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 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ที่มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยมุงศึกษาคือ คนวัยทํางานที่มีอายุ 15-59 ปที่เคยซื้อ
กาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปน
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล การวิเคราะหขอมูลทางสถิติใชโปรแกรมสําเร็จรูปทาง
สังคมศาสตร สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารัอยละ คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน การ
วิเคราะหความแตกตางใชการทดสอบคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะห
ความสัมพันธใชสถิติคาสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
 จากผลการวิเคราะหขอมูล พบวา 
 1. คนวัยทํางานสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 24 – 32 ป สถานภาพโสด ระดับการศึกษา
สูงสุดปริญญาตรี อาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 19,000 – 28,999 
บาท 
 2. คนวัยทํางานมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบดวย ดาน
การสงเสริมการตลาด อยูในระดับปานกลาง สวนดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานสถานที่  มี
ความพึงพอใจอยูในระดับนอย 
 3. คนวัยทํางานสวนใหญมีพฤติกรรมดานความถี่เฉลี่ยในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุ
กระปองโดยเฉลี่ยประมาณ 8 ครั้ง สวนดานจํานวนกระปองเฉลี่ยประมาณ 25 กระปอง 
 4. คนวัยทํางานมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองในชวงเวลาที่มากที่สุด 
คือ 06.01-12.00น. โดยมีสาเหตุที่สําคัญที่สุด คือ แกงวง/ออนเพลีย บุคคลที่มีอิทธิพลที่ตัดสินใจซื้อ
กาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองมากที่สุด คือ ตัวเอง และไดรับขอมูลขาวสารการโฆษณาเก่ียวกับ
กาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองจาก โทรทัศน มากที่สุด และนิยมซื้อ กาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองย่ีหอ   
เบอรด้ี มากที่สุด 
 5. คนวัยทํางานที่มี เพศ อายุ และระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟ
พรอมด่ืมบรรจุกระปองในความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือนแตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 6. ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ และดานสถานที่จัด
จําหนาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครดานความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือนอยางมีนัยสําคัญทาง



สถิติที่ระดับ .05 ซึ่งมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกัน โดยความสัมพันธดานผลิตภัณฑอยูใน
ระดับต่ํา ดานสถานที่จัดจําหนายอยูในระดับคอนขางต่ํา 
 7. ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ และดานการสงเสริม
การตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครดานจํานวนกระปองเฉลี่ยโดยมีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับ
คอนขางต่ํา และระดับต่ํา ตามลําดับ สวนดานราคามีความสัมพันธไปในทิศทางตรงขามกันในระดับ
ต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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 This research aimed to study satisfaction on marketing mix relating to buying 
behavior of working people on ready-to-drink canned coffee in Bangkok metropolis.  Sample 
size in this research was 400 working people aged between 15 and 59 years that bought 
ready-to-drink canned coffee in Bangkok metropolis. Questionnaire was the tool for data 
collection.  Data was processed statistically by using the statistical package of social 
science. Statistics for data analysis were percentage, mean, standard deviation, the t-test, 
one-way analysis of variance and Pearson product moment correlation coefficient.  
 Research results were as follows: 
 1.  Most working people were female aged between 24 and 32 years, being single, 
holding Bachelor’s degree as the highest degree, working as private company employees, 
and earning average monthly income between Baht 19,000 and 28,999. 
 2.  Working people had satisfaction on service marketing mix such as marketing 
promotion at the moderate levels while satisfaction on product, price, and place was at the 
low levels.   
 3.  Most working people had buying behavior on ready-to-drink canned coffee as 
follows: average buying frequency was at 8 times and average buying amount was 25 cans. 
 4.  Most working people had buying behavior on ready-to-drink canned coffee as 
follows: they mostly bought between 6:01 and 12:00 hours; the most important reason to 
buy ready-to-drink canned coffee was for sleepiness and tiredness relieve; they themselves 
were the most influential persons deciding to buy ready-to-drink canned coffee; and they 
mostly received commercial information of ready-to-drink canned coffee from television 
program. The most favorable brand of ready-to-drink canned coffee was “Birdy”. 
 5.  Working people with different gender, age, and education level influenced 
buying behavior on ready-to-drink canned coffee in category of monthly buying frequency 
differently with statistical significance of 0.05 levels.  
 6.  Satisfaction toward service marketing mix in category of product and place were 
positively related to buying behavior on ready-to-drink canned coffee of working people in 



Bangkok metropolis in category of monthly buying frequency at the low levels and slightly 
low levels, respectively with statistical significance of 0.05 levels.   
 7.  Satisfaction toward service marketing mix in category of product and marketing 
promotion were positively related to buying behavior on ready-to-drink canned coffee of 
working people in Bangkok metropolis in category of average buying amount at the slightly 
low and low levels, respectively.  Satisfaction toward service marketing mix in category of 
price was negatively related to buying behavior on ready-to-drink canned coffee of working 
people in Bangkok metropolis in category of average buying amount at the low levels with 
statistical significance of 0.05 levels.   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธฉบับนี้ สําเร็จลงไดดวยความกรุณาจาก รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา เปน
อาจารยที่ปรึกษา ไดใหคําปรึกษา คําแนะนํา และตรวจแกไขขอบกพรองตางๆ อีกทั้งยังคอยให
ความชวยเหลือในงานวิจัย นับตั้งแตเริ่มตน จนงานวิจัยฉบับนี้เสร็จเรียบรอยสมบูรณ ผูวิจัยรูสึก
ซาบซึ้งในความกรุณาของอาจารยที่ปรึกษาจึงขอกราบขอบพระคุณอาจารยเปนอยางสูงมา ณ 
โอกาสนี้ 
 ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร และอาจารย ดร.กัลยากิตติ์     
กีรติอังกูร ที่ไดกรุณาเปนผูเชี่ยวชาญในการตรวจแบบสอบถาม ไดชวยแกไขเครื่องมือใหสมบูรณจน
สามารถเก็บกลุมตัวอยางในงานวิจัยครั้งนี้ได 
 ขอกราบขอบพระคุณ คณาจารยทุกทานในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ที่ไดประสทิธ
ประสาทวิชาความรู ตลอดจนถายทอดประสบการณที่ดี อีกทั้งแงคิดตางๆ ที่มีประโยชนแกผูวิจัย 
 ขอกราบขอบพระคุณ เจาหนาที่ผูดูแลหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตทุกทาน ที่คอย
อํานวยความสะดวกในดานการเรียน ตลอดระยะเวลาที่ไดศึกษาจนครบหลักสูตร 
 ขอกราบขอบพระคุณคุณพอสุทบ คุณแมนันทภรณ คุณนาชะอุม - คุณอาปญญา  อินโต 
และพ่ีชายกฤษณะ พ่ีสาวปทมา พรอม ตา ลุง ปา นา อา รวมทั้งเพ่ือนรวมรุนหลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิตการจัดการรุน 14 ทุกคนโดยเฉพาะอยางย่ิง คุณฐิติวรรณ ปญญาพุฒิกุล คุณสมศักด์ิ 
คุณสิตาพัชร ปรีกมล ที่คอยใหการสนับสนุน แนะนํา ตลอดจนชวยเหลือเรื่องตางๆ อีกทั้งยังคอยให
กําลังใจ เพ่ิมแรงพลังดันในยามเหน็ดเหนื่อยและทอแท นํามาสูงานวิจัยที่เสร็จสมบูรณ 
 

 สุดทายนี้ ผูวิจัยขอใหงานวิจัยนี้ไดเปนประโยชนสําหรับผูที่เก่ียวของกับธุรกิจดานกาแฟ
พรอมด่ืมบรรจุกระปอง รวมทั้งเครื่องด่ืมชนิดอ่ืนๆ คุณประโยชนและความดีอันพึงมีจากสารนิพนธ
ฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบใหบิดามารดาตลอดจนครูอาจารยทุกทานที่ประสิทธประสาทวิชาความรูอันเปน
พ้ืนฐานสําคัญที่ทําใหเกิดผลสําเร็จในการทําสารนิพนธครั้งนี้ 
 
 
          ณัฐพล  ทิพยแกว 
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บทท่ี  1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 เดิมคนสวนมากนิยมด่ืมกาแฟจากรถเข็นขายกาแฟทั่วไปตามทองถนน หรือจากตลาดที่มี
คนพลุกพลานทั่วไป การด่ืมกาแฟในสมัยกอนจะด่ืมเพ่ือไดมีโอกาสพบปะสังสรรค หรือพบเจอเพ่ือน
ฝูงเพ่ือแลกเปลี่ยนความคิดเห็นซึ่งกันและกัน แตในปจจุบันสภาพสังคมไทยมีการเปลี่ยนแปลงไป
อยางมาก สงผลใหวิถีการดําเนินชีวิตของคนในสังคมเปลี่ยนไปเชนกัน  เมื่อสภาพสังคมที่มีการ
แขงขันกันสูงข้ึน เวลาที่มีจํากัดมากข้ึน ทําใหคนมีความด้ินรน กระตือรือรนและตื่นตัวตลอดเวลา  
 กาแฟเปนเครื่องด่ืมชนิดหนึ่งซึ่งคนไทยสวนใหญนิยมด่ืมเพ่ือเปนการกระตุนใหตื่นตัวและ
กระปรี้กระเปรา และยังเรียกหาด่ืมในยามกระหาย ในปจจุบันตลาดกาแฟ ไดปรับรูปแบบใหเขากับ
คนสวนมากในสังคมไดอยางลงตัว ไมวาจะอยูในรูปของกาแฟผลิตภัณฑกระปองหรือรานกาแฟ
ตางๆ ดังนั้นผูผลิตรายตางๆ จึงคิดคนผลิตภัณฑกาแฟเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคใน
แตละธุรกิจ และจะปฎิเสธไมไดเลยวากาแฟที่อยูในรูปบรรจุภัณฑที่สะดวกที่สุด นั่นคือ กาแฟบรรจุ
กระปอง  เนื่องจากผูประกอบการและผูผลิตรายตางๆ ไดเล็งเห็นถึงขอจํากัด เรื่องความไมสะดวกใน
การชง และไมสามารถนํากาแฟพรอมด่ืมไปด่ืมนอกสถานที่ได จึงเปนสาเหตุประการสําคัญที่ทําให
กาแฟบรรจุกระปองไดรับความนิยมอยางแพรหลาย และการตอบรับเปนอยางดีจากผูบริโภค ดวย
เหตุผลที่วา สะดวก รวดเร็ว ด่ืมไดทันที ไมเสียเวลาชง เก็บรักษาไดนาน ราคาไมแพงและหาซื้อได
งาย และมีรสชาติใหเลือกมากมายตามใจชอบอีกดวย   
 ตลาดกาแฟนับวาเปนอุตสาหกรรมไมก่ีประเภทที่ไมไดรับผลกระทบจากภาวะเศรษฐกิจ
ตกต่ํา แตในทางตรงกันขามตลาดกาแฟยังมีอัตราการเติบโตอยางตอเนื่องในทุกๆ ป โดยปละ
ประมาณ 2-3 เปอรเซ็นต นอกจากนี้ยังมีผูประกอบการตางๆ ที่ทําการผลิตกาแฟพรอมด่ืมบรรจุ
กระปองที่มีตราสินคาใหมๆ ออกมาแขงขันในตลาดมากข้ึน หากพิจารณาในแงอัตราการซื้อกาแฟ
พรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนไทยพบวา คนไทยนิยมซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองโดยเฉลี่ยตอ
ป ประมาณ 10 กระปองตอคน ซึ่งในขณะที่ชาวญี่ปุนมีอัตราการบริโภคโดยเฉลี่ยตอปสูงถึง 
ประมาณ 180 กระปอง ตอคน  ในขณะที่สินคาบริโภคอ่ืนๆ ลดลงประมาณ 10 เปอรเซ็นต  กลาว
โดยรวมไดวาธุรกิจกาแฟของไทยในปที่ผานมามีมูลคาตลาดประมาณ300,000 ลานบาท โดยแบง
ออกเปนกาแฟประเภทตางๆ เชน กาแฟผงสําเร็จรูป กาแฟผงพรอมด่ืม กาแฟพรอมด่ืมบรรจุ
กระปอง รานกาแฟระดับพรีเมี่ยม เปนตน ซึ่งบรรดาตลาดที่กลาวมานั้น ตลาดกาแฟพรอมด่ืมบรรจุ
กระปองเปนสินคาที่มีอัตราการเติบโตสูงสุด ตลาดกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองนี้เริ่มเขาสูตลาด
ประมาณป 2536 โดยตลาดมีการเติบโตข้ึนอยางตอเนื่อง โดยในป 2538 มีมูลคาตลาด 2,100 ลาน
บาท ป 2539 มีมูลคาตลาด 3,000 ลานบาท ป 2540, 2541 และ 2542 มีมูลคาตลาด 4,500 , 5,000 
และ 5,500 ลานบาทตามลําดับ  (A.C. Neilson Thailand: 2542) 
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 จากการศึกษาถึงสภาพการณการตลาดและการแขงขันจะพบวากาแฟพรอมด่ืมบรรจุ
กระปองนั้นจะเห็นไดวาเปนผลิตภัณฑที่ตอบสนองผูบริโภคไดเปนอยางดี  รวมทั้งสามารถ
ตอบสนองความเรงรีบของการดํารงชีวิตของคนไทยในเมืองใหญไดเปนอยางดี รวมทั้งผลจากวิถี
ชีวิตสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป ดวยภารกิจอันเรงรีบประกอบกับภูมิอากาศที่รอน และการมีวัฒนธรรม
ตางชาติเขามาในสังคมไทย ดังนั้นคนวัยทํางานจึงตองการเครื่องด่ืมที่สามารถตอบโจทยในเรื่อง
ความเรงรีบ สะดวกสบาย และดับกระหายไดในเวลาที่ตองเดินทางออกไปนอกสถานที่หรือไปทาํงาน 
จึงเปนเหตุใหพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองนั้นไดรับความนิยมในหมูคนวัยทํางาน
มากข้ึนตามลําดับ นอกจากนี้พฤติกรรมการด่ืมกาแฟที่เคยจากเดิมชงกาแฟด่ืมเองไดเปลี่ยนแปลง
ไปและหันมาด่ืมกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองเพ่ิมมากข้ึน และสงผลใหแนวโนมพฤติกรรมการด่ืม
กาแฟที่มีตอดานผลิตภัณฑ ดานราคา  ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด 
ของคนวัยทํางานมีมากข้ึนดวย เนื่องจากมีความสะดวก รวดเร็ว และราคาไมแพง จึงเปนทางเลือก
ใหกับกลุมคนวัยทํางานไดเลือกด่ืมแทนเครื่องด่ืมประเภทอ่ืน  
 ดวยแนวโนมและสภาวการณการแขงขันและตลาดที่กลาวมาขางตน  ผูวิจัยไดเล็งเห็นวา 
กลุมคนวัยทํางานนาจะเปนหนึ่งในกลุมเปาหมายของธุรกิจกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง เนื่องจาก
กลุมคนวัยทํางานเปนคนที่ตองตื่นทํางานแตเชาดวยสังคมที่เรงรีบ จึงตองการความกระฉับกระเฉง 
และความสะดวกสบายตลอดจนตองการหลีกหนีจากความจําเจกับเครื่องด่ืมทั่วไปอ่ืนๆ และสนใจที่
จะศึกษาความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกาแฟ
พรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยจะเปนขอมูลสวน
หนึ่งที่เปนประโยชนตอการนําไปพัฒนาผลิตภัณฑ รวมถึงกําหนดกลยุทธและสวนประสมทาง
การตลาดใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคกลุมคนวัยทํางานและกลุมอ่ืนๆ  รวมทั้งนําไป
เปนสวนประกอบในการวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑ มาตรฐานคุณภาพใหสามารถแขงขันกับคูแขงได
อยางมีประสิทธิภาพ  
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 1.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามลักษณะประชากรศาสตรไดแก  เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 2.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ที่มีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  
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ความสําคัญของการวิจัย 
  ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความสําคัญไวดังนี้  
 1.  ใชเปนขอมูลใหแกผูประกอบการในกลุมกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง ไดทราบถึงความ
พึงพอใจของผูบริโภคกลุมวัยทํางานที่มีตอธุรกิจของตนเอง ในดานสินคา ราคา ดานทําเลที่ตั้งและ 
ดานการสงเสริมการตลาดเพ่ือนําไปปรับปรุงและพัฒนาการดําเนินธุรกิจเพ่ือสรางยอดขายใหเพ่ิมข้ึน
ตอไป  
 2.  ใชเปนขอมูลใหแกผูประกอบการธุรกิจกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง ไดปรับเปลี่ยน
นโยบายและการวางแผนการดําเนินงานตอไป  
 3.  ใชเปนประโยชนตอผูที่สนใจจะลงทุนทําธุรกิจกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง สามารถใช
ผลการศึกษาเปนแนวทางและเพ่ือใหทราบถึงพฤติกรรมของคนวัยทํางานในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ 
 
ขอบเขตของการวิจัย  
 การวิจัยเรื่องนี้จะศึกษาถึง ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ที่มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยได
กําหนดขอบเขตของการศึกษาคนควาไวดังนี ้
  
 ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก คนวัยทํางานที่เคยซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองที่
มีอายุตั้งแต 15-59 ปและอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเปนกลุมตัวอยางที่มีความสามารถ
ในการตัดสินใจที่จะเลือกด่ืมกาแฟ ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยนี้ ไดแก คนวัยทํางานที่เคยซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองที่
มีอายุตั้งแต 15-59 ปซึ่งผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากรโดยใชสูตรการคํานวณหาขนาดตัวอยางใน
กรณีไมทราบสัดสวนประชากรที่แนนอนที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และความผิดพลาดสูงสุดที่ยอม
ใหเกิด 5% หรือ 0.05 จากสูตรการคํานวณจะไดกลุมตัวอยาง 385 คน และทําการเพ่ิม 15 คน รวม
จํานวนตัวอยาง 400 คน โดยผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดย
การจับฉลาก จากนั้นนําตัวแทนของประชากรมาแบงโดยใชวิธีสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota 
Sampling) และการสุมตัวอยางแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) 
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 ตัวแปรที่ศึกษา 
 1.  ตัวแปรอิสระ คือ ตัวแปรดานประชากรศาสตร แบงเปนดังนี้ 
  1.1  เพศ ซึ่งแบงเปน 
   1.1.1  ชาย 
   1.1.2  หญิง 
  1.2  อายุ ซึ่งแบงเปน 
   1.2.1  15-23 ป 
   1.2.2  24 -32 ป 
   1.2.3  33 -41 ป 
   1.2.4  42 -50 ป 
   1.2.5  51- 59 ป 
  1.3  สถานภาพสมรส ซึ่งแบงเปน 
   1.3.1 โสด 
   1.3.2  สมรสแลว/อยูดวยกัน 
   1.3.3  หยาราง/หมาย/แยกกันอยู 
  1.4  ระดับการศึกษา ซึ่งแบงเปน 
   1.4.1  ต่ํากวาปริญญาตรี 
   1.4.2  ปริญญาตรี 
   1.4.3  สูงกวาปริญญาตรี 
  1.5  อาชีพ ซึ่งแบงเปน 
   1.5.1  นักเรียน นักศึกษา 
   1.5.2  ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   1.5.3  พนักงานบริษัทเอกชน 
   1.5.4  ประกอบธุรกิจสวนตัว 
   1.5.6  อ่ืนๆ โปรดระบุ …………… 
  1.6  รายไดเฉลี่ยตอเดือน ซึ่งแบงเปน 
   1.6.1  ต่ํากวา 9,000 บาท 
   1.6.2  9,000- 18,999บาท 
   1.6.3  19,000 -28,999 บาท 
   1.6.4  29,000 -38,999 บาท 
   1.6.5  39,000 - 48,999 บาท 
   1.6.5  49,000 บาทข้ึนไป 
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  1.7 ความพึงพอใจตอสวนผสมทางการตลาดของสินคา 
   1.7.1  ดานผลิตภัณฑและบริการ 
   1.7.2  ดานราคา 
   1.7.3  ดานชองทางการจัดจําหนาย  
   1.7.4  ดานสงเสริมการตลาด 
 2.  ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 การศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยไดใชคําศัพทเฉพาะบางคําที่จําเปนในการศึกษาเพ่ือใหการใชภาษาที่
มีความชัดเจนและรัดกุมดังนั้นผูวิจัยจึงขอกําหนดนิยามศัพทเฉพาะเพ่ือใหเกิดความเขาใจตรงกันใน
การอานการวิจัยฉบับนี ้
 1.  กาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง หมายถึง กาแฟที่ผานการบดแลว โดยมีสวนผสมหลักคือ 
กาแฟ ครีม น้ําตาล น้ํา บรรจุกระปองและผูบริโภคสามารถเปดด่ืมไดทันที  
 2. คนวัยทํางาน หมายถึง คนที่มีอายุตั้งแต 15-59 ปที่อยูในวัยทํางานในเขตกรุงเทพ- 
มหานครที่เคยด่ืมกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง 
 3. ความพึงพอใจที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง 
หมายถึง ความรูสึกที่มีตอรสชาติกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง วาดี พอใจหรือไมพอใจ ซึ่ง
ประกอบดวย 4 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ  ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ ดานการ
สงเสริมการตลาด 
  3.1  ดานผลิตภัณฑหมายถึง ความพึงพอใจของคนวัยทํางานที่มีตอสินคา ซึ่งไดแก 
จํานวนชนิดของกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองจําหนาย คุณภาพของกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง 
ลักษณะกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองเพ่ือจําหนาย คุณคาของ ความสะอาดและความหลากหลาย
กาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง เปนตน 
  3.2  ดานราคา หมายถึงความพึงพอใจของคนวัยทํางานที่มีตอราคา ซึ่งไดแก  ความ
เหมาะสมของราคากับคุณภาพของกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง 
  3.3  ดานชองทางการจัดจําหนายหมายถึง ความพึงพอใจของคนวัยทํางานที่มีตอ ทําเล
ที่ตั้งของการจําหนาย กาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง ซึ่งไดแก ตําแหนงที่ตั้งรานหาไดสะดวก ขนาด
พ้ืนที่ใหบริการจําหนาย  การจัดตกแตงชั้นวางสวยงามเปนระเบียบ   
  3.4  ดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง ความพึงพอใจของคนวัยทํางานที่มีตอการ
สงเสริมการตลาด ซึ่งไดแก กิจกรรมดังตอไปนี้ 
   3.4.1  การโฆษณา คือ การประกาศ เชิญชวน ใหประชาชนโดยทั่วไปทราบ  ผาน
สื่อ วิทยุบิลบอรด และ สื่อสิ่งพิมพ ตางๆ  ของกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง 
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   3.4.2  การประชาสัมพันธ คือ การไดรับขอมูลเก่ียวกับการเปดสาขาตางๆ ของ
กาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง 
   3.4.3 การสงเสริมการขาย คือ การจัดกิจกกรรมลดราคาตามเทศกาลตางๆ การ
ลด แลก แจก แถม การนําแจกคูปอง  
 4.  พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง พฤติกรรมของคนวัยทํางานที่ซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุ
กระปอง ไดแก จํานวนครั้งที่ซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง วัตถุประสงคที่ซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุ
กระปอง ชวงเวลาที่ซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง  คาใชจายที่ใชซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง
ตอครั้ง วิธีการชําระเงินในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง และจํานวนเฉลี่ยในการซื้อกาแฟ
พรอมด่ืมบรรจุกระปอง  
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของกับ เรื่อง “ความพึงพอใจตอสวนประสมทาง
การตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานคร” มีกรอบแนวคิดในการวิจัยและตัวแปรที่มีความสัมพันธดังนี้ 
 
 
 

ดานประชากรศาสตร 
     1. เพศ 
     2. สถานภาพ 
     3. อายุ 
     4. การศึกษา 
     5. อาชีพ 
     6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 
  

ความพึงพอใจตอสวนประสมทาง
การตลาดบริการ 

1. ดานผลิตภัณฑ 
2. ดานราคา 
3. ดานสถานที ่
4. ดานการสงเสริมการตลาด 

 

พฤติกรรมการซ้ือกาแฟพรอมดื่ม
บรรจุกระปองของคนวยัทํางานใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ตัวแปรอิสระ 
(Independent variables) 

ตัวแปรตาม 
(Dependent variable) 
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สมมติฐานการวิจัย  
 1.  ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองแตกตางกัน 
 2.  ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกาแฟ
พรอมด่ืมบรรจุกระปอง 
 
 



บทท่ี  2 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
 ในการวิจัยเรื่อง“ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร”ผูวิจัยไดศึกษา
เอกสารและรายงานวิจัยที่เก่ียวของและไดนําเสนอตามหัวขอดังตอไปนี้ 
 1. แนวคิดเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร 
 2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อ 
 3. แนวคิดเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
 4. ขอมูลทั่วไปเก่ียวกับกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง 
 5. เอกสารงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 6. สรุปแนวคิดและทฤษฎีที่ใชในกรอบแนวคิด 
 
1. แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร 
 ประชากรศาสตร หมายถึง ลักษณะของแตละบุคคลแตกตางกันไป โดยความแตกตางทาง
ประชากรศาสตร จะมีอิทธิพลตอการสื่อสาร ลักษณะประชากรศาสตร (พรทิพย วรกิจโภคาทร.  
2529: 312) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538: 41-42) อธิบายวา ลักษณะทางดานประชากรศาสตร 
(Demographic) ประกอบดวย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได อาชีพ 
การศึกษา เหลานี้เปนเกณฑใชบอยมากในการแบงสวนตลาด ลักษณะดานประชากรศาสตรเปน
ลักษณะที่สําคัญและสถิติที่วัดไดของประชากรที่ชวยกําหนดตลาดเปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดาน
จิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึกของกลุมเปาหมายนั้น ขอมูลดาน
ประชากรศาสตรจะสามารถเขาถึงและมีประสิทธิภาพตอการกําหนดตลาดเปาหมาย รวมทั้งงายตอ
การวัดมากกวาตัวแปรอ่ืน ตัวแปรดานประชากรศาสตรที่สําคัญมีดังนี้ 
 1. อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑจะสามารถตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคที่
มีอายุแตกตาง นักการตลาดจึงใชประโยชนจากอายุเปนตัวแปรดานประชากรศาสตรที่แตกตางกัน
ของสวนการตลาด นักการตลาดไดคนหาความตองการของสวนการตลาดสวนเล็ก (Niche market) 
โดยมุงความสําคัญที่ตลาดอายุสวนนั้น 
 2. เพศ (Sex) เปนตัวแปรในการแบงสวนตลาดที่สําคัญเชนกัน นักการตลาดตองศึกษาตัว
แปรนี้อยางรอบคอบเพราะในปจจุบันตัวแปรดานเพศมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในการบริโภค 
เนื่องจากเหตุจากการที่สตรีทํางานมากข้ึน 
 3. ลักษณะครอบครัว (Marital status) ในอดีตถึงปจจุบันลักษณะครอบครัวเปนเปาหมาย
ที่สําคัญของการใชความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคัญย่ิงข้ึนในสวนที่
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เก่ียวกับหนวยผูบริโภค นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใชสินคาใด
สินคาหนึ่งและยังสนใจในการพิจารณาลักษณะดานประชากรศาสตร และโครงสรางดานสื่อที่
เก่ียวของกับผูตัดสินใจในครัวเรือน เพ่ือชวยในการพัฒนากลยุทธการตลาดใหเหมาะสม 
 4. รายได การศึกษา และอาชีพ (Income, education and occupation) เปนตัวแปรที่
สําคัญในการกําหนดสวนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผูบริโภคที่มีความร่ํารวย แต
อยางไรก็ตามครอบครัวที่มีรายไดปานกลางและมีรายไดต่ําจะเปนตลาดที่มีขนาดใหญ ปญหาสําคัญ
ในการแบงสวนการตลาดโดยถือเกณฑรายไดอยางเดียวก็คือ รายไดจะเปนตัวชี้การมีหรือไมมี
ความสามารถในการจายสินคา ในขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินคาที่แทจริงอาจถือเกณฑรูปแบบการ
ดํารงชีวิต รสนิยม คานิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แมวารายไดจะเปนตัวแปรที่ใชบอยมาก นักการ
ตลาดสวนใหญจะโยงเกณฑรายไดรวมกับตัวแปรดานประชากรศาสตรอยางอ่ืน เพ่ือใหกําหนด
เปาหมายไดชัดเจนย่ิงข้ึน เชน  กลุมรายไดสูงที่มีอายุตางๆ ถือวาใชเกณฑรายไดรวมกับเกณฑอายุ 
 พรทิพย วรกิจโภคาทร (2529: 312-316) ไดกลาวถึง ลักษณะของผูรับสารโดยการ
วิเคราะหตามลักษณะทางประชากรศาสตร ซึ่งแตละบุคลากรจะมีความแตกตางกันโดยที่ความ
แตกตางนี้จะมีทธิพลตอการสื่อสารไดซึ่งลักษณะทางประชากรศาสตรนี้จะประกอบดวย 
 1. อายุ (Age) การจะทําใหผูที่มีอายุตางกันเปลี่ยนพฤติกรรมนั้นมีความยากงายแตกตาง
กัน ผูที่มีอายุมากก็จะเปลี่ยนแปลงไดยากกวาซึ่งการชักจูงจิตใจหรือโนมนาวจิตใจของคนนั้นจะยาก
ข้ึนตามอายุของคนที่เพ่ิมข้ึน 
 2. เพศ (Sex) เพศชายและเพศหญิงมีความแตกตางกันและพฤติกรรมเก่ียวกับการสื่อสาร
ก็แตกตางกันดวย ดังนั้นการสื่อสารจําเปนตองทราบวาทําการสื่อสารกับเพศชายหรือเพศหญิง 
 3. การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญตอประสิทธิภาพของการสื่อสาร
ของผูรับสาร โดยเชื่อวาการศึกษานั้นทําใหมีพฤติกรรมแตกตางกันออกไป โดยผูที่มีการศึกษาสูงจะ
มีความสนใจในเรื่องที่มีเหตุผลสนับสนุนทั้งนี้เพ่ือนํามาประกอบการตัดสินใจซื้อสินคา 
 4. ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and economic status) หมายความรวมถึงอาชพี 
รายไดเชื้อชาติและชาติพันธุ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว โดยเชื่อวาฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ
นั้นมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของคน 
 
