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วลัยา จตรุภทัรพงศ์. (2558).  แรงจูงใจและปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดทีมี่ความสมัพนัธ์กบั 

 พฤติกรรมการซ้ือกาแฟควบคมุน ้าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ์      

  บธ.ม. (การตลาด). กรุงเทพฯ: บณัฑิตวิทยาลยั. อาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์: อาจารย์ ดร.   

               อจัฉรียา ศกัดิ์นรงค์.     
 

   การวิจยัครัง้นีมี้ความมุ่งหมายเพ่ือศกึษา แรงจงูใจและปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด

ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้กาแฟควบคมุน า้หนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่ม

ตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั คือ ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุตัง้แต ่ 15 ปีขึน้ไป ท่ีเคย

บริโภคหรือเคยซือ้กาแฟควบคมุน า้หนกั จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ

รวบรวมข้อมลู สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู คือ คา่ความถ่ี ร้อยละ คา่เฉล่ีย คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน 

การวิเคราะห์ความแตกต่างโดยโดยใช้สถิติทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และ

การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ใช้สถิตสิหสมัพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สนั 

   ผลการวิจยัพบวา่  

1.  ผู้บริโภคสว่นใหญ่มีอายใุนชว่ง 25-34 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศกึษา ปริญญาตรี  

อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน และมีรายได้ตอ่เดือนต ่ากวา่ 15,000 บาท 

2.  ผู้บริโภคสว่นใหญ่มีความคดิเห็นตอ่แรงจงูใจโดยรวม อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็น 

รายด้าน พบวา่ ด้านเหตผุลและด้านอารมณ์อยูใ่นระดบัมาก 

3.  ผู้บริโภคสว่นใหญ่มีความคดิเห็นตอ่ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดโดยรวม อยูใ่น 

ระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและด้านการส่งเสริม

การตลาด อยูใ่นระดบัมาก  ด้านผลิตภณัฑ์และด้านราคา อยูใ่นระดบัปานกลาง      

4.  ผู้บริโภคสว่นใหญ่ชอบซือ้กาแฟควบคมุน า้หนกัย่ีห้อเนเจอร์กิฟ ซือ้จากซุปเปอร์มาร์เก็ต  

สาเหตท่ีุผู้บริโภคส่วนใหญ่บริโภคกาแฟควบคมุน า้หนกั คือ อยากทดลองใช้ บคุคลท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ซือ้กาแฟควบคมุน า้หนกั คือ ตวัเอง ส่วนความถ่ีในการซือ้กาแฟควบคมุน า้หนกัเฉล่ีย ประมาณ 2 ครัง้ 

ต่อ 3 เดือน ปริมาณการซือ้กาแฟควบคมุน า้หนกัต่อครัง้เฉล่ียอยู่ท่ี  2 กล่องต่อครัง้ จ านวนเงินท่ีใช้ซือ้

กาแฟควบคมุน า้หนกัเฉล่ียตอ่ครัง้อยู่ท่ี 252 บาท ตอ่ ครัง้ แนวโน้มการบริโภคกาแฟควบคมุน า้หนกัใน

อนาคต และแนวโน้มในการแนะน าให้ผู้ อ่ืนซือ้กาแฟควบคมุน า้หนกั อยูใ่นระดบัไม่แนใ่จ  

 



   ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 

1.  ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้กาแฟควบคมุน า้หนกัของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซือ้ (บาท/ครัง้)แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทาง

สถิตท่ีิระดบั 0.05  

2.  ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้กาแฟควบคมุน า้หนกัของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/3 เดือน) และด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซือ้ (บาท/

ครัง้) แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  

3.  ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้กาแฟควบคมุน า้หนกัของ 

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซือ้  (กล่อง/ครัง้) และด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซือ้

(บาท/ครัง้)แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

4.  ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ 

กาแฟควบคมุน า้หนกั ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/3 เดือน) และด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซือ้ (บาท/

ครัง้) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 มีความสัมพันธ์กันในระดับต ่าและเป็นไปในทิศทาง

เดียวกนั 

5.  ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด ด้านราคา มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ 

กาแฟควบคมุน า้หนกั ด้านความถ่ีในการซือ้ (ครัง้/3 เดือน) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 และ

ด้านจ านวนเงินท่ีใช้ในการซือ้ (บาท/ครัง้)อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีความสมัพนัธ์กนัใน

ระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 

6.  ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด ด้านชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย มีความสมัพนัธ์กบั 

พฤติกรรมการซือ้กาแฟควบคมุน า้หนกั ด้านปริมาณการซือ้ (กล่อง/ครัง้)อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.01 มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่าและเป็นไปในทิศทางตรงข้ามกนั 
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   The objective of this research is to study motives and marketing mix factors relating 
to consumers purchasing behaviors on diet coffee in Bangkok metropolis. The samples of this 
research are 400 consumers who had previously purchased and consumed diet coffee in 
Bangkok metropolis. The respondents were females, age 15 years old and over. A 
questionnaire was used for data collection. The statistics for data analysis were percentage, 
mean, standard deviation, t-test, one-way analysis of variance and Pearson product moment 
correlation coefficient was utilized. 
    The findings were as follows: 

1.   With respect to the demographic factors, the majority of respondents were  
aged between 25-34 years, marital status as single, held bachelor degree, working as private 
company’s employee with the average monthly income below baht 15,000. 

2.  The overall motive was at good level. The rational motives and emotional  
motives aspects were at good level.  

3.  The overall marketing mix factor was at good level.  The place and promotion  
aspects were at good level. The product and price aspects were at moderate level. 

4.  The Majority of respondents had purchased “Nature’s Gift”. Most respondents  
preferred to buy Diet Coffee from a supermarket. Consumer purchasing decision were 
influenced by most their own opinions. Frequency of purchases was approximately two times 
per three months. Average purchase amount was 252 Baht. Average quantity purchased at 
one time was two boxes. Trends to purchases in the future and trend for personal 
recommendations to other persons was at “not sure” level. 

   The results of hypothesis testing were as follows: 
1.   Differences in marital status of consumers influences the differences on  

Behavior in purchasing Diet Coffee for amount of money (baht per time) at statistical 
significant levels of 0.05 



2.   Differences in occupation of consumers influences on Behavior in purchasing  
Diet Coffee for frequency (times per three months) and amount of money (baht per time) at 
statistical significant levels of 0.05 

3.   Differences in monthly income of consumers influences on Behavior in  
purchasing Diet Coffee for quantity (box per time) and amount of money (baht per time) at 
statistical significant levels of 0.05 

4.   The Marketing Mix Factors, on product aspect has a low positively relationship  
to the Behavior in purchasing Diet Coffee for frequency (times per three months) and amount 
of money (baht per time) at statistical significant levels of 0.01 

5.   The  Marketing Mix Factors, on price aspect has a low positively relationship to  
the Behavior in purchasing Diet Coffee for frequency (times per three months) at statistical 
significant levels of 0.01 and amount of money (baht per time) at statistical significant levels 
of 0.05 

6.   The Marketing Mix Factors, on place aspect has a low negatively relationship to   
the Behavior in purchasing Diet Coffee for quantity (box per time) for at statistical significant 
levels of 0.01 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ประกาศคุณูปการ 

 
   สารนิพนธ์ฉบบันีส้ าเร็จลลุว่งด้วยดี ด้วยความกรุณาจาก อาจารย์ ดร. อจัฉรียา ศกัดิน์รงค์ ท่ี

กรุณาสละเวลาให้ความอนุเคราะห์เป็นอาจารย์ท่ีปรึกษา ให้ค าแนะน า แนะแนวความคิด ตรวจสอบ

และแก้ไขข้อบกพร่อง เพ่ือน ามาปรับปรุงสารนิพนธ์ฉบบันี ้ผู้วิจยัขอกราบขอบพระคณุด้วยความเคารพ 

ณ โอกาสนี ้  

   ขอขอบพระคณุรองศาสตราจารย์ สพุาดา สิริกตุตา และรองศาสตราจารย์ ดร. ณกัษ์ กลุิสร์ 

ท่ีกรุณาเสียสละเวลาเป็นคณะกรรมการในการสอบสารนิพนธ์ ให้ความอนุเคราะห์เป็นผู้ เช่ียวชาญ

ตรวจคณุภาพเคร่ืองมือการวิจยั รวมทัง้ท าให้ผู้วิจยัได้รับประสบการณ์และรับรู้คณุคา่งานวิจยัมากขึน้ 

   ขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่านท่ีกรุณาอบรมสั่งสอนวิชาความรู้และให้

ประสบการณ์การศึกษา เจ้าหน้าท่ีภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร์ และบณัฑิตวิทยาลัยทุก

ทา่น ท่ีให้ ความชว่ยเหลือ อ านวยความสะดวกเป็นอย่างดีในทกุๆ ด้าน รวมถึงผู้ เขียนและผู้แตง่หนงัสือ 

วารสารเอกสารงานวิจยัท่ีได้อ้างอิงในงานวิจยัทกุทา่น  

    ขอขอบพระคุณครอบครัวคุณพ่อ คุณแม่ ท่ีให้ชีวิต อบรมสั่งสอน คอยให้ก าลังใจ รวมถึง 

พ่ีสาว น้องสาวและเพื่อนสนิท ท่ีคอยสนบัสนนุการศกึษาครัง้นี ้

    ขอขอบคุณพระคุณรุ่นพ่ี เพ่ือน และน้อง รวมถึ งเพ่ือนร่วมงานทุกคน ท่ีคอยเอือ้เฟื้อ 

ชว่ยเหลือกบัผู้วิจยัตลอดมา 

    สุดท้ายนี ้ผู้ วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าสารนิพนธ์ฉบับนีจ้ะเป็นประโยชน์ เป็นความรู้ และ

แนวทางการศกึษาส าหรับผู้ท าวิจยัทกุทา่นในอนาคต 

                                       วลัยา  จตรุภทัรพงศ์ 
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บทที� 1 

บทนํา 

ภมูหิลัง 

 ปัจจบุนัปัญหาสขุภาพของคนไทยได้เปลี�ยนแปลงไป มนษุย์มกัประสบกบัโรคภยัไข้เจ็บที�เกิด

จากผลพวงของวิถีชีวิตสมยัใหม่ที�มีพฤติกรรมการกินที�ทําร้ายสุขภาพและขาดความรู้ความเข้าใจที�

ถูกต้องเกี�ยวกับโภชนาการ มีการบริโภคอาหารที�ผ่านการปรุงแต่งหรือดัดแปลงมากขึ 1น รวมทั 1งการ

รับประทานอาหารจําพวกโปรตีนและไขมนัสูง นําไปสู่ภาวะโรคอ้วนและเสี�ยงต่อการเกิดโรคเรื 1อรัง

มากมาย ได้แก่ โรคเบาหวาน ความดนัโลหิตสงู หลอดเลือดหวัใจ มะเร็ง เป็นต้น นอกจากนี 1ในช่วง 20 

ปีที�ผ่านมามีแนวโน้มของผู้ ที�มีภาวะโรคอ้วนในประชากรไทยเพิ�มขึ 1นอย่างรวดเร็ว จากการสํารวจของ

สํานกังานกองทนุสนบัสนนุการสร้างเสริมสขุภาพ (สสส.) พบวา่ 1 ใน 3 ของคนไทยมีภาวะ ‘อ้วนลงพุง’ 

หน่วยงานต่างๆ จึงได้มีการรณรงค์เพื�อสร้างความรู้ความเข้าใจที�ถูกต้องด้านโภชนาการเพื�อ

ปรับเปลี�ยนพฤติกรรมการบริโภค ดงันั 1น ผู้บริโภคจึงเริ�มหนัมาตระหนกัถงึการดแูลเอาใจใส่สขุภาพกนั

มากขึ 1น  จะเห็นได้จากนิยมการออกกําลงักายในที�สาธารณะ การเข้าใช้สถานออกกําลงักายและการ

เลือกซื 1อผลิตภณัฑ์เกี�ยวกบัสขุภาพ 

              ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื�อสุขภาพที�มีแนวโน้มเติบโตมากขึ 1นในตลาดประเทศไทย ได้แก ่

วิตามิน แร่ธาต ุผลิตภัณฑ์บํารุงร่างกายและผลิตภัณฑ์ควบคมุนํ 1าหนกัในรูปแบบต่างๆ โดยข้อมลูจาก

ยูโรมอนิเตอร์ระบุว่า ตลาดรวมผลิตภัณฑ์อาหารเสริมในรูปแบบชนิดแคปซูลและรูปแบบเครื�องดื�มมี

มลูค่า 36,000 ล้านบาท แบ่งเป็นแคปซูล 30% และรูปแบบเครื�องดื�ม 70% และคาดว่าในปี 2558    

จะมีมลูคา่ตลาดรวมเพิ�มเป็น 50,000 ล้านบาท และมีอตัราการเติบโต 10% ทุกปี (สยามธุรกิจ 2557: 

ออนไลน์)  

               ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารที�มียอดจําหน่ายเติบโตอย่างต่อเนื�อง คือ กาแฟควบคุมนํ 1าหนักใน

รูปแบบกาแฟปรุงสําเร็จชนิดผง  มีส่วนประกอบของสารอาหารที�สําคญั ได้แก่ วิตามิน เกลือแร่ โสม

สกัด ใยอาหาร ถั�วขาว แมงกานีสคีเลท แคลเซียมและฟอสฟอรัส  โครเมี�ยมคีเลท แอล-คาร์นิทีน  

คอลลาเจน  มีคุณสมบัติหลักช่วยเผาผลาญพลังงาน เร่งการย่อยสลายไขมันส่วนเกินที�สะสมใน
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ร่างกายให้เป็นพลังงาน อีกทั 1งมีส่วนผสมของสารอาหารที�ช่วยดูแลสุขภาพผิวพรรณให้สดใส ดงันั 1น  

กลุ่มลกูค้าที�เป็นเป้าหมายทางการตลาดคือ ผู้บริโภคเพศหญิง อายุตั 1งแต ่ 15  ปีขึ 1นไป เนื�องจากเป็น

กลุม่ที�เอาใจใสต่อ่บคุลิกภาพมากเป็นพิเศษและมีอํานาจในการตดัสินใจซื 1อด้วยตวัเอง 

               เนื�องจากตลาดกาแฟควบคุมนํ 1าหนักมีการแข่งขันที�รุนแรงมากขึ 1น  จากการเข้ามาของ

ผู้ประกอบการรายเล็กและรายใหญ่ มีการแข่งขันโดยใช้กลยุทธ์ช่องทางจัดจําหน่ายเป็นหัวใจหลัก    

ในอดีตมีเพียงช่องทางขายตรงและร้านขายยาเท่านั 1น  เนื�องจากเป็นผลิตภัณฑ์ที�ต้องให้ความรู้ ความ

เข้าใจแก่ลกูค้ามากเป็นพิเศษ  แต่ต่อมาเมื�อผู้บริโภคมีการรับรู้ในผลิตภณัฑ์กาแฟควบคมุนํ 1าหนกัมาก

ขึ 1น จึงได้วางกลยุทธ์การจัดจําหน่ายไปยังร้านค้าปลีกรูปแบบเดิมและร้านค้าปลีกสมัยใหม่ เพื�อ

ครอบคลมุกลุม่เป้าหมายผู้บริโภคทั�วประเทศ   

 จากการขยายตวัอย่างตอ่เนื�องของตลาดกาแฟควบคมุนํ 1าหนักในประเทศไทย โดยตราสินค้า

ในตลาด ได้แก่ เนเจอร์กิฟ  เนสกาแฟ เขาช่อง เพรียว อิควล เคิร์ฟฟี�  พลอยใส ทรูสเลน วีสลิม บอดี 1เชพ 

มีผู้ นําตลาด คือ  เนเจอร์กิฟและเนสกาแฟ ผู้ประกอบการได้เลือกใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด

หลากหลายรูปแบบ  เพื�อรักษาสว่นครองตลาดและตอกยํ 1าให้ผู้บริโภคมั�นใจในประสิทธิภาพของสินค้า 

เช่น ใช้แคมเปญส่งเสริมการขายผ่านช่องทางต่างๆอย่างต่อเนื�อง แต่เนื�องจากเป็นสินค้าที�ขายความ

คาดหวงัให้แก่ผู้บริโภค เมื�อผู้บริโภคซื 1อสินค้าไปแล้วหากไม่ได้รับผลดงัที�ต้องการอาจส่งผลให้เกิดการ

ซื 1อซํ 1าน้อยลง          

              จากปัจจยัดงักล่าว อาจกล่าวได้ว่า การศึกษาวิจยัเกี�ยวกบักาแฟควบคมุนํ 1าหนกัในประเทศ

ไทย  ช่วยให้ผู้ ประกอบการเข้าใจถึงทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื 1อของผู้บริโภค สามารถ

นําไปใช้ในการปรับปรุง แก้ไข แผนการตลาด รวมถึงกําหนดกลยุทธ์ของบริษัทให้สอดคล้องกับ     

ความต้องการและลกัษณะของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยงานวิจยัครั 1งนี 1จะมุ่งศกึษาเกี�ยวกบั

แรงจูงใจและปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดที�มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื 1อกาแฟควบคุม

นํ 1าหนกัของผู้บริโภคเพศหญิง ซึ�งนบัเป็นกลุ่มเป้าหมายหลกัของกลุ่มผลิตภณัฑ์นี 1 เพื�อโอกาสเติบโตใน

ธุรกิจอย่างตอ่เนื�องตอ่ไป 
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ความมุ่งหมายของการวิจัย 

   1.  เพื�อศกึษาลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ 

และรายได้ต่อเ ดือนที�มีผลต่อพฤติกรรมการซื 1อกาแฟควบคุมนํ 1าหนักของผู้ บ ริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

2.  เพื�อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างแรงจูงใจประกอบด้วย ด้านเหตผุลและด้านอารมณ์ กับ

พฤติกรรมการซื 1อกาแฟควบคมุนํ 1าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

   3.  เพื�อศกึษาความสมัพันธ์ระหว่างปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ 

ราคา ช่องทางการจดัจําหน่ายและการสง่เสริมการตลาดกบัพฤติกรรมการซื 1อกาแฟควบคมุนํ 1าหนกัของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ความสาํคัญของการวจิัย 

1.   ทําให้ทราบข้อมลูลกัษณะด้านประชากรศาสตร์  แรงจงูใจและปัจจยัด้านสว่นประสม 

ทางการตลาดที�มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟควบคมุนํ 1าหนกัของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร  

2.   ทําให้ทราบผลการวิจยัและเป็นข้อมลูให้ผู้ประกอบธุรกิจกาแฟควบคมุนํ 1าหนกัเป็น 

แนวทาง ปรับปรุงแผนการตลาด กําหนดกลยุทธ์ นโยบายของบริษัทให้สอดคล้องกบัความต้องการของ

ผู้บริโภคตลอดจนเพื�อเพิ�มและขยายฐานลกูค้า 

3.   ทําให้ทราบข้อมลูและเป็นประโยชน์ทางการศกึษาตอ่ผู้ที�สนใจศกึษาเกี�ยวกบัธุรกิจ 

กาแฟควบคมุนํ 1าหนกัและนําผลการศกึษาไปใช้ในการอ้างอิงตอ่ไป 

 

ขอบเขตของการวิจัย 
  ประชากรที�ใช้ในการวิจัย 

   ประชากรที�ใช้ในการวิจัยครั 1งนี 1 คือ ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที�มีอายุตั 1งแต ่    

15 ปี ขึ 1นไป ที�เคยบริโภคหรือเคยซื 1อกาแฟควบคมุนํ 1าหนกั ซึ�งไมท่ราบจํานวนประชากรที�แน่นอน 

  กลุ่มตัวอย่างที�ใช้ในการวิจัย 

  กลุ่มตวัอย่างที�ใช้ในการวิจยั ได้แก่ ผู้บริโภคเพศหญิงที�เคยบริโภคหรือเคยซื 1อกาแฟควบคมุ

นํ 1าหนักในเขตกรุงเทพมหานครที�มีอายุตั 1งแต่ 15 ปีขึ 1นไป ทั 1งนี 1เนื�องจากผู้บริโภคกลุ่มนี 1 สามารถมี
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อํานาจในการตดัสินใจซื 1อด้วยตวัเอง ผู้ วิจัยใช้วิธีคํานวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่าง แบบไม่ทราบจํานวน

ประชากรที�แน่นอน กําหนดค่าความเชื�อมั�น 95% ค่าความผิดพลาดไม่เกิน 5% (กลัยา วานิชย์บญัชา. 

2545: 26) ได้จํานวนกลุ่มตวัอย่าง 385 ตวัอย่าง ผู้ วิจยัจึงทําการเพิ�มจํานวนตวัอย่าง 15 ตวัอย่าง รวม

แบบสอบถามทั 1งหมด 400 ตวัอย่าง 

   สําหรับขั 1นตอนการสุม่ตวัอย่างสําหรับการวิจยัในครั 1งนี 1 มีขั 1นตอนดงันี 1 

   ขั %นที� 1  การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยแบ่งเขตการปกครอง

ของกรุงเทพมหานคร ออกเป็น 6 กลุ่มการปกครอง ตามระบบการบริหารงานและการปกครอง

กรุงเทพมหานคร (สํานกัผงัเมืองกรุงเทพมหานคร.2547.online) ประกอบด้วย 

1.   กลุม่รัตนโกสินทร์ จํานวน 9 เขต ได้แก่ เขตบางซื�อ เขตดสุิต เขตพญาไท เขตราชเทวี  

เขตปทุมวัน เขตพระนคร เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย เขตสัมพันธวงศ์ เขตบางรัก เขตที�สุ่มได้ คือ          

เขตปทมุวนั 

2.   กลุม่บูรพา จํานวน 9 เขต ได้แก่ เขตดอนเมอืง เขตหลกัสี� เขตบางเขน เขตบงึกุ่ม      

เขตสายไหม เขตจตจุกัร เขตลาดพร้าว เขตบางกะปิ เขตวงัทองหลาง เขตที�สุม่ได้ คือ เขตลาดพร้าว 

3.   กลุม่ศรีนครินทร์ จํานวน 9 เขต ได้แก่ เขตสะพานสงู เขตมนีบรีุ เขตคลองสามวา      

เขตหนองจอก เขตลาดกระบงั เขตประเวศ เขตสวนหลวง เขตคนันายาว เขตที�สุม่ได้ คือ เขตสวนหลวง 

4.   กลุม่เจ้าพระยา จํานวน 9 เขต ได้แก่ เขตดนิแดง เขตห้วยขวาง เขตวฒันา              

เขตคลองเตย เขตบางนา เขตพระโขนง เขตสาทร เขตบางคอแหลม เขตยานนาวา เขตที�สุม่ได้ คือ    

เขตสาทร 

5.   กลุม่กรุงธนใต้ จํานวน 8 เขต ได้แก่ บางขนุเทียน เขตบางบอน เขตจอมทอง เขตทุ่งครุ   

เขตราษฎร์บูรณะ เขตธนบรีุ เขตคลองสาน เขตบางแค เขตที�สุม่ได้ คือ เขตบางแค 

6.   กลุม่กรุงธนเหนือ จํานวน 7 เขต ได้แก่ เขตบางพลดั เขตตลิ�งชนั เขตบางกอกน้อย    

เขตทวีวฒันา เขตบางกอกใหญ่ เขตภาษีเจริญ เขตหนองแขม เขตที�สุม่ได้ คือ เขตบางบางกอกน้อย 

       ขั %นที� 2 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยจะเลือกสถานที�เก็บ

แบบสอบถามตามห้างสรรพสินค้า ร้านสะดวกซื 1อหรือบริเวณที�ผู้บริโภคไปจบัจ่ายใช้สอยกนัมากในแต่

ละเขตที�สุ่ม โดยกลุ่มเป้าหมายที�จะทําการสอบถามนั 1นจะคัดเลือกเฉพาะผู้บริโภคที�เคยซื 1อหรือเคย
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บริโภคกาแฟควบคมุนํ 1าหนกัเท่านั 1น โดยเลือกแตล่ะเขตมา 6 แห่ง ได้แก่ เขตปทุมวนั เขตลาดพร้าว เขต

สวนหลวง เขตสาทร เขตบางแค เขตบางกอกน้อย 

  ขั %นที� 3  การสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยผู้ วิจยักําหนดขนาดตวัอย่าง

ไว้ทั 1งหมด 400 ตวัอย่าง โดยเลือกตวัอย่างจากประชากรในเขตตวัอย่างที�สุ่มได้ จากขั 1นตอนที� 1 เขตละ 

67 คน จํานวน 4 เขต และเขตละ 66 คน จํานวน 2 เขต เพื�อให้ตรงกบัขนาดกลุ่มตวัอย่างที�กําหนดไว้

ดงันี 1 

ตาราง 1 แสดงสถานที�และจํานวนในการเก็บกลุม่ตวัอย่าง 

เขตการสํารวจ สถานที�ในการเก็บตวัอย่าง จํานวน 

1. เขตปทมุวนั ศนูย์การค้าสยามสแควร์ ห้างสรรพสนิค้ามาบญุครอง 67 

2. เขตลาดพร้าว ห้างเซน็ทรัล สาขาลาดพร้าว ห้างบิUกซี สาขาลาดพร้าว 67 

3. เขตสวนหลวง ห้างซีคอนสแควร์ สาขาศรีนครินทร์ 67 

4. เขตสาทร ห้างโลตสั สาขาสาทร  ห้างท็อปส์ซุปเปอร์มาร์เก็ต 67 

5. เขตบางแค ห้างซีคอนสแควร์ สาขาบางแค ห้างเดอะมอลล์ สาขาบางแค 66 

6. เขตบางกอกน้อย ห้างเทสโก้โลตสั สาขาจรัญสนิทวงศ์ ตลาดบางขุนศรี  66 

 

            ขั %นที� 4   การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพื�อเก็บรวบรวมข้อมลู 

โดยแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มตวัอย่างที�ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามโดยคัดเลือก

ผู้บริโภคเพศหญิงที�เคยบริโภคและเคยซื 1อกาแฟควบคมุนํ 1าหนัก เป็นผู้ตอบแบบสอบถาม สุ่มจนครบ

ตามจํานวนขนาดตวัอย่าง 400 คน 

ตัวแปรที�ศกึษา 

 1. ตวัแปรอิสระ(Independent Variables) ได้แกต่วัแปรดงัตอ่ไปนี 1 

   1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

    1.1.1 อาย ุ

             1.1.1.1  อาย ุ15-24 ปี  
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                                   1.1.1.2  อาย ุ25-34 ปี 

                          1.1.1.3  อาย ุ35-44 ปี 

                                   1.1.1.4  อาย ุ45-54 ปี 

                                   1.1.1.5  อาย ุ55 ปีขึ 1นไป 

     1.1.2  สถานภาพ 

                             1.1.2.1 โสด 

                             1.1.2.2  สมรส/อยู่ด้วยกนั 

                             1.1.2.3  หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู่ 

                          1.1.3  ระดบัการศกึษา                       

                                   1.1.3.1  ตํ�าปริญญาตรี 

                                   1.1.3.2  ปริญญาตรี 

                                   1.1.3.3  สงูกวา่ปริญญาตรี 

                          1.1.4  อาชีพ                           

                                   1.1.4.1  นกัเรียน/นกัศกึษา 

                                   1.1.4.2  รับราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

                                   1.1.4.3  พนกังานบริษัทเอกชน 

                                   1.1.4.4  ธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ 

                                   1.1.4.5  อื�นๆ โปรดระบ…ุ………………………………. 

                          1.1.5  รายได้ตอ่เดือน 

                                   1.1.5.1  ตํ�ากวา่หรือเทา่กบั 15,000 บาท 

                                   1.1.5.2  15,001 –25,000 บาท 

                                   1.1.5.3  25,001 – 35,000 บาท 

                                   1.1.5.4  35,001 – 45,000 บาท 

                                   1.1.5.5  45,001 บาท ขึ 1นไป 

 

 



7 

 

 

                    1.2  แรงจงูใจ 

                          1.2.1     ด้านเหตผุล 

                          1.2.2     ด้านอารมณ์ 

                    1.3  ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด 

                          1.3.1     ด้านผลิตภณัฑ์        

                          1.3.2     ด้านราคา          

                          1.3.3     ด้านชอ่งทางการจดัจําหน่าย         

                          1.3.4     ด้านการสง่เสริมการตลาด    

   2.  ตวัแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ พฤติกรรมการซื 1อกาแฟควบคมุนํ 1าหนกัของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

นิยามศัพท์เฉพาะ 

 1. กาแฟควบคุมนํ %าหนัก หมายถึง ผลิตภณัฑ์กาแฟปรุงสาํเร็จรูปชนิดผง มสี่วนประกอบ

สําคญั ได้แก่ วิตามนิ เกลือแร่ โสมสกดั ใยอาหาร ถั�วขาว แมงกานีสคีเลท แคลเซียมและฟอสฟอรัส  

โครเมี�ยมคเีลท แอล-คาร์นิทีน คอลลาเจน มีคณุสมบตัิช่วยเผาผลาญพลงังาน เร่งการยอ่ยสลายไขมนั

สว่นเกินที�สะสมในร่างกายให้เป็นพลงังาน   นอกจากนี 1ยงัช่วยให้ผิวพรรณเปลง่ปลั�งสดใส เหมาะ

สําหรับกลุม่ผู้หญิงที�ต้องการควบคมุนํ 1าหนกั ช่วยลดความเสี�ยงต่อโรคที�เกิดจากภาวะโรคอ้วน เช่น 

โรคเบาหวาน ความดนัโลหิตสงู หลอดเลือดหวัใจ มะเร็ง เป็นต้น 

  2.  ผู้บริโภค หมายถึง  ผู้บริโภคเพศหญิงที�มีอายตุั 1งแต ่15 ปีขึ 1นไป ที�เคยบริโภคหรือเคยซื 1อ 

กาแฟควบคมุนํ 1าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.  ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ หมายถงึ ลกัษณะของประชากรที�ต้องการศกึษา ได้แก่ 

ด้านอาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพและรายได้ตอ่เดือนของผู้บริโภค 

            4.  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ปัจจยัที�บริษัทใช้ร่วมกนัเพื�อกําหนด       

กลยทุธ์ทางการตลาดเพื�อสร้างความพงึพอใจให้แก่ผู้บริโภคและกระตุ้นให้เกิดความต้องการซื 1อกาแฟ

ควบคมุนํ 1าหนกั ได้แก่ 
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                  4.1     ผลิตภณัฑ์ (product) หมายถึง ลกัษณะของกาแฟควบคมุนํ 1าหนกั ในด้าน

คณุประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ ตราสนิค้า บรรจภุณัฑ์  

                 4.2    ราคา (price) หมายถึง ระดบัราคาของกาแฟควบคมุนํ 1าหนกัเมื�อเปรียบเทียบกบั 

ผลิตภณัฑ์ควบคมุนํ 1าหนกัประเภทอื�นๆ คณุภาพ และคณุประโยชน์ ที�ผู้บริโภคจะได้รับ  

                  4.3     ช่องทางการจดัจําหนา่ย (place) หมายถึง ช่องทางที�ใช้ในการจําหน่ายกาแฟ

ควบคมุนํ 1าหนกั ในแง่ความสะดวกและง่ายตอ่การค้นหา ได้แก่  ซุปเปอร์มาร์เกต็ ซุปเปอร์สโตร์ ร้าน

สะดวกซื 1อ ร้านขายยาเวชภัณฑ์ สื�อออนไลน์ ผู้แทนขายตรง 

                 4.4   การสง่เสริมการตลาด (promotion) หมายถึง เครื�องมือทางการตลาด 4 ประเภทที�มี

ผลตอ่การโน้มน้าวใจ กระตุ้นให้ผู้บริโภคตดัสินใจซื 1อ ได้แก่ การโฆษณา การสง่เสริมการขาย การตลาด

ทางตรง การขายโดยใช้พนกังานขาย 

  5. แรงจูงใจ หมายถงึ ปัจจยัที�ควบคมุพฤติกรรมของมนษุย์ อนัเกิดจากความต้องการ  

(Needs) พลงักดดนั (Drives) หรือความปรารถนา (Drives) เพื�อให้สําเร็จตามวตัถุประสงค์ที�ต้องการ 

เกิดขึ 1นจากสิ�งเร้าทั 1งภายในและภายนอกตวับุคคลนั 1นๆ ซึ�งในที�นี 1จะศึกษา แรงจูงใจที�เกิดจากเหตผุล

และอารมณ์ 

  6. พฤติกรรมการซื %อ หมายถงึ พฤติกรรมที�เกี�ยวข้องกบัตดัสินใจและเลือกซื 1อกาแฟ 

ควบคุมนํ 1าหนัก ได้แก่ ตราสินค้าที�เลือกซื 1อ สถานที�ซื 1อ สาเหตุที�เลือกซื 1อ บุคคลที�มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจ  ความถี�ในการซื 1อ ปริมาณในการซื 1อ จํานวนเงินที�ใช้ในการซื 1อ แนวโน้มการบริโภคต่อใน

อนาคต และแนวโน้มการแนะนําให้ผู้ อื�นซื 1อกาแฟควบคมุนํ 1าหนกั 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

   การศกึษาวิจยั เรื�อง แรงจูงใจและปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดที�มีความสมัพนัธ์กับ

พฤติกรรมการซื 1อกาแฟควบคมุนํ 1าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดในการวิจยั 

ดงันี 1 

  ตวัแปรอสิระ (Independent  variable)                                                         ตวัแปรตาม (Dependent  Variable) 

  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 

ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ 

• อาย ุ

• สถานภาพ 

• ระดบัการศกึษา 

• อาชีพ 

• รายได้ต่อเดือน 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

พฤตกิรรมการซื %อ 
กาแฟควบคุมนํ %าหนัก 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 

 
 

ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด 
      �    ด้านผลิตภณัฑ์ 
      �    ด้านราคา 
      �    ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย 
      �    ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 

แรงจงูใจ 
        �    ด้านเหตผุล 
        �    ด้านอารมณ์ 
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สมมตฐิานในการวจิัย 

1. ผู้บริโภคที�มีลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อาย ุสถานภาพ  

ระดบัการศกึษา อาชีพและรายได้ตอ่เดือนที�แตกตา่งกัน มีพฤตกิรรมการซื 1อกาแฟควบคมุนํ 1าหนกัของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

2. แรงจงูใจ ประกอบด้วย ด้านเหตผุลและด้านอารมณ์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ 

ซื 1อกาแฟควบคมุนํ 1าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา           

ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการสง่เสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื 1อกาแฟ

ควบคมุนํ 1าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 



 

บทที� 2 

เอกสารและงานวจิัยที�เกี�ยวข้อง 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื�อง แรงจูงใจและปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดที�มีความสมัพันธ์

กบัพฤติกรรมการซื (อกาแฟควบคมุนํ (าหนักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ วิจัยได้ศึกษาค้นคว้า

เพื�อนําข้อมลู ทฤษฎีและผลงานวิจยัที�เกี�ยวข้อง เพื�อใช้เป็นแนวทางในการศกึษาวิจยัตามลําดบัหวัข้อ 

ดงันี ( 

1.  แนวคิดและทฤษฎีเกี�ยวกบัประชากรศาสตร์ 

2.  แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค 

3.  แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 

4.  แนวคิดและทฤษฎีแรงจงูใจ 

5.  ข้อมลูทั�วไปเกี�ยวกบักาแฟควบคมุนํ (าหนกัในประเทศไทย 

6.  งานวิจยัที�เกี�ยวข้อง 

 

แนวคิดและทฤษฎีเกี�ยวกับประชากรศาสตร์ 

 ความหมายของประชากรศาสตร์ 

   อดลุย์ จาตรุงคกุล (2546: 38-39) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ รวมถึงอายุ เพศ 

วงจรชีวิตของครอบครัว การศึกษา รายได้ เป็นต้น ลกัษณะดงักล่าวมีความสําคัญต่อนักการตลาด

เพราะมันเกี�ยวกับอุปสงค์ในตัวสินค้าและบริการทั (งหลาย การเปลี�ยนแปลงทางประชากรศาสตร์

ชี (ให้เหน็ถงึการเกิดขึ (นของตลาดใหม ่และตลาดอื�นก็จะหมดไปหรือลดความสาํคญัลง 

   ฉตัยาพร เสมอใจ (2549: 69) กล่าวว่า การแบ่งสว่นตลาดตามปัจจยัทางประชากรศาสตร์ 

ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ การศึกษา เชื (อชาติ ศาสนา สีผิว ขนาดครอบครัว วงจรชีวิตครอบครัว เป็น

วิธีการแบ่งสว่นตลาดที�ชว่ยให้เห็นถงึกลุม่ตลาดที�สําคญั เนื�องจากความต้องการของผู้บริโภคหรืออตัรา

การใช้ จะมีความเกี�ยวข้องการตวัแปรทางประชากรศาสตร์และสามารถวดัได้ง่ายกว่าตวัแปรอื�น ส่วน
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ใหญ่จะใช้ตวัแปรหลายด้านมาประกอบกันในการแบ่งสว่นตลาด ตวัอย่างเช่น การแบ่งสว่นตลาดโดย

ใช้อายขุองหวัหน้าครอบครัว ขนาดครอบครัวและระดบัของรายได้ประกอบกนั 

   สมจิตร ล้วนจําเริญ (2555: 154-156) กล่าวว่า เกณฑ์ที�ใช้ในการแบ่งส่วนตลาดโดยใช้

ประชากรศาสตร์เป็นการเน้นที�ลักษณะของประชากร โดยจะแยกตลาดไปตาม อายุ เพศ รายได้ 

การศกึษา และวงจรชีวิตครอบครัว ในทํานองเดียวกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2538:41-42) ที�

กล่าวว่า ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะที�สําคัญ และสถิติที�วดัได้ของประชากรจะช่วยใน

การกําหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะที�ลักษณะด้านจิตวิทยาและสังคมวัฒนธรรม จะช่วยอธิบายถึง

ความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายนั (น คนที�มีลกัษณะประชากรศาสตร์ที�ต่างกนั จะมีลกัษณะ

ทางจิตวิทยาตา่งกนั โดยวิเคราะห์จากปัจจยัดงันี ( 

1.  เพศ ความแตกตา่งทางเพศ ทําให้บคุคลมีพฤติกรรมของการติดตอ่สื�อสารตา่งกนั คือ  

เพศหญิงมีแนวโน้ม มีความต้องการที�จะสง่และรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะที�เพศชายไม่ได้มี

ความต้องการที�จะสง่และรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านั (น แต่มีความต้องการที�จะสร้างความสมัพนัธ์

อนัดีให้เกิดขึ (นจากการรับและสง่ข่าวสารนั (นด้วย นอกจากนี (เพศหญิงและเพศชายมีความแตกต่างกัน

อย่างมากในเรื�องความคิด ค่านิยมและทัศนคติ ทั (งนี (เพราะวฒันธรรมและสงัคม กําหนดบทบาทและ

กิจกรรมของคนสองเพศไว้ตา่งกนั 

2.  อาย ุเป็นปัจจยัที�ทําให้คนมีความแตกตา่งกนั ในเรื�องความคิดและพฤตกิรรม คนที�อาย ุ

น้อยมกัจะมีความคิดเสรีนิยม ยดึถืออดุมการณ์และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนที�อายุมาก ในขณะคนที�

อายุมากมกัจะมีความคิดอนุรักษ์นิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมดัระวงั มองโลกในแง่ร้ายกว่าคนที�มีอายุ

น้อย เนื�องจากผ่านประสบการณ์ชีวิตที�แตกต่างกนั ลกัษณะการใช้สื�อมวลชนก็ต่างกนั คนที�มีอายุมาก

มกัจะใช้สื�อเพื�อแสวงหาข่าวสารหนกัๆมากกวา่ความบนัเทิง 

3.  การศกึษา เป็นปัจจยัที�ทําให้คนมีความคดิ คา่นิยม ทศันคตแิละพฤติกรรมแตกตา่งกนัคน 

ที�มีการศกึษาสงูจะได้เปรียบอย่างมากในการเป็นผู้ รับสารที�ดี เพราะเป็นผู้มีความกว้างขวางและเข้าใจ

สารได้ดี แต่จะเป็นคนไมเ่ชื�ออะไรง่ายๆ ถ้าไม่มีหลกัฐานหรือเหตผุลเพียงพอ ในขณะที�คนมีการศกึษา

ตํ�ามักจะใช้สื�อวิทยุ โทรทัศน์และภาพยนตร์ แต่หากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาข่าวสารจากสื�อ

สิ�งพิมพ์มากกวา่ประเภทอื�นๆ 

4.  สถานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ หมายถงึ อาชีพ รายได้ และสถานภาพสงัคมของบุคคลมี 
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อิทธิพลอย่างสําคญัต่อปฏิกิริยาต่อผู้ รับสารที�มีต่อผู้ส่งสาร เพราะแต่ละคนมีวฒันธรรม ประสบการณ์ 

ทศันคต ิคา่นิยมและเป้าหมายที�ตา่งกนั 

   ดงันั (น สรุปความหมายของประชากรศาสตร์ คือ การบ่งบอกลกัษณะของประชากรที�ต้องการ

ศึกษา ซึ�งรวมถึง อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน และลกัษณะด้านอื�นๆที�

ต้องการศึกษา โดยผู้ วิจัยได้นําแนวคิดนี (มาใช้เป็นแนวทางในการค้นหาคําตอบเกี�ยวกับลักษณะ

ประชากรศาสตร์ที�มีผลตอ่พฤติกรรมการซื (อกาแฟควบคมุนํ (าหนกั 

 

แนวคิดและทฤษฎีพฤตกิรรมผู้บริโภค 

   ในพจนานุกรมฉบบัราชบัณฑิตยสถาน(2542: 739) กล่าวถึงความหมายของผู้บริโภคไว้ว่า 

ผู้บริโภคหมายถึง ผู้ซื (อหรือได้รับบริการจากผู้ประกอบการธุรกิจ และหมายรวมถึงผู้ซึ�งได้รับการเสนอ

หรือชกัชวนจากผู้ประกอบธุรกิจเพื�อให้ซื (อสินค้าหรือรับบริการด้วย  

 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2545: 7) ให้ความหมายของผู้บริโภคไว้ว่า ผู้บริโภค(Consumer) คือ 

บุคคลต่าง ๆ ที�มีความสามารถในการซื (อ (Ability to buy) หรือทุกคนที�มีเงิน นอกจากนั (นในทศันคติ

ของนกัการตลาด ผู้บริโภคจะต้องมีความเต็มใจในการซื (อ (Willingness to buy) สินค้าหรือบริการด้วย 

ลกัษณะอื�น ๆ ของผู้บริโภคก็คือ ผู้บริโภคบางคนซื (อสินค้าไปเพื�อประโยชน์ส่วนตวัและในขณะเดียวกนั

ก็มีผู้บริโภคอีกหลายร้อยพนัคนซื (อไปเพื�อขายตอ่หรือใช้ในการผลิตด้วย  

ความหมายของพฤตกิรรมผู้บริโภค 

 พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2542: 739) กล่าวถึงความหมายของผู้บริโภคไว้ว่า 

ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ซื (อหรือได้รับบริการจากผู้ประกอบการธุรกิจ และหมายความรวมถงึผู้ซึ�งได้รับการ

เสนอหรือชกัชวนจากผู้ประกอบการธุรกิจเพื�อให้ซื (อสินค้าหรือรับบริการด้วย 

              ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541: 124) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศกึษาถึง

พฤติกรรม การตดัสินใจและการกระทําของผู้บริโภคเกี�ยวข้องกบัการซื (อ และการใช้สินค้า นกัการตลาด

จําเป็นต้องศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมผู้ บริโภคด้วยเหตุผลหลายประการ กล่าวคือ พฤติกรรม

ผู้ บริโภคมีผลต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจและมีผลทําให้ธุรกิจประสบผลสําเร็จ ถ้ากลยุทธ์ทาง
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การตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ และเพื�อให้สอดคล้องกับแนวความคิด

ทางการตลาด (Marketing Concept) ที�ว่าการทําให้ลกูค้าพึงพอใจจะต้องศกึษาถึงพฤติกรรมผู้บริโภค

เพื�อจดัสิ�งกระตุ้นกลยทุธ์ทางการตลาด จนสามารถตอบสนองความพงึพอใจของผู้บริโภคได้ 

 เสรี วงษ์มณฑา (2542: 31) ให้คําจํากัดความไว้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภค คือ  ลกัษณะการซื (อ

ของผู้บริโภค เช่น ซื (อที�ไหน ซื (อเมื�อใด ซื (อมากน้อยเพียงใด ใครเป็นผู้ ซื (อ และใช้มาตรการอะไรในการ

ตดัสินใจซื (อ และพฤติกรรมการใช้ (Using Behavior) หมายถึง ลกัษณะการบริโภคสินค้าของผู้บริโภค 

เช่น บริโภคที�ไหน บริโภคกบัใคร บริโภคมากน้อยเพียงใด เป็นต้น 

               ฉัตยาพร เสมอใจ (2550: 18) ให้ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค 

หมายถงึ กระบวนการหรือพฤติกรรมการตดัสินใจ การซื (อ การใช้ และการประเมินผลการใช้สินค้าหรือ

บริการของบคุคล ซึ�งจะมีความสําคญัตอ่การซื (อสินค้าและบริการทั (งในปัจจบุนัและอนาคต 

การวิเคราะห์พฤตกิรรมของผู้บริโภค 

   ฉัตยาพร เสมอใจ (2550: 30-38) กล่าวว่า หลกัการที�มีประสิทธิภาพในการวิเคราะห์

พฤติกรรมผู้บริโภค คือ หลกั 6Ws 1H ที�ต้องพิจารณาลกัษณะต่าง ๆ เกี�ยวกับการตลาด เพื�อให้ได้

คําตอบที�ต้องการทราบ ดงันี ( 

1. ใครคือตลาดเป้าหมาย (Who is the Target Marget?) ในตลาดมีผู้บริโภคอยู่มากมาย 

แต่ไม่ใช่ทั (งหมดที�จะเป็นลูกค้าเป้าหมายของธุรกิจ หน้าที�สําคญัของนักการตลาดคือ ต้องหาว่าใครมี

แนวโน้มที�จะเป็นลกูค้าของเราได้และมีลกัษณะอย่างไร(Occupant)ซึ�งคนกลุม่นี (จะเป็น“กลุ่มเป้าหมาย 

(Target Group)”ที�แท้จริงของผลิตภัณฑ์ นอกจากนี ( นักการตลาดยังต้องศึกษาว่าคนกลุ่มนี (มี

พฤติกรรมในการซื (อและการใช้อย่างไร  

2. ตลาดซื (ออะไร (What Does the Market Buy?) เพื�อทราบถงึความต้องการที�แท้จริงที� 

ลกูค้าต้องการจากผลิตภณัฑ์หรือองค์การ (Objects)  

3. ทําไมจงึซื (อ (Why Does the Market Buy?) เป็นการพิจารณาถงึเหตผุลที�แท้จริง  

(Objectives) ในการตดัสินใจซื (อของลกูค้า เพื�อใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงและรักษาลกัษณะและ

คณุสมบตัขิองผลิตภณัฑ์ในสว่นที�สามารถตอบสนองเหตผุลที�ทําให้ลกูค้าตดัสินใจซื (อได้  

4. ใครมีสว่นร่วมในการซื (อ (Who Participates in the Buying?) ในการตดัสินใจซื (ออาจมี 
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บคุคลอื�นที�มีสว่นร่วมหรือมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซื (อ (Organization) เพราะผู้ ที�ทําหน้าที�ซื (ออาจไมใ่ช่

ผู้ ที�ใช้สินค้าโดยตรง อาจเป็นผลิตภัณฑ์ที�ใช้ร่วมกันหลายคน ผู้ ซื (อหรือผู้ ใช้อาจไม่มีความรู้เกี�ยวกับ

สินค้ามากนัก จึงต้องอาศยัผู้ รู้หรือกลุ่มของผู้ซื (อเข้ามามีสว่นร่วมในการตดัสินใจ การศึกษาถึงผู้ มีส่วน

ร่วม ก็เพื�อใช้พิจารณาความสนใจของผู้ มีส่วนร่วมในการตัดสินใจ เพื�อใช้เป็นข้อมูลในการจัดทํา

โปรแกรมทางการโฆษณาในการช่วยกระตุ้นการตดัสินใจ ซึ�งต้องพิจารณาว่าจะใช้กลุม่อ้างอิงใดในการ

เข้าถงึกลุม่ผู้ ใช้  

5. ซื (อเมื�อใด (When Does the Market Buy?) เป็นการพิจารณาเพื�อทราบถงึโอกาสในการ 

ซื (อของลูกค้า (Occasion) เพื�อเตรียมรับมือในการผลิตให้เพียงพอ และเตรียมแผนการส่งเสริม

การตลาดในช่วงเวลาที�เหมาะสม  

6. ซื (อที�ไหน (Where Does the Market Buy?) เพื�อทราบถงึแหล่งที�ลกูค้านิยมหรือสะดวก 

ที�จะไปซื (อ (Outlets) เพื�อการบริหารช่องทางการจดัจําหน่ายที�เหมาะสมกบัลกูค้าในแตล่ะกลุม่  

7. ซื (ออย่างไร (How Does the Market Buy?) เพื�อทราบถงึการบริหารการซื (อของลกูค้า  

(Operation) ว่ามีขั (นตอนการซื (ออย่างไร ตั (งแต่การรับรู้ถึงปัญหา ทําการค้นหาข้อมลูเพื�อแก้ไขหรือลด

ปัญหานั (น ๆ ทําการประเมินทางเลือกในการแก้ไขปัญหา ใช้ปัญหามากระตุ้นตดัสินใจซื (ออย่างไร จะ

ช่วยให้ธุรกิจมีข้อมลูในการวางแผนการสง่เสริมการตลาดที�เหมาะสมกลุม่ลกูค้าเป้าหมายให้มากที�สดุ  

 นอกจากนี ( การทราบถึงความรู้สึกของลกูค้าหลงัการซื (อ การใช้ผลิตภัณฑ์ จะช่วยให้ทราบ

