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บทคดัยŠอ 

 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคŤเพ่ือเปรียบเทียบปŦจจัยประชากรศาสตรŤกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤกาแฟโร

บัสตšาชนดิใหมŠบน E-Marketplaces และศึกษาปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตŠอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑŤดังกลŠาวของผูšบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งเปŨนการวิจัยเชิงปรมิาณที่ใชšแนวคิดปŦจจัย

ประชากรศาสตรŤ ปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาด (7Ps) และกระบวนการตัดสินใจซื้อเปŨนกรอบการวิจัย ใชš

แบบสอบถามในการรวบรวมขšอมูลจากกลุŠมตัวอยŠางที่เปŨนผูšที่เคยบริโภคและสนใจในการบริโภคกาแฟโรบัสตšา

ชนิดใหมŠในพื้นที่จังหวัดกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 400 คน ใชšโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ

วิเคราะหŤขšอมูล ไดšแกŠ ความถี่ รšอยละ คŠาเฉลี่ย สŠวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน One-way ANOVA และการวิเคราะหŤ

ความถดถอยพหุคูณ  

ผลการวิจัยพบวŠากลุŠมตัวอยŠางสŠวนใหญŠเปŨนเพศหญิง อายุ 31–40 ปŘ เปŨนพนักงานบริษัทเอกชน รายไดš

เฉลี่ยตŠอเดือน 30,001–45,000 บาท และมีการศึกษาระดับปริญญาตรี ระดับความคิดเห็นตŠอการตัดสินใจซื้อทั้ง 

5 ขั้นตอน และปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ดšาน โดยรวมอยูŠในระดับมาก และปŦจจัยประชากรศาสตรŤ 

ดšาน เพศ อายุ อาชีพ และรายไดšเฉลี่ยตŠอเดือนของผูšบริโภคท่ีแตกตŠางกันมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤของผูšบริโภค

แตกตŠางกัน การวิเคราะหŤความถดถอยพหุคูณพบวŠาปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาด ทั้ง 7 ดšาน มีอิทธิพลตŠอการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤอยŠางมีนัยสำคัญทางสถิติอยูŠที่ระดับ 0.05 



 ขšอคšนพบจากงานวิจัยนี้เปŨนประโยชนŤตŠอผูšประกอบการในการวางกลยุทธŤการตลาดที่สอดคลšอง

กับกลุŠมเปŜาหมาย เพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแขŠงขันของผลิตภัณฑŤกาแฟโรบัสตšาบน E-Marketplaces ใน

ตลาดกาแฟไทย 

 

คำสำคัญ:  ปŦจจัยประชากรศาสตรŤ, สŠวนประสมทางการตลาด, การตัดสินใจซื้อ One-way ANOVA, การ

วิเคราะหŤความถดถอยพหุคูณ 

 

ABSTRACT 

This research aims to compare demographic factors with consumer purchase decisions of 

new Robusta coffee products on E-Marketplaces and to examine the influence of marketing mix 

factors on such purchase decisions among consumers in Bangkok and its metropolitan areas. This 

quantitative study is based on demographic factors, the 7Ps marketing mix, and the five-stage 

consumer decision-making process. Data were collected using questionnaires from 400 

respondents who have consumed or expressed interest in consuming Robusta coffee within the 

study area. Statistical analysis included descriptive statistics (frequency, percentage, mean, and 

standard deviation) and inferential statistics (One-way ANOVA and Multiple Regression Analysis). 

The findings revealed that the majority of respondents were female, aged 31–40, 

employed in the private sector, earning a monthly income between 30,001–45,000 baht, and 

holding a bachelor’s degree. Overall, the respondents’ opinions on both the decision-making 

process and the 7Ps were at a high level. Furthermore, demographic factors such as gender, age, 

occupation, and monthly income were found to significantly influence purchasing decisions at 

the 0.05 significance level. The results of the multiple regression analysis indicated that all seven 

aspects of the marketing mix had a statistically significant influence on purchasing decisions. 

These findings provide practical insights for entrepreneurs in developing targeted 

marketing strategies to enhance the competitiveness of Robusta coffee products on Thailand's E-

Marketplaces. 

 

Keywords: Demographic factors, Marketing mix, E-Marketplaces, Robusta coffee, Purchase 
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บทนำ  

 ในชŠวงทศวรรษที่ผŠานมา อุตสาหกรรมกาแฟท่ัวโลกเติบโตอยŠางตŠอเนื่อง โดยรายงาน Coffee Market 

Report ของ International Coffee Organization ระบุวŠา การสŠงออกเมล็ดกาแฟทั่วโลกเพ่ิมขึ้นรšอยละ 15.6 

เมื่อเทียบกับปŘกŠอน สะทšอนถึงแนวโนšมการบรโิภคท่ีขยายตัวอยŠางมั่นคง กาแฟที่ไดšรับความนิยมในเชิงพาณิชยŤ

แบŠงเปŨนสองสายพันธุŤหลัก ไดšแกŠ อราบิกšา (รšอยละ 63) และโรบัสตšา (รšอยละ 37) (International Coffee 

Organization, 2025) อยŠางไรก็ตาม ภาวะโลกรšอนสŠงผลกระทบตŠอการเพาะปลูกอราบิกšาอยŠางมีนัยสำคัญ 

เนื ่องจากตšองการอุณหภูมิต่ำและพื้นที่ส ูง หลายประเทศจึงจำเปŨนตšองขยายพื้นที ่ปลูกเขšาสูŠเขตอนุรักษŤ

ธรรมชาติ ซึ่งสรšางความทšาทายตŠอเปŜาหมายดšานความยั่งยืนในระยะยาว (Bilen et al., 2023) สำหรับประเทศ

ไทย อุตสาหกรรมกาแฟยังคงเติบโต โดยเฉพาะในกลุŠมกาแฟสดและกาแฟพิเศษที่อราบิกšายังคงครองตลาดดšวย

จุดเดŠนดšานรสชาตินุŠมละมุนและกลิ่นหอมเฉพาะตัว แมšวŠาภาคเหนือจะมีสภาพแวดลšอมที่เอื้อตŠอการปลูกอรา

บิกšา แตŠผลผลิตภายในประเทศยังไมŠเพียงพอตŠอความตšองการ ทำใหšตšองพ่ึงพาการนำเขšาจากตŠางประเทศ โดย

ในปŘ 2566 ประเทศไทยมีมูลคŠาการนำเขšากาแฟรวมสูงถึง 338.42 ลšานดอลลารŤสหรัฐ (สำนักงานนโยบายและ

ยุทธศาสตรŤการคšา, 2567) ซึ่งถือไดšวŠาเปŨนหนึ่งในปŦจจัยที่ทำใหšราคากาแฟพิเศษในประเทศอยูŠในระดับสูงอยŠาง

ตŠอเนื่อง ทางเลือกหนึ่งในการลดการพึ่งพาการนำเขšาคือการพัฒนากาแฟโรบัสตšาซึ่งเปŨนสายพันธุŤที่มีความ

เหมาะสมกับภูมิประเทศของไทย โดยเฉพาะในพื ้นที ่ภาคใตš เช Šน จ ังหวัดช ุมพร ส ุราษฎรŤธานี และ

นครศรีธรรมราช กาแฟโรบัสตšาสามารถปลูกไดšในพื้นที ่ที่มีระดับความสูงเฉลี ่ย 500–600 เมตรเหนือ

ระดับน้ำทะเล (สถาบันวิจัยพืชสวน กรมวิชาการเกษตร, 2563) โรบัสตšาสามารถปลูกไดšในพื้นที่ราบที ่มี

อุณหภูมิสูงกวŠา มีความตšานทานตŠอโรคและแมลง และอาจกระทบตŠอระบบนิเวศนšอยกวŠา แมšเดิมโรบัสตšาจะ

ถูกใชšในอุตสาหกรรมกาแฟสำเร็จรูป เนื่องจากมีรสขมเขšมและกลิ่นเฉพาะตัวจากสารไพราไซนŤแตŠ ในปŦจจุบันมี

การระบ ุว Šากาแฟโรบ ัสตšาสามารถพัฒนาเป Ũนกาแฟพิเศษไดš (World Coffee Research, 2025)ผ Šาน

กระบวนการหมกั การคั่ว และการคัดเลือกพันธุŤอยŠางพิถีพิถัน ผูšประกอบการไทย อาทิ HILLKOFF และ Gong 

Coffee ไดšวางจำหนŠายผลิตภัณฑŤโรบัสตšาหลากหลายรูปแบบ ทั ้งเมล็ดคั ่ว ซองดริป และแคปซูล บน

แพลตฟอรŤม Shopee และ Lazada เพื่อรองรับพฤติกรรมผูšบริโภคยุคใหมŠ  

 กรุงเทพมหานครและปริมณฑลเปŨนเขตเมืองหลักที่มีสัดสŠวนการเชื่อมตŠออินเทอรŤเน็ตของครัวเรือนสูง

โดยรายงานระบุถึงพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและพื้นที่ภาคกลางมีครัวเรือนที่มีการเชื่อมตŠออินเตอรŤเน็ตสูงถึงรšอย

ละ 96.2 และรšอยละ91.6 ตามลำดับ (สำนักงานสถิติแหŠงชาติ, 2567) ซึ่งสอดคลšองกับการเปŨนกลุŠมเปŜาหมาย

ของผลิตภัณฑŤกาแฟโรบัสตšาชนิดใหมŠที่เนšนจำหนŠายผŠาน E-Marketplaces อยŠางไรก็ตาม งานวิจัยในระดับ

ปริญญาโทกŠอนหนšานี้มักมุŠงเนšนที่การวิเคราะหŤผลิตภัณฑŤกาแฟตŠางๆ แตŠยังขาดการวิเคราะหŤผลิตภัณฑŤกาแฟโร

บัสตšาเชิงลึกในแงŠการตัดสินใจซื้อที่อิงตามกลยุทธŤ 7Ps และคุณลักษณะประชากรศาสตรŤในกลุŠมผูšบริโภคใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 เพื่อเติมเต็มชŠองวŠางดังกลŠาว การศกึษาครั้งนี้จึงมุŠงศึกษาปŦจจัยที่มีอิทธิพลตŠอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤ

กาแฟโรบัสตšาชนิดใหมŠใน E-Marketplaces โดยใช šกรอบแนวคิดจากทฤษฎีป ŦจจัยประชากรศาสตรŤ 

(Schiffman & Wisenblit, 2015) สŠวนประสมทางการตลาด (7Ps และกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอน 



(Kotler & Keller, 2012) ดำเนินการเก็บขšอมูลเชิงปริมาณจากกลุŠมผูšบริโภคที ่เคยบริโภคหรือสนใจในการ

บริโภคผลิตภัณฑŤดังกลŠาวในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จำนวน 400 ราย โดยใชšแบบสอบถามเปŨน

เครื่องมือหลัก และใชšสถิติเชิงพรรณนาและอนุมาน เชŠน การวิเคราะหŤ One-way ANOVA และการถดถอย

พหุคณู ในการวิเคราะหŤขšอมูลเชิงเปรียบเทียบและเชิงอิทธิพลของตัวแปรตŠาง ๆ 

 จากเหตุผลขšางตšน งานวิจัยนี้จึงมีเปŜาหมายในการสรšางองคŤความรูšใหมŠที่สามารถประยุกตŤใชšไดšทั้งใน

เชิงวิชาการและเชิงพาณิชยŤ โดยเฉพาะการกำหนดกลยุทธŤทางการตลาดของผูšประกอบการใหšสอดคลšองกับ

พฤติกรรมของผูšบริโภคยุคใหมŠในสังคมเมือง การวิเคราะหŤอยŠางเปŨนระบบภายใตšกรอบทฤษฎีที่ทันสมัยจะชŠวย

ใหšงานวิจัยนี้สามารถตอบโจทยŤทั้งในดšานความถูกตšองทางวิชาการ และความสามารถในการใชšงานจริงใน

บริบทของตลาดกาแฟไทยที่กำลังอยูŠในชŠวงยุคดิจิทัลอยŠางเต็มรปูแบบ 

 

วัตถุประสงคŤการวิจัย 

1. เพ่ือเปรียบเทียบปŦจจัยประชากรศาสตรŤท่ีแตกตŠางมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤกาแฟโรบัสตšาชนิด

ใหมŠบน E-Marketplaces ของผูšบริโภค ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แตกตŠางกัน 

2. เพ่ือศึกษาปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาด (7Ps) ทีม่ีอิทธิพลตŠอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤกาแฟโร

บัสตšาชนดิใหมŠบน E-Marketplaces ของผูšบริโภค ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

ขอบเขตการศึกษา 

การศึกษาวิจัยนี้มีประชากรเปŨนผู šที ่เคยบริโภคหรือสนใจบริโภคกาแฟโรบัสตšาชนิดใหมŠผŠาน E-

Marketplaces ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใชšกลุŠมตัวอยŠางจำนวน 400 คน ขอบเขตพื้นที่เนšน

การศึกษาในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไดšแกŠ นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ สมุทรสาคร และนครปฐม 

ครอบคลุมทั้งดšานเนื้อหา ปŦจจัยประชากรศาสตรŤและปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาด 7Ps ซึ่งเปŨนตัวแปรอิสระ 

รวมถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอน ซึ่งเปŨนตัวแปรตาม การวิจัยดำเนินขึ้นระหวŠางเดือนมกราคมถึง

มิถุนายน พ.ศ. 2568 ซึ่งครอบคลุมการศึกษาทฤษฎี การเก็บขšอมูลภาคสนาม การวิเคราะหŤผล และการสรุป

รายงานฉบับสมบูรณŤ 

 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

 กำหนดกรอบแนวคิดโดยอิงแนวคิดจากวรรณกรรมและทฤษฎีสำคัญ 3 กลุŠม เปŨนตัวแปรอิสระ 2 กลุŠม 

ไดšแกŠ ปŦจจัยประชากรศาสตรŤ ประกอบดšวย เพศ อายุ อาชีพ รายไดšเฉลี่ยตŠอเดือน และระดับการศึกษา โดย

อšางอิงจากแนวคิดของ Schiffman and Wisenblit (2015) และสŠวนประสมทางการตลาด (7Ps) ประกอบดšวย 

ผลิตภัณฑŤ ราคา ชŠองทางการจัดจำหนŠาย การสŠงเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ และสภาพแวดลšอม

ทางกายภาพ โดยอšางอิงจากแนวคิดของ (Zeithaml et al., 2017) เปŨนตัวแปรตาม 1 กลุŠม คือ กระบวนการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤกาแฟโรบัสตšาชนิดใหมŠบน E-Marketplaces ซึ่งประกอบดšวย 5 ขั้นตอนหลักตาม



แนวคิดของ Kotler and Keller (2012) ไดšแกŠ การรับรูšความตšองการ การคšนหาขšอมูล การประเมินทางเลือก 

การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ  

กรอบแนวคิดของการวิจัยครั้งนี้จึงแสดงใหšเห็นความสัมพันธŤระหวŠางตัวแปรอิสระ ไดšแกŠ ปŦจจัย

ประชากรศาสตรŤและสŠวนประสมทางการตลาด กับตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤกาแฟโรบัสตšา

ชนิดใหมŠบน E-Marketplaces โดยคาดวŠาทั้งสองกลุŠมตัวแปรอิสระจะสŠงผลตŠอพฤติกรรมการซื้อในแตŠละ

ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจอยŠางมีนัยสำคัญ  

 

การทบทวนวรรณกรรม  

การศึกษาวิจัยไดšดำเนินการสืบคšนเอกสาร บทความ และงานวิจัยที่เก่ียวขšองกับพฤติกรรมผูšบริโภคใน

การซื้อผลิตภัณฑŤกาแฟ การซื้อสินคšาผŠาน E-Marketplaces และแนวคิดทางการตลาดที่เก่ียวขšอง ทั้งจาก

งานวิจัยภายในประเทศและตŠางประเทศ สามารถอธิบายไดšดังนี้ 

1. ปŦจจัยประชากรศาสตรŤ 

ในการศกึษาวิจัยพิจารณาองคŤประกอบสำคัญของปŦจจัยประชากรศาสตรŤ 5 ประการ ไดšแกŠ 

เพศ ซึ่งสŠงผลตŠอทัศนคติ พฤติกรรมการซื้อ และความชอบในสินคšา โดยเพศชายและหญิงมีรูปแบบ

การบริโภคแตกตŠางกัน และบทบาททางเพศในสังคมปŦจจุบันมีความยืดหยุŠนมากขึ้น นักการตลาดจึงตšองปรับ

กลยุทธŤใหšสอดคลšองกับแนวโนšมนี ้

อายุ สะทšอนความตšองการที่เปลี่ยนไปตามชŠวงชีวิต กลุŠมวัยรุŠนมักใหšความสำคัญกับแบรนดŤและ

ภาพลักษณŤ ในขณะที่ผูšสูงวัยเนšนความคุšมคŠาและประโยชนŤใชšสอย 

อาชีพ เปŨนตัวแปรที่บŠงชี้วิถีชีวิต รายไดš และคŠานิยมทางการบริโภค อาชีพระดับสูงมักใหšความสำคัญ

กับแบรนดŤและคุณภาพ ขณะที่อาชีพระดับลŠางมักใหšความสำคัญกับราคาที่เขšาถึงไดš 

รายไดšเฉลี่ยตŠอเดือน เปŨนปŦจจัยหลักที่กำหนดขีดความสามารถในการจับจŠาย รายไดšที่ตŠางกันสะทšอน

ถึงความตšองการสินคšาและรูปแบบการซื้อท่ีแตกตŠาง เชŠน ผูšมีรายไดšสูงนิยมสินคšาแบรนดŤหรู ขณะที่รายไดšปาน