 องคประกอบของประชากรศาสตร 
 ปรมะ สตะเวทิน (2533: 105) กลาววา องคประกอบของประชากรศาสตร หมายถึง 
คุณลักษณะของประชากรในดานตางๆ ไดแก เพศ อายุ ที่อยูอาศัย สถานภาพสมรส การศึกษา 
อาชีพ เชื้อชาติ ภาษาและศาสนา เปนตน องคประกอบดานอายุและเพศ เปนองคประกอบหรือ
คุณลักษณะข้ันพ้ืนฐานของประชากรที่จัดวามีความสําคัญกวาองคประกอบดานอ่ืนๆ เพราะเปน
ปจจัยสําคัญที่มีผลกระทบตอการเกิด การตายและการยายถิ่น อันเปนสวนสําคัญที่ทําใหเกิดการ
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เปลี่ยนแปลงดานขนาดองคประกอบ และการกระจายตัวประชากร โดยองคประกอบของ
ประชากรศาสตร สามารถแบงออกเปนดานตางๆ ไดดังนี้ 
 1. องคประกอบดานเพศ 
  ขอมูลเก่ียวกับโครงสรางทางเพศของประชากรมีความสําคัญในการวางแผนตางๆ 
อยางมาก ทั้งภาครัฐบาลและหนวยงานเอกชน เชน การวางแผนการใหบริการสาธารณสุข การ
วางแผนการประกอบธุรกิจ เปนตน นักเศรษฐศาสตรมองโครงสรางทางเพศของประชากรในแงการ
นําไปศึกษาดานการใชแรงงานสตรีและการประกอบอาชีพประเภทตางๆ ของประชากร ขณะที่นัก
สังคมวิทยามองความสมดุลระหวางประชากรเพศชายและหญิงในแงเปนปจจัยที่มีผลตอการ
เปลี่ยนแปลงทางสังคมและวัฒนธรรม ในการวิเคราะหทางประชากรศาสตรเรื่อง การเกิดการตาย 
การยายถิ่น การสมรส รวมทั้งการวิเคราะหลักษณะทางเศรษฐกิจและสังคมอ่ืนๆ จําเปนตองใชขอมลู
ที่แยกเพศทั้งสิ้น  
 2. องคประกอบดานอายุ 
  อายุเปนสวนประกอบพ้ืนฐานที่สําคัญของประชากร ในการวิเคราะหทางประชากร-
ศาสตร อายุเปนตัวแปรที่สําคัญ ในการศึกษาการเกิด การสมรส การตาย และการยายถิ่น 
นอกจากนี้ความรูเก่ียวกับองคประกอบดานอายุของประชากรจะทําใหชวยการวางแผนดานกําลังคน 
การขยายการศึกษา ตลอดจนโครงการสวัสดิการทางสังคมของรัฐที่ใหแกประชากร เปนตน 
 3. องคประกอบดานการสมรส 
  องคการสหประชาชาติแบงประเภทของสถานภาพสมรส ไดแก (1)โสด (2)สมรส 
(3)หมาย (4)หยาราง (5)สมรสแตแยกกันอยูโดยไมถูกตองตามกฎหมายความแตกตางในสถานภาพ
สมรส มีความสําคัญทางประชากรศาสตร สัดสวนของประชากรในแตละสถานภาพสมรสมีผลตอ
อัตราเจริญพันธุ และอัตราตายในประเทศ กลาวคือสัดสวนของสตรีที่สมรสสูงยอมจะมีอัตราเกิดสูง 
นอกจากนี้ยังพบวา ชายและหญิงที่สมรสมีอัตราการตายต่ํากวาคนโสด หมาย และหยารางในกลุม
อายุเดียวกัน 
 4. องคประกอบดานการศึกษา 
  ระดับการศึกษาของประชากร เปนดัชนีหนึ่งที่แสดงถึงฐานะทางเศรษฐกิจและสงัคมของ
ประเทศ ขอมูลเก่ียวกับการศึกษาของประชากรเปนขอมูลที่มีประโยชนแกรัฐบาลและเอกชนในการ
นําไปเปนพ้ืนฐานการคาดประมาณกําลังคนในอนาคต การพัฒนาประเทศ จะเห็นไดวาประเทศใดมี
สัดสวนของประชากรที่ไมรูหนังสือมากๆ ก็หมายถึงวา ประเทศนั้นยังดอยพัฒนาอยูมาก และการ
ทราบถึงสัดสวนของประชากรในวัยศึกษาเลาเรียนก็ยอมมีสวนชวยในการวางแผนและนโยบาย
ทางการศึกษาของรัฐบาล คนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน 
โดยวิเคราะหจากปจจัย ดังนี้ (ปรมะ สตะเวทิน.  2533: 105) 
  4.1 เพศ (Sex) ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอสื่อสาร
ตางกัน คือ เพศหญิงมีแนวโนมมีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะทีเ่พศ
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ชายไมไดมีความตองการที่จะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้น แตมีความตองการที่จะสราง
ความสัมพันธอันดีใหเกิดข้ึนจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย 
  4.2 อายุ (Age) เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องของความคิดและ
พฤติกรรม คนที่อายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่
ที่อายุมาก ในขณะที่คนอายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มอง
โลกในแงรายกวาคนที่มีอายุนอย เนื่องมาจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน ลักษณะการใช
สื่อมวลชนก็ตางกัน คนที่มีอายุมากมักจะใชสื่อเพ่ือแสวงหาขาวสารหนักๆ มากกวาความบันเทิง 
  4.3 การศึกษา (Education) เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและ
พฤติกรรมแตกตางกัน คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผู
มีความกวางขวางและเขาใจสารไดดี แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผล
เพียงพอ ในขณะที่คนมีการศึกษาต่ํามักจะใชสื่อประเภทวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร หากผูมี
การศึกษาสูงมีเวลาวางพอก็จะใชสื่อสิ่งพิมพ วิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดก็
มักจะแสวงหาขาวสารจากสื่อสิ่งพิมพมากกวาประเภทอ่ืน 
  4.4 สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and economic status) ประกอบดวย 
อาชีพ รายได เชื้อชาติ ภูมิหลังทางครอบครัว และสถานภาพทางสังคมของบุคคลมีอิทธิพลอยาง
สําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสาร เพราะแตละคนมีวัฒนธรรม ประสบการณ ทัศนคติ 
คานิยม และเปาหมายที่ตางกัน 
 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ 
 การศึกษาพฤติกรรมของผูชื้อเปนสิ่งจําเปนสําหรับนักตลาด เนื่องจากพฤติกรรมการซื้อ
ของลูกคาจะมีอิทธิพลตอการกําหนดกลยุทธทางการตลาด รวมทั้งเปาหมายของการตลาดในปจจบัุน
การเขาถึงและการสรางความพึงพอใจใหเกิดข้ึนกับลูกคา 
 คอลเลอร (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2541: 124–125; อางอิงจาก Kotler. 1999: 
Marketing Management) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) 
หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งเก่ียวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาแลวซึ่งการใช
สินคาและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจ และการกระทําของบุคคลที่เก่ียวกับการ
ซื้อและการใชสินคา 
 การศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภค เปนวิธีการศึกษาที่แตละบุคคลทําการตัดสินใจที่จะใช
ทรัพยากร เชน เวลา บุคลากร และอ่ืนๆ เก่ียวกับการบริโภคสินคา ซึ่งนักการตลาดตองศึกษาวา
สินคาที่เขาจะเสนอนั้น ใครคือผูบริโภค (Who?) ผูบริโภคซื้ออะไร (What?) ทําไมจึงซื้อ (Why?) ซื้อ
อยางไร (When?) ซื้อที่ไหน (Where?) ซื้อและใชบอยครั้งเพียงใด (How often?) รวมทั้งการศึกษา
วาใครมีอิทธิพลตอการซื้อเพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
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ตาราง 1  แสดงคําถาม 7 คําถาม [6Ws และ 1H เพ่ือหาคําตอบเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค (7Os)]  
 

คําถาม(6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่
เก่ียวของ 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(Who is in the target 
market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants)ทางดาน 
(1) ประชากรศาสตร 
(2) ภูมิศาสตร (3) จิตวิทยา 
(4) พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธ 4Psที่เหมาะสมกับ
กลุมเปาหมาย 

 
2. ผูบริโภคซื้ออะไร(What 
does the consumer buy?) 

 
สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ(Objects)สิ่งที่
ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑ คือ
ตองการคุณสมบัติ หรือองคประกอบของ
ผลิตภัณฑ (Product Components) 

 
กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
(Product  Strategies) เชนการ
บรรจุหีบหอ ตราสินคา รูปแบบ 
บริการ เปนตน  

 
3. ทําไมจึงซื้อ (Whydoes the 
consumer buy?) 

 
วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives)ผุ
บริโภคซื้อสินคาเพื่อสนองความตองการ
ดานรางกายและดานจิตวิทยา ซึ่งตอง
ศึกษาถึงปจจัยที่มีอทธิพลตอพฤติกรรม
การซื้อคือ ปจจัยภายในหรือปจจัยทาง
จิตวิทยา ปจจัยภายนอก ประกอบดวย
ปจจัยทางสังคม วัฒนธรรม ปจจัยบุคคล 

 
กลยุทธสงเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) เชน
การโฆษณา ตองศึกษาเหตุจูง
ใจในการซื้อของผูบริโภค เพื่อ
นํามากําหนดแนวความคิดและ
จุดขายในการโฆษณา 

 
4. ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซื้อ *(Who 
participates in the buying?)  
 

 
บทบาทของกลุมตางๆ ที่มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อ(Organizations) ประกอบดวย
(1)ผูริเริ่ม(2)มีอิทธิพล(3)ผูตัดสินใจซื้อ(4)ผู
ซื้อ (5) ผูใช  

 
กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
โฆษณาและการสงเสริม
การตลาด(Advertising and 
Promotion) 

 
5.ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 
(Whendoesthe consumer 
buy?) 

 
โอกาสในการซื้อ (Occasions)เชน ชวงฤดู
ใดของป ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใด
ของวัน โอกาสพิเศษ หรือเทศกาลวัน
สําคัญตางๆ  

 
กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies)เชนจะโฆษณา
เมื่อใด หรือทําการสงเสริมการ
ขายเมื่อใดจึงจะสอดคลองกับ
โอกาสที่ซื้อ 
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ตาราง 1  (ตอ) 
 

คําถาม(6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่
เก่ียวของ 

6.ผูบริโภคซื้อที่ไหน(Where 
does the consumer buy?) 

ชองทางที่ผูบริโภคไปซื้อ (Outlets)ที่
ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน หางสรรพ 
สินคา ซุปเปอรมารเก็ต บางลําพู พาหุรัด 
สยามแสควร รานขายของชํา ฯลฯ  

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย
(Distribution/Channel 
Strategies)บริษัทจะนํา
ผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย
โดยพิจารณาวาจะผานคนกลาง
ตางๆ อยางไร 

 
7.ผูบริโภคซื้ออยางไร (How 
does the consumer buy?) 

 
ขั้นตอน(Operations)ในการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบดวย การรับรูปญหาและความ
ตองการ การคนหาขอมูลการประเมิน
พฤติกรรม การตัดสินใจซื้อ ความรูสึก
ภายหลังการซื้อ 

 
กลยุทธการสงเสริมการตลาด
(Promotion Strategies) เชน 
ในการขายโดยใชพนักงานขาย 
พนักงานจะกําหนดศิลปะในการ
ขายและวัตถุประสงคในการ
ขายหสอดคลองกับวัตถุปรสงค
ในการตัดสินใจซื้อ 

 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรรีรัตน; และคณะ.  (2541).  การบริหารการตลาดยุคใหม. หนา 126. 
 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทํา
ใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิด
ความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในคววามรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่ง
เปรียบเสมือนกลองดํา ที่ผูผลิตและผูขายไมสามารถคาดได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อที่จะไดรับ
อิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ แมจะมีการตอบสนองผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการ
ตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s purchase decision) 
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สิ่งกระตุน  กลองดํา  การตอบสนอง 
ของผูซ้ือ 

การตลาด 
ผลิตภัณฑ 
ราคา 
สถานที่ 
การสงเสริม 

สิ่งอื่นๆ 
เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 

 ลักษณะของ 
ผูซ้ือ 

กระบวนการ 
ตัดสินใจซ้ือ 

 ผลิตภัณฑที่ซ้ือ 
ตรายี่หอที่ซ้ือ 
รานคาที่ซ้ือ 
เวลาที่ซ้ือ 
ปริมาณที่ซ้ือ 

 
ภาพประกอบ 2  โมเดลพฤติกรรมผูบรโิภค (Consumer behavior model) 

 
 ที่มา: Kotler, Philip. (1999). Marketing Management:MilleniumEdition.  p.161.  
  
 1. พฤติกรรมของผูซ้ือ 
  ผูผลิตและผูจําหนายสินคาจะสนใจถึงพฤติกรรมของผูบริโภค (Buyer behavior) ซึ่ง
เปนสวนสําคัญของการปฏิบัติการบริโภค ซึ่งหมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เก่ียวของ
กับการแลกเปลี่ยนสินคา และการบริการดวยเงิน และรวมทั้งกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งเปนตัว
กําหนดใหมีกระบวนการกระทํานี้ พฤติกรรมของผูซื้อนั้นเราหมายรวมถึงผูซื้อที่เปนอุตสาหกรรม 
(Industrial buyer) หรือเปนการซื้อบริษัทในอุตสาหกรรมหรือผูซื้อเพ่ือขายตอ แตพฤติกรรมของ
ผูบริโภคนั้นเราเนนถึงการซื้อของผูบริโภคเอง ปกติเรามักใชคําวา พฤติกรรมของลูกคา (Customer 
behavior) แทนกันกับพฤติกรรมของผูซื้อไดคําทั้งสองคือ พฤติกรรมผูซื้อและพฤติกรรมลูกคานี้เปน
ความหมายเหมือนกัน และคอนไปในแงลักษณะในแงลักษณะในทางเศรษฐกิจของการบริโภค
มากกวา 
 
 2. การซ้ือและการบริโภค 
  คําวา พฤติกรรมผูบริโภค นั้นในความหมายที่ถูกตอง มิใชหมายถึง การบริโภค 
(Consumption) แตหากหมายถึงการซื้อ (Buying) ของผูบริโภค จึงเนนถึงตัวผูซื้อเปนสําคัญและที่
ถูกตองแลว การซื้อเปนเพียงกระบวนการหนึ่งของการตัดสินใจและไมสามารถแยกออกไดจากการ
บริโภคสินคา ทั้งที่กระทําโดยตัวผูซื้อเองหรือบริโภคโดยสมาชิกคนอ่ืนๆ ในครอบครัว ซึ่งมีผูซื้อทํา
ตัวเปนผูแทนใหการซื้อแทนนั้น ผูซื้อแทนจะเปนผูทํางานแทนความพอใจของผูที่จะบริโภคอีกตอ
หนึ่ง ดวยเหตุผลนี้เอง ผูวิเคราะหการตลาดจึงตองระวังอยูเสมอถึงความสัมพันธนั้น 
 สรุป พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึง การกระทําของบุคคลบุคคลหนึ่งซึ่งเก่ียวของโดยตรงกับ
การจัดการหาใหมาและการใชซึ่งสินคาและบริการ สวนพฤติกรรมผูซื้อนั้นหมายถึงการกระทําของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เก่ียวของกับการแลกเปลี่ยนสินคา และบริการดวยเงิน และรวมถึงการตัดสินใจ 
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 บทบาทพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior role) หมายถึง บทบาทของผูบริโภคที่
เก่ียวของกับการตัดสินใจซื้อ จากการศึกษาบทบาทพฤติกรรมของผูบริโภค นักการตลาดไดนํามา
ประยุกตใชในการกําหนดกลยุทธการตลาด โดยเฉพาะกลยุทธการโฆษณาและผูแสดงโฆษณา 
(Presenter) ใหบทบาทใดบทบาทหนึ่ง เชน ผูริเริ่ม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจซื้อ ผูซื้อ และผูใช
โดยทั่วไปมี 5 บทบาทคือ 
 1. ผูริเริ่ม (Initiator) บุคคลที่รับรูถึงความจําเปนหรือความตองการ ริเริ่มซื้อ และเสนอ
ความคิดเก่ียวกับความตองการผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหนึ่ง 
 2. ผูมีอิทธิพล (Influence) บุคคลที่ใชคําพูดหรือการกระทําตั้งใจหรือไมไดตั้งใจทีม่อิีทธพิล
ตอการตัดสินใจซื้อ การซื้อ และการใชผลิตภัณฑหรือบริการ 
 3. ผูตัดสินใจ (Decision) บุคคลผูตัดสินใจหรือมีสวนในการตัดสินใจวาจะซื้อหรือไมซื้อ
อะไร ซื้ออยางไร หรือซื้อที่ไหน 
 4. ผูซื้อ (Buyer) บุคคลที่ซื้อสินคาจริง 
 5. ผูใช (User) บุคคลที่เก่ียวของโดยตรงกับการบริโภค การใชผลิตภัณฑ หรือบริการ  
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) เปนการคนหาหรือวิจัยเก่ียวของ
กับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการพฤติกรรมการซื้อ
และการใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing 
strategy) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
 ความหมายของความพึงพอใจ 
 ความพึงพอใจ ไดมีนักวิชาการหลายทานใหความหมายของความพึงพอใจไดเปนสังเขป
ดังนี้ 
 พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2525: 557) ใหความหมายของคําวา พอใจ วา 
หมายถึง สมใจ ชอบ เหมาะ  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 45) ความพึงพอใจ เปนระดับความรูสึกของลูกคาที่มี
ผลจากการการเปรียบเทียบระหวางจากผลประโยชนจากคุณสมบัติผลิตภัณฑ หรือการทํางานของ
ผลิตภัณฑ กับความคาดหวังของลูกคา  ระดับความพอใจของลูกคาจะเกิดจากความแตกตางระหวาง
ผลประโยชน จากผลิตภัณฑและความคาดหวังของบุคคล การคาดหวังของบุคคลเกิดจากประสบ-
การณและความรูในอดีตของผูซื้อ สวนผลประโยชนของคุณสมบัติผลิตภัณฑ หรือการทํางานของ
ผลิตภัณฑเกิดจากนักการตลาดและฝายอ่ืนๆ ที่เก่ียวของ จะตองสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาโดย
พยายามสรางคุณคาเพ่ิม (Value Added) 
 มอส (Morse. 1958: 19) กลาววา ความพึงพอใจ หมายถึง สภาวะจิตที่ปราศจาก
ความเครียด ทั้งนี้เพราะธรรมชาติของมนุษยมีความตองการ ถาความตองการไดรับการตอบสนอง
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ทั้งหมดหรือบางสวน ความเครียดก็จะนอยลงความพึงพอใจก็จะเกิดข้ึนและในทางกลับกันถาความ
ตองการนั้นไมไดรับการตอบสนอง ความเครียดและความไมพึงพอใจก็จะเกิดข้ึน 
  
 ความสําคัญของความพึงพอใจ 
 ความพึงพอใจ เปนปจจัยสําคัญประการหนึ่งที่ชวยใหงานสําเร็จโดยเฉพาะอยางย่ิงถาเปน
งานที่เก่ียวของกับการใหบริการ  นอกจากผูบริการจะดําเนินการใหผูปฏิบัติงานใหบริการเกิดความ
พึงพอใจในการทํางานแลว  ยังจําเปนตองดําเนินการที่จะใหผูมาใชบริการเกิดความพึงพอใจดวย  
เพราะความเจริญเติบโตของงานบริการ  ปจจัยที่เปนตัวบงชี้  คือ จํานวนผูมาใชบริการ  ดังนั้น
ผูบริหารที่ชาญฉลาดจึงควรอยางย่ิงที่จะศึกษาใหลึกซึ้งถึงปจจัยและองคประกอบตาง ๆ ที่จะทําให
เกิดความพึงพอใจ  ทั้งผูใหบริการและผูรับบริการ 
  
 การวัดระดับความพึงพอใจ 
 ที่กลาวมาขางตนความพึงพอใจจะเกิดข้ึนหรือไมข้ึนอยูกับการใหบริการของอคกรประกอบ
กับระดับความรูสึกของผูมารับบริการในมิติตางๆ ของแตละบุคคล ดังนั้นการวัดระดับความพึงพอใจ 
สามารถกระทําไดหลายวิธี(สาโรช ไสยสมบัติ.2534:39) 
 1.  การใชแบบสอบถาม ซึ่งเปนวิธีที่นิยมใชกันอยางแพรหลาย โดยการขอความรวมมือ
จากกลุมบุคคลที่ตองการวัดแสดงความคิดแสดงความคิดเห็นลงในแบบฟอรมที่กําหนด 
 2.  การสัมภาษณ ตองอาศัยเทคนิคและความชํานาญพิเศษของผูสัมภาษณที่จะจูงใจให
ผูตอบคําถามตอบตามขอเท็จจริง 
 3.  การสังเกต เปนการสังเกตพฤติกรรมทั้งกอนการรับบริการ ขณะรับบริการและหลัง การ
รับบริการ การวัดโดยวิธีนี้จะตองกระทําอยางจริงจังและมีแบบแผนที่แนนอนจะเห็นไดวาการวัด
ความพึงพอใจตอการใหบริการนั้นสามารถกระทําไดหลายวิธี ข้ึนอยูกับ ความสะดวกความเหมาะสม 
ตลอดจนมุงหมายของการวัดดวย จึงจะสงผลใหการวัดนั้นมีประสิทธิภาพและนาเชื่อถือได 
 โอลิเวอร (Oliver. 1985: 280) ไดกลาวถึงความพึงพอใจของผูบริโภควาเปนภาระการ
แสดงออกที่เกิดจากการประเมินประสบการณการซื้อและการใชบริการซึ่งอาจขยายความใหชัดเจน
ไดวาความพึงพอใจหมายถึงภาวะการแสดงออกถึงความรูสึกในทางบวกที่เกิดการประเมิน
เปรียบเทียบประสบการณการไดรับบริการที่ตรงกับที่ลูกคาคาดหวังหรือดีเกินกวาความคาดหวังของ
ลูกคาในทางตรงขามความไมพอใจหมายถึงภาวะการแสดงออกถึงความรูสึกในทางลบที่เกิดจากการ
ประเมินเปรียบเทียบประสบการณการไดรับบริการที่ต่ํากวาความคาดหวังของลูกคาดังภาพประกอบ 
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ภาพประกอบ 3 แสดงความพึงพอใจและความไมพึงพอใจของผูรับริการ 

 
 ที่มา: Oliver. (1985). Consumer Perception of interpersonal equity and satisfaction in 
transaction.  P.280. 
 
 มิลเลต (Millet.1954.397) ไดใหรายละเอียดเก่ียวกับความพึงพอใจตอการใหบริการหรือ
ความสามารถในกาสรางความพึงพอใจใหกับผูรับบริการ โดยพิจารณาจากองคประกอบ5 ดานดังนี้ 
 1.  Equitable Services การใหการบริการอยางเสมอภาค หมายถึง ความยุติธรรมในการ
บริหารรัฐที่มีฐานคติที่วาคนทุกคนเทาเทียมกัน ดังนั้น ประชาชนทุกคนจะไดรับการปฏิบัติในฐานะที่
เปนปจเจกบุคคลที่ใชมาตรฐานการใหบริการเดียวกัน 
 2.  Timely Services การใหบริการอยางทันเวลา หมายถึงการใหบริการจะตองมองวา  
การใหบริการสาธารณะจะตองตรงเวลา ผลการปฏิบัติงานของหนวยงานภาครัฐ จะถือวาไมมี
ประสิทธิภาพหากไมตรงตอเวลา ซึ่งจะสรางความไมพึงพอใจแกประชาชน 
 3.  Ample Services การใหบริการอยางเพียงพอ หมายถึง การใหบริการสาธารณะตองมี
ลักษณะจํานวนการใหบริการและสถานที่ใหบริการอยางเหมาะสม 
 4.  Continuous Service การใหบริการอยางตอเนื่อง หมายถึง การใหบริการสาธารณะตอง
มีลักษณะที่เปนไปอยางสม่ําเสมอ โดยยึดประโยชนของสาธารณะเปนหลัก 
 5.  Progressive Services การใหบริการอยางกาวหนา หมายถึง การใหการบริการ
สาธารณะที่มีการปรับปรุงคุณภาพและผลการปฏิบัติงาน กลาวอีกนัยหนึ่งคือ การเพ่ิมประสิทธิภาพ
หรือความสามารถที่จะทําหนาที่ไดมากข้ึนโดยใชทรัพยากรเทาเดิม 
 จากที่กลาวมาตามความเห็นของผูศึกษาวิจัย ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึก หรือ
ทัศนคติเชิงบวก ของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งจะเกิดข้ึนไดก็ตอเมื่อความตองการของบุคคลที่
ไดรับการตอบสนองหรือบรรลุจุดมุงหมาย แตความพึงพอใจของแตละคนยอมมีความแตกตางกัน 
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ข้ึนอยูกับประสบการณ ทัศนคติ และคานิยมที่ไดรับของแตละบุคคล หรือกลาวโดยสรุปไดวาความ
พึงพอใจเปนสภาพความรูสึกในทางบวกตอสิ่งเราตางๆ ไมวาจะเปนบุคคล สิ่งของ สินคาและบริการ 
รวมถึงกิจกรรม เปนตน  
 ปจจุบันธุรกิจบริการนั้นมีความสําคัญอยางมากในธุรกิจตางๆ มากมาย การใหความสําคัญ
กับลูกคาหรือผูรับบริการ และคนหาความตองการเพ่ือสนองการบริการที่ถูกใจลูกคานั้น นับวาเปน
หัวใจสําคัญของการบริการเปาหมายสูงสุดของการบริการคือ การสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา
หรือผูรับบริการ เพ่ือใหลูกคาชอบใจและติดใจกลับมา 
 
 ลักษณะของความพึงพอใจในบริการ 
 ความพึงพอใจในการบริการมีความสําคัญตอการดําเนินงานบริการใหเปนไปอยางมี
ประสิทธิภาพ ซึ่งมีลักษณะทั่วไป ดังนี้ 
 1. ความพึงพอใจเปนการแสดงออกทางอารมณและความรูสึกในทางบวกของบุคคลตอสิ่ง
หนึ่งสิ่งใด บุคคลจําเปนตองปฎิสัมพันธกับสภาพแวดลอมรอบตัว การตอบสนองความตองการสวน
บุคคลดวยการโตตอบกับบุคคลอ่ืนและสิ่งตางๆ ในชีวิตประจําวัน ทําใหแตละคนมีประสบการณการ
ที่ไดรับจากการสัมผัสบริการตางๆ หากเปนไปตามความตองการของผูรับบริการ โดยสามารถทําให
ผูรับบริการไดรับสิ่งที่คาดหวังก็ยอมใหเกิดความรูสึกที่ดีและพึงพอใจในบริการที่ไดรับ 
 2.  ความพึงพอใจเกิดจากการประเมินความแตกตางระหวางสิ่งที่คาดหวังกับสิ่งที่ไดรับจริง
ในสถานการณหนึ่ง ในสถานการณการบริการกอนที่ลูกคาจะมาใชบริการใดก็ตาม มักจะมีมาตรฐาน
ของบริการนั้นไวในใจอยูกอนแลว ซึ่งอาจมีแหลงอางอิงมาจากคุณคาหรือคติที่ยึดถือตอการบริการ
ประสบการณด้ังเดิมที่เคยใชบริการ การบอกเลาของผูอ่ืน การรับทราบขอมูลการรับประกันบริการ
โฆษณา การใหคํามั่นสัญญาของผูใหบริการเหลานี้เปนปจจัยพ้ืนฐานที่ผูรับบริการใหเปรียบเทียบกับ
บริการที่ไดรับในวงจรของการใหบริการตลอดชวงเวลาความจริง สิ่งที่ผูรับบริการไดรับรูเก่ียวกับ
บริการกอนที่จะมารับบริการ หรือความคาดหวังในสิ่งที่คิดวาควรไดรับนี้ มีอิทธิพลตอชวงเวลาของ
การเผชิญความจริง หรือการพบปะระหวางผูใหบริการและผูรับบริการเปนอยางมาก เพราะ
ผูรับบริการจะประเมินเปรียบเทียบสิ่งที่ไดรับจริงในกระบวนการบริการที่เกิดข้ึนกับสิ่งที่คาดหวังไว
หากสิ่งที่ไดรับเปนเปนไปตามความคาดหวัง ถือวาเปนการยืนยันที่ถูกตองกับความคาดหวังที่มีอยู
ผูรับบริการยอมเกิดความพึงพอใจตอบริการดังกลาว แตถาไมเปนไปตามที่คาดหวัง อาจจะสูงกวา
หรือต่ํากวานับเปนการยืนยันที่คาดเคลื่อนจากความคาดหวังดังกลาว ทั้งนี้ชวงความแตกจางที่
เกิดข้ึน จะชี้ใหเห็นถึงระดับความพึงพอใจ หรือความไมพึงพอใจมากนอยได ถาขอยืนยันเบ่ียงเบน
ไปในทางบวก รอรถไฟเพียง3-5 นาที ถาผูโดยสารมาใชบริการและใชเวลารอรถไฟ 3-5 นาที จะทํา
ใหผูโดยสารเกิดความพึงพอใจในสิ่งที่คาดหวังไว  
 3.  ความพึงพอใจเปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลาตามปจจัยและสถานการณที่เกิดข้ึนความพึง
พอใจเปนความรูสึกชอบสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่ผันแปรไดตามปจจัยที่เขามาเก่ียวของกับความคาดหวังของ
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บุคคลในแตละสถานการณ ชวงเวลาหนึ่งบุคคลอาจจะไมพอใจตอสิ่งหนึ่งเพราะไมเปนไปตามที่
คาดหวังไว แตในอีกชวงหนึ่งหากสิ่งที่คาดหวังไวไดรับการตอบสนองอยางถูกตอง บุคคลก็สามารถ
เปลี่ยนความรูสึกเดิมตอสิ่งนั้นไดอยางทันทีทันใด แมวาจะเปนความรูสึกที่ตรงกันขามก็ตาม 
นอกจากนี้ความพึงพอใจเปนความรูสึกที่สามารถแสดงออกมาในระดับนอยได ข้ึนอยูกับความ
แตกตางของการประเมินสิ่งที่ไดรับจริงกับสิ่งที่คาดหวังไว สวนใหญลูกคาจะใชเวลาเปนมาตรฐานใน
การเปรียบเทียบความคาดหวังจากบริการตางๆ เชน ผูโดยสารคนหนึ่งไดมาใชบริการและหยอด
เหรียญเพ่ือซื้อตั๋วในตูอัตโนมัติ และเกิดตูเสียในทันที และพนักงานไดเขามาชวยเหลือใหความ
สะดวกผูโดยสารจะรูสึกพึงพอใจที่พนักงานมีการเอาใจใสดูแล 
 