แนวทางในการปรับปรุงสินค้าและบริการได้ด ีและสามารถสนองตอ่ลกูค้าได้ดียิ�งขึ (นอีกด้วย 

   ผู้ วิจยัได้นําหลกัการวิเคราะห์พฤติกรรมของตลาด 6Ws1H มาประยุกต์ใช้ในการวิเคราะห์

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟควบคุมนํ (าหนกัและใช้เป็นข้อมูลในการออกแบบสอบถามให้ได้ข้อมูลที�

ครบถ้วนสมบรูณ์ 

 

รูปแบบพฤติกรรมของผู้ซื ,อ 

               พฤติกรรมของผู้ซื (อเริ�มต้นจากสิ�งเร้า (Stimulus) มากระตุ้นความรู้สกึของเราทําให้รู้สกึความ

ต้องการ จนต้องทําการหาข้อมูลเกี�ยวกับสิ�งที�จะสามารถตอบสนองความต้องการเขา เพื�อทําการซื (อ

และเกิดพฤติกรรมการซื (ออนัเป็นการตอบสนอง (Response)ในที�สดุ 
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1. สิ�งเร้า คือ สิ�งที�เข้ามากระทบและกระตุ้นผู้ซื (อ ซึ�งอาจเกิดขึ (นได้จากสิ�งเร้าภายใน (Inside  

Stimulus) ที�ร่างกายเกิดความไม่สมดุลทางกายภาพหรือจิตใจ ก่อให้เกิดความต้องการที�จะรักษา

สมดลุนั (นหรือจากสิ�งเร้าภายนอก (Outside Stimulus) ซึ�งแบ่งออกเป็น 

- สิ�งเร้าทางการตลาด (Marketing Stimulus) อนัเป็นสิ�งเร้าที�เกี�ยวข้องกบัสว่นประสมทาง 

การตลาด (Marketing Mix)ที�นกัการตลาดต้องพฒันาขึ (นมา และนํามาใช้ในการกระตุ้นให้ผู้ซื (อเกิดการ

ตระหนกัถงึความไมส่มดลุ เกิดความต้องการ และเกิดความต้องการซื (อ 

- สิ�งเร้าอื�นๆ เป็นสิ�งแวดล้อมอนัอยู่เหนือความควบคมุขององค์การที�สง่ผลตอ่การตดัสนิให้ 

ทําให้เกิดการซื (อได้ เช่น สภาพเศรษฐกิจ วฒันธรรม การเมือง 

2. กลอ่งดํา เป็นระบบความรู้สกึ ความต้องการ กระบวนการตดัสินใจที�เกิดขึ (นจากความคดิ 

และจิตใจของผู้ ซื (ออันเป็นสิ�งที�ยากแก่การเข้าใจ เปรียบเสมือนกล่องดําของเครื�องบินที�เก็บข้อมูล

ทั (งหมดเกี�ยวกับลูกค้าไว้ภายใน ซึ�งนักการตลาดจะพยายามศึกษาเกี�ยวกับปัจจัยต่างๆที�มีผลต่อ

พฤติกรรมและการตดัสินใจซื (อของผู้ซื (อ รวมถึงต้องศกึษาขั (นตอนของกิจกรรมในการตดัสินใจซื (อของผู้

ซื (อด้วย 

3. การตอบสนอง เป็นกระบวนการที�เกี�ยวข้องกบัการตดัสินใจซื (อผลิตภณัฑ์อนัเป็นการ 

ตอบสนองตอ่สิ�งเร้าซึ�งผู้ซื (อจะแบ่งการตดัสินใจออกเป็นขั (นๆ เริ�มต้นจากการตดัสินใจเกี�ยวกบัชนิดของ

ผลิตภณัฑ์  

4. กระบวนการการตดัสินใจซื (อ ผู้ซื (อมีขั (นตอนในการตดัสินใจซื (อที�เหมือนกนั  แบ่งออกเป็น                

5 ขั (นตอน 

    ขั (นตอนที� 1  การรับรู้ถงึความต้องการ ผู้บริโภค จะตระหนกัถึงความต้องการในสิ�งที�ตนเอง

รู้สกึวา่ยงัขาดหายไปในชีวิตของตน และมองหาผลิตภณัฑ์ที�สามารถมาเติมเตม็ให้กบัความต้องการนั (น 

    ขั (นตอนที� 2  การค้นหาข้อมลู ผู้บริโภคจะพยายามหาข้อมลูเกี�ยวข้องกบัผลิตภณัฑ์ให้มาก

ที�สดุ เพื�อนํามาใช้ในการตดัสินใจ  

      ขั (นตอนที� 3  การประเมินทางเลือก  ผู้บริโภคจะนําข้อมลูทั (งหมดที�ได้มานํามาเปรียบเทียบ

เพื�อหาทางเลือกที�ดีและเหมาะสมกบัตนเองที�สดุ 

                ขั (นตอนที� 4  การตดัสินใจ เป็นการตดัสินใจทําการซื (อจริง ซึ�งผู้ซื (อต้องตดัสินใจเกี�ยววบั

ผลิตภณัฑ์ ตราผลติภณัฑ์ ผู้ขาย เวลาในการซื (อ และปริมาณการซื (อ 
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                ขั (นตอนที� 5  พฤติกรรมภายหลงัการซื (อ-การใช้ ผู้ ซื (ออาจจะมีพฤติกรรมในการตอบสนอง

ความพงึพอใจหรือไมพ่งึพอใจจากการซื (อ-การใช้ดงักลา่วคอื 

- เมื�อพงึพอใจ ก็จะทําการซื (อ และอาจกลายเป็นลกูค้าที�มีความภกัดไีด้ นอกจากนี (อาจบอก 

ตอ่ไปถงึบุคคลที�ใกล้ชิดได้ 

- เมื�อไมพ่ึงพอใจ กจ็ะเลิกใช้ และอาจจะประจานให้ผู้ อื�นฟังตอ่ไป หรืออาจเรียกร้องให้ผู้ขาย 

รับผิดชอบ 

              นอกจากนี ( ข้อมลูหลงัการซื (อ-การใช้จะกลายเป็นข้อมลูย้อนกลบั(Feedback)ที�สาํคญั 

สําหรับลกูค้าในการพิจารณาในการตดัสินใจซื (อครั (งตอ่ไป 

 

ปัจจัยที�มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ,อของผู้บริโภค 

    ฉัตยาพร เสมอใจ (2550: 34-35) กล่าวว่า การที�จะตอบคําถามปัจจัยที�มีอิทธิพลในการ

ตดัสินใจ ต้องดจูากพฤติกรรมการซื (อว่ามีสิ�งกระตุ้นและการตอบสนองของผู้บริโภคอย่างไรบ้าง ปัจจยั

หลกัที�มีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซื (อ ได้แก ่

              1.  ปัจจยัด้านวฒันธรรม (Cultural Factors)  มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมผู้บริโภคได้มากที�สดุ 

- วฒันธรรม (Culture) เป็นปัจจยัพื (นฐานที�มอิีทธิพลตอ่พฤตกิรรมและความต้องการของ 

บุคคลที�เติบโตและอยู่ในสภาพแวดล้อมที�มีวัฒนธรรมเดียวกัน จะมีค่านิยม การรับรู้ ความชอบและ

พฤติกรรมที�คล้ายคลงึกนั 

                  2.  ชั (นสงัคม (Social Class) การจดัแบ่งลําดบัชั (นของสงัคมที�มีความเหมือนและแตกต่าง

กนั ชั (นสงัคมที�แตกต่างกนั พฤติกรรมที�แสดงออกถึงสถานะทางสงัคมของตน เมื�อเปลี�ยนสถานะทาง

สงัคม คนก็มีแนวโน้มที�จะเปลี�ยนแปลงพฤติกรรมตามสถานะทางสงัคมของตนตามไปด้วย การแบ่งชั (น

สงัคมใช้เกณฑ์ด้านอาชีพ การศกึษา รายได้ ทําเล ที�อยู่อาศยั คนที�แตกต่างทางชั (นสงัคมมีแนวโน้มที�

จะแสดงออกตา่งกนั ในขณะที�คนในชั (นสงัคมเดียวกนัมีแนวโน้มที�จะแสดงออกคล้ายคลงึกนั 

              3.   ปัจจยัทางสงัคม (Social Factors) ผู้คนจะได้รับอิทธิพลจากสงัคมรอบข้าง ได้แก่ กลุ่ม

อ้างอิง ครอบครัว และบทบาทและสถานะทางสงัคม ซึ�งเป็นปัจจยัแวดล้อมบุคคล โดยเฉพาะครอบครัว

ที�มีความใกล้ชิดและมีอิทธิพลที�สดุในการปลกูฝังอบรมนิสยัต่างๆแก่บุคคล ทั (งหมดนี (ส่งผลตอ่ความคิด 

ทศันคตแิละพฤติกรรมในด้านตา่งๆของบุคคลนั (นๆ   
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              4.  ปัจจยัสว่นบคุคล (Personal Factors) พฤติกรรมการซื (อของบุคคลได้รับปัจจยัเฉพาะของ

บุคคลด้วยเช่นกัน ได้แก่ อายุและชั (นของวงจรชีวิต อาชีพ สภาพเศรษฐกิจของบุคคล รูปแบบการ

ดําเนินชีวิต บคุลิกลกัษณะและแนวคิดของตนเอง สิ�งเหลา่นี (ทําให้บคุคลแต่ละคนมีความคิด ความชอบ

แตกตา่งกนั รวมถงึสง่ผลตอ่การซื (อและการบริโภคของบคุคลนั (นๆ 

   5.  ปัจจยัด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) ทางเลือกในการซื (อของบุคคลอิทธิพลจาก

ปัจจยัหลกัทางจิตวิทยา 4 ประการ คือ 

-  การกระตุ้นเร้า (Motivation) ความต้องการของบคุคลมีความหลากหลายและอาจเกิดขึ (น 

พร้อม กนั บ้างก็เป็นไบโอเจนิก (Biogenic) หรือสิ�งที�เกิดขึ (นจากความตงึเครียด (Tension) เช่น ความ

หิว ความกระหาย ความไม่สะดวก บ้างก็เกิดจากสภาวะจิตใจ (Psychogenic) เช่น การยอมรับการมี

สว่นร่วมของสงัคม การยอมรับการประสบความสําเร็จ  

-  การรับรู้ (Perception) ผู้ ที�ได้รับการกระตุ้นจะพร้อมที�จะแสดงออก การแสดงออกในรูปแบบ 

ไหนขึ (นอยูก่บัการรับรู้ของบุคคล การรับรู้เป็นประบวนการในการเลือก (Select)จดัการ(Organize) และ

แปล (Interpret) ข้อมลูที�เป็นปัจจยันําเข้า ซึ�งส่งผลให้การรับรู้ของบุคคลต่อสิ�งเดียวกนัแตกต่างกนัไป 

เนื�องจากกระบวนการในการรับรู้ที�แตกตา่งกนั 

-  การเรียนรู้ (Learning) ถ้าไม่มกีารเปลี�ยนแปลงพฤตกิรรม แสดงว่าไมเ่กิดการเรียนรู้ ในทาง 

ตรงกนัข้าม ถ้าเกิดพฤตกิรรม แสดงว่าเกิดการเรียนรู้ สามารถสร้างการเรียนรู้ให้บุคคลได้โดยใช้แรงขบั

ดัน (Drive) สิ� ง ก ร ะ ตุ้ น ( Stimuli) สิ� ง ชี (นํ า ( Cue) ก า ร ต อบ สนอ ง ( Response) แ ล ะ ก า รบั ง คั บ 

(Reinforcement) 

- ความเชื�อและทศันคติ (Beliefs and Attitude) มาจากการเรียนรู้ของบคุคลที�มีการปลกูฝังมา 

ระยะเวลาหนึ�ง จากสภาพแวดล้อมและสังคมที�บุคคลอยู่ ร่วมกันเป็นส่วนใหญ่ เช่น ครอบครัว 

วฒันธรรม ศาสนา ซึ�งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการดํารงชีวิตและพฤติกรรมการซื (อของผู้บริโภค และ

ความเชื�อและทศันคติเปลี�ยนแปลงได้ยาก 
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รูปแบบพฤตกิรรมของผู้ซื ,อ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 2 รูปแบบพฤติกรรมของผู้ซื (อ 

 

ที�มา:  ฉตัยาพร เสมอใจ. (2550). พฤติกรรมผูบ้ริโภค.  หน้า 38. 

     ปัจจัยที�มีผลต่อการตัดสนิใจ 

- ปัจจยัด้านวฒันธรรม 

- ปัจจยัด้านสงัคม 

- ปัจจยัส่วนบคุคล 

- ปัจจยัด้านจิตวิทยา 

 

 
 

สิ�งเร้า 

(Stimuli = S) 

สิ�งเร้าทางการตลาด สิ�งเร้าอื�นๆ 

• ผลิตภณัฑ์              • เศรษฐกิจ 

• ราคา                       • เทคโนโลยี 

กระบวนการตัดสินใจซื ,อของผู้บริโภค 

การรับรู้ปัญหา 

การค้นหาข้อมลู 

    การประเมินทางเลือก 

                       การตดัสินใจซื (อ 

                       ปริมาณการซื (อ 

การตอบสนอง                     

(Response =R) 

            การเลือกผลิตภณัฑ์ 

            การเลือกตราผลิตภณัฑ์ 

            การเลือกผู้ขาย 

             เวลาในการซื (อ 

             ปริมาณในการซื (อ 

กล่องดาํ 



20 
 

แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด  

   นกัวิชาการหลายทา่นเสนอแนวคดิเกี�ยวกบัสว่นประสมทางการตลาด ดงันี ( 

   คอตเลอร์ (2546: 24) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เครื�องมือ

ทางการตลาดที�สามารถควบคมุได้ ซึ�งกิจการผสมผสานเครื�องมือเหล่านี (ให้สามารถตอบสนองความ

ต้องการและสร้างความพึงพอใจแก่กลุ่มลกูค้าเป้าหมาย สว่นประสมการตลาด ประกอบด้วยทุกสิ�งทกุ

อย่างที� กิจการใช้ เพื�อให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภัณฑ์ของกิจการ ส่วนประสมทาง

การตลาดแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ดงัที�รู้จกักนัว่า “4 Ps” ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การ

จดัจําหน่าย (Place) และการสง่เสริมการขาย (Promotion) 

   เสรี วงษ์มณฑา (2542: 11-12) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดจะเป็นตวักระตุ้นทาง

การตลาดในการสร้างความต้องการของผลิตภัณฑ์ เพื�อให้ตอบสนองความต้องการของเป้าหมายทาง

การตลาดได้ซึ�งหมายถงึ การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

   สุดาดวง เรืองรุจิระ(2543: 29)กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ

องค์ประกอบที�สําคญัในการดําเนินงานการตลาด เป็นปัจจยัที�กิจการสามารถควบคมุได้ กิจการธุรกิจ

จะต้องสร้างส่วนประสมการตลาดที�เหมาะสมในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด ส่วนประสมการตลาด 

ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ (Product) การจดัจําหน่าย (Place) การกําหนดราคา (Price) การส่งเสริม

การตลาด (Promotion) เราสามารถเรียกส่วนประสมทางการตลาดได้อีกอย่างว่า 4’Ps ส่วนประกอบ

ทั (ง 4 ตัวนี ( ทุกตัวมีความเกี�ยวพันกัน P แต่ละตัวมีความสําคัญเท่าเทียมกัน แต่ขึ (นกับผู้บริหาร

การตลาดแต่ละคนจะวางกลยุทธ์ โดยเน้นนํ (าหนัก P ใดมากกว่ากัน เพื�อให้สามารถตอบสนองความ

ต้องการของเป้าหมายทางการตลาด คือ ตวัผู้บริโภค  

   อดลุย์ จาตรุงคกลุ (2543: 26) กลา่วในเรื�องตวัแปรหรือองค์ประกอบของสว่นผสมทาง

การตลาด (4P’s) ว่าเป็นตวักระตุ้นหรือสิ�งเร้าทางการตลาดที�กระทบตอ่กระบวนการตดัสินใจซื (อ      

โดยแบ่งออกได้ดงันี ( 

  1. ผลิตภณัฑ์ (Product) ลกัษณะบางประการของผลิตภณัฑ์ของบริษัทที�อาจจะสง่ผลกระทบ

ต่อพฤติกรรมการซื (อของผู้บริโภค คือ ความใหม่ ความสลับซับซ้อน และคุณภาพที�คนรับรู้ได้ของ

ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที�ใหม่และสลับซับซ้อนอาจต้องมีการตัดสินใจอย่างกว้างขวาง ถ้าเรารู้เรื�อง

เหล่านี (แล้ว ในฐานะนกัการตลาด เราควรจะเสนอทางเลือกที�ง่ายกว่าที�ผู้บริโภคมีความคุ้นเคย เพื�อให้
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ผู้บริโภคที�ไม่ต้องการเสาะแสวงหาทางเลือกอย่างกว้างขวางในการพิจารณา ส่วนในเรื�องของรูปร่าง

ของผลิตภณัฑ์ตลอดจนหีบหอ่และป้ายฉลาก สามารถมีอิทธิพลต่อกระบวนการซื (อของผู้บริโภค หีบห่อ

ที�สะดดุตาอาจทําให้ผู้บริโภคเลือกไว้เพื�อจะทําให้ผู้บริโภคประเมินสินค้าเช่นกนั สินค้าคณุภาพสงูหรือ

สินค้าที�ปรับเข้ากบัความต้องการบางอย่างของผู้ซื (อมีอิทธิพลตอ่การซื (อด้วย 

 2. ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื (อ ก็ต่อเมื�อผู้บริโภคได้ทําการประเมิน

ทางเลือกและทําการตดัสินใจ โดยปกติผู้บริโภคชอบผลิตภัณฑ์ราคาตํ�า นกัการตลาดจึงควรคิดราคา

น้อย ลดต้นทุนการซื (อหรือทําให้ผู้ บริโภคตัดสินใจด้วยลักษณะอื�นๆสําหรับการตัดสินใจอย่าง

กว้างขวางผู้บริโภคมกัพิจารณาอย่างละเอียดโดยถือเป็นอย่างหนึ�งในลักษณะทั (งหลายที�เกี�ยวข้อง 

สําหรับสินค้าฟุ่ มเฟือย ราคาสงูไมทํ่าให้การซื (อลดน้อยลง นอกจากนี (ราคายงัเป็นเครื�องประเมินคณุค่า

ของผู้บริโภคซึ�งก็ตดิตามด้วยการซื (อ 

 3. ช่องทางการจดัจําหน่าย (Placement-Channel of Distribution) กลยทุธ์ของนกัการตลาด

ในการทําให้มีผลติภณัฑ์ไว้พร้อมจําหนา่ยสามารถก่ออิทธิพลตอ่การพบผลิตภัณฑ์ แน่นอนว่าสินค้าที�มี

จําหน่ายแพร่หลาย และง่ายที�จะซื (อก็จะทําให้ผู้บริโภคนําไปประเมินประเภทของช่องทางที�นําเสนอก็

อาจก่ออิทธิพลตอ่การรับรู้ภาพพจน์ของ 

 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion-Marketing Communications) การสง่เสริมการตลาด

สามารถก่ออิทธิพลตอ่ผู้บริโภคได้ทกุขั (นตอนของกระบวนการตดัสินใจซื (อ ข่าวสารที�นกัการตลาดสง่ไป

อาจเตือนใจให้ผู้บริโภครู้ว่าเขามีปัญหา สินค้าของนกัการตลาดสามารถแก้ไขปัญหาได้และมนัสามาร

ส่งมอบให้ได้มากกว่าสินค้าของคูแ่ข่ง เมื�อได้ข่าวสารหลกัการซื (อเป็นการยืนยันว่าการตดัสินใจซื (อของ

ลกูค้าถกูต้อง 

               ฉัตยาพร เสมอใจ (2549: 22-25)  ได้อ้างอิงหลักการส่วนประสมทางการตลาดของ 

E.Jerome Mccarthy กล่าวว่า เป็นตวัแปรทางการตลาดที�สามารถควบคมุได้ บริษัทใช้ร่วมกันเพื�อ

ตอบสนองความพงึพอใจของกลุม่เป้าหมาย ซึ�งกลายเป็นพื (นฐานที�นกัการตลาดนิยมใช้จนถึงปัจจุบนัมี

ดงัตอ่ไปนี ( 
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1.  ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถงึ สิ�งที�เสนอขายโดยธุรกิจเพื�อตอบสนองความต้องการของ 

ลกูค้าให้พึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ที�เสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย 

สินค้า บริการและความคิด ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility)มีมูลค่า (Value)ในสายตาของ

ลกูค้า จึงมีผลให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การกําหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายามคํานึงถึง

ปัจจัยต่อไปนี ( (1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (2) พิจารณาคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ (Product 

Component) (3) การกําหนดตําแหน่งของผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ

ผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพื�อแสดงตําแหน่งที�แตกต่างและคณุค่าในจิตใจของลกูค้าเป้าหมาย (4) การ

พฒันาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพื�อให้ผลิตภัณฑ์มีลกัษณะใหมแ่ละปรับปรุงให้ดีขึ (น (5) 

กลยทุธ์เกี�ยวกบัสว่นประสมผลิตภณัฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภณัฑ์ (Product Line) 

2.  ราคา (Price) หมายถงึมลูคา่ผลติภณัฑ์ในรูปตวัเงินอนัเป็นต้นทนุ (Cost) ของลกูค้าใน 

การตัดสินซื (อผู้ บริโภคจะเปรียบเทียบมูลค่า (Value) กับราคาของผลิตภัณฑ์ถ้ามูลค่าสูงกว่าหรือ

เหมาะสมกบัราคา ลกูค้าก็จะตดัสนิใจซื (อ  

3.  การจดัจําหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถงึ โครงสร้างของช่องทาง ซึ�ง 

ประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมการเคลื�อนย้ายผลิตภัณฑ์ไปยังตลาด โดยสถาบันที�นําผลิตภัณฑ์

ออกสูต่ลาดเป้าหมายก็คือ สถาบนัทางการตลาด สว่นกิจกรรมในการกระจายสินค้าประกอบด้วย การ

ขนส่ง การคลังสินค้าและการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง สามารถแบ่งองค์ประกอบหลักของการจัด

จําหนา่ยออกเป็น 2 สว่น ดงันี ( 

3.1 ช่องทางการจดัจําหนา่ย (Channel of Distribution) หมายถงึ เส้นทางผลิตภณัฑ์หรือ 

กรรมสทิธิ�ของผลิตภณัฑ์ถกูเปลี�ยนมือไปยงัตลาด โดยเริ�มต้นจากแหล่งผลิต ผ่านผู้ขายไปสู่ผู้ซื (อ ดงันั (น

ในระบบช่องทางการจัดจําหน่ายจึงประกอบด้วย ผู้ ผลิต คนกลาง และผู้ บริโภค หรือผู้ ใช้ทาง

อตุสาหกรรม 

3.2  การกระจายสินค้า (Physical Distribution) หมายถงึ กิจกรรมที�เกี�ยวข้องกบัการ 

เคลื�อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ ผลิตไปยังผู้ บริโภคหรือผู้ ใช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายสินค้าจึง

ประกอบด้วย การขนส่ง (Transportations) การเก็บรักษาและการคลังสินค้า (Storage and 

Warehousing) และการบริหารสนิค้าคงเหลือ (Inventory Management) 

4.  การสง่เสริมการตลาด (Promotion) หมายถงึ การติดตอ่สื�อสารเกี�ยวกบัข้อมลู ผลติภณัฑ์ 
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ระหว่างผู้ซื (อกบัผู้ขาย เพื�อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซื (อ การติดต่อสื�อสารอาจใช้พนกังานขายทํา

การขายตรง (Personal Selling)หรือใช้สื�อเป็นเครื�องมือในการติดตอ่สื�อสาร (Non-personal Selling) 

การสง่เสริมการตลาดสามารถแบ่งได้ 5 ประเภทใหญ่ๆ ดงันี ( 

                   4.1   การโฆษณา (Advertising) เป็นการเสนอข่าวสารเกี�ยวกบัรายละเอียดของ

ผลิตภณัฑ์ บุคคล หรือองค์กร โดยสร้างสรรค์งานโฆษณาและโฆษณาผ่านสื�อตา่งๆ เช่น โทรทศัน์ วิทย ุ

สิ�งพิมพ์ตา่งๆ สื�อเคลื�อนที�ตา่งๆและป้ายโฆษณา เป็นต้น โดยมีค่าใช้จ่ายการใช้สื�อในรูปแบบของผู้

อปุถมัภ์ (Sponsor)         

              4.2   การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการแจ้งข่าวสารและจูงใจ

ตลาด เพื�อขายแบบซึ�งหน้า (Face-to-Face-Selling) โดยใช้บุคคล ซึ�งมีงานที�เกี�ยวข้อง ได้แก่ (1) 

กลยทุธ์การขายโดยใช้พนกังานขาย (2)  การบริหารทีมขาย (Salesforce Management) 

                  4.3    การสง่เสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมกระตุ้นให้เกิดความสนใจและ 

ตดัสินใจซื (อผลิตภัณฑ์ที�นอกเหนือจากการโฆษณา การประชาสมัพันธ์ และการขายโดยใช้พนักงาน

ขาย โดยการส่งเสริมการขายแบ่งออกเป็น 3 ลักษณะคือ การส่งเสริมการขายมุ่งที�ผู้ บริโภค 

(Consumer Promotion) การสง่เสริมการขายมุ่งที�คนกลาง (Trade Promotion) การสง่เสริมการขาย

มุง่ที�พนกังานขาย (Salesforce Promotion) 

                  4.4   การให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์ (Publicity and Public Relation) เป็นการให้ 

ข้อมูลผลิตภัณฑ์หรือบริษัทโดยผ่านสื�อ ซึ�งการให้ข่าวมีลักษณะแตกต่างจากการประชาสัมพันธ์ 

สามารถอธิบายได้ดงันี ( (1) การให้ข่าว เป็นการให้ข้อมลูความจริงหรือแก้ข่าวเกี�ยวกับผลิตภัณฑ์หรือ

องค์กร โดยที�ไม่เสียคา่ใช้จ่ายสําหรับสื�อแตอ่ย่างใด (2) การประชาสมัพันธ์ เป็นการวางแผนในการให้

ข้อมลูเพื�อสร้างทศันคติที�ดตีอ่ผลิตภณัฑ์หรือองค์กร หากประชาสมัพนัธ์อาจต้องมีคา่ใช้จ่ายสาํหรับสื�อ 

                  4.5    การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการตดิตอ่สื�อสารกบักลุม่เป้าหมาย 

โดยตรง เพื�อกระตุ้นให้เกิดการตดัสินใจได้ทันที ซึ�งเราสามารถทําการตลาดทางตรงผ่านสื�อต่างๆได้ 

ดงันี ( (1) การขายทางโทรศพัท์ (Telemarketing) (2) การขายโดยใช้แค็ตตาล็อก (Catalog) (3)การขาย

โดยใช้จดหมายทางตรง (Direct Mail) (4) การขายทางอินเตอร์เน็ต (Internet) 
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 แนวคิดและทฤษฎีแรงจงูใจ 

   ความหมายของคําว่า“แรงจูงใจ” มีผู้ให้ความหมายไว้ดงันี ( 

   ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และสมชาย หิรัญกิตติ (2530: 150) อธิบายว่า การจูงใจ หมายถึงวิธีการ

ชกันําพฤติกรรมของบุคคลให้ปฏิบัติตามวตัถุประสงค์ ความต้องการของมนุษย์ สิ�งจูงใจจะเกิดขึ (นได้

จากภายในและภายนอกตวับคุคล 

   ชูศกัดิ� ศรีสงูเนิน (2540: 10) ได้ให้ความหมายของแรงจงูใจไว้ว่า “แรงจูงใจ” หมายถึงการที�

บุคคลได้รับการกระตุ้ นจากสิ�งเร้า แล้วทําให้เกิดพลังที�แสดงออกทางพฤติกรรมเพื�อจะนําไปสู่

จดุประสงค์ของตนเองหรือปัจจยัต่าง ๆ ที�เป็นพลงัและเป็นตวักําหนดพฤติกรรมของบุคคล ซึ�งแรงจูงใจ

นี (อาจเกิดจากสิ�งเร้าภายในหรือภายนอกแตเ่พียงอย่างเดียว หรือทั (งสองอย่างพร้อมกนัก็ได้  

               วฒิุ สขุเจริญ (2555: 64-65) กล่าวว่า แรงจูงใจ (Motivation) หมายถึง แรงผลกัดนัภายในที�

นําไปสู่การกระทํา โดยธรรมชาติแล้วมนุษย์จะมีความต้องการอยู่ตลอดเวลา และเมื�อเกิดความ

ต้องการจะเกิดความตึงเครียด (Tension) อันเกิดจากความต้องการที�ไม่ได้รับการตอบสนองจาก

จิตสาํนกึ (Conscious)และจิตใต้สํานึก (Subconscious)ทําให้มนษุย์ต้องหาทางจะลดความตงึเครียด

โดยแสดงพฤติกรรม เพื�อทําให้ความต้องการนั (นได้รับการตอบสนอง โดยมีการกําหนดเป้าหมายที�

จําเพาะและเลือกรูปแบบของการกระทําซึ�งเป็นผลมาจาก บคุลิกภาพ การรับรู้ การเรียนรู้และทศันคติ     

               จากความหมายของต่างๆข้างต้น  แรงจูงใจ หมายถึง การที�บุคคลได้รับการกระตุ้นจาก

ปัจจยัภายนอกและภายใน เพื�อให้เกิดการกระทํา หรือพฤตกิรรมบางอย่างที�ต้องการ 

   พิบูล ทีปะปาล (2545: 156-159) กล่าวว่า พฤติกรรมทุกชนิดเริ�มต้นจากแรงจูงใจ ซึ�ง

แบ่งเป็นประเภทใหญ่ ๆ ได้ 4 ประเภท ดงันี ( 

               1. แรงจูงใจที�เกิดจากตวัผลิตภณัฑ์ (Product Buying Motives) ได้แก่ แรงจูงใจที�เกิดขึ (นกบั

ผู้บริโภคที�จะต้องซื (อสินค้าและบริการอย่างใดอย่างหนึ�งมาเพื�อสนองความต้องการของตนให้ได้รับ

ความพอใจแต่เนื�องจากสินค้าที�นํามาสนองความต้องการนั (นมีมากมาย แต่เงินที�จะนํามาซื (อสินค้า

เหล่านั (นมีจํากัด ผู้บริโภคจึงจําเป็นต้องตดัสินใจซื (อสินค้าอย่างใดอย่างหนึ�งตามกําลงัอํานาจซื (อของ

ผู้บริโภค 

   2. แรงจูงใจที�เกิดขึ (นจากเหตุผล (Rational Buying Motives) เป็นแรงจูงใจที�เกิดจากการ

ใคร่ครวญพินิจพิจารณาของผู้ซื (ออย่างมีเหตผุลก่อนวา่ทําไมจงึซื (อสนิค้าชนิดนั (น แรงกระตุ้น ได้แก่  
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        2.1  ความประหยดั หมายถงึ ความประหยดัในการซื (อ การใช้ 

        2.2  ประสิทธิภาพและสมรรถภาพในการใช้ 

        2.3  ความเชื�อถือได้ เป็นแรงจงูใจในการซื (อที�มคีวามสําคญัมาอย่างหนึ�ง เช่น การประกนั 

        2.4  ความทนทานถาวร 

        2.5  ความสะดวกในการใช้ 

   3. แรงจงูใจที�เกิดจากอารมณ์ (Emotional Buying Motives) แบ่งออกได้ดงันี ( 

       3.1   การเอาอย่าง 

       3.2   ต้องการจดุเดน่เป็นเอกเทศ 

       3.3   ต้องการอนโุลมคล้อยตามผู้ อื�น 

       3.4   ต้องการความสะดวกสบาย 

       3.5   ต้องการความสาํราญเพลิดเพลินใจ 

       3.6   ความทะเยอทะยานมกัใหญ่ใฝ่สงู 

   4. แรงจูงใจที�เกิดจากการอุปถมัภ์ร้านค้า (Patronage Buying Motives) เกิดจากสาเหตุ

ดงัตอ่ไปนี ( 

       4.1   ให้บริการดีเป็นที�พอใจ 

       4.2   ราคาย่อมเยาสมเหตสุมผล 

       4.3   ทําเลที�ตั (งของร้านสะดวกในการที�จะไปซื (อ 

       4.4   มีสนิค้าให้เลอืกหลายอย่าง 

       4.5   ชื�อเสียงของร้านดีเป็นที�เชื�อถือได้ 

       4.6   ความเคยชินเกี�ยวกบันิสยัการซื (อ 

   สดุาดวง เรืองรุจิระ (2543: 78-84) ได้กล่าวว่า การกระทําใด ๆ ของคนเราย่อมมีเหตุที�มา

เสมอ บางครั (งเรารู้ตวัดีวา่ทําไมจงึกระทําเช่นนั (น แตบ่างครั (งเราไมรู้่ตวั และบอกไม่ได้ว่าทําไมจึงกระทํา 

จากการศกึษาทางด้านจิตวิทยาพบว่าคนเราทุกคนมีความต้องการและความอยากได้ในสิ�งต่างๆ อยู่

โดยธรรมชาติ และการถูกสิ�งเร้ากระตุ้น เช่น ต้องการอาหารมาบําบัดความหิว ต้องการเครื�องนุ่งห่มมา

ปกปิดร่างกายห่อหุ้มให้ความอบอุน่ ให้สวยงาม ต้องการที�อยู่อาศยัให้ปลอดภยัสะดวกสบาย ต้องการ

ให้ผู้ อื�นยอมรับความสามารถ ความโดดเดน่ของตนเอง ต้องการให้สงัคมยอมรับ ยกย่องนบัถือเช่นนี (อยู่
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ตลอดเวลา หากแต่เมื�อไม่ต้องการมาก จะไมแ่สดงออก หรือมีพฤติกรรมแสวงหาบําบัดความต้องการ

นั (น ๆ โดยธรรมชาติ จะเกิดพลงัผลกัดนั (Drive) ที�เกิดจากการสะสมเพิ�มขึ (นของความต้องการนั (นๆ จน

กระตุ้นให้บุคคลแสวงหาสิ�งที�จะบําบดัความต้องการ ทําให้ตนเองเกิดความพึงพอใจให้ได้ เหตทุี�มาจาก

การกระทําเรียกว่า แรงจูงใจ (Motive) การที�ผู้ บริโภค หรือกิจการธุรกิจ จะมีการซื (อผลิตภัณฑ์ใด ๆ 

จะต้องมีเหตหุรือจงูใจของผู้ ซื (อให้พบ และนํามาใช้ให้เป็นประโยชน์ในการเลือกองค์ประกอบต่าง ๆ ใน

การเสนอขาย เพื�อสร้างความพอใจสูงสดุแกผู้ซื (อ อีกทั (งนําความรู้ด้านจิตวิทยาที�ว่า แรงจูงใจที�เพิ�มขึ (น

จนก่อให้เกิดพฤติกรรม มาจากแรงผลกัดนัหรือตวักระตุ้นที�มาจากตวัผลิตภัณฑ์ ราคา การเสนอขาย 

การสง่เสริมการตลาด ในการกระตุ้นความต้องการของผู้ ซื (อให้เพิ�มขึ (นมากจนกระทําการซื (อได้ 

 ลักษณะของแรงจูงใจ 

 1. แรงจงูใจขั (นพื (นฐาน และแรงจงูใจเลอืกเฟ้น (Primary and Selective Motives) 

    1.1 แรงจูงใจขั (นพื (นฐาน (Primary Motives) เป็นแรงจูงใจที�เกิดขึ (นจากความต้องการใน

สินค้า และบริการนั (นโดยตรง และเป็นแรงจงูใจที�จะนําไปสูก่ารซื (อ แรงจูงใจนี (เป็นแรงจูงใจที�เกิดขึ (นโดย

ไม่จําเป็นต้องอาศยัตวักระตุ้นจากภายนอกมากระตุ้น ถือได้วา่เป็นแรงจงูใจขั (นพื (นฐาน 

    1.2 แรงจูงใจขั (นเลือกเฟ้น (Selective Motives) เป็นแรงจงูใจขั (นต่อเนื�องจากแรงจูงใจขั (น

พื (นฐาน เมื�อผู้บริโภคเกิดแรงจูงใจขั (นพื (นฐานแล้ว ความต้องการของผู้บริโภคจะเข้าสูแ่รงจูงใจขั (นเลือก

เฟ้น คือ พยายามที�จะเลือกสินค้าที�คิดวา่ดีที�สดุสําหรับตน ในช่วงนี (นกัการตลาดจะต้องพยายามศกึษา

ความต้องการ และพยายามทําให้ผู้บริโภคมีความเข้าใจดีว่าสินค้าที�ผลิตขึ (นมานั (นเป็นสินค้าที�มีความ

เหมาะสมกบัผู้บริโภคมากที�สดุ 

 2. แรงจูงใจทางอารมณ์และแรงจูงใจที�มีเหตุผล (Emotional and Economic Buying 

Motive) แรงจงูใจด้านอารมณ์จะเกิดจากความรู้สกึของผู้ซื (อ และผู้ซื (อจะไม่เสียเวลาในการพิจารณาไต่

ตรองว่าสมควร หรือให้เหตุผลคุ้มค่าหรือไม่ ตรงกันข้ามกบัแรงจูงใจที�มีเหตุผล ผู้ซื (อจะตดัสินใจซื (อได้

เมื�อผ่านการไตร่ตรองถึงผลดีผลเสียอย่างรอบคอบแล้ว ดังนั (น ผลิตภัณฑ์ที�จะเสนอขายต่อตลาด

เป้าหมายแล้วต้องใช้แรงจงูใจด้านอารมณ์หรือเหตผุล หรืออาจทั (งสองอย่างร่วมกนั 

 ประเภทแรงจูงใจในการซื ,อสินค้าโดยการใช้อารมณ์ (Types of Emotion Buying 

Motive) โดย สุดาดวง เรืองรุจิระ(2540: 78-84) อธิบายถึงแรงจูงใจ โดยใช้ภาวะอารมณ์ว่ามี

สว่นประกอบที�สําคญัได้แก่ 
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 1. เพื�อสร้างความพอใจให้กบัประสาทสมัผัส (Satisfaction of Senses) หมายถึง ประสาท

สมัผสัทั (งห้า คือ การได้ยิน ได้มองเห็น ได้ลิ (มรส ได้สมัผสั สิ�งเหลา่นี (ถือว่าเป็นแรงจูงใจที�สําคญัยิ�งที�ทํา

ให้ผู้บริโภคบรรลคุวามพึงพอใจ 

 2. เพื�อดํารงรักษาเผ่าพันธุ์ของตนไว้ (Preservation of Species) เมื�อผู้บริโภคแต่งงานมี

ครอบครัวก็มีแรงผลกัดันหรือแรงจูงใจที�จะรักษาสืบทอดวงศ์ตระกูลของตนเอาไว้ ดังนั (นเมื�อมีบุตรก็

พยายามเลี (ยงดบูุตรให้ดีที�สดุ เพื�อตอบสนองความต้องการของตน ดงันั (น นกัการตลาดจะต้องสามารถ

จับความสนใจและความต้องการของผู้บริโภคในช่วงนี (ให้ได้ เพราะว่า พ่อ-แม่ จะต้องหาสิ�งที�ดีที�สุด

ให้แก่ลกูจงึเกิดแรงจงูใจบางประการ 

 3. ความกลวั (Fear) มนษุย์ทุกคนมกัจะมีแรงจูงใจที�จะรักษาตนเองให้พ้นจากอนัตรายและ

ยงัพยายามหาทางป้องกนัครอบครัวเพื�อนฝงูให้พ้นจากอนัตรายด้วย 

 4. การพกัผ่อนและการบันเทิง (Rest and Recreation) การพักผ่อนแสวงหาความบันเทิง

เป็นความต้องการขั (นพื (นฐานของมนษุย์ในช่วงที�มีเวลาวา่ง เชน่ การอา่นหนงัสอื ฟังเพลง ฯลฯ 

 5. ความภาคภูมิใจ (Pride) ตามลําดบัขั (นความต้องการของมนุษย์ มนุษย์จะมีแรงจูงใจอีก

อย่างหนึ�ง คือ ต้องการให้ตนเป็นที�ยอมรับ เป็นที�ประทับใจของผู้ อื�น จึงต้องมีการแสวงหาสินค้าที�

ตอบสนองความต้องการของเขาได้ เช่น การขายสบู่ ยาสีฟัน เครื�องสําอาง เพราะสิ�งเหล่านี (จะสร้าง

ความมั�นใจให้กบัผู้บริโภคได้ 

 6. การเป็นที�ยอมรับของสงัคม (Sociability) บุคคลที�เข้าร่วมกลุ่ม อาจเป็นกลุ่มสงัคมหรือ

เพื�อน ซึ�งจะพยายามปฏิบติัโดยการซื (อสินค้าหรือมีพฤติกรรมคล้อยตามกลุม่อ้างอิงนั (น 

 ประเภทของแรงจูงใจในการซื ,อสินค้าโดยใช้เหตุผล (Types of Economic Motive) 

โดย สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543: 78-84) ระบุประเภทของแรงจูงใจโดยใช้เหตุผลว่ามีส่วนประกอบ

ดงัตอ่ไปนี ( 

 1. ความสะดวก (Handiness) ผู้บริโภคมกัซื (อสินค้า โดยคํานึงถึงความสะดวกสบายตา่ง ๆ 

เช่น ไมต้่องเสียเวลาในการเดินทาง เป็นต้น 

 2. เป็นสินค้าที�มีบริการน่าเชื�อถือได้ (Reliability of auxiliary services) เมื�อผู้บริโภคซื (อ

สินค้านั (นไปแล้ว ทําให้ผู้บริโภคมั�นใจได้วา่ สินค้านั (นมีคณุภาพดีจริงเพราะมีบริการที�เชื�อถือได้ 
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 3. เป็นสินค้าที�ซื (อไปแล้ว ก่อให้เกิดรายได้เพิ�มขึ (น (Enhancement of earning) เป็นการซื (อ

สินค้ามาเพื�อเป็นการกอ่ให้เกิดประโยชน์อย่างอื�นทําให้เพิ�มพนูรายได้ สามารถนําเงินมาเลี (ยงชีพได้ 

 4. สามารถนําไปใช้ประโยชน์ได้หลายๆทาง (Dependability in uses) เน้นถึงคุณสมบัติ

ทางด้านประโยชน์ใช้สอย ซื (อสินค้ามาแล้วสามารถใช้ประโยชน์ได้หลายอย่าง 

 5. ประหยดัการใช้หรือการซื (อ (Economy of use or purchase) การประหยดัในการซื (อ คือ 

การซื (อผลิตภณัฑ์ในราคาตํ�ากวา่ สว่นการประหยดัในการใช้ คือ คา่ใช้จ่ายที�เกิดจากการใช้งานตํ�า 

 แรงจูงใจที� รู้ตัวหรือไม่รู้ตัวในการซื ,อสินค้า (Conscious and Subconscious Buying 

Motives) สดุาดวง เรืองรุจิระ (2543: 78-84) 

 แรงจูงใจที�เกิดขึ (นโดยรู้ตวั หมายความว่า ผู้บริโภครู้ตวัเองว่าตนเองมีความต้องการในสินค้า

นั (นเป็นสินค้าที�ผู้บริโภครู้สึกสนใจและคํานึงถงึอยู่เสมอ ในกรณีนี (ผู้บริโภคจะพยายามแสวงหาสินค้า

เอง จงึไมจํ่าเป็นต้องอาศยักลยทุธ์ทางการตลาด หรือ ต้องใช้บทบาททางด้านการส่งเสริมการขาย การ

โฆษณามากระตุ้นให้ผู้บริโภคนั (นเกิดความต้องการ แต่ถ้าเป็นแรงจูงใจที�ไม่รู้ตวัในการซื (อสินค้า เป็น

การจงูใจโดยผู้บริโภคยงัไมไ่ด้สนใจ ยงัไมส่งัเกตเห็นแต่อย่างใด จึงจําเป็นต้องมีการกระตุ้นให้ผู้บริโภค

ทราบ และตระหนกัถงึความต้องการกอ่น 

 อดลุย์ จาตรุงคกุล (2543: 218-220) ได้กล่าวว่า “การจูงใจเป็นไปในทิศทางใดทิศทางหนึ�ง

ในรูปของ Positive หรือ Negative ก็ได้” โดยบางครั (งการจูงใจ อาจจะมุ่งถึงการเข้าถึง (Approach 

motivation) หรืออาจจะจงูใจให้หลีกเลี�ยง (Avoidance Motivation โดยลกัษณะการจูงใจนั (น สามารถ

แบ่งได้ 2 ด้าน คอื 

 1. สิ�งจูงใจด้วยอารมณ์ (Emotional Motives) คือ ความภูมิใจ ความกลวั เกิดจากการเอา

อย่างและแข่งขันกันเกิดจากความต้องการเด่นหรือเอกเทศ เกิดจากความต้องการแสดงว่าเป็นพวก

เดียวกัน เกิดจากความต้องการความสะดวกสบาย เกิดจากความต้องการเพื�อความสําราญหรือ

พกัผ่อนหย่อนใจ เป็นต้น 

 2. สิ�งจูงใจด้านเหตุผล (Rational Motives) คือ การที�ผู้ บริโภคประเมินทางเลือกอย่าง

รอบคอบและเลือกคณุประโยชน์สงูสดุ อาทิ การประหยดัในการซื (อและการใช้ประสิทธิภาพการใช้งาน 

ความเชื�อถือได้ในคุณภาพและการให้บริการ ความทนทานถาวรของผลิตภัณฑ์ ความสะดวกสบาย

เหมาะสมในการซื (อและการใช้ เป็นต้น 
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 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538: 41) ได้มกีารแบ่งการจงูใจออกเป็น 2 กรณี คือ 

 1. แรงจงูใจที�เกิดจากเหตผุล (Rational Appeals) 

 แรงจูงใจที�เกิดจากเหตผุลนั (น ที�เกิดขึ (นเป็นส่วนใหญ่ ได้แก่ ปัจจัยที�เกี�ยวเนื�องมาจากค่าใช่

จ่ายในการซื (อ (The Cost of Purchase) เพราะลกูค้าก่อนที�จะลงมือซื (อจําเป็นต้องคิดถึงราคาของที�ตน

จะต้องจ่ายเงินเสียกอ่น เหตผุลที�จะตกลงใจซื (อมีหลายประการตามลําดบั ดงันี ( 

    1.1  ราคาของสินค้าที�ตนจะซื (อ (Cost of Purchase) 

    1.2  คา่ใช้จ่ายที�ต้องเสียในแตล่ะครั (งเมื�อมีการนํามาใช้ (Cost of Operation) 

    1.3  ความคงทนของสินค้า ถ้าใช้บ่อยจะเสียหายหรือไม่ โดยลูกค้าจะต้องคํานึงถึง

คา่ใช้จ่ายในการซอ่มด้วย (Costs of Repair Service) 

    1.4  ผลิตภัณฑ์ที�จะนํามาใช้นั (นมีอายยุืนยาวเท่าไร ที�จะให้ประโยชน์แก่ผู้ ใช้ (The Useful 

Life of the Article) 

    1.5  ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์นั (น มีมากน้อยเพียงไร (The Effectiveness of the 

Article) 

 2.  แรงจงูใจที�เกิดจากอารมณ์ (Emotional Motives) 

 แรงจงูใจที�เกิดโดยปัจจยัแห่งอารมณ์ เป็นเรื�องยากที�จะทําความเข้าใจและเรียนรู้ แต่อารมณ์

นี (เป็นมลูเหตทุี�ก่อให้เกิดการตดัสินใจซื (อได้ การตดัสินใจซื (อที�เกิดจากอารมณ์เป็นมลูเหตจุูงใจนั (น อาจ

เกิดขึ (นด้วยสาเหตดุงันี ( 

                  2.1 Appeal of the Sense การตดัสินใจซื (อจากความรู้สกึซึ�งมีลกัษณะทั (ง 5 ประการคือ 

การสมัผัส รสชาติ สายตา กลิ�นและการได้ยิน ซึ�งองค์ประกอบสําคญัในการที�จะขายสินค้าต่าง ๆ กัน 

โดยมากลกูค้ามกัจะตั (งใจซื (อสินค้าเพื�อความพอใจตามความรู้สกึดงักลา่ว 

                  2.2 Courtship เป็นการใช้สื�อโฆษณาที�อาศยัเสน่ห์ ความเย้ายวน จุดจูงใจของสตรีเพศ 

เป็นตวักระตุ้นให้ผู้ รับสื�อหลงใหลใคร่ติดตามอย่างติดพนั 

    2.3 Protection อารมณ์ที�ก่อให้เกิดการป้องกันตนเองและบรรดาเพื�อนฝูงก็มีส่วนช่วย

กระตุ้นให้เกิดอารมณ์เช่นนี ( 

    2.4 Prestige and Status ชื�อเสียงและฐานะของผลิตภณัฑ์ 
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    2.5 Personal Satisfaction ความพอใจส่วนบุคคล ซึ�งเป็นความพอใจเฉพาะตวัโดยไม่

ขึ (นกบัทศันคติของผู้ อื�น 

 ศิวฤทธิ� พงศกรรังศิลป์ (2555: 110) ได้กล่าวว่า สิ�งจูงใจ (Motivation) เป็นตวัผลกัดนัให้

ลกูค้าแสดงพฤตกิรรมตา่งๆออกมา สิ�งจงูใจนี ( ได้แก ่

 1. สิ�งจูงใจภายใน  (Biogentic) เกิดจากกระบวนการทางความคิดและจิตใจภายในของ

ลกูค้า เช่น ต้องการเสื (อผ้าที�สวยงาม ท่องเที�ยวในสถานที�หรูหรา ดูดีมีระดบั เพื�อความเพลิดเพลินใจ

ของตนเอง หรือการได้รับการยอมรับจากเพื�อและคนรอบข้าง 

 2. สิ�งจงูใจภายนอก (Psychogenic) ลกูค้าจะถกูกระตุ้นจากสิ�งแวดล้อมทั (งจากนกัการตลาด