กลางเนšนความคุšมคŠา 

ระดับการศึกษา ซึ่งมีผลตŠอทัศนคติ การประเมินสินคšา และการรับรูšคุณคŠาของแบรนดŤ ผูšท่ีมีการศึกษา

สูงมักใชšเหตุผลในการตัดสินใจมากขึ้น และไวตŠอรายละเอียดของสินคšาและขšอความโฆษณา 

2. ปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาด (7Ps) 

สŠวนประสมทางการตลาด (7Ps) เปŨนแนวคิดที่ใชšวางกลยุทธŤเพื่อใหšตอบสนองความตšองการของตลาด

เปŜาหมายไดšอยŠางรอบดšาน ประกอบดšวย 

ผลิตภัณฑŤ หมายถึงสิ่งท่ีนำเสนอแกŠตลาด ทั้งในรูปแบบสินคšาหรือบริการ โดยควรมีคุณภาพ ตอบ

โจทยŤ และสรšางความแตกตŠางไดš (Shanker, 2008)  

ราคา คือมูลคŠาที่ผูšบริโภคยินดีจŠาย ซึ่งควรสอดคลšองกับคุณคŠาที่รบัรูšและสามารถใชšเปŨนเครื่องมือใน

การแขŠงขัน (Diasz, 2017) 



ชŠองทางการจัดจำหนŠาย คือกระบวนการสŠงมอบสินคšาจากผูšผลิตไปยังผูšบริโภคอยŠางมีประสิทธิภาพ

และเขšาถึงไดšงŠาย (McCarthy, 1960) 

การสŠงเสริมการตลาด คือการสื่อสารเพ่ือกระตุšนความสนใจและสรšางความเขšาใจในผลิตภัณฑŤผŠาน

กิจกรรมตŠาง ๆ เชŠน การโฆษณาและการสŠงเสริมการขาย (Zeithaml et al., 2017) 

บุคลากร ซึ่งมีบทบาทตŠอความพึงพอใจและความนŠาเชื่อถือของแบรนดŤ 

กระบวนการ ที่สะทšอนถึงคณุภาพการใหšบริการในเชิงประสบการณŤ เชŠน ความรวดเร็วและความ

แมŠนยำ 

สภาพแวดลšอมทางกายภาพ ซึ่งเปŨนสิ่งท่ีจับตšองไดšและชŠวยเสรมิความมั่นใจในคุณภาพของบริการ 

โดยเฉพาะเมื่อสินคšาไมŠสามารถสัมผัสไดšโดยตรง (Zeithaml et al., 2017) 

3. กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูšบริโภค 

แบบจำลองกระบวนการตัดสินใจซื ้อของ Kotler and Keller (2012) ประกอบดšวย 5 ขั ้นตอนที่

ตŠอเนื่องกัน ไดšแกŠ 

การรับรูšความตšองการ ที่เกิดขึ้นเมื่อผูšบริโภครูšสึกวŠาตนเองมีความตšองการหรือปŦญหาที่ยังไมŠไดšรับการ

ตอบสนอง ซึ่งอาจถูกกระตุšนจากปŦจจัยภายใน เชŠน ความหิว ความกระหาย หรือถูกกระตุšนจากปŦจจัยภายนอก 

เชŠน โฆษณาหรือคำแนะนำจากผูšอ่ืน 

การคšนหาขšอมูล ซึ่งผูšบริโภคเริ่มรวบรวมขšอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑŤจากแหลŠงตŠาง ๆ ไดšแกŠ แหลŠงขšอมูล

สŠวนบุคคล เชิงพาณิชยŤ สาธารณะ และประสบการณŤ เพ่ือสรšางชุดทางเลือกสำหรับพิจารณา 

การประเมินทางเลือก จากการที่ผูšบริโภคเปรียบเทียบคุณลักษณะของสินคšาหรือบริการที่อยูŠในชุด

ทางเลือก เชŠน ราคา คุณภาพ หรือภาพลักษณŤแบรนดŤ โดยมีความเชื่อและทัศนคติเปŨนตัวแปรสำคัญในการ

ประเมนิ 

การตัดสินใจซื้อ เปŨนการเลือกซื ้อที่เกิดขึ้นจากการประเมิน โดยอาจใชšกระบวนการชดเชยหรือไมŠ

ชดเชย อยŠางไรก็ตาม การตัดสินใจนี้อาจเปลี่ยนแปลงไดšจากปŦจจัยแทรกซšอน เชŠน ทัศนคติของผูšอ่ืน หรือความ

เสี่ยงที่รับรูš 

พฤติกรรมหลังการซื้อ คือการที่ผูšบริโภคประเมินความพึงพอใจจากประสบการณŤใชšสินคšา หากเกิน

ความคาดหวังจะนำไปสูŠความจงรักภักดีและการบอกตŠอ แตŠหากผิดหวังอาจนำไปสูŠการรšองเรียนหรือเปลี่ยนแบ

รนดŤ 

 

ระเบียบวิธวีิจัย  

งานวิจัยฉบับนี้เปŨนงานวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีประชากรเปŜาหมายคือผูšที่เคยบริโภคและผูšที่ใหšความ

สนใจในการบริโภคผลิตภัณฑŤกาแฟโรบัสตšาชนิดใหมŠบน E-Marketplaces ท่ีอาศัยอยูŠในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ไดšแกŠ กรุงเทพมหานคร จังหวัดนนทบุรี จังหวัดปทุมธานี จังหวัดสมุทรปราการ จังหวัดสมุทรสาคร 

และจังหวัดนครปฐม ซึ่งไมŠสามารถระบุจำนวนประชากรที่แนŠนอนไดšอยŠางชัดเจน กลุŠมตัวอยŠางคือผูšบริโภคจาก

กลุŠมประชากรดังกลŠาวจำนวน 400 คน จากขนาดของกลุŠมตัวอยŠางท่ีเหมาะสม 385 คน ทีค่ำนวณดšวยสูตรของ 



Cochran (1977) ใชšวิธีการเลือกตัวอยŠางแบบเจาะจงตามความมุŠงหมาย (Purposive Sampling) โดยมีเกณฑŤ

การคัดเลือกคือ 1) ตšองเปŨนผูšที่อาศัยอยูŠในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 2) ตšองเปŨนผูšที่เคยบริโภคหรือใหš

ความสนใจในการบริโภคผลิตภัณฑŤกาแฟโรบัสตšาชนิดใหมŠบน E-Marketplaces เพื ่อใหšแนŠใจวŠาผู šตอบ

แบบสอบถามมีประสบการณŤตรงตามวัตถุประสงคŤของงานวิจัย  

เครื่องมือที่ใชšในการเก็บขšอมูลคือแบบสอบถามออนไลนŤซึ่งพัฒนาตามแนวคิดจากทฤษฎีที่เกี่ยวขšอง 

แบŠงเปŨน 5 สŠวน ไดšแกŠ 1)คำถามคัดกรองที่สอดคลšองกับเกณฑŤการคัดเลือกกลุŠมตัวอยŠางจำนวน 2 ขšอ เปŨนชุด

คำถามยืนยันวŠา ใชŠหรือไมŠใชŠ 2)คำถามดšานปŦจจัยประชากรศาสตรŤ (ขšอมูลสŠวนบุคคล) ตามแนวคิดของ 

Schiffman and Wisenblit. (2015) จำนวน 5 ขšอเปŨนชุดคำถามใหšเลือกตอบตามตัวเลือกที่กำหนดใหš 3)

คำถามดšานปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาด (7Ps) ตามแนวคิดของ (Zeithaml et al., 2017) จำนวน 35 ขšอ

ใชšมาตราสŠวนลิเคริŤต 5 ระดับ 4)คำถามดšานกระบวนการตัดสินใจซื้อจำนวน 35 ขšอ ตามแนวคิดของ Kotler &  

Keller (2012) ใชšมาตราสŠวนลิเคริŤต 5 ระดับ และ 5)ขšอเสนอแนะเพ่ิมเติม(คำถามปลายเปŗดใหšผูšตอบพิมพŤตอบ

ไปตามความคิดเห็นโดยอิสระ) แบบสอบถามไดšผŠานการทดลองใชšกับกลุŠมยŠอยจำนวน 40 คน เพื่อวัดคŠาความ

เชื่อมั่นดšวยสถิติ Cronbach’s Alpha ซึ่งมีคŠาผŠานเกณฑŤท่ีกำหนดสามารถนำไปใชšจริงกับกลุŠมตัวอยŠางไดš 

การเก็บขšอมูลดำเนินการผŠาน Google Forms สŠงใหšกลุŠมตัวอยŠางผŠานระบบ Line, Email, Social 

Media เชŠน Facebook หรือ Messenger ระหวŠางเดือนเมษายน พ.ศ. 2568 และวิเคราะหŤขšอมูลด šวย

โปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ โดยใชšทั้งสถิติเชิงพรรณนา เชŠน ความถี่ รšอยละ คŠาเฉลี่ย และคŠาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ไดšแกŠ การวิเคราะหŤความสัมพันธŤระหวŠางตัวแปรดšวยคŠา F-test/One-Way 