 องคประกอบของความพึงพอใจ 
 1. องคประกอบดานการรับรู คุณภาพของผลิตภัณฑบริการ ผูรับบริการจะรับรูวา
ผลิตภัณฑที่ไดรับมีลักษณะตามพันธะสัญญาของกิจกรรมบริการแตประเภทตามที่ควรจะมากนอย
เพียงใด 
 2.  องคประกอบดานรับรูคุณภาพของนําเสนอบริการ ผูรับบริการจะรับรูวิธีการนําเสนอ
บริการในกระบวนการของผูใหบริการมีความเหมาะสมมากนอยเพียงใด ไมวาจะเปนความสะดวกใน
การเขาถึงบริการ พฤติกรรมการแสดงออกของผูใหบริการตามบทบาทหนาที่ แลละปฏิกิริยา การ
ของผูใหบริการตอผูรับบริการ ในดานความรับผิดชอบตองาน การใหภาษาสื่อความหมายและการ
ปฏิบัติตนในการใหบริการ สิ่งเหลานี้เก่ียวของกับการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาดวยไมตรีจิต
ของการบริการที่แทจริง  
   
 ปจจัยที่มีผลตอความพึงพอใจของผูรับบริการ มีปจจัยดังน้ี 
 1.  ผลิตภัณฑบริการ ควรพึงพอใจของผูรับบริการจะเกิดข้ึน เมื่อไดรับบริการที่มีลักษณะ
คุณภาพและระดับการใหบริการตรงกับความตองการความเอาใจใสขององคการบริการในการ
ออกแบบผลิตภัณฑดวยความสนใจรายละเอียดของสิ่งที่ลูกคาตองการใชในชีวิตประจําวัน และ
คํานึงถึงคุณภาพของการนําเสนอบริการ เปนสวนสําคัญย่ิงในการสรางความพึงพอใจใหลูกคา 
 2.  ราคาคาบริการ ความพึงพอใจของผูรับบริการข้ึนอยูกับราคาคาบริการยอมรับหรือ
พิจารณาวาเหมาะสมกับคุณภาพของการบริการตามความเต็มใจที่จะจับจายของผูรับบริการ ทั้งนี้
เจตนาของผูรับบริการที่มีตอราคาบริการกับคุณภาพของบริการแตละบุคคลอาจแตกตางกันไป  
 3.  สถานที่บริการ การเขาถึงบริการไดสะดวกเมื่อลูกคามีความตองการ ยอมกอใหเกิด
ความพึงพอใจตอการบริการ ทําเลที่ตั้งและกระจายสถานที่ใหทั่วถึงเพ่ืออํานวยความสะดวกแกลูกคา
จึงเปนเรื่องสําคัญ  
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 4.  การสงเสริมแนะนํา ความพึงพอใจของผูบริการเกิดข้ึนไดจากการไดยินขอมูลขาวสาร
หรือบุคคลอ่ืนกลาวขานถึงคุณภาพบริการในทางบวกซึ่งหากตรงกับความเชื่อที่มีอยูก็จะรูสึกดีกับ
บริการ 
 5.  ผูใหบริการ ผูประกอบการหรือผูบริหารการบริการและผูปฏิบัติงานบริการ ลวนเปน
บุคคลที่มีบทบาทสําคัญตอการปฏิบัติงานบริการใหผูรับบริการเกิดความพึงพอใจทั้งสิ้น ผุบริหารการ
บริการที่วางนโยบายการบริการโดยคํานึงถึงความสําคัญของลูกคาเปนหลัก  
 6. สภาพแวดลอมของการบริกการ สภาพแวดลอมและบรรยากาศของการบริการที่มี
อิทธิพลตอความพึงพอใจของลูกคา ลูกคามักจะชื่นชมสภาพแวดลอมของการบริการที่เก่ียวของกับ
การออกแบบอาคารสถานที่ ความสวยงามของการตกแตงภายในดวยเฟอรนิเจอรและการใหสีสัน 
การจัดแบงพ้ืนที่เปนสัดสวน 
 7.  กระบวนการบริการ วิธีนําเสนอบริการในกระบวนการเปนสวนสําคัญในการสรางความ
พึงพอใจใหกับลูกคา ประสิทธิภาพของการจัดกระบวนการระบบบริการสงผลการปฏิบัติงานบริการ
แกลูกคา มีความคลองตัวและตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางถูกตองมีคุณภาพ 
  
 ระดับความพึงพอใจของผูรับบริการ สามารถแบงออกเปน 2 ระดับคือ  
 1.  ความพึงพอใจที่ตรงกับความคาดหวังเปนการแสดงความรูสึกยินดีมีความสุขของ
ผูรับบริการ เมื่อไดรับบริการที่ตรงกับความคาดหวังที่มีอยู 
 2.  ความพึงพอใจที่เกินความคาดหวัง เปนการแสดงความรูสึกปลาบปลื้มหรือประทับใจ
ของผุรับบริการเมื่อไดรับบริการที่เกินความคาดหวังที่มีอยู 
 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
 คอทเลอร (Kotler. 2000: 16)  สวนประสมการตลาด เปนตัวแปรที่สามารถควบคุมได
ทางการตลาด หมายถึง การสนองความตองการเปนตัวแปรที่สามารถควบคุมและสนองความ
ตองการของลูกคาใหพึงพอใจ 
 สุดาดวง  เรืองรุจิระ (2543: 29)  กลาววา  สวนประสมการตลาด หมายถึง องคประกอบที่
สําคัญในการดําเนินงานการตลาดเปนปจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได  กิจการธุรกิจจะตองสราง
สวนประสมการตลาดที่เหมาะสมในการวางกลยุทธทางการตลาด 
 กุลวดี  คูหะโรจานนท (2545: 16)  กลาวสรุปไววา  สวนประสมทางการตลาดเปนปจจัยที่
สามารถควบคุมได  และสามารถที่จะเปลี่ยนแปลงหรือปรับปรุงใหเหมาะสมกับสภาพแวดลอมเพ่ือ
ทําใหกิจการอยูรอดหรืออาจเรียกไดวาสวนประสมทางการตลาดเปนเครื่องมือทางการตลาดที่ถูกใช
เพ่ือสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมาย  ทําใหลูกคากลุมเปาหมายพอใจและมีความสุขได  
(ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  2541) 
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 ทฤษฎีสวนประสมการตลาด 
 สวนประสมการตลาดบริการ หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซึ่งบริษัทใช
รวมกันตอบสนองความพึงพอใจแกลูกคากลุมเปาหมาย (Kotler. 2000) ประกอบดวย 
 1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งใดๆ ที่นําเสนอเพ่ือตอบสนองความจําเปนหรือความ
ตองการของตลาดใหไดรับความพึงพอใจ ดังนั้น จากความหมายนี้ “ผลิตภัณฑ”จึงมีความหมายที่
ครอบคลุมถึงสินคา (Goods) เปนผลิตภัณฑที่มีตัวตนจับตองได เชน น้ํามันระเหย ตัวยาสมุนไพรยา
รักษาโรค เปนตน บริการ (Service) เปนผลิตภัณฑที่ไมมีตัวตนจับตองไมได เชน สปา การตัดผม 
การชมคอนเสิรตเปนตน 
 2. ราคา (Price) คือ อัตราในการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑระหวางกันในตลาด โดยใชเงินเปน
สื่อกลาง ในปจจุบันราคาเปนปจจัยที่มีความสําคัญตอการบริหารงานการตลาดอยางมาก ซึ่งผูบรหิาร
การตลาดจะตองกําหนดกลยุทธดานราคาใหมีความเหมาะสมและสอดคลองกับสภาวการณตางๆ 
เพ่ือใหผลิตภัณฑมีระดับราคาที่เปนที่นาพอใจขององคกร คือ สามารถตอบสนองตอวัตถุประสงค
ขององคกรและเหมาะสมกับระดับความสามารถหรือกําลังซื้อของผูบริโภคในตลาดไดเปนอยางดี 
 3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place) เปนการกระจายสินคาไดหลายรูปแบบ ดังนี้ รูปแบบ
การจําหนายทางตรง(Direct Channel) คือ การที่ผูผลิตจัดจําหนายสินคาหรือบริการไปยังผูบริโภค 
ผูซื้อสินคาหรือบริการ หรือผูใชสินคาทางอุตสาหกรรมโดยตรง โดยไมผานคนกลางทางการตลาด
และชองทางการจําหนายทางออม (Indirect Channel) คือ การที่ผูผลิตจะอาศัยคนกลางทาง
การตลาดหรือตัวแทนทําการจัดจําหนายสินคาหรือบริการไปยังผูบริโภค หรือผูใชสินคาทาง
อุตสาหกรรมอีกตอหนึ่ง โดยจะคํานึงถึงความเหมาะสมดานคาใชจายและการประหยัดเวลา 
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เครื่องมือการติดตอสื่อสารทางการตลาด
เพ่ือแจงขาวสาร จูงใจตลาด สรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อของตลาด การสงเสริมการตลาด 
ประกอบดวย 5 ประเภท คือ การโฆษณาขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย การ
ประชาสัมพันธ และการตลาดทางตรง ซึ่งองคกรใชเพ่ือแจงขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑและบริการ
ขององคกรซึ่งตองอาศัยกระบวนการติดตอสื่อสารขอมูลระหวางผูขายและผูซื้อเพ่ือจูงใจใหเกิด
ทัศนคติที่ดีและเกิดพฤติกรรมการซื้อตามมา 
  

 แนวคิดสวนประสมทางการตลาด ( Marketing  Mix ) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546) ไดอางถึงแนวคิดสวนประสมทางการตลาด (Service  Mix) ของ 
Philip  Kotlerไววาเปนแนวคิดที่เก่ียวของกับธุรกิจที่ใหบริการซึ่งจะไดสวนประสมการตลาด 
(Marketing  Mix ) หรือ  7Ps  ในการกําหนดกลยุทธการตลาดซึ่งประกอบดวย 
 1. ดานผลิตภัณฑ  (Product) เปนสิ่งซึ่งสนองความจําเปนและความตองการของมนุษยได
คือ  สิ่งที่ผูขายตองมอบใหแกลูกคาและลูกคาจะไดรับผลประโยชนและคุณคาของผลิตภัณฑนั้นๆ
โดยทั่วไปแลว  ผลิตภัณฑแบงเปน  2  ลักษณะ  คือ  ผลิตภัณฑที่อาจจับตองได  และ  ผลิตภัณฑที่
จับตองไมได 
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 2. ดานราคา  (Price ) หมายถึง  คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน  ลูกคาจะเปรียบเทียบ
ระหวางคุณคา (Value )ของบริการกับราคา  ( Price ) ของบริการนั้น  ถาคุณคาสูงกวาราคาลกูคาจะ
ตัดสินใจซื้อ  ดังนั้น การกําหนดราคาการใหบริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการใหบริการ
ชัดเจน  และงายตอการจําแนกระดับบริการที่ตางกัน 
 3. ดานชองทางการจัดจําหนาย(Place )เปน กิจกรรมที่เ ก่ียวของกับบรรยากาศ
สิ่งแวดลอมในการนําเสนอบริการใหแกลูกคา ซึ่งมีผลตอการรับรูของลูกคาในคุณคาและ
คุณประโยชนของบริการที่นําเสนอ  ซึ่งจะตองพิจารณาในดานทําเลที่ตั้ง ( Location ) และชองทาง
ในการนําเสนอบริการ ( Channels ) 
 4. ดานสงเสริมการตลาด(Promotion )เปนเครื่องมือหนึ่งที่มีความสําคัญในการ
ติดตอสื่อสารใหผูใชบริการ  โดยมีวัตถุประสงคที่แจงขาวสารหรือชักจูงใหเกิดทัศนคติและพฤตกิรรม  
การใชบริการและเปนกุญแจสําคัญของการตลาดสายสัมพันธ 
 สวนประสมการตลาด หมายถึง ปจจัยทางการตลาดที่ควบคุมได ที่กิจการจะตองใชรวมกัน
เพ่ือสนองความตองการของตลาดเปาหมาย หมายถึง ความเก่ียวของกันของ 4 สวน คือ ผลิตภัณฑ 
ราคา การจัดจําหนาย ระบบการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด ถือวาเปนเครื่องมือทางการตลาด
ที่ธุรกิจสามารถควบคุมไดตองใชรวมกันทั้ง 4 อยาง วัตถุประสงคที่ใชเพ่ือตอบสนองความตองการ
ของลูกคา (ตลาดเปาหมาย) ใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ ซึ่งประกอบดวย ตัวสินคา ราคา การจัด
จําหนาย การแจกจายตัวสินคาและสงเสริมการตลาด (Boone & Kurtz, 1989, p. 9) 
 สวนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4’Ps) หมายถึง ตัวแปรการตลาดที่ควบคุมได
ซื้อบริษัทใชรวมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเครื่องมือตอไปนี้ 
 1. ผลิตภัณฑ (Product)หมายถึง สิ่งที่เสนอเพ่ือขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการ
ของลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑที่เสนอขาย อาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย สินคาบริการ สถานที่ ความคิด องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน 
(Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงจะมีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได ในการ
วางแผนสวนประสมการตลาดเริ่มตนดวยการกําหนดผลิตภัณฑ โดยถือเกณฑวาลูกคาจะพิจารณา
สิ่งที่นําเสนอ 3 ประการ คือ 
  - รูปลักษณะและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 
  - สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ 
  - ความเหมาะสมของราคาโดยพิจารณาจากเกณฑคุณคาของผลิตภัณฑนั้น 
  การที่จะพัฒนาผลิตภัณฑหรือบริการเพ่ือใหตรงกับความตองการของตลาดเปาหมาย
นั้นจะตองเลือกผลิตภัณฑและสายผลิตภัณฑตลอดจนรูปราง ตราย่ีหอ หีบหอ และสิ่งบรรจุใหตรง
ความตองการของตลาดเปาหมาย ทั้งนี้เพ่ือใหการพัฒนาสวนประสมการตลาดดําเนินไปไดสะดวก
และงายข้ึน แมวาผลิตภัณฑจะเปนเพียงดานเดียวของสวนประสมการตลาดก็ตาม แตเปนตัวสําคัญ
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ที่นักการตลาดตองพิจารณาเปนอันดับแรก เพราะเปนตัวที่ลูกคาใหความสนใจมากกวาสวนประสม
การตลาดตัวอ่ืนๆ การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงปจจัยตอไปนี้ 
  1.1  ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) หรือ ความแตกตางทาง 
การแขงขัน (Competition Differentiation)  
  1.2  พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) 
เชน ประโยชนพ้ืนฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 
  1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัทเพ่ือแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาและมีคุณคาในจิตใจของลูกคา
เปาหมาย 
  1.4  การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพ่ือผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและ
ปรับปรุงใหดีข้ึน (New and Improve) ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการ
ลูกคาไดดี 
  1.5 กลยุทธเก่ียวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ 
(Product Line) 
 2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินที่ตองชําระเพ่ือใหไดสินคาหรือบริการ หรือสิ่งมีคา
อ่ืนๆ ที่ผูบริโภคตองนําไปแลกเปลี่ยนกับประโยชนที่ไดรับ จากการมีหรือการไดใชสินคาหรือบริการ 
(Kotler; & Armstrong. 1997: 340) หรือเปนสิ่งที่กําหนดมูลคาของผลิตภัณฑในรูปของเงินตรา     
(ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2543: 189) หรือตามพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ.2543 ราคา 
หมายถึง คาสิ่งของตางๆ คิดเปนเงินตามที่ ซื้อขายกัน คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาถือเปน
ตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวาง คุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา 
(Price) ผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคา เขาจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผูกําหนดกลยุทธดานราคาตอง
คํานึงถึง (1) คุณคาที่รับรู (Perceived Value) ในสายตาของลูกคาซึ่งตองพิจารณาวาการยอมรบัของ
ลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาของผลิตภัณฑนั้น (2) ตนทุนสินคาและคาใชจายที่
เก่ียวของ (3) การแขงขัน (4) ปจจัยอ่ืนๆ ราคาเปนสิ่งกําหนดมูลคาของผลิตภัณฑในรูปของเงินตรา 
ราคาเปนเครื่องมือหนึ่งในสวนประสมการตลาด ราคาสินคาชนิดหนึ่งเมื่อคูณกับปริมาณขายของ
สินคาชนิดนั้นจะทําใหเกิดรายไดจากการขาย ราคาจึงเปนตัวสรางใหเกิดรายไดจากการขายและ
นําไปสูการสรางกําไรในที่สุด แมวาผลิตภัณฑจะถูกพัฒนาอยางถูกตองตามเปาหมายการตลาด การ
จัดจําหนายในสถานที่และเวลาที่ถูกตอง การสงเสริมการตลาดที่ถูกตอง แตไมไดหมายความวา
ผลิตภัณฑจะขายไดตามเปาหมาย ราคาเปนกลไกสําคัญที่จะใหลูกคาสนใจและยอมรับในผลิตภัณฑ
หรือไม การกําหนดราคานั้นจะตองใหถูกตองและยุติธรรม ในการกําหนดราคาตองคํานึงถึงทั้งเรื่อง
ตนทุน ลักษณะการแขงขันในตลาดเปาหมาย การเพ่ิมหรือการลดเวลา ตลอดจนเงื่อนไขในการขาย
ตางๆ ควบคูกัน ราคาเปนตัวตัดสินที่สําคัญที่ผูบริหารการตลาดตองใหความสนใจเปนพิเศษ เพราะ
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ถาราคาที่กําหนดไวเหมาะสม จะเปนตัวที่ชวยผลักดันผลิตภัณฑดีๆ ออกสูตลาด หรือความตองการ
ของตลาดเปาหมายไวดีดวย 
 3. สถานที่ (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทาง ซึ่งประกอบดวย
สถาบันและกิจกรรม ใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกรไปยังตลาด สถาบันที่นํา
ผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายก็คือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายสินคา
ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายจึง
ประกอบดวย 2 สวนดังนี้ 
  3.1  ชองทางการจัดจําหนาย (Channel Distribution) หมายถึง เสนทางที่ผลิตภัณฑ
และกรรมสิทธที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวย
ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภคคนสุดทาย หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

 
ภาพประกอบ 4 แสดงชองทางการจัดจําหนายไปยังผูบรโิภคคนสุดทาย 

 
 ที่มา: Boone; & Kurtz. (1989): 
 
  3.2  การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Market Logistics) หมายถึง กิจกรรมที่
เก่ียวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม
ชองทางการจัดจําหนาย (Distribution Channel) หรือชองการตลาด (Marketing Channel) หมายถงึ 
เสนทางที่ผลิตภัณฑ หรือกรรมสิทธิ์ของผลิตภัณฑเคลื่อนยายไปยังตลาดหรือหมายถึง กลุมบุคคล
และองคการซึ่งอํานวยการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังลูกคาการจัดจําหนาย หรือ       
ชองทางการจําหนายประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากองคการ  
ไปยังตลาดสถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือสถาบันตลาด สวนกิจกรรมเปนกิจกรรม 
ที่ชวยกระจายสินคา ประกอบดวย 1) การขนสง (Transportation) 2) การเก็บรักษาสินคาคงคลัง 
(Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) 3) การบริการสินคาคงเหลือ (Inventory Management) 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541: 35-36)  ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม 
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 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการสื่อความ (Communication) ใหตลาด
เปาหมายไดทราบถึงผลิตภัณฑที่ตองการวา ไดมีการจําหนาย ณ ที่ใด ไมวาการสงเสริมการตลาด
นั้นจะผานโดยพนักงานขาย (Personal Selling) การขายทั่วไป (Mass Selling) และการสงเสริมการ
ขาย (Sales Promotion) ก็ตาม ผูบริการการตลาดจะตองเลือกใชวิธีตางๆ เหลานี้ใหเหมาะสมดวย
สื่อตางๆ ไดแก โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ แผนปลิวปายโฆษณากลางแจง และอ่ืนๆ งานสงเสริม
การจําหนายใหเหมาะสมกับกลยุทธการตลาดอ่ืนๆ ที่ตั้งเปาหมายไว การสงเสริมการตลาดเปนการ
ติดตอสื่อสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขายและผูซื้อเพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การ
ติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขายทําการขาย (Personal Selling) และการติดตอสื่อสารโดยไมใชคน 
(Nonpersonal Selling) เครื่องมือในการติดตอสื่อสารมีหลายประการซึ่งอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลาย
เครื่องมือตองใชหลักการใชเครื่องมือสื่อสารแบบประสมประสาน (Integrated Communication) โดย
พิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขง โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันไดเครื่องมือ
สงเสริมที่สําคัญ ดังนี้ 
  4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวเก่ียวกับองคการและ
ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิดที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการโฆษณาจะ
เก่ียวของกับ (1) กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา 
(Advertising Tactics) (2) กลยุทธสื่อ (Media Strategy) 
  4.2  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวและจูง
ใจตลาดโดยใชบุคคลจะเก่ียวของกับ (1) กลยุทธการขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling 
Strategy) (2) การจัดการหนวยขาย (Sales Force Management) 
  4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย และการใหขาวและประชาสัมพันธ ซึ่ง
สามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาข้ันสุดทายหรือบุคคลอ่ืนในชองทางการ
สงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ 
   4.3.1 การกระตุนผูบริโภค เรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค (Consumer 
Promotion) 
   4.3.2 การกระตุนคนกลาง เรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade 
Force Promotion) 
   4.3.3 การกระตุนพนักงานขาย เรียกวาการสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย 
(Sales Force Promotion) 
  4.4  การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) การใหขาว
เปนการนําเสนอความคิดเก่ียวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ 
หมายถึงความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดกับ
กลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 
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  4.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมาย
เพ่ือใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตางๆ ที่นักการตลาดใหสงเสรมิ
ผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ประกอบดวย (1) การขายทาง
โทรศัพท (2) การขายโดยใชจดหมายตรง (3) การขายโดยใชแคตตาล็อค (4) การขายทางโทรทัศน 
วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซึ่งจูงใจลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซื้อ 
 
5. ขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง 
 ตนกาแฟ คนพบครั้งแรกใน เอธิโอเปย เนื่องจากชายเลี้ยงแพะสังเกตเห็นแพะที่เลี้ยงอยูมี
อาการกระปรี้กระเปรา เปนพิเศษ หลังจากไดกินผลสีแดงคลายเชอรี่ของตนไมชนิดหนึ่ง ชายเลี้ยง
แพะจึงลองเก็บผลชนิดนั้นมาลองกินดูบาง ปรากฏวาเกิดอาการเชนเดียวกับแพะ ขาวดังกลาว
แพรหลายอยางรวดเร็วจนกระทั่งทราบไปถึงผูสอนศาสนาที่รูถึง ความมหัศจรรยของผลสีแดงนี้ พระ
ผูสอนศาสนาจึงทดลองนําผลเชอรี่ ดังกลาวไปแชน้ําและด่ืมน้ํานั้นดู ทําใหเกิดความรูสึก
กระฉับกระเฉง เหตุนี้จึงเปนตนกําเนิดของการด่ืมน้ําผลเชอรี่หรือผลกาแฟนั่นเอง ความนิยมของ
กาแฟเริ่มแพรกระจายในอาหรับมากข้ึน กระทั่งในป ค.ศ.1534 สุลตานแหงอิสตันบูล นามวา 
ออสโตมัส สั่งประกาศให เปนสิ่งผิดกฎหมาย แตเหมือนย่ิงหามก็เหมือนย่ิงยุหนึ่งปตอมากาแฟเปนที่
นิยมมากข้ึนและมีรานกาแฟเกิดข้ึน เปนพ่ีพบปะของเหลานักคิด นักปราชญศิลปนรวมเหลานักคิด 
ศิลปนแตองคกรศาสนากับมองวารานกาแฟเปนที่ซองซุมทําใหคนไมสนใจศาสนา จึงประกาศวา 
กาแฟเปน เครื่องด่ืมสีดํามืดของปศาจซาตาน คนนิยมในกาแฟจึงลดลง กระทั่งยุคของสมเด็จ      
สันปะปาคลีเมนที่ 13 ไดทดลองเครื่องด่ืมดังกลาว และประกาศวาแทจริงแลวกาแฟมิไดเปนอยางขอ
กลาวหา กาแฟจึงกลับมาเปนที่นิยมอีกครั้งหนึ่ง หลังจากนั้นการด่ืมกาแฟ เริ่มแพรหลายไปอยาง
กวางขวาง ตอมามีการนําผลกาแฟไปเผยแพรแกชาวยุโรป ทําใหเครื่องด่ืมชนิดนี้เปนที่แพรหลายไป
ทั่วยุโรปอยางรวดเร็ว  ในป ค.ศ.1700 เริ่มมีการนําตนกาแฟไปปลูกแถบอเมริกาใต ซึ่งกลายเปนที่
นิยมปลูกกันมากในระยะเวลาตอมา ปจจุบันประเทศที่ปลูกและใหผลผลิตกาแฟเปนอันดับ 1 ไดแก 
บราซิล รองลงมา คือ โคลัมเบีย และอินโดนีเซีย ตามลําดับโดย พ้ืนที่แถบอเมริกาใตปลูกกาแฟ
มากกวา 19 ลานตัน  สําหรับการเดินทางของกาแฟมายังเมืองไทยนั้น ในป 2447 โดยนายดีหมุน ผู
นับถือศาสนา อิสลาม และนําเมล็ดกาแฟโรบัสตา จากเมืองเมกกะซาอุดิอาระเบีย มาปลูกที่ตําบน
โตนด อําเภอสะบายอยหัวเมืองสงขลา สวนสายพันธกาแฟอราบิกา นั้นเขามาในป 2549 นํามาปลูก
ทางตอนเหนือของประเทศไทย ผลดีของกาแฟชวยใหกระตุนระบบประสาทสวนกลางทําใหไมงวง
นอน สมาธิในการทํางานดีข้ึน ผูที่ด่ืมกาแฟจะทําใหไมงวงนอน มีสมาธิในการทํางาน และยังทําให
ความสามารถในการทํางานดีข้ึน และยังลดอาการปวดเมื่อยเนื่องจากไขหวัด ผลตอสมรรถภาพของ
รางกายดีข้ึน เชนการข่ีจักรยาน การวายน้ํา เลนกีฬาไดนานข้ึน โดยเฉพาะผูที่ทํางานเปนกะ และ
ชวยลดอุบัติเหตุขณะขับรถ กระตุนอวัยวะของราง กายและเพ่ิมการเผาผลาญไขมันและชวยลด
น้ําหนักไดดวย กาแฟจะมีฤทธิ์ขับปสสาวะออนๆ ดังนั้นขณะออกกําลังกายหรือหลังออกกําลังกายไม
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ควรรับเครื่องด่ืมที่มีสวนผสม ของกาแฟ เพราะจะทําใหรางกายขาดน้ํา ดังนั้นกาแฟจึงเปนเครื่องด่ืม
ซึ่งไดรับความนิยมมากที่สุดในโลก 
 
ตาราง 2  สถิติตารางผลผลิตและความตองการใชกาแฟ 
 

รายการ/ป 2549/50 2550/51 2551/52 2552/53 2553/54 
สตอกตนปโลก (ตัน) 7,512,840  2,569,980  2,200,800  2,457,000   
ผลผลิตโลก (ตัน) 8,013,900  7,330,800  7,801,800  7,512,840   
- อาราบิกา (ตัน) 4,993,200  4,477,140  4,868,040  4,556,520   
- โรบัสตา (ตัน) 3,019,200  2,852,160  2,932,260  2,954,400   
ผลผลิตไทย (ตัน) 55,660  50,442  56,315  48,955  50,900 
การใชโลก (ตัน) 7,395,300  7,131,240  7,029,300  7,302,360   
การใชของไทย (ตัน) 52,653  53,479  53,803  58,000   

 
หมายเหตุ  (1) ปริมาณสตอกและผลผลิตโลก กระทรวงเกษตรและสหกรณ และสหรัฐฯ 
  (2) ปริมาณผลผลิตของไทย สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตรกระทรวงเกษตรฯ 
 
ตาราง  3  การนําเขากาแฟของประเทศไทย 
 

รายการ/ป 2549/50 2550/51 2551/52 2552/53 2553/54 
เมล็ดกาแฟ (ตัน) 391  374  11,981  7,835  2,635  
กาแฟค่ัว (ตัน) 181  392  341  271  211  
กาแฟผงสําเร็จรูป (ตัน) 251  2,642  2,883  2,219  1,612  
กาแฟผสมน้ําตาลและครีมเทียม(ตัน) 8,033  8,578  4,749  4,061  2,865  

 
หมายเหตุ ความตองการใชภายในประเทศ สอบถามโรงงานผูผลิตกาแฟสําเร็จรูปและกาแฟค่ัวบด 
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ตาราง  4  การสงออกกาแฟของประเทศไทย 
 
รายการ/ป 2549/50 2550/51 2551/52 2552/53 2553/54 
เมล็ดกาแฟ (ตัน) 25,666  11,137  1,585  213  122  
กาแฟค่ัว (ตัน) 173  483  633  1,273  756  
กาแฟผงสําเร็จรูป (ตัน) 2,421  7,798  2,799  4,119  2,531  
กาแฟผสมน้ําตาลและครีมเทียม (ตัน) 24,812  17,684  23,568  26,599  21,133  

 
หมายเหตุ ปริมาณสงออก กรมศุลกากร (ต.ค.-ก.ย.) 
 
