นตลาดผู้ขายน้อย
ราย มีการกระจุกตัวสูง ผู้ขายรายใหญ่มักเป็นผู้น า 
ในการก าหนดราคาท าให้ก าหนดราคาเองได้ยากและ
ผู้บริโภคนิยมดื่มผลิตภัณฑ์ที่มีตราสินค้าเป็นที่รู้จักและ
ได้รับความนิยมในตลาด 

 ประการที่ 2: ผู้ประกอบการทั้งรายใหม่และ
รายเดิมในตลาดผลิตภัณฑ์กาแฟพร้อมดื่มควรมุ่งเน้น
พัฒนาคุณลักษณะใหม่ๆของผลิตภัณฑ์อย่างสม่ าเสมอ
เพื่ อ ใ ห้ เกิ ด ค ว าม พึ งพ อ ใจ แ ก่ ผู้ บ ริ โภ ค  อ าทิ  
เพิ่มส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ที่ช่วยในเรื่องของ
ความงาม ซึ่งก าลังเป็นที่นิยมของผู้บริโภคสมัยใหม่ 
ที่ใส่ใจในการดูแลสุขภาพ หรือส่วนประกอบอ่ืนๆ ที่จะ
ช่วยให้รสชาติของกาแฟมีความเข้มข้นมากข้ึน เป็นต้น  
รวมถึงการพัฒนารูปแบบของบรรจุภัณฑ์ใหม่ๆ ในการ
สร้างความแตกต่างทางด้านความรู้สึกของผู้บริโภค
ให้กับผลิตภัณฑ์ของตนเอง ซึ่งนอกจากจะช่วยรักษา
สถานภาพและ/หรือเพิ่มโอกาสในการแข่งขันแล้ว  
ยังเป็นปัจจัยหนึ่งที่จะมีผลให้ผู้ประกอบการสามารถ
เพิ่มราคาผลิตภัณฑ์ของตนเองได้ด้วย 
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