ANOVA และการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพื่อทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 

แบบสอบถามถูกสŠงใหšกลุŠมตัวอยŠางผŠานระบบ Line, Email, Social Media เชŠน Facebook หรือ 

Messenger แลšวนำแบบสอบถามที่ไดšจากกลุŠมตัวอยŠางมาทำการตรวจสอบความถูกตšอง และความสมบูรณŤ

ของแบบสอบถามกŠอนนำมาทำการวิเคราะหŤดšวยโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ 

 

ผลการวิจัย 

จากการศึกษาพบวŠา กลุŠมตัวอยŠางที่เปŨนผูšบริโภคและผูšท่ีใหšความสนใจในการบริโภคผลิตภัณฑŤกาแฟโร

บัสตšาชนิดใหมŠบน E-Marketplaces ที่อาศัยอยูŠในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สŠวนมากเปŨนเพศหญิง มี

อายุระหวŠาง 31–40 ปŘ ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพเปŨนพนักงานบริษัทเอกชนหรือรัฐวิสาหกิจ และมี

รายไดšเฉลี่ยตŠอเดือนระหวŠาง 30,001–45,000 บาท  

ผลการวิเคราะหŤระดับความคิดเห็นของกลุŠมตัวอยŠางที่มีตŠอปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ดšาน 

พบวŠา โดยรวมกลุŠมตัวอยŠางมีระดับความคิดเห็นในระดับมาก โดยสามารถแจกแจงผลลัพธŤรายดšานไดšดังน้ี ดšาน

การสŠงเสริมการตลาดไดšรับความเห็นสูงสุดที่กลุŠมตัวอยŠางใหšความสำคัญกับการจัดโปรโมชั่นที่ชŠวยกระตุšนใหš

ตัดสินใจซื้อ รองลงมาคือดšานสภาพแวดลšอมทางกายภาพกลุŠมตัวอยŠางใหšความสำคัญกับหนšาแสดงสินคšาที่มี

ความนŠาเชื่อถือ ดšานกระบวนการที่กลุŠมตัวอยŠางใหšความสำคัญกับความชัดเจนและความงŠายในการใชšงานของ

ระบบการสั่งซื้อ ดšานผลิตภัณฑŤที่กลุŠมตัวอยŠางใหšความสำคัญกับความหลากหลายในตัวเลือกผลิตภัณฑŤ ดšาน



ราคาที่กลุŠมตัวอยŠางใหšความสำคัญกับราคาสินคšามีความเหมาะสมกับคุณภาพ ดšานบุคลากรที่กลุŠมตัวอยŠางใหš

ความสำคัญกับการใหšขšอมูลที่ถูกตšองและรวดเร็ว และสุดทšายดšานชŠองทางจัดจำหนŠายไดšรับความเห็นนšอยที่

สุดแตŠยังอยูŠในระดับมาก และกลุŠมตัวอยŠางใหšความสำคัญกับความสะดวกในการสั่งซื้อสินคšาตามลำดบั 

ผลการวิเคราะหŤระดบัความคิดเห็นของกลุŠมตัวอยŠางที่มตีŠอการตดัสินใจซื้อทั้ง 5 ขั้นตอนพบวŠาโดยรวม

กลุŠมตัวอยŠางมีระดับความคิดเห็นในระดับมาก เมื่อพิจารณารายดšานพบวŠาขั้นตอนพฤติกรรมหลังการซื้อไดšรับ

ความคดิเห็นสูงที่สุดที่กลุŠมตัวอยŠางใหšความสำคัญกับความพึงพอใจเม่ือไดšรับสินคšาตรงตามที่คาดหวัง รองลงมา

เปŨนขั้นตอนการคšนหาขšอมูลที่กลุŠมตัวอยŠางใหšความสำคัญกับคšนหาขšอมูลทางออนไลนŤ ขั้นตอนการรับรูšความ

ตšองการที่กลุŠมตัวอยŠางใหšความสำคัญกับมีสินคšาที่ตรงกับความชอบ สŠวนข้ันตอนการตัดสินใจซื้อที่กลุŠมตัวอยŠาง

ใหšความสำคัญกับ ตัดสินใจเลือกเพราะเชื่อมั่นในคุณภาพของสินคšา และสุดทšายข้ันตอนการประเมินทางเลือก 

ที่กลุŠมตัวอยŠางใหšความสำคัญกับประเมินคุณคŠามากกวŠาราคาตามลำดับ 

จากผลการศึกษาปŦจจัยประชากรศาสตรŤ พบวŠา ปŦจจัยประชากรศาสตรŤดšานอายุ เพศ อาชีพ และ

รายไดšเฉลี่ยตŠอเดือน ของผูšบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่แตกตŠางกันมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤ

กาแฟโรบัสตšาชนิดใหมŠ บน E-Marketplaces แตกตŠางกัน อยŠางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 รวมถึงจากผล

การศึกษาปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาด พบวŠา ปŦจจัยสŠวนประสมการตลาด (7Ps) ทั้ง 7 ดšานมีอิทธิพลตŠอ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤกาแฟโรบัสตšาชนิดใหมŠบน E-Marketplaces ของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

และปรมิณฑล อยŠางมีนยัสำคัญทางสถิติท่ี 0.05 โดยเรียงลำดับตามระดับการมีอิทธิพลดังนี้ ปŦจจัยสŠวนประสม

ทางการตลาดดšานสภาพแวดลšอมทางกายภาพมีระดับการมีอิทธิพลสูงท่ีสุด รองลงมาคือดšานกระบวนการ ดšาน

บุคลากร ดšานการสŠงเสริมการตลาด ดšานผลิตภัณฑŤ ดšานชŠองทางจัดจำหนŠาย และสุดทšายคือดšานราคา

ตามลำดับ 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

1. ปŦจจัยประชากรศาสตรŤ 

จากผลการศึกษาปŦจจัยประชากรศาสตรŤ พบวŠาปŦจจัยประชากรศาสตรŤดšานอายุ เพศ อาชีพ และ

รายไดšเฉลี่ยตŠอเดือน ของผูšบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่แตกตŠางกันมีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤ

กาแฟโรบัสตšาชนิดใหมŠ บน E-Marketplaces แตกตŠางกัน อยŠางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 0.05 

ผลการวิจัยพบวŠา เพศชายมีคŠาเฉลี่ยในการตัดสินใจซื้อกาแฟโรบัสตšาสูงที่สุดแมšวŠาจะมีแนวคิดรŠวม

สมัยที่ชี ้ใหšเห็นการเลือนรางของบทบาททางเพศในตลาดผู šบริโภค (Schiffman & Wisenblit, 2019) ผล

การศึกษานี้ยังสะทšอนภาพจำทางเพศที่เคยมีการสื่อสารภาพลักษณŤดšาน “พลังงาน ความเขšม และความกลšา” 

ที่สอดคลšองกับอัตลักษณŤเพศชายในเชิงจิตวิทยา สอดคลšองกับแนวคิดของ Kotler and Keller (2012) ที่

เสนอวŠา เพศที่แตกตŠางกัน ทัศนคติและแรงจูงใจในการบริโภคก็แตกตŠางกัน การเปรียบเทียบกับงานวิจัยที่ผŠาน

มาพบความสอดคลšองกับ ณัฐนรี แดงวิจิตรŤ (2565) ที่พบเพศมีผลตŠอการซื้อกาแฟในรšานคาเฟśอเมซอน แตŠ

ขัดแยšงกับผลของ รมยŤนลิน โรจนŤธารงคŤ (2563) และ โอมา แดหวา (2567) ที่ไมŠพบความแตกตŠางในบริบท



ของกาแฟสตารŤบัคและกาแฟจากโรงคั่วกาแฟตามลำดับ สะทšอนใหšเห็นวŠาชŠองทางจัดจำหนŠายและบริบทของ

สินคšาอาจมีบทบาทแปรผันตŠอการเปรียบเทียบระหวŠางเพศกับพฤติกรรมผูšบริโภค 

ผลการวิเคราะหŤยืนยันวŠากลุŠมอายุนšอยมีระดับความคิดเห็นตŠอการตัดสินใจซื้อมากกวŠากลุŠมอายุสูงโดย

สาเหตุอาจมาจากความใกลšชิดกับเทคโนโลยี ความคุšนเคยตŠอแพลตฟอรŤม E-Marketplace และความยืดหยุŠน

ดšานเวลาในการใชšงาน ซึ่งสะทšอนกับแนวคิดของ Schiffman and Wisenblit (2015) ที่ระบุวŠา ความถ่ีในการ

ใชšเทคโนโลยีมีแนวโนšมลดลงตามอายุที่เพิ่มขึ้น ผลลัพธŤของการวิจัยสอดคลšองกับงานของณัฐนรี แดงวิจิตรŤ 