 อุตสาหกรรมการแปรรูปกาแฟ 
 อุตสาหกรรมการแปรรูปกาแฟนั้นมีอยูดวยกัน 4 ประเภทโดยยึดตามรายชื่อมาตรฐาน
ผลิตภัณฑ อุตสาหกรรมกาแฟ ดังนี้ 
 1.  มอก. 522-2527 กาแฟค่ัว 
 2.  มอก. 573-2528 กาแฟผงสําเร็จรูป 
 3.  มอก. 585-2528 กาแฟเมล็ด 
 4.  มอก. 1169-2536 ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมกาแฟ 
 อุตสาหกรรมการแปรรูปกาแฟนั้น  เปนสิ่งสําคัญที่อุตสาหกรรมกาแฟผงสําเร็จรูปจะตอง
ผลิตออกมาสูทองตลาดและอุตสาหกรรมเครื่องด่ืมกาแฟที่นํากาแฟผงสําเร็จรูปมาปรุงพรอม
ด่ืม  สวนอุตสาหกรรมกาแฟค่ัวและเมล็ดกาแฟนั้นจะผลิตข้ึนเพ่ือขายไปสูรานกาแฟสดซึ่งมีอยู
ดวยกันหลายแหลง  มีทั้งนําสงออกตางประเทศและขายในประเทศ  ซึ่งกระบวนการผลิตนั้นไม
ยุงยากและไมซับซอน  ซึ่งกาแฟค่ัวและเมล็ดกาแฟจะนําไปแปรรูปเปนกาแฟผงนมและสุดทายจะ
เขาสูกระบวนการชง ซึ่งมีทั้งกาแฟสดที่บดจากเมล็ดกาแฟโดยตรงหรือกาแฟกระปองสําเร็จรูป ที่
ผลิตมาจากกาแฟผงก่ึงสําเร็จรูปที่ชงพรอมด่ืม 
 
 กระบวนการแปรรูปกาแฟ (Coffee Processing) 
 อุตสาหกรรมกาแฟเปนอุตสาหกรรมหนึ่งที่มีความสําคัญตอเศรษฐกิจของประเทศไทยและ
ภาคใต  กอใหเกิดการจางงานและเปนการสรางรายไดใหกับประเทศอีกทางหนึ่งโดยอุตสาหกรรม
กาแฟของประเทศไทยสวนใหญเปนอุตสาหกรรมแปรรูปข้ันตนที่นําเอากาแฟสดมาแปรรูปใหอยูใน
สภาพที่เหมาะสมและสะดวกในการนําไปใชเปนวัตถุดิบในการผลิตผลิตภัณฑกาแฟตอไป โดย
อุตสาหกรรมกาแฟนั้นมีการผลิตสารกาแฟ 2 วิธีดวยกันคือ กระบวนการแปรรูปแบบแหง (Dry 
Processing) หรือที่เรียกวา “การสีแหง” และการแปรรูปแบบเปยก (Wet Processing) หรือที่เรียกวา 
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“การสีเปยก” กระบวนการแปรรูปแบบเปยกหรือสีเปยกจะคํานึงถึงคุณภาพผลิตภัณฑในระดับสูงแต
กระบวนการแบบแหงจะใหรสสัมผัสกาแฟที่กลมกลอม 
 
 อุตสาหกรรมกาแฟผงก่ึงสําเร็จรูป (Instant Coffee) 
 อุตสาหกรรมกาแฟผงสําเร็จรูป  เริ่มมีข้ึนครั้งแรกในป พ.ศ. 2517 โดยมีบริษัทกาแฟผง
ไทย จํากัด เปนผูผลิตรายแรกในตรา “เนสกาแฟ” ตอมาเมื่อบริษัทเนสทเล (สวิตเซอรแลนด) เขามา
เปนผูรวมทุนจึงไดตั้งบริษัทชื่อบริษัทควอลิตี้คอฟฟโปรดัคสจํากัดข้ึนมาเปนผูผลิตกาแฟผงสําเร็จรูป
แทนสวนบริษัทเขาชองอุตสาหกรรม 1979 จํากัด และ บริษัท ซาราลี (ประเทศไทย) จํากัด (เดิมชื่อ
บริษัทสยามโคนา จํา กัด) นั้นเขามาเปนผูผลิตกาแฟผงสําเร็จรูปในภายหลัง ในปพ.ศ. 2543 
ประเทศไทยมีกําลังการผลิตกาแฟผงสําเร็จรูปทั้งอุตสาหกรรมจํานวนประมาณ 15,690 ตัน โดยมี
ปริมาณการผลิตประมาณ 10,000 ตัน หรือคิดเปนรอยละ 64 ของกําลังการผลิตทั้งหมด ซึ่งกาแฟผง
สําเร็จรูปย่ีหอ “เนสกาแฟ” มีสวนแบงตลาด โดยคํานวณจากปริมาณการผลิตในป พ.ศ.2544  มาก
ที่สุดถึงรอยละ 88 (ตารางประกอบ)สวนย่ีหอ “เขาชอง” และ “มอคโคนา” นั้นมีสวนแบงตลาด
ใกลเคียงกันคือรอยละ 3 และ 4 ตามลําดับสวนกาแฟผงสําเร็จรูปที่นําเขาจากตางประเทศนั้นยังมี
ปริมาณไมมากนักซึ่งมักเปนกาแฟผงสําเร็จรูปที่ไมสามารถผลิตไดในประเทศไทยจะเห็นไดวา
โครงสรางของการตลาดกาแฟมีลักษณะที่มีผูประกอบการรายใหญรายเดียวในตลาดจึงอาจมีความ
เสี่ยงตอการผูกขาดในตลาดสูง 
 
 ประเภทของกาแฟผงสําเร็จรูป 
 ผลิตภัณฑกาแฟผงสําเร็จรูปที่ผลิตในประเทศไทยโดยสวนใหญจะใชกาแฟพันธุโรบัสตา 
เนื่องจากมีการผลิตไดมากในประเทศแตอาจจะมีผลิตภัณฑบางผลิตภัณฑที่ใชกาแฟผสมระหวาง
พันธุโรบัสตาและพันธอาราบิกาซึ่งจะทําใหรสชาตินุมนวลกวาใชพันธุโรบัสตาเพียงอยาง
เดียว  โดยทั่วไปกาแฟผงสําเร็จรูปสามารถแบงได 3 ลักษณะ คือ 
 1. กาแฟผงสําเร็จรูปชนิดผงละเอียด (Powder) มีลักษณะเปนผงละเอียดและมีกรรมวิธี
การผลิตที่ไมซับซอน 
 2. กาแฟผงสําเร็จรูปชนิดเกล็ดฟู (Afflomerated) มีกรรมวิธีการผลิตยุงยากข้ึนในการที่จะ
ทําใหผงกาแฟจับตัวเปนกอนเล็กๆ แตกาแฟชนิดนี้เปนที่นิยมมากทั้งในการผลิตและการบริโภค
เพราะเทคโนโลยีและเครื่อง จักรที่ใชราคาไมสูงมากนักทําใหราคากาแฟไมแพงมากอีกทั้งกลิ่นและ
รสชาติก็ดีพอสมควร 
 3. กาแฟผงสําเร็จรูปชนิดเกล็ดแข็ง (Freezed - Dried) มีกรรมวิธีการผลิตยุงยากและ
ซับซอนกวา 2 แบบที่ไดกลาวมาแลวเนือ่งจากตองผานขบวนการที่ใชความเย็นจัด  ซึ่งประเทศไทย
ยังไมสามารถผลิตกาแฟชนิดนี้ไดเนื่องจากตองใชเทคโนโลยีและการลงทุนสูงอีกทั้งความตองการ
บริโภคภายในประเทศของกาแฟประเภทนี้ยังไมสูงมากนักผูผลิตภายในประเทศจึงเห็นวายังไม
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คุมคากับการลงทุนที่จะผลิตกาแฟชนิดนี้เพราะราคาของกาแฟชนิดนี้จะคอนขางสูงแตจะเปนกาแฟที่
มีกลิ่นและรสชาติที่หอมหวนและเขมขนกวากาแฟผงสําเร็จรูปชนิดผงละเอียดและชนิดเกล็ดฟู
โดยทั่วไปคนไทยจะนิยมบริโภคกาแฟผงสําเร็จรูปชนิดเกล็ดฟูมากที่สุดเพราะมีราคาไมสูงมาก ซึ่ง
ย่ีหอที่มีขายอยูในตลาด ไดแก เนสกาแฟมอคโคนาและเขาชอง เปนตนโดยย่ีหอมอคโคนาจะมีราคา
ขายปลีกสูงที่สุดในตลาด รองลงมาคือย่ีหอเนสกาแฟ และย่ีหอเขาชอง ตามลําดับสวนกาแฟชนิดผง
ละเอียดจะยังไมเปนที่ตองการของผูบริโภคมากนักเพราะมีลักษณะเปนผงละเอียดไมนารับประทาน
เหมือนกับกาแฟที่เปนเกล็ดสําหรับกาแฟผงสําเร็จรูปชนิดเกล็ดแข็งนั้นคนไทยจะนิยมบริโภคนอย
เนื่องจากมีราคาสูงจึงเหมาะสําหรับผูบริโภคที่มีฐานะและตองการเนนรสชาติกาแฟที่หอมหวล 
 การผลิตกาแฟผงก่ึงสําเร็จรูปนั้นเปนการผลิตที่สกัดและทําแหงของแข็งที่ละลายน้ําไดใน
กาแฟและองคประกอบของสารใหกลิ่นใหผงหรือเปนเมล็ดเล็กๆ ดังนั้นการผลิตกาแฟก่ึงสําเร็จรูปไม
เหมาะสําหรับผูประกอบการขนาดเล็กเนื่องจากตองใชเงินลงทุนสูงในดานเครื่องจักร เชน เครือ่งสกัด
เครื่องทําแหงแบบผง (Prestripping) บางครั้งสารประกอบที่ใหกลิ่นรสจะถูกแยกออกกอนทีจ่ะทาํการ
สกัดของแข็งที่ละลายน้ําไดใชวิธีการผานไอน้ําไปบนกาแฟที่ผานการค่ัวแลวเมื่อความดันไอน้ํา
เริ่มตนจะสูงพอที่จะทําใหไอน้ําผานฐานที่รองรับกาแฟไปไดสารที่ใหกลิ่นรสจะถูกควบแนนดวย 
Tubular Condenser และจะนําไปผสมกับน้ํากาแฟที่สกัดไดในภายหลัง 
 
 ชนิดของกาแฟ 
 1. กาแฟค่ัวบด (Roasted coffee) กาแฟที่ไดจากการนําสารกาแฟมาค่ัว แลวบด ชงดวย
น้ํารอน ใหสารสําคัญของกลิ่น รสกาแฟถูกละลายปลดปลอยออกมาในน้ํากาแฟ 
 2. กาแฟผงสําเร็จรูป (Instant coffee) ในป ค.ศ .1901 กาแฟสกัดแหงละลายน้ํากถูก
คิดคนข้ึนมาโดยนักวิทยาศาสตรชาวอเมริกัน -ญี่ปุน ชื่อ Satori Kato กาแฟชนิดนี้ชงงายเปนกาแฟ
ที่ชงละลายในน้ํารอนไดหมดทันที ไมมีกากกาแฟเหลืออยูกลิ่นรสไมคอยแปรปรวน กาแฟสําเร็จรูปนี้
ถูกนําไปใชโดยคณะสํารวจข้ัวโลกทวีปอารติก และใชในสงครามโลกครั้งที่ 1 และไดรับความนิยมใน
เวลาตอมาลักษณะของกาแฟสําเร็จรูปมี 4 แบบ คือผงละเอียด เกล็ดฟู เกล็ดแข็งและเกล็ดแทง 
วิธีการผลิตกาแฟผงสําเร็จรูปมี 2 แบบคือ 
  2.1 การผลิตในระบบพนแหง (Spray drying) ค่ัวเมล็ดกาแฟนําไปตมแลวพนน้ํากาแฟ
เปนฝอยละเอียดผานไปในอากาศรอนน้ําจะถูกระเหยออกไปเหลือแตผงกาแฟ เปนผงละเอียดแต
หากใชกระบวนการผลิตทําซ้ําๆ กันอยางตอเนื่องจนเปนกลุมใหญข้ึนจนกระทั่งมีลักษณะเปนเกลด็ฟู
ทําใหมีการละลายดีข้ึน 
  2.2 การผลิตในระบบเย็น (Freeze drying) โดยการนําน้ํากาแฟเขมขนที่แชเย็นจัดต่ํา
กวาจุดเยือกแข็งภายใตความดันสูงจนเปนเกล็ด เพ่ือระเหยน้ําอยางรวดเร็วโดยไมตองเปลี่ยนสภาพ
จะไดกาแฟผงสําเร็จรูปในรูปเกล็ดแข็งกาแฟสําเร็จรูปที่สามารถเก็บรักษากลิ่นหอมและรสชาติกาแฟ
ไดดีกาแฟสําเร็จรูป อัตรากาแฟสาร 3-4 กิโลกรัม สามารถผลิตกาแฟผงสําเร็จรูป 1 กิโลกรัม 
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 3. กาแฟสําเร็จรูปชนิดปรุงสําเร็จเปนกาแฟที่นํากาแฟสําเร็จรูปนํามาปรุงรสเพ่ือใหสะดวก
ตอการบริโภคดวยการผสมน้ําตาลและครีมเทียมไวเรียบรอยแลว ไดแก กาแฟ ทรี อิน วัน (3 in 1) 
ทรี โอ (Tri O) 
 4. กาแฟสําเร็จรูปชนิดแตงกลิ่นรส (Flavoured coffee) เปนกาแฟที่ใชวัสดุที่ไมเปน
อันตรายตอรางกายปรุงแตงใหเกิดกลิ่น สี รสกาแฟ ตามความตองการของผูบริโภคหรือไดกลิ่น รสที่
แปลกใหม เชนกาแฟผสมคาราเมล ไดกลิ่นสีที่เขมขน กาแฟกลิ่นวนิลาไดกาแฟกลิ่นที่ผูด่ืมชื่นชอบ 
ฯลฯ 
 5. กาแฟสกัดคาเฟอีน (Decaffeinated coffee) ในป ค.ศ.1901 Ludwig Roseliusผูนําเขา
กาแฟชาวเยอรมันไดรับเมล็ดกาแฟเปยกน้ําทะเลจึงไดสงใหนักวิจัยทําการคนควาโดยใชการสกัด
ดวยไอน้ําและสารละลายคลอรีนรวมกัน ซึ่ง เปนวิธีที่ เหมาะสมในการสกัดคาเฟอีนโดยไม
เปลี่ยนแปลงรสชาติในป 1905 ไดจดลิขสิทธิ์และนําไปผลิตกาแฟปลอดคาเฟอีนออกจําหนายภายใต
ชื่อ Kaffee-Hag และในป ค.ศ.1923 กาแฟสกัดคาเฟอีนถูกนําเขาสหรัฐอเมริกากาแฟสกัดคาเฟอีน
หมายถึงกาแฟที่ถูกสกัดสารเคเฟอีนออกไปแลวประมาณ 97% ดังนั้นแตละถวยกาแฟจะมีกาแฟอีน
ไมเกิน 5 มิลลิกรัม ปจจุบันการสกัดคาเฟอีนมีหลายวิธีข้ึนอยูกับตัวทําละลาย เชนเมธิลีน คลอไรด 
(methylene chloride) เอททิลอชีเตต (ethyl acetate)  
 6. กาแฟกระปองพรอมด่ืม (Ready to drank coffee) กาแฟชงสําเร็จบรรจุกระปองหรือ
ขวด สามารถด่ืมไดทันที ผลิตครั้งแรกในป ค.ศ.1969 โดยชาวญี่ปุน สวนหนึ่งเนื่องมาจากความนิยม
ใชเครื่องขายอัตโนมัติและตอมาไดรับความนิยมในประเทศแถบเอเซียซึ่งมีอากาศรอนตองการ
เครื่องด่ืมเย็นๆ  
 กาแฟกระปองเปนอีกผลิตภัณฑหนึ่งซึ่งไดรับความนิยมอยางมากในชาวเอเชียเปนเวลา
หลายป โดยเฉพาะอยางย่ิงในญี่ปุนและเกาหลีใตผูผลิตไดใชเครื่องขายสินคาอัตโนมัติในการ
จําหนายกาแฟกระปองหลายรูปแบบอยางเชน กาแฟตมหรือกาแฟซึม และมีทั้งกาแฟรอนและเย็น
รานสะดวกซื้อและรานขายของชําในประเทศญี่ปุนยังมีการจําหนายกาแฟบรรจุขวดหลายรูปแบบ 
โดยมักจะมีรสหวานออน ๆ และผสมกับนมเล็กนอยกาแฟบรรจุขวดยังไดรับความนิยมใน
สหรัฐอเมริกาในบางครั้งกาแฟเหลวขนถูกผลิตออกมาเพ่ือใหทันตอความตองการของผูคนนับพันใน
เวลาเดียวกัน รสชาติของมันเทียบไดกับกาแฟโรบัสตาชั้นเลว และใชตนทุนการผลิต  10 เซนต
เครื่องจักรสามารถผลิตกาแฟได 500 ถวยตอชั่วโมง หรืออาจมากถึง 1,000 ถวยตอชั่วโมงถาใชน้ํา
รอนในการผลิต 
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ตาราง 5 ผูประกอบการและตราสินคากาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมบรรจุกระปอง 
 

 
 ที่มา: การสํารวจตลาดเดือน ธันวาคม 2556. 
 
6. เอกสารงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 มานิจ  ตั้งสุภูมิ (2545: บทคัดยอ) วิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อกาแฟ
สําเร็จรูปพรอมด่ืมบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา สวนผสม
ทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อกาแฟสําเร็จรูปพรอมด่ืมบรรจุกระปองของผูบริโภคทีม่ี
ระดับความสําคัญมากที่สุดคือดานคุณลักษณะผลิตภัณฑ รสชาติถูกปาก และความสะดวกในการด่ืม 
ดานราคาที่มีระดับความสําคัญคือรสชาติคุมคากับราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ที่มีระดับ
ความสําคัญคือ มีขายตามรานสะดวกซื้อ ดานการสงเสริมการตลาด คือ การไดเห็นโฆษณาทาง
โทรทัศนเปนประจํา 
 หทัยชนก มาตระกูล  (2548: บทคัดยอ)  วิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาด (IMC) ที่มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสําเร็จรูปบรรจุกระปองของนักศึกษามหาวิทยาลัยในขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรดานการขายโดยพนักงาน
ขาย ดานการประชาสัมพันธแบะดานการสงเสริมการขาย มีความสําคัญตอพฤติกรรมการบริโภค
กาแฟสําเร็จรูปบรรจุกระปองของนักศึกษามหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร และการสื่อสาร

ผูประกอบการ ตราสินคา 
  1. บริษัทอายิโนะโมะโตะเซลล  (ประเทศไทย) จํากัด 
  2. บริษัท ควอลิตี้คอฟฟ โปรดักทส จํากัด 
  3. บริษัท สหพัฒนพิบูล จํากัด (มหาชน) 
  4. บริษัท บุญรอด บริวเอวรี่ จํากัด (มหาชน) 
  5. บริษัท โอสถสภา จํากัด (มหาชน) 
  6. บริษัท ทีซี ฟารมาซูติคอล จํากัด (มหาชน) 
  7. บริษัท ยูนิ-เพรซิเดนท จํากัด (มหาชน) 
  8. บริษัท อาหารสากล จํากัด (มหาชน) 
  9. บริษัท ไทยอกรีฟูดส จํากัด (มหาชน) 
10. บริษัท สันติภาพฮ่ัวเพง (1958) จํากัด  
11. บริษัท ไทยแอทลาสโกลบอลฟูด จํากัด 
12. บริษัท ที.เอ.ซี คอนซูเมอร จํากัด 
13. บริษัท ทรัพยอนันต เยนเนอรัลฟูด 

เบอรด้ี 
เนสกาแฟ 
ฟรีซซ.ยูซีซี 
สิงหเฟรช 
เอ็มคอฟฟ 
กระทิงแดง 
ยูนิฟ 
ยูเอฟซี ่
โทรฟ 
คอฟ-ที 
ดีเซเวน 
วี สลิม 
เพรียว 



 33 

การตลาดแบบครบวงจรดานการโฆษณา และดานการตลาดทางตรงความสําคัญตอพฤติกรรมการ
บริโภคกาแฟสําเร็จรูปบรรจุกระปองของนักศึกษามหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพ 
 วิไลลักษณ กิจติตุลานนท  (2548: บทคัดยอ) วิจัยเรื่องปจจัยที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมสําเร็จรูปบรรจุกระปองของนิสิต/นักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบวา พฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมสําเร็จรูปบรรจุกระปองของนิสิต/นักศึกษา สวน
ใหญนิยมบริโภคย่ีหอเบอรด้ี โดยซื้อที่รานสะดวกซื้อซึ่งคนที่มีอิทธิพลตอการซื้อมากที่สุด เนื่องจาก
รสชาติ โดยจะใชเงินตอครั้งในการซื้อ 12-15 บาทเปนสวนใหญ ซึ่งแตละครั้งจะซื้อไมเกิน 3 กระปอง 
ความถี่ในการบริโภคตอเดือนนอยกวา 10 ครั้ง ปจจัยสวนประสมทางการตลาด พบวา ดานชองทาง
การจัดจําหนาย มีความสําคัญตอพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมสําเร็จรูปกระปองในระดับมาก 
สวนดานผลิตภัณฑ ราคา และการสงเสริมการตลาดมีความสําคัญตอพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอม
ด่ืมสําเร็จรูปบรรจุกระปองโครงสรางตลาดและปจจัยที่มีความสัมพันธกับอุปสงคในการบริโภคกาแฟ
สําเร็จรูปชนิดผลทีอินวันของผูบริโภค 
 
7. สรุปแนวคิดและทฤษฎีท่ีใชในกรอบแนวคิด 
 แนวคิดเรื่องประชากรศาสตร 
 แนวคิดเรื่องประชากรศาสตร ของศิริวรรณ เสรีรัตน (2538: 41-42) ผูวิจัยไดนํามาใช
ประกอบในการวิจัยซึ่งทําการแบงออกเปน อายุ เพศ ลักษณะครอบครัว รายได การศึกษาและอาชีพ 
มาใชวัดในสวนของตัวแปรตน ทางดานลักษณะประชากรศาสตร 
 
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือ 
 สําหรับการวัดพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครผูวิจัยไดนําแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคของ คอทเลอร (ศริวิรรณ 
เสรีรัตน; และคณะ. 2541: 124–125; อางอิงจาก Kotler. 1999: Marketing Management) ซึ่งวิจัย
เก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภคโดยศึกษากระบวนการพฤติกรรมมนุษย และ
แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคซึ่งจะใชคําถามเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค6W 
1H 11เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os เพ่ือนํามาใชวัดตัวแปรตามเรื่องพฤติกรรมการซื้อ
กาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 แนวคิดเรื่องความพึงพอใจ 
 แนวคิดเรื่องความพึงพอใจของ มิลเลต (Millet.1954:397) ซึ่งกลาววาความพึงพอใจในงาน
บริการหรือความสามารถที่จะพิจารณาวาบริการนั้นเปนที่พอใจหรือไมโดยวัดจาก การใหบริการ 
อยางเทาเทียม ความเสมอภาคในการใหบริการ การใหบริการที่รวดเร็วทันตอเวลา การใหบริการ
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อยางพอเพียง การใหบริการอยางตอเนื่อง และการใหบริการที่มีความกาวหนา ซึ่งผูวิจัยไดนํา
แนวคิดมาใชวัดตามกรอบวิจัยของตัวแปรตน 
  
 แนวคิดเรื่องสวนประสมทางการตลาด 
 แนวคิดเรื่องสวนประสมทางการตลาดของคอทเลอร (Kotler. 2000) ซึ่งกลาววาสวน
ประสมการตลาด คือตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมไดซึ่งบริษัทใชรวมกันตอบสนองความพึงพอใจ
แกลูกคากลุมเปาหมาย ซึ่งประกอบดวยประกอบดวย 4 Ps อันไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการ
จัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด ซึ่งผูวิจัยไดนําแนวคิดมาใชวัดตามกรอบการวิจัยของตัวแปร
ตน 
 



บทท่ี  3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการศึกษาเรื่อง “ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยได
ดําเนินการศึกษาคนควาตามลําดับข้ันตอนดังนี้ 
 1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา  
 3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4.  การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 5.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก คนวัยทํางานที่เคยซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองที่
มีอายุตั้งแต 15-59 ปและอาศัยในเขตกรุงเทพมหานครทั้งหมด 50 เขต โดยเรียงตามรหัสเขตการ
ปกครองที่ใชในราชการ ดังนี้ เนื่องจากเปนกลุมตัวอยางที่มีความสามารถในการตัดสินใจที่จะเลือก
ด่ืมกาแฟ ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ คนวัยทํางานที่เคยซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง
ซึ่งผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนจึงใชกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรการหาขนาด
ตัวอยาง จากสัดสวนประชากรโดยใชสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา.  2548: 28)  ที่ระดับความเชื่อมั่น 
95% และ ความผิดพลาดไมเกิน 5% จากสูตรดังนี้  
 

    
2

24
Zn
E

  
 

 เมื่อ  n = ขนาดกลุมตัวอยาง 
   z = ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น Z เทากับ 1.96  
   E = ความคลาดเคลื่อน ที่ยอมใหเกิดข้ึนได = 0.05 
 

 1.96   
 

คํานวณไดดังนี้  n  = 
4(0.05)2   

 n  = 384.16 385 คน   
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 จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางทั้งหมด 385 คน และทําการเก็บตัวอยางเพ่ิมอีก 5% ซึ่ง
คิดเปนจํานวนเทากับ15 คน รวมกลุมตัวอยางทั้งสิ้นเปนจํานวน 400 คน 
 
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 ผูวิจัยใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบการคัดเลือกหลายข้ันตอน (Multi-Stage Random 
Sampling)โดยใชวิธีดังตอไปนี้ 
 1. วิธีการสุมตัวอยางอยางงาย(Simple Random Sampling) โดยการจับสลากเลือกเขตที่
จะใช8 เขต จากทั้งหมด 50 เขต ตามเขตการปกครองที่ใชในราชการ เพ่ือใหไดเขตที่เปนตัวแทน
ไดแก เขตปทุมวัน เขตคลองเตย เขตหวยขวาง เขตพญาไท เขตวัฒนา เขตบางซื่อ เขตลาดพราว 
และ เขตราษฎบูรณะ   
 2. วิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการสุมตัวอยางจํานวนผูบริโภค
ที่ด่ืมกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองในสัดสวนที่เทากันของแตละเขตการปกครอง จํานวน  8 เขต 
ไดแก เขตปทุมวัน เขตคลองเตย เขตหวยขวาง เขตพญาไท เขตวัฒนา เขตบางซื่อ เขตลาดพราว 
และเขตราษฎบูรณะ   
 
 ขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมด 
 

ขนาดของกลุมตัวอยางในแตละเขต =  
จํานวนเขตทีไ่ดจากการจับสลากเลือก 

 
 400 
 

=  
50 

  
 =  50 
 
 ดังนั้นในแตละเขต จะมีขนาดของกลุมตัวอยาง ดังนี้ 
 สาขา       จํานวนกลุมตัวอยาง(คน) 
 เขตปทุมวัน       50 
 เขตคลองเตย       50 
 เขตหวยขวาง       50 
 เขตดินแดง       50 
 เขตพญาไท       50 
 เขตวัฒนา        50 
 เขตบางซื่อ        50 
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 สาขา       จํานวนกลุมตัวอยาง(คน) 
 เขตลาดพราว       50 
 เขตราษฎบูรณะ       50 
 รวมทั้งสิ้น       400 
 1.3วิธีการสุมตัวอยางแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะทําการสุม
ตัวอยางดวยการแจกแบบสอบถามที่จัดเตรียมไวใหกับผูบริโภคที่เคยด่ืมกาแฟพรอมด่ืมบรรจุ
กระปอง เพ่ือใหไดขนาดตัวอยางเปนตัวแทนประชากรทั้งหมด 400 ตัวอยาง 
 
2. การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย  
 เครื่องมือและข้ันตอนการสรางเครื่องมือ คือ การออกแบบสอบถามเพ่ือใชในการเก็บขอมูล 
มีข้ันตอนการสรางแบบสอบถามดังนี้ 
 1. ศึกษาเอกสารขอมูลจากเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของตางๆ เพ่ือใชเปนแนวทางใน
การสรางแบบสอบถาม 
 2. สรางแบบสอบถามโดยขอบเขตของแบบสอบถาม จะถามเก่ียวกับขอมูลสวนตัวของ
ผูบริโภค ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการของผูบริโภค ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานสถานที่ และ ดานการสงเสริมการตลาด 
 3. รูปแบบของแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถาม แบงออกเปน
ตอนตางๆ ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถาม  มี
จํานวนทั้งหมด 6 ขอ ไดแก 
 1. เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
  1.1 ชาย 
  1.2 หญิง 
 2.  อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) โดยการกําหนดชวง
อายุนั้น ไดอางอิงจาก กัลยา วานิชยบัญชา.  (2545: 34-35) 
 

ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด  
ความกวางของอันตรภาคชั้น = 

จํานวนชั้น  
 
 ขอมูลรายงานผลสํารวจภาวะการทํางานของประชากร พ.ศ. 2556 ของสํานักงานสถิติ
แหงชาติ ไดใชเกณฑการสํารวจผูทํางานมีอายุตั้งแต 15 – 59 ป ดังนั้น การวิจัยครั้งนี้จึงไดใชชวง
อายุดังกลาวเปนเกณฑในการกําหนดชวงอายุดังกลาวเปนเกณฑ โดยแบงชวงอายุออกเปน 5 ชวง 
ดังนี้ 
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59 – 15  

ชวงอายุ = 
5  

= 9  
 
  แสดงการแบงชวงอายุที่ใชในแบบสอบถามดังนี้ 
  2.1  15-23 ป 
  2.2  24-32 ป 
  2.3  33-41 ป 
  2.4  42-50 ป 
  2.5  51-59 ข้ึนไป 
 
 3.  สถานภาพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
  3.1  โสด 
  3.2  สมรส / อยูดวยกัน 
  3.3  หยาราง / หมาย / แยกกันอยู 
 
 4. การศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 
  4.1  ต่ํากวาปริญญาตรี 
  4.2  ปริญญาตรี 
  4.3  สูงกวาปริญญาตรี 
 
 5.  อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)  
  5.1  นักเรียน / นักศึกษา / นิสิต 
  5.2  พนักงานบริษัทเอกชน 
  5.3  รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
  5.4  ประกอบธุรกิจสวนตัว 
  5.5  พอบาน / แมบาน 
  5.6  อ่ืนๆ โปรดระบุ........................................ 
  