และจากสงัคมหรือคนรอบข้าง เช่น โฆษณา ประชาสมัพันธ์ หรือการเข้าสมาคมและพบเห็นคนส่วน

ใหญ่ในกลุม่ใช้หรือบริโภค จงึเกิดความต้องการซื (อสินค้าหรือบริการนั (น 

 ฮิลการ์ด (สถิต วงศ์สวรรค์. 2529: 426-427; อ้างจาก Hilgard. 1997) ได้แบ่ง แรงจูงใจทาง

สงัคมของมนษุย์ที�มีอยู่ออกเป็น 3 ประเภท คอื 

 1. แรงจูงใจเพื�อการอยู่รอด (The Survival Motives) เป็นความต้องการทางกายซึ�งขาดเสีย

มิได้ เช่น อาหาร อากาศ นํ (า เป็นต้น 

 2. แรงจูงใจทางสงัคม (The Social Motives) เป็นแรงจูงใจอนัเกิดจากความต้องการทาง

สังคม เป็นแรงจูงใจเพื�อเข้าสังคมในการเกี�ยวข้องสัมพันธ์กับผู้อื�น เช่น ความรัก การยอมรับนับถือ

 3. แรงจงูใจเพื�ออวดตน (Ego Motives) เป็นแรงจงูใจที�เกิดจากความต้องการชื�อเสียง 

 

   จากแนวคิดทฤษฎีเกี�ยวกับพฤติกรรมผู้ บริโภค ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดและ

แรงจูงใจ  จะเห็นว่ามีปัจจัยมากมายที�มีผลต่อพฤติกรรมการซื (อของผู้บริโภค โดยเฉพาะสิ�งเร้าทาง

การตลาด ซึ�งก็คือ ส่วนประสมทางการตลาดที�นักการตลาดพัฒนาขึ (นมา เพื�อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิด

ความต้องการซื (อสินค้านั (นๆ นอกจากนี (แรงจูงใจที�เกิดจากสิ�งเร้าภายในและภายนอกตัวบุคคล ยังมี

ส่วนควบคุมพฤติกรรมให้เกิดความต้องการซื (ออีกด้วย ดังนั (น ในงานวิจัยนี ( ผู้ วิจัยจึงสนใจศึกษา

แรงจูงใจและปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดที�มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื (อกาแฟควบคุม

นํ (าหนักของผู้บริโภค เพื�อนําข้อมูลที�ได้มาใช้เป็นแนวทางพัฒนาแผนการตลาด และใช้กลยุทธ์การ

แข่งขนัให้สอดคล้องกบัความต้องการผู้บริโภคมากที�สดุ 



 

ข้อมูลทั�วไปเกี�ยวกับกาแฟควบคุมนํ ,าหนัก

 กาแฟควบคมุนํ (าหนกั เป็นหนึ�งในทางเลือกที�ผู้บริโภคหนัมานิยม

ส่วนใหญ่ในวยัทํางาน นิยมดื�มกาแฟเป็นอาหารเช้า

รูปร่างที�สวยงามในสายตาผู้ อื�น จึงเริ�มหนัมาใส่ใจเรื�องการควบคมุนํ (าหนกัเพื�อสขุภาพ

กระแสโฆษณาของบริษัทเนเจอร์กิฟ ที�เข้ามาทําตลาดรายแรก

ดื�มกาแฟแล้วสามารถช่วยให้ผอมได้ จึง

ตลาด นํามาสูก่ระแสกาแฟควบคมุ

ในท้องตลาด  มดีงันี ( 

ผลิตภัณฑ์ตราเนเจอร์กิฟ 

         

 

 

 

 

  

 

 

ควบคุมนํ ,าหนักในประเทศไทย 

เป็นหนึ�งในทางเลือกที�ผู้บริโภคหนัมานิยมบริโภคกนัมากขึ (น เพราะคน

ทํางาน นิยมดื�มกาแฟเป็นอาหารเช้าและติดใจรสชาติของกาแฟ ประกอบกบัต้องการมี

รูปร่างที�สวยงามในสายตาผู้ อื�น จึงเริ�มหนัมาใส่ใจเรื�องการควบคมุนํ (าหนกัเพื�อสขุภาพ นอกจากนี ( 

เนเจอร์กิฟ ที�เข้ามาทําตลาดรายแรก คนจึงเริ�มเกิดการรับรู้และ

แล้วสามารถช่วยให้ผอมได้ จึงมีผู้ประกอบการรายใหญ่และรายเล็กเข้ามาแย่งชิงส่วนแบ่ง

ควบคมุนํ (าหนกัที�จําหนา่ยแพร่หลายในปัจจบุนั โดยตราสินค้าที�เป็นวางขาย

 เนเจอร์กิฟคอฟฟี�  ทเวนตี , วัน (NatureGIft Coffee 21)         

 ลกัษณะเด่นของผลิตภัณฑ์: กาแฟปรุงสําเร็จชนิดผง ผสมวิตามิน

 แร่ธาตุโอลิโกฟรุคโตส และแอล-คาร์นิทีน 

 เนเจอร์กิฟคอฟฟี�  พลัส (NatureGIft Coffee Plus)

ลกัษณะเด่นของผลิตภณัฑ์ : กาแฟปรุงสําเร็จชนิดผง ผสม โสมสกดั 

วิตามิน เกลือแร่ และใยอาหารสตูรไม่ใสนํ่ (าตาลมใีห้เลือกทั (งแบบกลอ่งและ

ชนิดถุง  

 เนเจอร์กิฟคอฟฟี�  เอก็ซ์ตร้า พลัส (NatureGift Coffee Extra Plus) 

 ลกัษณะเด่นของผลิตภัณฑ์ : กาแฟปรุงสําเร็จชนิดผงสตูรเข้มข้น

 ผสมโสมสกดั วิตามนิ และเกลือแร่ 
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มากขึ (น เพราะคน

ประกอบกับต้องการมี

นอกจากนี ( จาก

เริ�มเกิดการรับรู้และตระหนักว่า

แย่งชิงส่วนแบ่งใน

ตราสินค้าที�เป็นวางขาย

Coffee 21)          

ผสมวิตามิน            

NatureGIft Coffee Plus)              

ผสม โสมสกดั     

และใยอาหารสตูรไม่ใสนํ่ (าตาลมีให้เลือกทั (งแบบกลอ่งและ

NatureGift Coffee Extra Plus)  

กาแฟปรุงสําเร็จชนิดผงสตูรเข้มข้น                 



 

 

 

คณุสมบตัหิลกัของกาแฟเนเจอร์กิฟ

ช่วยควบคมุนํ (าหนกั ลดการสะสมของไขมนั สลายไขมนัส่วนเกิน 

ผลาญไขมนั  ช่วยในการสร้างกล้ามเนื (อเพิ�มระดบัพลงังานให้แก่ร่างกาย

ชุ่มชื�นกระจ่างใส ชะลอความแก่ กระตุ้นการไหลเวียนโลหิต 

 

สว่นประกอบสําคญัในผลิตภณัฑ์เนเจอร์กิฟมดีงันี (

1. ใยอาหารโอลิโกฟรุคโตส เป็นใยอาหารชนิดละลายนํ (าชนิด มีคณุสมบตัเิป็น 

 กากใยระบบอาหาร และช่วยกระตุ้นการขบัถ่าย

2. วิตามิน 

2.1 วิตามิน บี 1 ช่วยให้ร่างกายได้พลงังานจากคาร์โบไฮเดรต มีสว่นช่วยการทํางานของระบบ

ประสาทและกล้ามเนื (อ 

2.2 วิตามิน บี 2 ช่วยให้ร่างกายได้พลงังานจากคาร์โบไฮเดรต โปรตีน ไขมนั

2.3 วิตามิน บี 6 มีสว่นช่วยในการสร้างเม็ดเลือดแดงให้สมบูรณ์และมีสว่นช่วยสร้างสารที�

จําเป็นของระบบประสาท 

2.4 วิตามิน บี 12 มีสว่นช่วยสร้างสารที�จําเป็นในการสร้างเซลล์เม็ดเลือดแดงแล

ในการทํางานของระบบประสาทและสมอง

2.5 วิตามินซี ช่วยให้หลอดเลอืดแข็งแรง มีสว่นช่วยใน

ช่วยในการสร้างเนื (อเยื�อและคอลลาเจน

3. ไนอะซิน ช่วยให้เยื�อบทุางเดินอาหารและผิวหนงัอยู่ในสภาพช่วยให้ร่างกายได้พลงังานจาก

คาร์โบไฮเดรต โปรตีนและไขมนั 

4. กรดโฟลิคและโฟเลต มสีว่นสําคญัในการสร้างเม็ดเลือดแดง 

 เนเจอร์กิฟคอลลาเจน คอฟฟี�  ( NatureGift Collagen  Coffee)

 ลกัษณะเด่นของผลิตภัณฑ์ : กาแฟปรุงสําเร็จชนิดผง ผสม

 วิตามิน เกลือแร่และโอลิโกฟรุคโตส เสริมคณุคา่ด้วยวิตามินซี

 และวิตามินบี 12 รสชาตกิลมกล่อม 

คณุสมบตัหิลกัของกาแฟเนเจอร์กิฟ 

ช่วยควบคมุนํ (าหนกั ลดการสะสมของไขมนั สลายไขมนัสว่นเกิน โดยการเพิ�มอตัราการเผ

การสร้างกล้ามเนื (อเพิ�มระดบัพลงังานให้แก่ร่างกาย ช่วยกระชบัสดัส่วน ผิวพรรณ

ชุ่มชื�นกระจ่างใส ชะลอความแก่ กระตุ้นการไหลเวียนโลหิต  

สว่นประกอบสําคญัในผลิตภณัฑ์เนเจอร์กิฟมีดงันี ( 

ใยอาหารโอลิโกฟรุคโตส เป็นใยอาหารชนิดละลายนํ (าชนิด มีคณุสมบตัเิป็น Prebiotic 

ระบบอาหาร และช่วยกระตุ้นการขบัถ่าย 

ช่วยให้ร่างกายได้พลงังานจากคาร์โบไฮเดรต มีส่วนช่วยการทํางานของระบบ

ช่วยให้ร่างกายได้พลงังานจากคาร์โบไฮเดรต โปรตีน ไขมนั 

มสีว่นช่วยในการสร้างเมด็เลือดแดงให้สมบูรณ์และมีสว่นช่วยสร้างสารที�

มีสว่นช่วยสร้างสารที�จําเป็นในการสร้างเซลล์เม็ดเลือดแดงแล

ในการทํางานของระบบประสาทและสมอง 

วิตามินซี ช่วยให้หลอดเลอืดแข็งแรง มีสว่นช่วยในกระบวนการตอ่ต้านอนมุลูอิสระ มสีว่น

ช่วยในการสร้างเนื (อเยื�อและคอลลาเจน 

ไนอะซิน ช่วยให้เยื�อบทุางเดินอาหารและผิวหนงัอยู่ในสภาพช่วยให้ร่างกายได้พลงังานจาก

 

กรดโฟลิคและโฟเลต มีสว่นสําคญัในการสร้างเมด็เลือดแดง  

32 

NatureGift Collagen  Coffee)     

กาแฟปรุงสําเร็จชนิดผง ผสมคอลลาเจน        

เสริมคณุคา่ด้วยวิตามินซี                       

โดยการเพิ�มอตัราการเผา 

ช่วยกระชบัสดัส่วน ผิวพรรณ

Prebiotic เพิ�ม 

ช่วยให้ร่างกายได้พลงังานจากคาร์โบไฮเดรต มีสว่นช่วยการทํางานของระบบ 

มสีว่นช่วยในการสร้างเม็ดเลือดแดงให้สมบูรณ์และมีสว่นช่วยสร้างสารที� 

มีสว่นช่วยสร้างสารที�จําเป็นในการสร้างเซลล์เมด็เลือดแดงและมีสว่นช่วย 

การตอ่ต้านอนมุลูอิสระ มสีว่น 

ไนอะซิน ช่วยให้เยื�อบทุางเดินอาหารและผิวหนงัอยู่ในสภาพช่วยให้ร่างกายได้พลงังานจาก 



 

5. แคลเซียม เป็นสว่นประกอบสําคญัของกระดกูและฟัน มีสว่นช่วยในการแข็งตวัของเลือด

6. เหลก็  เป็นสว่นประกอบสําคญัของฮีโมโกลบินในเม็ดเลอืดแดง

7. สงักะสี  ช่วยในการเจริญเตบิโตของร่างกาย

8. โครเมยีม ร่วมกบัอินซลูินในการนํากลโูคสเข้าเซลล์

 

ผลิตภัณฑ์ตราเนสกาแฟ     

 

 

        

          

          

          

          

 

สว่นประกอบสําคญัในผลิตภณัฑ์เนสกาแฟโพรเทค โพรสลิม ดงันี (

- ใยอาหาร หรือไฟเบอร์ธรรมชาติจากชิคโครี�  

มก.  (จาก 3,000 มก.) ช่วยกระตุ้นการขบัถ่าย

- สารสกดัจากถั�วขาว (White Kidney Bean Extracts) 

- เมล็ดกาแฟสด (เมล็ดกาแฟที�ไม่ผ่านการคั�ว

อนมุลูอิสระชนิดหนึ�ง 

ผลิตภัณฑ์ตราเพรียว         

 

 

 

       

        

        

        

        

แคลเซียม เป็นสว่นประกอบสําคญัของกระดกูและฟัน มีสว่นช่วยในการแข็งตวัของเลือด

เหลก็  เป็นสว่นประกอบสําคญัของฮีโมโกลบินในเม็ดเลือดแดง 

สงักะสี  ช่วยในการเจริญเตบิโตของร่างกาย 

ลินในการนํากลโูคสเข้าเซลล์  

        เนสกาแฟโพรเทค โพรสลิม( Nescafe Protect ProSlim)

          ลกัษณะเดน่ของผลิตภณัฑ์ : กาแฟสําเร็จรูปชนิดผง สว่นผสมจาก

          เมลด็กาแฟสดพร้อมด้วยสารสกดัจากถั�วขาว และใยอาหาร 

          มก. เพิ�มกากในระบบทางเดนิอาหาร ช่วยกระตุ้นการขบัถ่าย

          หอมนุ่ม กลมกล่อมจากกาแฟแท้ ไขมนัตํ�า ไม่มีโคเลสเตอรอล

สว่นประกอบสําคญัในผลิตภณัฑ์เนสกาแฟโพรเทค โพรสลิม ดงันี ( 

ใยอาหาร หรือไฟเบอร์ธรรมชาติจากชิคโครี�  (Chicory) เพิ�มขึ (น 30% ในปริมาณ 

ช่วยกระตุ้นการขบัถ่าย 

White Kidney Bean Extracts) ในปริมาณ 500 มก. 

เมล็ดกาแฟที�ไม่ผ่านการคั�ว) อุดมด้วยสารคลอโรเจนิก แอซิดหรือสารต้าน

       เพรียวคอฟฟี�  ผสมโครเมี�ยมอะมิโนแอซิดคีเลต 

        คณุสมบตั ิ: ช่วยลดความอยากอาหาร ไม่มโีคเลสเตอรอล ไม่มี

        นํ (าตาล  ให้พลงังานเพียง 50 กิโลแคลอรี�ตอ่ซอง หากดื�มก่อนมื (อ

        อาหารจะช่วยลดความอยากอาหารทําให้ทานน้อยลง

        รับประทานจกุจิกระหว่างมื (อ 
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แคลเซียม เป็นสว่นประกอบสําคญัของกระดกูและฟัน มีสว่นช่วยในการแข็งตวัของเลือด 

Nescafe Protect ProSlim) 

กาแฟสําเร็จรูปชนิดผง สว่นผสมจาก     

เมลด็กาแฟสดพร้อมด้วยสารสกดัจากถั�วขาว และใยอาหาร 4,000     

ขบัถ่าย รสชาต ิ  

หอมนุ่ม กลมกล่อมจากกาแฟแท้ ไขมนัตํ�า ไมม่ีโคเลสเตอรอล 

ในปริมาณ 4,000 

อุดมด้วยสารคลอโรเจนิก แอซิดหรือสารต้าน

 

ช่วยลดความอยากอาหาร ไม่มีโคเลสเตอรอล ไม่มี   

หากดื�มก่อนมื (อ   

อาหารจะช่วยลดความอยากอาหารทําให้ทานน้อยลง ลดการ   



 

 

 

 

       

       

        

       

        

       

 

 

 

 

       

       

        

        

        

ผลิตภัณฑ์ตราเขาช่อง  

 

       
 

        

        

          

          

          

 

ผลิตภัณฑ์ตราอคิวล 

      

 

   เพรียวคอฟฟี�  ผสมสารสกัดจากถั�วขาว 

    คณุสมบตั ิ: ช่วยบลอ็กแป้งเข้าสูร่่างกายไมมี่โคเลสเตอรอล ไมมี่

   นํ (าตาล ให้พลงังานเพียง 50 กิโลแคลอรี�ตอ่ซอง สารสกดัจากถั�วขาว

    ช่วยเรื�องการยบัยั (งกระบวนการเปลี�ยนแป้งไปสูนํ่ (าตาลและช่วยให้

   ร่างกายดดูซมึแป้งได้น้อยลง  หากดื�มก่อนมื (ออาหารจะช่วยลดความ

    อยากอาหาร  ลดการรับประทานจกุจิกระหว่างมื (อ 

  เพรียวคอฟฟี�  ผสมแอล-กลูตาไธโอน                     

    คณุสมบตั ิ: ไมมี่โคเลสเตอรอล ไมมี่นํ (าตาล ให้พลงังานเพียง 

        กิโลแคลอรี�ต่อซอง แอลกลตูาไธโอน ช่วยเปลี�ยนเม็ดสผิีวหนงัของเรา

        จากสีนํ (าตาลเป็นสชีมพ ูดื�มได้ทกุเวลา ทําให้มผิีวพรรณขาวและ

        รูปร่างดีขึ (น 

     กาแฟเขาช่อง คอฟฟีมิกซ์คอฟฟี� ไฟว์(Coffee Five Coffee Mix)

        สว่นประกอบสําคญั : มีสว่นผสมจากธรรมชาติ 5 ชนิด

          สารสกดัจากเมลด็องุ่น สารสกดัจากดอกคําฝอย สารสกดัจากใบ

          แป๊ะก๊วย   สารสกดัจากกระบองเพชร และใยอาหาร 4,000 

          คณุสมบตัิ : ช่วยระบบขบัถ่ายดีขึ (น ต้านอนุมลูอิสระ 

อคิวลคอฟฟี�   (Equal Coffee) 
สว่นประกอบสําคญั : มีคอลลาเจนจากปลาทะเล มากถึงซอง
มิลลิกรัม มากกว่า กาแฟสําเร็จรูปอื�นๆ ใช้สารให้ความหวานแทน
นํ (าตาล โครเมยีม 
คณุสมบตั ิ: ช่วยเร่งการเผาผลาญไขมนัได้เร็วถึง 3 เท่า ช่วยระบบ
ขบัถ่ายและย่อยอาหาร ช่วยให้ผิวพรรณเปลง่ปลั�ง ขณะลดนํ (าหนัก
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ไม่มีโคเลสเตอรอล ไมมี่   

กิโลแคลอรี�ตอ่ซอง สารสกดัจากถั�วขาว  

ช่วยเรื�องการยบัยั (งกระบวนการเปลี�ยนแป้งไปสูนํ่ (าตาลและช่วยให้ 

หากดื�มก่อนมื (ออาหารจะช่วยลดความ 

                      

ไมมี่นํ (าตาล ให้พลงังานเพียง 50    

ช่วยเปลี�ยนเม็ดสผิีวหนงัของเรา   

ดื�มได้ทกุเวลา ทําให้มีผิวพรรณขาวและ   

Coffee Five Coffee Mix)    

ชนิด ประกอบด้วย    

สารสกดัจากเมลด็องุ่น สารสกดัจากดอกคําฝอย สารสกดัจากใบ 

4,000 มล 

 

มากถึงซองละ 2,000 
มากกว่า กาแฟสําเร็จรูปอื�นๆ ใช้สารให้ความหวานแทน

เท่า ช่วยระบบ
ขบัถ่ายและย่อยอาหาร ช่วยให้ผิวพรรณเปลง่ปลั�ง ขณะลดนํ (าหนกั 
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ผลิตภัณฑ์ตราพลอยใส 

 

 

 

 

 

 

 

 

ผลิตภัณฑ์ตราเคร์ิฟฟี�  

 

 
 

 

 

 

พลอยใสคอลลาเจน คอฟฟี�  (Ploysai Collagen Coffee) 

ส่วนประกอบสําคญั : คอลลาเจน โครเมี�ยม แอล-กลูตามีน 

แอลคาร์นิทีน แอลทาร์เทต อินนูลิน แอสพาแทม วิตามินบี1   
บี2 บี3 

คณุสมบตั ิ: ช่วยเพิ�มการเผาผลาญอาหารและไขมนัที�สะสมใน
ร่างกาย ช่วยบํารุงประสาทให้กระฉบักระเฉง  มีไฟเบอร์ ช่วยให้
ระบบยอ่ยอาหารและขบัถ่ายเป็นปกติ 

พลอยใสแคลเซียมสูง (PloysaiHi Calcium) 
สว่นประกอบสําคญั : ถั�วขาว แคลเซยีม โครเมียม คอลลาเจน 
วิตามิน และแร่ธาตตุา่งๆ ไม่มีนํ (าตาล 

คณุสมบัติ : มีแคลเซียมสงูถึง 500 มิลลิกรัม ซึ�งใน 1 ซอง มี
ปริมาณแคลเซียม เทียบเท่ากับนม 1 กล่องช่วยเพิ�มความ
แข็งแรงของกระดูกและกล้ามเนื (อช่วยเร่งกระบวนการเผา
ผลาญอาหาร ตอ่ต้านอนุมลูอิสระ ทําให้ผิวพรรณสดใส 
 

กาแฟเคร์ิฟฟี�  (Curffee coffee) 
สว่นประกอบสําคญั : แอลคาร์นิทีน สารสกดัจากเมล็ดกาแฟ
ไม่คั�วหรือสวีทอล โครเมี�ยม ดีเลต คอลลาเจน เป๊บไทด์ 
คณุสมบัติ : ช่วยระบบการเผาผลาญอาหารในร่างกาย ช่วย
ระบบขับถ่าย เหมาะสําหรับผู้ ที�ต้องการควบคุมนํ (าหนกัหรือ
สําหรับผู้ ป่วยโรคเบาหวานที�ต้องการควบคมุระดบันํ (าตาลใน
เลือดโดยมีส่วนประกอบของสารอาหารที�ช่วยในการเผา
ผลาญพลังงานเร่งการย่อยสลายไขมันส่วนเกินที�สะสมใน
ร่างกายให้เป็นพลงังาน  
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ผลิตภัณฑ์ตราทรูสเลน  

 

  

ทรูสเลน คอฟฟี�  บล็อก 

ลกัษณะเด่นของผลิตภณัฑ์ : กาแฟเพื�อสขุภาพ เพิ�มสาร

สกดัจากถั�วขาว ไฮดรอกซีซิตริก แอซิต และสารสกดัจาก

กระบองเพชร มีสว่นช่วยลดการดดูซมึแป้ง ไขมนั นํ (าตาล 

 

 

 

 

ทรูสเลน คอฟฟี�  เบร์ิน 

ลกัษณะเด่นของผลิตภณัฑ์ : กาแฟเพื�อสขุภาพเพิ�ม     

แอลคาร์นิทีนและไฟเบอร์ซอล มีสว่นช่วยในการทํางาน

ของระบบขบัถ่าย เร่งการเผาผลาญ หุ่นเพรียวกระชบั

สดัสว่น เพิ�มกากใยทางเดินอาหาร กระตุ้นการขบัถ่าย 

ปราศจากนํ (าตาล ไขมนัตํ�า     ไม่มีคอลเลสเตอรอล 

 

 

 

 

ทรูสเลน คอฟฟี�  เฟริ_ม 

ลกัษณะเด่นของผลิตภณัฑ์ : กาแฟเพื�อสขุภาพ เพิ�มเคซิน 

ไฮโดรไลเซท แหลง่โปรตีนคุณภาพ สามารถดดูซมึเข้าสู่

ร่างกายได้อย่างรวดเร็ว นวตกรรมใหมข่องการเผาผลาญ

เข้าสูช่ั (นไขมนัชั (นที� 4 ไขมนัชั (นลกึสดุ หุ่นเฟริ�ม เพรียวเร็ว 

 
 

  

ทรูสเลน คอฟฟี�  พลัส 

ลกัษณะเด่นของผลิตภณัฑ์ : กาแฟเพื�อสขุภาพ รสชาติ

เข้มข้น 
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ทรูสเลน คอฟฟี�  บีน 

ลกัษณะเด่นของผลิตภณัฑ์ : กาแฟเพื�อสขุภาพ เพิ�มสาร

สกดัจากเมล็ดกาแฟเขียว (ให้สารคลอโรจินิก แอซิด) 

 

  

 

ทรูสเลน คอฟฟี�  พลัส คอลลาเจน 

ลกัษณะเด่นของผลิตภณัฑ์ : กาแฟเพื�อสขุภาพ รสชาติ

เข้มข้น เพิ�มไฮโดรไลท์ฟิช   คอลลาเจน เพื�อบํารุงผิวพรรณ

ให้สดใส ลดริ (วรอย เสริมสร้างคอลลาเจนให้กบัผิว         

หุ่นเพรียว กระชบัสดัส่วน เร่งเผาผลาญ ปราศจากนํ (าตาล 

 

ส่วนประกอบที�สําคัญของกาแฟควบคุมนํ ,าหนัก 

1. สารสกดัจากถั�วขาว (White Kidney Bean Extract) สารสกดัที�แยกได้ เรียกวา่ ฟาซโิอ 

ลามีน  (Phaseolamin) เป็นตวัยับยั (งการทํางานของเอ็นไซม์อัลฟา-อะไมเลส (Alpha-Amylase) ซึ�ง

เป็นเอ็นไซม์ทําหน้าที�ย่อยแป้งเชิงซ้อน (Complex Carbohydrates) ยับยั (งการดูดซึมคาร์โบไฮเดรต

จําพวกแป้ง ทําให้แป้งไมถ่กูเปลี�ยนเป็นนํ (าตาล การดดูซมึนํ (าตาลเข้าสูร่่างกายจงึลดลง 

2. สารสกดัจากกระบองเพชร (Cactus Extract) ช่วยในเรื�องของการลดความอยากอาหาร  

กระบองเพชร ช่วยยับยั (งการทํางานของเอ็นไซม์ที�ใช้สร้างไขมนัพร้อมทั (งกระตุ้นให้ร่างกายนําไขมนัที�

สะสมไว้มาเผาผลาญได้ดีขึ (นและยังอดุมไปด้วยเส้นใยที�มีประโยชน์ต่อร่างกายคณุภาพสงู ช่วยชะลอ

การดดูซบันํ (าตาลเข้าสูก่ระแสเลือดจงึช่วยลดความอยากอาหาร ทําให้อิ�มงา่ย อิ�มนาน ไมหิ่วบ่อย 

3. สารสกดัเห็ดหลินจือ (Lingzhi Extract) เห็ดหลินจือเป็นยาบํารุงร่างกายใช้เป็นยา 

อายวุฒันะ ทําให้ผิวพรรณเปล่งปลั�ง ทําให้กล้ามเนื (อหวัใจแข็งแรง และมีกําลงัป้องกนัเส้นเลือดตีบ ทํา

ให้ความจําในสมองดีขึ (น ทําให้ระบบประสาทสมัผัสตา่ง ๆ ชดัเจนขึ (น ส่งเสริมการไหลเวียนของเลือด 
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ปรับความดนัโลหิตสงูและตํ�า ช่วยเส้นเลือดที�อดุตนัในสมอง เพิ�มออกซิเจนในเลือดเพื�อให้สมองสดใส 

ไม่ปวดและมนึหวั บํารุงสมองสามารถปรับระดบันํ (าตาลในเลอืด  

4. สารสกดัโสม (Ginseng Extract) สาร Adaptogens ในโสม มีคณุสมบตัิลดความเครียด  

ช่วยปรับสภาพร่างกายและจิตใจให้ทนต่อภาวะต่างๆ ได้มากขึ (น และยังช่วยลดความเมื�อยล้า โดย

กระตุ้นให้เซลล์ในร่างกายสร้างพลงังานเพิ�มขึ (น  

5. ใยอาหาร (Fiber) หมายถงึ สว่นของพืชที�เหลือจากการย่อยและดดูซมึ อาจเป็นพวก 

คาร์โบไฮเดรตเชิงซ้อน เช่น เซลลูโลส เพคติน กัม หรือพวกที�ไม่ใช่คาร์โบไฮเดรต เช่น ลิกนิน ซึ�งมี

ประโยชน์หลายด้าน ได้แก่ ลดอาการท้องผูก ป้องกันการเกิดโรคต่าง ๆ เช่น โรคมะเร็งลําไส้ ลําไส้

แปรปรวน (Irritable Bowel Syndrome) ระบบทางเดินอาหารอกัเสบ (Crohn’s Disease) ลดปัจจัย

ของอตัราเสี�ยงของโรคเส้นเลือดหวัใจตีบ (Coronary Heart Disease) ช่วยควบคมุระดบันํ (าตาล ช่วย

ลดความดนัโลหิต ช่วยให้อิ�มนานขึ (น เป็นต้น 

6. คอลลาเจน (Collagen) ช่วยเสริมสร้างเนื (อเยื�อ เนื (อเนื�อคอลลาเจน อิลาสตินให้ชั (นผิวได้ 

โดยตรง อย่างรวดเร็ว จงึทําให้ผิวพรรณขาวใส กล้ามเนื (อกระชบั เรียบเนียนเป็นธรรมชาติ ไม่แห้งกร้าน

และไมเ่กิดริ (วรอยได้ง่าย 

7. โครเมี�ยม (Chromium) ทําหน้าที� ลดการสร้างไขมนัใหมทํ่างานร่วมกนั โดยมีผลไป 

กระตุ้นฮอร์โมนอินซูลินของร่างกาย ที�มีบทบาทในการเปลี�ยนอาหารให้เป็นพลงังานทําให้อาหารที�ถูก

เก็บเป็นไขมนัใหมล่ดน้อยลง สลายไขมนัเก่าโดยผ่านขบวนการเพิ�มการทํางานของ Growth Hormone 

ซึ�งเป็นตวัสําคญัในการสลายไขมนัสะสม 

8. วิตามินซี ช่วยให้หลอดเลอืดแข็งแรง ช่วยสร้างคอลลาเจน ยบัยั (งการสร้างเมด็สีที� 

ผิดปกติ และช่วยเสริมสร้างคอลลาเจนทําให้ผิวพรรณสดใส เปล่งปลั�งบํารุงผิวพรรณ ลดการเกิดจุด

ดา่งดําบนใบหน้า ป้องกนัหวดัและมะเร็ง การขาดวิตามินซีจะทําให้เหนื�อยง่าย  

9. วิตามินบี 1 ช่วยเปลี�ยนนํ (าตาลให้เป็นพลงังาน ช่วยบํารุงระบบประสาท ช่วยทําให้สดชื�น 

กระปรี (กระเปร่า หากร่างกายขาดวิตามินบี 1 จะมีอาการทําให้งว่งนอน 

10. วิตามินบี 2 ช่วยเปลี�ยนไขมนัให้เป็นพลงังาน ช่วยบํารุงผิวพรรณและสายตาให้สมบรูณ์        

ถ้าขาดวิตามินบี 2 จะทําให้เกิดการสะสมของไขมนัในร่างกาย 

11. วิตามินบี 3 ช่วยเปลี�ยนอาหารให้เป็นพลงังาน ช่วยลดระดบัคอเลสเตอรอลในเลือด ช่วย 
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สร้างฮอร์โมนสืบพนัธุ์และอินซูลิน ช่วยควบคมุการทํางานของระบบประสาท หากร่างกายขาดวิตามินบี 

3 จะมีอาการร้อนวบูวาบ คนัตามผิวหนงั ออ่นเพลยี หงุดหงิด นอนไม่หลบั  

12. วิตามินบี 5 ช่วยเปลี�ยนไขมนัและนํ (าตาลให้เป็นพลงังาน ช่วยลดความเครียด ช่วยขบั 

พิษออกจากร่ายกาย 

13. วิตามินบี 6 ช่วยเปลี�ยนโปรตนีให้เป็นพลงังาน ช่วยสร้างกรดอะมิโนเพื�อซอ่มแซมเซล 

ต่างๆ ให้สมบูรณ์ การขาดวิตามินบี 6 ทําให้เกิดตะคริว ทําให้ประสาทและไขข้ออักเสบ ผู้ที�บริโภค

เนื (อสตัว์มากจําเป็นต้องเสริมวิตามินบี 6 ให้มากขึ (น 

14. แอล-คาร์นิทีน (L-Carnitine) เป็นกรดอะมิโนที�ร่างกายสร้างขึ (น มคีณุสมบติัในการเร่ง 

การเผาผลาญไขมนัในร่างกายให้เปลี�ยนเป็นพลงังาน 

 

งานวจิัยที�เกี�ยวข้อง 

 จากการศึกษาค้นคว้างานวิจัยที�เกี�ยวข้องกับ แรงจูงใจและปัจจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาดที� มีความสัมพัน ธ์กับฤติกรรมการซื (อกาแฟควบคุมนํ (าหนักของผู้ บ ริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานคร งานวิจยัทางการตลาดที�สอดคล้อง ดงันี ( 

   อญัชนา มาลาคํา (2552) ได้ศึกษาวิจัยเรื�อง ปัจจัยที�มีผลต่อพฤติกรรมการซื (อกาแฟลด

นํ (าหนักเพื�อสขุภาพในร้านขายยาเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศ

หญิง มีอายุ 25-34 ปี มีสถานภาพโสด มีการศกึษาระดบัปริญญาตรี มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน 

และมีรายได้เฉลี�ย 10,000-20,000 บาท ผู้บริโภคมีความคิดเห็นในระดบัที�ดีเกี�ยวกับส่วนประสมทาง

การตลาดด้านผลิตภณัฑ์ ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย ด้านการสง่เสริมการตลาด มีความคิดเห็นระดบั

ปานกลาง ในด้านราคาและด้านบุคลากรผู้บริโภคมีรูปแบบการดําเนินชีวิตในด้านการดแูลนํ (าหนกัเป็น

สิ�งที�มีความจําเป็นอยูใ่นระดบัมากที�สดุ ด้านความระมดัระวงัในการรับประทานอาหารที�อาจทําให้อ้วน 

และด้านความกังวลต่อการบริโภคกาแฟลดนํ (าหนักเพื�อสุขภาพอยู่ในระดันปานกลาง ในส่วนของ

พฤติกรรมการบริโภค ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะเลือกซื (อยี�ห้อเนเจอร์กิฟมากที�สดุ บุคคลที�มีอิทธิพลต่อการ

ซื (อคือ ตวัเอง ร้านขายยาเป็นสถานที�ที�ไปซื (อมากที�สุด เหตุผลที�เลือกรับประทานคืออยากทดลองใช้
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ผลิตภัณฑ์มากที�สดุ ความถี�ในการซื (อกาแฟลดนํ (าหนกัเพื�อสขุภาพโดยเฉลี�ยคือ 2 ครั (ง โดยมีปริมาณ

การซื (อตอ่ครั (งเฉลี�ย 16 ซองตอ่ครั (ง และจํานวนเงินที�ใช้ในการซื (อเฉลี�ย 176 บาทตอ่ครั (ง 

   วิชชดุา ว่องเจริญพืชผล (2554) ได้ศกึษาวิจยัเรื�อง ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์และการสื�อสารทาง

การตลาดแบบครบวงจรที�มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟลดนํ (าหนักเพื�อสุขภาพของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาย ุ

25-34 ปี ระดบัการศกึษาปริญญาตรี อาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชนและมีรายได้ตอ่เดือน 10,000 - 

20,001 บาท มีความคิดเห็นเกี�ยวกบัปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ได้แก่ ด้านคณุภาพของผลิตภณัฑ์อยู่ใน

ระดับดีมากด้านตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ และด้านราคาของผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับดี ส่วนในด้าน

ประโยชน์หลกัอยูใ่นระดบัปานกลาง ปัจจยัด้านการสื�อสารทางการตลาดแบบครบวงจร มีความคิดเห็น

ด้านการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสมัพันธ์และการตลาดเชิงกิจกรรม อยู่ในระดบัมาก 

ส่วนการตลาดทางตรง อยู่ในระดบัปานกลางผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความรู้ความเข้าใจเกี�ยวกบักาแฟลด

นํ (าหนักในระดบัมาก ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสาเหตทุี�ทําให้ดื�มกาแฟลดนํ (าหนกัเพื�อสขุภาพ 

เพราะเห็นว่าร่างกายมีนํ (าหนกัมากเกินไป นิยมซื (อจากห้างสรรพสินค้ามากที�สุด ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะ

เลือกซื (อยี�ห้อเนเจอร์กิฟมากที�สุด โดยบุคคลที�มีอิทธิพลต่อการซื (อคือตวัเอง ปริมาณการซื (อต่อครั (ง

ประมาณ 2 กล่อง จํานวนเงินที�ใช้ในการซื (อเฉลี�ย 206.26 บาท มีความถี�ในการซื (อประมาณ 2 ครั (งต่อ

เดือน สว่นแนวโน้มการบริโภคในอนาคตและแนวโน้มการแนะนําให้คนรู้จกัอยู่ในระดบัไมแ่น่ใจ 

   สทุธิกนัต์ อตุสาห์ วงศ์ธีรา สุวรรณินและธเนส เตชะเสน (2554) ได้ทําการศกึษาเรื�อง ปัจจยั

ที�มีความสมัพันธ์ต่อการตดัสินใจเลือกซื (อกาแฟเพื�อสุขภาพของนกัศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏวไลย

อลงกรณ์ในพระบรมราชปูถมัป์ ผลการวิจบัพบว่า นกัศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏัวไลยอลงกรณ์ในพระ

บรมราชูปถัมป์ ส่วนเป็นเป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 20-30 ปี สถานภาพโสด มีการศกึษาอยู่ในระดบั

ปริญญาตรี สว่นใหญ่มีอาชีพพนกังานเอกชน มีรายได้ตอ่เดือน อยู่ระหว่าง 10,000- 15,000 บาท ส่วน

ใหญ่เลือกซื (อกาแฟสขุภาพยี�ห้อเนเจอร์กิฟนกัศกึษามหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ในพระบรมรา

ชูปถมัป์ มีความคิดเห็นเกี�ยวกบัปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดของกาแฟเพื�อสขุภาพ โดยรวมอยู่ใน

ระดบัมาก เมื�อพิจาณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านผลิตภณัฑ์มีค่าเฉลี�ยสงูสดุอยู่ในระดบัมาก เป็นลําดบั

แรก รองลงมา ได้แก่ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน

ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือนมี
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ความสมัพนัธ์ต่อการตดัสินใจเลือกซื (อกาแฟเพื�อสุขภาพ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 ด้าน

ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ราคา และการส่งเสริมการตลาด มี

ความสมัพนัธ์ตอ่การตดัสนิใจเลือกซื (อกาแฟเพื�อสขุภาพ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 

   สุกัญญา เรียงเครือ (2554) ได้ทําการศึกษาเรื� อง ปัจจัยที�มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื (อ

ผลิตภณัฑ์อาหารเสริมกระชบัสดัสว่น  Wealthy ของผู้บริโภคในเขตจงัหวดัปทมุธานี ผลการวิจยัพบว่า 

ผู้ตอบแบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ30-39 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี มีรายได้ต่อเดือน 

20,000-30,000 บาท มีสถานภาพโสด และพบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับ

ความสําคญัมาก  โดยระดบัความสําคญัมากที�สดุ คือ มาตรฐาน การผลิตที�ดีได้รับการรับรองคณุภาพ

จากองค์กรที�น่าเชื�อถือ และระดบัความสําคญัปานกลาง คือรูปแบบ/การออกแบบบรรจุภัณฑ์ ปัจจัย

ด้านราคา พบว่า ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ด้านราคาโดยรวมอยู่ในระดบัความสําคญัมาก โดย

ระดบัความสาํคญัมากที�สดุ คอื ราคาเหมาะสมกบัคณุภาพและระดบัความสําคญัปานกลาง คือ ราคา

ตํ�ากวา่สินค้าคูแ่ข่ง และมีป้ายแสดงฉลากชดัเจน ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจําหน่าย พบว่า ปัจจยัด้าน

สว่นประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจําหน่ายโดยรวมอยู่ในระดบัความสําคญัปานกลาง คือ 

สินค้ามีจําหนา่ยทั�วไปในห้างร้าน หรือศนูย์การค้า หาซื (อได้ง่าย และมีการจดัวางสินค้าให้สะดดุตาและ

หาได้ง่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริม

การตลาด อยู่ในระดบัความสําคญัมาก โดยระดบัความสําคญัมากที�สดุ คือ มีพนกังานขายใหเข้อมูล

สินค้าและวิธีใช้ มีการจดัรายการสินค้าในช่วงพิเศษ เช่น ลด แลก แจก แถม และระดบัปานกลาง คือ มี

ฝ่ายประชาสมัพนัธ์สินค้านอกสถานที� และแจกแผ่นพบั ใบปลิว แนะนําสินค้า 

   เสกสรรค์ วีระสุข (2557) ได้ศกึษาวิจัยเรื�อง การศกึษาพฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อาหาร

เสริมอาหารประเภทวิตามิน ผลการวิจยัพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุระหว่าง 

15-24 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน และมีรายได้เฉลี�ยต่อเดือน 10,001-

20,000 บาท มีทศันคติด้านผลิตภณัฑ์ ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการสง่เสริมการตลาดอยู่

ในระดบัดี ส่วนทัศนคติด้านราคาอยู่ในระดบัปานกลาง ผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจด้านเหตุผล

โดยรวมอยู่ในระดบัมาก และมีแรงจงูใจด้านอารมณ์ดดยรวมอยู่ในระดบัปานกลาง ตราสินค้าที�ซื (อมาก

ที�สดุคือ Blackmores สตูรที�ผู้ บริโภคซื (อมากที�สุด คือ วิตามินซี มีค่าใช้จ่ายในการซื (อผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารประเภทวิตามินเฉลี�ย 1,156.07 บาท /ครั (ง มีความถี�ในการซื (อ 3 ครั (ง ต่อ 6 เดือน สาเหตุที�ซื (อ 
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คือ ตามคนรอบข้างและได้รับข้อมลูข่าวสารจากบุคคลที�รู้จกั ส่วนบุคคลที�มีอิทธิพลในการซื (อคือตนเอง

และนิยมซื (อจากร้าน Watson/Boots ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า เพศมีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินด้านตราสินค้า ด้านบุคคลที�มีอิทธิพลในการ

ซื (อ ด้านระยะเวลาที�บริโภค อายุ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภท

วิตามินด้านตราสินค้า ด้านสูตรของผลิตภัณฑ์ ด้านบุคคลที�มีอิทธิพลในการซื (อผลิตภัณฑ์ ด้าน

ระยะเวลาที�บริโภค  ด้านความถี�ในการบริโภค ระดบัการศกึษา มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมผู้บริโภค

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินด้านตราสินค้า ด้านขนาดของผลิตภัณฑ์ ด้านสถานที�ซื (อ

ผลิตภณัฑ์ ด้านแหลง่ข้อมลูข่าวสารเกี�ยวกบัผลิตภณัฑ์ ด้านระยะเวลาที�บริโภค ด้านสาเหตหุลกัในการ

บริโภค อาชีพ มีความสัมพันธ์กบัพฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินด้านตรา

สินค้า ด้านสถานที�ซื (อผลิตภัณฑ์ ด้านบุคคลที�มีอิทธิพลในการซื (อ รายได้ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม

ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินด้านตราสินค้า ด้านขนาดของผลิตภัณฑ์ บริโภค ด้าน

สาเหตหุลกัในการบริโภค ด้านแหล่งข้อมลูข่าวสารเกี�ยวกบัผลิตภัณฑ์ ด้านบุคคลที�มีอิทธิพลในการซื (อ

ผลิตภัณฑ์ ด้านระยะเวลาที�บริโภคผลิตภัณฑ์ ด้านความถี�ในการบริโภคผลิตภณัฑ์ ทัศนคติด้านส่วน

ประสมทางการตลาด ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับความถี�ในการซื (อ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินในรอบ 6 เดือน ปัจจัยด้านแรงจูงใจ ด้านเหตุผล และด้าน

อารมณ์ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามิน 

   อนุสรณ์ ชื�นอารมณ์ (2554) ได้ศกึษาวิจัยเรื�อง ปัจจัยที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื (อกาแฟ

ควบคมุนํ (าหนกัของผู้บริโภคสงัคมออนไลน์ ผลการวิจยัพบว่า กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ

เฉลี�ย 30 ปี ดชันี มีดชันีชี (วดัมวลกายอยู่ในเกณฑ์ปกติ สถานภาพโสด จบการศกึษาปริญญาตรี อาชีพ

พนกังานเอกชน มีรายได้ 10,001-15,000 บาท ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื (อกาแฟควบคมุนํ (าหนกั 

ผู้ ที�เคยซื (อ จะซื (อไปเพื�อรับประทานเอง ซื (อเป็นแพ็กเล็ก 10 ซอง มีความถี�ในการซื (อ 1-2 ครั (งต่อเดือน มี

คา่ใช้จ่าย 100-200 บาทตอ่ครั (ง โดยสถานที�ที�ซื (อบ่อยที�สดุ เรียงลําดบัจากมากไปน้อย คือ ร้านสะดวก

ซื (อ ห้างสรรพสินค้าและร้านขายยา ยี�ห้อที�ซื (อบ่อยที�สดุ เรียงลําดับจากมากไปน้อย คือ คอลลาเจน 

ถั�วขาวและใยอาหาร โดยมีพฤติกรรมการเลือกซื (อตามยี�ห้อแบบสลบักนัแล้วแต่สะดวก สําหรับแนวโน้ม

ในการซื (อในอนาคตในภาพรวมกลุ่มตวัอย่างทั (งหมด ไม่แน่ใจ คิดเป็นร้อยละ 41.50  หากแบ่งตามผู้ ที�

ไม่เคยซื (อ มีแนวโน้มจะไม่ซื (อ คิดเป็นร้อยละ 51.95 ส่วนผู้ ที�เคยซื (อมีแนวโน้มที�จะซื (อ คิดเป็นร้อยละ 
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58.33 ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ที�มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซื (อกาแฟควบคมุนํ (าหนกัของผู้บริโภคใน

สงัคมออนไลน์ อย่างมีนัยสําคญัที�ระดบั 0.05 มี 3 ปัจจัยโดยเรียงลําดบัจากมากไปน้อย ได้แก่ เพศ 

ดชันดีมวลกาย และอาชีพ ส่วนปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที�มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื (อ

กาแฟควบคมุนํ (าหนกั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 มี 2 ปัจจยั เรียงลําดบัจากมากไปน้อย 

ดงันี ( คือ คนืเงินได้ หากไม่พอใจหรือใช้ไม่ได้ผลและมีตวัแทนจําหน่ายสินค้า อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ

ที�ระดบั 0.05 

               นิพนธ์ พนมสขุ (2541) ได้ศกึษาวิจยัเรื�อง การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของผลิตภณัฑ์

เสริมอาหารในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจยัพบว่า สรรพคณุ ตรายี�ห้อ ความเป็นสาร

สกัดจากธรรมชาติและราคา เป็นปัจจัยที�สําคญัในการตัดสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร โดย

คุณสมบัติที� ต้องการของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร คือ การบํารุงร่างกาย ชะลอความแก่และช่วย

เสริมสร้างความงาม แหล่งข้อมลูที�สําคัญ คือ การโฆษณา บทความจากนิตยสารเพื�อสุขภาพ โดยที�

เพศ อาย ุและอาชีพ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกใช้ผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร กลยทุธ์การตลาด

ของบริษัทผู้ นําเข้าและจําหน่ายผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร คือ การส่งเสริมการตลาด โดยการเผยแพร่

ความรู้ความเข้าใจเกี�ยวกับผลิตภัณฑ์เสริมอาหารให้กับผู้บริโภคได้ทราบส่วนกลยุทธ์การตลาดของ

ร้านค้าปลีก ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารนั (น เน้นการตกแต่งร้านให้เป็นที�น่าสนใจของลกูค้าและสะดวกใน

การซื (อ ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารร่วมมือกบับริษัทนําเข้าและจําหน่ายผลิตภัณฑ์ ในการทําการส่งเสริม

การขายทั (งในสว่นของการโฆษณา การใช้พนกังานขายและการทําประชาสมัพนัธ์ 

               ตลุยา วชิรปรีชาพงษ์ (2549) ได้ศกึษาวิจยัเรื�อง พฤติกรรมการตดัสินใจซื (อผลิตภัณฑ์อาหาร

เสริมชนิดแคปซูลเพื�อบํารุงผิงพรรณชองสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วน

ใหญ่มีอายรุะหว่าง 20-29 ปี มีรายได้ตอ่เดอืน ตํ�ากว่า 10,000 บาท ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี

ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด เมื�อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า การโฆษณาทางสื�อโทรทศัน์ นิตยสาร 

การใช้ดารา บคุคลมีชื�อเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ และการประชาสมัพนัธ์ทางสื�อตา่งๆอยู่ในระดบัมาก การ

เป็นผู้สนบัสนุนรายการต่างๆ เป็นพนกังานให้ข้อมลูดี เป็นพนักงานขายให้บริการดี การลดราคาและ

แถมสินค้า อยู่ในระดบัปานกลาง ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่ มีปัจจัยด้านบุคลิกภาพ 

เมื�อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อความกระฉับกระเฉงอยู่ในระดบัค่อนข้างกระฉับกระเฉง ข้อมีความ

เป็นตวัของตวัเอง อยู่ในช่วงค่อนข้างเป็นตวัของตวัเอง ข้อความเป็นผู้ นํา อยู่ในช่วงค่อนข้างชอบเป็น
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ผู้ นํา ชอบสนกุสนาน หรูหรา การเข้าสงัคมอยู่ในระดบัมาก ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่ มี

พฤติกรรมการตัดสินใจซื (อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมชนิดแคปซูลเพื�อบํารุงผิวพรรณ ส่วนใหญ่ซื (อยี�ห้อ 

บลิ (งค์มากที�สดุ มีคา่เฉลี�ยในการเคยใช้มาแล้ว 16 เดือน มีค่าใช้จ่าย 316.659 บาทตอ่ครั (ง สาเหตทีุ�ซื (อ

ผลิตภัณฑ์ เพื�อต้องการให้ผิวพรรณผ่องใส นิยมซื (อจากร้านขายยาเครือข่าย (ร้านบูสท์/วตัสนั) และรับ

ข้อมลูจากพนกังานขายมากที�สดุ 

 

สรุปทฤษฎีที�นํามาประยุกต์ใช้ในการวจิัยครั,งนี , 

 ในการวิจยัเรื�อง แรงจูงใจและส่วนประสมทางการตลาดที�มีความสมัพันธ์ต่อพฤติกรรมการ

ซื (อกาแฟควบคมุนํ (าหนกัของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร  ผู้วิจยัเลือกใช้แนวคิดที�เกี�ยวข้องดงันี ( 

 

 แนวคิดและทฤษฎีที�เกี�ยวกบัประชากรศาสตร์ ใช้แนวความคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และ

คนอื�น ๆ (2538: 41-42) ลักษณะด้านประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะที�สําคัญ และสถิติที�วัดได้ของ

ประชากรจะช่วยในการกําหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะที�ลักษณะด้านจิตวิทยาและสงัคมวฒันธรรม

ช่วยอธิบายถงึความคดิและความรู้สกึของกลุม่เป้าหมายนั (น 

 

 แนวคิดและทฤษฎีเกี�ยวกบัสว่นประสมทางการตลาด ใช้แนวความคิดของคอตเลอร์ ฟิลลิป. 