(2565) ที่พบวŠา อายุมีผลตŠอพฤติกรรมการซื้อกาแฟจากรšานคาเฟśอเมซอนในกรุงเทพมหานคร แตŠขัดแยšงกับ

งานของรมยŤนลิน โรจนŤธารงคŤ (2563) และโอมา แดหวา (2567) ที่พบวŠาอายุไมŠมีผลอยŠางมีนัยสำคัญตŠอ

พฤติกรรมการซื้อกาแฟ 

ผลการวิจัยพบวŠากลุŠมตัวอยŠางท่ีมีอาชีพนักเรียนนักศึกษามีระดับความคิดเห็นตŠอการตัดสินใจซื้อกาแฟ

โรบัสตšาบน E-Marketplace สูงท่ีสุด แมšกาแฟโรบัสตšาชนิดใหมŠจะไมŠจัดอยูŠในกลุŠมสินคšาจำเปŨน แตŠดšวยราคาท่ี

เขšาถึงไดšงŠายเมื่อเทียบกับกาแฟพิเศษสายพันธุŤอื่น รวมถึงการพัฒนาคุณภาพและภาพลักษณŤใหšใกลšเคียงกาแฟ

พิเศษทำใหšสามารถตอบสนองความตšองการดšานความคุšมคŠาของกลุŠมผูšมีรายไดšจำกัดไดšดี อันสอดคลšองกับ

แนวคิดของ Schiffman and Wisenblit (2025) ที่ชี้วŠา กลุŠมที่มีขšอจำกัดดšานรายไดšมักเนšนการบริโภคอยŠางมี

เหตุผลและประเมินความคุšมคŠาเปŨนสำคัญ ผลการศึกษานี้มีความสอดคลšองกับงานของ ณัฐนรี แดงวิจิตรŤ 

(2565) และ รมยŤนลิน โรจนŤธารงคŤ (2563) ที่พบวŠาอาชีพสŠงผลตŠอพฤติกรรมการซื้อกาแฟสตารŤบัคในบริบท

เฉพาะ อยŠางไรก็ตามผลการวิจัยขัดแยšงกับงานของโอมา แดหวา (2567) ที่ไมŠพบความแตกตŠางในกลุŠมผูšซื้อ

เมล็ดกาแฟจากโรงคั่ว  

แมšกลุŠมตัวอยŠางสŠวนใหญŠจะมีรายไดšเฉลี่ยตŠอเดือนในชŠวง 30,001–45,000 บาท แตŠผลการศึกษากลับ

พบวŠา กลุŠมท่ีมีรายไดšระหวŠาง 15,001–30,000 บาทมีระดับความคิดเห็นตŠอการตัดสินใจซื้อสูงกวŠา สะทšอนใหš

เห็นถึงผูšบริโภคกลุŠมรายไดšนšอยมักใหšความสำคัญกับ ความคุšมคŠา ในการใชšจŠาย ผลิตภัณฑŤกาแฟโรบัสตšาซึ่งมี

ราคาต่ำกวŠากาแฟพิเศษสายพันธุŤอ่ืนจึงสามารถตอบสนองตŠอความตšองการในดšานตšนทุนและประโยชนŤไดšอยŠาง

เหมาะสม แมšไมŠใชŠสินคšาจำเปŨนโดยตรงก็ตาม ผลลัพธŤนี้สอดคลšองกับแนวคิดของ Schiffman and Wisenblit 

(2015) ที่เสนอวŠา รายไดšมีผลตŠอการกำหนดทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคภายใตšขšอจำกัดเชิงเศรษฐกิจ 

เมื่อเปรียบเทียบกับงานวิจัยกŠอนหนšา พบความสอดคลšองกับงานของ ณัฐนรี แดงวิจิตรŤ (2565) และรมยŤนลิน 

โรจนŤธารงคŤ (2563) ที่ระบุวŠารายไดšมีผลตŠอการซื้อกาแฟสตารŤบัค แตŠขัดแยšงกับงานของโอมา แดหวา (2567)  

2. ปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาด 

ปŦจจัยสŠวนประสมการตลาด (7Ps) ทั้ง 7 ดšานมีอิทธิพลตŠอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤกาแฟโรบัสตšา

ชนิดใหมŠบน E-Marketplaces ของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยŠางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี 

0.05 

ผลการวิเคราะหŤขšอมูลชี้ใหšเห็นวŠากลุŠมตัวอยŠางใหšความสำคัญกับความหลากหลายของผลิตภัณฑŤ 

สอดคลšองกับขšอเสนอของ (Zeithaml et al., 2017) ที่เนšนวŠา ความสามารถของผลิตภัณฑŤในการตอบสนอง

ฟŦงกŤชันและคุณคŠาที่ผูšบริโภคคาดหวัง เปŨนปŦจจัยสำคัญที่สŠงผลตŠอการยอมรับและการเลือกซื้อ ผลลัพธŤดังกลŠาว



สามารถอธิบายผŠานโมเดลกระบวนการตัดสินใจซื ้อของ Kotler and Keller (2012) โดยเฉพาะในขั ้นการ

คšนหาขšอมูลและการประเมินทางเลือก ซึ่งขšอมูลผลิตภัณฑŤที่ชัดเจนและครอบคลุมมีบทบาทในการลดความไมŠ

แนŠนอน และเพิ่มระดับความเชื่อมั่นตŠอสินคšาในแพลตฟอรŤมดิจิทัล นอกจากนี้ งานวิจัยของ สุณิสา ตรงจิตร 

(2559) Jaruwan Prasertsak (2021) และ พงศกร อั ้งสุพŠวง (2567) ตŠางยืนยันความสำคัญของคุณภาพ 

รสชาติ และขšอมูลผลิตภัณฑŤตŠอพฤติกรรมผูšบริโภคเชŠนกัน แมšปŦจจัยดšานผลิตภัณฑŤจะไมŠใชŠอันดับแรกของ

อิทธิพล แตŠในเชิงยุทธศาสตรŤ การพัฒนาและสื่อสารคุณคŠาของสินคšาอยŠางเปŨนระบบยังคงเปŨนแกนหลักในการ

สรšาง Perceived Value และความภักดีของผูšบริโภคในตลาดที่มีการแขŠงขันสูง 

ผลการศึกษาดšานราคา ชี้ใหšเห็นถึงบทบาทที่สำคัญในมุมมองของผูšบริโภค โดยเฉพาะอยŠางยิ่งในดšาน

ราคาที่สอดคลšองกับคุณภาพสินคšา แนวโนšมนี้สอดคลšองกับหลักการกำหนดราคาเชิงกลยุทธŤของ McCarthy 

(1960) ท่ีมองวŠาราคาไมŠเพียงเปŨนเครื่องมือกำหนดรายไดš แตŠยังสะทšอนภาพลักษณŤและคุณคŠาของแบรนดŤ การ

ประเมนิราคายังเก่ียวขšองโดยตรงกับขั้นตอนการประเมินทางเลือกในกระบวนการตัดสินใจซื้อของ Kotler and 

Keller (2012) ซึ่งผูšบริโภคใชšราคาเปŨนเกณฑŤเปรียบเทียบเพื่อประเมินคุณคŠา ไมŠใชŠเพียงเพื่อคšนหาราคาต่ำสุด 

แตŠเพื่อใหšไดšความคุšมคŠาสูงสุดในบริบทของ E-Marketplaces ที่มีตัวเลือกจำนวนมาก งานวิจัยของ Karima 

and Mulia (2021) และโอมา แดหวา (2566) ตŠางสนับสนุนขšอคšนพบนี้ โดยชี้ใหšเห็นวŠาความชัดเจนดšานราคา

และโปรโมชั ่นที่สมเหตุสมผลสามารถกระตุšนยอดขายไดšอยŠางมีนัยสำคัญ ขณะที่ผลการศึกษาของอริศรา 

(2564) แมšจะระบุวŠาราคาไมŠใชŠปŦจจัยชี ้ขาด แตŠก็ยอมรับวŠา ความเหมาะสมระหวŠางราคากับคุณภาพ คือ

องคŤประกอบที่ผูšบริโภคใชšพิจารณาในลำดับตšน 

ผลการวิจัยดšานชŠองทางจัดจำหนŠาย สะทšอนวŠาปŦจจัยนี้มีบทบาทเชิงประสบการณŤที่สำคัญตŠอการ

ตัดสินใจซ้ือของผูšบริโภค โดยเฉพาะในมิติของความสะดวกในการสั่งซื้อ การคšนหาสินคšาไดšงŠาย และการจัดสŠงท่ี

รวดเรว็ องคŤประกอบเหลŠานี้ลšวนตอบสนองตŠอความคาดหวังของผูšบริโภคในบริบทตลาดดิจิทัล 

ตามแนวคิดของ McCarthy (1960) ชŠองทางการจัดจำหนŠายเปŨนกลไกหลักในการเชื่อมโยงสินคšาไปยัง

ผูšบริโภคไดš ถูกที ่ ถูกเวลา และ Zeithaml et al. (2017) เสริมวŠาชŠองทางที ่มีประสิทธิภาพตšองมีระบบ