 6.  รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) โดย
การกําหนดชวงอายุนั้น ไดอางอิงจาก กัลยา วานิชยบัญชา.  (2545: 34-35) 
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ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด  
ความกวางของอันตรภาคชั้น = 

จํานวนชั้น  
 
  การกําหนดรายไดเฉลี่ยตอเดือนข้ันต่ํา ซึ่งคํานวณจากอัตราคาจางข้ันต่ํา เปนเงินวันละ 
300 บาท (สภาอุตสาหกรรมแหงประเทศไทย. 2556 http://ftijob.off.fti.or.th/news/detail.aspx?id= 
1879) เทากัน 300 x 30 วัน = 9,000 บาท ผูวิจัยจึงไดใชชวงรายไดตอเดือนอยูระหวาง 9,000 – 
49,000 บาท 
  การวิจัยครั้งนี้ไดแบงชวงรายไดตอเดือนออกเปน 5 ชวงดังนี้ 
 

49,000 - 9,000  
ชวงอายุ = 

5  
= 8,000  บาท  

 
  แสดงการแบงชวงรายไดตอเดือนที่ใชในแบบสอบถามดังนี้ 
  6.1  9,000 – 18,999 บาท 
  6.2 19,000 – 28,999 บาท 
  6.3  29,000 – 38,999 บาท 
  6.4 39,000 – 48,999 บาท 
  6.5  49,000 บาท ข้ึนไป 
 
 ตอนที่ 2 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับระดับความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด ที่มีตอกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง
ของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ขอที่ 1–7 เปนคําถามเก่ียวกับดานผลิตภัณฑ   จํานวน 5 ขอ 
 ขอที่ 8 –11 เปนคําถามเก่ียวกับดานราคา   จํานวน 2 ขอ 
 ขอที่ 12 – 15 เปนคําถามเก่ียวกับดานสถานที่   จํานวน 4 ขอ 
 ขอที่ 16 – 24 เปนคําถามเก่ียวกับดานการสงเสริมการตลาด จํานวน 4 ขอ 
   
 ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ Rating scaleซึ่งจัดระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค
ชั้น (Interval scale) มี 5 ระดับดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545: 34-35) 
  5 คะแนน  มากที่สุด 
  4 คะแนน  มาก 
  3 คะแนน  ปานกลาง  
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  2  คะแนน  นอย 
  1 คะแนน  นอยที่สุด  
 
 ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยแตละระดับชั้นใชสูตรการคํานวณชวงกวางดังนี้ 
 

ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด  
ความกวางของอันตรภาคชั้น = 

จํานวนชั้น  
 

5 - 5  
= 

5  
= 0.8  

 
 เกณฑการแปลความหมายของขอมูลแบบอันตรภาค 
 
 คะแนนเฉลี่ย    แปลผล 
 4.21 - 5.00   หมายถึง  มีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดมากที่สุด 
 3.41 - 4.20   หมายถึง  มีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดมาก 
 2.61 - 3.40  หมายถึง  มีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดปานกลาง 
 1.81 - 2.60   หมายถึง  มีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดนอย 
 1.00 - 1.80 หมายถึง  มีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดนอยที่สุด 
 ตอนที่ 3 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมของคนวัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานคร รวม 7ขอ แบงเปนลักษณะคําถามรายละเอียดดังนี้  
 ขอ 1  เปนคําถามเก่ียวกับความถี่เฉลี่ยในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง ลักษณะ
แบบสอบถามแบบปลายเปด เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio scale) 
 ขอ 2  เปนคําถามเก่ียวกับจํานวนกระปองเฉลี่ยในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง 
ลักษณะแบบสอบถามแบบปลายเปด เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio scale) 
 ขอ 3  เปนคําถามเก่ียวกับเวลาในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง ลักษณะ
แบบสอบถามแบบปลายปด มีใหเลือกหลายคําตอบ และใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว เปนระดับ
การวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 
 ขอ 4  เปนคําถามเก่ียวกับสาเหตุในการในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง ลักษณะ
แบบสอบถามแบบปลายปด มีใหเลือกหลายคําตอบ และใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว เปนระดับ
การวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
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 ขอ 5 เปนคําถามเก่ียวกับบุคคลที่มารวมในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง ลักษณะ
แบบสอบถามแบบปลายปด มีใหเลือกหลายคําตอบ และใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว เปนระดับ
การวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
 ขอ 6  เปนคําถามเก่ียวกับการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง ลักษณะแบบสอบถาม
แบบปลายปด มีใหเลือกหลายคําตอบ และใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว เปนระดับการวัดขอมูล
ประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
 ขอ 7  เปนคําถามเก่ียวกับสื่อโฆษณาที่ไดรับในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง 
ลักษณะแบบสอบถามแบบปลายปด มีใหเลือกหลายคําตอบ และใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียว เปน
ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
  
 ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 1.  ศึกษาลักษณะ รูปแบบ และวิธีการเขียนแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย แนวคิด 
ทฤษฎีและผลงานการวิจัยเก่ียวของกับตัวแปรที่ศึกษา 
 2.  รวบรวมสาระและเนื้อหาตางๆ ที่ไดจากเอกสาร งานวิจัย แนวคิด ทฤษฎีและผลงาน
การวิจัย เพ่ือใชเปนขอมูลในการสรางแบบสอบถามเก่ียวกับความพึงพอใจตอสวนประสมทาง
การตลาดและพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพ-   
มหานคร 
 3.  นําขอมูลที่ไดจากการรวบรวมมาสรางแบบสอบถามความพึงพอใจตอสวนประสมทาง
การตลาดบริการและพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 4.  นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จแลวไปนําเสนอตออาจารยที่ปรึกษา เพ่ือพิจารณาและ
ตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) โดยใหอาจารยที่ปรึกษาตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 
(Content validity) และความเหมาะสมของภาษาที่ใช (Wording) เพ่ือนําไปปรับปรุงแกไขกอนนําไป
สอบถามในการเก็บขอมูลจริงนําไปปรับปรุงแกไขตอไป 
 5.  นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลวเสนอตอผูเชี่ยวชาญตรวจสอบ เพ่ือพิจารณา
ตรวจสอบอีกครั้งใหสมบูรณกอนนําทดลอง (Try out) 
 6.  นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขแลวไปทดลองใชผูบริโภคที่เปนคนวัยทํางานที่เคยด่ืม
กาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 30 ราย เพ่ือนํามาหาความเชื่อมั่นหรือ
คาความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Coefficient of alpha) 
ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา.  2546: 449-450) ผลลัพธของคาแอลฟาที่ได จะ
แสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามที่ยอมรับไดใน
การทําวิจัยครั้งนี้ มีคาแอลฟา 0.7 ข้ึนไป โดยผลคาความเชื่อมั่นที่ไดมีดังตอไปนี้ ดานผลิตภัณฑมี
คา .836 ดานราคามีคา .884 ดานสถานที่มีคา .756 ดานการสงเสริมการตลาดมีคา .894 
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 7.  นําแบบสอบถามที่ทดลองใชแลวมาปรับปรุงแกไขเพ่ือความสมบูรณ โดยไดรับคํา 
แนะนําจากอาจารยที่ปรึกษาควบคุมสารนิพนธ เพ่ือความถูกตองอีกครั้งหนึ่ง จากนั้นจึงนํา
แบบสอบถามไปสอบถามจากกลุมตัวอยางที่กําหนดไว 
 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยในครั้งนี้เปนการศึกษา ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ที่มีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
โดยมีแหลงขอมูลในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 
 1.  ขอมูลปฐมภูมิ เปนการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูลจาก
ผูบริโภคที่เคยด่ืมกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง จํานวน 400 ชุด ซึ่งจะเก็บตามพ้ืนที่ที่ไดกําหนดไว
จนครบตามจํานวน 
 2.  ขอมูลทุติยภูมิ เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร วารสารที่สามารถอางอิงได
ผลงานวิจัยตางๆ ที่เก่ียวของ รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ต เพ่ือประกอบการสรางแบบ 
สอบถาม  
 
4. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่รวบรวมทั้งหมดมาวิเคราะหดําเนินการดังนี้ 
 1.  การตรวจสอบขอมูล ตรวจดูความสมบูรณของการตอบแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2.  การลงรหัส นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัส 
 3.  การประมวลผลขอมูลที่ลงรหัสแลว นํามาบันทึกโดยใชเครื่องคอมพิวเตอรเพ่ือการ
ประมวลผลขอมูลซึ่งใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป และทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชคาสถิติตางๆ 
ดังตอไปนี้ 
 
5. สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) 
  1.1  คารอยละ (Percentage) (อางอิงจาก กัลยา วานิชยบัญชา.  2545: 38) 
 
     P  =  

n
f )100(

 
 

   เมื่อ P   แทน  คารอยละ หรือ % (Percentage) 
    f   แทน  คาความถี่ที่ตองการแปลงใหเปนคารอยละ 
    n   แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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  1.2  คาเฉลี่ย (Mean หรือ X )  (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545: 46-47) 
 

     X  =  
n
X  

 

   เมื่อ  X  แทน  คะแนนเฉลี่ย 

     X   แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
    n   แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  1.3  คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation หรือ S.D.) (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2545: 48) 

     S.D.   = 
)1(

)( 22



 
nn

xxn  

   
   เมื่อ  S.D.  แทน  คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

     2x  แทน  ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 

     2 x  แทน  ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
    n   แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
 2.  สถิติที่ใชทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
  การหาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (  - 
Coeficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 449) 
 

      
 
    โดยที่   k แทน  จํานวนขอของแบบสอบถาม  
     แทน  คาเฉลี่ยแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
     แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมของคําถาม 
      แทน  คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
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  2.1 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) 
   2.1.1  สถิติ Independent t-test ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระตอกัน (กัลยา วานิชยบัญชา.  2549: 108) ใชทดสอบสมมติฐานตอนที่ 1 
ในดานเพศ โดยมีสูตรดังนี้ 
 
   กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุม ไมเทากัน ( 2

2
2

1 SS  )   
   

    

2

2
2

1

2
1

21

n
S

n
S

XXt





 
 
   ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุมเทากัน ( 2

2
2

1 SS  )  
    

    
   










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
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    df = n1  +  n2 – 2 
 
   โดยที่ df  คือ องศาแหงความเปนอิสระ (n)  
 
 
   เมื่อ  t  แทน คาสถติิทีใ่ชพิจารณาใน t – distribution 

    1X  แทน คาเฉลี่ยกลุมตัวอยางที่ 1 
    2X  แทน คาเฉลี่ยกลุมตัวอยางที่ 2 
    

2
1S  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 

    
2

2S  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 

    1n   แทน ขนาดตัวอยางกลุมที่ 1 
    2n   แทน ขนาดตัวอยางกลุมที่ 2 
 
   สถิติที่ใชทดสอบ t มีชั้นแหงความอิสระ  =  V 
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   เมื่อ   t  แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
     แทน  คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 1 
     แทน  คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 2 
     แทน  คาแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
     แทน  คาแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
     แทน  ขนาดตัวอยางของกลุมที่ 1 
     แทน  ขนาดตัวอยางของกลุมที่ 2 
    V  แทน  ชั้นแหงความเปนอิสระ  
 
   2.1.2  สถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of 
variance) แบบการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางตั้งแต 2 กลุมข้ึนไป 
(กัลยา วานิชยบัญชา.  2549: 293) เพ่ือทดสอบสมมติฐานตอนที่1 ในดาน อายุ สถานภาพ 
การศึกษา อาชีพและรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 
ตาราง 6 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of variance) 
 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F 

ระหวางกลุม (B) k-1 SS(B) MS(B)  =   

ภายในกลุม (W) n-k SS(W) MS(W)  =    

รวม (T) n-1 SS(T)   
    

    ( )

( )

B

W

MS
F

MS
  

  
 
 

V  = 
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   เมื่อ F  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
    df  แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k-1) และภายใน 
       กลุม (n-k) 
    k  แทน จํานวนกลุมของตัวอยางที่นํามาทดสอบสมมติฐาน 
    n  แทน จํานวนตัวอยางที่ทั้งหมด 
    SS(B) แทน ผลรวมกําลังสองระหวางกลุม (Between sum of square) 
    SS(W) แทน ผลรวมกําลังสองภายในกลุม (Within sum of square) 

    MS(B) แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 
       (Mean square between groups) 
    MS(W) แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
       (Mean square within groups) 
    n-k แทน ชั้นแหงความเปนอิสระภายในกลุม (Within degree of  
       freedom) 
 
   กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว ตองทําการ
ทดสอบความแตกตางเปนรายคูตอไป เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Fisher’s least 
significant difference (LSD) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2549: 333) 
 

      LSD  =  
ji

kn nn
MSEt 11

;
2

1



  

 

    โดยที่ ni   ≠  nj  
   เมื่อ LSD แทน ผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุมที่ I และj 

    แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-distribution ที่ระดับ 
       ความเชื่อมั่น 95% และชั้นแหงความเปนอิสระภายในกลุม =  
       n – k 
    MSE แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม (MS(W)) 
     แทน จํานวนตัวอยางของกลุม i 
      แทน จํานวนตัวอยางของกลุม j 
      แทน คาความคลาดเคลื่อน 
 
   ใชคา Brown-Forshthe ( b ) กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
(Hartung. 2001: 300)  มีสูตรดังนี้ 
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    ( )

( )

B

W

MS
MS

b   

 

   โดยที ่ 21
( )

1
1

K

W i
i

nMS S
N

   
 

  

  
   เมื่อ b   แทน คาสถติิทีใ่ชพิจารณาใน Brown-Forsythe  
    ( )BMS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 
          (Mean square between groups) 
    ( )WMS  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 
          (Mean square within groups) สําหรับ Brown-Forsythe 
    k  แทน จํานวนกลุมของตัวอยาง 
    in   แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่ i 
    N  แทน ขนาดของประชากร 
    2

iS   แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ i 
  
   กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการทดสอบ
เปนรายคู เพ่ือดูวามีคูใดที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Dunnett’s T3 (วิเชียร เกตุสิงห. 2526: 116) มีสูตร
ดังนี้ 

        
 
   เมื่อ t  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t – distribution 
    ( )WMS  แทน ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean square  
       within groups) สําหรับ Brown-Forsythe 
      แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ I  
      แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ j 
     แทน จํานวนขอมูลของกลุม i 
      แทน จํานวนขอมูลของกลุม j 
 
   2.1.3 สถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product 
moment correlation coetficient) (อางอิงจาก กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 311-312) เพ่ือใชหาคา
ความสัมพันธของตัวแปร2ตัวที่เปนอิสระกัน ใชทดสอบสมมติฐานขอ 2 มีสูตรดังนี้ 

t  = 
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   เมื่อ  rxy   แทน  สัมประสิทธิส์หสัมพันธระหวางตัวแปร x กับตัวแปร y 
       n   แทน  จํานวนคนหรือจํานวนคูของขอมูลที่ศึกษา 
      X   แทน  ผลรวมของคะแนนดิบของตัวแปร X 
     Y   แทน  ผลรวมของคะแนนดิบของตัวแปร Y 
     2X  แทน  ผลรวมของคะแนน X แตละตัวยกกําลังสอง 
     2Y  แทน  ผลรวมของคะแนน Y แตละตัวยกกําลงัสอง 
     XY  แทน  ผลรวมของผลคูณของคะแนนตัวแปร X กับคะแนนของ 
        ตัวแปร Y เปนคูๆ  
 

 โดยที่คาสัมประสิทธสหสัมพันธ จะมีคําระหวาง-1 < r< 1 ความหมายของคํา r  (กัลยา   
วานิชยบัญชา.  2546: 350-351) คือ 
 1. คา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงขามกัน คือ ถา X เพ่ิม Y 
จะลด แตถา X ลด Y จะเพ่ิม 
 2.  คา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ ถา X เพ่ิม Y 
จะเพ่ิม แตถา X ลด Y จะลดลงดวย 
 3.  ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธกันมาก 
 4.  ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม และมี
ความสัมพันธกันมาก 
 5.  ถา r = 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกัน 
 6.  r เขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอย 
 

 เกณฑการอานคาความหมายสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ มีดังนี้ 
 

คาระดับความสัมพันธ ระดับความสัมพันธ 
0.01 – 0.20 ต่ํา 
0.21 – 0.40 คอนขางต่ํา 
0.41 – 0.60 ปานกลาง 
0.61 – 0.80 คอนขางสูง 
0.81 – 1.00 สูง 

 



บทท่ี  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

  
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครในการ
วิเคราะหและการแปลความหมายของผลการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตางๆ ที่ใชใน
การวิเคราะหขอมูลดังนี้ 
 
สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 n  แทนจํานวนกลุมตัวอยาง 
 X   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
 S.D.  แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 t  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution  
 F   แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-distribution  
 df  แทน ระดับข้ันของความเปนอิสระ (Degree of freedom)  
 SS  แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of square)  
 MS  แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean square)  
 r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน 
 Sig. แทน ระดับนัยสําคัญทางสถิติจากการทดสอบที่โปรแกรม SPSS คํานวณไดใช 
    ในการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 H0          แทน สมมติฐานหลัก (Null hypothesis)  
 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis)   
 *   แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
การนําเสนอผลวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้ง
นี้ ผูวิจัยนําเสนอรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยแบงเปน 2 ตอน ดังนี้ 
  
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
  1.1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา 
และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  
  1.2  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดจําแนกตาม ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด  
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  1.3 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก ดานจํานวนครั้ง ดานคาใชจาย ดานเวลา บุคคลที่มีอิทธิพลตอ
การซื้อ สาเหตุสําคัญที่เลือกซื้อ และดานการรับขอมูลขาวสาร 
  
 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
  2.1 ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดมีมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองแตกตางกัน 
  2.2 ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
กาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง 
 
ผลการวิเคราะหขอมูล  
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
  1.1  การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ มีทั้งหมด 400 คน แสดงผลการ
วิเคราะหจําแนกตามตัวแปร ดังนี้ 
 
ตาราง 7 แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ อายุ ระดับ 
     การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน 
 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

1. เพศ  
ชาย 
หญิง 

 
192 
208 

 
48.00 
52.00 

รวม 400 100.00 
2. อายุ 

15 – 23 ป 
24 – 32 ป 
33 – 41 ป 
42 – 50 ป 
51 – 59 ป 

 
56 

171 
119 
39 
15 

 
14.00 
42.80 
29.80 
9.80 
3.60 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 7 (ตอ) 
 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

3. สถานภาพ 
โสด 
สมรส/อยูดวยกัน 
หยาราง/หมาย/แยกกันอยู 

 
255 
124 
21 

 
63.80 
31.00 

    5.20 
รวม 400 100.00 

4. ระดับการศึกษา 
ต่ํากวาปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

 
111 
233 
56 

 
27.80 
61.20 
11.00 

รวม 400 100.00 
5. อาชีพ 

นักเรียน/นักศึกษา/นิสิต 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน 
ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
พอบาน/แมบาน/เกษียณอายุ 
อ่ืนๆ โปรดระบุ คือ ตัวแทนประกันชีวิต/รับจาง 

 
72 
40 

219 
55 
10 
4 

 
18.00 
10.00 
54.80 
13.80 
 2.40 
 1.00 

รวม 400 100.00 
6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

นอยกวา 9,000 บาท 
9,001 – 18,999 บาท 
19,000 – 28,999 บาท 
29,000 – 38,999 บาท 
39,000 – 48,999บาท 
49,000 บาท ข้ึนไป 

 
66 

126 
128 
36 
21 
23 

 
16.50 
31.50 
32.00 
9.00 

  5.20 
5.80 

รวม 400 100.00 
 
 จากตาราง 7สามารถสรุปจํานวนผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษา
ครั้งนี้ทั้งหมด 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
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 เพศ จํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน เพศชายจํานวน 192คน คิดเปนรอยละ 
48.00 เพศหญิง จํานวน 208คน คิดเปนรอยละ 52.00 
 อายุ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 24 – 32 ป จํานวน 171คน คิดเปนรอยละ 
42.80 รองลงมาคืออายุ 33 – 41 ป  จํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ  29.80  และ อายุ   
15 – 23 ป จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.00  และ อายุ 42 – 50 ป จํานวน 39 คน คิดเปนรอย
ละ 9.80  และ อายุ 51-59 จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.60 
 สถานภาพ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 255 คน คิดเปนรอยละ 
63.80 รองลงมาคือสถานภาพสมรส/อยูดวยกันจํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 31.00 และ
สถานภาพ หมาย / หยาราง /แยกกันอยูจํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.20 
 ระดับการศึกษา  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 233 
คน  คิดเปนรอยละ 61.20  รองลงมาคือ ต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 27.80 
และ สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 56คน คิดเปนรอยละ 11.00 
 อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 219 คน คิด
เปนรอยละ  54.80 อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18.00 อาชีพประกอบ
ธุรกิจสวนตัว/คาขายจํานวน 55คน คิดเปนรอยละ 13.80อาชีพ ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 40
คน คิดเปนรอยละ 10.00 อาชีพ แมบาน/เกษียณอายุ จํานวน 10คน คิดเปนรอยละ 2.40และอาชีพ
อ่ืนๆ จํานวน 4คน คิดเปนรอยละ 1.0 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง19000 
– 28999 บาท จํานวน 128คน คิดเปนรอยละ 32.00 รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 9001 – 18999 
บาท จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 31.50  รายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 9000 บาท จํานวน 66 คน 
คิดเปนรอยละ 16.50 รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 29000 – 38900 บาท จํานวน 36คน คิดเปนรอย
ละ 9.00รายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 49000 บาท จํานวน 23คน คิดเปนรอยละ 5.80รายไดเฉลี่ย
ตอเดือนระหวาง 39000 – 48999 บาท จํานวน 21คน คิดเปนรอยละ 5.20 
 เนื่องจากขอมูลลักษณะสวนบุคคลไดแกอายุ สถานภาพ อาชีพและรายไดเฉลี่ยตอเดือน มี
ความถี่ในกลุมยอยนอยเกินไปผูวิจัยจึงไดทําการรวบรวมกลุมขอมูลใหมเพ่ือใหการกระจายของ
ขอมูลมีความสม่ําเสมอและเพ่ือทําการทดสอบสมมติฐานซึ่งไดกลุมขอมูลใหมดังนี้ 
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ตาราง 8 แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง ดานอายุ สถานภาพ อาชีพ 
     และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่ทําการจัดกลุมใหม 
 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน 
(คน) 

รอยละ 

2. อายุ 
15 – 23 ป 
24– 32 ป 
33 – 41 ป 
42 – 59 ป 

 
  56 
171 

  119 
  54 

 
14.50 
42.80 
29.20 
13.50 

รวม 400 100.0 
3. สถานภาพ 

โสด 
สมรส/อยูดวยกัน/หยาราง/หมาย/แยกกันอยู 

 
255 
145 

 
63.80 
36.20 

รวม        400 100.0 
5. อาชีพ 

นักเรียน/นักศึกษา/นิสิต 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน 
ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย/พอบาน/แมบานเกษียณอายุ/อ่ืนๆ  

 
72 
40 

219 
69 

 
18.00 
10.00 
54.80 
17.20 

รวม        400 100.0 
6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

นอยกวา 9,000 บาท 
9,001 – 18,999 บาท 
19,000 – 28,999 บาท 
29,000 – 38,999 บาท 
39,000 – 48,999 ข้ึนไป 

 
66 

126 
128 
36 
44 

 
16.50 
31.50 
32.00 
9.00 

  11.00 
รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะสวนบุคคลของผูบริโภค ที่เปนกลุมตัวอยางใน
การศึกษาครั้งนี้จํานวน 400 คน ที่จัดกลุมใหม จําแนกตัวแปรไดดังนี้ 
 ดานอายุ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 24 – 32 ป จํานวน 171คน คิดเปนรอยละ 
42.80 รองลงมาคืออายุ 33 – 41 ป  จํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ  29.80  และ อายุ   



 54 

15 – 23 ป จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.50และอายุ 42 – 59 ป จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 
13.50 
 ดานสถานภาพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 255 คน คิดเปน
รอยละ 63.80 รองลงมาคือสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน/หมาย / หยาราง /แยกกันอยูจํานวน 145 คน 
คิดเปนรอยละ 36.20 
 ดานอาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 219 คน 
คิดเปนรอยละ  54.80 อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18.00 อาชีพ
ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย/แมบาน/เกษียณอายุ /อาชีพอ่ืนๆ จํานวน 69คน คิดเปนรอยละ 17.20
และอาชีพ ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 40คน คิดเปนรอยละ 10.00 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง19000 
– 28999 บาท จํานวน 128คน คิดเปนรอยละ 32.00 รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 9001 – 18999 
บาท จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 31.50  รายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 9000 บาท จํานวน 66 คน 
คิดเปนรอยละ 16.50 รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 29000 – 38900 บาท จํานวน 36คน คิดเปนรอย
ละ 9.00รายไดเฉลีย่ตอเดือนมากกวา39000 บาท จํานวน 44คน คิดเปนรอยละ 11.00 
 
  1.2  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความพึงพอใจตอสวนประสมทางไดแกดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด เสนอคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน ปรากฏผลดังตาราง 8ดังตอไปนี้ 
 
ตาราง 9 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด  
     รายขอของความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดกับการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง 
     ของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครจากการตอบแบบสอบถาม 
 

สวนประสมทางการตลาด X  S.D. ระดับ 
ความพึงพอใจ 

ดานผลิตภัณฑ  
1. ความหลากหลายของกาแฟ ดานรูปแบบและขนาด 
   บรรจุภัณฑ 
2. รสชาติกาแฟกระปองมีความเขมขน 
3. ความสะดวกในการพกพาสําหรับเดินทาง 
4. ตราสินคาของกาแฟบรรจุกระปอง 
5. บรรจุภัณฑแข็งแรงแนนหนา 

 
2.46 

 
2.37 
2.26 
2.60 
2.33 

 
0.96 

 
0.83 
0.89 
2.48 
1.45 

 
พึงพอใจนอย 

 
พึงพอใจนอย 
พึงพอใจนอย 
พึงพอใจนอย 
พึงพอใจนอย 

รวม 2.40 1.32 พึงพอใจนอย 
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ตาราง 9  (ตอ) 
 

สวนประสมทางการตลาด X  S.D. ระดับ 
ความพึงพอใจ 

ดานราคา 
7.ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพ 
8.ราคาเมื่อเทียบกับเครื่องด่ืมประเภทอ่ืนๆ  

 
2.45 
2.38 

 
1.30 
0.95 

 
พึงพอใจนอย 
พึงพอใจนอย 

รวม 2.41 1.12 พึงพอใจนอย 
ดานสถานที่  
  9. ความสะดวกในการหาซื้อตามรานสะดวกซื้อทั่วไป 
10. ความสะดวกในการซื้อไดใน discount store ทั่วไป 
11. ความสะดวกในการซื้อใน Supermarket ตาม 
     หางสรรพสินคา 
12. ความสะดวกในการซื้อไดตามเครื่องขายอัตโนมัต ิ

 
2.01 
2.29 
2.13 

 
2.73 

 
1.20 
0.86 
0.87 

 
0.96 

 
พึงพอใจนอย 
พึงพอใจนอย 
พึงพอใจนอย 

 
พึงพอใจนอย 

รวม 2.29 0.97 พึงพอใจนอย 
ดานการสงเสริมการตลาด  
13. กาแฟบรรจุกระปองมีพนักงานคอยแนะนําเก่ียวกับ 
     สินคา  
14. การโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน โทรทัศนวิทยุ 
     อินเทอรเน็ต 
15. กาแฟบรรจุกระปองมีการจัดซุมใหทดลองชิมฟร ี
16. กาแฟบรรจุกระปองใชดาราทีม่ีชื่อเสียงในการโฆษณา 

 
2.97 

 
2.59 

 
2.98 
2.86 

 
1.18 

 
0.99 

 
1.13 
1.89 

 
พึงพอใจปานกลาง 

 
พึงพอใจนอย 

 
พึงพอใจปานกลาง 
พึงพอใจปานกลาง 

รวม 2.85 1.29 พึงพอใจปานกลาง 
 
 จากตาราง 9พบวา ผลการวิเคราะหขอมูลคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของขอมูล
ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของ
คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจตอสวนประสมทาง
การตลาดกับพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพ-    
มหานคร จํานวน 400 คนโดยพิจารณาความพึงพอใจในแตละดานพบวา 
 ดานผลิตภัณฑผูบริโภคมีความพึงพอใจตอดานผลิตภัณฑโดยรวมมีความพึงพอใจอยูใน
ระดับนอยโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.40 เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาดานผลิตภัณฑ คนวัยทํางานมี
ระดับความพึงพอใจตอผลิตภัณฑอยูในระดับระดับนอยทุกขอ คือตราสินคาบนกาแฟบรรจุกระปอง
ความหลากหลายของกาแฟ ดานรูปแบบและขนาดบรรจุภัณฑ รสชาติกาแฟกระปองมีความเขมขน 
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ความสะดวกในการพกพาสําหรับการเดินทาง บรรจุภัณฑแข็งแรงแนนหนา โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 
2.60, 2.46, 2.37, 2.26 และ 2.33 ตามลําดับ 
 ดานราคาคนวัยทํางานมีความพึงพอใจตอดานราคาโดยรวมมีความพึงพอใจอยูในระดับ
นอย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.41 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา คนวัยทํางานมีความพึงพอใจใน
ระดับนอยทุกขอ คือ ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพราคาเมื่อเทียบกับเครื่องด่ืม
ประเภทอ่ืนๆ โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 2.45 และ 2.48 ตามลําดับ 
 ดานสถานที่ คนวัยทํางานมีความพึงพอใจตอดานสถานที่โดยรวมมีความพึงพอใจอยูใน
ระดับนอยโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.29 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา คนวัยทํางานมีความพึงพอใจ
ในระดับนอยทุกขอ คือ ความสะดวกในการซื้อไดตามเครื่องขายอัตโนมัติความสะดวกในการซื้อได
ใน discount store ทั่วไปความสะดวกในการซื้อใน Supermarket  ตามหางสรรพสินคาและ ความ
สะดวกในการหาซื้อตามรานสะดวกซื้อทั่วไปมีคาเฉลี่ย 2.73, 2.29, 2.13 และ 2.01ตามลําดับ 
 ดานสงเสริมการตลาด คนวัยทํางานมีความพึงพอใจตอดานสงเสริการตลาดโดยรวม
ความพึงพอใจอยูในระดับปานกลางโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.85  เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวาคน
วัยทํางานมีความพึงพอใจในระดับปานกลาง คือ กาแฟบรรจุกระปองมีการจัดซุมใหทดลองชิมฟรี 
กาแฟบรรจุกระปองมีพนักงานคอยแนะนําเก่ียวกับสินคา กาแฟบรรจุกระปองใชดาราที่มีชื่อเสียงใน
การโฆษณา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.98, 2.97, 2.86  ตามลําดับผูบริโภคมีความพึงพอใจในระดับ
ปานนอยคือ การโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน โทรทัศนวิทยุอินเทอรเน็ตโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  2.59  
  
ตาราง 10 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถามเก่ียวกับความพึงพอใจตอ 
     สวนประสมทางการตลาด กับพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัยทํางาน 
     ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
พฤติกรรมการซ้ือกาแฟพรอมดื่มบรรจุกระปอง

ของคนวยัทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
Min Max X  S.D. 

1. จํานวนครั้งโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟพรอมด่ืม
บรรจุกระปองตอเดือน 

1.0 
 

30 
 

7.80 
 

8.29 
 

 
 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะห ขอมูลพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของ
คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ พบวามีคาสูงสุด จํานวน 30 ครั้งตอเดือน  และ
ต่ําสุด 1 ครั้ง ตอเดือน โดยมีคาเฉลี่ยประมาณ 7ครั้งตอเดือน  
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ตาราง 11  แสดงจํานวน (คาใชจาย) และคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการ 
     ซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการซ้ือกาแฟพรอมดื่มบรรจุ
กระปองของคนวยัทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร 
Min Max X  S.D. 

2. จํานวนกระปองเฉลี่ยในการในการซื้อกาแฟ
พรอมด่ืมบรรจุกระปองแตละครั้ง 1.00 25.00 1.80 3.02 

 
 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะห ขอมูลพฤติกรรมการการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง
ของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน พบวาจํานวนกระปองสูงสุดคือ 25 กระปอง และ
ต่ําสุด 1 บาท ตอเดือนโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2 กระปอง และมีคาเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 3.02 
 
ตาราง 12  แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อ 
     กาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

3.ชวงเวลาในการการซ้ือกาแฟพรอมดื่มบรรจุกระปอง      
มากที่สุด 

จํานวน (คน) รอยละ 

- 00.00 – 06.00น.  
- 06.01- 12.00น. 
- 12.01-18.00น. 
- 18.01-24.00น. 