(2546: 24) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เครื�องมือทางการตลาดที�

สามารถควบคมุได้ ซึ�งกิจการผสมผสานเครื�องมือเหล่านี (ให้สามารถตอบสนองความต้องการและสร้าง

ความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วยทุกสิ�งทุกอย่างที�

กิจการใช้ เพื�อให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภณัฑ์ของกิจการ ส่วนประสมทางการตลาดแบ่ง

ออกเป็นกลุ่มได้ 4 กลุ่ม ดงัที�รู้จกักนัว่า คือ “4’Ps” อนัได้แก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) การ

จัดจําหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) และแนวความคิดของ เสรี วงษ์มณฑา 

(2542:11-12) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดจะเป็นตวักระตุ้นทางการตลาดในการสร้างความ

ต้องการของผลิตภณัฑ์ เพื�อให้ตอบสนองความต้องการของเป้าหมายทางการตลาดได้ซึ�งหมายถึง การ

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
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 แนวคิดและทฤษฎีที�เกี�ยวกบัแรงจูงใจ ใช้แนวความคิดของพิบูล ทีปะปาล (2545: 156-159) 

กลา่ววา่ พฤติกรรมทกุชนิดเริ�มต้นจากแรงจงูใจ ซึ�งแบ่งเป็นประเภทใหญ่ ๆ  4 ประเภท ดงันี ( แรงจูงใจที�

เกิดจากตวัผลิตภัณฑ์ (Product Buying Motives) แรงจูงใจที�เกิดขึ (นจากเหตผุล (Rational Buying 

Motives) แรงจูงใจที�เกิดจากอารมณ์ (Emotional Buying Motives) แรงจูงใจที�เกิดจากการอปุถมัภ์

ร้านค้า (Patronage Buying Motives) ในที�นี (จะศกึษาแรงจูงใจที�เกี�ยวข้องกบัพฤติกรรมการซื (อกาแฟ

ควบคมุนํ (าหนกัของผู้บริโภค ได้แก่ ด้านเหตผุล ด้านอารมณ์  

 

   แนวความคิดเกี�ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค ใช้แนวความคิดและทฤษฎีของฉตัยาพร เสมอใจ 

(2550 :18) ให้ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการหรือ

พฤติกรรมการตดัสินใจ การซื (อ การใช้ และการประเมินผลการใช้สินค้าหรือบริการของบุคคล ซึ�งจะมี

ความสําคญัตอ่การซื (อสนิค้าและบริการทั (งในปัจจบุนัและอนาคต 

 

   ผู้ วิจยัได้นําแนวความคิดและทฤษฎีที�เกี�ยวข้องในงานวิจยัดงักล่าวข้างต้น มาใช้เป็นแนวทาง

ในการทําแบบสอบถาม กําหนดกรอบแนวความคิด ตวัแปรอิสระ ตวัแปรตาม นิยามศพัท์เฉพาะ และ

สมมติฐานในงานวิจยั รวมถงึใช้อ้างอิงในการสรุป อภิปรายผลตา่งๆ 



 

 

 

 

บทที� 3 

วิธีดาํเนินการวจิัย 

 
ในการวิจัยเรื�อง แรงจูงใจและปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที�มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื %อกาแฟควบคมุนํ %าหนักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ วิจยัได้ดําเนินการตาม

ขั %นตอนดงันี % 

1.   การกําหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง 

2.   การสร้างเครื�องมือที�ใช้ในการวิจยั 

3.   การเก็บรวบรวมข้อมลู 

4.   การจดักระทําและวิเคราะห์ข้อมลู 

5.   สถิตทีิ�ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

 

การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
  ประชากรที�ใช้ในการวิจัย 

   ประชากรที�ใช้ในการวิจัยครั %งนี % คือ ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที�มีอายุตั %งแต ่

15 ปีขึ %นไปที�เคยบริโภคหรือเคยซื %อกาแฟควบคมุนํ %าหนกั ซึ�งไมท่ราบจํานวนประชากรที�แนน่อน 

  กลุ่มตัวอย่างที�ใช้ในการวิจัย 

   กลุ่มตวัอย่างที�ใช้ในการวิจยั ได้แก่ ผู้บริโภคเพศหญิงที�เคยบริโภคหรือเคยซื %อกาแฟควบคมุ

นํ %าหนักในเขตกรุงเทพมหานครที�มีอายุตั %งแต่ 15 ปีขึ %นไป ทั %งนี %เนื�องจากกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มนี %เป็นผู้ มี

อํานาจในการตดัสินใจซื %อด้วยตวัเอง ผู้ วิจัยใช้วิธีคํานวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่าง แบบไม่ทราบจํานวน

ประชากรที�แน่นอน กําหนดค่าความเชื�อมั�น 95% ค่าความผิดพลาดไม่เกิน 5% (กลัยา วานิชย์บญัชา. 

2545: 26)  
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            เมื�อ    n    แทน     ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 

          Z    แทน     ค่าปกติมาตรฐานที�ได้จากตารางแจกแจงปกติมาตรฐานซึ�งขึ %นอยู่กบัระดบั

ความเชื�อมั�นที�กําหนดคอื 95%   

        e     แทน     ค่าความคลาดเคลื�อนในการประมาณสดัส่วนประชากรทั %งหมด (P) ที�

ยอมรับได้ที� 5%  

 กลุ่มตวัอย่างที�ใช้ในการวิจยัครั %งนี %เท่ากบั 385 ตวัอย่าง ผู้ วิจยัจึงทําการเพิ�มจํานวนตวัอย่าง 

15 ตวัอย่าง รวมแบบสอบถามทั %งหมด  400 ตวัอย่าง 

   สําหรับขั %นตอนการสุม่ตวัอย่างสําหรับการวิจยัในครั %งนี % มีขั %นตอนดงันี % 

 ขั $นที� 1   การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยแบ่งเขตการ

ปกครองของกรุงเทพมหานคร ออกเป็น 6 กลุม่การปกครอง ตามระบบการบริหารงานและการปกครอง

กรุงเทพมหานคร (สํานกัผงัเมืองกรุงเทพมหานคร.2547.online) ประกอบด้วย 

1.  กลุม่รัตนโกสินทร์ จํานวน 9 เขต ได้แก่ เขตบางซื�อ เขตดสุิต เขตพญาไท เขตราชเทวี เขต 

ปทมุวนั เขตพระนคร เขตป้อมปราบศตัรูพ่าย เขตสมัพนัธวงศ์ เขตบางรัก เขตที�สุม่ได้ คือ เขตปทมุวนั 

2.  กลุม่บูรพา จํานวน 9 เขต ได้แก่ เขตดอนเมือง เขตหลกัสี� เขตบางเขน เขตบงึกุ่ม           

เขตสายไหม เขตจตจุกัร เขตลาดพร้าว เขตบางกะปิ เขตวงัทองหลาง เขตที�สุม่ได้ คือ เขตลาดพร้าว 

3.  กลุม่ศรีนครินทร์ จํานวน 9 เขต ได้แก่ เขตสะพานสงู เขตมีนบรีุ เขตคลองสามวา เขต 

หนองจอก เขตลาดกระบงั เขตประเวศ เขตสวนหลวง เขตคนันายาว เขตที�สุม่ได้ คือ เขตสวนหลวง 

4.  กลุม่เจ้าพระยา จํานวน 9 เขต ได้แก่ เขตดนิแดง เขตห้วยขวาง เขตวฒันา เขตคลองเตย  

เขตบางนา เขตพระโขนง เขตสาทร เขตบางคอแหลม เขตยานนาวา เขตที�สุม่ได้ คือ เขตสาทร 

5.  กลุม่กรุงธนใต้ จํานวน 8 เขต ได้แก่ บางขนุเทียน เขตบางบอน เขตจอมทอง เขตทุ่งครุ   

เขตราษฎร์บูรณะ เขตธนบรีุ เขตคลองสาน เขตบางแค เขตที�สุม่ได้ คือ เขตบางแค 

6.  กลุม่กรุงธนเหนือ จํานวน 7 เขต ได้แก่ เขตบางพลดั เขตตลิ�งชนั เขตบางกอกน้อย เขตทวี 



48 

 

 

วฒันา เขตบางกอกใหญ่ เขตภาษีเจริญ เขตหนองแขม เขตที�สุม่ได้ คือ เขตบางบางกอกน้อย 

              ขั $นที� 2   การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยจะเลือกสถานที�เก็บ

แบบสอบถามตามห้างสรรพสินค้า ร้านสะดวกซื %อหรือบริเวณที�ผู้บริโภคไปจบัจ่ายใช้สอยกนัมากในแต่

ละเขตที�สุ่ม โดยกลุ่มเป้าหมายที�จะทําการสอบถามนั %นจะคัดเลือกเฉพาะผู้บริโภคที�เคยซื %อหรือเคย

บริโภคกาแฟควบคมุนํ %าหนกัเท่านั %นเลือกแตล่ะเขตมา 6 แห่ง ได้แก่ เขตปทุมวนั เขตลาดพร้าว เขตสวน

หลวง เขตสาทร เขตบางแค เขตบางกอกน้อย 

  ขั $นที� 3   การสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยผู้ วิจยักําหนดขนาด

ตวัอย่างไว้ทั %งหมด 400 ตวัอย่าง โดยเลือกตวัอย่างจากประชากรในเขตตวัอย่างที�สุม่ได้ จากขั %นตอน   

ที� 1 เขตละ 67 คน จํานวน 4 เขตและ เขตละ 66 คน จํานวน 2 เขต เพื�อให้ตรงกบัขนาดกลุ่มตวัอย่างที�

กําหนดไว้ดงันี % 

เขตการสํารวจ สถานที�ในการเก็บตวัอย่าง จํานวน 
1. เขตปทมุวนั ศนูย์การค้าสยามสแควร์ ห้างสรรพสนิค้ามาบญุครอง 67 

2. เขตลาดพร้าว ห้างเซน็ทรัล สาขาลาดพร้าว ห้างบิQกซี สาขาลาดพร้าว 67 

3. เขตสวนหลวง ห้างซีคอนสแควร์ สาขาศรีนครินทร์ 67 

4. เขตสาทร ห้างโลตสั สาขาสาทร  ห้างท็อปส์ซุปเปอร์มาร์เก็ต 67 

5. เขตบางแค ห้างซีคอนสแควร์ สาขาบางแค ห้างเดอะมอลล์ สาขาบางแค 66 

6. เขตบางกอกน้อย ห้างเทสโก้โลตสั สาขาจรัญสนิทวงศ์ ตลาดบางขุนศรี  66 

 

            ขั $นที� 4   การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling)เพื�อเก็บรวบรวมข้อมลู 

โดยแจกแบบสอบถามให้กบักลุม่ตวัอย่างที�ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามโดยคดัเลือก

ผู้บริโภคเพศหญิงที�เคยบริโภคและเคยซื %อกาแฟควบคมุนํ %าหนกัเป็นผู้ตอบแบบสอบถาม สุ่มจนครบ

ตามจํานวน 
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การสร้างเครื�องมือที�ใช้ในการวจิัย 

 ลกัษณะของเครื�องมือเป็นแบบสอบถามที�ผู้ วิจัยสร้างขึ %นเพื�อศึกษาถึงแรงจูงใจและปัจจัย

ด้านสว่นประสมทางการตลาดที�มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื %อกาแฟควบคุมนํ %าหนกัของผู้บริโภค

เขตกรุงเทพมหานครโดยแบ่งออกเป็น 4 สว่น ดงันี % 

  ส่วนที� 1 เป็นคําถามลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ อาย ุ

สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพและรายได้ต่อเดือน โดยมีลกัษณะคําถามแบบให้เลือกตอบเพียง

คําตอบเดียวและเป็นคําถามปลายปิด (Close-ended response question) มีจํานวน 5 ข้อ โดยแต่ละ

ข้อมีระดบัการวดัข้อมลูดงันี % 

   ข้อที� 1   อายุ ใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) โดยแบ่งออกเป็น

ช่วงอายทุั %งหมด5ช่วง ได้แก่ 15-24 ปี  25-34 ปี  35-44 ปี  45-54 ปี และ55 ปีขึ %นไป 

              ข้อที� 2   สถานภาพ  ใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  ได้แก ่ 

โสดสมรส/อยู่ด้วยกนั และหย่าร้าง/หม้าย/แยกกนัอยู่ 

              ข้อที�  3  ระดบัการศกึษา ใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) ได้แก ่ 

ปริญญาตรี ตํ�ากวา่ปริญญาตรี และสงูกวา่ปริญญาตรี 

              ข้อที�  4  อาชีพ ใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ได้แก่ นกัเรียน/ 

นกัศกึษา ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ พนกังานบริษัทเอกชน และธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระและอื�นๆ 

               ข้อที�  5  รายได้ตอ่เดือน  ใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale)ได้แก ่

ตํ�ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท 15,001 – 25,000 บาท  25,001 – 35,000 บาท 35,001 – 45,000 

บาท และ45,001 บาท ขึ %นไป 

 

  ส่วนที� 2  เป็นคําถามเกี�ยวกบัแรงจงูใจ ได้แก่ ด้านเหตผุลและด้านอารมณ์ มีจํานวน 10 ข้อ 

 เป็นคําถามแบบปลายปิด (Closed–ended Question)ซึ�งมีลักษณะคําถามเป็นแบบมาตรส่วน

ประมาณคา่ (Rating Scale) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูแบบอนัตรภาคชั %น (Interval scale)กําหนดการ

ให้คะแนนระดบัแรงจงูใจ 5 ระดบั ดงันี % 

                              ระดบั   5  หมายถึง มากที�สดุ 

                              ระดบั   4  หมายถึง มาก 
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                              ระดบั   3  หมายถึง ปานกลาง 

                              ระดบั   2  หมายถึง น้อย 

                              ระดบั   1  หมายถึง น้อยที�สดุ 

 

 การแปลผลการวิจยัที�ใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชั %น (Class Interval) ผู้ วิจยัใช้

การประเมินผลระดบัเกณฑ์การให้คะแนนค่าเฉลี�ยในแต่ระดบัชั %นใช้สตูรการคํานวณช่วงกว้างของชั %น 

ดงันี % (วิเชียร เกตสุิงห์. 2541) 

 

 ความกว้างของอนัตรภาคชั %น   =   ข้อมลูที�มีคะแนนสงูสดุ – ข้อมลูที�มีคะแนนตํ�าสดุ 

         จํานวนชั %น 

                  =   5-1       =   0.8 
                         5 
 
              ดงันั %น จากสตูรข้างต้นสามารถสรุปเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน ดงันี % 

คะแนนเฉลี�ย   4.21– 5.00  หมายความวา่  มีแรงจงูใจในระดบัมากที�สดุ 

คะแนนเฉลี�ย   3.41– 4.20  หมายความวา่  มีแรงจงูใจในระดบัมาก 

คะแนนเฉลี�ย   2.61– 3.40  หมายความวา่  มีแรงจงูใจในระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉลี�ย   1.81– 2.60  หมายความวา่  มีแรงจงูใจในระดบัน้อย 

คะแนนเฉลี�ย   1.00– 1.80  หมายความวา่  มีแรงจงูใจในระดบัน้อยที�สดุ 

 

  ส่วนที� 3 เป็นคําถามเกี�ยวกบัปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดของกาแฟควบคมุนํ %าหนกั  

มีจํานวน 23 ข้อ โดยแบ่งเป็น 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา  ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย  

และด้านการส่งเสริมการตลาด เป็นคาํถามแบบปลายปิด (Closed –ended Question)ซึ�งมีลกัษณะ

คําถามเป็นแบบมาตรวดัแบบ Likert  Scale โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูแบบอนัตรภาคชั %น (Interval 

scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดบั ซึ�งมเีกณฑ์การกําหนดคะแนนดงันี %  

    คะแนน  5 หมายถงึ  เห็นด้วยอย่างยิ�ง 

    คะแนน  4 หมายถงึ  เหน็ด้วย 
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    คะแนน  3 หมายถงึ  ไมแ่น่ใจ 

    คะแนน  2 หมายถงึ  ไมเ่หน็ด้วย 

    คะแนน  1 หมายถงึ   ไม่เห็นด้วยอย่างยิ�ง 

 

 การแปลผลการวิจยัที�ใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชั %น (Class Interval) ผู้ วิจยัใช้

การประเมินผลระดบัเกณฑ์การให้คะแนนค่าเฉลี�ยในแต่ระดบัชั %นใช้สตูรการคํานวณช่วงกว้างของชั %น 

ดงันี % (วิเชียร เกตสุิงห์. 2541)  

 

  ความกว้างของอนัตรภาคชั %น   =   ข้อมลูที�มคีะแนนสงูสดุ – ข้อมลูที�มีคะแนนตํ�าสดุ 

         จํานวนชั %น 

                   =    5-1       =    0.8 

                                                                   5 

              ดงันั %น  จากสตูรข้างต้นสามารถสรุปเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน ดงันี % 

คะแนนเฉลี�ย   4.21 – 5.00  หมายความวา่  มคีวามสําคญัมากที�สดุ 

คะแนนเฉลี�ย   3.41 – 4.20  หมายความวา่  มคีวามสําคญัมาก 

คะแนนเฉลี�ย   2.61 – 3.40  หมายความวา่  มคีวามสําคญัปานกลาง 

คะแนนเฉลี�ย   1.81 – 2.60  หมายความวา่  มคีวามสําคญัน้อย 

คะแนนเฉลี�ย   1.00 – 1.80  หมายความวา่  มคีวามสําคญัน้อยที�สดุ 

 

 ส่วนที�  4 เป็นคําถามเกี�ยวกับพฤติกรรมการซื %อกาแฟควบคุมนํ %าหนักของผู้บริโภคเขต

กรุงเทพมหานคร มีลกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Closed-end and Response Question) ใช้

การวัดข้อมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) จํานวน 4 ข้อ ได้แก่ ชอบซื %อกาแฟกาแฟควบคุม

นํ %าหนักยี�ห้อใดมากที�สดุ ซื %อกาแฟควบคมุนํ %าหนกัจากสถานที�ใด สาเหตทีุ�ท่านเลือกรับประทานกาแฟ

ควบคมุนํ %าหนกัและบุคคลที�มีอิทธิพลตอ่การซื %อกาแฟควบคมุนํ %าหนกั แบบสอบถามปลายเปิด (Open 

ended questionnaires)  ใช้วดัข้อมลูแบบอตัราสว่น (Ratio Scale) จํานวน 3 ข้อ ได้แก่ ความถี�ในการ

ซื %อกาแฟควบคมุนํ %าหนักโดยเฉลี�ยกี�ครั %งตอ่ 3 เดือน ปริมาณการซื %อกาแฟควบคุมนํ %าหนกัโดยเฉลี�ยกี�
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กล่องต่อครั %ง และจํานวนเงินที� ใช้ในการซื %อกาแฟควบคุมนํ %าหนัก โดยเฉลี�ยกี�บาทต่อครั %ง และ

แบบสอบถามแบบ Semantic Differential Scale โดยใช้การวดัข้อมูลแบบอนัตรภาคชั %น (Interval 

Scale) จํานวน 2 ข้อ ได้แก่ แนวโน้มที�จะบริโภคกาแฟควบคมุนํ %าหนกัต่อในอนาคต โอกาสการแนะนํา

ผู้ อื�นให้ซื %อกาแฟควบคมุนํ %าหนกั   

 เกณฑ์การประเมิน จะใช้วิธีการแบบช่วงการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลกัการของการแบ่ง

อนัตรภาคชั %น (Interval Scale) โดยแบ่งคะแนนที�สงูสดุออกเป็น 5 ระดบั จากคะแนนเฉลี�ยที�ได้รับจาก

แบบสอบถามคะแนนตํ�าสุดคือ 1 คะแนน และคะแนนสูงที�สดุ คือ 5 คะแนน (กลัยา วานิชย์บัญชา. 

2538: 27) ดงัตอ่ไปนี % 

 

  สตูรอนัตรภาคชั %น 

               ความกว้างของอนัตรภาคชั %น   =   ข้อมลูที�มีคะแนนสงูสดุ – ข้อมลูที�มีคะแนนตํ�าสดุ 

          จํานวนชั %น 

                  =      5-1       =    0.8 

              5 

ระดบัแนวโน้มบริโภคตอ่ในอนาคต 

คะแนนเฉลี�ย   4.21 – 5.00  หมายความวา่  มแีนวโน้มการบริโภคตอ่อยา่งแน่นอน 

คะแนนเฉลี�ย   3.41 – 4.20  หมายความวา่  มแีนวโน้มการบริโภค 

คะแนนเฉลี�ย   2.61 – 3.40  หมายความวา่  มีแนวโน้มไมแ่น่ใจ 

คะแนนเฉลี�ย   1.81 – 2.60  หมายความวา่  มแีนวโน้มไม่บริโภค 

คะแนนเฉลี�ย   1.00 – 1.80  หมายความวา่  มแีนวโน้มไม่บริโภคอย่างแน่นอน 

ระดบัการแนะนําให้ผู้ อื�นซื %อ 

คะแนนเฉลี�ย   4.21 – 5.00  หมายความวา่  มกีารแนะนําอย่างแนน่อน 

คะแนนเฉลี�ย   3.41 – 4.20  หมายความวา่  มกีารแนะนํา 

คะแนนเฉลี�ย   2.61 – 3.40  หมายความวา่  ไมแ่น่ใจ 

คะแนนเฉลี�ย   1.81 – 2.60  หมายความวา่  ไมแ่นะนํา 

คะแนนเฉลี�ย   1.00 – 1.80  หมายความวา่  ไมแ่นะนําอย่างแน่นอน 
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ขั $นตอนการสร้างเครื�องมือในการวิจัย 

 เครื�องมือที�ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูในครั %งนี %คือ แบบสอบถามซึ�งมีการสร้างเครื�องมอืดงันี % 

1.  ศกึษาลกัษณะ รูปแบบและวิธีเขียนแบบสอบถามจากเอกสาร ตํารา งานวิจยัและ 

ผลงานวิจยัที�เกี�ยวข้องเพื�อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

2.  รวบรวมข้อมลูจากเอกสาร ตําราเรียนและงานวิจยัที�เกี�ยวข้องนํามาสร้างแบบสอบถาม 

3.  นําแบบสอบถามที�สร้างเสร็จแล้ว เสนอตอ่อาจารย์ที�ปรึกษาสารนิพนธ์ เพื�อตรวจสอบ 

เสนอแนะและปรับปรุงแก้ไข 

4.  นําแบบสอบถามที�ได้ปรับปรุงแก้ไขแล้วไปให้ผู้ เชี�ยวชาญตรวจสอบความความเที�ยงตรง 

ของเนื %อหาจากนั %นนําเสนออาจารย์ที�ปรึกษาสารนิพนธ์เพื�อพิจารณาตรวจสอบอีกครั %งให้สมบูรณ์ก่อน

นําไปทดลองใช้ (Try Out) 

5.  นําแบบสอบถามที�ได้แก้ไขสมบูรณ์แล้วไปทดลองใช้กบัผู้บริโภคจํานวน 40 ราย เพื�อนํา 

ผลไปวิเคราะห์หาค่าความเชื�อมั�นของแบบสอบถาม โดยวิธีหาค่าสมัประสิทธิrแอลฟา(α-Coefficient) 

โดยใช้ของ Cronbach’s ผลการทดสอบพบว่าแบบสอบถามมีค่าความเชื�อมั�นสูง ซึ�งสามารถแยก

ออกเป็นรายด้านได้ดงันี % 

         แรงจงูใจ 

                               ด้านเหตผุล                                   เท่ากบั   0.846 

ด้านอารมณ์                                 เท่ากบั   0.797 

         ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด 

                              ด้านผลิตภณัฑ์                               เท่ากบั   0.808 

                                           ด้านราคา                                      เท่ากบั   0.891 

                                           ด้านช่องทางการจดัจําหนา่ย           เท่ากบั  0.859 

                                           ด้านการส่งเสริมการตลาด               เทา่กบั  0.865 
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การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

   การวิจยัในครั %งนี %เป็นการศกึษา เรื�องแรงจงูใจและปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดที�มี 

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื %อกาแฟควบคมุนํ %าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร               

มีแหล่งข้อมลูในการศกึษาค้นคว้า ประกอบด้วย 2 สว่นคือ 

1. ข้อมลูปฐมภูมิ (Primary Data) โดยผู้วิจยัทําการเก็บรวบรวมข้อมลู โดยใช้วิธีการแจก 

แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่าง 400 ตวัอย่าง ในกรุงเทพมหานคร ตามพื %นที�ที�ได้

กําหนดไว้จนครบตามจํานวน โดยผู้วิจยัได้ชี %แจงให้กลุ่มตวัอย่างเข้าใจวตัถปุระสงค์และอธิบายวิธีตอบ

แบบสอบถามก่อนให้ผู้ตอบแบบสอบถามเริ�มต้นทําและทําการเก็บแบบสอบถามด้วยตวัเอง 

2. ข้อมลูทตุิยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมลูที�ได้มาจากการศกึษาค้นคว้าและรวบรวม 

ข้อมลู จากหนว่ยงานของภาครัฐและเอกชน รวมถงึงานวิจยัในอดีตที�เกี�ยวข้องกบักาแฟควบคมุนํ %าหนกั

และอาหารเสริมลดนํ %าหนกั เพื�อประกอบการสร้างแบบสอบถาม ดงันี % 

         2.1 ข้อมลูทางอนิเตอร์เน็ต 

         2.2 หนงัสอืพิมพ์ธุรกิจ นิตยสาร วารสารตา่งๆ 

         2.3 หนงัสอืทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ์ และรายงานที�เกี�ยวข้องตา่งๆ 

 

การจัดกระทาํและวิเคราะห์ข้อมูล 

เมื�อได้แบบสอบถามกลบัคืนมาแล้ว ผู้ วิจัยจะนําแบบสอบถามที�รวบรวมได้มาดําเนินการ

ตอ่ไปนี % 

              1.  การตรวจแก้ข้อมลู (Editing) ผู้ วิจยัจะนําแบบสอบถามที�ได้รับทั %งหมดมาตรวจแก้ไข 

ความถกูต้องและความสมบรูณ์ของแบบสอบถาม เพื�อคดัแบบสอบถามที�ไมส่มบรูณ์ออก 

              2.  การลงรหสั (Coding) ผู้ วิจยัจะนําแบบสอบถามฉบบัที�มีความถกูต้องและความ 

สมบูรณ์เรียบร้อยแล้ว มาลงรหสัตามที�กําหนดรหสัไว้ในแตล่ะสว่นของแบบสอบถาม 

         3.   การลงข้อมลู (Data entry) นําแบบสอบถามที�ลงรหสัเรียบร้อยแล้ว มาบนัทกึลงใน 

คอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมสถิติสําเร็จรูป SPSS for Window (Statistical pack for the social 

science for window)  
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    4.  การตรวจสอบข้อมลู (Data cleaning) นําข้อมลูทั %งหมดที�บนัทกึลงในคอมพิวเตอร์มา 

ตรวจสอบรายข้อ เพื�อแก้ไขความผิดพลาดที�อาจเกิดขึ %นระหวา่งการลงข้อมลู 

              5.  การประมวลผล (Data processing) ใช้การประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสถิติ

สําเร็จรูป SPSS for Window (Statistical pack for the social science for window) เพื�อใช้ในการ

วิเคราะห์ข้อมลูตา่งๆ  

 

การวเิคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ได้แก ่

       สว่นที�  1  เป็นคําถามเกี�ยวกบัลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ได้แก่ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพและรายได้ต่อเดือน  โดยนํามาหาค่าแจกแจงความถี� 

(Frequency) และแสดงผลเป็นคา่ร้อยละ (Percentage)  

              ส่วนที�  2  เป็นคําถามเกี�ยวกับ แรงจูงใจ ด้านเหตผุลและด้านอารมณ์ ที�มีความสมัพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื %อกาแฟควบคมุนํ %าหนกั โดยนํามาหาค่าเฉลี�ย (Mean) และค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard deviation)  

              ส่วนที�  3  เป็นคําถามเกี�ยวกับ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ที�มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื %อกาแฟควบคมุนํ %าหนกั โดยนํามาหาค่าเฉลี�ย (Mean) และค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard deviation)  

              ส่วนที�  4  เป็นคําถามข้อมลูพฤติกรรมการซื %อกาแฟควบคมุนํ %าหนกั โดยนํามาหาค่าแจกแจง

ความถี� (Frequency) และแสดงผลเป็นค่าร้อยละ (Percentage) ค่าตํ�าสุด (Minimum) ค่าสูงสุด 

(Maximum) คา่เฉลี�ย (Mean) และคา่สว่นเบี�ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)  

การวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิตเิชิงอนมุาน (Inferential statistics) ได้แก ่

              การทดสอบสมมติฐานข้อที� 1 คือ ผู้บริโภคที�มีลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย 

อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพและรายได้ต่อเดือน แตกตา่งกนัมีผลตอ่พฤติกรรมการซื %อกาแฟ

ควบคมุนํ %าหนกั ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั ซึ�งวิเคราะห์โดยใช้คา่สถิติ One-way Anova ซึ�ง

เป็นการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว เพื�อทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉลี�ยที�มากกว่า 2 กลุ่ม 
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ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน และใช้ค่าสถิติ T-test เป็นการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดยีว เพื�อทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉลี�ยระหวา่ง 2 กลุม่ ได้แก่ สถานภาพ  

   การทดสอบสมมติฐานข้อที� 2 คือ  แรงจูงใจ ประกอบด้วย ด้านเหตผุลและด้านอารมณ์ มี

ความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซื %อกาแฟควบคุมนํ %าหนักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้

ค่าสถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson product moment correlation coefficient) เพื�อ

ทดสอบคา่ความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปร 2 ตวัที�เป็นอิสระตอ่กนั 

  การทดสอบสมมติฐานข้อที� 3 คือ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้าน

ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบั

พฤติกรรมการซื %อกาแฟควบคมุนํ %าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้ค่าสถิติสหสมัพันธ์

อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson product moment correlation coefficient) เพื�อทดสอบค่า

ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร 2 ตวัที�เป็นอิสระตอ่กนั 

   

สถติทิี�ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

ในการศกึษาครั %งนี %ใช้สถิตใินการวิเคราะห์ดงันี % 

             1. สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบด้วย 

1.1  ค่าร้อยละ (Percentage) ใช้ทดสอบแบบสอบถามสว่นที� 1 ข้อมลูลกัษณะด้าน 

ประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน และส่วนที� 4  

ข้อมลูพฤติกรรมการซื %อกาแฟควบคมุนํ %าหนกัของผู้บริโภค สําหรับข้อที� 1-4 โดยใช้สตูร ดงันี %  (กลัยา  

วานิชย์บญัชา. 2554: 41) 

� = �� �100� 
 

เมื�อ  P      แทน คา่ร้อยละ 

   ƒ      แทน ความถี�ของข้อมลู 

   n      แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งทั %งหมด 
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1.2  ค่าเฉลี�ย (Mean) ใช้ทดสอบแบบสอบถามสว่นที� 2 ข้อมลูแรงจูงใจ ด้านเหตผุล 

และด้านอารมณ์  ส่วนที� 3 ข้อมลูปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้าน

ช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด และส่วนที� 4  ข้อมูลพฤติกรรมการซื %อกาแฟ

ควบคมุนํ %าหนกัของผู้บริโภค สําหรับข้อที� 5-9 โดยใช้สตูร ดงันี % (ชศูรี วงศ์รัตนะ. 2553: 34) 

 

	̅ = ∑x�  

 

   เมื�อ   	̅     แทน  คา่เฉลี�ยของกลุ่มตวัอย่าง 

   ∑x  แทน   ผลรวมทั %งหมดของข้อมลู 

   n      แทน  จํานวนข้อมลูทั %งหมดของกลุ่มตวัอย่าง 

 

              1.3  ค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation S.D.) ใช้ทดสอบแบบสอบถาม 

ส่วนที� 2 ข้อมลูแรงจูงใจ ด้านเหตผุลและด้านอารมณ์ และส่วนที� 3 ข้อมลูปัจจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด และ

ส่วนที� 4  ข้อมลูพฤติกรรมการซื %อกาแฟควบคุมนํ %าหนกัของผู้บริโภค สําหรับข้อที� 5-9 โดยใช้สตูร ดงันี % 

(ชศูรี วงศ์รัตนะ. 2553: 60) 


. �. =  ��∑x�−�∑x��
��� − 1�  

 
         เมื�อ   S.D.               แทน   คา่เบี�ยงเบนมาตรฐาน     ∑X                แทน   ผลรวมของข้อมลูทั %งหมด 

    (∑X2)              แทน   ผลรวมของข้อมลูทั %งหมดยกกําลงัสอง 

               ∑X2         แทน   ผลรวมของข้อมลูแตล่ะตวัยกกําลงัสอง 

     N                    แทน   จํานวนคนในกลุม่ตวัอย่างหรือจํานวนข้อมลูทั %งหมด 

        n-1                 แทน    จํานวนตวัแปรอิสระ 
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            2. สถิตสํิาหรับการวิเคราะห์คุณภาพแบบสอบถาม ใช้ทดสอบค่าความเชื�อมั�น 

(Reliability) หาค่าความเชื�อมั�นแบบสอบถามมาตราสว่นประมาณค่า โดยใช้สตูรสมัประสิทธิrแอลฟ่า  

(α-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2554 :41) 

 

� = ����������������������������/��������������������1 + �� − 1��������������������������/�������������������� 
 

 เมื�อ  α                    แทน   คา่ความเชื�อมั�นของแบบสอบถามทั %งฉบบั 

              K                    แทน   จํานวนคาํถาม ������������������������� แทน   ค่าเฉลี�ยของคา่แปรปรวนร่วมระหว่างคาํถามต่างๆ ��������������������      แทน    คา่เฉลี�ยของคา่แปรปรวนของคําถาม 
 

            3. สถิตเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้ทดสอบสมมติฐานตา่งๆประกอบด้วย ได้แก่ 

                3.1 ค่าสถิติ Independent Samples t-test  ใช้ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี�ย

ของกลุม่ตวัอย่าง 2 กลุม่ ซึ�งตวัอยา่งทั %ง 2 เป็นอิสระจากกนั ใช้ทดสอบสมมติฐานข้อที� 1 ข้อมลูเกี�ยวกบั 

สถานภาพ โดยจะทําการทดสอบความแตกตา่งระหว่างความแปรปรวน โดยใช้สถิติ Levene’s Test 

ก่อน หากผลการทดสอบ คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั จะใช้ค่า Equal Variances 

Assumed  แตห่ากผลการทดสอบพบว่าค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั จะใช้ค่า Equal 

Variances not  Assumed (ชูศรี วงศ์รัตนะ. 2553: 150-155) 

 

                            3.1.1 กรณีความแปรปรวนของข้อมูลทั $ง 2 กลุ่มเท่ากัน (S1
2 =S2

2) 

 

 = 	̅! − 	̅�
���! − 1�
!� + ��� − 1�
���! + �� − 2 # 1�� + 1��$

 

df = n1 + n2-2 
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 เมื�อ          xi          แทน  คา่เฉลี�ยตวัอย่างกลุม่ที� i ; i  = 1,2 
  ni         แทน  ขนาดตวัอย่างของกลุม่ที� i    

   Si
2         แทน  คา่แปรปรวนของตวัอย่างกลุ่มที� i ; i = 1,2  

 
                       3.1.2 กรณีความแปรปรวนของข้อมูลทั $ง 2 กลุ่มไม่เท่ากัน (S1

2≠ S2
2) 

 

 = 	̅! − 	̅�
�
!��! + 
����

 

 

   เมื�อ  %� = &'()*(+'))*),)

&'()*(,)
*(-( +&'))*),)

*)-(
 

 
   เมื�อ  t         แทน  คา่สถิตทีิ�ใช้พิจารณาใน t-distribution 

              X1         แทน  คา่เฉลี�ยของกลุ่มตวัอยา่งที� 1 

   X2              แทน  คา่เฉลี�ยของกลุ่มตวัอย่างที� 2  

  S1
2         แทน  คา่ความแปรปรวนของตวัอย่างกลุม่ที� 1  

  S2
2         แทน  ความแปรปรวนของตวัอย่างกลุ่มที� 2 

  n1        แทน   ขนาดตวัอย่างของกลุม่ที� 1   

  n2        แทน   ขนาดตวัอย่างของกลุม่ที� 2  

 

                 3.2  สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ANOVA (One-Way Analysis of 

Variance) เป็นการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี�ยของกลุ่ม

ตัวอย่างตั %งแต่ 2 กลุ่มขึ %นไป ใช้ทดสอบสมมติฐานข้อที� 1 ข้อมูลเกี�ยวกับ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศกึษา อาชีพ และรายได้ตอ่เดือน ประกอบด้วย 
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                      3.2.1 สถิต ิF-test สําหรับการวิเคราะห์ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ที�ไม่แตกตา่ง 

อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 ระดบัความเชื�อมั�นร้อยละ 95 (ชศูรี วงศ์รัตนะ. 2553: 224) 

. = /
�0�/
�1� 
  

   เมื�อ  F          แทน  คา่สถิตทีิ�ใช้พิจารณาใน F-distribution 

            MS (B)              แทน  ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่   

                                               (Mean Squares between groups)   

  MS (W)               แทน   ความแปรปรวนภายในกลุ่ม                                                             

                                                             (Mean Squares within groups)  

  

   กรณีผลการทดสอบมีความแตกตา่งอย่างมนียัสําคญัทางสถิติต้องทําการตรวจสอบความ

แตกตา่งรายคู ่ เพื�อดวู่ามคีู่ใดบ้างที�แตกตา่งกนั โดยใช้วิธี Fisher’s Least Significant Difference 

(LSD) สตูรดงันี % (กลัยา วาณิชย์บญัชา. 2550: 161-174) 

 

2
� =   !34/ �;637�/
8 9 1�: + 1�;< 
    โดย   ni≠njและ n= n-k 
 

   เมื�อ         LSD         แทน  ผลตา่งนยัสําคญัที�คํานวณได้สําหรับกลุม่ตวัอย่างกลุ่มที� i    
                                                 และ j 

                             T1-α/2 ; n-k         แทน  คา่ที�ใช้พิจารณาในการแจกแจงแบบ t-distribution ที�ระดบั  

                                                    ความเชื�อมั�น 95% และชั %นของความเป็นอิสระภายในกลุม่= n-k 

  MSE               แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ (MSW) 

  ni                                  แทน   จํานวนตวัอย่างของกลุ่ม i  

     nj         แทน  จํานวนตวัอย่างของกลุม่ j 

    α         แทน   ค่าความคลาดเคลื�อน 
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             3.2.2 สถิติ Brown-Forsythe (β) สําหรับการวิเคราะห์ความแปรปรวนของแต่ละ

กลุม่ที�แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ 0.05 โดยใช้สตูร ดงันี % (Hartung. 2001: 300) 

 

= = /
�0�/
�1� 
 

โดยคา่ /
�>� ? @1 − nBNDE
FG!


!� 
 

   เมื�อ    β         แทน   คา่สถิติที�ใช้พิจารณาใน Brown-Forsythe 

     MS (B)         แทน   ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุม่                             

                               (Mean Squares between groups)  

     MS(W)        แทน  คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม              

                                                   (Mean Squares within groups) สําหรับ Brown-Forsythe 

     k                    แทน  จํานวนกลุม่ของตวัอย่าง 

   ni                   แทน   จํานวนตวัอย่างของกลุ่มที� i 

   N                   แทน   ขนาดของประชากร 

   Si
2                         แทน   ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่างที� i 

 
 กรณีผลการทดสอบพบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ ต้องทําการตรวจสอบ
ความแตกต่างเป็นรายคู่ เพื�อดวู่ามีคู่ใดบ้างที�แตกต่างกนั โดยใช้สตูรตามวิธี Dunnett’s T3 โดยใช้สตูร 
ดงันี % (วิเชียร เกศสิงห์. 2543: 115) 
 

 = 	̅: − 	̅;
/
�1� H 1�: + 1�;I 

 
 



62 

 

 

     เมื�อ  t              แทน   คา่สถิติที�ใช้พิจารณาใน t-distribute 
   MS(W)                แทน  คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่               

                                                              (Mean Squares within groups) สาํหรับ Brown-Forsythe 

  xi                    แทน   คา่เฉลี�ยของกลุ่มตวัอย่างที� i 

  xj                    แทน   คา่เฉลี�ยของกลุ่มตวัอยา่งที� j 

   ni         แทน   ขนาดของกลุม่ตวัอย่างของกลุ่มที� i 

   nj         แทน   ขนาดของกลุม่ตวัอย่างของกลุ่มที� j  

 
                 3.3 สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson product moment 

correlation coefficient) ใช้ทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร 2 กลุ่มที�เป็นอิสระต่อ หรือหา

ความสมัพนัธ์ระหว่างข้อมลู 2 ชุด กนั ใช้ทดสอบสมมติฐานข้อ 2 และข้อ 3 โดยใช้สตูร ดงันี % (กลัยา 

วาณิชย์บญัชา. 2554: 416) 

 

�JK = n∑XY − (∑X)(∑Y)
N(n∑X� − (∑X)�)(n∑Y� − (∑Y)�)

 

 
 เมื�อ  rXY         แทน   สมัประสิทธิrสหสมัพนัธ์ 

              ∑X                   แทน  ผลรวมของคะแนน X 

              ∑Y               แทน   ผลรวมของคะแนน Y 

             ∑X2              แทน   ผลรวมของคะแนนชดุ X แตล่ะตวัยกกําลงัสอง 

  ∑Y2         แทน   ผลรวมของคะแนนชดุ Y แตล่ะตวัยกกําลงัสอง 

 (∑X)2         แทน   ผลรวมของคะแนนชดุ X ทั %งหมดยกกําลงัสอง 

 (∑Y)2         แทน   ผลรวมของคะแนนชดุ Y ทั %งหมดยกกําลงัสอง 

 ∑XY                  แทน   ผลรวมของผลคณูระหวา่ง X และ Y ทกุคู่ 

  N               แทน   ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง  
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การแปลความหมายค่าสัมประสิทธิbสหสัมพนัธ์  

1.  ถ้าคา่สมัประสิทธิrสหสมัพนัธ์เข้าใกล้ 1 (ประมาณ 0.70 ถงึ 0.90) ถือวา่มีความสมัพนัธ์ 

กนัอยู่ในระดบัสงู (ถ้าสงูกวา่ 0.90 ถือวา่อยู่ในระดบัสงูมาก) 

2.  ถ้าคา่สมัประสิทธิrสหสมัพนัธ์เข้าใกล้ 0.50 (ประมาณ 0.30 ถงึ 0.70) ถือวา่มี 

ความสมัพนัธ์กนัอยู่ในระดบัปานกลาง 

3.  ถ้าคา่สมัประสิทธิrสหสมัพนัธ์เข้าใกล้ 0.00 (ประมาณ 0.30 และตํ�ากวา่) ถือวา่มี 

ความสมัพนัธ์กนัอยู่ในระดบัตํ�า 

4.  คา่สมัประสิทธิrสหสมัพนัธ์เทา่กบั 0.00 แสดงวา่ ไมมี่ความสมัพนัธ์กนัเชิงเส้นตรง 

 

ตาราง 2 แสดงการแปลความหมายคา่สมัประสิทธิrสหสมัพนัธ์ (ชศูรี วงศ์รัตนะ. 2553: 324) 
 

คา่ r ระดบัความสมัพนัธ์ 

1.00 > r >0.91 มีความสมัพนัธ์ในระดบัสงูมาก 

0.90 > r >0.70 มีความสมัพนัธ์ในระดบัสงู 

0.69> r > 0.31 มีความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง 

0.30 > r >0.00 มีความสมัพนัธ์ในระดบัตํ�า 

r = 0.00 ไม่มีความสมัพนัธ์กนัเชิงเส้นตรง 

 

ตาราง 3 แสดงคา่สมัประสิทธิrสหสมัพนัธ์ ดงันี % 
 

คา่ r  ความสมัพนัธ์ 

r เป็นลบ X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงข้าม 

r เป็นบวก X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 

r เข้าใกล้ 1 X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและมีความสมัพนัธ์กนัมาก 

r เข้าใกล้ -1 X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงข้ามกนัและมีความสมัพนัธ์กนัมาก 

r = 0 X และ Y ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั 

 



 

 

 

 

บทที� 4 

                              ผลการวิเคราะห์ข้อมลู 

ในการนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลของการศึกษาเรื�อง แรงจูงใจและปัจจัยด้านส่วน

ประสมทางการตลาดที�มีความสัมพันธ์กับพฤตกิรรมการซื )อกาแฟควบคุมนํ )าหนักของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ครั �งนี � ได้ทําการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน ผลการ

วิเคราะห์ข้อมลูและการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะห์ข้อมลูนั �น ได้กําหนดสญัลกัษณ์ต่างๆที�

ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลูดงันี � 

 

สัญลักษณ์ที�ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

   n แทน   ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 

   x แทน   คา่เฉลี�ยของกลุ่มตวัอย่าง 

  S.D.         แทน   คา่เบี�ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 t แทน   คา่สถิตทีิ�ใช้ในการพิจารณา t-distribution 

 F             แทน   ค่าสถิติที�ใช้ในการพิจารณา F-distribution 

 SS           แทน   ผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 

 MS          แทน   คา่คะแนนเฉลี�ยของผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 

 r แทน   คา่สมัประสิทธิOสหสมัพนัธ์ 

 Sig. แทน    ระดบันยัสําคญัทางสถิติจากการทดสอบใช้ในการสรุปผลการทดสอบ   

                                        สมมติฐาน 

  df แทน    ระดบัชั �นความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 

      Dunnett’s T3    แทน   คา่ผลต่างนยัสําคญัที�คาํนวณได้สําหรับประชากรกลุ่มที� i และ j 

LSD          แทน    คา่ผลตา่งนยัสําคญัที�คํานวณได้สําหรับประชากรกลุม่ที� i และ j 

 * แทน   นยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 
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               **  แทน  นยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.01 

 H0                    แทน  สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 

 H1            แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

 

การเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

ผลการวิเคราะห์ข้อมลู ผู้ วิจยัได้แบ่งการนําเสนอออกเป็น 5 สว่น ตามลําดบัดงันี � 

 สว่นที� 1 ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  

   สว่นที� 2 การวิเคราะห์ข้อมลูแรงจูงใจที�มคีวามสมัพนัธ์กับพฤตกิรรมการซื �อกาแฟควบคมุ 

นํ �าหนกั  

   สว่นที� 3 การวิเคราะห์ข้อมลูปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดที�มีความสมัพนัธ์กบั 

พฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั  

 สว่นที� 4 การวิเคราะห์ข้อมลูพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั 

 สว่นที� 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเพื�อการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 ส่วนที� 1 ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 การวิเคราะห์ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย อาย ุ

สถานภาพ  ระดบัการศึกษา  อาชีพ และรายได้ต่อเดือน นําเสนอในรูปแบบการแจกแจงความถี� และ

แสดงผลเป็นคา่ร้อยละ ดงันี � 
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ตาราง 4 แสดงจํานวน (ความถี�) และร้อยละเกี�ยวกบัข้อมลูทั�วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ จํานวน ร้อยละ 

อายุ 15-24 ปี 133 33.25 

 

25-34 ปี 182 45.50 

 

35-44 ปี 61 15.25 

 

45-54 ปี 18 4.50 

 

55 ปีขึ �นไป 6 1.50 

                                                รวม 400 100.00 

สถานภาพ โสด 306 76.50 

 

สมรส/อยู่ด้วยกนั 87 21.75 

 

หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ 7 1.75 

 
            รวม  400 100.00 

ระดบัการศกึษา ตํ�ากว่าปริญญาตรี 137 34.25 

 

ปริญญาตรี 208 52.00 

 

สงูกว่าปริญญาตรี 55 13.75 

            รวม  400 100.00 

อาชีพ นกัเรียน/นกัศกึษา 106 26.50 

 

ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 44 11.00 

 

พนกังานบริษัทเอกชน 193 48.25 

 

ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ 43 10.75 

 

อื�นๆ เช่น แมบ้่าน, ค้าขาย 14 3.50 

            รวม  400 100.00 
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ตาราง 4 (ตอ่) 
 

                      ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ จาํนวน ร้อยละ 

รายได้ต่อเดือน ตํ�ากว่าหรือเทา่กบั 15,000บาท 150 37.50 

 

15,001-25,000 บาท 93 23.25 

 

25,001-35,000 บาท 65 16.25 

 

35,001-45,000 บาท 39 9.75 

 

45,001 บาท ขึ �นไป 53 13.25 

             รวม  400 100.00 

 
จากตาราง 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จํานวน 400 คน จําแนกตามตวัแปรได้ดงันี � 

 อายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีช่วงอายุ 25-34 ปี จํานวน 182 คน คิดเป็นร้อย

ละ 45.50 รองลงมา คือ ช่วงอายุ 15-24 ปี จํานวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.25 ช่วงอายุ 35-44 ปี

จํานวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.25 ปี ช่วงอายุ 45-54 ปี จํานวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 และ 

ช่วงอาย ุ55 ปีขึ �นไป คิดเป็นร้อยละ 1.50 ตามลําดบั 

  สถานภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จํานวน 306 คน คิดเป็น

ร้อยละ 76.50 รองลงมา คือ สมรส/อยู่ด้วยกนั จํานวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.75 และ หม้าย/หย่า

ร้าง/แยกกนัอยู่ จํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.75 ตามลาํดบั 

 ระดับการศึกษา พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีระดบัการศกึษาปริญญาตรี จํานวน 

208 คน คิดเป็นร้อยละ 52 รองลงมา คอื ตํ�ากวา่ปริญญาตรี จํานวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ34.25 และ

สงูกวา่ปริญญาตรี จํานวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.75 ตามลาํดบั 

อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จํานวน 193 คน 

คิดเป็นร้อยละ 48.25 รองลงมา คือ นักเรียน/นักศึกษา จํานวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.50  

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.00 ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ 

จํานวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.75 และมอีาชีพอื%นๆ จํานวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50 ตามลําดบั 
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รายได้ต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีรายได้ต่อเดือน ตํ%ากว่า 15,000 บาท 

จํานวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.50 รองลงมา คือ มีรายได้ต่อเดือน15,001-25,000 บาท จํานวน 93 

คน คิดเป็นร้อยละ 23,25  มีรายได้ตอ่เดือน 25,001-35,000 บาท จํานวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.25 

มีรายได้ต่อเดือน 45,001 บาท ขึ �นไปจํานวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.25 และ มีรายได้ต่อเดือน

35,001 – 45,000 บาท จํานวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75 ตามลาํดบั 

   จากตาราง 4 จะเห็นได้ว่ากลุ่มตัวอย่างที�ตอบแบบสอบถามในเรื�องอายุ สถานภาพ และ

อาชีพนั �น มีจํานวนค่อนข้างน้อยในบางกลุ่ม ผู้ วิจัยจึงได้ทําการรวมกลุ่มและแสดงข้อมูลจํานวน

(ความถี�) และร้อยละของลกูค้าใหม ่เพื�อใช้ในการทดสอบสมมติฐานตอ่ไป ดงันี � 

 
ตาราง 5 แสดงจํานวน(ความถี�) และร้อยละลกัษณะของข้อมลูทั�วไปที�มีการปรับปรุง จําแนกตามอาย ุ                     
       สถานภาพและอาชีพ 
 

ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ จาํนวน ร้อยละ 

อายุ 15-24 ปี        133   33.25 

25-34 ปี    182   45.50 

35 ปีขึ �นไป    85   21.25 

รวม    400   100.00 

สถานภาพ โสด/หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู่    313   78.25 

 

สมรส/อยู่ด้วยกนั 
 

   87  21.75 

รวม    400 100.00 

อาชีพ นกัเรียน/นกัศกึษา 
 

   106  26.50 

 

ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ   44  11.00 

 

พนกังานบริษัทเอกชน 
 

  193  48.25 

 

ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ/อื�นๆ 
เช่น แม่บ้าน, ค้าขาย 

  57  14.25 

รวม  400 100.00 
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จากตาราง 5 สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถามที�จดักลุม่ใหม ่จํานวน 400 คน จําแนกตามตวัแปรได้ดงันี �                                                                                          

  อายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีช่วงอายุ 25-34 ปี จํานวน 182 คน คิดเป็นร้อย

ละ 45.50 รองลงมา คือ ช่วงอายุ 15-24 ปี จํานวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.25 ช่วงอายุ 35 ปีขึ �นไป 

จํานวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.25 ตามลาํดบั 

             สถานภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีสถานภาพโสด/หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนั

อยู่ จํานวน 313 คน คิดเป็นร้อยละ 78.25 และ สมรส/อยู่ด้วยกนั จํานวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.75 

ตามลาํดบั 

  อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จํานวน 193 คน 

คิดเป็นร้อยละ 48.25 รองลงมา คือ นักเรียน/นักศึกษา จํานวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.50  

ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.00 ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระและ

อื�นๆ เช่น แมบ้่าน ค้าขาย จํานวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.25 ตามลําดบั 

 

  ส่วนที� 2 การวิเคราะห์ข้อมูลแรงจูงใจที�มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื )อกาแฟ

ควบคุมนํ )าหนัก 

   การวิเคราะห์ข้อมูลแรงจูงใจที�มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนัก 

นําเสนอในรูปแบบคา่เฉลี�ยและคา่เบี�ยงเบนมาตรฐาน ดงันี � 

 
ตาราง 6 แสดงคา่เฉลี�ย และคา่เบี�ยงเบนมาตรฐานของความคดิเห็นด้านแรงจงูใจ 
 

ด้านเหตุผล X S.D. แปลผล 

กาแฟควบคมุนํ 6าหนกัสะดวกตอ่การรับประทาน  3.54 0.93 มาก 
สถานที%จําหนา่ยมีความน่าเชื%อถือ 3.40 0.92 ปานกลาง 
ได้รับการรับรองจากสํานกังานคณะกรรมการอาหารและยา 
(อ.ย.)                                                                          3.66 1.05  มาก 
ผลิตภณัฑ์มีเอกสารวิชาการอ้างอิงบรรยายสรรพคณุ 3.60 0.97  มาก 
ผลิตภณัฑ์มีข้อมลูแสดงผลลพัธ์จากการใช้ 3.56 0.96 มาก 
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ตาราง 6 (ตอ่) 

 

                            ด้านเหตุผล X S.D. แปลผล 

รวม 3.59 0.86 มาก 

                             ด้านอารมณ์ X S.D. แปลผล 

เพื%อให้มีบุคลกิภาพดูดี สวยงามในสายตาผู้ อื%น 3.82 0.91 มาก 

เพื%อให้มีรูปร่างผอมเพรียว ตามสมยันิยม 3.81 0.95 มาก 

เพื�อสร้างความมั�นใจในตนเอง 3.99 0.87 มาก 

เพื�อต้องการการยอมรับในกลุม่ 3.40 1.01 ปานกลาง 

เพื�อต้องการแข่งขนักบับคุคลรอบข้าง 3.08 1.09 ปานกลาง 

รวม 3.58 0.84 มาก 

แรงจูงใจโดยรวม 3.59 0.61 มาก 

 

จากตาราง 6 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูความคิดเหน็เกี�ยวกบั แรงจงูใจโดยรวม พบวา่ อยูใ่น 

ระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี�ยเท่ากบั 3.59 เมื�อพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่ 

 ด้านเหตุผล 

  ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี�ยวกับแรงจูงใจด้านเหตุผลโดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี�ย

เท่ากบั 3.59 เมื�อพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ 

  ข้อที�ผู้ บ ริ โภคมีความคิดเห็นอยู่ ในระดับมาก ไ ด้แก่  ไ ด้การรับรองจากสํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยา (อ.ย.) ผลิตภัณฑ์มีเอกสารวิชาการอ้างอิงบรรยายสรรพคณุ ผลิตภัณฑ์มี

ข้อมลูแสดงผลลพัธ์จากการใช้   กาแฟควบคมุนํ 6าหนกัสะดวกต่อการรับประทาน โดยมีคา่เฉลี�ยเท่ากบั 

3.66, 3.60,3.56 และ 3.51 ตามลําดบั ข้อที�ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง ได้แก่ 

สถานที�จําหนา่ยมีความนา่เชื�อถือ มีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.40 

  ด้านอารมณ์  

   ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี�ยวกบัแรงจูงใจด้านอารมณ์โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี�ย

เท่ากบั 3.58  เมื�อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
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  ข้อที�ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ได้แก่ เพื�อสร้างความมั�นใจในตนเอง เพื%อให้มี

บุคลิกภาพดดูี สวยงามในสายตาผู้ อื%น เพื%อให้มีรูปร่างผอมเพรียวตามสมยันิยม โดยมีค่าเฉลี�ยเท่ากบั 

3.99, 3.82 และ 3.81 ตามลําดบั ข้อที�ผู้บริโภคมีความคดิเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง ได้แก่ เพื�อต้องการ

การยอมรับในกลุม่  เพื�อต้องการแข่งขนักบับคุคลรอบข้าง มีคา่เฉลี�ยเท่ากบั 3.40 และ 3.08 ตามลําดบั 

 
  ส่วนที� 3 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที�มีความสัมพันธ์

กับพฤตกิรรมการซื )อกาแฟควบคุมนํ )าหนัก 

  การวิเคราะห์ข้อมลูปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที�มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการ

ซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั นําเสนอในรูปแบบคา่เฉลี�ยและคา่เบี�ยงเบนมาตรฐาน ดงันี � 

 

ตาราง 7 แสดงคา่เฉลี�ยและคา่เบี�ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเกี�ยวกบัปัจจยัด้านสว่นประสมทาง                   

       การตลาด  
 

ด้านผลิตภัณฑ์ X S.D. แปลผล 

กาแฟควบคมุนํ �าหนกัสามารถช่วยลดนํ �าหนกัได้ดี 3.16 0.82 ปานกลาง 
กาแฟควบคมุนํ �าหนกัมปีระโยชน์ต่อร่างกาย 2.79 0.89 ปานกลาง 
กาแฟควบคมุนํ �าหนกัช่วยป้องกนัโรคเรื �อรัง เช่น 2.66 0.96 ปานกลาง 
ความดนัโลหิตสงู หลอดเลือดหวัใจ 

   กาแฟควบคมุนํ �าหนกัสามารถลดอาการง่วงนอนได้ดี 3.14 0.88 ปานกลาง 
กาแฟควบคมุนํ �าหนกัมรีสชาติกลมกล่อม 3.47 0.87 มาก 
ชื�อเสียงตราสินค้ามีความสําคญัในการตดัสินใจซื �อ 3.89 0.86 มาก 
ผลิตภณัฑ์มใีห้เลือกหลากหลายขนาด/ปริมาณ 3.81 0.81 มาก 

รวม 3.26 0.59 ปานกลาง 

ด้านราคา X S.D. แปลผล 

มีความคุ้มคา่เมื�อเทียบกบัผลติภณัฑ์ลดนํ �าหนกัอื�นๆ 3.37 0.83 ปานกลาง 
ราคาเหมาะสมเมื�อเทียบกบัคณุภาพที�ได้รับ 3.48 0.87 มาก 
ราคาเหมาะสมเมื�อเทียบกบัประโยชน์ที�ได้รับ 3.34 0.92 ปานกลาง 

รวม 3.40 0.79 ปานกลาง 
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ตาราง 7 (ตอ่) 
 

ด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย X S.D. แปลผล 

มีความสะดวกในการซื �อ/หาซื �อได้ง่าย เช่น ร้านสะดวกซื �อ  
ซุปเปอร์มาร์เก็ต ซุปเปอร์สโตร์ ร้านขายยา 4.13 0.66 มาก 

มีช่องทางจําหน่ายผ่าน Social Media ที�ดงึดดูใจและ 

ค้นหาง่าย เช่น Facebook Instagram 3.85 0.81 มาก 
การจดัวางสินค้าเป็นหมวดหมูช่ดัเจน สะดดุตา 3.75 0.76 มาก 
มีช่องทางการจําหนา่ยโดยผู้แทนขายตรง 3.62 0.61 มาก 

รวม 3.83 0.57 มาก 
ด้านการส่งเสริมการตลาด X S.D. แปลผล 

การลงโฆษณาทางสื�อตา่งๆเช่น  ทีวี วิทยุ   3.91 0.79 มาก 
การลงโฆษณาทางนิตยสารเพื�อสขุภาพ 3.80 0.78 มาก 
การโฆษณาทางสื�ออินเตอร์เนต็     3.74 0.88 มาก 
การจดัส่งเสริมการขายเป็นประจํา 

   เช่น ลด แลก แจก แถม  3.78 0.89 มาก 
การจดัรายการชิงโชคมอบรางวลั 3.51 0.90 มาก 
การแจกตวัอย่างสินค้าให้ทดลองชิมตามสถานที�ต่างๆ 3.80 0.85 มาก 
การจดับูธแสดงสินค้าตามสถานที�ทํางาน  

3.88 0.79 มาก ห้างสรรพสนิค้า 
พนกังานขายมีความสภุาพ อธัยาศยัดี 3.87 0.81 มาก 
พนกังานขายมีความรอบรู้ในผลิตภณัฑ์เป็นอย่างดี 3.83 0.94 มาก 

รวม 3.79 0.57 มาก 
ผลรวมระดับความคดิเหน็ทั )ง 5 ด้าน 3.57 0.47 มาก 

 

จากตาราง 7 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม  อยู่ใน

ระดบัมาก มีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.57 เมื�อพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่ 
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ด้านผลิตภัณฑ์  

ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี�ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ โดยรวมอยู่

ในระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.26 เมื�อพิจารณารายข้อ พบวา่  

ข้อที�ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ได้แก่ ชื�อเสียงตราสินค้ามีความสําคญัในการ

ตดัสินใจซื �อ ผลิตภัณฑ์มีให้เลือกหลากหลายขนาด/ปริมาณ กาแฟควบคมุนํ �าหนกัมีรสชาติกลมกลอ่ม  

กาแฟควบคมุนํ �าหนกัสามารถช่วยลดนํ �าหนกัได้ดี โดยมีค่าเฉลี�ยเท่ากบั3.88, 3.81และ3.47 ตามลําดบั 

ข้อที�ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง ได้แก่ กาแฟควบคมุนํ �าหนักสามารถลดอาการง่วง

นอนได้ดี กาแฟควบคมุนํ �าหนกัมีประโยชน์ต่อร่างกาย และกาแฟควบคมุนํ �าหนกัช่วยป้องกนัโรคเรื �อรัง 

ได้แก ่โรคความดนัโลหิตสงู โรคหลอดเลือดหวัใจ มีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.16, 2.79 และ 2.66 ตามลาํดบั 

ด้านราคา  

ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี�ยวกบัปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา โดยรวมอยู่

ในระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.40 เมื�อพิจารณารายข้อ พบวา่  

ข้อที�ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ได้แก่ ราคาเหมาะสมเมื�อเทียบกับคุณภาพที�

ได้รับ โดยมีค่าเฉลี�ยเท่ากับ 3.48 ข้อที�ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ มีความ

คุ้มคา่เมื�อเทียบกบัผลิตภณัฑ์ลดนํ �าหนกัอื�นๆ  ราคาเหมาะสมเมื�อเทียบกบัประโยชน์ที�ได้รับ มีคา่เฉลี�ย

เท่ากบั 3.37 และ 3.34 ตามลําดบั 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  

ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี�ยวกบัปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัด

จําหนา่ย โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี�ยเท่ากบั 3.83 เมื�อพิจารณารายข้อ พบว่า  

ข้อที�ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ได้แก่ มีความสะดวกในการซื �อ/หาซื �อได้ง่าย 

เช่น ร้านสะดวกซื �อ ซุปเปอร์มาร์เก็ต ซุปเปอร์สโตร์ ร้านขายยา มีช่องทางในการจําหน่ายผ่าน Social 

Mediaที�ดงึดดูใจและค้นหาได้ง่าย เช่น Facebook Instagram การจัดวางสินค้าเป็นหมวดหมูช่ดัเจน

สะดดุตา และมีช่องทางการจําหน่ายโดยผู้แทนขายตรง มีคา่เฉลี�ยเท่ากบั 4.13, 3.85, 3.75 และ 3.62 

ตามลาํดบั 

ด้านการส่งเสริมการตลาด  

ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี�ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริม

การตลาด โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี�ยเท่ากบั 3.79 เมื�อพิจารณารายข้อ พบวา่  
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ข้อที�ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ได้แก่ การลงโฆษณาทางสื�อตา่งๆ เช่น ทีวี วิทย ุ

การจัดบูธแสดงสินค้าตามสถานที�ทํางานและห้างสรรพสินค้า พนักงานขายมีความสุภาพ อธัยาศยัดี 

พนักงานขายมีความรอบรู้ในผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดี การลงโฆษณาทางนิตยสารเพื�อสุขภาพ การแจก

ตวัอย่างสินค้าให้ทดลองชิมตามสถานที�ตา่งๆ การจดัส่งเสริมการขายเป็นประจําและน่าสนใจ เช่น ลด 

แลก แจก แถม การลงโฆษณาทางสื�ออินเตอร์เน็ต การจัดรายการชิงโชคและมอบรางวลั มีค่าเฉลี�ย

เท่ากบั  4.13, 3.88, 3.87, 3.80, 3.80, 3.78, 3.74 และ3.51 ตามลําดบั 

 
ส่วนที� 4 การวิเคราะห์ข้อมลูพฤติกรรมการซื )อกาแฟควบคุมนํ )าหนัก 

การวิเคราะห์ข้อมลูพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัของผู้บริโภค จํานวน 400 คน มี 

ทั �งหมด 9 ข้อ สําหรับข้อ 1-4 วิเคราะห์ข้อมลู โดยการแจกแจงความถี�และแสดงผลเป็นคา่ร้อยละดงันี � 

 

ตาราง 8 แสดงข้อมลูยี�ห้อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัที�ซื �อเป็นประจํา 
 

ยี�ห้อกาแฟควบคุมนํ )าหนักที�ซื )อเป็นประจาํ ความถี� ร้อยละ 

เนเจอร์กิฟ 157 39.25 
เนสกาแฟ โพรเทคโพรสลิม 110 27.50 
บอดี �เชฟ คอฟฟี�  14 3.50 
เพรียว คอฟฟี�  40 10.00 
ทรูสเลน คอฟฟี�  29 7.25 
พลอยใสกาแฟ 6 1.50 
เขาช่อง 33 8.25 
อื�นๆ เช่น คงัเซน วีสลิม คาเฟ่สเลน สปาช่า อิลเิซ่ 11 2.75 

รวม 400 100.00 

 

จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูยี�ห้อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัที�ผู้บริโภคซื �อเป็นประจํา 

พบวา่ ยี%ห้อกาแฟควบคมุนํ 6าหนกัที%ซื 6อเป็นประจํา อนัดบัแรกคือ เนเจอร์กิฟ มีจํานวน 157 คน คิดเป็น

ร้อยละ 39.25 รองลงมาคือ เนสกาแฟ โพรเทคโพรสลิม มีจํานวน 110  คน คิดเป็นร้อยละ 27.50  
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เพรียว คอฟฟี�  มีจํานวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00  เขาช่อง มีจํานวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.25  

ทรูสเลน คอฟฟี�  มีจํานวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.25  บอดี �เชฟ คอฟฟี�  มีจํานวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 

3.50  และ อื�นๆ เช่น คงัเซน วีสลิม คาเฟ่สเลน สปาช่า อิลเิซ ่มีจํานวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.75 

 
ตาราง 9 แสดงข้อมลูสถานที�ซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัของผู้บริโภค 
 

สถานที�ซื )อกาแฟควบคุมนํ )าหนัก ความถี� ร้อยละ 

ซุปเปอร์มาร์เก็ต 194 48.50 

ซุปเปอร์สโตร์ 36 9.00 

ร้านสะดวกซื �อ 110 27.50 

พนกังานขายตรง 17 4.25 

ร้านขายยาและเวชภณัฑ์ 35 8.75 

สั�งซื �อผ่านอินเตอร์เน็ต 8 2.00 

รวม 400 100.00 

 

จากตาราง 9 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูสถานที�ซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัของผู้บริโภค พบวา่  

สถานที�ซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัของผู้บริโภค อนัดบัแรกคือ ซุปเปอร์มาร์เก็ต มีจํานวน 194 คน คิดเป็น

ร้อยละ 48.50 รองลงมาคือ ร้านสะดวกซื �อ มีจํานวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.50 ซุปเปอร์สโตร์ มี

จํานวน 36คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 ร้านขายยาและเวชภณัฑ์ มีจํานวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.75 

พนกังานขายตรง มีจํานวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.25 สั�งซื �อผ่านอินเตอร์เน็ต มีจํานวน 8 คน คิดเป็น

ร้อยละ 2.00 
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ตาราง 10 แสดงข้อมลูสาเหตทุี�บริโภคกาแฟควบคมุนํ �าหนกัของผู้บริโภค 
 

สาเหตุที�บริโภคกาแฟควบคุมนํ )าหนัก ความถี� ร้อยละ 

เห็นวา่มีนํ �าหนกัตวัมากเกินไป 85 21.25 

อยากทดลองใช้ 182 45.50 

แพทย์แนะนํา (เภสชักรแนะนํา) 4 1.00 

เห็นโฆษณาแล้วรู้สกึสนใจ 66 16.50 

รับประทานกาแฟเป็นประจําอยู่แล้ว 63 15.75 

รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง  10  ผลการวิเคราะห์ข้อมลูสาเหตทุี�บริโภคกาแฟควบคมุนํ �าหนกัของผู้บริโภค 

พบวา่ สาเหตทุี�บริโภคกาแฟควบคมุนํ �าหนกัของผู้บริโภค อนัดบัแรกคือ อยากทดลองใช้ มีจํานวน 182 

คน คิดเป็นร้อยละ 45.50 รองลงมาคือ เห็นว่ามีนํ �าหนกัตวัมากเกินไป มีจํานวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 

21.25 เห็นโฆษณาแล้วรู้สกึสนใจ มีจํานวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.50 รับประทานกาแฟเป็นประจํา

อยู่แล้วมีจํานวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.75 และแพทย์แนะนํา (เภสชักรแนะนํา) มีจํานวน 4 คน คิด

เป็นร้อยละ 1.00 

 

ตาราง 11 แสดงข้อมลูบุคคลที�มีอิทธิพลตอ่การซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัของผู้บริโภค 
 

บุคคลที�มีอทิธิพลต่อการซื )อกาแฟควบคุมนํ )าหนัก ความถี� ร้อยละ 
พ่อ แม ่ 14 3.50 
เพื�อน 115 28.75 
ญาติ พี�น้อง 10 2.50 
พนกังานขายตรง 13 3.25 
ตวัเอง 240 60.00 
อื�นๆ เช่น ดารา คนรอบตวั โฆษณา  8 2.00 

รวม 400 100.00 
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จากตาราง 11 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลบุคคลที�มีอิทธิพลตอ่การซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัของ

ผู้บริโภคพบวา่ บคุคลที�มีอิทธิพลตอ่การซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั อนัดบัแรกคือ ตวัเอง มีจํานวน 240 

คน คิดเป็นร้อยละ 60.00 รองลงมาคือ เพื�อน มีจํานวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.75 พ่อ แม ่มีจํานวน

14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50 พนกังานขายตรง มีจํานวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.25 ญาติ พี�น้อง มี

จํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 อื�นๆ เช่น ดารา คนรอบตวั มจํีานวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 

   สําหรับข้อ 5-7 วิเคราะห์ข้อมูลโดยการหาค่าตํ�าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี�ย และค่าเบี�ยงเบน
มาตรฐาน ดงันี � 

 
ตาราง 12  แสดงข้อมลูพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัของผู้บริโภค 
 

พฤติกรรมการซื )อกาแฟควบคุมนํ )าหนัก Min Max X S.D. 

ความถี�ในการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั(ครั �ง ตอ่ 3 เดือน) 1 10 1.94 1.41 
ปริมาณการซื �อตอ่ครั �งในการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั          
(กล่อง/ครั �ง) 1 15 2.09 7.12 

จํานวนเงินที�ใช้ซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั( บาท/ครั �ง) 50 1500 252.38 244.19 

 
   จากตาราง 12 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนักของผู้บริโภค 

จํานวน 400 คน จําแนกตามตวัแปรดงันี � 

  ความถี�ในการซื )อกาแฟควบคุมนํ )าหนัก 

  พบว่า ความถี�ในการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนกัเฉลี�ย ประมาณ 2 ครั �ง ต่อ 3 เดือน โดยมี

ความถี�ในการซื �อตํ�าสดุ 1 ครั �งตอ่ 3 เดือน และสงูสดุ 10 ครั �ง ตอ่ 3 เดือน 

  ปริมาณการซื )อกาแฟควบคุมนํ )าหนัก 

  พบว่า ปริมาณการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัต่อครั �งเฉลี�ยอยู่ที� 2 กล่องตอ่ครั �ง โดยมีปริมาณ

การซื �อตํ�าสดุ 1 กลอ่งตอ่ครั �ง และสงูสดุ 15 กล่องตอ่ครั �ง 

  จาํนวนเงินที�ใช้ในการซื )อกาแฟควบคุมนํ )าหนัก 

  พบว่า จํานวนเงินที�ใช้ซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนักเฉลี�ยต่อครั �งอยู่ที� 252 บาท ต่อครั �ง โดยมี

จํานวนเงินตอ่ครั �งตํ�าสดุอยู่ที� 50 บาท และสงูสดุอยู่ที� 1,500 บาทตอ่ครั �ง 
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สําหรับข้อ 8-9 วิเคราะห์ข้อมลูโดยการหาคา่เฉลี�ยและคา่เบี�ยงเบนมาตรฐาน ดงันี � 
 

ตาราง 13 แสดงข้อมลูแนวโน้มในการบริโภคกาแฟควบคมุนํ �าหนกัในอนาคต 
  

แนวโน้มพฤติกรรมการบริโภค X S.D. ระดับแนวโน้ม 

แนวโน้มการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัตอ่
ในอนาคต 

2.75 0.97 ไมแ่น่ใจ 

 
   จากตาราง 13 แสดงแนวโน้มการบริโภคกาแฟควบคมุนํ �าหนกัในอนาคต พบว่า ผู้บริโภคที�

ตอบแบบสอบถาม มีแนวโน้มบริโภคกาแฟควบคุมนํ �าหนักในอนาคต อยู่ในระดับไม่แน่ใจ โดยมี

คา่เฉลี�ยเท่ากบั 2.75 

 
ตาราง 14  แสดงข้อมลูแนวโน้มการแนะนําผู้ อื�นให้ซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั 
 

แนวโน้มพฤติกรรมการบริโภค X S.D. ระดับแนวโน้ม 

แนวโน้มการแนะนําผู้ อื�นให้ซื �อกาแฟ
ควบคมุนํ �าหนกั 

2.74 0.96 ไม่แน่ใจ 

 
   จากตาราง 14 แสดงแนวโน้มในการแนะนําให้ผู้ อื�นซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั พบว่า ผู้บริโภค   

ที�ตอบแบบสอบถามมีแนวโน้มในการแนะนําให้ผู้ อื�นซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัอยู่ในระดบัไมแ่น่ใจ   

มีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 2.74 

 
  ส่วนที� 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื�อการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานข้อที�  1 คือ ผู้ บริโภคที�มีลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อาย ุ

สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพและรายได้ต่อเดือน แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุม

นํ �าหนักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ในส่วนนี �สามารถแบ่งสมมติฐานย่อยตาม

ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้ดงันี � 
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   สมมติฐานข้อที� 1.1 ผู้บริโภคที�มีอายุแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิต ิได้ดงันี � 

   H0  :  ผู้บริโภคที�มอีายตุ่างกนัมีพฤตกิรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัไมแ่ตกตา่งกนั 

   H1  :   ผู้บริโภคที�มีอายุตา่งกนัมีพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัแตกตา่งกนั 

สําหรับสถิติที�ใช้ในการวิเคราะห์นั �นในขั �นแรก จะทําการทดสอบความแตกต่างระหว่างความ

แปรปรวนของกลุ่มอายุโดยใช้สถิติ Levene Statistic ซึ�งหากผลการทดสอบ พบว่า กลุ่มอายุมีความ

แปรปรวนไม่แตกต่างกันทุกกลุ่ม (ค่า Sig.มีค่ามากกว่าหรือเท่ากบั 0.05) ก็จะใช้สถิติ F-test ในการ

ทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มอาย ุแต่หากผลการทดสอบพบว่ากลุม่อายุมี

ค่าความแปรปรวนแตกต่างกนัอย่างน้อย 2 กลุ่ม (ค่า Sig มีค่าน้อยกว่า 0.05) ก็จะใช้สถิติ Brown-

Forsythe ในการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื �อของกลุ่มอายุ ซึ�งผลการทดสอบความ

แตกตา่งระหว่างความแปรปรวนของกลุม่อาย ุโดยใช้สถิติ Levene Statistic แสดงดงัตาราง 15 

 

ตาราง  15   แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกักบั                                 

      กลุม่อาย ุ

 

พฤติกรรมการซื )อกาแฟควบคุมนํ )าหนัก 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถี�ในการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั              
(ครั �ง/3 เดือน) 1.532 2 397 0.217 
ปริมาณการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั (กลอ่ง/ครั �ง) 4.595* 2 397 0.011 
จํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั 
(บาท/ครั �ง) 7.701** 2 397 0.001 

 
                                     *  มีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 

**  มีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.01 
 

จากตาราง 15 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุ่มอายกุบัพฤติกรรม

การซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนัก พบว่า ด้านความถี�ในการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนัก มีค่า Sig. เท่ากับ 
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0.217 ซึ�งมากกว่า 0.05 นั�นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนของกลุ่มอายุทุกกลุ่มไม่แตกตา่งกัน จึงใช้สถิติ F-test ในการทดสอบ

สมมติฐาน ซึ�งจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื�อ Sig มีคา่น้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานข้อใด

ปฏิเสธหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที�มีค่าเฉลี�ยอย่างน้อย 1 คู่ ที�แตกต่างกนัจะนําไป

เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 

(LSD) เพื�อหาว่าคา่เฉลี�ยคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัอย่างมีนยัสาํคญัที�ระดบั 0.05 แสดงดงัตาราง 16 

   ส่วนพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนัก ด้านปริมาณการซื �อ (กล่อง/ครั �ง) มีค่า Sig. 

เท่ากบั 0.011 ซึ�งน้อยกว่า 0.05  หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของกลุ่มอายุ อย่างน้อย 2 กลุ่ม

แตกต่างกัน ดังนั �น ผู้ วิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Brown-Forsythe ที�ระดับความ

เชื�อมั�น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื�อ Sig มีคา่น้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานข้อใด

ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที�มีค่าเฉลี�ยอย่างน้อย 1 คู่ ที�แตกต่างกนั

จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื�อหาว่า

คา่เฉลี�ยคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัอย่างมีนยัสําคญัที�ระดบั 0.05 แสดงดงัตาราง 17 

   ส่วนพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง) มีค่า 

Sig. เท่ากบั 0.001 ซึ�งน้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนของกลุ่มอายุ อย่างน้อย 2 กลุ่ม

แตกต่างกัน ดังนั �น ผู้ วิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Brown-Forsythe ที�ระดับความ

เชื�อมั�น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื�อ Sig มีคา่น้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานข้อใด

ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที�มีค่าเฉลี�ยอย่างน้อย 1 คู่ ที�แตกต่างกนั

จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื�อหาว่า

คา่เฉลี�ยคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัอย่างมีนยัสําคญัที�ระดบั 0.01 แสดงดงัตาราง 17 
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ตาราง 16 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านความถี�   

      ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) จําแนกตามอาย ุ
 

พฤติกรรมการซื )อกาแฟควบคุม
นํ )าหนัก 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig 

ความถี�ในการซื �อกาแฟควบคมุ
นํ �าหนกั (ครั �ง/3 เดือน) ระหว่างกลุ่ม 

3.328 2 1.664 0.842 0.432 

  
ภายในกลุม่ 784.982 397 1.977     

 

   จากตาราง 16 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื �อกาแฟ

ควบคมุนํ �าหนกั ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) จําแนกตามกลุ่มอายุ โดยใช้สถิติ F-test พบว่า 

ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) มีค่า Sig เท่ากับ 0.432 ซึ�งมากกว่า 0.05 นั�นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที�มีอายุต่างกัน มี

พฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนัก ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน)ไม่แตกต่างกัน อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 

 

ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านปริมาณ     

      การซื �อ (กลอ่ง/ครั �ง)และจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง) จําแนกตามอาย ุ
 

พฤติกรรมการซื )อกาแฟควบคุมนํ )าหนัก 
Brown-
Forsythe 

Statistic df1 df2 Sig 

ปริมาณการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั    
(กล่อง/ครั �ง) 

ระหว่าง
กลุม่ 

2.904 2 193.015 0.570 

จํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อกาแฟควบคมุ
นํ �าหนกั (บาท/ครั �ง)   

2.188 2 300.829 0.114 

 

จากตาราง 17 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื �อกาแฟ

ควบคมุนํ �าหนกั ด้านปริมาณการซื �อ (กลอ่ง/ครั �ง) และจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง) จําแนกตาม
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กลุ่มอายุ โดยใช้การทดสอบ Brown-Forsythe Test พบว่า ด้านปริมาณการซื �อ (กล่อง/ครั �ง) และ

จํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง) มีคา่ Sig เท่ากบั 0.570 และ 0.114 ซึ�งมากกว่า  0.05 นั�นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที�มีอายุต่างกัน    

มีพฤตกิรรมการบริโภคกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านปริมาณการซื �อและจํานวนเงินที�ใช้ ไมแ่ตกตา่งกนั 

   

 สมมติฐานข้อที� 1.2 ผู้บริโภคที�มีสถานภาพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุม

นํ �าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ได้ดงันี � 

   H0 :  ผู้บริโภคที�มีสถานภาพตา่งกนัมพีฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัไมแ่ตกตา่งกนั 

   H1  :  ผู้บริโภคที�มสีถานภาพตา่งกนัมีพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัแตกตา่งกนั 

   สําหรับสถิติที�ใช้ในการวิเคราะห์ ผู้ วิจัยใช้การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี�ยระหว่าง

ประชากรสองกลุ่ม โดยกลุ่มตวัอย่างทั �งสองกลุ่มเป็นอิสระจากกนั (Independent Sample Test) ใช้

ระดบัความเชื�อมั�น 95% ดงันั �น จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)ก็ต่อเมื�อ

คา่ระดบันยัสําคญัทางสถิติ มีคา่น้อยกวา่ 0.05  

   สําหรับสถิติที�ใช้ในการวิเคราะห์นั �น ในขั �นแรกจะทําการทดสอบความแตกตา่งระหว่างความ

แปรปรวนของกลุ่มสถานภาพทั �ง 2 กลุ่ม โดยใช้สถิติ Levene’s test ซึ�งหากผลการทดสอบพบว่าค่า

ความแปรปรวนของทั �ง  2 กลุ่ม ไม่แตกต่างกัน (ค่า Sig มีคา่มากกว่าหรือเท่ากับ 0.05) ก็จะใช้ค่า 

Equal Variance  Assumed สําหรับผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุ

นํ �าหนกัของกลุ่ม สถานภาพทั �ง 2 กลุ่ม แต่หากผลการทดสอบพบว่าค่าความแปรปรวนทั �ง 2 กลุ่ม

แตกตา่งกนั  (ค่า Sig มีคา่น้อยกว่า 0.05)ก็จะใช้คา่ Equal Variance  not Assumed สําหรับผลการ

ทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการบริโภคกาแฟควบคมุนํ �าหนกัของกลุ่ม สถานภาพทั �ง 2 กลุ่ม 

โดยใช้ Levene’s test แสดงดงัตาราง 18 
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ตาราง 18  แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกักบักลุม่     

      สถานภาพ  
 

พฤติกรรมการซื )อกาแฟควบคุมนํ )าหนัก 
Levene's test for Equality of Variances 

F Sig. 

ความถี�ในการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั (ครั �ง/3 เดือน) 2.503 0.114 

ปริมาณการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั (กลอ่ง/ครั �ง) 0.004 0.950 

จํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั    
(บาท/ครั �ง) 

10.999** 0.001 

 
** มีนยัสําคญัทางสถิตทีิ�ระดบั 0.01 

 
   ผลการทดสอบ Levene’s test พบวา่ พฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านความถี�ใน

การซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) และปริมาณการซื �อ (กล่อง/ครั �ง)มีคา่ Sig.เท่ากบั 0.114 และ0.950 ซึ�งมีค่า

มากกว่า 0.05 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของกลุ่มสถานภาพ  2 กลุ่ม ไม่แตกต่างกัน จึงใช้       

t-test กรณี Equal Variance Assumed แสดงดงัตาราง 19  

   ส่วนพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง) มีค่า 

Sig เท่ากับ 0.001 หมายความว่า คา่ความแปรปรวนของกลุ่มสถานภาพ 2 กลุ่ม แตกต่างกัน จึงใช้     

t-test กรณี Equal Variance not Assumed ดงันั �น ผู้วิจยัจึงทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการ

ซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนักของสถานภาพทั �ง 2 กลุ่ม โดยใช้ t-test ที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% ผลการ

ทดสอบจะยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื�อค่า Sig.มีค่ามากกว่า 0.05และจะยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) ก็ต่อเมื�อค่า Sig. มีคา่น้อยกว่า 0.05 ซึ�งผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการ

ซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั โดยใช้สถิติ t-test แสดงดงัตาราง 20 
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ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านความถี�   

      ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) และปริมาณการซื �อ (กลอ่ง/ครั �ง) จําแนกตามสถานภาพ 

  

 จากตาราง 19 ผลการวิเคราะห์ความเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื �อกาแฟ

ควบคุมนํ �าหนัก จําแนกตามสถานภาพ โดยใช้สถิติทดสอบค่าที (Independent t-test) สามารถ

วิเคราะห์ได้ดงันี � 

  พฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนัก ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) และด้าน

ปริมาณการซื �อ (กล่อง/ครั �ง) มีค่า Sig. เท่ากบั 0.840 และ0.810  ซึ�งมากกว่า 0.05 นั�นคือ คือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที�มีสถานภาพต่างกนัมี

พฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) และด้านปริมาณการซื �อ 

(กลอ่ง/ครั �ง)ไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิตทีิ�ระดบั 0.05 

 

 

 

 

 

พฤติกรรมการซื )อกาแฟควบคุม
นํ )าหนัก 

  t-test for Equality of Means 

สถานภาพ X S.D. t df Sig 

ความถี�ในการซื �อกาแฟควบคมุ
นํ �าหนกั (ครั �ง/3 เดือน) 

โสด/หม้าย/หยา่
ร้าง/แยกกนัอยู่ 

1.94 1.492 0.202 398 0.840 

 
สมรส/อยู่ด้วยกนั 1.91 1.041 

   
ปริมาณการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั 
(กลอ่ง/ครั �ง) 

โสด/หม้าย/หยา่
ร้าง/แยกกนัอยู่ 

2.04 7.928  -0.241 398 0.810 

  สมรส/อยู่ด้วยกนั 2.25 2.664       
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ตาราง  20  แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านจํานวน 

      เงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง) จําแนกตามสถานภาพ  
 

พฤติกรรมการซื )อกาแฟ
ควบคุมนํ )าหนัก 

  t-test for Not  Equality of Means 

สถานภาพ X S.D. t df Sig 

จํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ 
กาแฟควบคมุนํ �าหนกั        
(บาท/ครั �ง) 

โสด/หม้าย/ 
หยา่ร้าง/      
แยกกนัอยู่ 

235.4 222.29 -2.23* 112.736 0.028 

  สมรส/อยู่ด้วยกนั 313.45 304.21       

 
*  มีระดบันยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 

 
  จากตาราง 20 ผลการวิเคราะห์ความเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื �อกาแฟ

ควบคุมนํ �าหนัก จําแนกตามสถานภาพ โดยใช้สถิติทดสอบค่าที (Independent t-test) สามารถ

วิเคราะห์ได้ดงันี � 

  พฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนัก ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง) มีค่า Sig. 

เท่ากบั 0.028 ซึ�งน้อยกวา่ 0.05 นั�นคอื คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา่ ผู้บริโภคที�มีสถานภาพตา่งกนั มีพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัด้านจํานวนเงิน

ทีใช้ในการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนกั (บาท/ครั �ง) แตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 

โดยที�ผู้บริโภคที�มีสถานภาพโสด/หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ มีพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนัก

ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง)น้อยกวา่ผู้บริโภคที�มีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั 

  

  สมมติฐานข้อที� 1.3 ผู้ บริโภคที�มีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื �อกาแฟ

ควบคมุนํ �าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิต ิ

ได้ดงันี � 

            H0   :   ผู้บริโภคที�มรีะดบัการศกึษาตา่งกนัมีพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัไมต่า่งกนั 

H1  :   ผู้บริโภคที�มีระดบัการศกึษาตา่งกนัมีพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัแตกตา่งกนั 
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   สําหรับสถิติที�ใช้ในการวิเคราะห์นั �นในขั �นแรกจะทําการทดสอบความแตกตา่งระหว่างความ

แปรปรวนของกลุ่มระดับการศึกษาโดยใช้สถิติ Levene Statistic ซึ�งหากผลการทดสอบ พบว่า       

กลุ่มระดบัการศกึษามีความแปรปรวนไมแ่ตกตา่งกันทุกกลุ่ม (ค่า Sig.มีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.05) 

ก็จะใช้สถิติ F-test ในการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซื �อของกลุม่ระดบัการศกึษา แต่หาก

ผลการทดสอบพบว่ากลุ่มระดบัการศึกษา มีค่าความแปรปรวนแตกต่างกนัอย่างน้อย 2 กลุ่ม (ค่า Sig 

มีค่าน้อยกว่า 0.05) ก็จะใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการ

บริโภคของกลุม่ระดบัการศกึษาซึ�งผลการทดสอบความแตกตา่งระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มระดบั

การศกึษาโดยใช้สถิต ิLevene Statistic แสดงดงัตาราง 21 

 
ตาราง 21  แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกักบักลุม่ 

      ผู้บริโภค จําแนกตามระดบัการศกึษา 

 

พฤติกรรมการซื )อกาแฟควบคุมนํ )าหนัก 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถี�ในการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั (ครั �ง/3 เดือน) 1.023 2.00 397.00 0.361 
ปริมาณการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั (กลอ่ง/ครั �ง) 3.269* 2.00 397.00 0.039 
จํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั (บาท/ครั �ง) 3.061* 2.00 397.00 0.048 

 
*  มีระดบันยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 

 
   จากตาราง 21   ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุม่ระดบัการศกึษากบั

พฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนัก พบว่า ด้านความถี�ในการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนัก (ครั �ง/ 3 

เดือน) มคีา่ Sig. เท่ากบั 0.361 ซึ�งมากกวา่ 0.05 นั�นคอื ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของกลุ่มระดบัการศกึษาทกุกลุ่มไม่แตกต่างกนั จึงใช้

สถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน ซึ�งจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื�อ Sig มีคา่น้อยกว่า 

0.05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธหลกั (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที�มีค่าเฉลี�ยอย่างน้อย 1 

คู่ ที�แตกต่างกนัจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least 
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Significant Difference (LSD) เพื�อหาว่าค่าเฉลี�ยคูใ่ดบ้างแตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัที�ระดบั 0.05 

แสดงดงัตาราง 22 

   สว่นพฤตกิรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านปริมาณการซื �อ (กลอ่ง/ครั �ง) และจํานวนเงิน

ที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง) มีค่า Sig. เท่ากบั 0.039 และ 0.048 ซึ�งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ค่า

ความแปรปรวนของกลุ่มระดบัการศกึษาอย่างน้อย 2 กลุ่มแตกตา่งกัน ดงันั �น ผู้ วิจยัจึงทําการทดสอบ

สมมติฐานโดยใช้สถิติ Brown-Forsythe ที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็

ต่อเมื�อ Sig มีคา่น้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1)ที� มีค่าเฉลี�ยอย่างน้อย 1 คู่ ที�แตกต่างกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 

Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื�อหาว่าค่าเฉลี�ยคูใ่ดบ้างแตกต่างกนั อย่างมี

นยัสําคญัที�ระดบั 0.05 แสดงดงัตาราง 23 

 

ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านความถี� 

      ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) จําแนกตามระดบัการศกึษา 

 

พฤติกรรมการซื )อกาแฟควบคุม
นํ )าหนัก 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig 

ความถี�ในการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั        
(ครั �ง/3 เดือน) ระหว่างกลุ่ม 4.950 2 2.475 1.254 0.286 

  ภายในกลุม่ 783.360 397 1.973     

 

   จากตาราง 22 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื �อกาแฟ

ควบคุมนํ �าหนัก ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) จําแนกตามกลุ่มระดบัการศกึษา โดยใช้สถิติ      

F-test พบว่า ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) มีค่า Sig เท่ากบั 0.286 ซึ�งมากกว่า 0.05 นั�นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้บริโภคที�มีระดบัการศกึษา

ต่างกนั มีพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน)ไมแ่ตกต่างกัน 

อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 
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ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านปริมาณ    

      การซื �อ (กลอ่ง/ครั �ง) และจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง) จําแนกตามระดบัการศกึษา 

 

   จากตาราง 23 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื �อกาแฟ

ควบคมุนํ �าหนกั ด้านปริมาณการซื �อ (กล่อง/ครั �ง)และจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง) จําแนกตาม

กลุม่ระดบัการศกึษา โดยใช้การทดสอบ Brown-Forsythe Test พบว่า ด้านปริมาณการซื �อและจํานวน

เงินที�ใช้ในการซื �อ มีคา่ Sig เท่ากบั 0.089 และ 0.633 ซึ�งมากกว่า  0.05 นั�นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 

(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที�มีระดบัการศึกษาต่างกันมีพฤติกรรม

การซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนกั ด้านปริมาณการซื �อและจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อไมแ่ตกต่างกนั อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 

 

   สมมติฐานข้อที� 1.4 ผู้ บริโภคที�มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุม

นํ �าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ได้ดงันี � 

   H0   :   ผู้บริโภคที�มีอาชีพต่างกนัมีพฤตกิรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัไม่แตกตา่งกนั 

   H1  :   ผู้บริโภคที�มีอาชีพต่างกนัมีพฤตกิรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัแตกต่างกนั 

   สําหรับสถิติที�ใช้ในการวิเคราะห์นั �นในขั �นแรกจะทําการทดสอบความแตกตา่งระหว่างความ

แปรปรวนของกลุ่มอาชีพโดยใช้สถิติ Levene Statistic ซึ�งหากผลการทดสอบพบว่ากลุ่มอาชีพมีความ

แปรปรวนไมแ่ตกต่างกนัทกุกลุ่ม (ค่า Sig.มีคา่มากกว่าหรือเท่ากบั 0.05) ก็จะใช้สถิติ F-test  ในการ

ทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื �อของกลุ่มอาชีพต่างๆ แต่หากผลการทดสอบพบว่ากลุ่ม

อาชีพตา่งๆมีคา่ความแปรปรวนแตกตา่งกนัอย่างน้อย 2 กลุ่ม (ค่า Sig มีค่าน้อยกว่า 0.05) ก็จะใช้สถิติ

พฤติกรรมการซื )อกาแฟควบคุมนํ )าหนัก 
Brown-
Forsythe 

Statistic df1 df2 Sig 

ปริมาณการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั                    
(กลอ่ง/ครั �ง) 

ระหว่าง
กลุม่ 

2.442 2 234.579 0.089 

จํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อกาแฟควบคมุ
นํ �าหนกั (บาท/ครั �ง) 

  .460 2 135.604 0.633 
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Brown-Forsythe ในการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซื �อของกลุม่อาชีพซึ�งผลการทดสอบ

ความแตกตา่งระหวา่งความแปรปรวนของกลุม่อาชีพโดยใช้สถิติ Levene Statistic แสดงดงัตาราง 24 

 
ตาราง  24  แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกักบั 

      ผู้บริโภคกลุ่มอาชีพ 

 
*  มีระดบันยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.01 

 
   จากตาราง 24 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุ่มอาชีพกบัพฤติกรรม

การซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนัก พบว่า ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน)และด้านปริมาณการซื �อ 

(กล่อง/ครั �ง) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.072 และ0.056 ซึ�งมากกว่า 0.05 นั�นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของกลุ่มอาชีพทุกกลุม่ไม่แตกต่าง

กนั จึงใช้สถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน ซึ�งจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื�อ Sig มีคา่

น้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที�มีค่าเฉลี�ย

อย่างน้อย 1 คู่ ที�แตกต่างกนัจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบ

แบบ Least Significant Difference (LSD) เพื�อหาว่าค่าเฉลี�ยคูใ่ดบ้างแตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัที�

ระดบั 0.05 แสดงดงัตาราง 25 

   ส่วนพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง)มีค่า 

Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ�งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของกลุ่มอาชีพ อย่างน้อย 2 

กลุ่มแตกตา่งกนั ดงันั �น ผู้ วิจยัจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Brown-Forsythe ที�ระดบัความ

เชื�อมั�น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื�อ Sig มีคา่น้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานข้อใด

พฤติกรรมการซื )อกาแฟควบคุมนํ )าหนัก 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถี�ในการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั (ครั �ง/3 เดือน) 2.348 3.00 396 0.072 

ปริมาณการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั (กลอ่ง/ครั �ง) 2.540 3.00 396 0.056 
จํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั      
(บาท/ครั �ง) 14.358** 3.00 396 0.000 
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ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที�มีค่าเฉลี�ยอย่างน้อย 1 คู่ ที�แตกต่างกนั

จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื�อหาว่า

คา่เฉลี�ยคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนั แสดงดงัตาราง 27 

 
ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านความถี�    

      ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) และปริมาณการซื �อ (กลอ่ง/ครั �ง) จําแนกตามกลุ่มอาชีพ 

 
*  มีระดบันยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 

 
   จากตาราง 25  ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื �อกาแฟ

ควบคมุนํ �าหนกั ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) จําแนกตามกลุ่มอาชีพตา่งๆ โดยใช้สถิติ F-test 

พบว่า ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) มีค่า Sig เท่ากบั 0.015 ซึ�งน้อยกว่า 0.05 นั�นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลัก (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า ผู้ บริโภคที�มีอาชีพต่างกัน มี

พฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน)แตกตา่งกนั ดงันั �น ผู้วิจัย

จึงทําการทดสอบความแตกตา่งรายคูโ่ดยใช้สถิติ Least Significant Difference (LSD) ซึ�งผลลพัธ์ดงั

ตาราง 26 

   ส่วนพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนกั ด้านปริมาณการซื �อ (กล่อง/ครั �ง) มีค่า Sig 

เท่ากับ 0.326 ซึ�งมากกว่า 0.05 นั�นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

พฤติกรรมการซื )อกาแฟควบคุม
นํ )าหนัก 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig 

ความถี�ในการซื �อกาแฟควบคมุ
นํ �าหนกั (ครั �ง/3 เดือน) ระหว่างกลุ่ม 20.646 3 6.882 3.550* 0.015 

ภายในกลุม่ 767.664 396 1.939 
ปริมาณการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั 
(กลอ่ง/ครั �ง) ระหว่างกลุ่ม 175.597 3 58.532 1.156 0.326 

  ภายในกลุม่ 20049.163 396 50.629     
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หมายความวา่ ผู้บริโภคที�มีอาชีพตา่งกนั มีพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านปริมาณการซื �อ 

(กลอ่ง/ครั �ง)ไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิตทีิ�ระดบั 0.05 

 

ตาราง 26  แสดงผลการเปรียบเทียบคา่เฉลี�ยรายคูร่ะหว่างผู้บริโภคกาแฟควบคมุนํ �าหนกัที�มีอาชีพ  

      ตา่งกนักบัพฤติกรรมการซื �อ ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) 

 

อาชีพ   
นกัเรียน /  
นกัศกึษา                                 

ข้าราชการ / 
พนกังาน 

รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน 
บริษัทเอกชน                             

ธุรกิจ
สว่นตวั / 
 อาชีพ
อิสระ 

  X 1.96 1.36 1.95 2.26 

นกัเรียน / นกัศกึษา                                 1.96 
 

0.599* 
( 0.017 ) 

0.009 
(0.958) 

-0.301 
(0.189) 

ข้าราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

1.36 
  

-0.590* 
(0.012) 

-0.900** 
(0.001) 

พนกังานบริษัทเอกชน                             1.95 
   

0.009 
(-0.310) 

ธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ 2.26         

  
** มีระดบันยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.01 

                          *  มีระดบันยัสําคญัทางสถิตทีิ�ระดบั 0.05 

   จากตาราง 26 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างคา่เฉลี�ยรายคู่ของผู้บริโภคกาแฟ

ควบคมุนํ �าหนกัที�มีอาชีพแตกต่างกนักบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนกั ด้านจํานวนเงินที�ใช้ใน

การซื �อ (บาท/ครั �ง) โดยเปรียบเทียบรายคูด้่วยวิธี Least Significant Difference (LSD) พบวา่  

   ผู้ บริโภคกาแฟควบคุมนํ �าหนักที� มีอาชีพนักเ รียน/นักศึกษากับข้าราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.017 ซึ�งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคกาแฟควบคมุนํ �าหนกัที�

มีอาชีพนกัเรียน/นักศกึษามีพฤติกรรมในการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนกั ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 
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เดือน)แตกต่างเป็นรายคู่กบัอาชีพข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที�ระดบั 

0.05 โดยผู้บริโภคที�มีอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา มีพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านความถี�ใน

การซื �อ (ครั �ง/3 เดือน)มากกว่าผู้บริโภคกาแฟควบคมุนํ �าหนกัที�มีอาชีพข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ

โดยผลตา่งคา่เฉลี�ยเทา่กบั 0.599 ครั �ง  

   ผู้บริโภคกาแฟควบคมุนํ �าหนักที�มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจกบัพนกังานเอกชน 

มีค่า Sig. เท่ากับ 0.012 ซึ�งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคกาแฟควบคุมนํ �าหนักที�มีอาชีพ

ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจมีพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั  ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/ 

3 เดือน)แตกต่างเป็นรายคู่กับอาชีพพนักงานเอกชน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที�ระดบั 0.05 โดย

ผู้บริโภคที�มีอาชีพข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจมีพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนัก ด้านความถี�

ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) น้อยกว่าผู้บริโภคกาแฟควบคุมนํ �าหนกัที�มีอาชีพพนกังานเอกชน โดยผลตา่ง

คา่เฉลี�ยเท่ากบั 0.590 ครั �ง  

   ผู้บริโภคกาแฟควบคุมนํ �าหนักที�มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจกับธุรกิจส่วนตัว/ 

อาชีพอิสระมีคา่ Sig. เท่ากบั 0.001 ซึ�งน้อยกว่า 0.01 หมายความวา่ ผู้บริโภคกาแฟควบคมุนํ �าหนักที�มี

อาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจมีพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านความถี�ในการซื �อ 

(ครั �ง/3 เดือน)แตกตา่งเป็นรายคู่กับธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.01 

โดยผู้บริโภคที�มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจมีพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนัก ด้าน

ความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) น้อยกว่า ผู้บริโภคกาแฟควบคมุนํ �าหนกัที�มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพ

อิสระ ผลตา่งคา่เฉลี�ยเท่ากบั 0.900 ครั �ง  

   สําหรับรายคู่อื�นๆ ไมพ่บวา่มคีวามแตกตา่งอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 
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ตาราง 27 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านจํานวน 

      เงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง) จําแนกตามอาชีพ 
 

พฤติกรรมการซื )อกาแฟควบคุมนํ )าหนัก 
Brown-
Forsythe 

Statistic df1 df2 Sig 

จํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อกาแฟควบคมุ
นํ �าหนกั  (บาท/ครั �ง) 

ระหว่าง
กลุม่ 

6.610** 3.00 161.971 0.000 

 
**มีระดบันยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.01 

 
   จากตาราง 27 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื �อกาแฟ

ควบคุมนํ �าหนัก ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง) จําแนกตามกลุ่มอาชีพ โดยใช้การทดสอบ 

Brown-Forsythe Test พบว่า ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง) มีค่า Sig เท่ากบั 0.000 และ 

ซึ�งน้อยกว่า 0.05 นั�นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 

ผู้ บริโภคที�มีอาชีพต่างกัน มีพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนัก ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ 

(บาท/ครั �ง) แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.01  ผู้ วิจยัจึงทําการทดสอบความแตกต่าง

รายคูโ่ดยใช้สถิติ Dunnett’s T3 ซึ�งผลลพัธ์ดงัตาราง 28 
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ตาราง  28  แสดงผลการเปรียบเทียบคา่เฉลี�ยรายคูร่ะหว่างผู้บริโภคกาแฟควบคมุนํ �าหนกัที�มีอาชีพ 

       ต่างกนักบัพฤติกรรมการซื �อ ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง) 

 

อาชีพ   
นกัเรียน /  
นกัศกึษา                                 

ข้าราชการ / 
พนกังาน 

รัฐวิสาหกิจ 

พนกังาน 
บริษัทเอกชน                             

ธุรกิจ
สว่นตวั / 
 อาชีพ
อิสระ 

  X 207.31 170.59 271.45 334.74 

นกัเรียน / นกัศกึษา                                 207.31 
 

36.720 
( 0.409 ) 

-64.139* 
(0.045) 

-127.426* 
(0.024) 

ข้าราชการ / พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

170.59 
  

-100.860** 
(0.001) 

-164.146** 
(0.002) 

พนกังานบริษัทเอกชน                             271.45 
   

-63.286 
(0.662) 

ธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ 334.74         

 
** มีระดบันยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.01 

                                     *  มีระดบันยัสําคญัทางสถิตทีิ�ระดบั 0.05 

   จากตาราง 28 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกตา่งค่าเฉลี�ยรายคู่ของผู้บริโภคกาแฟ

ควบคมุนํ �าหนักที�มีอาชีพแตกต่างกันกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านจํานวนเงินที�

ใช้ในการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั (บาท/ครั �ง) โดยเปรียบเทียบรายคูด้่วยวิธี Dunnett’s T3 พบว่า  

   ผู้บริโภคกาแฟควบคุมนํ �าหนักที�มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษากับพนักงานเอกชน มีค่า Sig. 

เท่ากับ 0.045 ซึ�งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคกาแฟควบคุมนํ �าหนักที�มีอาชีพนักเรียน/

นกัศกึษามีพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ(บาท/ครั �ง)แตกต่างเป็น

รายคู่กับพนักงานเอกชนอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที�ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคที�มีอาชีพนักเรียน/

นักศกึษา มีพฤติกรรมการซื �อด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนกั (บาท/ครั �ง) น้อยกว่า

ผู้บริโภคกาแฟควบคมุนํ �าหนกัที�มีอาชีพพนกังานเอกชน โดยผลตา่งคา่เฉลี�ยเท่ากบั 64.139 ครั �ง  
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   ผู้บริโภคกาแฟควบคมุนํ �าหนักที�มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษากับอาชีพธุรกิจส่วน/อาชีพอิสระ       

มีค่า Sig. เท่ากับ 0.024 ซึ�งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคกาแฟควบคมุนํ �าหนักที�มีอาชีพ

นักเรียน/นักศึกษามีพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนัก ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ(บาท/ครั �ง) 

แตกตา่งเป็นรายคูก่บัอาชีพธุรกิจสว่น/อาชีพอิสระ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 โดยผู้บริโภค

ที�มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษามีพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนัก ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ 

(บาท/ครั �ง) น้อยกวา่ผู้บริโภคกาแฟควบคมุนํ �าหนกัที�มีอาชีพธุรกิจส่วน/อาชีพอิสระ โดยผลต่างคา่เฉลี�ย

เท่ากบั 127.426 ครั �ง  

   ผู้บริโภคกาแฟควบคมุนํ �าหนักที�มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจกบัพนกังานเอกชน 

มีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ�งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคกาแฟควบคมุนํ �าหนักที�มีอาชีพ

ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจมีพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ

(บาท/ครั �ง)แตกต่างเป็นรายคู่กับอาชีพพนักงานเอกชนอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที�ระดับ 0.01 โดย

ผู้บริโภคที�มีอาชีพข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจมีพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนัก ด้านจํานวน

เงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง) น้อยกว่าผู้บริโภคกาแฟควบคมุนํ �าหนักที�มีอาชีพพนักงานเอกชน โดย

ผลตา่งคา่เฉลี�ยเท่ากบั 100.86 ครั �ง  

   ผู้บริโภคกาแฟควบคมุนํ �าหนกัที�มีอาชีพข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจกบัอาชีพธุรกิจส่วน/

อาชีพอิสระ  มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.002 ซึ�งน้อยกวา่ 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคกาแฟควบคมุนํ �าหนกัที�

มีอาชีพข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจมีพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านจํานวนเงินที�ใช้ใน

การซื �อ (บาท/ครั �ง)แตกตา่งเป็นรายคูก่บัอาชีพธุรกิจส่วน/อาชีพอิสระ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 

0.01 โดยผู้บริโภคที�มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจมีพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนัก 

ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ(บาท/ครั �ง) น้อยกว่าผู้บริโภคกาแฟควบคุมนํ �าหนักที�มีอาชีพธุรกิจส่วน/

อาชีพอิสระ โดยผลตา่งคา่เฉลี�ยเทา่กบั 164.146 ครั �ง  

   สําหรับรายคู่อื�นๆ ไมพ่บวา่มคีวามแตกตา่งอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 

 

สมมติฐานข้อที� 1.4 ผู้ บริโภคที�มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื �อกาแฟ

ควบคมุนํ �าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิต ิ

ได้ดงันี � 
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H0   :  ผู้บริโภคมีรายได้ตอ่เดือนต่างกนัมีพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัไม่แตกตา่งกนั 

H1  :   ผู้บริโภคที�มีรายได้ตอ่เดือนตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัแตกตา่งกนั 

   สําหรับสถิติที�ใช้ในการวิเคราะห์นั �นในขั �นแรกจะทําการทดสอบความแตกตา่งระหว่างความ

แปรปรวนของกลุม่รายได้ตอ่เดอืนโดยใช้สถิต ิLevene Statistic ซึ�งหากผลการทดสอบพบว่ากลุ่มได้ต่อ

เดือนมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกันทุกกลุ่ม (ค่า Sig.มีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.05) ก็จะใช้สถิติ      

F-test  ในการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มรายได้ต่างๆ แต่หากผลการ

ทดสอบพบว่ากลุ่มรายได้ต่างๆมีค่าความแปรปรวนแตกต่างกนัอย่างน้อย 2 กลุ่ม (ค่า Sig มีค่าน้อย

กว่า 0.05) ก็จะใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการบริโภคของ

กลุม่รายได้ซึ�งผลการทดสอบความแตกตา่งระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มรายได้โดยใช้สถิติ Levene 

Statistic แสดงดงัตาราง 29 

 

ตาราง  29  แสดงผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกักบั 

      ผู้บริโภคกลุ่มรายได้ตอ่เดือน 
 

พฤติกรรมการซื )อกาแฟควบคุมนํ )าหนัก 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถี�ในการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั (ครั �ง/3 เดือน) 2.288 4.00 395 0.059 

ปริมาณการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั (กลอ่ง/ครั �ง) 9.951** 4.00 395 0.000 
จํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั  
(บาท/ครั �ง) 15.801** 4.00 395 0.000 

 
** มีระดบันยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.01 

 
   จากตาราง 29 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุ่มรายได้ตอ่เดือนกบั

พฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนักพบว่า ด้านความถี�ในการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนัก (ครั �ง/3 

เดือน) มีค่า  Sig. เท่ากับ 0.059 ซึ�งมากกว่า 0.05 นั�นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของกลุ่มรายได้ต่อเดือนทกุกลุม่ไม่แตกต่างกนั 

จึงใช้สถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน ซึ�งจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื�อ Sig มีคา่น้อย
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กว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)ที�มีค่าเฉลี�ยอย่าง

น้อย 1 คู ่ที�แตกต่างกนัจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ 

Least Significant Difference (LSD) เพื�อหาว่าค่าเฉลี�ยคูใ่ดบ้างแตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัที�ระดบั 

0.05 แสดงดงัตาราง 30 

   สว่นพฤตกิรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านปริมาณการซื �อ (กลอ่ง/ครั �ง) และจํานวนเงิน

ที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 และ 0.000 ซึ�งน้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ คา่

ความแปรปรวนของกลุม่รายได้อย่างน้อย 2 กลุม่แตกตา่งกนั ดงันั �น ผู้ วิจยัจงึทําการทดสอบสมมติฐาน

โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe ที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เมื�อ Sig มี

คา่น้อยกวา่ 0.05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

ที�มีคา่เฉลี�ยอย่างน้อย 1 คู ่ ที�แตกตา่งกนัจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้

วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื�อหาว่าค่าเฉลี�ยคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัอย่างมีนยัสาํคญัที�ระดบั 0.05 

แสดงดงัตาราง 31  

 

ตาราง 30 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านความถี� 

      ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) จําแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

พฤติกรรมการซื )อกาแฟควบคุม
นํ )าหนัก 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig 

ความถี�ในการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั 
(ครั �ง/3 เดือน) ระหว่างกลุ่ม 14.205 4 3.551 1.812 0.126 

  ภายในกลุม่ 774.105 395 1.960     

 

   จากตาราง 30 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื �อกาแฟ

ควบคุมนํ �าหนัก ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) จําแนกตามกลุ่มรายได้ต่อเดือน โดยใช้สถิติ      

F-test  พบว่า ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) มีค่า Sig เท่ากบั 0.126 ซึ�งมากกว่า 0.05 นั�นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที�มีรายได้ต่อเดือน
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ต่างกนั มีพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั  ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) ไม่แตกต่างกนั 

อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 

 

ตาราง 31 แสดงผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านปริมาณ 

      การซื �อ (กลอ่ง/ครั �ง)และด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง) จําแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

พฤติกรรมการซื )อกาแฟควบคุมนํ )าหนัก 
Brown-
Forsythe 

Statistic df1 df2 Sig 

ปริมาณการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั 
(กลอ่ง/ครั �ง) 

ระหว่าง
กลุม่ 

2.605* 4 69.254 0.043 

จํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อกาแฟควบคมุ
นํ �าหนกั (บาท/ครั �ง) 

  4.611** 4 198.011 0.001 

 
** มีระดบันยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.01 

                                 * มีระดบันยัสําคญัทางสถิตทีิ�ระดบั 0.05 

   จากตาราง  31  ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื �อกาแฟ

ควบคุมนํ �าหนกั ด้านปริมาณการซื �อ (กล่อง/ครั �ง) จําแนกตามกลุ่มรายได้ต่อเดือนโดยใช้การทดสอบ 

Brown-Forsythe Test พบว่า ด้านปริมาณการซื �อ (กล่อง/ครั �ง)  มีค่า Sig เท่ากบั 0.043 ซึ�งน้อยกว่า  

0.05 นั�นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที�มี

รายได้ต่างกันมีพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนัก ด้านปริมาณการซื �อ (กล่อง/ครั �ง) แตกต่างกนั 

ผู้ วิจยัจงึทําการทดสอบความแตกตา่งรายคูโ่ดยใช้สถิติ Dunnett’s T3 ซึ�งผลลพัธ์ดงัตาราง 32  

   พฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนัก ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง) จําแนก

ตามกลุ่มรายได้ต่อเดือนโดยใช้การทดสอบ Brown-Forsythe Test พบว่า จํานวนเงินที�ใช้ มีค่า Sig 

เท่ากบั 0.001 ซึ�งน้อยกว่า 0.01  นั�นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา่ ผู้บริโภคที�มีรายได้ตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านจํานวนเงินที�ใช้

ในการซื �อ (บาท/ครั �ง)แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.01 ผู้วิจยัจึงทําการทดสอบความ

แตกตา่งรายคูโ่ดยใช้สถิติ Dunnett’s T3 ซึ�งผลลพัธ์ดงัตาราง 33 
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ตาราง 32 แสดงผลการเปรียบเทียบคา่เฉลี�ยรายคูร่ะหว่างผู้บริโภคกาแฟควบคมุนํ �าหนกัที�มีรายได้ต่อ   

      เดือนตา่งกนักบัพฤติกรรมการซื �อ ด้านปริมาณการซื �อ (กลอ่ง/ครั �ง) 
 

รายได้ตอ่เดือน   
ตํ�ากว่าหรือ

เท่ากบั 
15,000 บาท 

15,001- 
25,000 บาท 

25,001- 
35,000 
บาท 

35,001- 
45,000 
บาท 

45,001 
บาทขึ �นไป 

  X 1.33 1.32 4.86 1.49 2.62 
ตํ�ากว่าหรือเทา่กบั  
15,000 บาท 

1.33 
 

0.011 
( 1.00 ) 

-3.528 
(0.644) 

-0.154 
(0.992) 

-1.289* 
(0.041) 

15,001-25,000  
บาท 

1.32 
  

-3.539 
(0.640) 

-0.165 
(0.984) 

-1.300* 
(0.038) 

25,001-35,000  
บาท 

4.86 
   

3.374 
( 0.701 ) 

2.239 
( 0.970 ) 

35,001-45,000 
 บาท 

1.49 
    

-1.135 
(0.140) 

45,001 บาทขึ �นไป 2.62           

 
                                              * มีระดบันยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 

 
   จากตาราง 32 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกตา่งค่าเฉลี�ยรายคู่ของผู้บริโภคกาแฟ

ควบคมุนํ �าหนักที�มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกนักับพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านปริมาณ

การซื �อ (กลอ่ง/ครั �ง) โดยเปรียบเทียบรายคูด้่วยวิธี Dunnett’s T3 พบว่า 

   ผู้บริโภคกาแฟควบคมุนํ �าหนักที�มีรายได้ต่อเดือนตํ�ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท กบัรายได้

ต่อเดือน 45,001 บาทขึ �นไป มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.041 ซึ�งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคกาแฟ

ควบคมุนํ �าหนกัที�มีรายได้ต่อเดือนตํ�ากวา่หรือเทา่กบั 15,000 บาท มพีฤติกรรมการซื �อ ด้านปริมาณการ

ซื �อ(กล่อง/ครั �ง)แตกต่างเป็นรายคู่กับรายได้ต่อเดือน 45,001 บาทขึ �นไป อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที�

ระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคที�มีรายได้ตํ�ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท มีพฤติกรรมการซื �อ ด้านปริมาณ
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การซื �อ(กล่อง/ครั �ง)น้อยกว่าผู้บริโภคกาแฟควบคมุนํ �าหนักที�มีรายได้ตอ่เดือน 45,001 บาทขึ �นไป โดย

ผลตา่งคา่เฉลี�ยเท่ากบั 1.289 ครั �ง  

   ผู้บริโภคกาแฟควบคมุนํ �าหนักที�มีรายได้ต่อเดือน 15,001-25,000 บาท กบัรายได้ต่อเดือน 

45,001 บาทขึ �นไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.038 ซึ�งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคกาแฟควบคุม

นํ �าหนกัที�มีรายได้ต่อเดือน 15,001-25,000 บาท มีพฤติกรรมการซื �อ ด้านปริมาณการซื �อ(กล่อง/ครั �ง)

แตกต่างเป็นรายคู่กับรายได้ต่อเดือน 45,001 บาทขึ �นไป อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 โดย

ผู้บริโภคที�มีรายได้ต่อเดือน 15,001-25,000 บาท มีพฤติกรรมการซื �อ ด้านปริมาณการซื �อ(กล่อง/ครั �ง)

น้อยกวา่ผู้บริโภคที�มีรายได้ตอ่เดือน 45,001 บาทขึ �นไป โดยผลตา่งคา่เฉลี�ยเทา่กบั 1.300 ครั �ง  

   ผู้บริโภคกาแฟควบคมุนํ �าหนักที�มีรายได้ต่อเดือน 15,001-25,000 บาท กบัรายได้ต่อเดือน 

45,001 บาทขึ �นไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.038 ซึ�งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคกาแฟควบคุม

นํ �าหนกัที�มีรายได้ต่อเดือน 15,001-25,000 บาท มีพฤติกรรมการซื �อ ด้านปริมาณการซื �อ(กล่อง/ครั �ง)

แตกต่างเป็นรายคู่กับรายได้ต่อเดือน 45,001 บาทขึ �นไป อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 โดย

ผู้บริโภคที�มีรายได้ต่อเดือน 15,001-25,000 บาท มีพฤติกรรมการซื �อ ด้านปริมาณการซื �อ(กล่อง/ครั �ง)

น้อยกวา่ผู้บริโภคที�มีรายได้ตอ่เดือน 45,001 บาทขึ �นไป โดยผลตา่งคา่เฉลี�ยเทา่กบั 1.30 ครั �ง  

   สําหรับรายคูอื่�นๆ ไมพ่บวา่มคีวามแตกตา่งอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 
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ตาราง 33 แสดงผลการเปรียบเทียบคา่เฉลี�ยรายคูร่ะหว่างผู้บริโภคกาแฟควบคมุนํ �าหนกัที�มีรายได้ต่อ     

      เดือนตา่งกนักบัพฤติกรรมการซื �อ ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง) 
 

รายได้ตอ่เดือน   

ตํ�ากว่าหรือ
เท่ากบั 
15,000 
บาท 

15,001- 
25,000 บาท 

25,001- 
35,000 
บาท 

35,001- 
45,000 
บาท 

45,001 
บาทขึ �น

ไป 

  X 213.17 196.41 331.38 289.23 337.55 

ตํ�ากว่าหรือเทา่กบั     
15,000 บาท 

213.17 
 

16.75 
( 0.997 ) 

-118.21 
(0.103) 

-76.06 
(0.671) 

-124.38 
(0.073) 

15,001-25,000          
บาท 

196.41 
  

-134.97* 
(0.046) 

-92.82 
(0.438) 

-141.13* 
(0.032) 

25,001-35,000          
บาท 

331.38 
   

42.15 
( 0.999 ) 

-6.16 
( 1.000 ) 

35,001-45,000          
บาท 

289.23 
    

-48.31 
(0.996) 

45,001 บาทขึ �นไป 337.55           

 

* มีระดบันยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 

   จากตาราง 33 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกตา่งค่าเฉลี�ยรายคู่ของผู้บริโภคกาแฟ

ควบคุมนํ �าหนกัที�มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกนักับพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนกั ด้านจํานวน

เงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง) โดยเปรียบเทียบรายคูด้่วยวิธี Dunnett’s T3 พบว่า 

   ผู้บริโภคกาแฟควบคมุนํ �าหนักที�มีรายได้ต่อเดือน 15,001-25,000 บาท กบัรายได้ต่อเดือน 

25,001-35,000 บาท มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.046 ซึ�งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคกาแฟควบคมุ

นํ �าหนักที�มีรายได้ต่อเดือน 15,001-25,000 บาท มีพฤติกรรมการซื �อด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ 

(บาท/ครั �ง)แตกต่างเป็นรายคู่กับรายได้ต่อเดือน 25,001-35,000 บาท อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที�
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ระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคที�มีรายได้ตอ่เดอืน 15,001-25,000 บาท มีพฤติกรรมการซื �อ ด้านจํานวนเงินที�

ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง) น้อยกวา่ผู้บริโภคที�มีรายได้ต่อเดือน 25,001-35,000 บาท โดยผลต่างคา่เฉลี�ย

เท่ากบั 134.97  

   ผู้บริโภคกาแฟควบคมุนํ �าหนักที�มีรายได้ต่อเดือน 15,001-25,000 บาท กบัรายได้ต่อเดือน 

45,001 บาทขึ �นไป มีค่า Sig. เท่ากับ 0.032 ซึ�งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคกาแฟควบคุม

นํ �าหนกัที�มีรายได้ต่อเดือน 15,001-25,000 บาท มีพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านจํานวน

เงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง) แตกตา่งเป็นรายคูก่บัรายได้ตอ่เดือน 45,001บาทขึ �นไป อย่างมีนยัสําคญั

ทางสถิติที�ระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคที�มีรายได้ตอ่เดือน 15,001-25,000 บาท มีพฤติกรรมการซื �อ ด้าน

จํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง) น้อยกว่าผู้บริโภคที�มีรายได้ต่อเดือน 45,001 บาทขึ �นไป โดย

ผลตา่งคา่เฉลี�ยเท่ากบั 141.13  

   สําหรับรายคูอื่�นๆ ไมพ่บวา่มคีวามแตกตา่งอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 

 

สมมตฐิานข้อที� 2 แรงจูงใจ ประกอบด้วย ด้านเหตผุลและด้านอารมณ์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม

การซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในส่วนนี �สามารถแบ่งสมมติฐานย่อย 

ได้ดงันี � 

   สมมติฐานข้อที� 2.1 แรงจูงใจ ประกอบด้วย ด้านเหตุผล ด้านอารมณ์ มีความสมัพันธ์กบั

พฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี�ในการซื �อ 

(ครั �ง/3 เดือน) สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ได้ดงันี � 

   H0 :   แรงจูงใจ ประกอบด้วย ด้านเหตผุลและด้านอารมณ์ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม

การซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) 

   H1 : แรงจูงใจ ประกอบด้วย ด้านเหตผุลและด้านอารมณ์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ

ซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) 
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ตาราง  34  แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งแรงจงูใจและพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุ 

      นํ �าหนกั ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) 
 

แรงจูงใจ 

พฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั 
 ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) 

r 
Sig. 

(2 tailed) 
ระดบัความสมัพนัธ์ 

ด้านเหตุผล      

1.กาแฟควบคมุนํ �าหนกัสะดวกต่อการรับประทาน  0.169** 0.001 ตํ�าทิศทางเดียวกนั 
2.สถานที�จําหน่ายกาแฟควบคมุนํ �าหนกั            
 มีความนา่เชื�อถือ  0.143** 0.004 ตํ�าทิศทางเดียวกนั 

3.กาแฟควบคมุนํ �าหนกัได้รับการรับรองจาก -0.041 0.417 ไมม่ีความสมัพนัธ์ 

สํานกังานคณะกรรมการอาหารและยา (อ.ย.) 
4.ผลิตภณัฑ์มเีอกสารวิชาการอ้างอิงบรรยาย
สรรพคณุ 0.080 0.108 ไมม่ีความสมัพนัธ์ 

5. ผลิตภัณฑ์มีข้อมลูแสดงผลลพัธ์จากการใช้ -0.019 0.702 ไมม่ีความสมัพนัธ์ 

ด้านเหตุผลโดยรวม 0.082 0.099 ไมม่ีความสมัพนัธ์ 

ด้านอารมณ์ 

6. เพื�อให้มีบุคลกิภาพดดีู สวยงามในสายตาผู้ อื�น 0.055 0.272 ไมม่ีความสมัพนัธ์ 

7. เพื�อให้มีรูปร่างผอมเพรียว ตามสมยันิยม 0.082 0.100 ไมม่ีความสมัพนัธ์ 

8. เพื�อสร้างความมั�นใจในตนเอง 0.052 0.295 ไมม่ีความสมัพนัธ์ 

9. เพื�อต้องการการยอมรับในกลุม่ -0.004 0.929 ไมม่ีความสมัพนัธ์ 

10. เพื�อต้องการแข่งขนักบับคุคลรอบข้าง 0.018 0.716 ไมม่ีความสมัพนัธ์ 

ด้านอารมณ์โดยรวม 0.049 0.327 ไมม่ีความสมัพนัธ์ 

ด้านแรงจูงใจโดยรวม 0.081 0.107 ไมม่ีความสมัพนัธ์ 

 

 ** มีระดบันยัสําคญัทางสถิตทีิ�ระดบั 0.01 
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  จากตาราง 34 ผลการวิเคราะห์ความสมัพันธ์ระหว่างแรงจูงใจกับพฤติกรรมการซื �อกาแฟ

ควบคมุนํ �าหนกั ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน)  พบวา่ 

  ด้านเหตุผล 

   ความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจ ด้านเหตุผลโดยรวมกับพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุม

นํ �าหนกั ด้านความถี�ในการซื �อ(ครั �ง/3 เดือน) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.099 ซึ�งมากกว่า 0.05 นั�นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ด้านเหตุผลโดยรวมไม่มี

ความสัมพันธ์กับกับพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนักของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

ความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) เมื�อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  

   กาแฟควบคมุนํ �าหนักสะดวกต่อการรับประทานกับพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนกั 

ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) มีค่า Sig.เท่ากับ 0.001 ซึ�งน้อยกว่า 0.01 นั�นคือ  ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า กาแฟควบคมุนํ �าหนักสะดวกต่อ

การรับประทานมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/ 

3 เดือน) อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธิOสหสมัพันธ์ (r) เท่ากับ 0.169 

แสดงว่า มีความสัมพันธ์กันในระดับตํ�าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้ากาแฟควบคุม

นํ �าหนักมีความสะดวกต่อการรับประทานมากขึ �น จะทําให้มีพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนัก 

ด้านความถี�ในการซื �อ(ครั �ง/3 เดือน)เพิ�มขึ �น 

   สถานที�จําหน่ายกาแฟควบคุมนํ �าหนกัมีความน่าเชื�อถือกับพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุม

นํ �าหนกั ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) มีคา่ Sig.เท่ากบั 0.004  ซึ�งน้อยกว่า 0.01 นั�นคือ  ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า สถานที�จําหน่ายกาแฟควบคุม

นํ �าหนกันา่เชื�อถือมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านความถี�ในการซื �อ(ครั �ง/

3 เดือน) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธิOสหสมัพันธ์ (r) เท่ากับ 0.143 

แสดงว่า มีความสัมพันธ์กันในระดับตํ�าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้ากาแฟควบคุม

นํ �าหนักมีสถานที�จําหน่ายกาแฟควบคุมนํ �าหนักที�น่าเชื�อถือมากขึ �น จะทําให้มีพฤติกรรมการซื �อกาแฟ

ควบคมุนํ �าหนกั ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน)เพิ�มขึ �น 

   กาแฟควบคมุนํ �าหนกัได้รับการรับรองจาก อ.ย. ผลิตภัณฑ์มีเอกสารวิชาการอ้างอิงบรรยาย

สรรพคณุ และผลิตภัณฑ์มีข้อมลูแสดงผลลพัธ์จากการใช้ กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนัก 
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ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) มีคา่ Sig.เท่ากับ 0.417, 0.108  และ0.702 ซึ�งมากกว่า 0.05      

นั�นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า กาแฟควบคุม

นํ �าหนกัได้รับการรับรองจาก อ.ย. ผลิตภัณฑ์มีเอกสารวิชาการอ้างอิงบรรยายสรรพคณุ และผลิตภัณฑ์

มีข้อมูลแสดงผลลัพธ์จากการใช้ ไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนกั ด้าน

ความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) 

  ด้านอารมณ์ 

   ความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจ ด้านอารมณ์โดยรวมกับพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุม

นํ �าหนกั ด้านความถี�ในการซื �อ(ครั �ง/3 เดือน) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.327 ซึ�งมากกว่า 0.05 นั�นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0)และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า ด้านอารมณ์โดยรวมไม่มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี�

ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) เมื�อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  

   เพื�อให้มีบุคลกิภาพดดีู สวยงามในสายตาผู้ อื�น เพื�อให้มีรูปร่างผอมเพรียวตามสมยันิยม เพื�อ

สร้างความมั�นใจในตนเอง เพื�อสร้างความมั�นใจในตนเอง และเพื�อต้องการแข่งขนักับบุคคลรอบข้าง  

กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) มีคา่ Sig.เท่ากบั 0.272 

0.100, 0.295, 0.929 และ0.716  ซึ�งมากกว่า 0.05 นั�นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ เพื�อให้มีบุคลิกภาพดดูี สวยงามในสายตาผู้ อื�น เพื�อให้มีรูปร่างผอม

เพรียวตามสมยันิยม เพื�อสร้างความมั�นใจในตนเอง เพื�อสร้างความมั�นใจในตนเอง และเพื�อต้องการ

แข่งขันกับบุคคลรอบข้างไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนกั ด้านความถี�ใน

การซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) 

 

   สมมติฐานข้อที� 2.2 แรงจูงใจ ประกอบด้วย ด้านเหตผุลและด้านอารมณ์ มีความสมัพนัธ์

กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซื �อ 

(กลอ่ง/ครั �ง) สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ได้ดงันี � 
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   H0 :   แรงจูงใจ ประกอบด้วย ด้านเหตผุลและด้านอารมณ์ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม

การซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซื �อ (กล่อง/ครั �ง) 

   H1 :  แรงจูงใจ ประกอบด้วย ด้านเหตผุลและด้านอารมณ์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ

ซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซื �อ (กลอ่ง/ครั �ง) 

 

ตาราง 35  แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างแรงจงูใจและพฤตกิรรมการซื �อกาแฟควบคมุ 

      นํ �าหนกั ด้านปริมาณการซื �อ (กลอ่ง/ครั �ง) 

 

แรงจูงใจ 

พฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั      
ด้านปริมาณการซื �อ (กลอ่ง/ครั �ง) 

r 

Sig. ระดบั
ความสมัพนัธ์ (2 tailed) 

ด้านเหตุผล  
   1.กาแฟควบคมุนํ �าหนกัสะดวกต่อการรับประทาน  -0.013 0.796 ไม่มีความสมัพนัธ์ 

2.สถานที�จําหน่ายกาแฟควบคมุนํ �าหนกัมีความน่าเชื�อถือ  -0.005 0.919 ไม่มีความสมัพนัธ์ 
3.กาแฟควบคมุนํ �าหนกัได้รับการรับรองจาก -0.022 0.664 ไม่มีความสมัพนัธ์ 
สํานกังานคณะกรรมการอาหารและยา (อ.ย.) 

   4.ผลิตภณัฑ์มเีอกสารวิชาการอ้างอิงบรรยายสรรพคณุ 0.051 0.31 ไม่มีความสมัพนัธ์ 
5. ผลิตภณัฑ์มีข้อมลูแสดงผลลพัธ์จากการใช้ -0.032 0.52 ไม่มีความสมัพนัธ์ 

ด้านเหตุผลโดยรวม -0.006 0.907 ไม่มีความสมัพนัธ์ 
ด้านอารมณ์ 

   6. เพื�อให้มีบุคลกิภาพดดีู สวยงามในสายตาผู้ อื�น 0.032 0.526 ไม่มีความสมัพนัธ์ 
7. เพื�อให้มีรูปร่างผอมเพรียว ตามสมยันิยม 0.022 0.655 ไม่มีความสมัพนัธ์ 
8. เพื�อสร้างความมั�นใจในตนเอง -0.065 0.198 ไม่มีความสมัพนัธ์ 
9. เพื�อต้องการการยอมรับในกลุม่ -0.085 0.091 ไม่มีความสมัพนัธ์ 
10. เพื�อต้องการแข่งขนักบับคุคลรอบข้าง -0.057 0.259 ไม่มีความสมัพนัธ์ 

ด้านอารมณ์โดยรวม -0.04 0.43 ไม่มีความสมัพนัธ์ 

ด้านแรงจงูใจโดยรวม -0.029 0.569 ไม่มีความสมัพนัธ์ 
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   จากตาราง 35 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านแรงจงูใจกบัพฤตกิรรมการ 

ซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านปริมาณการซื �อ (กล่อง/ครั �ง) พบวา่ 

  ด้านเหตุผล 

  ความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจ ด้านเหตุผลโดยรวมกับพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุม

นํ �าหนกั ด้านปริมาณการซื �อ (กล่อง/ครั �ง) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.907 ซึ�งมากกว่า 0.05 นั�นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0)และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ด้านเหตุผลโดยรวมไม่มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณ

การซื �อ(กลอ่ง/ครั �ง)  เมื�อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  

   กาแฟควบคุมนํ �าหนักสะดวกต่อการรับประทาน สถานที�จําหน่ายกาแฟควบคุมนํ �าหนัก                 

มีความน่าเชื�อถือ  กาแฟควบคมุนํ �าหนกัได้รับการรับรองจาก อ.ย. ผลิตภัณฑ์มีเอกสารวิชาการอ้างอิง

บรรยายสรรพคณุ และผลิตภัณฑ์มีข้อมลูแสดงผลลพัธ์จากการใช้ กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุ

นํ �าหนกั ด้านปริมาณการซื �อ (กล่อง/ครั �ง) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.796, 0.919, 0.664, 0.310 และ0.520        

ซึ�งมากกว่า 0.05 นั�นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า 

กาแฟควบคุมนํ �าหนักสะดวกต่อการรับประทาน สถานที�จําหน่ายกาแฟควบคุมนํ �าหนักมีความ

น่าเชื�อถือ  กาแฟควบคมุนํ �าหนกัได้รับการรับรองจาก อ.ย. ผลิตภัณฑ์มีเอกสารวิชาการอ้างอิงบรรยาย

สรรพคณุ และผลติภณัฑ์มข้ีอมลูแสดงผลลพัธ์จากการใช้ ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟ

ควบคมุนํ �าหนกั ด้านปริมาณการซื �อ (กลอ่ง/ครั �ง) 

  ด้านอารมณ์ 

   ความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจ ด้านอารมณ์โดยรวมกับพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุม

นํ �าหนัก ด้านปริมาณการซื �อ(กล่อง/ครั �ง)มีค่า Sig. เท่ากบั 0.430 ซึ�งมากกว่า 0.05 นั�นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0)และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า ด้านอารมณ์โดยรวมไม่มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณ

การซื �อ (กลอ่ง/ครั �ง) เมื�อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  

   เพื�อให้มีบุคลกิภาพดดีู สวยงามในสายตาผู้ อื�น เพื�อให้มีรูปร่างผอมเพรียวตามสมยันิยม เพื�อ

สร้างความมั�นใจในตนเอง เพื�อสร้างความมั�นใจในตนเอง และเพื�อต้องการแข่งขนักับบุคคลรอบข้าง  

กับพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนัก ด้านปริมาณการซื �อ (กล่อง/ครั �ง)มีค่า Sig.เท่ากับ 0.272 
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0.526, 0.655, 0.198, 0.091 และ0.259  ซึ�งมากกว่า 0.05 นั�นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)และ

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า เพื�อให้มีบุคลิกภาพดูดี สวยงามในสายตาผู้ อื�น เพื�อให้มี

รูปร่างผอมเพรียวตามสมยันิยม เพื�อสร้างความมั�นใจในตนเอง เพื�อสร้างความมั�นใจในตนเอง และเพื�อ

ต้องการแข่งขันกับบุคคลรอบข้างไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนัก        

ด้านปริมาณการซื �อ (กลอ่ง/ครั �ง) 

 

   สมมติฐานข้อที� 2.3 แรงจูงใจ ประกอบด้วย ด้านเหตผุลและด้านอารมณ์ มีความสมัพนัธ์

กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านจํานวนเงินที�ใช้ใน

การซื �อ (บาท/ครั �ง) สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ได้ดงันี � 

   H0 :   แรงจูงใจ ประกอบด้วย ด้านเหตผุลและด้านอารมณ์ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม

การซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/

ครั �ง) 

   H1 :  แรงจูงใจ ประกอบด้วย ด้านเหตผุลและด้านอารมณ์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ

ซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง) 

 

ตาราง 36 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างแรงจงูใจและพฤตกิรรมการซื �อกาแฟควบคมุ 

      นํ �าหนกั  ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง) 

 

แรงจูงใจ 

พฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั 
ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง) 

r 

Sig. 

ระดบัความสมัพนัธ์ (2 tailed) 
ด้านเหตุผล  

   1.กาแฟควบคมุนํ �าหนกัสะดวกต่อการรับประทาน  0.020 0.686 ไม่มีความสมัพนัธ์ 
2.สถานที�จําหน่ายกาแฟควบคมุนํ �าหนกัมีความน่าเชื�อ  0.031 0.532 ไม่มีความสมัพนัธ์ 
3.กาแฟควบคมุนํ �าหนกัได้รับการรับรองจาก 0.053 0.294 ไม่มีความสมัพนัธ์ 
สํานกังานคณะกรรมการอาหารและยา (อ.ย.) 
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ตาราง 36 (ต่อ) 

 

แรงจูงใจ 

พฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั 

จํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง) 

r 

Sig. ระดบั
ความสมัพนัธ์ (2 tailed) 

ด้านเหตุผล  

4.ผลิตภณัฑ์มเีอกสารวิชาการอ้างอิงบรรยายสรรพคณุ 0.069 0.171 ไม่มีความสมัพนัธ์ 

5. ผลิตภณัฑ์มีข้อมลูแสดงผลลพัธ์จากการใช้ -0.013 0.789 ไม่มีความสมัพนัธ์ 

ด้านเหตุผลโดยรวม 0.042 0.399 ไม่มีความสมัพนัธ์ 

ด้านอารมณ์ 
   6. เพื�อให้มีบุคลกิภาพดดีูสวยงามในสายตาผู้ อื�น 0.042 0.398 ไม่มีความสมัพนัธ์ 

7. เพื�อให้มีรูปร่างผอมเพรียว ตามสมยันิยม 0.004 0.937 ไม่มีความสมัพนัธ์ 

8. เพื�อสร้างความมั�นใจในตนเอง 0.058 0.246 ไม่มีความสมัพนัธ์ 

9. เพื�อต้องการการยอมรับในกลุม่ 0.015 0.772 ไม่มีความสมัพนัธ์ 

10. เพื�อต้องการแข่งขนักบับคุคลรอบข้าง 0.001 0.988 ไม่มีความสมัพนัธ์ 

ด้านอารมณ์โดยรวม 0.028 0.576 ไม่มีความสมัพนัธ์ 

ด้านแรงจูงใจโดยรวม 0.043 0.388 ไม่มีความสมัพนัธ์ 

 
 

   จากตาราง 36  ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านแรงจูงใจกบัพฤติกรรมการ

ซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง) พบวา่ 

  ด้านเหตุผล 

   ความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจ ด้านเหตุผลโดยรวมกับพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุม

นํ �าหนกั ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.399 ซึ�งมากกว่า 0.05 นั�นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ด้านเหตุผลโดยรวมไม่มี
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ความสัมพันธ์กับกับพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนักของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

จํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง) เมื�อพิจารณาเป็นรายข้อพบวา่  

   กาแฟควบคุมนํ �าหนักสะดวกต่อการรับประทาน สถานที�จําหน่ายกาแฟควบคุมนํ �าหนัก                 

มีความน่าเชื�อถือ กาแฟควบคมุนํ �าหนกัได้รับการรับรองจากอ.ย. ผลิตภัณฑ์มีเอกสารวิชาการอ้างอิง

บรรยายสรรพคณุ และผลิตภัณฑ์มีข้อมลูแสดงผลลพัธ์จากการใช้ กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุ

นํ �าหนัก ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง) มีคา่ Sig. เท่ากับ 0.686, 0.532, 0.294, 0.171       

และ 0.789 ซึ�งมากกว่า 0.05 นั�นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา่ กาแฟควบคมุนํ �าหนกัสะดวกตอ่การรับประทาน  สถานที�จําหน่ายกาแฟควบคมุนํ �าหนกั

มีความน่าเชื�อถือ กาแฟควบคมุนํ �าหนกัได้รับการรับรองจาก อ.ย. ผลิตภัณฑ์มีเอกสารวิชาการอ้างอิง

บรรยายสรรพคณุ และผลิตภัณฑ์มีข้อมลูแสดงผลลพัธ์จากการใช้ ไมมี่ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการ

ซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง) 

  ด้านอารมณ์ 

   ความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจ ด้านอารมณ์โดยรวมกับพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุม

นํ �าหนกั ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง) มีคา่ Sig.เท่ากบั 0.576 ซึ�งมากกว่า 0.05 นั�นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ด้านอารมณ์โดยรวมไม่มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวน

เงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง)  เมื�อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า  

   เพื�อให้มีบุคลกิภาพดดีู สวยงามในสายตาผู้ อื�น เพื�อให้มีรูปร่างผอมเพรียวตามสมยันิยม เพื�อ

สร้างความมั�นใจในตนเอง เพื�อสร้างความมั�นใจในตนเอง และเพื�อต้องการแข่งขนักับบุคคลรอบข้าง  

กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง) มีค่า Sig.เท่ากับ 

0.398,  0.937, 0.246, 0.772 และ0.988 ซึ�งมากกว่า 0.05 นั�นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)และ

ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า เพื�อให้มีบุคลิกภาพดูดี สวยงามในสายตาผู้ อื�น เพื�อให้มี

รูปร่างผอมเพรียวตามสมยันิยม เพื�อสร้างความมั�นใจในตนเอง เพื�อสร้างความมั�นใจในตนเอง และเพื�อ

ต้องการแข่งขันกับบุคคลรอบข้างไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนักด้าน

จํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง) 
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สมมติฐานข้อที� 3  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  

ด้านชอ่งทางการจดัจําหน่าย และด้านการสง่เสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟ

ควบคมุนํ �าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในสว่นนี �สามารถแบ่งสมมตฐิานย่อย ได้ดงันี � 

   สมมติฐานข้อที� 3.1 ปัจจัยด้านสว่นประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์      

ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพันธ์กบัพฤติกรรม

การซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) 

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ได้ดงันี � 

   H0  : ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา            

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซื �อ

กาแฟควบคมุนํ �าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) 

   H1 :  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา             

ด้านชอ่งทางการจดัจําหน่าย และด้านการสง่เสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟ

ควบคมุนํ �าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) 

 

ตาราง 37 แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด และ            

      พฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) 

 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

พฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั 
ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) 

r 

Sig. ระดบั
ความสมัพนัธ์ (2 tailed) 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
 1.กาแฟควบคมุนํ �าหนกัสามารถช่วยลดนํ �าหนกัได้ดี 0.166** 0.001 ตํ�าทิศทางเดียวกนั 

2.กาแฟควบคมุนํ �าหนกัมีประโยชน์ต่อร่างกาย 0.156** 0.002 ตํ�าทิศทางเดียวกนั 
3.กาแฟควบคมุนํ �าหนกัช่วยป้องกนัโรคเรื �อรัง เช่น 0.161** 0.001 ตํ�าทิศทางเดียวกนั 
ความดนัโลหิตสงู หลอดเลือดหวัใจ 
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ตาราง 37 (ต่อ) 

 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

พฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั 
ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) 

r 

Sig. 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

(2 
tailed) 

ด้านผลิตภัณฑ์       

4.กาแฟควบคมุนํ �าหนกัสามารถลดอาการง่วงนอนได้ดี 0.144** 0.004 ตํ�าทิศทางเดียวกนั 

5. กาแฟควบคมุนํ �าหนกัมรีสชาติกลมกลอ่ม 0.110** 0.028 ตํ�าทิศทางเดียวกนั 

6.ชื�อเสียงตราสินค้ามีความสําคญัในการตดัสินใจซื �อ 0.062 0.214 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

7.ผลิตภณัฑ์มใีห้เลือกหลากหลายขนาด/ปริมาณ 0.027 0.595 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม 0.177** 0.000 ตํ�าทิศทางเดียวกนั 

ด้านราคา 
   8. มีความคุ้มคา่เมื�อเทียบกบัผลติภณัฑ์ลดนํ �าหนกัอื�นๆ 0.193** 0.000 ตํ�าทิศทางเดียวกนั 

9. ราคาเหมาะสมเมื�อเทียบกบัคณุภาพที�ได้รับ 0.143** 0.004 ตํ�าทิศทางเดียวกนั 

10. ราคาเหมาะสมเมื�อเทียบกบัประโยชน์ที�ได้รับ 0.085 0.091 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

ด้านราคาโดยรวม 0.152** 0.002 ตํ�าทิศทางเดียวกนั 

ด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย 
   11. มีความสะดวกในการซื �อ/หาซื �อได้ง่าย เช่น  -0.010 0.844 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

ร้านสะดวกซื �อ ซุปเปอร์มาร์เก็ต ซุปเปอร์สโตร์ ร้านขายยา 
  12. มีช่องทางในการจําหน่ายผา่น Social Media 

ดงึดดูใจค้นหาได้ง่าย เช่น Facebook Instagram 0.015 0.758 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

13. การจดัวางสินค้าเป็นหมวดหมูช่ดัเจน สะดดุตา 0.078 0.118 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

14. มีช่องทางการจําหน่ายโดยผู้แทนขายตรง 0.031 0.54 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

ด้านช่องทางการจัดจาํหน่ายโดยรวม 0.040 0.429 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
 



113 

 

 

ตาราง 37 (ต่อ) 

 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

พฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้าน
ความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) 

r 

Sig. ระดบั
ความสมัพนัธ์ (2 tailed) 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
   15. การโฆษณาทางสื�อตา่งๆ เช่น  ทีวี วิทยุ  0.026 0.272 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

16. การโฆษณาทางนิตยสารเพื�อสขุภาพ 0.066 0.100 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
17. การโฆษณาทางสื�ออินเตอร์เนต็      0.104 0.295 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
18. การจดัส่งเสริมการขายเป็นประจํา  
เช่น ลด แลก แจก แถม  0.064 0.199 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
19. การจดัรายการชิงโชคและมอบรางวลั 0.048 0.339 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
20. การแจกตวัอย่างสินค้าให้ทดลองชิม  
ตามสถานที�ตา่งๆ 0.079 0.113 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
21. การจดับูธแสดงสินค้าตามสถานที�ทํางาน 
ห้างสรรพสนิค้า -0.023 0.648 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
22. พนกังานขายมีความสภุาพ อธัยาศยัดี 0.041 0.415 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
23. พนกังานขายมีความรอบรู้ในผลิตภณัฑ์เป็นอย่างดี 0.067 0.179 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม 0.079 0.113 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

ด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม 0.156** 0.002 
ตํ�าทิศทาง
เดียวกนั 

 

** มีระดบันยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.01 

*  มีระดบันยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 

   จากตาราง 37 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด

กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) พบว่า 
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  ด้านผลิตภัณฑ์ 

   ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมกับ

พฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 

ซึ�งน้อยกวา่ 0.01นั�นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า ด้าน

ผลิตภัณฑ์โดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนักของผู้ บริโภคเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/ 3 เดือน) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.01 โดยมี

ค่าสมัประสิทธิOสหสมัพันธ์ (r) เท่ากับ 0.177 แสดงว่า มีความสมัพันธ์กันในระดบัตํ�าและเป็นไปใน

ทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้ากาแฟควบคุมนํ �าหนักมีปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้าน

ผลิตภัณฑ์มากขึ �น จะทําให้มีพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนัก ด้านความถี�ในการซื �อ(ครั �ง/3 

เดือน)เพิ�มขึ �น เมื�อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 

   กาแฟควบคุมนํ �าหนักสามารถช่วยลดนํ �าหนักได้ดี กาแฟควบคุมนํ �าหนักมีประโยชน์ต่อ

ร่างกายกาแฟควบคุมนํ �าหนกัช่วยป้องกันโรคเรื �อรัง เช่น ความดนัโลหิตสูง หลอดเลือดหวัใจ กาแฟ

ควบคุมนํ �าหนักสามารถลดอาการง่วงนอนได้ดี และกาแฟควบคุมนํ �าหนักมีรสชาติกลมกล่อม กับ

พฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) มีคา่ Sig.เท่ากบั 0.001, 

0.002 0.001, 0.004 และ 0.028 ซึ�งน้อยกว่า 0.01และ0.05 นั�นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ

ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า กาแฟควบคุมนํ �าหนักสามารถช่วยลดนํ �าหนักได้ดี กาแฟ

ควบคมุนํ �าหนกัมีประโยชน์ตอ่ร่างกายกาแฟควบคมุนํ �าหนกัช่วยป้องกนัโรคเรื �อรัง เช่น ความดนัโลหิต

สงู หลอดเลือดหวัใจ กาแฟควบคมุนํ �าหนกัสามารถลดอาการง่วงนอนได้ดี และกาแฟควบคมุนํ �าหนกัมี

รสชาติกลมกล่อม มีความสัมพันธ์กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนัก ด้านความถี�ในการซื �อ 

(ครั �ง/3 เดือน) อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.01และ0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธิOสหสมัพันธ์ (r) 

เท่ากบั 0.166, 0.156,  0.161, 0.144 และ 0.110 แสดงวา่ มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ�าและเป็นไปใน

ทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ ถ้ากาแฟควบคมุนํ �าหนกัสามารถช่วยลดนํ �าหนกัได้ดี กาแฟควบคมุนํ �าหนกัมี

ประโยชน์ต่อร่างกายกาแฟควบคุมนํ �าหนกัช่วยป้องกันโรคเรื �อรัง เช่น ความดนัโลหิตสูง หลอดเลือด

หัวใจ กาแฟควบคมุนํ �าหนักสามารถลดอาการง่วงนอนได้ดีและกาแฟควบคุมนํ �าหนักมีรสชาติกลม

กล่อมมากขึ �น จะทําให้มีพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน)

เพิ�มขึ �น  อาจเนื�องมาจาก ปัจจุบันผู้บริโภคพิจารณาประโยชน์จากการรับประทานกาแฟมากขึ �นและ
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คํานงึเรื�องสขุภาพ หากผลิตภณัฑ์สามารถมีคณุสมบัติดงักล่าว จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื �อ

ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) เพิ�มขึ �น   

   ชื�อเสียงตราสินค้ามีความสําคญัในการตดัสินใจซื �อ ผลิตภัณฑ์มีให้เลือกหลากหลายขนาด/

ปริมาณ กับพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนัก ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) มีค่า Sig. 