สนับสนุน เชŠน ระบบติดตามสินคšาและขšอมูลการจัดสŠงที่ชัดเจน เพื่อสรšางความมั่นใจและลดความเสี่ยงในการ

ตัดสินใจซ้ือ การตัดสินใจซื้อในบริบทน้ีสัมพันธŤโดยตรงกับขั้นตอนที่ 4 ของโมเดลการตัดสินใจของ Kotler and 

Keller (2012) ซึ่งระบุวŠาการขาดความสะดวกในชŠองทางอาจนำไปสูŠการละทิ้งการซื้อไดš ผลวิจัยยังสอดคลšอง

กับงานของ ชŠอฟŜา มีวุฒิสม (2566) วิทยา เลิศพนาสิน (2564) ภัทรา นนทศักดิ์ไพบูลยŤ (2567) และพงศกร อั้ง

สุพŠวง (2567)  ที่ตŠางยืนยันวŠาความสะดวกในการเขšาถึงและความนŠาเชื่อถือของชŠองทางจัดจำหนŠายคือปŦจจัย

สำคัญในการกระตุšนการซื้อ 

ผลการวิเคราะหŤขšอมูลชี้ใหšเห็นวŠาดšานการสŠงเสริมการตลาด มีอิทธิพลตŠอการตัดสินใจซื้อกาแฟโร

บัสตšาชนิดใหมŠบน E-Marketplaces กลุŠมตัวอยŠางใหšความสำคัญกับการจัดโปรโมชั่นที่เหมาะสม แมšไมŠใชŠ

ปŦจจัยหลักที่สุด แตŠกลับมีบทบาทสำคัญในหลายขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจ โดยเฉพาะการประเมิน

ทางเลือกและการตัดสินใจซื้อตามแบบจำลองของ Kotler and Keller (2012) องคŤประกอบที่มีอิทธิพลสูง 

ไดšแกŠ การรีวิวจากผูšใชšจริง การโฆษณาที่ตรงกลุŠมเปŜาหมาย และการใชš Influencer ในการสื่อสารแบรนดŤ 



โดยเฉพาะในกลุŠมผูšบริโภควัยรุŠนและวัยทำงาน ซึ่งใชšงานโซเชียลมีเดียอยŠางตŠอเนื่อง ปŦจจัยเหลŠานี้ชŠวยลดความ

ไมŠแนŠนอนและเพิ่มความมั่นใจตŠอสินคšาในสภาพแวดลšอมออนไลนŤที่ไมŠสามารถทดลองใชšไดšโดยตรง งานวิจัย

ของ วิระวัลยŤ ลาภธนวรกุลชัย (2565) และ Seo (2024) ตŠางสนับสนุนขšอคšนพบนี้ โดยเนšนบทบาทของสŠวนลด 

คูปอง และการสื่อสารการตลาดเชิงรุกตŠอความพึงพอใจและพฤติกรรมการซื้อ อยŠางไรก็ตาม ผลการศึกษานี้ไมŠ

สอดคลšองกับงานของ พงศกร อั้งสุพŠวง (2567) ที่ไมŠพบอิทธิพลของชŠองทางสŠงเสริมในตลาดออฟไลนŤ ซึ่งอาจ

เนื่องมาจากความแตกตŠางของบริบทการซื้อ 

ผลการวิจัยพบวŠาดšานบุคลากร กลุŠมตัวอยŠางใหšความสำคญักับเรื่องการใหšขšอมูลที่ถูกตšองและรวดเร็ว 

แสดงใหšเห็นถึงความคาดหวังของผูšบริโภคตŠอความชัดเจนและแมŠนยำในการสื่อสาร แมšจะเปŨนชŠองทางที่ไมŠมี

การพบปะโดยตรง ความสามารถของผูšขายในการใหšขšอมูลผŠานระบบแชท คำอธิบายสินคšา หรือชŠองทางติดตŠอ

ที่รวดเร็ว จึงกลายเปŨนองคŤประกอบสำคัญที่มีผลตŠอ ขั้นตอนการคšนหาขšอมูลและการประเมินทางเลือก ตาม

โมเดลของ Kotler and Keller (2012) ผลการวิจัยนี้สอดคลšองกับอริศรา พรšอมแกšว (2564) และวิทยา เลิศ

พนาสิน (2564) ซึ่งตŠางชี้วŠาการใหšบริการที่รวดเร็ว สุภาพ และสามารถโตšตอบอยŠางมีประสิทธิภาพ สŠงผลตŠอ

การตัดสินใจซื้อของผูšบริโภคทั้งในชŠองทางออฟไลนŤและออนไลนŤ โดยเฉพาะในกลุŠมสินคšาที่มีแนวโนšมซื้อซ้ำ

อยŠางกาแฟ 

ผลการวิจัยชี้ใหšเห็นวŠาดšานกระบวนการ กลุŠมตัวอยŠางใหšความสำคัญกับระบบการสั่งซื้อที่ชัดเจนและใชš

งานงŠาย สะทšอนวŠาประสบการณŤผูšใชšงาน (User Experience) มีบทบาทสำคัญในการสรšางความเชื่อมั่น ความ

สะดวก และลดความลังเลของผูšบริโภค โดยเฉพาะในสินคšาที ่มีแนวโนšมซื ้อซ้ำอยŠางตŠอเนื ่อง เชŠน กาแฟ 

สอดคลšองกับแนวคิดของ Kotler and Keller (2012) ในขั้นตอน การตัดสินใจซื้อ และ พฤติกรรมหลังการซื้อ 

ที่กระบวนการที่เปŨนระบบและนŠาเชื่อถือชŠวยสรšางความพึงพอใจและสŠงเสริมการซื้อซ้ำ ผลการศึกษานี้

สอดคลšองกับงานของพงศกร อ้ังสุพŠวง (2567) วิทยา เลิศพนาสิน (2564) และ Karima and Mulia (2021) ท่ี

ตŠางชี้วŠาความมีระบบในกระบวนการสั่งซื้อสŠงผลตŠอพฤติกรรมผูšบริโภค แตŠไมŠสอดคลšองกับผลของรมยŤนลิน 

โรจนŤธารงคŤ (2563) ท่ีศึกษาในบริบทออฟไลนŤ การพัฒนากระบวนการบริการ ใหšมีประสิทธิภาพจึงเปŨนกลยุทธŤ

สำคัญตŠอการสรšางประสบการณŤผูšบริโภคใน E-Marketplace อยŠางยั่งยืน 

ผลการวิจัยพบวŠาดšานสภาพแวดลšอมทางกายภาพ ที่กลุŠมตัวอยŠางใหšความสำคัญกับความนŠาเชื่อถือ

ของหนšาแสดงสินคšา มีอิทธิพลสูงที ่สุดตŠอการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑŤกาแฟโรบัสตšาบน E-Marketplaces 

สะทšอนถึงบทบาทของการออกแบบและการจัดวางขšอมูลในสื่อออนไลนŤที่เปรียบเสมือนหนšารšานเสมือนจริง

ของผูšขาย ซึ่งเปŨนปŦจจัยสำคญัในการสรšางความเชื่อมั่นในคุณภาพสินคšาและแบรนดŤ ผลการวิจัยนี้สอดคลšองกับ

แนวคิดของ (Zeithaml et al., 2017) ที่เนšนวŠาสภาพแวดลšอมทางกายภาพชŠวยถŠายทอดภาพลักษณŤแบรนดŤ

และคุณภาพบริการ ในขณะที่ Kotler and Keller (2012) ชี้วŠา ความชัดเจน โปรŠงใส และความปลอดภัยบน

หนšาแสดงสินคšามีบทบาทลดความเสี่ยงที่รับรูš ซึ่งเปŨนกลไกสำคัญในขั้นตอนการประเมินทางเลือกและการ

ตัดสินใจซื้อในตลาดออนไลนŤ งานวิจัยของวิทยา เลิศพนาสิน (2564) ยังยืนยันวŠาการจัดหมวดหมูŠสินคšา การ

ออกแบบหนšาแสดงผลที่ทนัสมัย และแพลตฟอรŤมท่ีใชšงานงŠายสŠงผลตŠอพฤติกรรมผูšซื้ออยŠางมีนัยสำคัญ 

 



ขšอเสนอแนะ 

สำหรับดšานปŦจจัยประชากรศาสตรŤกับกระบวนการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑŤโรบัสตšาชนิดใหมŠของ

ผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถนำไปเปŨนขšอเสนอแนะตŠอผูšประกอบการและนักการ

ตลาดในการกำหนดกลุŠมเปŜาหมายทางการตลาด และการสรšาง Customer Persona ที่แมŠนยำ โดยกลุŠมที่มี

แนวโนšมตอบสนองตŠอผลิตภัณฑŤกาแฟโรบัสตšาชนิดใหมŠบน E-Marketplaces มากที่สุด คือ ผูšบริโภคเพศหญิง 