71 
197 
 78 
54 

17.80 
49.20 
19.50 
13.50 

รวม 400  100.00 
 
 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะห ขอมูลพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของ
คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ พบวาชวงเวลาของคนวัยทํางานที่ซื้อกาแฟพรอม
ด่ืมบรรจุกระปองมากที่สุด คือ ชวงเวลา 06.01-12.00 น. คิดเปนรอยละ 49.20 รองลงมาคือ 
ชวงเวลา 12.01-18.00 คิดเปนรอยละ 19.50 ชวงเวลา 00.00-06.00 คิดเปนรอยละ 17.80 และ
ชวงเวลา 18.01-24.00 คิดเปนรอยละ 13.50 ตามลําดับ  
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ตาราง 13  แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อ 
     กาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

4. สาเหตุในการการซ้ือกาแฟพรอมดื่มบรรจุกระปอง 
มากที่สุด 

จํานวน (คน) รอยละ 

- อยากลองด่ืม 
- แกงวง/ออนเพลีย 
- ความมีชื่อเสียงของย่ีหอ 
- สะดวกตอการซื้อ 
- แกกระหาย 
- มีของแถม/ของสมนาคุณ 
- อ่ืนๆ ไดแก เลี้ยงเพ่ือน,ซื้อใหหัวหนาด่ืม 

102 
230 
23 
30 
10 
1 
4 

25.50 
55.50 
 5.00 
7.50 
2.50 
3.0 

 1.0 
รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะห ขอมูลขอมูลพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุ
กระปองของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสาเหตุใน
การการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองแกงวง/ออนเพลีย จํานวน 230 คน คิดเปนรอยละ 57.50 
รองลงมา คืออยากลองด่ืมจํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 25.50สะดวกตอการซื้อจํานวน 30 คน คิด
เปนรอยละ 7.5 ความมีชื่อเสียงของย่ีหอจํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.80 แกกระหายจํานวน 10 
คน คิดเปนรอยละ 2.5 อ่ืนๆ (เลี้ยงเพ่ือน, ซื้อใหหัวหนาด่ืม) จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.00 มี
ของแถม/ของสมนาคุณจํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.3 ตามลําดับ   
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ตาราง 14  แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อ 
     กาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
5. บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือกาแฟพรอมดื่ม บรรจุ

กระปอง มากที่สุด 
จํานวน (คน) รอยละ 

- ตัวทานเอง 
- แฟน / คูสมรส 
- บุคคลผูมีชื่อเสียงตางๆ  
- บุตร ครอบครัว ญาติ 
- เพ่ือน 
- อ่ืนๆ ไดแก ลูกนอง, เจานาย 

298 
58 
2 
5 

33 
3 

74.50 
14.50 
 0.50 
 1.50 
8.30 
0.70 

รวม 400 100.00 
 
 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะห ขอมูลพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของ
คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีบุคคลที่มีอิทธิพลที่
ตัดสินใจซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองคือ ตัวเอง จํานวน 298คน คิดเปนรอยละ 74.50 รองลงมา 
คือแฟน / คูสมรสจํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 14.50  เพ่ือน จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.30 
สาขา บุตร ครอบครัว ญาติจํานวน  5 คน คิดเปนรอยละ 1.5  อ่ืนๆ คือ ลูกนอง, เจานาย จํานวน 3 
คน คิดเปนรอยละ 0.8 และบุคคลผูมีชื่อเสียงตางๆ จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 ตามลําดับ 
 
ตาราง 15 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อ 
     กาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

6.ยี่หอกาแฟพรอมดื่มบรรจุกระปองที่นิยมซ้ือมากทีสุ่ด จํานวน (คน) รอยละ 
- เนสกาแฟ 
- เบอรด้ี 
- ดีเซเวน 
- วี สลิม 
- ยูเอฟซ ี
- อ่ืนๆ ไดแก ดอยคํา 

172 
193 
15 
14 
2 
4 

43.00 
48.30 
3.70 
3.50 
0.50 
1.00 

รวม 400   100.00 
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 จากตาราง 15 ผลการวิเคราะห ขอมูลพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของ
คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ย่ีหอกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองที่นิยมซื้อมากที่สุด 
คือ เบอรด้ี จํานวน 193 คน คิดเปนรอยละ 48.30 รองลงมา คือ เนสกาแฟ จํานวน 172 คน คิดเปน  
รอยละ 43.0  ดีเซเวน จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.80 วี สลิม จํานวน 14คน คิดเปนรอยละ 
3.50  อ่ืนๆ คือ ดอยคํา จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.00 และยูเอฟซ ีจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 
0.5ตามลําดับ 
 
ตาราง 16 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อ 
     กาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

7. ไดรับขอมูลขาวสารการโฆษณาเก่ียวกับกาแฟพรอมดื่ม 
บรรจุกระปอง จากสื่อใด มากที่สุด 

จํานวน (คน) รอยละ 

- หนังสือพิมพ / นิตยสาร 
- ใบปลิว / แผนพับ / โปสเตอร            
- โทรทัศน 
- วิทยุ 
- บุคคลในครอบครัว 
- เพ่ือน 
- งานแถลงขาว / งานสัมมนา 
- อ่ืนๆ ไดแก อินเตอรเน็ต 

24 
6 

340 
16 
7 
4 
1 
2 

6.0 
1.5 

85.0 
4.0 
1.7 
1.0 
0.3 
0.5 

รวม 400  100.00 
 
 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะห ขอมูลพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของ
คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ไดรับขอมูลขาวสารการโฆษณาเก่ียวกับกาแฟพรอมด่ืม
บรรจุกระปองจาก โทรทัศน จํานวน 340 คน คิดเปนรอยละ 85.00หนังสือพิมพ/นิตยสาร จํานวน 24 
คน คิดเปนรอยละ 6.00 วิทยุ จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.0 บุคคลในครอบครัว จํานวน 7 คน 
คิดเปนรอยละ 1.80 ใบปลิว/แผนพับ/โปสเตอร จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.50 เพ่ือน จํานวน 4 
คน คิดเปนรอยละ 1.00  อ่ืนๆ จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 งานแถลงขาว/สัมนา จํานวน 1 คน 
คิดเปนรอยละ 0.3  
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 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานผูวิจัยไดทําการ
วิเคราะหขอมูลตามลําดับดังตอไปนี้ 
 สมมติฐานขอที ่1 ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันไดแก เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองแตกตางกันใน
สวนนี้สามารถเขียนเปนสมมติฐานยอยตามขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรไดดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1.1 เพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองแตกตาง
กัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0:  เพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง ไมแตกตางกัน 
 H1:  เพศแตกตางกันมีพฤติกรรมตอพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง
แตกตางกัน 
  
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน  จะใชคาสถิติ Independent Sample t-test ที่
ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  โดยจะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)ก็
ตอเมื่อคา Sig มีคามากกวา .05  และจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)ก็ตอเมื่อคา Sig มีคานอยกวา .05 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม
กอน โดยใช Levene’s test ซึ่งตั้งสมมติฐานดังนี้ 
 H0:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน  
 H1:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน  
 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อ Sig. มีคานอยกวา 0.05 
ซึ่งแสดงผลการวิเคราะหในตาราง 17 
 
ตาราง 17 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของ 
     คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนก ตามเพศ 
 

Levene's test for 
Equality of Variances พฤติกรรมการซ้ือกาแฟพรอมดื่มบรรจุกระปอง 

F Sig. 
1. ความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือน 
2. จํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้ง 

.046 

.000 
.805 
.983 
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 จากตาราง17 ผลทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับควมเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการ
ทดสอบแสดงดังตาราง โดยทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s Test 
พบวามีคาความนาจะเปนรายดาน ไดแก ความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือน
เทากับ 0.805 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้เทากัน จึงใชการทดสอบคา t กรณีความแปรปรวนเทากัน (Equal 
variances assumed) ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานดังนี้จากการทดสอบแสดงดังตาราง 18 
 ดานจํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้ง เทากับ .983 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้เทากัน จึงใช
การทดสอบคา t กรณีความแปรปรวนเทากัน (Equal variances assumed)ซึ่งผลการทดสอบ
สมมติฐานดังนี้จากการทดสอบแสดงดังตาราง 19 
 
ตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัยทํางาน 
     ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ 
 

t-test or Equality of Means พฤติกรรมการซ้ือกาแฟพรอม
ดื่มบรรจุกระปอง 

เพศ 
X  S.D. t df Sig. 

ความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืม
บรรจุกระปองตอเดือน 

   ชาย 
   หญิง 

9.27 
6.45 

8.807 
7.563 

3.442* 398 .001 

 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 18ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุ
กระปองของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุ
กระปองตอเดือน จําแนกตามเพศ พบวามีความนาจะเปน Sig เทากับ.001 ซึ่งนอยกวา .05 คือ   
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตาง
กันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองในดานความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุ
กระปองตอเดือนแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยเพศชายมีความถี่ในการซื้อกาแฟ
พรอมด่ืมบรรจุกระปองมากกวาเพศหญิงโดยมีผลตางคาเฉลี่ยมากกวาเพศหญิงเทากับ 2.82 
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ตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัยทํางาน 
     ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ 
 

t-test or Equality of Means พฤติกรรมการซ้ือกาแฟพรอดื่ม
บรรจุกระปอง 

เพศ 
X  S.D. t df Sig. 

จํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้ง ชาย 
หญิง 

1.84 
1.76 

2.66 
3.33 

0.261 398 .794 

 
 จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุ
กระปองของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้ง 
จําแนกตามเพศ พบวามีความนาจะเปน Sig เทากับ .794ซึ่งมากกวา .05 คือยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0)และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)หมายความวา ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ
กาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง ในดานจํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้งไมแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
  
 สมมติฐานที ่1.2 สถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง 
แตกตางกันสามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0:  สถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง ไม
แตกตางกัน 
 H1:  สถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง แตกตาง
กัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน  จะใชคาสถิติ Independent Sample t-test ที่
ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95  โดยจะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ก็
ตอเมื่อคา Sig มีคามากกวา .05  และจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
ก็ตอเมื่อคา Sig มีคานอยกวา .05  โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน 
โดยใช Levene’s test ซึ่งตั้งสมมติฐานดังนี้ 
 H0:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน  
 H1:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน  
  
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อ Sig. มีคานอยกวา 0.05 
ซึ่งแสดงผลการวิเคราะหในตาราง 20 
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ตาราง 20  แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมสถานภาพโดยใช Levene’s test 
 

Levene's test for 
Equality of Variances พฤติกรรมการซ้ือกาแฟพรอดื่มบรรจุกระปอง 

F Sig. 
1. ความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือน 
2. จํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้ง 

7.251* 
2.924 

.008 

.088 
 

* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 20 ผลทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับควมเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการ
ทดสอบแสดงดังตาราง โดยทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s test 
พบวามีคาความนาจะเปนในดาน ไดแก ความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือน 
เทากับ .008ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้ไมเทากัน จึงใชการทดสอบคา t กรณีความแปรปรวนเทากัน 
(Equal variances assumed) ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานดังนี้จากการทดสอบแสดงดังตาราง 15 
ดานจํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้ง เทากับ .088 ซึ่งมากกวา 0.05นั่น คือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมนี้เทากัน จึงใชการทดสอบ
คา t กรณีความแปรปรวนเทากัน (Equal variances assumed)ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานดังนี้จาก
การทดสอบแสดงดังตาราง 21 
 
ตาราง 21แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัยทํางาน 
     ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพ 
 

t-test or Equality of Means พฤติกรรมการซ้ือกาแฟ
พรอมดื่มบรรจุกระปอง 

สถานภาพ 
X  S.D. t df Sig. 

ความถี่ในการซื้อกาแฟ
พรอมด่ืมบรรจุกระปองตอ
เดือน 

โสด 
สมรส/อยูดวยกัน/
หยาราง/หมาย/
แยกกันอยู 

1.34 
1.24 

.479 

.434 
1.308 118.825 .193 
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 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุ
กระปองของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครในความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง
ตอเดือน จําแนกตามสถานภาพ พบวามีความนาจะเปน Sig เทากับ.19 ซึ่งมากกวา .05 คือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตาง
กันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง ในความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุ
กระปองตอเดือนไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
ตาราง 22 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัยทํางาน   
     ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพ 
 

t-test or Equality of Means พฤติกรรมการซ้ือกาแฟ
พรอมดื่มบรรจุกระปอง 

สถานภาพ 
X  S.D. t df Sig. 

จํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อใน
แตละครัง้ 

โสด 
สมรส/อยูดวยกัน/ 
หยาราง/หมาย/แยกกันอยู 

1.92 
1.57 

3.25 
2.56 

1.11 398 .267 

 
 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุ
กระปองของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ในจํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้งจําแนก
ตามสถานภาพ พบวามีความนาจะเปน Sig เทากับ .267 ซึ่งมากกวา .05 คือยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คนวัยทํางานที่มีสถานภาพแตกตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง ในดานจํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้งไม
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 สมมติฐานที่1.3อายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง 
แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0:  อายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง ไมแตกตางกัน 
 H1:  อายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง แตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดาสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อมั่น 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนของแตละ
กลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง  F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน 
ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา 
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Sig มีคานอยกวา0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน(Multiple Comparison) 
โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant  Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยจะทําการทดสอบคาความ
แปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่งตั้งสมมติฐานดังนี้ 
 H0:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
  
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดง
ดังตาราง 23 
 
ตาราง 23 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง 
     ของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ  
 

พฤติกรรมการซ้ือกาแฟพรอมดื่มบรรจุกระปอง Levene’s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1.ความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือน 
2.จํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้ง 
 

1.383 
 
  3.802* 

3 
 
3 

396 
 
396 

.247 
 
.010 

  
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 23 ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุมอายุในดานความถี่ในการซื้อกาแฟ
พรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือน มีคา Sig. เทากับ .247 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก(H0)และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของขอมูลแตละกลุมอายุ
เทากัน จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐานในการทดสอบสมมติฐานแสดง ดังตาราง 24 
 ดานจํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้งมีคา Sig เทากับ 0.01 ซึ่งนอยกวา0.05 นั่นคือ 
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Hจ) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของ
ขอมูลแตละกลุมไมอายุเทากัน จึงใชสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐานแสดง ดังตาราง 
25 
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ตาราง 24 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของ 
      คนทํางานในเขตกรุงเทพมหานครในความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือน 
      จําแนกตามอายุ  

 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 24 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุ
กระปองดานความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือนจําแนกตามอายุโดยใชสถิติ  F-
test พบวามีคา Sig. เทากับ .03 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คนวัยทํางานที่มีอายุตางกันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืม
บรรจุกระปองในความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือนแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตาง รายคูโดยใชสถิติ LSD ซึ่งได
ผลลัพธดังตาราง 24 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการซ้ือกาแฟ
พรอมดื่มบรรจุกระปอง 

แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

1. ความถี่ในการซื้อกาแฟ
พรอมด่ืมบรรจุกระปองตอ
เดือน 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

575.814 
26876.976 
27452.790 

3 
396 
399 

191.938 
67.871 

2.828* 0.03 
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ตาราง 25 ตารางเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางอาชีพแตกตางกันกับพฤติกรรมการซื้อกาแฟ 
     พรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครในความถี่ในการซื้อกาแฟพรอม 
     ด่ืมบรรจุกระปองตอเดือนจําแนกตามอายุ  
 

15-23 ป 24-32 ป 33-41 ป 42-59 ป อายุ X  
10.37 6.77 7.78 8.46 

15-23 ป 10.37 - 3.60* 
(.00) 

2.59 
(.05) 

1.91 
(.22) 

24-32 ป 6.77 
 

- - -1.00 
(.30) 

-1.69 
(.18) 

33-41 ป 8.46   - -.68 
(.61) 

42-59 ป 7.80   - - 
 

* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 25 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางอายุแตกตางกันกับ
พฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครในความถี่
ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือนจําแนกตามอายุ โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี LSD
พบวา 
 คนวัยทํางานที่มีอายุ 15-23 ป กับ อายุ 24-32 ป มีคา Sig. เทากับ .00 ซึ่งนอยกวา .05 
หมายความวา คนวัยทํางานที่มีมีอายุ15-23 ปมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองใน
ดานความถี่แตกตางเปนรายคูกับคนวัยทํางานที่มีอายุ 24-32 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยผูบริโภคที่มีคนวัยทํางานที่มีมีอายุ 15-23 ป มีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุ
กระปองในดานความถี่ มากกวาคนวัยทํางานที่มีอายุ 24-32 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 3.60 
 สําหรับรายคูอ่ืนๆ ไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 26 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของ 
     คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครในจํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้งตอเดือนจําแนก 
     ตามอายุ  
 

พฤติกรรมการซ้ือกาแฟ
พรอมดื่มบรรจุกระปอง 

 Statisic2 df1 df2 Sig. 

2. จํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อ
ในแตละครัง้ตอเดือน 

Brown-
Forsythe 

2.372 3 330.709 .070 

 
 จากตาราง 26 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุ
กระปองของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้งตอ
เดือนจําแนกตามระดับการศึกษาโดยใชสถิติ Brown- Forsythe พบวามีคา Sig. เทากับ .070 ซึ่ง
มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คน
วัยทํางานที่มีระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง ในดานจํานวน
กระปองเฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้งตอเดือนไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
 สมมติฐานที่1.4ระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุ
กระปองของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิ
ไดดังนี้ 
 H0:  ระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองไม 
แตกตางกัน 
 H1:  ระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง 
แตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อมั่น 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนของแตละ
กลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง  F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน 
ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)ก็ตอเมื่อคา 
Sig มีคานอยกวา0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)และยอมรับสมมติฐานรอง
(H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน(Multiple Comparison) 
โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant  Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือ    
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หาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยจะทําการทดสอบคาความ
แปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่งตั้งสมมติฐานดังนี้ 
 H0:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดง
ดังตาราง 27 
 
ตาราง 27  แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง 
     ของคนวัยทํางานในเขต กรุงเทพหานคร จําแนกตามระดับการศึกษา  
 

พฤติกรรมการซ้ือกาแฟพรอมดื่มบรรจุกระปอง Levene’s 
Statistic df1 df2 Sig. 

1.ความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือน 
2.จํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้ง 
 

17.837* 
3.746* 

2 
2 

397 
397 

.000 

.024 

     
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 

  
 จากตาราง 27 ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุมระดับการศึกษาในดานความถี่ใน
การซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือนมีคา Sig. เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของ
ขอมูลแตละกลุมระดับการศึกษาเทากัน จึงใชสถิติ Brown- Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 
แสดงดังตาราง 28 
 พฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัยทํางานดานจํานวนกระปองเฉลี่ย
ที่ซื้อในแตละครั้งมีคา Sig. เทากับ .02 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และ
ยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความวาคาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษาไมเทากัน
จึงใชสถิติ Brown- Forsythe ในการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 29 
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ตาราง 28 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของ 
     คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครในดานความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอ 
     เดือน และดานจํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้งจําแนกตามระดับการศึกษา  
 

พฤติกรรมการซ้ือกาแฟพรอมดื่ม
บรรจุกระปอง 

 Statisic2 df1 df2 Sig. 

1. ความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืม 
   บรรจุกระปองตอเดือน 
2. จํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในแตละ 
   ครั้ง 

Brown-
Forsythe 
Brown-
Forsythe 

17.32* 
 

1.71 

2 
 
2 

230.994 
 

375.14 

.000 
 

.181 

 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 

   
 จากตาราง 28 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุ
กระปองของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครในดานความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุ
กระปองตอเดือนจําแนกตามระดับการศึกษาโดยใชสถิติ  Brown- Forsythe พบวามีคา Sig. เทากับ 
.00 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) หมายความ
วา คนวัยทํางานที่มีระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง ดาน
ความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือนแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตาง รายคูโดยใชสถิติ Dunnett T3 ซึ่งไดผลลัพธดังตาราง 
29 
 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้งจําแนกตามระดับ
การศึกษาโดยใชสถิติ  Brown- Forsythe พบวามีคา Sig. เทากับ .181 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ  
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คนวัยทํางานที่มีระดับ
การศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง ดานจํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อใน
แตละครั้งไมแตกตางกัน  
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ตาราง 29  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางระดับการศึกษาแตกตางกันกับพฤติกรรม 
     การซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครในดานความถี่ใน 
     การซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือน 
 

ต่ํากวา
ปริญญาตร ี ปริญญาตร ี

สูงกวา
ปริญญาตร ีอาชีพ X  

11.44 6.80 4.76 
ต่ํากวาปริญญาตรี 11.44 - 4.63* 

(.000) 
6.67* 
(.000) 

ปริญญาตรี 6.80 
 

 - -2.03 
(.102) 

สูงกวาปริญญาตรี 4.76   - 
 

* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 
 
 จากตาราง 29 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางอายุแตกตางกันกับ
พฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครในความถี่
ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือนจําแนกตามระดับการศึกษาโดยเปรียบเทียบรายคู
ดวยวิธี Dunnett T3 พบวา 
 คนวัยทํางานที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับ ระดับปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ 
.00 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา คนวัยทํางานที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีพฤติกรรม
การซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองในดานความถี่แตกตางเปนรายคูกับคนวัยทํางานที่มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคนวัยทํางานที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา
ปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองในดานความถี่ มากกวาคนวัยทํางานที่
มีระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 4.63 
 คนวัยทํางานที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับ ระดับสูงกวาปริญญาตรี มีคา Sig. 
เทากับ .00 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา คนวัยทํางานที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมี
พฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองในดานความถี่แตกตางเปนรายคูกับคนวัยทํางานที่มี
การศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคนวัยทํางานที่มีระดับ
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองในดานความถี่ 
มากกวาคนวัยทํางานที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 6.67 
 สําหรับรายคูอ่ืนๆ ไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานที ่1.5 อาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของ
คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0:  อาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
 H1:  อาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อมั่น 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนของแตละ
กลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง  F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน 
ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา 
Sig มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) 
โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant  Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
  
 โดยจะทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังนี้ 
 H0:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
  
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดง
ดังตาราง 
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ตาราง 30  แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุ 
     กระปองของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามอาชีพ  
 

พฤติกรรมการซ้ือกาแฟพรอมดื่มบรรจุกระปอง Levene’s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือน 
2. จํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้ง 

3.658* 
4.958* 

3 
2 

396 
396 

.013 

.002 
 

* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 
 
 จากตาราง 30 ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุมอาชีพ ในดานความถี่ในการซื้อ
กาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือนมีคา Sig. เทากับ .01 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก(H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของขอมูลแต
ละกลุมระดับการศึกษาเทากัน จึงใชสถิติ Brown- Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน แสดง ดัง
ตาราง 31 
 สวนพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพ    
มหานครดานจํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้ง มีคา Sig.เทากับ .00ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ  
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาคาความแปรปรวนของแต
ละกลุมอาชีพไมเทากันจึงใชสถิติ Brown- Forsythe ในการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง 31 
 
ตาราง 31 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของ 
     คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือน 
     และดานจํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้งจําแนกตามอาชีพ  
 
พฤติกรรมการซ้ือกาแฟพรอมดื่ม

บรรจุกระปอง  
Levene’s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืม
บรรจุกระปองตอเดือน 

2. จํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในแต
ละครั้ง 

Brown-
Forsythe 
Brown-
Forsythe 

2.452 
 

1.387 

3 
 
3 

249.554 
 

170.717 

.064 
 

.248 

  
 จากตาราง 31 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุ
กระปองของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง
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ตอเดือนจําแนกตามอายุโดยใชสถิติ  Brown-Forsythe พบวามีคา Sig. เทากับ .064 ซึ่งมากกวา 
.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
อาชีพตางกันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองในดานความถี่ในการซื้อกาแฟพรอม
ด่ืมบรรจุกระปองตอเดือนไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้งจําแนกตามระดับการ 
ศึกษาโดยใชสถิติ  Brown- Forsythe พบวามีคา Sig. เทากับ .248ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองในดานจํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้งไม
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
 
 สมมติฐานที่ 1.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืม
บรรจุกระปองของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐาน
ทางสถิติไดดังนี้ 
 H0: รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง
ของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1: รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง
ของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อมั่น 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนของแตละ
กลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง  F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน 
ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)ก็ตอเมื่อคา 
Sig มีคานอยกวา0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H0) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน(Multiple Comparison) 
โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant  Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
 โดยจะทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังนี้ 
 H0:  คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
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 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดง
ดังตาราง 
 
ตาราง 32 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง 
     ของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

พฤติกรรมการซ้ือกาแฟพรอมดื่มบรรจุกระปอง Levene’s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือน 
2. จํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้ง 

2.741* 
2.412* 

4 
4 

395 
395 

.028 

.049 
  

* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 
  
 จากตาราง 32 ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนในดานความถี่
ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือนมีคา Sig. เทากับ .02 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ    
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของ
ขอมูลแตละกลุมระดับการศึกษาไมเทากัน จึงใชสถิติ Brown- Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 
แสดงดังตาราง 32 
 สวนพฤติกรรมการซื้ อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระป องของคนวัยทํ างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้งมีคา Sig.เทากับ .04ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฎิเสธ สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความ
แปรปรวนของขอมูลแตละกลุมระดับการศึกษาไมเทากัน จึงใชสถิติ Brown- Forsythe ในการ
ทดสอบสมมติฐาน แสดงดังตาราง 33 
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ตาราง 33  แสดงการทดสอบความแตกตางของมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของ 
     คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือน  
     และดานจํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้งจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 
พฤติกรรมการซ้ือกาแฟพรอม
ดื่มบรรจุกระปอง 

 Statisic2 df1 df2 Sig. 