เท่ากับ 0.214 และ 0.595 ซึ�งมากกว่า 0.05 นั�นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่า ชื�อเสียงตราสินค้ามีความสําคญัในการตดัสินใจซื �อ ผลิตภัณฑ์มีให้เลือก

หลากหลายขนาด/ปริมาณ ไม่มีความสมัพันธ์กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนกั ด้านความถี�

ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) 

  ด้านราคา 

   ความสมัพันธ์ระหว่างปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคาโดยรวมกบัพฤติกรรม

การซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.002 ซึ�งน้อยกว่า 

0.01 นั�นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า ด้านราคา

โดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนักของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.01โดยมีค่าสมัประสิทธิO

สหสมัพันธ์ (r) เท่ากบั 0.152 แสดงว่า มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ�าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 

กล่าวคือ ถ้ากาแฟควบคุมนํ �าหนกัมีปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคามากขึ �น จะทําให้มี

พฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านความถี�ในการซื �อ(ครั �ง/3 เดือน)เพิ�มขึ �น เมื�อพิจารณาเป็น

รายข้อ พบวา่ 

   มีความคุ้มค่าเมื�อเทียบกบัผลิตภัณฑ์ลดนํ �าหนักอื�นๆ ราคาเหมาะสมเมื�อเทียบกับคุณภาพ 

กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนัก ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) มีค่า Sig.เท่ากับ 

0.000, 0.004 ซึ�งน้อยกว่า 0.01 นั�นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความว่า มีความคุ้มค่าเมื�อเทียบกับผลิตภัณฑ์ลดนํ �าหนักอื�นๆ ราคาเหมาะสมเมื�อเทียบกับ

คณุภาพที�ได้รับ มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/

3 เดือน) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธิOสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.193และ 

0.143 แสดงวา่ มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ�าและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ ถ้ากาแฟควบคมุ

นํ �าหนกัมีความคุ้มค่าเมื�อเทียบกบัผลิตภณัฑ์ลดนํ �าหนกัอื�นๆและราคาเหมาะสมเมื�อเทียบกับคณุภาพ 
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จะทําให้มีพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนกั ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน)เพิ�มขึ �น อาจ

เนื�องมาจาก ผู้ บริโภคส่วนใหญ่เลือกซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนัก โดยพิจารณาจากความคุ้มค่าและ

คณุภาพที�ได้รับเป็นสําคญั จงึสง่ผลให้พฤตกิรรมด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน)เพิ�มขึ �น 

   ราคาเหมาะสมเมื�อเทียบกบัประโยชน์ที�ได้รับกบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้าน

ความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.091 ซึ�งมากกว่า 0.05 นั�นคือ ยอมรับสมมติฐาน

หลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า ราคาเหมาะสมเมื�อเทียบกบัประโยชน์ที�ได้รับ 

ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) 

  ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

   ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย

โดยรวมกับพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนัก ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) มีคา่ Sig. 

เท่ากับ 0.429 ซึ�งมากกว่า 0.05 นั�นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)และปฏิเสธสมมติฐานรอง

(H1)หมายความว่า ด้านช่องทางการจดัจําหน่ายโดยรวมไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟ

ควบคมุนํ �าหนกัของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/ 3 เดือน)เมื�อพิจารณา

เป็นรายข้อพบวา่ 

  มีความสะดวกในการซื �อ/หาซื �อได้ง่าย เช่น ร้านสะดวกซื �อ ซุปเปอร์มาร์เก็ต ซุปเปอร์สโตร์ 

ร้านขายยา มีช่องทางการจําหน่ายผ่าน Social Media ที�ดึงดูดใจค้นหาได้ง่าย เช่น Facebook 

Instagram การจัดวางสินค้าเป็นหมวดหมู่ชัดเจน สะดุดตาและมีช่องทางการจําหน่ายโดยผู้แทนขาย

ตรง กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) มีคา่ Sig. เท่ากบั 

0.844, 0.758, 0.118 และ0.540 ซึ�งมากกว่า 0.05 นั�นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ มีความสะดวกในการซื �อ/หาซื �อได้ง่าย เช่น ร้านสะดวกซื �อ ซุปเปอร์-

มาร์เก็ต ซุปเปอร์สโตร์ ร้านขายยา มีช่องทางการจําหน่ายผ่าน Social Media ที�ดงึดดูใจค้นหาได้ง่าย 

เช่น Facebook Instagram การจัดวางสินค้าเป็นหมวดหมู่ชัดเจน สะดุดตาและ มีช่องทางการ

จําหนา่ยโดยผู้แทนขายตรงไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านความถี�ใน

การซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) 
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  ด้านการส่งเสริมการตลาด 

   ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด

โดยรวมกับพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนัก ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) มีคา่ Sig. 

เท่ากับ 0.113 ซึ�งมากกว่า 0.05 นั�นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)และปฏิเสธสมมติฐานรอง 

(H1)หมายความว่า ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวมไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซื �อกาแฟ

ควบคมุนํ �าหนักของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 เดือน)เมื�อพิจารณา

เป็นรายข้อพบวา่ 

   การโฆษณาทางสื�อต่างๆ เช่น ทีวี วิทยุ การโฆษณาทางนิตยสารเพื�อสขุภาพ การโฆษณา

ทางสื�ออินเตอร์เน็ต การจดัส่งเสริมการขายเป็นประจํา เช่น ลด แลก แจก แถม การจดัรายการชิงโชค

และมอบรางวลั การแจกตวัอย่างสินค้าให้ทดลองชิมตามสถานที�ต่างๆ การจัดบูธแสดงสินค้าตาม

สถานที�ทํางานและห้างสรรพสินค้า พนกังานขายมีความสภุาพ อธัยาศยัดี พนกังานขายมีความรอบรู้

ในผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดี กับพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนัก ด้านความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/3 

เดือน) มีคา่ Sig.เท่ากบั 0.272,  0.100, 0.295, 0.199, 0.339, 0.113 0.648, 0.415 และ 0.179 ซึ�ง

มากกว่า 0.05 นั�นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า การ

โฆษณาทางสื�อต่างๆเช่น ทีวี วิทยุ การโฆษณาทางนิตยสารเพื�อสุขภาพ การโฆษณาทางสื�อ

อินเตอร์เน็ต การจัดส่งเสริมการขายเป็นประจํา เช่น ลด แลก แจก แถม  การจัดรายการชิงโชคและ

มอบรางวลั การแจกตวัอย่างสินค้าให้ทดลองชิมตามสถานที�ต่างๆ การจดับูธแสดงสินค้าตามสถานที�

ทํางานและห้างสรรพสินค้า  พนักงานขายมีความสุภาพ อัธยาศัยดี พนักงานขายมีความรอบรู้ใน

ผลิตภณัฑ์เป็นอย่างด ีไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านความถี�ในการ

ซื �อ (ครั �ง/3 เดือน) 

 

   สมมติฐานข้อที� 3.2  ปัจจัยด้านสว่นประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ 

ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพันธ์กบัพฤติกรรม

การซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซื �อ (กล่อง/ครั �ง)

สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ได้ดงันี � 
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   H0 :   ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน

ช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสมัพันธ์กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟ

ควบคมุนํ �าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซื �อ (กลอ่ง/ครั �ง) 

   H1 :   ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน

ช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟ

ควบคมุนํ �าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซื �อ (กลอ่ง/ครั �ง) 

 

ตาราง 38  แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดและ 

      พฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านปริมาณการซื �อ (กลอ่ง/ครั �ง) 

 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

พฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั 
ด้านปริมาณการซื �อ (กลอ่ง/ครั �ง) 

r 

Sig. 

ระดบัความสมัพนัธ์ 
(2 

tailed) 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
 1. กาแฟควบคมุนํ �าหนกัสามารถช่วยลดนํ �าหนกัได้ดี 0.033 0.505 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

2. กาแฟควบคมุนํ �าหนกัมปีระโยชน์ต่อร่างกาย 0.075 0.132 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

3. กาแฟควบคมุนํ �าหนกัช่วยป้องกนัโรคเรื �อรัง เช่น 0.003 0.950 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

ความดนัโลหิตสงู หลอดเลือดหวัใจ 
   4. กาแฟควบคมุนํ �าหนกัสามารถลดอาการง่วงนอนได้ดี 0.014 0.786 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

5. กาแฟควบคมุนํ �าหนกัมรีสชาติกลมกลอ่ม -0.066 0.188 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

6. ชื�อเสียงตราสินค้ามีความสําคญัในการตดัสินใจซื �อ 0.038 0.451 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

7. ผลิตภณัฑ์มีให้เลือกหลากหลายขนาด/ปริมาณ -0.132** 0.008 
 ตํ�าทิศทาง           
ตรงข้ามกนั 

ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม -0.005 0.913 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
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ตาราง 38 (ต่อ) 
 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

พฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั 
ด้านปริมาณการซื �อ (กลอ่ง/ครั �ง) 

r 

Sig. 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

(2 
tailed) 

ด้านราคา 
   8. มีความคุ้มคา่เมื�อเทียบกบัผลติภณัฑ์ลดนํ �าหนกัอื�นๆ 0.012 0.816 ไม่มีความสมัพนัธ์ 

9. ราคาเหมาะสมเมื�อเทียบกบัคณุภาพที�ได้รับ -0.016 0.750 ไม่มีความสมัพนัธ์ 

10. ราคาเหมาะสมเมื�อเทียบกบัประโยชน์ที�ได้รับ 0.096 0.056 ไม่มีความสมัพนัธ์ 

ด้านราคาโดยรวม 0.035 0.480 ไม่มีความสมัพนัธ์ 

ด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย 
   11. มีความสะดวกในการซื �อ/หาซื �อได้ง่าย เช่น 

-0.144** 0.004 

       ตํ�าทิศทาง       

ร้านสะดวกซื �อ ซุปเปอร์มาร์เก็ต ซุปเปอร์สโตร์        ตรงข้ามกนั 
12. มีช่องทางในการจําหน่ายผา่น Social Media  

-0.073 0.143 ไม่มีความสมัพนัธ์ ที�ค้นหาได้ง่าย เช่น Facebook Instagram 

13. การจดัวางสินค้าเป็นหมวดหมูช่ดัเจน สะดดุตา -0.148** 0.003 
ตํ�าทิศทาง     
ตรงข้ามกนั 

14. มีช่องทางการจําหน่ายโดยผู้แทนขายตรง -0.059 0.239 ไม่มีความสมัพนัธ์ 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายโดยรวม -0.138** 0.006 

  ตํ�าทิศทาง        

 ตรงข้ามกนั 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
   15. การโฆษณาทางสื�อตา่งๆ เช่น  ทีวี วิทยุ  -0.011 0.821 ไม่มีความสมัพนัธ์ 

16. การโฆษณาทางนิตยสารเพื�อสขุภาพ -0.075 0.137 ไม่มีความสมัพนัธ์ 

17. การโฆษณาทางสื�ออินเตอร์เนต็      0.044 0.379 ไม่มีความสมัพนัธ์ 
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ตาราง 38 (ต่อ) 
 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

พฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนัก 
ด้านปริมาณการซื �อ (กลอ่ง/ครั �ง) 

r 

Sig. 

ระดบัความสมัพนัธ์ (2 tailed) 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
   18. การจดัส่งเสริมการขาย ลด แลก แจก แถม  0.111* 0.026 ตํ�าทิศทางเดียวกนั 

19. การจดัรายการชิงโชคและมอบรางวลั 0.044 0.378 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

20. การแจกตวัอย่างสินค้าให้ทดลองชิมตามสถานที�ต่างๆ 0.111* 0.026 ตํ�าทิศทางเดียวกนั 
21. การจดับูธแสดงสินค้าตามสถานที�ทํางาน
ห้างสรรพสนิค้า 0.014 0.781 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

22. พนกังานขายมีความสภุาพ อธัยาศยัดี 0.016 0.750 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

23. พนกังานขายมีความรอบรู้ในผลิตภณัฑ์เป็นอย่างดี -0.056 0.236 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม 0.034 0.496 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

ด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม -0.018 0.715 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

 
** มีระดบันยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.01 

                          *  มีระดบันยัสําคญัทางสถิตทีิ�ระดบั 0.05 

  จากตาราง 38 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดกบั

พฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านปริมาณการซื �อ (กลอ่ง/ครั �ง)พบวา่ 

  ด้านผลิตภัณฑ์ 

   ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมกับ

พฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านปริมาณการซื �อ (กล่อง/ครั �ง) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.913 ซึ�ง

มากกว่า 0.05 นั�นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า ด้าน

ผลิตภัณฑ์โดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนักของผู้บริโภคเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซื �อ (กลอ่ง/ครั �ง) เมื�อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
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   ผลิตภัณฑ์มีให้เลือกหลากหลายขนาด/ปริมาณ กับพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนัก 

ด้านปริมาณการซื �อ (กล่อง/ครั �ง) มีคา่ Sig.เท่ากบั 0.008 ซึ�งน้อยกว่า 0.01 นั�นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผลิตภัณฑ์มีให้เลือกหลากหลายขนาด/

ปริมาณ มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนัก ด้านปริมาณการซื �อ(กล่อง/ครั �ง)   

อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธิOสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั -0.132  แสดงว่า มี

ความสัมพันธ์กันในระดับตํ�าและเป็นไปในทิศทางตรงข้ามกัน กล่าวคือ ถ้าผลิตภัณฑ์มีให้เลือก

หลากหลายขนาด/ปริมาณ มากขึ �น จะทําให้มีพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านปริมาณการ

ซื �อ (กล่อง/ครั �ง)  ลดลง อาจเนื�องมาจาก ปัจจุบันกาแฟควบคมุนํ �าหนกัมีขนาดและปริมาณให้เลือก

มากมายในท้องตลาดอยู่แล้ว หากมีการเพิ�มขนาดและปริมาณมากขึ �น จึงไม่สง่ผลต่อพฤติกรรมการซื �อ

ที�เพิ�มขึ �น 

   กาแฟควบคุมนํ �าหนักสามารถช่วยลดนํ �าหนักได้ดี กาแฟควบคุมนํ �าหนักมีประโยชน์ต่อ

ร่างกายกาแฟควบคุมนํ �าหนกัช่วยป้องกันโรคเรื �อรัง เช่น ความดนัโลหิตสูง หลอดเลือดหวัใจ กาแฟ

ควบคมุนํ �าหนกัสามารถลดอาการง่วงนอนได้ดี กาแฟควบคมุนํ �าหนกัมีรสชาติกลมกลอ่ม ชื�อเสียงตรา

สินค้ามีความสาํคญัในการตดัสินใจซื �อ กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านปริมาณการซื �อ 

(กล่อง/ครั �ง)มีคา่ Sig.เท่ากบั 0.505, 0.132,  0.095, 0.786, 0.188 และ 0.451 ซึ�งมากกว่า 0.05 นั�น

คือ  ปฏิเสธยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า กาแฟควบคมุ

นํ �าหนกัสามารถช่วยลดนํ �าหนกัได้ดี กาแฟควบคมุนํ �าหนกัมีประโยชน์ต่อร่างกายกาแฟควบคมุนํ �าหนัก

ช่วยป้องกนัโรคเรื �อรัง เช่น ความดนัโลหิตสงู หลอดเลือดหวัใจ กาแฟควบคมุนํ �าหนกัสามารถลดอาการ

ง่วงนอนได้ดี กาแฟควบคุมนํ �าหนักมีรสชาติกลมกล่อม ชื�อเสียงตราสินค้ามีความสําคัญในการ

ตดัสินใจซื �อ ไมมี่ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านปริมาณการซื �อ (กล่อง/

ครั �ง)อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 

  ด้านราคา 

   ความสมัพันธ์ระหว่างปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคาโดยรวมกบัพฤติกรรม

การซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านปริมาณการซื �อ (กล่อง/ครั �ง) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.480 ซึ�งมากกว่า 

0.05 นั�นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0)และปฏิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความว่า ด้านราคา
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โดยรวมไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านปริมาณการซื �อ (กลอ่ง/ครั �ง)อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 เมื�อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 

   ความคุ้มค่าเมื�อเทียบกับผลิตภัณฑ์ลดนํ �าหนกัอื�นๆ ราคาเหมาะสมเมื�อเทียบกับคณุภาพที�

ได้รับ ราคาเหมาะสมเมื�อเทียบกับประโยชน์ที�ได้รับกับพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนัก ด้าน

ปริมาณการซื �อ (กล่อง/ครั �ง) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.816, 0.750 และ0.056 ซึ�งมากกว่า 0.05 นั�นคือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า ความคุ้มค่าเมื�อเทียบกับ

ผลิตภัณฑ์ลดนํ �าหนักอื�นๆ ราคาเหมาะสมเมื�อเทียบกับคุณภาพที�ได้รับ ราคาเหมาะสมเมื�อเทียบกับ

ประโยชน์ที�ได้รับไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนัก ด้านปริมาณการซื �อ 

(กลอ่ง/ครั �ง) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 

  ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

  ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย

โดยรวมกบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านปริมาณการซื �อ (กล่อง/ครั �ง)มีคา่ Sig. เท่ากบั 

0.006 ซึ�งน้อยกว่า  0.01นั�นคือ ปฎิ เสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) 

หมายความวา่ ด้านช่องทางการจดัจําหน่ายโดยรวมมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุ

นํ �าหนกัของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซื �อ (กล่อง/ครั �ง) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�

ระดบั 0.01 โดยมคีา่สมัประสิทธิOสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั -0.138 แสดงว่า มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ�า

และเป็นไปในทิศทางตรงข้ามกัน กล่าวคือ ถ้ากาแฟควบคุมนํ �าหนักมีปัจจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาด ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย มากขึ �น จะทําให้มีพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนกั ด้าน

ปริมาณการซื �อ (กลอ่ง/ครั �ง)ลดลง เมื�อพิจารณาเป็นรายข้อพบวา่ 

   มีความสะดวกในการซื �อ/หาซื �อได้ง่าย เช่น ร้านสะดวกซื �อ ซุปเปอร์มาร์เก็ต ซุปเปอร์สโตร์ 

ร้านขายยา การจัดวางสินค้าเป็นหมวดหมูช่ดัเจน สะดดุตา กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั 

ด้านปริมาณการซื �อ (กล่อง/ครั �ง) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.004 และ0.003  ซึ�งน้อยกว่า 0.01 นั�นคือ ปฏิเสธ

สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า มีความสะดวกในการซื �อ/หาซื �อได้

ง่าย เช่น ร้านสะดวกซื �อ ซุปเปอร์มาร์เก็ต ซุปเปอร์สโตร์ ร้านขายยา การจัดวางสินค้าเป็นหมวดหมู่

ชดัเจน สะดดุตามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านปริมาณการซื �อ (กล่อง/

ครั �ง)อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธิOสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั -0.144 และ     



123 

 

 

-0.148  แสดงว่า มีความสมัพนัธ์กันในระดบัตํ�าและเป็นไปในทิศทางตรงข้ามกนั กล่าวคือ ถ้ามีความ

สะดวกในการซื �อ/หาซื �อได้ง่าย เช่น ร้านสะดวกซื �อ ซุปเปอร์มาร์เก็ต ซุปเปอร์สโตร์ ร้านขายยา และการ

จัดวางสินค้าเป็นหมวดหมู่ชัดเจน สะดุดตา จะทําให้มีพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนัก ด้าน

ปริมาณการซื �อ (กลอ่ง/ครั �ง) ลดลงเลก็น้อย อาจเนื�องมาจาก ในปัจจบุนักาแฟควบคมุนํ �าหนกัมีช่องทาง

การจําหน่ายที�แพร่หลาย เข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างสะดวก รวมถึงการจดัวางสินค้าเป็นหมวดหมู่ชดัเจน

อยู่แล้ว จงึไมส่ง่ผลตอ่พฤตกิรรมด้านปริมาณการซื �อ (กลอ่ง/ครั �ง) ที�เพิ�มขึ �น 

   มีช่องทางในการจําหน่ายผ่าน Social Mediaที�ดึงดูดใจ ค้นหาได้ง่าย เช่น Facebook 

Instagram มีช่องทางการจําหน่ายโดยผู้แทนขายตรง กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้าน

ปริมาณการซื �อ (กล่อง/ครั �ง) มีคา่ Sig. เท่ากับ 0.143 และ0.239 ซึ�งมากกว่า 0.05 นั�นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0)และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า มีช่องทางในการจําหน่ายผ่าน 

Social Mediaที�ดงึดูดใจ ค้นหาได้ง่าย เช่น Facebook Instagram และมีช่องทางการจําหน่ายโดย

ผู้ แทนขายตรง ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนัก ด้านปริมาณการซื �อ 

(กลอ่ง/ครั �ง) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 

  ด้านการส่งเสริมการตลาด 

  ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด

โดยรวมกบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านปริมาณการซื �อ (กล่อง/ครั �ง) มีคา่ Sig. เท่ากบั 

0.496 ซึ�งมากกวา่ 0.05 นั�นคือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0)และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)หมายความ

วา่ ด้านการสง่เสริมการตลาดโดยรวมไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัของ

ผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซื �อ (กลอ่ง/ครั �ง) เมื�อพิจารณาเป็นรายข้อพบวา่ 

   การจดัสง่เสริมการขายเป็นประจํา เช่น ลด แลก แจก แถม การแจกตวัอย่างสินค้าให้ทดลอง

ชิมตามสถานที�ตา่งๆ กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านปริมาณการซื �อ (กล่อง/ครั �ง)  มีคา่ 

Sig. เท่ากับ 0.026 และ 0.026  ซึ�งน้อยกว่า  0.05 นั�นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1)หมายความวา่ การจดัส่งเสริมการขายเป็นประจํา เช่น ลด แลก แจก แถม การแจก

ตัวอย่างสินค้าให้ทดลองชิมตามสถานที�ต่างๆ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุม

นํ �าหนกั ด้านปริมาณการซื �อ (กล่อง/ครั �ง) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธิO

สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.111และ 0.111  แสดงว่า มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ�าและเป็นไปในทิศทาง
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เดียวกนั กลา่วคือ ถ้ามีการจดัสง่เสริมการขายเป็นประจํา เช่น ลด แลก แจก แถม และการแจกตวัอย่าง

สินค้าให้ทดลองชิมตามสถานที�ต่างๆ มากขึ �น จะทําให้มีพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนกั ด้าน

ปริมาณการซื �อ (กลอ่ง/ครั �ง) เพิ�มขึ �น อาจเนื�องมาจากผู้บริโภคมีความนิยมการส่งเสริมการขาย ประเภท 

ลด แลก แจก แถม และการแจกตวัอย่างให้ชิมฟรี สามารถทดลองสินค้าได้ จึงเป็นการช่วยกระตุ้นให้

ผู้บริโภคมีการตดัสินใจซื �อได้ง่ายขึ �น จึงส่งผลต่อพฤติกรรมการซื �อ ด้านปริมาณการซื �อ (กล่อง/ครั �ง) 

เพิ�มขึ �น 

   การโฆษณาทางสื�อต่างๆ เช่น  ทีวี วิทยุ การโฆษณาทางนิตยสารเพื�อสขุภาพ การโฆษณา

ทางสื�ออินเตอร์เน็ต การจดัรายการชิงโชคและมอบรางวลั การจดับูธแสดงสินค้าตามสถานที�ทํางาน

และห้างสรรพสินค้า  พนกังานขายมีความสุภาพ อธัยาศยัดี พนักงานขายมีความรอบรู้ในผลิตภัณฑ์ 

กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนัก ด้านปริมาณการซื �อ (กล่อง/ครั �ง)มีคา่ Sig. เท่ากับ 0.821 

0.137,  0.379, 0.378, 0.781, 0.750 และ 0.236 ซึ�งมากกวา่ 0.05 นั�นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า การโฆษณาทางสื�อต่างๆ เช่น ทีวี วิทยุ การโฆษณาทาง

นิตยสารเพื�อสขุภาพ การโฆษณาทางสื�ออินเตอร์เน็ต การจดัรายการชิงโชคและมอบรางวลั การจดับูธ

แสดงสินค้าตามสถานที�ทํางานและห้างสรรพสินค้า  พนกังานขายมีความสุภาพ อธัยาศยัดี พนกังาน

ขายมีความรอบรู้ในผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนัก ด้าน

ปริมาณการซื �อ (กลอ่ง/ครั �ง) 

 

   สมมติฐานข้อที� 3.3 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ 

ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพันธ์กบัพฤติกรรม

การซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/

ครั �ง)  สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ ได้ดงันี � 
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   H0 :   ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน

ช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสมัพันธ์กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟ

ควบคมุนํ �าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง) 

   H1 : ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน

ช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟ

ควบคมุนํ �าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง) 

 

ตาราง 39  แสดงผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดและ 

      พฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง) 

 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

พฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั 
ด้านจํานวนเงินที�ใช้ (บาท/ครั �ง) 

r 

Sig. 

ระดบัความสมัพนัธ์ (2 
tailed) 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
  

 1. กาแฟควบคมุนํ �าหนกัสามารถช่วยลดนํ �าหนกัได้ดี 0.163** 0.001 ตํ�าทิศทางเดียวกนั 
2. กาแฟควบคมุนํ �าหนกัมปีระโยชน์ต่อร่างกาย 0.231** 0.000 ตํ�าทิศทางเดียวกนั 
3. กาแฟควบคมุนํ �าหนกัช่วยป้องกนัโรคเรื �อรัง เช่น 0.129 0.100 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
ความดนัโลหิตสงู หลอดเลือดหวัใจ 

   4. กาแฟควบคมุนํ �าหนกัสามารถลดอาการง่วงนอนได้ดี 0.040 0.426 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
5. กาแฟควบคมุนํ �าหนกัมรีสชาติกลมกลอ่ม 0.131** 0.009 ตํ�าทิศทางเดียวกนั 
6. ชื�อเสียงตราสินค้ามีความสําคญัในการตดัสินใจซื �อ 0.030 0.556 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
7. ผลิตภัณฑ์มีให้เลือกหลากหลายขนาด/ปริมาณ 0.060 0.229 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม 0.167** 0.001 ตํ�าทิศทางเดียวกนั 
ด้านราคา 

   8. มีความคุ้มคา่เมื�อเทียบกบัผลติภณัฑ์ลดนํ �าหนกัอื�นๆ 0.109* 0.030 ตํ�าทิศทางเดียวกนั 
9. ราคาเหมาะสมเมื�อเทียบกบัคณุภาพที�ได้รับ  0.054 0.277 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
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ตาราง 39  (ตอ่) 
 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

พฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั 
ด้านจํานวนเงินที�ใช้ (บาท/ครั �ง) 

r 

Sig. 

ระดบัความสมัพนัธ์ (2 
tailed) 

ด้านราคา 
   10. ราคาเหมาะสมเมื�อเทียบกบัประโยชน์ที�ได้รับ 0.131** 0.008 ตํ�าทิศทางเดียวกนั 

ด้านราคาโดยรวม 0.109* 0.029 ตํ�าทิศทางเดียวกนั 

ด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย 
   

11. มีความสะดวกในการซื �อ/หาซื �อได้ง่าย เช่น 
 ร้านสะดวกซื �อ ซุปเปอร์มาร์เก็ต ซุปเปอร์สโตร์  -0.134** 0.007 

        
 ตํ�าทิศทาง 
ตรงข้ามกนั 

12. มีช่องทางในการจําหน่ายผา่น Social Media             
ที�ดงึดดูใจและค้นหาได้งา่ย เช่น Facebook Instagram -0.052 0.299 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

13. การจดัวางสินค้าเป็นหมวดหมูช่ดัเจน สะดดุตา -0.016 0.755 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

14. มีช่องทางการจําหน่ายโดยผู้แทนขายตรง -0.065 0.197 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายโดยรวม -0.085 0.089 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
   

15. การโฆษณาทางสื�อตา่งๆ เช่น  ทีวี วิทย ุ -0.126* 0.011 
ตํ�าทิศทาง 
ตรงข้ามกนั 

16. การโฆษณาทางนิตยสารเพื�อสขุภาพ -0.071 0.156 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

17. การโฆษณาทางสื�ออินเตอร์เนต็      0.043 0.396 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 

18. การจดัส่งเสริมการขายเป็นประจํา  
เข่น ลด แลก แจก แถม  0.029 0.561 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
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ตาราง 39  (ตอ่) 
 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

พฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั 
ด้านจํานวนเงินที�ใช้ (บาท/ครั �ง) 

r 

Sig. 

ระดบัความสมัพนัธ์ (2 
tailed) 

ด้านการส่งเสริมการตลาด    
19. การจดัรายการชิงโชคและมอบรางวลั -0.054 0.284 ไม่มีความสมัพนัธ์ 

20. การแจกตวัอย่างสินค้าให้ทดลองชิมตามสถานที�ต่างๆ 0.008 0.872 ไม่มีความสมัพนัธ์ 
21. การจดับูธแสดงสินค้าตามสถานที�ทํางาน  
ห้างสรรพสนิค้า -0.019 0.701 ไม่มีความสมัพนัธ์ 

22. พนกังานขายมีความสภุาพ อธัยาศยัดี 0.027 0.592 ไม่มีความสมัพนัธ์ 

23. พนกังานขายมีความรอบรู้ในผลิตภณัฑ์เป็นอย่างดี 0.027 0.594 ไม่มีความสมัพนัธ์ 

ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม -0.02 0.693 ไม่มีความสมัพนัธ์ 

ด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม 0.066 0.186 ไม่มีความสมัพนัธ์ 

 
                                            ** มีระดบันยัสําคญัทางสถิตทีิ�ระดบั 0.01 

                           * มีระดบันยัสําคญัทางสถิตทีิ�ระดบั 0.05 

   จากตาราง 39 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด

กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง) พบว่า 

   ด้านผลิตภัณฑ์ 

   ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมกับ

พฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนัก ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ(บาท/ครั �ง)มีค่า Sig.เท่ากับ 

0.001 ซึ�งน้อยกวา่ 0.01นั�นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความ

ว่า ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมมีความสมัพันธ์กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนกัของผู้บริโภคเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง)อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.01 โดย
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มีคา่สมัประสิทธิOสหสมัพันธ์ (r) เท่ากบั 0.167 แสดงว่า มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ�าและเป็นไปใน

ทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้ากาแฟควบคุมนํ �าหนักมีปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้าน

ผลิตภัณฑ์มากขึ �น จะทําให้มีพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนัก ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ 

(บาท/ครั �ง)เพิ�มขึ �น เมื�อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 

   กาแฟควบคุมนํ �าหนักสามารถช่วยลดนํ �าหนักได้ดี กาแฟควบคุมนํ �าหนักมีประโยชน์ต่อ

ร่างกาย กาแฟควบคุมนํ �าหนักมีรสชาติกลมกล่อม กับพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนัก ด้าน

จํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง) มีค่า Sig.เท่ากบั 0.001, 0.000 และ0.009 ซึ�งน้อยกว่า 0.01 นั�น

คือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า กาแฟควบคมุนํ �าหนัก

สามารถช่วยลดนํ �าหนักได้ดี กาแฟควบคุมนํ �าหนักมีประโยชน์ต่อร่างกาย กาแฟควบคุมนํ �าหนักมี

รสชาติกลมกล่อม มีความสมัพันธ์กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนัก ด้านจํานวนเงินที�ใช้ใน

การซื �อ (บาท/ครั �ง)  อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธิOสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 

0.163, 0.231 และ 0.131 แสดงว่า มีความสัมพันธ์กันในระดับตํ�าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 

กลา่วคือ ถ้ากาแฟควบคมุนํ �าหนกัมีประโยชน์ต่อร่างกาย  ช่วยป้องกนัโรคเรื �อรัง เช่น ความดนัโลหิตสงู 

หลอดเลือดหวัใจ สามารถลดอาการง่วงนอนได้ดี และมีรสชาติกลมกล่อมมากขึ �น จะทําให้มีพฤติกรรม

การซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนัก ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง)เพิ�มขึ �น อาจเนื�องมาจาก 

ปัจจุบันผู้บริโภคพิจารณาประโยชน์จากการรับประทานกาแฟมากขึ �น และคํานึงเรื�องสุขภาพ หาก

ผลิตภณัฑ์สามารถมีคณุสมบตัิพิเศษ เช่น สามารถช่วยลดนํ �าหนกัได้ดี มีประโยชน์ต่อร่างกาย มีรสชาติ

กลมกลอ่ม ก็จะสง่ผลให้ผู้บริโภคมีพฤตกิรรมการซื �อด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง) ที�เพิ�มขึ �น 

   กาแฟควบคมุนํ �าหนกัช่วยป้องกนัโรคเรื �อรัง เช่น ความดนัโลหิตสงู หลอดเลือดหวัใจ  กาแฟ

ควบคุมนํ �าหนักสามารถลดอาการง่วงนอนได้ดี  ชื�อเสียงตราสินค้ามีความสําคัญในการตัดสินใจซื �อ 

ผลิตภณัฑ์มีให้เลือกหลากหลายขนาด/ปริมาณ กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนัก ด้านจํานวน

เงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง)มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.100, 0.426, 0.556 และ 0.229 ซึ�งมากกว่า 0.05 นั�น

คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า ชื�อเสียงตราสินค้ามี

ความสําคญัในการตดัสินใจซื �อ ผลิตภัณฑ์มีให้เลือกหลากหลายขนาด/ปริมาณไมมี่ความสมัพนัธ์กับ

พฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง) 
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  ด้านราคา 

   ความสมัพันธ์ระหว่างปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคาโดยรวมกบัพฤติกรรม

การซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง)มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.029 ซึ�งน้อย

กว่า 0.05 นั�นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า ด้านราคา

โดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนักของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง)อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธิO

สหสมัพันธ์ (r) เท่ากบั 0.109 แสดงว่า มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ�าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 

กล่าวคือ ถ้ากาแฟควบคุมนํ �าหนกัมีปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคามากขึ �น จะทําให้มี

พฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง)เพิ�มขึ �น เมื�อพิจารณา

เป็นรายข้อ พบวา่ 

   มีความคุ้มค่าเมื�อเทียบกับผลิตภัณฑ์ลดนํ �าหนักอื�นๆและ ราคาเหมาะสมเมื�อเทียบกับ

ประโยชน์กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง)มีคา่ Sig.

เท่ากบั 0.030 และ 0.008 ซึ�งน้อยกว่า 0.05 และ 0.01 นั�นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0)และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า มีความคุ้มค่าเมื�อเทียบกับผลิตภัณฑ์ลดนํ �าหนักอื�นๆและราคา

เหมาะสมเมื�อเทียบกบัประโยชน์ที�ได้รับ กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั มีความสมัพนัธ์กบั

พฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง)อย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิติที�ระดบั 0.05และ 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธิOสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.109 และ 0.131 แสดงว่า มี

ความสมัพันธ์กนัในระดบัตํ�าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้ากาแฟควบคุมนํ �าหนกัมีความ

คุ้มค่าเมื�อเทียบกบัผลิตภณัฑ์ลดนํ �าหนกัอื�นๆและราคาเหมาะสมเมื�อเทียบกบัประโยชน์มากขึ �น จะทํา

ให้มีพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง)เพิ�มขึ �น 

อาจเนื�องมาจาก ผู้บริโภคคํานงึถงึความเหมาะสมด้านราคาและประโยชน์ที�ได้รับจากการบริโภคกาแฟ

ควบคุมนํ �าหนักเป็นสําคัญ หากมีการเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ที�ช่วยลดนํ �าหนักอื�นๆ แล้วมีความ

เหมาะสม จะสง่ผลตอ่พฤติกรรมการซื �อ ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง)ที�เพิ�มขึ �น 

   ราคาเหมาะสมเมื�อเทียบกบัคณุภาพที�ได้รับกบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้าน

จํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.277 ซึ�งมากกว่า 0.05 นั�นคือ ยอมรับ

สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า ราคาเหมาะสมเมื�อเทียบกับ
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คณุภาพที�ได้รับไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการ

ซื �อ (บาท/ครั �ง) 

  ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

  ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย

โดยรวมกบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง)มีคา่ Sig. 

เท่ากับ 0.089 ซึ�งมากกว่า 0.05 นั�นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H1)และปฏิเสธสมมติฐานรอง

(H0)หมายความว่า ด้านช่องทางการจดัจําหน่ายโดยรวมไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟ

ควบคุมนํ �าหนักของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง)  เมื�อ

พิจารณาเป็นรายข้อพบวา่ 

   มีความสะดวกในการซื �อ/หาซื �อได้ง่าย เช่น ร้านสะดวกซื �อ ซุปเปอร์มาร์เก็ต ซุปเปอร์สโตร์ 

ร้านขายยา กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง) มีคา่ 

Sig. เท่ากบั 0.007 ซึ�งน้อยกว่า 0.01 นั�นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง

(H1)หมายความว่า กาแฟควบคมุนํ �าหนักมีความสะดวกในการซื �อ/หาซื �อได้ง่าย เช่น ร้านสะดวกซื �อ

ซุปเปอร์มาร์เก็ต ซุปเปอร์สโตร์ ร้านขายยา มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนัก 

ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง)อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธิO

สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั -0.134 แสดงวา่ มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ�าและเป็นไปในทิศทางตรงข้ามกนั 

กล่าวคือ ถ้ามีความสะดวกในการซื �อ/หาซื �อได้ง่าย เช่น ร้านสะดวกซื �อ ซุปเปอร์มาร์เก็ต ซุปเปอร์สโตร์ 

ร้านขายยามากขึ �น จะทําให้มีพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนัก ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ 

(บาท/ครั �ง)ลดลง อาจเนื�องมาจาก ปัจจุบันกาแฟควบคุมนํ �าหนักมีการจําหน่ายอย่างแพร่หลาย 

สามารถเข้าถงึผู้บริโภคได้สะดวกอยู่แล้ว จงึไมส่ง่ผลตอ่พฤติกรรมการซื �อ ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ 

(บาท/ครั �ง) ที�เพิ�มขึ �น 

   มีช่องทางในการจําหน่ายผ่าน Social Media ที�ดงึดูดใจค้นหาได้ง่าย เช่น Facebook 

Instagram การจดัวางสินค้าเป็นหมวดหมู่ชดัเจน สะดดุตา และมีช่องทางการจําหน่ายโดยผู้แทนขาย

ตรง กับพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนัก ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง) มีค่า Sig. 

เท่ากับ 0.299, 0.755 และ0.197  ซึ�งมากกว่า 0.05 นั�นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า มีช่องทางในการจําหน่ายผ่าน Social Media ที�ดงึดดูใจค้นหาได้
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ง่าย เช่น Facebook Instagram การจัดวางสินค้าเป็นหมวดหมู่ชัดเจน สะดดุตา  มีช่องทางการ

จําหน่ายโดยผู้แทนขายตรงไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านจํานวน

เงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง) 

  ด้านการส่งเสริมการตลาด 

   ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด

โดยรวมกบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง) มีคา่ Sig. 