อายุระหวŠาง 31–40 ปŘ รายไดšเฉลี่ยตŠอเดือน 30,001–45,000 บาท มีระดับการศึกษาปรญิญาตรี และประกอบ

อาชีพในภาคเอกชนหรือรัฐวิสาหกิจ เมื่อวิเคราะหŤรŠวมกับขšอมูลจากกระบวนการตัดสินใจซื้อ พบวŠาผูšบริโภค

กลุŠมนี้มีรูปแบบพฤติกรรมการตัดสินใจที่เปŨนระบบ โดยเริ่มจากการตระหนักรูšถึงความตšองการเฉพาะตน การ

คšนหาขšอมูลอยŠางมีวัตถุประสงคŤ การประเมินคุณภาพและความคุšมคŠาของสินคšาอยŠางมีเหตุผล จนถึงการ

ตัดสินใจซื้อและการประเมินความพึงพอใจหลังการบริโภค พฤติกรรมดังกลŠาวสะทšอนใหšเห็นถึงลักษณะของ

ผูšบริโภคท่ีใหšความสำคัญกับขšอมูลและคุณภาพสินคšาในการประกอบการตัดสินใจ ขšอมูลเชิงประชากรศาสตรŤท่ี

สอดคลšองกับกระบวนการตัดสินใจซื้อในลักษณะนี้ จึงสามารถนำไปสังเคราะหŤเปŨน Customer Persona ไดš

อยŠางเปŨนระบบ ตัวอยŠางเชŠน หญิงวัยทำงานอายุ 35 ปŘ รายไดšปานกลางถึงสูง ทำงานในองคŤกรภาคเอกชน มี

พฤติกรรมบริโภคกาแฟเปŨนกิจวัตร และใหšความสำคัญกับรสชาติ ความสะดวกในการบริโภค และภาพลักษณŤ

ของแบรนดŤที่นŠาเชื่อถือ การกำหนด Persona ในลักษณะนี้จะชŠวยใหšนักการตลาดและผูšประกอบการสามารถ

เขšาใจกลุŠมเปŜาหมายไดšอยŠางลึกซึ้ง และใชšเปŨนกรอบแนวทางเชิงกลยุทธŤในการออกแบบผลิตภัณฑŤ การสื่อสาร

การตลาด และการวางแผนสŠงเสรมิการขายใหšตรงตามความตšองการเฉพาะของกลุŠมผูšบริโภคเปŜาหมายไดšอยŠาง

มีประสิทธิภาพ 

ดšานปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาด (7Ps) ผลการวิจัย ถูกนำมาใชšเปŨนขšอเสนอแนะตŠอผูšประกอบการ 

นักการตลาด รวมถึงผูšดูแลหนšารšานออนไลนŤ ในการออกแบบกลยุทธŤทางการตลาดสำหรับผลิตภัณฑŤกาแฟโร

บัสตšาชนดิใหมŠบน E-Marketplaces ตามลำดับอิทธิพลของปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาด ดังนี้ 

ประการแรก ดšานสภาพแวดลšอมทางกายภาพควรไดšรับความสำคัญเปŨนลำดับตšน เนื่องจากมี

ผลตŠอการสรšางความนŠาเชื่อถือและความไวšวางใจของผูšบริโภคในบริบทตลาดดิจิทัล การออกแบบหนšาแสดง

สินคšาที่ทันสมัย มีการจัดองคŤประกอบอยŠางมืออาชีพ และการเปŗดเผยขšอมูลรับรองมาตรฐานสินคšาอยŠาง

โปรŠงใส มีสŠวนชŠวยลดความเสี่ยงที่ผูšบริโภครับรูšในการตัดสินใจซื้อออนไลนŤ 

ประการที่สอง ดšานกระบวนการควรมุŠงเนšนการพัฒนาประสบการณŤการซื้อใหšเปŨนไปอยŠาง

ราบรื่น เชŠน การออกแบบ UX/UI ที่ใชšงานงŠาย ระบบสั่งซื้อที่ไมŠซับซšอน การแจšงเตือนสถานะแบบเรียลไทมŤ 

และขั้นตอนการคืนสินคšาอยŠางมีประสิทธิภาพ ทั้งหมดนี้มีผลตŠอระดับความพึงพอใจและแนวโนšมในการซื้อซ้ำ 

ประการที่สาม ดšานบุคลากรโดยเฉพาะในชŠองทางออนไลนŤ จำเปŨนตšองมีความสามารถในการ

ใหšขšอมูลที่ถูกตšองและรวดเร็ว เพื่อสŠงเสริมภาพลักษณŤของแบรนดŤและสรšางความเชื่อมั่นตŠอการบริการ การ

บริหารจัดการรีวิวและการใหšคำปรึกษาหลังการขายที่มีประสิทธิภาพจะชŠวยเสริมสรšางความภักดีของลูกคšาใน

ระยะยาว 



ประการที่สี่ ดšานการสŠงเสริมการตลาดควรใชšกลยุทธŤจูงใจที่เหมาะสมกับพฤติกรรมผูšบริโภค

ดิจิทัล เชŠน การจัดโปรโมชั่น คูปองสŠวนลด และแคมเปญสŠงเสริมการขายในชŠวงเวลาสำคัญ รวมถึงการใชš 

Social Proof เชŠน รีวิวจากผูšบริโภคและการตลาดผŠาน Influencer เพื่อกระตุšนความเชื่อมั่นและแรงจูงใจใน

การตัดสินใจซื้อ 

ประการที่หšา ดšานผลิตภัณฑŤแมšจะอยูŠในลำดับอิทธิพลระดับกลาง แตŠยังคงมีบทบาทพื้นฐาน

ในการกำหนดการรับรูšคุณคŠาเบื้องตšนของผูšบริโภค โดยควรพัฒนาความหลากหลายของผลิตภัณฑŤทั้งในดšาน

ขนาด รูปแบบ และรสชาติ รวมถึงจัดทำขšอมูลสินคšาใหšครบถšวนและโปรŠงใส เพื่อสนับสนุนกระบวนการ

ประเมนิทางเลือก 

ประการที่หก ดšานชŠองทางการจัดจำหนŠายควรใหšความสำคัญกับความสะดวกในการเขšาถึง

สินคšา ความงŠายในการสั่งซื้อ และการจัดสŠงที่รวดเร็ว โดยเฉพาะบนแพลตฟอรŤม E-Marketplaces ชั้นนำ เชŠน 

Shopee, Lazada และ TikTok Shop พรšอมระบบติดตามคำสั่งซื้อและการใหšบริการหลังการขายที่ชัดเจน 

ประการสุดทšาย ดšานราคาควรมีความโปรŠงใส สมเหตุสมผล และยืดหยุŠนตามสถานการณŤ

ตลาด แมšจะมีอิทธิพลนšอยท่ีสุดในเชิงสถิติ แตŠยังคงมีบทบาทสำคัญในฐานะเกณฑŤการประเมินความคุšมคŠาของ

ผูšบริโภค การกำหนดราคาที ่สอดคลšองกับคุณภาพและเสนอโปรโมชั่นในจังหวะที่เหมาะสมสามารถเสริม

แรงจูงใจในการตดัสินใจซื้อไดšอยŠางมีประสิทธิภาพ 

สำหรับงานวิจัยนี้ ผูšวิจัยเห็นวŠามีประเด็นที่สามารถตŠอยอดไดšในหลากหลายมิติ ทั้งในเชิงขอบเขตของ

การวิจัย วิธีวิจัย และองคŤประกอบเชิงพฤติกรรมเพิ่มเติม ซึ่งลšวนเปŨนแนวทางสำคัญที่จะชŠวยเพิ่มความลึกซึ้ง

และความแมŠนยำของผลการศึกษาในอนาคต ในดšานขอบเขตการวิจัย ควรมีการขยายพื้นที่ศึกษาไปยังภูมิภาค

อื่น ๆ ของประเทศ เชŠน ภาคเหนือ ภาคใตš หรือภาคตะวันออกเฉียงเหนือ เพื ่อใหšสามารถเปรียบเทียบ

พฤติกรรมผูšบริโภคในบริบทที่หลากหลายมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ควรเปรียบเทียบแพลตฟอรŤม E-Marketplaces 

ที่แตกตŠางกัน เชŠน TikTok Shop และ Facebook Marketplace เพื่อเขšาใจโครงสรšางพฤติกรรมผูšบริโภคใน

ระบบนิเวศที่หลากหลายของตลาดดิจิทัล รวมถึงการจำแนกผลิตภัณฑŤในกลุŠมกาแฟโรบัสตšาประเภทตŠาง ๆ 

เชŠน ไฟนŤโรบัสตšา กาแฟพรšอมดื่ม หรอืกาแฟแคปซูล เพ่ือศึกษาความแตกตŠางในดšานแรงจูงใจและการตัดสินใจ

ซื้อเชิงเฉพาะ ในดšานระเบียบวิธีวิจัย ควรประยุกตŤใชšระเบียบวิธีแบบผสมผสาน (Mixed Methods) โดยเสริม