1.ความถี่ในการซื้อกาแฟพรอม
ด่ืมบรรจุกระปองตอเดือน 
2.จํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในแต
ละครั้ง 

Brown-
Forsythe 
Brown-
Forsythe 

1.002 
 

.946 

4 
 

4 

239.194 
 

168.353 

.407 
 

.439 

 
 จากตาราง 33  ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุ
กระปองของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง
ตอเดือน จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนโดยใชสถิติ  Brown- Forsythe พบวามีคา Sig. เทากับ 
.40ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา คนวัยทํางานที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองใน
ดานความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือนไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติ ิ
.05 
 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครดานจํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้งจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนโดยใชสถิติ  Brown- Forsythe พบวามีคา Sig. เทากับ .43 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0)และปฎิเสธสมมติฐานรอง(H1)หมายความวา คนวัยทํางานมีรายไดเฉลีย่ตอเดือน
ตางกันมีการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองในดานจํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อไมแตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
  
 สมมติฐานขอที่ 2 ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 H0:  สวนประสมทางการตลาดบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกาแฟ
พรอมด่ืมบรรจุกระปองดานความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือน 
 H1:  สวนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธกับความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองดานความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือน 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหจะใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปน
อิสระตอกันหรือหาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อมั่นรอยละ 95 ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอย
กวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางตอไปนี้ 
 
ตาราง 34  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดาน 
     ราคา ดานสถานที่ ดานการสงเสริม กับพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง ดาน 
     ความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือน 
 

พฤติกรรมการซ้ือกาแฟพรอมดื่มบรรจุกระปอง ดาน
ความถี่ในการซ้ือกาแฟพรอมดื่มบรรจุกระปองตอเดือน สวนประสมทางการตลาด 

r Sig. 
(2 tailed) 

ระดับ 
ความสัมพันธ 

ทิศทาง 

ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา 
ดานสถานที่ 
ดานการสงเสริมการตลาด 

.130* 
.095 
.217* 
.064 

.009 

.058 

.000 

.204 

ต่ํา 
ไมมีความสัมพันธ 
คอนขางต่ํา 
ไมมีความสัมพันธ 

เดียวกัน 
- 
เดียวกัน 
- 

ภาพรวมทั้งหมด .114* .004 ตํ่า เดียวกัน 
 

* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 
 
 จากตาราง 34 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดกับ
พฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง ดานความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง
ตอเดือนใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment 
correlation coefficient)  ซึ่งเมื่อพิจารณาภาพรวมพบวาสวนประสมทางการตลาดมีคา Sig. (2 
tailed) เทากับ .004 ซึ่งมีคานอยกวา .05 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดภาพรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
กาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง ดานความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือนโดยมีคา r 
เทากับ .114 นั่นคือ มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับความสัมพันธต่ํา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว หมายความวาเมื่อคนวัย
ทํางานมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดเพ่ิมข้ึนจะทําใหพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืม
บรรจุกระปอง ดานความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือนเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา  
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 และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวาสามารถอธิบายรายละเอียดแตละดานไดดังนี ้
 ดานผลิตภัณฑพบวาคา สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวมมีคา Sig. (2 
tailed) เทากับ .00 ซึ่งมีคานอยกวา .05 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง ดานความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือนโดย
มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .130 นั่นคือ มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดับความสัมพันธต่ําอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว  
หมายความวาเมื่อคนวัยทํางานมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑเพ่ิมข้ึน
จะทําใหพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง ดานความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุ
กระปองตอเดือนเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา    
 ดานราคา พบวาสวนประสมทางการตลาดดานราคามีคา Sig. (2 tailed) เทากับ .058ซึง่มี
คามากกวากวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา สวนประสมทางการตลาดดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุ
กระปอง ดานความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05  
 ดังนั้นสวนประสมทางการตลาดดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกาแฟ
พรอมด่ืมบรรจุกระปอง ดานความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือนที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว  หมายความวาเมื่อคนวัยทํางานมี
ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดดานราคามากข้ึนก็จะไมทําใหความถี่ในการซื้อกาแฟ
พรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือนเพ่ิมข้ึน 
 ดานสถานที่พบวาสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่โดยรวมมีคา Sig. (2 tailed) 
เทากับ .00 ซึ่งมีคานอยกวา .05 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวาสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกาแฟ
พรอมด่ืมบรรจุกระปอง ดานความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือน  โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .217 นั่นคือ มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับ
ความสัมพันธคอนขางต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้ง
ไว  หมายความวาเมื่อคนวัยทํางานมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ
เพ่ิมข้ึนจะทําใหพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง ดานความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืม
บรรจุกระปองตอเดือนเพ่ิมข้ึนในระดับคอนขางต่ํา     
 ดานการสงเสริมการตลาด พบวาสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
โดยรวมมีคา Sig. (2 tailed) เทากับ .204 ซึ่งมีคามากกวากวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0)และปฎิเสธสมมติฐานรอง(H1)หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริม
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การตลาดโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง ดานความถี่
ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 35  แสดงการวิเคราะหความสมัพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑกับ 
     พฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง จํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้ง 
 

พฤติกรรมการซ้ือกาแฟพรอมดื่มบรรจุกระปอง ดานจํานวน
กระปองเฉลี่ยที่ซ้ือในแตละครั้ง สวนประสมทางการตลาด 

r Sig. 
(2 tailed) 

ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา 
ดานสถานที่ 
ดานการสงเสริมการตลาด 

.120* 
-.104* 
-.081 
-.192* 

.016 

.038 

.107 

.000 

คอนขางต่ํา 
ต่ํา 
ไมมีความสัมพันธ 
ต่ํา 

เดียวกัน 
ตรงขามกัน 
- 
เดียวกัน 

ภาพรวมทั้งหมด .151* .003 ตํ่า เดียวกัน 
 

*มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 
 
 จากตาราง 35 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดบริการกับ
พฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองดานจํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้ง ใชสถิติ
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient)  
ซึ่งเมื่อพิจารณาภาพรวมทั้งหมดพบวาสวนประสมทางการตลาดมีคา Sig. (2tailed) เทากับ.00 ซึ่งมี
คานอยกวา .05 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
สวนประสมทางการตลาดภาพรวมทั้งหมดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุ
กระปอง จํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .151 นั่นคือ มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันในระดับ
ความสัมพันธต่ํา  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว  หมายความวาเมื่อคนวัยทํางานมีความพึง
พอใจตอสวนประสมทางการตลาดเพ่ิมข้ึนจะทําใหพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง 
จํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้งเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา และเมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา
สามารถอธิบายรายละเอียดแตละดานไดดังนี ้
 ดานผลิตภัณฑพบวาคา สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑโดยรวมมีคา Sig. (2 
tailed) เทากับ .01ซึ่งมีคานอยกวา .05 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
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กาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง จํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ .120นั่นคือ มีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
ตรงกันขามกันในระดับความสัมพันธต่ํา หมายความวาเมื่อคนวัยทํางานมีความพึงพอใจตอสวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑเพ่ิมข้ึนจะทําใหพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง
ดานจํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้งเพ่ิมข้ึนในระดับคอนขางต่ํา  
 ดานราคาพบวาสวนประสมทางการตลาดดานราคาโดยรวมมีคา Sig. (2 tailed) 
เทากับ .03ซึ่งมีคานอยกวา .05 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา สวนประสมทางการตลาดดานราคาโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
กาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองดานจํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -.104 มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขาม
กันในระดับความสัมพันธต่ําหมายความวาเมื่อคนวัยทํางานมีความพึงพอใจตอสวนประสมทาง
การตลาดดานราคาเพ่ิมข้ึนจะทําใหพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง จํานวนกระปอง
เฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้งลดลงในระดับต่ําซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว  เนื่องจากราคากาแฟ
พรอมด่ืมบรรจุกระปองมีพ้ืนฐานราคาที่ออกสูตลาดอยูในระดับราคาถูก และมีคูแขงในทองตลาด
จํานวนมาก หากผูประกอบการมีการตั้งราคาที่สูงก็จะทําใหคนวัยทํางานซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุ
กระปองลดลงเนื่องจากผลิตภัณฑกาแฟในลาดทั่วไปมีหลากหลายราคาใหคนวัยทํางานเลือกซื้อด่ืม
ได 
 ดานสถานที่พบวาสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่โดยรวมมีคา Sig. (2 tailed) 
เทากับ .10 ซึ่งมีคามากกวากวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดดานสถานที่โดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง ดานจํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้ง อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 และมีคา r เทากับ -.081  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว  เนื่องจาก
ปจจุบันมีสถานที่ที่สามารถจัดหาซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองไดหลากหลายชองทาง จึงทําให
สวนประสมทางการตลาดบริการดานสถานที่ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืม
บรรจุกระปอง ดานจํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้ง  
 ดานการสงเสริมการตลาดพบวาสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
โดยรวมมีคา Sig. (2 tailed) เทากับ .00 ซึ่งมีคานอยกวา .05 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
โดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง ดานจํานวนกระปองเฉลี่ย
ที่ซื้อแตละครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ -
.192มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางตรงขามกันในระดับความสัมพันธต่ํา ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ไดตั้งไว  เนื่องจากการสงเสริมการตลาดในปจจุบันสามารถทําไดผานหลากหลาย
ชองทาง ซึ่งสามารถผานเทคโนโลยีที่ทันสมัยในปจจุบัน หากมีการสงเสริมการตลาดเพ่ิมข้ึนจะทําให
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พฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง ดานจํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อแตละครั้งลดลงใน
ระดับต่ํา 
  
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 36  แสดงสรุปผลทดสอบสมมติฐาน 
 

พฤติกรรมการซ้ือกาแฟพรอมดื่มบรรจุ
กระปองของคนวยัทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร สมมติฐานการวิจัย 
ความถี่ในการซ้ือกาแฟ
พรอมดื่มบรรจุกระปอง

ตอเดือน 

จํานวนกระปอง
เฉลี่ยที่ซ้ือในแต

ละครั้ง 
1. ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตาง

กันมีพฤติกรรมการซ้ือกาแฟพรอมดื่ม
บรรจุกระปองแตกตางกัน 

  

เพศ  - 
สถานภาพ - - 
อายุ  - 
ระดับการศึกษา  - 
อาชีพ - - 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน - - 

2.  ความพึงพอใจตอสวนประสมทาง
การตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
การซ้ือกาแฟพรอมดื่มบรรจุกระปอง 

  

ดานผลิตภัณฑ   
ดานราคา -  
ดานสถานทีจ่ัดจําหนาย  - 
ดานการสงเสริมการตลาด -  

 
หมายเหตุ เครื่องหมาย หมายถึง สอดคลองกับสมมติฐาน H1  
 



บทท่ี  5 
สรุปผล  อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 
 จากการศึกษาวิจัย เรื่อง ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูวิจัยนํา
ผลจากการวิเคราะหขอมูลโดยมีประเด็นสําคัญที่จะนํามาสรุป   อภิปรายผล  และนําเสนอ
ขอเสนอแนะผลการวิจัย  ตามลําดับดังนี้ 
 
สังเขปการวิจัย 
 ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามลักษณะประชากรศาสตรไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ที่มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
 ความสําคัญของการวิจัย 
 1. ใชเปนขอมูลใหแกผูประกอบการในกลุมกาแฟพรอมด่ืมบรจุกระปอง ไดทราบถึงความ
พึงพอใจของผูบริโภคกลุมวัยทํางานที่มีตอธุรกิจของตนเอง ในดานสินคา ราคา ดานทําเลที่ตั้งและ 
ดานการสงเสริมการตลาดเพ่ือนําไปปรับปรุงและพัฒนาการดําเนินธุรกิจเพ่ือสรางยอดขายใหเพ่ิมข้ึน
ตอไป 
 2. ใชเปนขอมูลใหแกผูประกอบการธุรกิจกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง ไดปรับเปลี่ยน
นโยบายและการวางแผนการดําเนินงานตอไป 
 3. ใชเปนประโยชนตอผูที่สนใจจะลงทุนทําธุรกิจกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง สามารถใช
ผลการศึกษาเปนแนวทางและเพ่ือใหทราบถึงพฤติกรรมของคนวัยทํางานในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ 
 
 สมมติฐานในการวิจัย 
 1. ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายไดมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองแตกตางกัน 
 2. ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกาแฟ
พรอมด่ืมบรรจุกระปอง 
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สรุปผลการวิจัย 
 จากการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ที่มีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร   
  
 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลประชากรศาสตรของคนวัยทํางานพบวา 
 1.  เพศ  ผูบริโภคสวนใหญเปน เพศหญิง จํานวน 208 คน คิดเปนรอยละ 52.00 และเพศ
ชายจํานวน 192 คน คิดเปนรอยละ 48.00 ตามลําดับ 
 2. อายุ  ผูบริโภคสวนใหญมีอายุ ระหวาง24-32ป จํานวน 171 คน คิดเปนรอยละ 42.80 
และมีอายุระหวาง 33-41 ป จํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 29.80  อายุระหวาง 15-23ป จํานวน 56
คน คิดเปนรอยละ 14.00และอายุ 42-59 จํานวน 54คน คิดเปนรอยละ 13.40ตามลําดับ 
 3.  สถานภาพ  ผูบริโภคสวนใหญมีสถานภาพ โสด จํานวน 255 คน คิดเปนรอยละ 63.80 
และสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน/หยาราง/หมาย/แยกกันอยู จํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 36.20 
ตามลําดับ 
 4.  ระดับการศึกษาสูงสุดผูบริโภคสวนใหญ มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน  233
คน คิดเปนรอยละ 58.20 ระดับต่ํากวา ปริญญาตรี จํานวน 111คน คิดเปนรอยละ 27.80 ระดับสูง
กวา ปริญญาตรี จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.00 ตามลําดับ 
 5.  อาชีพ  ผูบริโภคสวนใหญ มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชนจํานวน 219คน คิด
เปนรอยละ 54.80 นักเรียน/นักศึกษา/นิสิต จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18.00 ประกอบธุรกิจ
สวนตัว/คาขาย/พอบาน/แมบาน/เกษียณอายุ/ อ่ืนๆ จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.20  
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจจํานวน 40 คน 14.00 ตามลําดับ 
 6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง
19000– 28999 บาท จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32 รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 9001– 
18999 บาท จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 31.50  รายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 9000 บาท จํานวน 
66 คน คิดเปนรอยละ 16.50รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 29000– 38900 บาท จํานวน 36 คน คิด
เปนรอยละ 9.00รายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 39000 บาท จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.00 
ตามลําดับ 
  
 ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ 
ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด กับการซื้อกาแฟพรอมด่ืม
บรรจุกระปองของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1. ดานผลิตภัณฑ คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร มีความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ
ของกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง โดยรวมอยูในระดับนอยซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.40 
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  เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ดานผลิตภัณฑ คนวัยทํางานมีระดับความพึงพอใจตอ
ตราสินคาบนกาแฟบรรจุกระปองอยูในระดับนอยโดยมีคาเฉลี่ย 2.60 ความหลากหลายของกาแฟ 
ดานรูปแบบและขนาดบรรจุภัณฑในระดับนอยโดยมีคาเฉลี่ย 2.46 รสชาติกาแฟกระปองมีความ
เขมขนในระดับนอยโดยมีคาเฉลี่ย 2.37 ความสะดวกในการพกพาสําหรับการเดินทางในระดับนอย
โดยมีคาเฉลี่ย2.26 และบรรจุภัณฑแข็งแรงแนนหนา โดยมีคาเฉลี่ย 2.33ตามลําดับ  
 2.  ดานราคา  คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร มีความพึงพอใจดานราคาของกาแฟ
พรอมด่ืมบรรจุกระปอง โดยรวมอยูในระดับนอยซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.41 
  เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ดานราคาคนวัยทํางานมีระดับความพึงพอใจตอความ
เหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับคุณภาพโดยมีคาเฉลี่ย 2.45 ราคาเมื่อเทียบกับเครื่องด่ืมประเภท
อ่ืนๆ โดยมีคาเฉลี่ย 2.38 ตามลําดับ 
 3. ดานสถานที่ คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร มีความพึงพอใจดานสถานที่ของ
กาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง โดยรวมอยูในระดับนอยซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.29 
  เมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาดานสถานที่ คนวัยทํางานมีระดับความพึงพอใจตอความ
สะดวกในการซื้อไดตามเครื่องขายอัตโนมัติโดยมีคาเฉลี่ย 2.73 ความสะดวกในการซื้อไดใน 
discount store ทั่วไป โดยมีคาเฉลี่ย 2.29 ความสะดวกในการซื้อใน Supermarket  ตาม
หางสรรพสินคาโดยมีคาเฉลี่ย 2.13 และ ความสะดวกในการหาซื้อตามรานสะดวกซื้อทั่วไป โดยมี
คาเฉลี่ย 2.01 ตามลําดับ 
 4. ดานการสงเสริมการตลาด  คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร มีความพึงพอใจ
ดานการสงเสริมการตลาดของกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง โดยรวมอยูในระดับนอยซึ่งมีคาเฉลี่ย
เทากับ2.85 
  เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวาดานการสงเสริมการตลาดคนวัยทํางานมีความพึงพอใจ
การจัดซุมใหทดลองชิมฟรี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  2.98  กาแฟบรรจุกระปองมีพนักงานคอยแนะนํา
เก่ียวกับสินคาโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  2.97   กาแฟบรรจุกระปองใชดาราที่มีชื่อเสียงในการโฆษณา 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.86  การโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน โทรทัศนวิทยุอินเทอรเน็ตมีคาเฉลี่ย
เทากับ  2.59    
  
 ตอนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของ
คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งแบงออกเปน 7ดาน ไดแก ดานความถี่เฉลี่ยในการซื้อ
กาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง ดานจํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้ง ดานชวงเวลาที่ซื้อกาแฟ
พรอมด่ืมบรรจุกระปองดานสาเหตุในการซื้อ ดานบุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อ ดานย่ีหอที่นิยมซื้อ 
ดานขาวสารการโฆษณา 
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 1.  ความถี่เฉลี่ยในการซ้ือกาแฟพรอมดื่มบรรจุกระปองคนวัยทํางานมีพฤติกรรมการ
ซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองโดยมีคาสูงสุด จํานวน 30ครั้งตอ 1เดือน และมีคาต่ําสุด 1 ครั้งตอ 1
เดือน มีคาเฉลี่ยประมาณ 8ครั้งตอ 1เดือน 
 2. จํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซ้ือในแตละครั้งคนวัยทํางานมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอม
ด่ืมบรรจุกระปองโดยมีจํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อจํานวนกสูงสุด 25 กระปองตอครั้ง และมีคาจํานวน
กระปองเฉลี่ยต่ําสุด 1กระปองตอครั้งมีคาเฉลี่ยประมาณ 2กระปองตอครั้ง 
 3.  ชวงเวลาที่ซ้ือกาแฟพรอมดื่มบรรจุกระปองคนวัยทํางานมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟ
พรอมด่ืมบรรจุกระปองในชวงเวลาที่มากที่สุดคือ 06.01-12.00 น. คิดเปนรอยละ 49.30 รองลงมาคือ 
ชวงเวลา 12.01-18.00 คิดเปนรอยละ 19.50  ชวงเวลา 00.00-06.00 คิดเปนรอยละ 17.80 และ 
ชวงเวลา 18.01-24.00 คิดเปนรอยละ 13.40 ตามลําดับ 
 4.  สาเหตุในการการซ้ือกาแฟพรอมดื่มบรรจุกระปอง มากที่สุด คนวัยทํางานมี
พฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองโดยมีสาเหตุที่สําคัญที่สุดคือ แกงวง /ออนเพลีย  
จํานวน 230 คน คิดเปนรอยละ 57.50 รองลงมา คือ อยากลองด่ืมจํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 
25.50 สะดวกตอการซื้อจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 ความมีชื่อเสียงของย่ีหอจํานวน 23 คน 
คิดเปนรอยละ 5.80 แกกระหายจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 อ่ืนๆ จํานวน 4 คน คิดเปนรอย
ละ 1.00 มีของแถม/ของสมนาคุณจํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.2 
 5. บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือกาแฟพรอมดื่ม บรรจุกระปอง มากที่สุดคน
วัยทํางานมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองโดยมีบุคคลที่มีอิทธิพลที่ตัดสินใจซื้อ
กาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองมากที่สุด คือ ตัวเอง จํานวน 298 คน คิดเปนรอยละ 74.50 รองลงมา 
คือ แฟน / คูสมรสจํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 14.50 เพ่ือน จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.20 
สาขา บุตร ครอบครัว ญาติจํานวน  5 คน คิดเปนรอยละ 1.5อ่ืนๆ คือ ลูกนอง,เจานาย จํานวน 3 คน 
คิดเปนรอยละ 0.8 และบุคคลผูมีชื่อเสียงตางๆ จํานวน2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 
 6. ยี่หอกาแฟพรอมดื่มบรรจุกระปองที่นิยมซ้ือมากที่สุดคนวัยทํางานมีพฤติกรรมการ
ซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองโยย่ีหอกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองที่นิยมซื้อมากที่สุดคือ  เบอรด้ี 
จํานวน 193 คน คิดเปนรอยละ 48.20 รองลงมา คือ เนสกาแฟ จํานวน 172 คน คิดเปนรอยละ 43.0  
ดีเซเวน จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.80 วี สลิม จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.50  อ่ืนๆ คือ 
ดอยคํา จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.00 และ ยูเอฟซี จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5  
 6. ไดรับขอมูลขาวสารการโฆษณาเก่ียวกับกาแฟพรอมดื่ม บรรจุกระปอง จากสื่อ
ใด มากที่สุดคนวัยทํางานมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง โดยไดรับขอมูลขาวสาร
การโฆษณาเก่ียวกับกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองจาก โทรทัศน จํานวน 340 คน คิดเปนรอยละ 
85.00 หนังสือพิมพ/นิตยสาร จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 6.00 วิทยุ จํานวน 16 คน คิดเปนรอย
ละ 4.0 บุคคลในครอบครัว จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.80 ใบปลิว/แผนพับ/โปสเตอร จํานวน 6 
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คน คิดเปนรอยละ 1.50 เพ่ือน จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.00 อ่ืนๆ ไดแก เพ่ือน และหัวหนา
งานจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ0.5 งานแถลงขาว/สัมนา จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.2 
 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันไดแก เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองแตกตางกัน 
สามารถสรุปไดดังนี้  
 1. คนวัยทํางานที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง ใน
ดานความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือนแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
  คนวัยทํางานที่มีเพศตางกันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองในดาน
จํานวนกระปองเฉลี่ยไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้
ไว 
 2. คนวัยทํางานที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุ
กระปองดานความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือนไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
  คนวัยทํางานที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุ
กระปอง ในดานจํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้งไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05
ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 3. คนวัยทํางานที่มีอายุตางกันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองในความถี่
ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือนแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไวโดยคนวัยทํางานที่ที่มีอายุ 15-23 ปมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอม
ด่ืมบรรจุกระปองดานความถี่ตอเดือนมากกวาคนวัยทํางานที่มีอายุ 24-32 ป ดานจํานวนกระปอง
เฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้ง  
  คนวัยทํางานที่มีอายุตางกันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองในดาน
จํานวนกระปองเฉลี่ยไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานทีต่ัง้
ไว 
 4. คนวัยทํางานที่มีระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุ
กระปอง ดานความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือนแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไวโดยคนวัยทํางานที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญา
ตรีมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองดานความถี่ตอเดือนมากกวาคนวัยทํางานที่มี
ระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี   
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  คนวัยทํางานที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืม
บรรจุกระปองดานความถี่ตอเดือนมากกวาคนวัยทํางานที่มีระดับการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี
ดานจํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้ง คนวัยทํางานที่มีระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมการ
ซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง ดานจํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้งไมแตกตางกันไม
แตกตางที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 5. คนวัยทํางานที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองใน
ดานความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือนไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติ ิ
.05ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ดานจํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้ง 
  คนวัยทํางานที่มีอาชีพตางกันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง ดาน
จํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้งไมแตกตางกันไมแตกตางที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  ซึ่ง
ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 6. คนวัยทํางานที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุ
กระปอง ในดานความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือนไมแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ดานจํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในแตละ
ครั้ง  
  คนวัยทํางานมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตางกันมีการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองใน
ดานจํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ.05ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว  
 
 สมมติฐานขอที่  2 ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองสามารถสรุปไดดังนี้ 
 1. ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง ดานความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไวโดยมีความสัมพันธกันใน
ระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน สวนดานจํานวนกระปองเฉลี่ยในการซื้อแตละครั้งความพึง
พอใจตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอม
ด่ืมบรรจุกระปอง ดานจํานวนกระปองเฉลี่ยในการซื้อแตละครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  โดยมีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ําและเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน 
 2. ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง ดานความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สวนดานจํานวนกระปอง
เฉลี่ยในการซื้อแตละครั้งความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาไมมีความสัมพันธกับ
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พฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง ดานจํานวนกระปองเฉลี่ยในการซื้อแตละครั้งอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
 3. ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง ดานความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไวโดยมีความสัมพันธกันใน
ระดับคอนขางต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน ดานจํานวนกระปองเฉลี่ยในการซื้อแตละครั้งความ
พึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกาแฟ
พรอมด่ืมบรรจุกระปอง ดานจํานวนกระปองเฉลี่ยในการซื้อแตละครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   
 4. ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองดานความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุ
กระปองตอเดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว ดาน
จํานวนกระปองเฉลี่ยในการซื้อแตละครั้งความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดดานการสงเริม
การตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง ดานจํานวนกระปอง
เฉลี่ยในการซื้อแตละครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   
  
อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง  ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ที่มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร มี
ประเด็นที่นํามาอภิปรายดังนี้ 
 1.  ผลการศึกษาลักษณะขอมูลประชากรศาสตรของคนวัยทํางานซึ่งประกอบดวย เพศ  
สถานภาพ อายุ  ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา คนวัยทํางานที่ซื้อกาแฟ
พรอมด่ืมบรรจุกระปองสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง24-32 ปมีสถานภาพโสดมีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 19000-28999 
บาทเนื่องจาก กาแฟกระปองสวนใหญด่ืมงายไมตองทําการปรุงแตงรสชาติมากซึ่งเหมาะสมกับ
ลักษณะนิสัยของผูชายที่มีนิสัยไมตองการความพิถีพิถัน และเหมาะสมกับชวงเวลาเรงดวนสําหรับ
พนักงานบริษัท ลูกจางบริษัทเอกชน อีกทั้งยังมีราคาที่ไมแพงซึ่งคนวัยทํางานที่มีรายไดระดับปาน
กลางสามารถหาซื้อได  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ อัมพิกา กระสินธุ (2552) ไดทําการศึกษาวิจัย
เรื่อง การเปรียบเทียบทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสวนผสมทางการตลาดและความพึงพอใจรวม
ระหวางกาแฟก่ึงสําเร็จรูปกับกาแฟค่ัวบดในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา กลุมตัวอยางเปนเพศชาย
มากกวาเพศหญิง มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ 20,001-29,999 บาท มีระดับการศึกษาสูงสุดคือปริญญา
ตรีและสอดคลองกับงานแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541) เรื่องปจจัยมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
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การซื้อของผูบริโภค ที่กลาววา การตัดสินใจของผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคล ของ
คนในดานตางๆ ไดแก อายุ อาชีพ รายได การศึกษา 
 2. ผลการศึกษาความพึงพอใจของสวนประสมทางการตลาดไดแกดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานสถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด โดยรวมทุกดานอยูในระดับนอยเนื่องจากกาแฟ
กระปองมีการออกแบบผลิตภัณฑที่ไมดึงดูดใจ ไมสวยงาม มีราคาที่ถูกเกินไปทําใหผูซื้อคิดวาเปน
สินคาที่ใชวัตถุดิบไมมีคุณภาพ อีกทั้งยังมีการโฆษณาที่จับกลุมเฉพาะคนบางกลุมที่เปนสวนหนึ่ง
ของคนวัยทํางานเทานั้น ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของพิมานมาศ ลีเลิศวงศภักดี (2552)ได
ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจ และพฤติกรรมการซื้อของลูกคาที่มีความสัมพันธกับแนวโนม
การใชบริการราน Sorbet & Sherbet โกลเดนเพลซ พบวา ความพึงพอใจดานสวนประสมทาง
การตลาด ซึ่งประกอบดวย ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจาหนาย ดานการ
สงเสริมการตลาด กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อสินคารานSorbet & Sherbet โกลเดนเพลซ มีความ
พึงพอใจในระดับนอย 
 3. สมมติฐานขอที่  1 ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกัน ไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายได มีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของ
คนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานสามารถอภิปรายผลไดดังนี้ 
  3.1 เพศ พบวาคนวัยทํางานที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืม
บรรจุกระปองดานความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือนแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยเพศชายมีพฤติกรรมการซื้อ
กาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองดานความถี่มากกวาเพศหญิง เนื่องจากกาแฟกระปองสามารถหาซื้อได
งายทั่วไปตามรานสะดวกซื้อ ไมตองรอชง และไมตองใชความพิถีพิถัน ซึ่งตรงกับลักษณะนิสัย   
ของเพศชายที่  ไมมีความพิถีพิถัน ชอบความรวดเร็ว งายๆ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของศิริณา     
ชูสอนสาย (2553) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาจากรานคา
ปลีกแบบด้ังเดิม (โชหวย) ของผูบริโภคในพ้ืนที่กรุงเทพใต พบวา ลักษณะสวนบุคคลไดแก เพศ 
และอาชีพมีผลตอพฤติกรรมความถี่ในการซื้อสินคาจากรานคาปลีกแบบด้ังเดิม (โชหวย) ของ
ผูบริโภคในพ้ืนที่กรุงเทพใต 
   เพศ พบวาคนวัยทํางานที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืม
บรรจุกระปองดานจํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อตอครั้งไมแตกตางกัน เนื่องจากกาแฟเปนเครื่องด่ืมที่ทั้ง
เพศชายและเพศหญิงสามารถซื้อด่ืมได เพราะโดยปกติแลวคนวัยทํางานทั้งเพศชายและเพศหญิง
มักจะซื้อกาแฟด่ืม 1 แกวตอวัน คิดเปนปริมาณตอแกวเทากับ 150 มิลลิลิตรตอหนึ่งแกวซึ่งตรงกับ
ปริมาณการกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองซึ่งมีปริมาณบรรจุ 150 มิลลิลิตรตอหนึ่งกระปอง ดังนั้นคน
วัยทํางานที่มีเพศแตกตางกันจึงมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองดานจํานวนกระปอง
เฉลี่ยที่ซื้อตอครั้งไมแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของเสาวนีย อาษากิจ (2550) ได
ทําการศึกษาวิจัยเรื่องการเปรียบเทียบทัศนคติและพฤติกรรมบริโภคกาแฟค่ัวบดและกาแฟสําเร็จรูป
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ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา ผูบริโภคที่มีเพศตางกัน มีพฤติกรรมการ
ด่ืมกาแฟค่ัวบดและกาแฟสําเร็จรูปเฉลี่ย(วันตอสัปดาห)ไมแตกตางกัน 
  3.2  สถานภาพ พบวาคนวัยทํางานที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟ
พรอมด่ืมบรรจุกระปองดานความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือนไมแตกตางกัน ซึง่
ไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ทั้งนี้เนื่องมาจากคนวัยทํางานทุกสถานภาพ  สามารถซื้อกาแฟ
พรอมด่ืมบรรจุกระปองไดเพ่ือตอบสนองความตองการของตัวเอง สามารถหาซื้อไดงายตามราน
สะดวกซื้อทั่วไป  ดังนั้นคนวัยทํางานที่มีสถานภาพแตกตางกัน จึงมีพฤติกรรมการพฤติกรรมการซือ้
กาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองดานความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือนไมแตกตาง
กัน  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ  พิษณุ อ่ิมวิญญาณ (2554) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่องการจัดการ
รานคาปลีกที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค กรณีศึกษารานสะดวกซื้อในกรุงเทพ   
มหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพตางกัน มีพฤติกรรมการการซื้อสินคาในดานความถี่ไม
แตกตางกัน 
   สถานภาพ พบวาคนวัยทํางานที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟ
พรอมด่ืมบรรจุกระปองจํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อตอครั้งไมแตกตางกัน เนื่องดวยราคากาแฟพรอม
ด่ืมบรรจุกระปองมีราคาที่ไมสูง จึงไมมีผลกระทบตอสถานภาพของคนวัยทํางานทุกสถานภาพ ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของอาทิตยา จินดามณ ี(2553) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่องความพึงพอใจที่มีผล
ตอพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมโยเกิรตของลูกคาในราน Red mango พบวา ผูบริโภคที่มี
สถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมดานคาใชจายในการรับประทานแตละครั้งไมแตกตางกัน  
  3.3  อายุ พบวาคนวัยทํางานที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืม
บรรจุกระปองดานความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือนแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยคนวัยทํางานที่มีอายุระหวาง15-
23 ปมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองดานความถี่มากที่สุด ทั้งนี้เนื่องจากกาแฟมี
สารคาเฟอีน ซึ่งมีผลตอการกระตุนของรางกาย และคนวัยทํางานที่มีชวงอายุระหวาง 15-23 ปนั้น
เปนวัยรุนที่เพ่ิงเริ่มทํางานซึ่งอาจจะตองการความตื่นตัวมากกวากลุมอายุชวงอ่ืนๆ ดวยเหตุนี้จึงทํา
ใหคนวัยทํางานที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือน
แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยพิษณุ อ่ิมวิญญาณ (2554) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่องการจัดการ
รานคาปลีกที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค กรณีศึกษารานสะดวกซื้อในกรุงเทพ    
มหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีอายุตางกัน มีพฤติกรรมการการซื้อสินคาในดานความถี่แตกตางกัน 
และตรงกับแนวคิดทางดานประชากรศาสตรของศิริวรรณ เสรีรัตน(2541) กลาววาการตัดสินใจของ
ผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลในดานตางๆ     
   อายุ พบคนวัยทํางานที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุ
กระปอง ดานจํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อตอครั้งไมแตกตางกัน ซึ่งไมเปนไปตามสมติฐานที่ตั้งไว ทัง้นี้
เนื่องมาจากคนวัยทํางานสวนใหญมักจะซื้อกาแฟด่ืม 1 แกวตอหนึ่งวัน ปริมาณกาแฟหนึ่งแกว
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เทากับ 150 มิลลิลิตร ซึ่งเทากับปริมาณที่บรรจุในกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองปริมาณ 150 
มิลลิลิตร และจะซื้อด่ืมในชวงเชาเพ่ือลดความงวงนอนและออนเพลีย อีกทั้งยังสรางรางกายใหเกิด
ความกระปรี้กระเปรา เพราะความงวงนอน ออนเพลียเกิดข้ึนไดกับคนทํางานในทุกอายุ จึงทําใหคน
วัยทํางานที่มีอายุตางกันมีดานจํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อตอครั้งไมแตกตางกัน  ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของอาทิตยา จินดามณ(ี2553) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่องความพึงพอใจที่มีผลตอพฤติกรรม
การบริโภคไอศกรีมโยเกิรตของลูกคาในราน Red Mango พบวาผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมี
พฤติกรรมดานจํานวนครั้งในการมารับประทานไมแตกตางกัน  
  3.4  ระดับการศึกษา พบวาคนวัยทํางานที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันพฤติกรรม
การซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองดานความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือน
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยคนวัยทํางาน
ที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองดานความถี่
มากกวาคนวัยทํางานที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรี ทั้งนี้การซื้อกาแฟด่ืม
ของคนวัยทํางานที่มีการศึกษาต่ํากวาจะเลือกซื้อกาแฟในราคาที่ถูก ซึ่งราคาของกาแฟพรอมด่ืม
บรรจุกระปองนั้นเมื่อเปรียบเทียบกับกาแฟชงหรือกาแฟอ่ืนๆ พบวามีราคาถูกกวา สวนคนวัยทํางาน
ที่มีระดับการศึกษาสูงจะเลือกซื้อกาแฟที่มีย่ีหอหรือมีราคาสูงกวาราคากาแฟกระปอง จึงทําใหคนวัย
ทํางานที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองดานความถี่
ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือนแตกตางกัน ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว 
สอดคลองกับงานวิจัยของศิริพร  จําปาวัลย (2546) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง การเปรียบเทียบปจจัย
ที่มีผลตอการซื้อเครื่องด่ืม เปปทีนและเบรนฟต พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมบํารุงสมองในเรื่องความถี่แตกตางกัน 
   ระดับการศึกษา พบวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง ดานจํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อตอครั้งไมแตกตางกัน ซึ่งไมเปนไป
ตามสมมติฐานที่ตั้งไว เนื่องจากจุดประสงคของการด่ืมกาแฟของคนวัยทํางานสวนใหญเปนการด่ืม
เพ่ือลดความงวงนอน และออนเพลีย ไมวาจะด่ืมในปริมาณก่ีกระปองก็ด่ืมเพ่ือสรางความกระปรี้- 
กระเปราใหเกิดข้ึนกับรางกาย  ดังนั้นจึงทําใหผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรม
การซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง ดานจํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อตอครั้งไมแตกตางกัน ซึ่งไม
เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ธิดารัตน แสงเทียนประไพ (2554) ได
ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยการรับรูละสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อนมถั่วเลืองปรุงสําเร็จ ตราโอวันตินเนเจอรซีเล็คซอย พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาตางกัน 
มีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนกระปองเฉลี่ยในการซื้อตอครั้งไมแตกตางกัน 
  3.5  อาชีพ พบวาผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีวัยทํางานที่มีอายุแตกตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองดานความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง
ตอเดือนไมแตกตางกัน ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ทั้งนี้เนื่องมาจากคนวัยทํางานในทุก
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อาชีพมีเหตุผลในการด่ืมกาแฟเพ่ือลดความงวงนอน ออนเพลีย หรือตองการ คาเฟอีนเพ่ือกระตุน
สมอง  จึงทําใหผูบริโภคที่มีระดับอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจกุระปอง
ดานความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือนไมแตกตางกัน ซึ่งไมเปนไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว สอดคลองกับงานวิจัยของอัญชลี วงศวิบูลยกุล (2546) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง 
พฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุนของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
ตางกัน มีพฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุนในเรื่องความถี่ในการบริโภค ไมแตกตางกันและงานวิจัย
ของ อัปษรศรี มวงคง (2552)ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการ 
และความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มาใชบริการภัตตาคารลอยน้ําเรือริเวอรไซต พบวา ลูกคาที่มา
ใชบริการที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมในการมาใชบริการดานความถี่เฉลี่ยไมตางกัน 
   อาชีพ พบวาผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืม
บรรจุกระปองดานจํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้งไมแตกตางกัน เนื่องจากปริมาณกาแฟ
กระปองที่บรรจุในกระปองนั้นมีปริมาณที่เหมาะสมกับการที่รางกายตองการการสรางความ
กระปรี้กระเปรา  อีกทั้งหาซื้อด่ืมไดงายตามรานคาตางๆ ดังนั้นจึงทําใหผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตาง
กันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองดานจํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้งไม
แตกตางกัน  ซึ่งสอดคลองชาญชัย นราชวลิต (2547) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่องทัศนคติ พฤติกรรม
และความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคเครื่องด่ืมกาแฟสดบริเวณ ถนน วงแหวนรอบนอกเขตบาง
บอน กรุงเทพมหานคร  พบวาดานอาชีพ ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมกาแฟสด ตอดาน
จํานวนวันที่ด่ืมกาแฟสดในเขตบางบอน ดานปริมาณเฉลี่ยในการด่ืมกาแฟสดในหนึ่งวัน ดาน
ปริมาณเฉลี่ยในการด่ืมกาแฟสดใน หนึ่งวันในเขตบางบอน 
  3.6  รายไดเฉลี่ยตอเดือนพบวาคนวัยทํางานที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกันที่มี
แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองดานความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืม
บรรจุกระปองตอเดือนไมแตกตางกัน ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ทั้งนี้เนื่องมาจากกาแฟ
พรอมด่ืมบรรจุกระปองมีราคาที่ถูก จึงไมมีผลตอรายไดเฉลี่ยตอเดือนของคนวัยทํางานทุกระดับ
รายได ทําใหคนวัยทํางานที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืม
บรรจุกระปองดานความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองตอเดือนไมแตกตางกัน ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของ นิตยา รัตนวีรเมธีกุล (2547) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อเบียรบรรจุกระปองแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
   รายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวาพบวาคนวัยทํางานที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตาง
กันมีพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองดานจํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้งไม
แตกตางกัน ซึ่งไมเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ทั้งนี้เนื่องมาจากกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองมี
ราคาที่ถูกกวาราคากาแฟประเภทอ่ืนๆ  และมีปริมาณตอกระปองที่บรรจุมีความเหมาะสมกับการ
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กระตุนใหรางกายกระปรี้กระเปราจากความออนเพลีย จึงทําใหคนวัยทํางานที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของชาญชัย นราชวลิต (2547) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง
ทัศนคติ พฤติกรรมและความพึงพอใจโดยรวมในการบริโภคเครื่องด่ืมกาแฟสดบริเวณ ถนน วงแห
วนรอบนอกเขตบางบอน กรุงเทพมหานคร พบวาดานรายได ไมมีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืม
กาแฟสด ตอดานจํานวนวันที่ด่ืมกาแฟสดในเขตบางบอน ดานปริมาณเฉลี่ยในการด่ืมกาแฟสดใน
หนึ่งวัน ดานปริมาณเฉลี่ยในการด่ืมกาแฟสดใน หนึ่งวันในเขตบางบอน  
 4. ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซ้ือกาแฟพรอมดื่มบรรจุกระปอง ผลการทดสอบสมมติฐาน อภิปรายผลไดดังน้ี 
  ดานความถี่ในการซ้ือกาแฟพรอมดื่มบรรจุกระปอง ตอเดือน 
  ผลิตภัณฑ พบวาความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองดานดานความถี่ในการซื้อกาแฟ
พรอมด่ืมบรรจุกระปอง ตอเดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้ง
ไวโดยมีความสัมพันธในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน เนื่องจากกาแฟพรอมด่ืมบรรจุ
กระปองมีรูปแบบ และขนาดบรรจุภัณฑที่หลากหลาย ทําใหพกพาสะดวกสําหรับการเดินทาง มีตรา
สินคาที่ชัดเจนและมีบรรจุภัณฑที่แนนหนา จึงทําใหคนวัยทํางานมีความพึงพอในสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑ หากทางรานอาหารมีการพัฒนาดานผลิตภัณฑใหดีย่ิงข้ึน ปรับปรุง
ผลิตภัณฑใหดูนาซื้อมากข้ึน ผูบริโภคจะมีความถี่ในการมาซื้อเพ่ิมข้ึน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ
พัชรทิตา กะการดี(2554) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินตาผานบัตรเครดิตของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครพบวา พฤติกรรมการซื้อ
สินคาผานบัตรเครกิตของผูบริโภค ดานความถี่ในการใชบัตรเครดิตเฉลี่ยตอเดือนมีความสัมพันธกับ
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ 
  สถานที่ พบวา ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดดานสถานที่มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองดานดานความถี่ในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุ
กระปองตอเดือนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไวโดยมี
ความสัมพันธในระดับคอนขางต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน เนื่องจากสถานที่จัดจําหนายกาแฟ
กระปองมีทั่วไปแคตามรานสะดวกซื้อ แตในการจัดจําหนายผานชองทางอ่ืน เชนการขายผาน
ออนไลนหรือ การขายผานตูอัตโนมัติยังมีจํานวนนอยและไมเปนที่แพรหลายมากเทาใดนัก  หากมี
การจัดการดานสถานที่ในการจําหนายที่ดีข้ึนข้ึน จะทําใหผูบริโภคจะมีความถี่ในการซื้อเพ่ิมข้ึน ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของศิริพร จําปาวัลย (2546) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง การเปรียบเทียบปจจัย
ที่มีผลตอการซื้อเครื่องด่ืม เปปทีนและเบรนฟต พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมบํารุงสมอง เปปทนและเบรนฟต ดานความถี่ในการซื้อ 
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  ดานจํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซ้ือในแตละครั้ง 
  ผลิตภัณฑ พบวาความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองดานจํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อใน
และครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไวโดยมีความสัมพันธใน
ระดับคอนขางต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน เนื่องจากความพึงพอใจในกาแฟพรอมด่ืมบรรจุ
กระปองในรสชาติ และขนาดบรรจุภัณฑที่สะดวกตอการพกพายังอยูในระดับนอย  หากมีการพัฒนา
รสชาติใหเขมขนมากข้ึน พัฒนารูปแบบลักษณะผลิตภัณฑใหสวยงามและดูโดดเดน นาด่ืมมากข้ึนจะ
ทําใหผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้งเพ่ิมมากข้ึน ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของอาทิตยา จินดามณี (2553) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่องความพึงพอใจที่มีผล
ตอพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีมโยเกิรตของลูกคาในราน Red mango พบวา ความพึงพอใจตอ
สวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคไอศกรีม
โยเกิรตของลูกคาในราน Red mango  
  ราคา พบวาความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดดานราคามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองดานจํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในและครั้งอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไวโดยมีความสัมพันธในระดับต่ําและ
เปนไปในทิศทางตรงกันขาม เนื่องจากตามหลักการของกลไกตลาด ถาราคาสินคาเพ่ิมข้ึนจะทําใหผู
ซื้อซื้อสินคานอยลง เพราะฉะนั้นถามีการปรับราคากาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองเพ่ิมข้ึนจะทําใหคน
วัยทํางานหันไปซื้อเครื่องด่ืมประเภทอ่ืนที่มีราคาต่ํากวาด่ืมแทน   แตหากวามีการปรับราคาใหสูงข้ึน
โดยเพ่ิมวัตถุดิบที่เกิดประโยชนเขาไปมากข้ึนแลวทําใหสามารถผูบริโภครับรูถึงคุณคานั้น ก็จะ
สามารถทําใหผูบริโภคสนใจซื้อมากข้ึนและสามารถตั้งราคาขายสูงข้ึนได และจะสงผลใหผูบริโภคมี
พฤติกรรมการซื้อดานจํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้งเพ่ิมมากข้ึน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย
ของชลลดา กรุดแกว (2550) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง โครงสรางตลาดและปจจัยที่มีความสัมพันธ
กับอุปสงคในการบริโภคกาแฟสําเร็จรูปชนิดผง ทรีอินวันของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบวา 
ความสัมพันธระหวางปจจัยดานราคามีความสัมพันธกับอุปสงคในการบริโภคกาแฟสําเร็จรูปชนิด
ผงทรีอินวันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  การสงเสริมการตลาด พบวาความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดดานการ
สงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองดานจํานวน
กระปองเฉลี่ยที่ซื้อในและครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว
โดยมีความสัมพันธในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางตรงกันขาม เนื่องจากการซื้อกาแฟพรอมด่ืม
บรรจุกระปองนั้นข้ึนอยูกับรสนิยมของแตละคน  ซึ่งการสงเสริมทางการตลาดไมสงผลใหคนวัย
ทํางานมีพฤติกรรมดานจํานวนกระปองเฉลี่ยเพ่ิมข้ึน แตหากบริษัทผูผลิตและจัดจําหนายกาแฟ
พรอมด่ืมบรรจุกระปองมีการรณรงคจัดการสงเสริมการตลาดลดลง และหันมาเปลี่ยนเปนการให
ขอมูลดานโภชนาการในการด่ืมกาแฟมากข้ึน จนทําใหคนวัยทํางานมีความพึงพอในสวนประสมทาง



 96 

การตลาดดานการสงเสริมการตลาด อาจจะสงผลใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อดานจํานวนกระปอง
เฉลี่ยที่ซื้อในแตละครั้งเพ่ิมมากข้ึน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ นิตยา รัตนวีรเมธีกุล (2547) ได
ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง พบวา ปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับจํานวนการซื้อ
เบียรบรรจุกระปองในแตละครั้งอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 
ขอเสนอแนะท่ีไดจากการวิจัย 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง  ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครผูวิจัยมี
ขอเสนอแนะดังตอไปนี้ 
 1. ผูประกอบการควรมีการวางแผนกลยุทธการตลาดเพ่ือใหสอดคลองและตรงตามความ
ตองการของกลุมผุบริโภคเปาหมาย โดยอาจเจาะกลุมผุบริโภคที่มีอายุระหวาง 15-23 ป การศึกษา
ต่ํากวาปริญญาตรี เพ่ือเพ่ิมความถี่ในการซื้อใหมากข้ึน เนื่องจากเปนกลุมผูบริโภคที่มีความถี่ในการ
ซื้อสูงกวากลุมอ่ืน นอกจากนี้ยังควรเนนกลุมผูบริโภคที่เปนคนวัยทํางานที่มีขอมูลสวนบุคคล เชน 
คนวัยทํางานอายุ ระหวาง 24-59 ป คนวัยทํางานที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และสูงกวาปริญญา
ตรี  หรือ คนวัยทํางานในทุกอาชีพ เพ่ือสรางความพึงพอใจใหเกิดข้ึนเพ่ือใหกลุมคนเหลานั้นมี
พฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองมากข้ึน  
 2. ความพึงพอใจตอสวนประสมการตลาด จากผลการวิจัย ผูวิจัยมีขอเสนอแนะแตละดาน
ดังนี้ 
  2.1 ดานผลิตภัณฑ 
   ผูประกอบการควรมีการผลิตกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองในหลายรูปแบบ 
ลักษณะ หรือหลายขนาด ควรเพ่ิมความแข็งแรงของบรรจุภัณฑ ควรมีการปรับรูปแบบบรรจุภัณฑที่
สามารถพกพาไดสะดวก รวมทั้งปรับรสชาติใหเขมขนมากข้ึน มีตราสินคาที่ชัดเจนเพ่ือสรางความ
แตกตางเพ่ือดึงดูดใหผูบริโภคซื้อบอยข้ึนหรือมีจํานวนกระปองในการซื้อเพ่ิมมากข้ึน รวมทั้งสราง
สรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภค เนื่องจากการผลการวิจัยพบวา สวนประสมทางการตลาดดาน
ผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัยทํางานในดาน
ความถี่ในการซื้อตอเดือน และจํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อตอครั้ง และคนวัยทํางานมีความพึงพอใจตอ
สวนประสมทางการตลาดอยูในระดับนอย 
  2.2 ดานราคา 
   ผูประกอบการ ควรมีการกําหนดราคาของกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองให
เหมาะสมกับปริมาณของผลิตภัณฑที่บรรจุในกระปองดังนั้นผูประกอบการควรมีปริมาณของกาแฟ
พรอมด่ืมบรรจุกระปองที่เหมาะสมที่ลูกคายอมรับในคุณคา ทั้งนี้การกําหนดราคาตองคํานึงถึงตนทนุ
สินคาและคาใชจายที่เก่ียวของรวมถึงคูแขงขันอ่ืนดวย เนื่องจากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีความ
พึงพอใจดานราคาโดยรวมอยูในระดับนอย และมีความสัมพันธในระดับต่ําในทิศทางตรงขามกัน 
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ดังนั้นผูประกอบการควรตั้งราคาใหสอดคลองกับคานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุม
ผูบริโภคเปาหมาย เพราะผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคากับราคาของกาแฟกระปอง ถา
คุณคาที่ไดรับสูงกวาราคา ผูบริโภคจะมีความถี่ในการซื้อมากข้ึน รวมทั้งจํานวนกระปองที่ซื้อก็จะ
เพ่ิมข้ึนอีกดวย  
  2.3 ดานสถานที่ 
   ผูประกอบการควรใหความสําคัญดานสถานที่สําหรับการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุ
กระปองของคนวัยทํางาน ควรมีการเพ่ิมชองทางการจัดจําหนายในหางสรรพสินคา discount store 
หรือเพ่ิมชองทางการจัดจําหนายแบบตูขายอัตโนมัติในแหลงชุมชนใหมากข้ึนเพ่ือสรางความพึง
พอใจใหกับผูบริโภคเนื่องจากผลการวิจัยพบวา สวนประสมทางการตลาดดานสถานที่มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัยทํางานในดานความถี่ใน
การซื้อตอเดือน ดังนั้นผูประกอบการควรเพ่ิมชองทางการจัดจําหนายตามตูแชรานคาทั่วไป ราน
สะดวกซื้อ ซูปเปอรมารเก็ต  ใหครอบคลุมทุกพ้ืนที่ในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ือใหคนวัยทํางานมี
ความสะดวกในการเลือกซื้อและจะไดกระจายผลิตภัณฑใหไดมากที่สุด เนื่องจากผลการวิจัยพบวา 
ความพึงพอใจดานชองทางการจัดจําหนายอยูในระดับนอย 
  2.4 ดานการสงเสริมการตลาด 
   ผูประกอบการควรมีการเพ่ิมการสงเสริมการตลาด ในเรื่อง การมีพนักงานคอย
แนะนําเก่ียวกับผลิตภัณฑ มีการจัดซุมใหทดลองชิม และเนนการใชโฆษณาที่มีดาราที่มีชื่อเสียง 
หรือเปนตัวแทนที่ดีในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง เพ่ือใหคนวัยทํางานเกิดความพึงพอใจใน
ดานการสงเสริมการตลาดเพ่ิมมากข้ึน ควรสรางความแตกตางในการจัดกิจกรรมการสงเสริม
การตลาด มีการโฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อตางๆ เพ่ือใหเกิดการสื่อสารกับผูบริโภค โดยมี
วัตถุประสงคที่แจงขาวสารหรือชักจูงใจใหเกิดพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองเพ่ิม
มากข้ึน โดยเฉพาะอยางย่ิงสื่อทางอินเทอรเน็ต เนื่องจากปจจุบันผูบริโภครับขอมูลขาวสารการ
โฆษณาจากอินเทอรเนตเปนสวนใหญ นอกจากนี้ควรมีการแจกแผนพับ โปสเตอรใหมากข้ึนเพ่ือให
เขาถึงผูบริโภคใหไดมากที่สุดและเนื่องจากผลการวิจัยพบวา สวนประสมทางการตลาดดานการ
สงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัยทํางาน
ในดานจํานวนกระปองเฉลี่ยที่ซื้อในทิศทางเดียวกัน  ผูประกอบการควรมีการลงทุนดานการสงเสริม
การตลาดในดานการโฆษณาผานสื่อตางๆ ใหมากข้ึน เนื่องจากผลวิจัยพบวา ความพึงพอใจสวน
ประสมการตลาดดานการสงเสริมการตลาดในการโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน วิทยุ โทรทัศน อินเทอร
เนต อยูในระดับนอย 
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ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป 
 จากการศึกษาวิจัย เรื่อง ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด ที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครผูวิจัยมี
ขอเสนอแนะดังตอไปนี้ 
 1. ควรมีการศึกษากลุมตัวอยางคนวัยทํางานที่นอกเหนือจากเขตกรุงเทพมหานคร เชน 
เขตปริมณฑล หรือตางจังหวัดเพ่ือใหทราบถึงพฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคน
วัยทํางานในเขตอ่ืนๆ วามีพฤติกรรมแตกตางกับคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครหรือไม เพ่ือจะ
ไดนําขอมูลไปกําหนดกลยุทธไดอยางเหมาะสมกับผูบริโภคในแตละพ้ืนที่ 
 2. ควรมีการศึกษาทัศนคติ ความพึงพอใจ และความคิดเห็นของผูบริโภคตอผลิตภัณฑ
กาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองรวมทั้งศึกษาปจจัยที่มีผลตอการบริโภคกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง
ในแตละย่ีหอ เพ่ือเปนประโยชนในการวางแผนงานตอๆ ไป  
 3. ควรมีการศึกษาเชิงคุณภาพเพ่ือเก็บขอมูลเชิงลึก ศึกษาถึงจุดแข็ง จุดออน ปญหา และ
อุปสรรค ในแตละย่ีหอ เพ่ือใหทราบถึงความตองการของกลุมคนวัยทํางานที่ที่ซื้อกาแฟพรอมด่ืม
บรรจุกระปองอยางเจาะลึก เพ่ือเปนประโยชนในการวางแผนการตลาดเฉพาะกลุมตอไป  
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
การซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัยทํางาน  

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

คําชี้แจง 
 แบบสอบถามชุดนี้จัดทําข้ึนเพ่ือเปนสวนหนึ่งในการศึกษา หลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ คณะสังคมศาสตร  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒฯ โดยมี
วัตถุประสงคเพ่ือศึกษาเรื่องความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืม บรรจุกระปองของคนวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานครซึ่ง
แบบสอบถามแบงออกเปน 3 สวน คือ 
 สวนที่ 1 ขอมูลดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2 ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดที่มีตอกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง 
 สวนที ่3 พฤติกรรมการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองของคนวัยทํางาน ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ขอมูลของทานจะเปนประโยชนอยางย่ิงสําหรับงานวิจัย และจะถูกเก็บเปนความลับ โดยจะ
นําเสนอผลการวิจัยในภาพรวมเทานั้น 
 ขอขอบพระคุณทุกทานสําหรับการสละเวลาใหความรวมมือตอบแบบสอบถามชุดนี้ มาไว 
ณ โอกาสนี้ 
 

     นายณัฐพล ทิพยแกว 
     ผูวิจัย 
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สวนท่ี 1 
ประชากรศาสตร 

 
คําชี้แจง โปรดตอบแบบสอบถามแลวพิจารณาวาคําถามที่กําหนดให ขอใดตรงกับความเปนจริงให 
 ทานทําเครื่องหมาย ลงใน    (เพียงหนึ่งตัวเลือก) 
 1. เพศ 
   1. ชาย  
   2. หญิง  
 
 2. อายุ   
     1. 15 - 23 ป  
   2. 24 - 32 ป  
   3. 33 - 41 ป 
   4. 42 - 50 ป  
   5. 51 - 59 ป 
 
 3. สถานภาพ 
   1. โสด     
   2. สมรส/อยูดวยกัน  
   3. หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 
 
 4. ระดับการศึกษาสงูสุด 
   1. ต่ํากวาปริญญาตร ี  
   2. ปริญญาตร ี  
   3. สูงกวาปริญญาตร ี
 
 5. อาชีพ 
   1. นักเรียน / นักศึกษา/นิสติ  
   2. ขาราชการ / พนักงานรฐัวิสาหกิจ  
   3. พนักงาน / ลูกจางบริษทัเอกชน  
   4. ประกอบธุรกิจสวนตัว / คาขาย  
   5. พอบาน / แมบาน / เกษียณอายุ  
   6. อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………….. 
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 6. รายไดตอเดือน 
   1. ต่ํากวา 9,000 บาท  
   2. 9,000 – 18,999 บาท  
   3. 19,000 – 28,999 บาท  
   4. 29,000 – 38,999 บาท  
   5. 39,000 – 48,999 บาท   
   6. 49,000บาทข้ึนไป 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 109 

สวนท่ี 2 
ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดท่ีมีตอกาแฟพรอมด่ืม 

บรรจุกระปอง 
 
คําชี้แจง โปรดตอบแบบสอบถามแลวพิจารณาวาคําถามที่กําหนดให ขอใดตรงกับความเปนจริง  
 แลวใหทานทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากทีสุ่ด 
 

ระดับความพึงพอใจ 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

นอ
ย 

นอ
ยท

ี่สุด
 

ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดที่มีตอกาแฟ
พรอมดื่มบรรจุกระปอง 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ดานผลิตภัณฑ 

1.1 กาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองใชกาแฟที่มีคุณภาพดีในการ
ผลิต 

     

1.2 กาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองมีความสะดวกในการพกพา      
1.3 กาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองเพ่ิมความสดชื่นกระปรี่

กระเปรา 
     

1.4 กาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองมีบรรจุภัณฑสวยงามและ
ชักชวนใหซื้อ 

     

1.5 กาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองมีบรรจุภัณฑแข็งแรงแนน
หนา สามารถเก็บรักษาเครื่องด่ืมไดอยางดี ไมรั่วไหล 
อากาศไมสามารถเขาได 

     

2. ดานราคา 
2.1 กาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองราคามีราคาเหมาะสมคุมคา

กับคุณภาพ 
     

2.2 กาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองมีรสชาตทิี่เหมาะสมกับราคา      
2.3 กาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองมีราคาถูกกวาเมื่อเทียบกับ

เครื่องด่ืมประเภทอ่ืนๆ 
     

2.4 กาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองราคาถูกเมื่อซื้อในปริมาณ
มากหรือซื้อเปนแพ็ค 
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ระดับความพึงพอใจ 
ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดที่มีตอกาแฟ

พรอมดื่มบรรจุกระปอง 

มา
กท

ี่สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

นอ
ย 

นอ
ยท

ี่สุด
 

3. ดานสถานที่ 
3.1 กาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองสามารถหาซื้อไดสะดวกตาม

รานสะดวกซื้อทั่วไป 
     

3.3 กาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองสามารถหาซื้อไดใน 
discount store ทั่วไป 

     

3.4กาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองสามารถหาซื้อใน 
Supermarket  ตามหางสรรพสินคา 

     

3.5 กาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองสามารถหาซื้อไดตามเครื่อง
ขายอัตโนมัต ิ

     

4. ดานการสงเสริมการตลาด 
4.1 กาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองมีการจัดตั้งบูตแนะนํา

ผลิตภัณฑใหม หรือมีการทดลองใหชิมสินคากอน
ตัดสินใจซื้อ 

     

4.2 กาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองมีการโฆษณาผานสื่อตางๆ 
เชน โทรทัศนวิทยุอินเตอรเนต็ 

     

4.3 กาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองมีการโฆษณาผานสื่อ
สิ่งพิมพ เชน นติยสาร ใบปลิว 

     

4.5 กาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปองมีการจัดกิจกรรมเพ่ือ
ประโยชนทางสงัคม 
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สวนท่ี 3 
ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดท่ีมีตอกาแฟพรอมด่ืม 

บรรจุกระปอง 
 
คําชี้แจง โปรดตอบแบบสอบถามแลวพิจารณาวาคําถามที่กําหนดให ขอใดตรงกับความเปนจริง  
 แลวใหทานทําเครื่องหมาย  ลงในชอง  ที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากทีสุ่ด 
 
 1. ความถี่โดยเฉลี่ยที่ทานซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจุกระปอง..........…...........ครั้งตอเดือน 
 2. จํานวนเงินตอครั้งทีใ่ชจายในการซื้อกาแฟพรอมด่ืมบรรจกุระปอง……………บาท/ครั้ง 
 3. จํานวนกระปองที่ทานซื้อในแตละครัง้.........................กระปอง/ครั้ง 
 4. ทานซื้อกาแฟพรอมด่ืม บรรจุกระปองชวงเวลาใดมากทีส่ดุ 
   1. 00.00 – 06.00 น.  
   2. 06.01 – 12.00น. 
   3. 12.01 -18.00น.  
   4. 18.01-24.00น. 
 5. สาเหตทุี่สําคัญที่สดุที่ทานตัดสนิใจซื้อกาแฟพรอมด่ืม บรรจุกระปอง 
   1. อยากลองด่ืม  
   2. อยากลองด่ืม 
   3. แกงวง/ออนเพลีย  
   4. ความมีชื่อเสียงของย่ีหอ 
   5. สะดวกตอการซื้อ  
   6. แกกระหาย 
   7. มีของแถม/ของสมนาคุณ  
   8. อ่ืนๆ ............................... 
 6. บุคคลใดตอไปนี้ที่มีอิทธิพลในการตัดสนิใจซื้อกาแฟพรอมด่ืม บรรจุกระปอง มากที่สดุ 
     1. ตัวทานเอง  
   2. แฟน / คูสมรส  
   3. บุคคลผูมีชื่อเสียงตางๆ 
   4. บุตร ครอบครัว ญาต ิ
   5. เพ่ือน  
   6. อ่ืนๆ............................... 
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 7 ทานไดรับขอมูลขาวสารการโฆษณาเก่ียวกับกาแฟพรอมด่ืม บรรจุกระปองจากสื่อใด 
มากที่สุด 
     1. หนังสือพิมพ / นติยสาร 
   2. ใบปลิว / แผนพับ / โปสเตอร 
   3. โทรทัศน 
   4. วิทยุ  
   5. บุคคลในครอบครัว  
   6. เพ่ือน 
   7. งานแถลงขาว / งานสัมมนา 
 
 

ผูวิจัยขอขอบพระคุณทุกทานเปนอยางสูง  
ที่กรุณาใหความรวมมือในการตอบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 114 

รายนามผูเชี่ยวชาญออกแบบสอบถาม 
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1. รองศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลสิร    ประธานโครงการบริหารธรุกิจมหาบัณฑติ 
         คณะสงัคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครนิทรวิโรฒ 
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         คณะสงัคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครนิทรวิโรฒ 
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วัน เดือน ปเกิด     28 กรกฎาคม 2529 
สถานที่เกิด      กรุงเทพมหานคร 
สถานที่อยูปจจุบัน    591 ซอยอินทามระ 41 ถนนสุทธิสาร 
       แขวงดินแดง เขตดินแดง กรุงเทพมหานคร 10400 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน  วิศวกร  
สถานที่ทํางานปจจุบัน    บริษัท อิน เอ็นจิเนียริ่ง จํากัด 
 
ประวัติการศึกษา 
 พ.ศ. 2553    วิทยาศาตรบัณฑิต สาขาเทคโนโลยีธา (วท.บ.) 
       จาก  มหาวิทยาลัยราชภัฎจันทรเกษม 
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