งานวิจัยเชิงคุณภาพ เชŠน การสัมภาษณŤเชิงลึกหรือการสนทนากลุŠม เพื่อเขšาใจมิติดšานจิตวิทยาและเหตุผลเชิง

พฤติกรรมของผูšบริโภคไดšอยŠางรอบดšาน นอกจากนี ้การวิจัยเชิงทดลองหรือกึ ่งทดลองจะชŠวยใหšสามารถ

ตรวจสอบอิทธิพลของตัวแปร 7Ps ไดšอยŠางเปŨนรูปธรรมในสภาวะจำลองที่ควบคุมไดš อีกทั้งการใชšขšอมูล Big 

Data หรือขšอมูลพฤติกรรมจริงจากแพลตฟอรŤม เชŠน ขšอมูลคลิก การเขšาชม หรือระยะเวลาการใชšงาน จะชŠวย

เพิ่มความแมŠนยำเชิงพฤติกรรมใหšกับผลวิเคราะหŤ และในดšานตัวแปรเพิ่มเติม ควรพิจารณารวมตัวแปรดšาน

จิตวิทยาผูšบริโภค เชŠน การรับรูšคุณคŠา (Perceived Value), ความพึงพอใจตŠอแบรนดŤ (Brand Satisfaction), 

การรับรูšความเสี่ยง (Perceived Risk) และอิทธิพลของสื่อออนไลนŤ (Online Influence) ซึ่งมีบทบาทสำคัญ

ตŠอพฤติกรรมการซื้อสินคšาในชŠองทางดิจิทัล และสามารถอธิบายกลไกการตัดสินใจไดšลึกยิ่งขึ้น ขšอเสนอแนะ

ทั้งหมดนี้มีวัตถุประสงคŤเพื่อพัฒนางานวิจัยในอนาคตใหšมีความครอบคลุมท้ังในมิติของพ้ืนท่ี ประเภทผลิตภัณฑŤ 



รูปแบบแพลตฟอรŤม ตลอดจนแนวทางการวิเคราะหŤพฤติกรรมผูšบริโภคในบริบทดจิิทัลอยŠางรอบดšาน ซึ่งจะเปŨน

ประโยชนŤอยŠางยิ่งตŠอการวางแผนกลยุทธŤเชิงการตลาด การออกแบบผลิตภัณฑŤ และการสื่อสารแบรนดŤใน

อุตสาหกรรมกาแฟของไทยในอนาคต 

อšางอิง 

ชŠอฟŜา มีวุฒิสม. (2566). ปŦจจัยที่มีผลตŠอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑŤเมล็ดกาแฟคั่วผŠานชŠองทางออนไลนŤของ

ผูšบริโภคในประเทศไทย. การคšนควšาอิสระบรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต. มหาวิทยาลัยเชียงใหมŠ. 

ณัฐนรี แดงวิจิตรŤ. (2565). การตัดสินใจซื้อกาแฟจากรšานคาเฟś อเมซอนในสถานีบรกิารน้ำมัน ปตท. ของ

ผูšบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร. การคšนควšาอิสระบริหารธุรกิจมหาบัณฑติ. มหาวิทยาลัย

รามคำแหง. 

พงศกร อั้งสุพŠวง. (2567). ปŦจจัยที่มีผลตŠอการเลือกรับบริการรšานกาแฟพิเศษของผูšบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร. การคšนควšาอิสระบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (นวัตกรรมทางธุรกิจ). 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตรŤ. 

ภัทรา นันทศกัดิ์ไพบูลยŤ. (2567). ปŦจจัยที่มีผลตŠอการตัดสินใจซื้อกาแฟพรšอมดื่ม (Ready-to-Drink Coffee) 

ของ Generation Y ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร. การคšนควšาอิสระบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (นวัตกรรม

ทางธุรกิจ). มหาวิทยาลัยธรรมศาสตรŤ. 

รมยŤนลิน โรจนŤธารงคŤ. (2563). ปŦจจัยที่มีอิทธิพลตŠอการตัดสนิใจซื้อกาแฟสดจากรšานกาแฟสตารŤบัคสŤของ

ผูšบริโภคในจังหวัดนครปฐม. การคšนควšาอิสระบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต. มหาวิทยาลัยสยาม. 

วิทยา เลิศพนาสิน. (2564). ปŦจจัยสŠวนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) ท่ีมีผลตŠอการตัดสินใจซื้อสินคšาผŠาน

แอพพลิเคชั่น AliExpress ในเขตกรุงเทพมหานคร. การคšนควšาอิสระบริหารธุรกิจมหาบัณฑติ. 

มหาวิทยาลัยสยาม. 

วิระวัลยŤ ลาภธนวรกุลชัย. (2565). ปŦจจัยที่สŠงผลตŠอพฤติกรรมการซื้อสินคšาผŠานทางอีคอมเมิรŤซแพลตฟอรŤม

ของผูšบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. การศึกษารายบุคคลบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต. มหาวิทยาลัย

ธุรกิจบัณฑิตยŤ. 

สถาบันวิจัยพืชสวน กรมวิชาการเกษตร. (2563). สถานการณŤการผลิตกาแฟ. กรุงเทพฯ: กรมวิชาการเกษตร. 

เรียกใชšเมื่อ 15 เมษายน 2568 จาก https://www.doa.go.th/hort/wp-

content/uploads/2020/05/สถานการณŤกาแฟ_พฤษภาคม63.pdf 

สำนักงานนโยบายและยุทธศาสตรŤการคšา. (2567). ขŠาวสารสำนักงานนโยบายและยุทธศาสตรŤการคšา. 

กรุงเทพฯ: กระทรวงพาณชิยŤ. เรียกใชšเมื่อ 15 เมษายน 2568 จาก 

https://tpso.go.th/news/2405-0000000010 



สำนักงานสถิติแหŠงชาติ. (2567). การสำรวจการมีการใชšเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารในครัวเรือน พ.ศ. 

2567 (ไตรมาส 3). กรุงเทพฯ: สำนักงานสถิติแหŠงชาติ. เรียกใชšเมื่อ 15 เมษายน 2568 จาก 

https://www.nso.go.th/nsoweb/storage/survey_detail/2024/20241122104623_11525.p

df 

สุณิสา ตรงจิตรŤ. (2559). ปŦจจัยที่มอีิทธิพลตŠอการตัดสินใจซื้อสินคšาออนไลนŤผŠานชŠองทางตลาดกลางพาณิชยŤ

อิเล็กทรอนิกสŤ (E-Marketplace). การคšนควšาอิสระบริหารธุรกิจมหาบัณฑติ. 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตรŤ. 

อริศรา พรšอมแกšว. (2560). ปŦจจัยที่มีผลตŠอการเลือกซื้อกาแฟสดของผูšบริโภคท่ีใชšบริการรšานบšานแกšวกาแฟ 

อำเภอคลองใหญŠ จังหวัดตราด. งานนิพนธŤบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต. มหาวิทยาลัยบูรพา. 

Bilen, C., El Chami, D., Mereu, V., Trabucco, A., Marras, S., and Spano, D. (2023). A systematic 

review on the impacts of climate change on coffee agrosystems. Plants, 12(1), 1–20. 

doi:https://doi.org/10.3390/plants12010102 

Cochran, William G. (1977). Sampling techniques (3rd ed.). New York, United States: John 

Wiley & Sons. 

Diasz, Lewie. (2017). Marketing and business strategy. Colombo, Sri Lanka: Softwave Printing 

& Packaging (Self-published). 

International Coffee Organization[ICO]. (2025). Coffee Market Report – April 2025. London: 

International Coffee Organization [ICO]. Retrieved from 

https://www.ico.org/documents/cy2024-25/cmr-0425-e.pdf 

Karima, Muhammad and Iqbal, Mulia, Dipa. (2021). Factors affecting online coffee purchases 

in the Covid-19 pandemic era: Consumer case study at Jotey Coffee Shop. Research, 

Society and Development, 10(11), e279101119543. doi:https://doi.org/10.33448/rsd-

v10i11.19543 

Kotler, Philip and Keller, Kevin Lane. (2012). Marketing management (14th ed.). Upper Saddle 

River, New Jersey, USA: Pearson Education. 

McCarthy, E. Jerome (1960). Basic Marketing: A Managerial Approach (1st ed.). Homewood, 

Illinois, United States: Richard D.Irwin, Inc. Retrieved April 1, 2025, from 

https://babel.hathitrust.org/cgi/pt?id=inu.30000041584743&seq=8 

Schiffman, L. G., and Wisenblit, J. L.(2015). Consumer behavior (11th ed.). Harlow, Essex, 

United Kingdom: Pearson Education Limited. 



Seo, Yuna. (2024). Analyzing factors influencing customer satisfaction with organic coffee in 

E-Commerce. International Journal of Automation Technology, 18(6), 794-801. 

doi:https://doi.org/10.20965/ijat.2024.p0794 

 