เท่ากับ 0.186 ซึ�งมากกว่า 0.05 นั�นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0)และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

หมายความวา่ ด้านการสง่เสริมการตลาดโดยรวมไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุ

นํ �าหนักของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง)เมื�อพิจารณาเป็น

รายข้อพบวา่ 

   การโฆษณาทางสื�อต่างๆ เช่น  ทีวี วิทยุ กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้าน

จํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง)มีคา่ Sig.เท่ากบั 0.011 ซึ�งน้อยกว่า 0.05นั�นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การโฆษณาทางสื�อต่างๆเช่น ทีวี วิทยุ มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนัก ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง) 

อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธิOสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั -0.126 แสดงว่า มี

ความสมัพันธ์กนัในระดบัตํ�าและเป็นไปในทิศทางตรงข้ามกนั กลา่วคือ ถ้ามีการโฆษณาทางสื�อต่างๆ 

เช่น  ทีวี วิทยุ มากขึ �น จะทําให้มีพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ 

(บาท/ครั �ง)ลดลง อาจเนื�องมาจากกาแฟควบคมุนํ �าหนกัเข้ามาทําตลาดหลายปีแล้ว หลงัจากการเข้ามา

บกุเบิกตลาดของ แบรนด์เนเจอร์กิฟ และตราสินค้าอื�นๆ เข้ามาแย่งส่วนแบ่งทางการตลาด ทั �งรายเล็ก

และรายใหญ่ มีการลงสื�อโฆษณาต่างๆ เช่น ทีวี วิทย ุอย่างตอ่เนื�อง ผู้บริโภคมีการรับรู้และตระหนกัใน

สินค้าเป็นอยา่งดีแล้ว  จึงอาจไม่ส่งผลตอ่พฤติกรรมการซื �อ ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง)ที�

เพิ�มขึ �น 

   การโฆษณาทางนิตยสารเพื�อสขุภาพ การโฆษณาทางสื�ออินเตอร์เน็ต การจัดส่งเสริมการ

ขายเป็นประจํา เช่น ลด แลก แจก แถม  การจดัรายการชิงโชคและมอบรางวลั การแจกตวัอย่างสินค้า

ให้ทดลองชิมตามสถานที�ตา่งๆ การจดับูธแสดงสินค้าตามสถานที�ทํางานห้างสรรพสินค้า พนักงานขาย 

มีความสภุาพ อธัยาศยัดี และพนกังานขายมีความรอบรู้ในผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดี กบัพฤติกรรมการซื �อ
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กาแฟควบคุมนํ �าหนัก ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ (บาท/ครั �ง)มีค่า Sig. เท่ากับ 0.156, 0.396,  

0.561, 0.284, 0.872, 0.701, 0.592 และ 0.594 ซึ�งมากกว่า 0.05 นั�นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 

และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)หมายความว่า การโฆษณาทางนิตยสารเพื�อสุขภาพ การโฆษณาทาง

สื�ออินเตอร์เน็ต การจดัส่งเสริมการขายเป็นประจํา เช่น ลด แลก แจก แถม การจดัรายการชิงโชคและ

มอบรางวลั การแจกตวัอย่างสินค้าให้ทดลองชิมตามสถานที�ต่างๆ การจดับูธแสดงสินค้าตามสถานที�

ทํางานและห้างสรรพสินค้า  พนกังานขายมีความสุภาพ อธัยาศยัดี และพนกังานขายมีความรอบรู้ใน

ผลิตภณัฑ์เป็นอย่างด ีไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั ด้านจํานวนเงินที�ใช้

ในการซื �อ (บาท/ครั �ง) 

 

สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 

ตาราง 40  แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ข้อ สมมตฐิาน 
สถิตทิี�ใช้และ 
ผลการทดสอบ 

1  ผู้บริโภคที�มีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย                
อายุ สถานภาพ  ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ตอ่เดือน       
ที�แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั 
แตกตา่งกนั 

Independent t-test และ 
 One Way ANOVA 

1.1 ผู้บริโภคที�มีอายุแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซื �อ                          
กาแฟควบคมุนํ �าหนกัของผู้บริโภคใน                                          
เขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

One Way ANOVA 

 ความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/ 3 เดือน) F-test  
ไม่สอดคล้องตามสมมติฐาน 

 ปริมาณการซื �อ (กลอ่ง/ครั �ง) Brown- Forsythe 
ไม่สอดคล้องตามสมมติฐาน 

  จํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ ( บาท/ครั �ง) Brown- Forsythe 
ไม่สอดคล้องตามสมมติฐาน 
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ตาราง 40 (ตอ่) 

 

ข้อ สมมตฐิาน 
สถิตทิี�ใช้และ 
ผลการทดสอบ 

1.2  ผู้บริโภคที�มีสถานภาพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซื �อ                      
กาแฟควบคมุนํ �าหนกัของผู้บริโภคใน                                            
เขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

Independent t-test  

 ความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/ 3 เดือน) ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน 

 ปริมาณการซื �อ (กลอ่ง/ครั �ง) ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน 

  จํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ ( บาท/ครั �ง) สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

1.3  ผู้บริโภคที�มีระดบัศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรม                           
การซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัของผู้บริโภคใน                                  
เขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

One Way ANOVA 

 ความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/ 3 เดือน) F-test  
ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน 

 ปริมาณการซื �อ (กลอ่ง/ครั �ง) Brown- Forsythe 
ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน 

  จํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ ( บาท/ครั �ง) Brown- Forsythe 
ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน 

1.4 ผู้บริโภคที�มีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซื �อ                             
กาแฟควบคมุนํ �าหนกัของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

One Way ANOVA 

 ความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/ 3 เดือน) F-test  
สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

 ปริมาณการซื �อ (กลอ่ง/ครั �ง) F-test  
ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน 

  จํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ ( บาท/ครั �ง) Brown- Forsythe 
สอดคล้องตามสมมตฐิาน 
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ตาราง 40 (ตอ่) 

 

ข้อ สมมตฐิาน 
สถิตทิี�ใช้และ 
ผลการทดสอบ 

1.5  ผู้บริโภคที�มีรายได้ต่อเดือนแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรม              
การซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัของผู้บริโภคใน                                        
เขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

One Way ANOVA 

 ความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/ 3 เดือน) F-test  
ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน 

 ปริมาณการซื �อ (กลอ่ง/ครั �ง) Brown- Forsythe 
สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

  จํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ ( บาท/ครั �ง) Brown- Forsythe 
สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

2 ปัจจยัด้านแรงจงูใจ ประกอบด้วย ด้านเหตผุล ด้านอารมณ์            
มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั              
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson Correlation 

2.1 ด้านเหตผุล มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟ                
ควบคมุนํ �าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson Correlation 

 ความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/ 3 เดือน) ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน 

 ปริมาณการซื �อ (กลอ่ง/ครั �ง) ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน 

  จํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ ( บาท/ครั �ง) ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน 

2.2 ด้านอารมณ์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟ               
ควบคมุนํ �าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson Correlation 

 ความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/ 3 เดือน) ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน 
 ปริมาณการซื �อ (กลอ่ง/ครั �ง) ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน 
  จํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ ( บาท/ครั �ง) ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน 
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ตาราง 40 (ตอ่) 

 

ข้อ สมมตฐิาน 
สถิตทิี�ใช้และ 
ผลการทดสอบ 

3 ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด ประกอบด้วย  
ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา  ด้านชอ่งทางการจดัจําหน่าย  
และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม 
การซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson Correlation 

3.1 ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์                      
มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson Correlation 

 ความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/ 3 เดือน) สอดคล้องตามสมมตฐิาน 
 ปริมาณการซื �อ (กลอ่ง/ครั �ง) ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน 
  จํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ ( บาท/ครั �ง) สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

3.2 ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด  ด้านราคา  มีความสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

Pearson Correlation 

 ความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/ 3 เดือน) สอดคล้องตามสมมตฐิาน 
 ปริมาณการซื �อ (กลอ่ง/ครั �ง) ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน 
  จํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ ( บาท/ครั �ง) สอดคล้องตามสมมตฐิาน 

3.3 ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด  ด้านช่องทางการจดั
จําหนา่ย  มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุ
นํ �าหนกัของ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson Correlation 

 ความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/ 3 เดือน) ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน 
 ปริมาณการซื �อ (กลอ่ง/ครั �ง) สอดคล้องตามสมมตฐิาน 
  จํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ ( บาท/ครั �ง) ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน 
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ตาราง 40 (ตอ่) 

 

ข้อ สมมตฐิาน 
สถิตทิี�ใช้และ 
ผลการทดสอบ 

3.4 ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด  ด้านการส่งเสริมการตลาด      
มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

Pearson Correlation 

 ความถี�ในการซื �อ (ครั �ง/ 3 เดือน) ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน 
 ปริมาณการซื �อ (กลอ่ง/ครั �ง) ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน 
  จํานวนเงินที�ใช้ในการซื �อ ( บาท/ครั �ง) ไมส่อดคล้องตามสมมติฐาน 

 



 

 

 

บทที� 5 

สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
   การวิจยัครั 
งนี 
มุง่ศกึษาเรื�อง แรงจงูใจและปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดที�มีความสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื�อนําข้อมูลที�ได้นี 
 มาใช้

เป็นประโยชน์แก่ผู้ ประกอบการและผู้ ที�สนใจค้นคว้าเกี�ยวกับธุรกิจกาแฟควบคุมนํ 
าหนัก สามารถนํา

ผลการวิจยันี 
ไปใช้ในการพฒันากลยทุธ์การตลาด ตลอดจนเป็นแนวทางในการดําเนินธุรกิจของบริษัท ให้

สอดคล้องกับความต้องการกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยผลการศึกษาค้นคว้าตามลําดบั

ดงัตอ่ไปนี 
 

 

ความมุ่งหมายของการวจิัย 
              1.   เพื�อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายได้ตอ่เดือนที�มีผลตอ่พฤตกิรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

              2.    เพื�อศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งแรงจงูใจประกอบด้วย ด้านเหตผุล ด้านอารมณ์ กบั

พฤตกิรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

              3.   เพื�อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา 

ช่องทางการจดัจําหน่ายและการส่งเสริมการตลาดกบัพฤติกรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ความสาํคัญของการวจิัย 
1. ทําให้ทราบข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์  แรงจงูใจและปัจจยัด้านสว่นประสม 

ทางการตลาดที�มีผลตอ่พฤติกรรมการบริโภคกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร  
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2. ทําให้ทราบผลการวิจยัและเป็นข้อมลูให้ผู้ประกอบธุรกิจกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัเป็น 

แนวทาง ปรับปรุงแผนการตลาด กําหนดกลยุทธ์ นโยบายของบริษัทให้สอดคล้องกับความต้องการของ

ผู้บริโภคตลอดจนเพื�อเพิ�มและขยายฐานลกูค้า 

3. ทําให้ทราบข้อมลูและเป็นประโยชน์ทางการศกึษาตอ่ผู้ ที�สนใจศกึษาเกี�ยวกบัธุรกิจ 

กาแฟควบคมุนํ 
าหนกัและนําผลการศกึษาไปใช้ในการอ้างอิงตอ่ไป 

 

สมมตฐิานในการวจิัย 
1. ผู้บริโภคที�มีลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา               

อาชีพ และรายได้ตอ่เดือนที�แตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

2. แรงจงูใจ ประกอบด้วย ด้านเหตผุลและด้านอารมณ์มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื 
อ 

กาแฟควบคมุนํ 
าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา            

ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซื 
อกาแฟ

ควบคมุนํ 
าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

วธีิการดาํเนินการวจิัย 
              การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

  ประชากรที�ใช้ในการวิจัย 

   ประชากรที�ใช้ในการวิจยัครั 
งนี 
 คือ ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที�มีอายตุั 
งแต ่   15 

ปีขึ 
นไป ที�เคยบริโภคหรือเคยซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกั ซึ�งไมท่ราบจํานวนประชากรที�แนน่อน 

  กลุ่มตัวอย่างที�ใช้ในการวิจัย 

   กลุ่มตวัอย่างที�ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้บริโภคเพศหญิงที�เคยบริโภคหรือเคยซื 
อกาแฟควบคุม

นํ 
าหนกัในเขตกรุงเทพมหานครที�มีอายตุั 
งแต ่15 ปีขึ 
นไป ทั 
งนี 
เนื�องจากผู้บริโภคกลุ่มนี 
 สามารถมีอํานาจใน
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การตดัสินใจซื 
อด้วยตวัเอง ผู้ วิจัยใช้วิธีคํานวณหาขนาดกลุ่มตวัอย่าง แบบไม่ทราบจํานวนประชากรที�

แน่นอน กําหนดคา่ความเชื�อมั�น 95% คา่ความผิดพลาดไม่เกิน 5% (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 26) ได้

จํานวนกลุ่มตวัอย่าง 385 ตวัอย่าง ผู้วิจยัจึงทําการเพิ�มจํานวนตวัอย่าง 15 ตวัอย่าง รวมแบบสอบถาม

ทั 
งหมด 400 ตวัอยา่ง 

 

  วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

 ขั 
นตอนการสุม่ตวัอยา่งสําหรับการศกึษาค้นคว้าครั 
งนี 
 ใช้การสุ่มตวัอย่างแบบไม่อาศยัความน่าจะ

เป็น (Non-probability Sampling) โดยมีวิธีการสุม่ตวัอยา่ง 3 ขั 
นตอน 

   ขั 
นที�  1   การสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยแบง่เขตการปกครองของ

กรุงเทพมหานครออกเป็น 6 กลุ่มการปกครองตามระบบการบริหารและการปกครองกรุงเทพมหานคร 

(สํานกัผงัเมืองกรุงเทพมหานคร. 2547. online) ประกอบด้วย 

1.  กลุม่รัตนโกสินทร์ จํานวน 9 เขต ได้แก่ เขตบางซื�อ เขตดสุิต เขตพญาไท เขตราชเทวี  

เขตปทมุวนั เขตพระนคร เขตป้อมปราบศตัรูพา่ย เขตสมัพนัธวงศ์ เขตบางรัก เขตที�สุม่ได้ คือ เขตปทมุวนั 

2.  กลุม่บรูพา จํานวน 9 เขต ได้แก่ เขตดอนเมือง เขตหลกัสี� เขตบางเขน เขตบงึกุ่ม      

เขตสายไหม เขตจตจุกัร เขตลาดพร้าว เขตบางกะปิ เขตวงัทองหลาง เขตที�สุม่ได้ คือ เขตลาดพร้าว 

3.  กลุม่ศรีนครินทร์ จํานวน 9 เขต ได้แก่ เขตสะพานสงู เขตมีนบรีุ เขตคลองสามวา      

เขตหนองจอก เขตลาดกระบงั เขตประเวศ เขตสวนหลวง เขตคนันายาว เขตที�สุม่ได้ คือ เขตสวนหลวง 

4.  กลุม่เจ้าพระยา จํานวน 9 เขต ได้แก่ เขตดนิแดง เขตห้วยขวาง เขตวฒันา              

เขตคลองเตย เขตบางนา เขตพระโขนง เขตสาทร เขตบางคอแหลม เขตยานนาวา เขตที�สุม่ได้ คือ     

เขตสาทร 

5.  กลุม่กรุงธนใต้ จํานวน 8 เขต ได้แก่ บางขนุเทียน เขตบางบอน เขตจอมทอง เขตทุง่ครุ   

เขตราษฎร์บรูณะ เขตธนบรีุ เขตคลองสาน เขตบางแค เขตที�สุม่ได้ คือ เขตบางแค 

6.  กลุม่กรุงธนเหนือ จํานวน 7 เขต ได้แก่ เขตบางพลดั เขตตลิ�งชนั เขตบางกอกน้อย    

เขตทวีวฒันา เขตบางกอกใหญ่ เขตภาษีเจริญ เขตหนองแขม เขตที�สุม่ได้ คือ เขตบางบางกอกน้อย 
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        ขั 
นที�    2   การสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยจะเลือกสถานที�เก็บ

แบบสอบถามตามห้างสรรพสินค้า ร้านสะดวกซื 
อหรือบริเวณที�ผู้บริโภคไปจบัจ่ายใช้สอยกนัมากในแตล่ะ

เขตที�สุม่ โดยกลุม่เป้าหมายที�จะทําการสอบถามนั 
นจะคดัเลือกเฉพาะผู้บริโภคที�เคยซื 
อหรือเคยบริโภค

กาแฟควบคมุนํ 
าหนกัเทา่นั 
นเลือกแตล่ะเขตมา 6 แหง่ ได้แก่ เขตปทมุวนั เขตลาดพร้าว เขตสวนหลวง เขต

สาทร เขตบางแค เขตบางกอกน้อย 

  ขั 
นที�   3   การสุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยผู้วิจยักําหนดขนาดตวัอย่างไว้

ทั 
งหมด 400 ตวัอย่าง โดยเลือกตวัอย่างจากประชากรในเขตตวัอย่างที�สุ่มได้ จากขั 
นตอนที� 1 เขตละ 67 

คน จํานวน 4 เขตและ เขตละ 66 คน จํานวน 2 เขต เพื�อให้ตรงกบัขนาดกลุม่ตวัอยา่งที�กําหนดไว้ดงันี 
 

เขตการสํารวจ สถานที�ในการเก็บตวัอย่าง จํานวน 
1. เขตปทมุวนั ศนูย์การค้าสยามสแควร์ ห้างสรรพสินค้ามาบญุครอง 67 

2. เขตลาดพร้าว ห้างเซ็นทรัล สาขาลาดพร้าว ห้างบิbกซี สาขาลาดพร้าว 67 

3. เขตสวนหลวง ห้างซีคอนสแควร์ สาขาศรีนครินทร์ 67 

4. เขตสาทร ห้างโลตสั สาขาสาทร  ห้างท็อปส์ซุปเปอร์มาร์เก็ต 67 

5. เขตบางแค ห้างซีคอนสแควร์ สาขาบางแค ห้างเดอะมอลล์ สาขาบางแค 66 

6. เขตบางกอกน้อย ห้างเทสโก้โลตสั สาขาจรัญสนิทวงศ์ ตลาดบางขนุศรี  66 

 

              ขั 
นที�  4   การสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพื�อเก็บรวบรวมข้อมลู โดย

แจกแบบสอบถามให้กบักลุ่มตวัอย่างที�ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามโดยคดัเลือกผู้บริโภคเพศ

หญิงที�เคยบริโภคและเคยซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกั เป็นผู้ตอบแบบสอบถาม สุ่มจนครบตามจํานวนขนาด

ตวัอยา่ง 400 คน 
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  การสร้างเครื�องมือที�ใช้ในการวิจัย 

   ลกัษณะของเครื�องมือเป็นแบบสอบถามที�ผู้ วิจยัสร้างขึ 
น เพื�อศกึษาถึงแรงจูงใจและปัจจยัด้าน

ส่วนประสมทางการตลาดที�มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยแบง่ออกเป็น 4 สว่น ดงันี 
 

  ส่วนที� 1   เป็นคําถามลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ อาย ุ

สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพและรายได้ตอ่เดือน โดยมีลกัษณะคําถามแบบให้เลือกตอบเพียงคําตอบ

เดียวและเป็นคําถามปลายปิด (Close-ended response question) มีจํานวน 5 โดย ใช้ระดบัการวดั

ข้อมูลประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) ได้แก่ สถานภาพและอาชีพ ระดบัการวดัข้อมูลประเภท

เรียงลําดบั (Ordinal Scale)  ได้แก่ อาย ุการศกึษาและรายได้ตอ่เดือน 

       สว่นที� 2   เป็นคําถามเกี�ยวกบัแรงจงูใจ ประกอบด้วย ด้านเหตผุลและด้านอารมณ์ มีจํานวน  10 

ข้อเป็นคําถามแบบปลายปิด (Closed–ended Question)ซึ�งมีลกัษณะคําถามเป็นแบบมาตรส่วนประมาณ

คา่ (Rating Scale) โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูแบบอนัตรภาคชั 
น (Interval scale)   

  สว่นที� 3    เป็นคําถามเกี�ยวกบัปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดของกาแฟควบคมุนํ 
าหนกั  

มีจํานวน 23 ข้อ โดยแบง่เป็น 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา  ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย  ด้าน

การสง่เสริมการตลาด เป็นคําถามแบบปลายปิด (Closed–ended Question)ซึ�งมีลกัษณะคําถามเป็นแบบ

มาตรวดัแบบ Likert Scale โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูแบบอนัตรภาคชั 
น (Interval scale)  

   สว่นที� 4   เป็นคําถามเกี�ยวกบัพฤติกรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัของผู้บริโภคเขต

กรุงเทพมหานคร มีลกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Closed-end and Response Question) ใช้การ

วดัข้อมลูแบบนามบญัญัต ิ(Nominal Scale) จํานวน 4 ข้อ ได้แก่ ชอบซื 
อกาแฟกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัยี�ห้อ

ใดมากที�สดุ ซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัจากสถานที�ใด สาเหตทีุ�ทา่นเลือกรับประทานกาแฟควบคมุนํ 
าหนกั

และบคุคลที�มีอิทธิพลตอ่การซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกั แบบสอบถามปลายเปิด (Open ended 

questionnaires) ใช้วดัข้อมลูแบบอตัราสว่น (Ratio Scale) จํานวน 3 ข้อ ได้แก่ ความถี�ในการซื 
อกาแฟ

ควบคมุนํ 
าหนกัโดยเฉลี�ยกี�ครั 
งตอ่ 3 เดือน ปริมาณการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัโดยเฉลี�ยกี�กล่องตอ่ครั 
ง 

และจํานวนเงินที�ใช้ในการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกั โดยเฉลี�ยกี�บาทตอ่ครั 
ง และแบบสอบถามแบบ 
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Semantic Differential Scale โดยใช้การวดัข้อมลูแบบอนัตรภาคชั 
น ( Interval Scale ) จํานวน 2 ข้อ 

ได้แก่ แนวโน้มที�จะบริโภคกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัตอ่ในอนาคต โอกาสการแนะนําผู้ อื�นให้ซื 
อกาแฟควบคมุ

นํ 
าหนกั 

 

  การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

   การวิจยัในครั 
งนี 
เป็นการศกึษา เรื�องแรงจงูใจและปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดที�มี 

ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีแหล่งข้อมลู

ในการศกึษาค้นคว้า ประกอบด้วย 2 สว่น คือ 

1. ข้อมลูปฐมภมูิ (Primary Data) โดยผู้วิจยัทําการเก็บรวบรวมข้อมลู โดยใช้วิธีการแจก 

แบบสอบถามในการเก็บข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่าง 400 ตวัอย่าง ในกรุงเทพมหานคร ตามพื 
นที�ที�ได้กําหนด

ไว้จนครบตามจํานวน โดยผู้ วิจัยได้ชี 
แจงให้กลุ่มตัวอย่างเข้าใจวัตถุประสงค์และอธิบายวิธีตอบ

แบบสอบถามก่อนให้ผู้ตอบแบบสอบถามเริ�มต้นทําและทําการเก็บแบบสอบถามด้วยตวัเอง 

2. ข้อมลูทตุยิภมูิ (Secondary Data) เป็นข้อมลูที�ได้มาจากการศกึษาค้นคว้ารวบรวม 

ข้อมลูจากหนว่ยงานของภาครัฐและเอกชน และงานวิจยัในอดีตที�เกี�ยวข้องกบักาแฟลดนํ 
าหนกัและอาหาร

เสริมลดนํ 
าหนกั เพื�อประกอบการสร้างแบบสอบถาม ดงันี 
 

        2.1  ข้อมลูทางอินเตอร์เน็ต 

        2.2  หนงัสือพิมพ์ธุรกิจ นิตยสาร วารสารตา่งๆ 

        2.3  หนงัสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ์ และรายงานที�เกี�ยวข้องตา่งๆ 

 

  การจัดกระทาํและวิเคราะห์ข้อมูล 

   การจดัทําข้อมลูในการศกึษาค้นคว้านี 
 มีขั 
นตอนดงันี 
 

              1.  การตรวจแก้ข้อมูล (Editing) ผู้วิจยัจะนําแบบสอบถามที�ได้รับทั 
งหมดมาตรวจแก้ 

ความถกูต้องและความสมบรูณ์ของแบบสอบถาม เพื�อคดัเลือกแบบสอบถามที�ไมส่มบรูณ์ออก 
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               2.  การลงรหัส (Coding) ผู้วิจยัจะนําแบบสอบถามฉบบัที�มีความถกูต้องและสมบรูณ์ 

เรียบร้อยแล้ว มาลงรหสัตามที�กําหนดรหสัไว้ในแตล่ะสว่นของแบบสอบถาม 

         3.   การลงข้อมูล (Data entry) นําแบบสอบถามที�ลงรหสัเรียบร้อยแล้ว มาบนัทกึลงใน 

คอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมสถิติสําเร็จรูป SPSS for Window (Statistical pack for the social science 

for window)  

    4.  การตรวจสอบข้อมูล (Data cleaning) นําข้อมลูทั 
งหมดที�บนัทกึลงในคอมพิวเตอร์มา 

ตรวจสอบรายข้อ เพื�อแก้ไขความผิดพลาดที�อาจเกิดขึ 
นระหวา่งการลงข้อมลู 

              5.  การประมวลผล (Data processing) ใช้การประมวลผลข้อมลูโดยใช้โปรแกรมสถิติสําเร็จรูป 

SPSS for Window (Statistical pack for the social science for window) เพื�อใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู

ตา่งๆ  

              5.1  การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถติเิชิงพรรณนา ( Descriptive statistics) ได้แก่ 

          5.1.1   การหาคา่ร้อยละ (Percentage) สําหรับวิเคราะห์ข้อมลูจากแบบสอบถามสว่นที� 1 

ข้อมลูลกัษณะด้านประชากรศาสตร์  ได้แก่ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพและรายได้ตอ่เดือนส่วน

ที� 4 ข้อมลูพฤตกิรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัของผู้บริโภค ข้อที� 1-4 

                     5.1.2  การหาคา่เฉลี�ย (Mean)  สําหรับวิเคราะห์ข้อมลูจากแบบสอบถามส่วนที� 2  ข้อมูล

แรงจงูใจ ด้านเหตผุลและด้านอารมณ์ สว่นที� 3 ข้อมลูปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ 

ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด ส่วนที� 4 ข้อมูลพฤติกรรมการซื 
อ

กาแฟควบคมุนํ 
าหนกัของผู้บริโภค ข้อที� 5-9 

                     5.1.3   การหาคา่สว่นเบี�ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) สําหรับวิเคราะห์ข้อมลูจาก

แบบสอบถามส่วนที� 2 ข้อมลูแรงจงูใจ ด้านเหตผุลและด้านอารมณ์ ส่วนที� 3 ข้อมลูปัจจยัด้านส่วนประสม

ทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด ส่วน

ที� 4 ข้อมลูพฤตกิรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัของผู้บริโภค ข้อที� 5-9 
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5.2  สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถติเิชิงอนุมาน (Inferential statistics)      

เพื�อทดสอบสมมตฐิานดงันี 
 

                      5.2.1    สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  ANOVA (One-Way analysis of 

Variance) ทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉลี�ยของกลุม่ตวัอยา่งตั 
งแต ่2 กลุม่ขึ 
นไป ใช้ทดสอบเกี�ยวกบั 

อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ตอ่เดือน              

         5.2.2   สถิติวิเคราะห์ Independent Samples t-test ทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉลี�ย

ระหวา่ง 2 กลุม่ โดยกลุม่ตวัอยา่งทั 
ง 2 เป็นอิสระตอ่กนั ใช้ทดสอบข้อมลูเกี�ยวกบัสถานภาพ  

         5.2.3   สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั(Pearson product moment correlation 

coefficient) เพื�อทดสอบคา่ความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปร 2 ตวั ที�เป็นอิสระตอ่กนั ทดสอบสมมติฐานข้อที� 2 

แรงจูงใจ ประกอบด้วย ด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื 
อกาแฟควบคุม

นํ 
าหนักของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทดสอบสมมติฐานข้อที� 3 ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริม

การตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 

สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 

   จากการวิเคราะห์ข้อมลูเกี�ยวกบั แรงจงูใจและปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดที�มี 

ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปการ

วิเคราะห์ได้ดงันี 
 

 

  ส่วนที�  1  ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  

   ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน 

จําแนกตามตวัแปรได้ดงันี 
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  อายุ  พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีช่วงอายุ 25-34 ปี จํานวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 45.50 

รองลงมา คือ ช่วงอาย ุ15-24 ปี จํานวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.25  ช่วงอาย ุ35-44 ปี จํานวน 85 คน 

คดิเป็นร้อยละ 21.25  ปี ชว่งอาย ุ35 ปี ขึ 
นไป จํานวน 85 คน คดิเป็นร้อยละ 21.25 ตามลําดบั            

  สถานภาพ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด/หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ จํานวน 313 

คน คดิเป็นร้อยละ 78.25 และ สมรส/อยูด้่วยกนั จํานวน 87 คน คดิเป็นร้อยละ 21.75 ตามลําดบั 

   ระดับการศึกษา พบวา่ ผู้บริโภคสว่นใหญ่มีระดบัการศกึษาปริญญาตรี จํานวน 208 คน คิดเป็น

ร้อยละ 52 รองลงมา คือ ตํ�ากวา่ปริญญาตรี จํานวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 34.25 และ สงูกว่าปริญญาตรี 

จํานวน 55 คน คดิเป็นร้อยละ 13.75 ตามลําดบั 

  อาชีพ พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จํานวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 

48.25 รองลงมา คือ นักเรียน/นักศึกษา จํานวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.50 ข้าราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ จํานวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.00 ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระและอื�นๆเช่น แม่บ้าน ค้าขาย 

จํานวน 57 คน คดิเป็นร้อยละ 14.25 ตามลําดบั 

   รายได้ต่อเดือน พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน ตํ,ากว่า 15,000 บาท จํานวน 150 

คน คิดเป็นร้อยละ 37.50 รองลงมา คือ มีรายได้ตอ่เดือน15,001-25,000 บาท จํานวน 93 คน คิดเป็นร้อย

ละ 23.25  มีรายได้ตอ่เดือน 25,001-35,000 บาท จํานวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.25 มีรายได้ตอ่เดือน 

45,001 บาท ขึ 
นไปจํานวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.25 และ มีรายได้ตอ่เดือน 35,001 – 45,000 บาท 

จํานวน 39 คน คดิเป็นร้อยละ 9.75 ตามลําดบั 

 

  ส่วนที�  2 การวิเคราะห์ข้อมูลแรงจูงใจที� มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื Pอกาแฟ

ควบคุมนํ Pาหนัก 

              ผลการวิเคราะห์ข้อมลูด้านแรงจงูใจโดยรวม พบวา่ ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี�ยวกบัแรงจงูใจที�มี

ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม 

อยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.59 เมื�อพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่ 

               ด้านเหตุผล ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี�ยวกับแรงจูงใจด้านเหตผุลโดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมี

คา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.59 เมื�อพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ 
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   ข้อที�ผู้ บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ได้แก่ กาแฟควบคุมนํ 
าหนักได้การรับรองจาก

สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (อ.ย.) ผลิตภัณฑ์มีเอกสารวิชาการอ้างอิงบรรยายสรรพคุณ 

ผลิตภณัฑ์มีข้อมลูแสดงผลลพัธ์จากการใช้ กาแฟควบคมุนํ <าหนกัสะดวกตอ่การรับประทาน โดยมีคา่เฉลี�ย

เท่ากับ 3.66, 3.60, 3.56 และ 3.51 ตามลําดบั และ ข้อที�ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง 

ได้แก่ สถานที�จําหนา่ยกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัมีความนา่เชื�อถือ โดยมีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.40 

   ด้านอารมณ์ ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี�ยวกับแรงจูงใจด้านอารมณ์โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมี

คา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.58  เมื�อพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ 

   ข้อที�ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ได้แก่ เพื�อสร้างความมั�นใจในตนเอง เพื,อให้มี

บคุลิกภาพดดีู สวยงามในสายตาผู้ อื,น เพื,อให้มีรูปร่างผอมเพรียวตามสมยันิยม  โดยมีค่าเฉลี�ยเท่ากับ 

3.99, 3.82 และ3.81 ข้อที�ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ได้แก่ เพื�อต้องการการยอมรับในกลุ่ม 

เพื�อต้องการแขง่ขนักบับคุคลรอบข้าง โดยมีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.40 และ 3.08 ตามลําดบั 

 

  ส่วนที� 3 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที�มีความสัมพันธ์กับ

พฤตริรมการซื Pอกาแฟควบคุมนํ Pาหนัก  

   ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี�ย

เทา่กบั 3.57 เมื�อพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่ 

   ด้านผลิตภณัฑ์ ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี�ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ 

โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.26 เมื�อพิจารณารายข้อ พบวา่  

   ข้อที�ผู้ บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ชื�อเสียงตราสินค้ามีความสําคัญในการ

ตดัสินใจซื 
อ ผลิตภัณฑ์มีให้เลือกหลากหลายขนาด/ปริมาณ กาแฟควบคุมนํ 
าหนักมีรสชาติกลมกล่อม  

กาแฟควบคมุนํ 
าหนกัสามารถช่วยลดนํ 
าหนกัได้ดี โดยมีค่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.88, 3.81และ3.47 ตามลําดบั 

ข้อที�ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง ได้แก่ กาแฟควบคมุนํ 
าหนกัสามารถลดอาการง่วงนอน

ได้ดี กาแฟควบคมุนํ 
าหนกัมีประโยชน์ตอ่ร่างกาย และกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัช่วยป้องกนัโรคเรื 
อรังได้แก่ โรค

ความดนัโลหิตสงู โรคหลอดเลือดหวัใจ โดยมีคา่เฉลี�ยเทา่กบั  3.16, 2.79 และ 2.66ตามลําดบั 
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   ด้านราคา ผู้ บริโภคมีความคิดเห็นเกี�ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา 

โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.40 เมื�อพิจารณารายข้อ พบวา่  

   ข้อที�ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ได้แก่ ราคาเหมาะสมเมื�อเทียบกับคณุภาพที�ได้รับ 

โดยมีค่าเฉลี�ยเท่ากับ  3.48 ข้อที�ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง ได้แก่ มีความคุ้มค่าเมื�อ

เทียบกบัผลิตภัณฑ์ลดนํ 
าหนกัอื�นๆ  ราคาเหมาะสมเมื�อเทียบกบัประโยชน์ที�ได้รับ  โดยมีค่าเฉลี�ยเท่ากับ  

3.37และ3.34 ตามลําดบั 

   ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ผู้ บริโภคมีความคิดเห็นเกี�ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาด ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี�ยเท่ากบั 3.83 เมื�อพิจารณา

รายข้อ พบวา่  

   ข้อที�ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ได้แก่ มีความสะดวกในการซื 
อ/หาซื 
อได้ง่าย เช่น 

ร้านสะดวกซื 
อ ซุปเปอร์มาร์เก็ต ซุปเปอร์สโตร์ ร้านขายยา มีช่องทางในการจําหน่ายผ่าน Social Mediaที�

ดงึดดูใจและค้นหาได้ง่าย เช่น Facebook Instagram การจดัวางสินค้าเป็นหมวดหมู่ชดัเจนสะดดุตา 3.75 

และมีชอ่งทางการจําหนา่ยโดยผู้แทนขายตรง โดยมีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 4.13, 3.85, 3.75และ 3.62 ตามลําดบั 

   ด้านการสง่เสริมการตลาด ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี�ยวกบัปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด

โดยรวม อยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี�ยเทา่กบั 3.79 เมื�อพิจารณารายข้อ พบวา่  

   ข้อที�ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก ได้แก่ กาแฟควบคมุนํ 
าหนกัเสนอโฆษณาทางสื�อ

ต่างๆ เช่น ทีวี วิทยุ มีความน่าสนใจ การจัดบูธแสดงสินค้าตามสถานที�ทํางานและห้างสรรพสินค้า 

พนกังานขายมีความสภุาพ อธัยาศยัดี พนกังานขายมีความรอบรู้ในผลิตภณัฑ์เป็นอย่างดี กาแฟควบคมุ

นํ 
าหนกัเสนอโฆษณาทางนิตยสารมีความน่าสนใจ การแจกตวัอย่างสินค้าให้ทดลองชิมตามสถานที�ตา่งๆ 

กาแฟควบคมุนํ 
าหนกัจดัส่งเสริมการขายเป็นประจําและน่าสนใจ เช่น ลด แลก แจก แถม กาแฟควบคมุ

นํ 
าหนกัมีการลงโฆษณาทางสื�ออินเตอร์เน็ตมีความน่าสนใจ กาแฟควบคมุนํ 
าหนกัมีการ จดัรายการชิงโชค

และมอบรางวลักาแฟควบคมุนํ 
าหนกัและมีการจดัรายการชิงโชคมอบรางวลั โดยมีคา่เฉลี�ยเท่ากบั  4.13, 

3.88, 3.87, 3.80, 3.80, 3.78, 3.74 และ 3.51 ตามลําดบั 
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  ส่วนที� 4 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤตกิรรมการซื Pอกาแฟควบคุมนํ Pาหนัก  

   ผลการวิเคราะห์ข้อมลูยี�ห้อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัที�ผู้บริโภคซื 
อเป็นประจํา อนัดบัแรก คือ        เน

เจอร์กิฟ มีจํานวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.25 รองลงมาคือ เนสกาแฟ โพรเทคโพรสลิม มีจํานวน 110  

คน คิดเป็นร้อยละ 27.50  เพรียว คอฟฟี�  มีจํานวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00  เขาช่อง มีจํานวน 33 คน 

คิดเป็นร้อยละ 8.25 ทรูสเลน คอฟฟี�  มีจํานวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.25 บอดี 
เชฟ คอฟฟี�  มีจํานวน 14 

คน คิดเป็นร้อยละ 3.50  และ อื�นๆ เช่น คงัเซน วีสลิม คาเฟ่สเลน สปาช่า อิลิเซ่   มีจํานวน 11 คน คิดเป็น

ร้อยละ 2.75 

   ผลการวิเคราะห์ข้อมลูสถานที�ซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัของผู้บริโภค อนัดบัแรก คือ ซุปเปอร์ 

มาร์เก็ต มีจํานวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.50 รองลงมาคือ ร้านสะดวกซื 
อ มีจํานวน 110 คน คิดเป็น

ร้อยละ 27.50 ซุปเปอร์สโตร์ มีจํานวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 ร้านขายยาและเวชภณัฑ์ มีจํานวน 35 

คน คิดเป็นร้อยละ 8.75 พนกังานขายตรง มีจํานวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.25 สั�งซื 
อผ่านอินเตอร์เน็ต มี

จํานวน 8 คน คดิเป็นร้อยละ 2.00 

   ผลการวิเคราะห์ข้อมลูสาเหตทีุ�บริโภคกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัของผู้บริโภค อนัดบัแรกคือ อยาก

ทดลองใช้ มีจํานวน 182 คน คิดเป็นร้อยละ 45.50 รองลงมาคือ เห็นว่ามีนํ 
าหนกัตวัมากเกินไป มีจํานวน 

85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.25 เห็นโฆษณาแล้วรู้สกึสนใจ มีจํานวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.50 

รับประทานกาแฟเป็นประจําอยูแ่ล้วมีจํานวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.75 และแพทย์แนะนํา(เภสชักร

แนะนํา) มีจํานวน 4 คน คดิเป็นร้อยละ 1.00 

   ผลการวิเคราะห์ข้อมลูบคุคลที�มีอิทธิพลตอ่การซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัของผู้บริโภค พบวา่ 

อนัดบัแรกคือ ตวัเอง มีจํานวน 240 คน คดิเป็นร้อยละ 60.00 รองลงมาคือ เพื�อน มีจํานวน 115 คน คิด

เป็นร้อยละ 28.75 พอ่ แม่ มีจํานวน 14 คน คดิเป็นร้อยละ 3.50 พนกังานขายตรง มีจํานวน 13 คน คดิเป็น

ร้อยละ 3.25  ญาติ พี�น้อง มีจํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 อื�นๆ เชน่ ดารา คนรอบตวั มีจํานวน 8 คน 

คดิเป็นร้อยละ 2.00 



149 

 

 

          ผลการวิเคราะห์ข้อมูลบุคคลพฤติกรรมการซื 
อกาแฟควบคุมนํ 
าหนัก พบว่า ความถี�ในการซื 
อ

กาแฟควบคมุนํ 
าหนกัเฉลี�ย ประมาณ 2 ครั 
ง ตอ่ 3 เดือน ปริมาณการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัตอ่ครั 
งเฉลี�ย

อยูที่� 2 กลอ่งตอ่ครั 
ง จํานวนเงินที�ใช้ซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัเฉลี�ยตอ่ครั 
งอยูที่� 252 บาท ตอ่ครั 
ง 

              สว่นแนวโน้มการบริโภคกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัในอนาคต พบวา่ อยูใ่นระดบัไมแ่นใ่จ มีคา่เฉลี�ย

เทา่กบั 2.75 และแนวโน้มในการแนะนําให้ผู้ อื�นซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกั พบวา่ อยูใ่นระดบัไมแ่นใ่จ มี

คา่เฉลี�ยเท่ากบั 2.74 

 

           2.  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื�อการทดสอบสมมตฐิาน 
  ส่วนที� 1  การวิเคราะห์ข้อมูลเพื�อทดสอบสมมตฐิาน 

   สมมติฐานข้อที� 1   ผู้บริโภคที�มีลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ สถานภาพ 

ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้ต่อเดือน แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื 
อกาแฟควบคุมนํ 
าหนักของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ในส่วนนี 
สามารถแบ่งสมมติฐานย่อยตามข้อมูลลักษณะ

ประชากรศาสตร์ ได้ดงันี 
 

  1.1 ผู้บริโภคที�มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนักของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั  

   ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคที�มีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื 
อกาแฟควบคมุ

นํ 
าหนกั ด้านความถี�ในการซื 
อ (ครั 
ง/3 เดือน) ด้านปริมาณการซื 
อ (กล่อง/ครั 
ง) และด้านจํานวนเงินที�ใช้ใน

การซื 
อ (บาท/ครั 
ง) ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตทีิ�ระดบั 0.05 ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิาน 

  1.2 ผู้บริโภคที�มีสถานภาพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั  

   ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคที�มีสถานภาพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื 
อกาแฟ

ควบคมุนํ 
าหนกั  ด้านความถี�ในการซื 
อ (ครั 
ง/3 เดือน) แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 

สอดคล้องตามสมมติฐานที�ตั 
งไว้ และผู้บริโภคที�มีสถานภาพแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซื 
อกาแฟควบคมุ
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นํ 
าหนกั ด้านปริมาณการซื 
อ (กล่อง/ครั 
ง) ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื 
อ (บาท/ครั 
ง) ไม่แตกตา่งกนั อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิตทีิ�ระดบั 0.05 ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิานที�ตั 
งไว้ 

  1.3 ผู้ บริโภคที�มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื 
อกาแฟควบคุมนํ 
าหนักของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั  

   ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้ บริโภคที�มีระดบัการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื 
อ

กาแฟควบคุมนํ 
าหนกั  ด้านความถี�ในการซื 
อ (ครั 
ง/3 เดือน) ด้านปริมาณการซื 
อ (กล่อง/ครั 
ง)และด้าน

จํานวนเงินที�ใช้ในการซื 
อ (บาท/ครั 
ง) ไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 ไม่สอดคล้อง

ตามสมมตฐิานที�ตั 
งไว้ 

  1.4 ผู้บริโภคที�มีอาชีพแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั  

   ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคที�มีอาชีพแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซื 
อกาแฟควบคมุ

นํ 
าหนกั  ด้านความถี�ในการซื 
อ (ครั 
ง/3 เดือน)และด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื 
อ(บาท/ครั 
ง) แตกต่างกัน 

อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตทีิ�ระดบั 0.05 สอดคล้องตามสมมตฐิานที�ตั 
งไว้ และผู้บริโภคที�มีอาชีพแตกตา่งกนั

มีพฤตกิรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกั ด้านปริมาณการซื 
อ(กล่อง/ครั 
ง) ไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญั

ทางสถิตทีิ�ระดบั 0.05 ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิานที�ตั 
งไว้ 

  1.5 ผู้บริโภคที�มีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั  

   ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคที�มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื 
อ

กาแฟควบคุมนํ 
าหนัก ด้านปริมาณการซื 
อ (กล่อง/ครั 
ง)และด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื 
อ (บาท/ครั 
ง) 

แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที�ระดับ 0.05 สอดคล้องตามสมมติฐานที�ตั 
งไว้และผู้ บริโภคที�มี

รายได้ตอ่เดือนแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกั ด้านความถี�ในการซื 
อ (ครั 
ง/ 3เดือน) 

ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตทีิ�ระดบั 0.05 ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิานที�ตั 
งไว้ 
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   สมมติฐานข้อที� 2  แรงจูงใจ ประกอบด้วย ด้านเหตผุลและด้านอารมณ์มีความสมัพันธ์กับ

พฤตกิรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

   2.1 แรงจงูใจ ประกอบด้วย ด้านเหตผุล ด้านอารมณ์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื 
อกาแฟ

ควบคมุนํ 
าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี�ในการซื 
อ (ครั 
ง/3 เดือน)  

   ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า แรงจูงใจ ประกอบด้วย ด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ ไม่มี

ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี�

ในการซื 
อ (ครั 
ง/3 เดือน) ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิานที�ตั 
งไว้  

   2.2 แรงจูงใจ ประกอบด้วย ด้านเหตผุลและ ด้านอารมณ์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื 
อ

กาแฟควบคมุนํ 
าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณในการซื 
อ (กลอ่ง/ครั 
ง)  

   ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า แรงจูงใจ ประกอบด้วย ด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ ไม่มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณ

ในการซื 
อ (กลอ่ง/ครั 
ง) ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิานที�ตั 
งไว้ 

   2.3  แรงจงูใจ ประกอบด้วย ด้านเหตผุล ด้านอารมณ์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื 
อกาแฟ

ควบคมุนํ 
าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื 
อ (บาท/ครั 
ง)  

   ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า แรงจูงใจ ประกอบด้วย ด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ ไม่มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวน

เงินที�ใช้ในการซื 
อ (บาท/ครั 
ง) ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิานที�ตั 
งไว้   

  

   สมมตฐิานข้อที� 3  ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา 

ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื 
อกาแฟ

ควบคมุนํ 
าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

   3.1 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง

การจดัจําหนา่ย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกั

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี�ในการซื 
อ (ครั 
ง/3 เดือน)  
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   ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มี

ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี�

ในการซื 
อ (ครั 
ง/3 เดือน) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.01 สอดคล้องตามสมมติฐานที�ตั 
งไว้ โดยรวม

มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ�าและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือถ้ากาแฟควบคมุนํ 
าหนกัมีปัจจยัด้าน

ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มากขึ 
น จะทําให้มีพฤติกรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกั ด้าน

ความถี�ในการซื 
อ (ครั 
ง/3 เดือน)เพิ�มขึ 
นเล็กน้อย  

   สามารถอธิบายเป็นรายข้อดงันี 
 กาแฟควบคมุนํ 
าหนกัสามารถช่วยลดนํ 
าหนกัได้ดี กาแฟควบคมุ

นํ 
าหนกัมีประโยชน์ต่อร่างกายกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัช่วยป้องกันโรคเรื 
อรัง เช่น ความดนัโลหิตสูง หลอด

เลือดหวัใจ กาแฟควบคมุนํ 
าหนกัสามารถลดอาการง่วงนอนได้ดี และกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัมีรสชาติกลม

กลอ่มมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกั ด้านความถี�ในการซื 
อ (ครั 
ง/3 เดือน) อย่าง

มีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.01 และ 0.05 สอดคล้องตามสมมติฐานที�ตั 
งไว้ โดยรวมมีความสมัพนัธ์กนั

ในระดบัตํ�าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ถ้ากาแฟควบคมุนํ 
าหนกัสามารถช่วยลดนํ 
าหนกัได้ดี 

กาแฟควบคมุนํ 
าหนกัมีประโยชน์ตอ่ร่างกายกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัชว่ยป้องกนัโรคเรื 
อรัง เช่น ความดนัโลหิต

สูง หลอดเลือดหัวใจ กาแฟควบคุมนํ 
าหนักสามารถลดอาการง่วงนอนได้ดีและกาแฟควบคุมนํ 
าหนักมี

รสชาติกลมกล่อมมากขึ 
น จะทําให้มีพฤติกรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกั ด้านความถี�ในการซื 
อ (ครั 
ง/3 

เดือน)เพิ�มขึ 
นเล็กน้อย  อาจเนื�องมาจาก ปัจจบุนัผู้บริโภคพิจารณาประโยชน์จากการรับประทานกาแฟมาก

ขึ 
น และคํานึงเรื�องสุขภาพ หากผลิตภณัฑ์สามารถมีคณุสมบตัิดงักล่าว จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรม

การซื 
อด้านความถี�ในการซื 
อ (ครั 
ง/3 เดือน) เพิ�มขึ 
นเล็กน้อย   

   ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื 
อกาแฟ

ควบคมุนํ 
าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี�ในการซื 
อ (ครั 
ง/3 เดือน) อย่างมีนยัสําคญั

ทางสถิติที�ระดบั 0.01 สอดคล้องตามสมมติฐานที�ตั 
งไว้ โดยรวมมีความสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ�าและเป็นไป

ในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ เมื�อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัมีปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา

มากขึ 
น จะทําให้มีพฤติกรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกั ด้านความถี�ในการซื 
อ (ครั 
ง/3 เดือน)เพิ�มขึ 
น

เล็กน้อย  
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   สามารถอธิบายเป็นรายข้อดังนี 
 มีความคุ้มค่าเมื�อเทียบกับผลิตภัณฑ์ลดนํ 
าหนักอื�นๆ ราคา

เหมาะสมเมื�อเทียบกบัคณุภาพ มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกั ด้านความถี�ใน

การซื 
อ (ครั 
ง/3 เดือน) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.01 สอดคล้องตามสมมติฐานที�ตั 
งไว้  โดยรวมมี

ความสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ�าและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือเมื�อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัมีความคุ้มคา่

เมื�อเทียบกับผลิตภัณฑ์ลดนํ 
าหนักอื�นๆและราคาเหมาะสมเมื�อเทียบกับคุณภาพ มากขึ 
น จะทําให้มี

พฤติกรรมการซื 
อกาแฟควบคุมนํ 
าหนัก ด้านความถี�ในการซื 
อ (ครั 
ง/3 เดือน)เพิ�มขึ 
นเล็กน้อย อาจ

เนื�องมาจาก ผู้บริโภคสว่นใหญ่เลือกซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกั โดยพิจารณาจากความคุ้มคา่และคณุภาพที�

ได้รับเป็นสําคญั จงึสง่ผลให้พฤตกิรรมด้านความถี�ในการซื 
อ (ครั 
ง/3 เดือน)เพิ�มขึ 
นเล็กน้อย 

   สําหรับด้านช่องทางการจดัจําหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม ไม่มีความสมัพนัธ์

กบัพฤตกิรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี�ในการซื 
อ (ครั 
ง/

3 เดือน) ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิานที�ตั 
งไว้  

   3.2 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง

การจดัจําหนา่ย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกั

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณในการซื 
อ (กลอ่ง/ครั 
ง)  

   ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัด

จําหน่าย มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านปริมาณในการซื 
อ (กล่อง/ครั 
ง) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.01 สอดคล้องตามสมมติฐานที�ตั 
ง

ไว้ โดยรวมมีความสมัพนัธ์กันในระดบัตํ�าและเป็นไปในทิศทางตรงข้ามกัน กล่าวคือ เมื�อกาแฟควบคุม

นํ 
าหนกัมีปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจําหน่ายมากขึ 
น จะทําให้มีพฤติกรรม

การซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกั ด้านปริมาณการซื 
อ (กลอ่ง/ครั 
ง)ลดลงเล็กน้อย  

   สามารถอธิบายเป็นรายข้อดังนี 
 มีความสะดวกในการซื 
อ/หาซื 
อได้ง่าย เช่น ร้านสะดวกซื 
อ

ซุปเปอร์มาร์เก็ต ซุปเปอร์สโตร์ ร้านขายยา การจดัวางสินค้าเป็นหมวดหมู่ชดัเจน สะดดุตา มีความสมัพนัธ์

กบัพฤติกรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกั ด้านปริมาณการซื 
อ (กล่อง/ครั 
ง)อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�

ระดบั 0.01 สอดคล้องตามสมมติฐานที�ตั 
งไว้ โดยรวมมีความสมัพันธ์กันในระดบัตํ�าและเป็นไปในทิศ
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ทางตรงข้ามกัน กล่าวคือเมื�อมีความสะดวกในการซื 
อ/หาซื 
อได้ง่าย เช่น ร้านสะดวกซื 
อ ซุปเปอร์มาร์เก็ต 

ซุปเปอร์สโตร์ ร้านขายยา การจดัวางสินค้าเป็นหมวดหมู่ชดัเจน สะดดุ จะทําให้มีพฤติกรรมการซื 
อกาแฟ

ควบคมุนํ 
าหนกั ด้านปริมาณการซื 
อ (กลอ่ง/ครั 
ง) ลดลงเล็กน้อย อาจเนื�องมาจาก ในปัจจบุนักาแฟควบคมุ

นํ 
าหนักมีช่องทางการจําหน่ายที�แพร่หลาย เข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างสะดวก รวมถึงการจัดวางสินค้าเป็น

หมวดหมูช่ดัเจนอยูแ่ล้ว จงึไมส่ง่ผลตอ่พฤตกิรรมด้านปริมาณการซื 
อ (กลอ่ง/ครั 
ง)เพิ�มขึ 
น 

   สําหรับปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริม

การตลาดโดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื 
อกาแฟควบคุมนํ 
าหนักของผู้ บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณในการซื 
อ (กลอ่ง/ครั 
ง) ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิานที�ตั 
งไว้ 

   3.3 ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง

การจดัจําหนา่ย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกั

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื 
อ (บาท/ครั 
ง)  

   ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวน

เงินที�ใช้ในการซื 
อ (บาท/ครั 
ง) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.01 สอดคล้องตามสมมติฐานที�ตั 
งไว้ 

โดยรวมมีความสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ�าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ เมื�อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัมี

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์มากขึ 
น จะทําให้มีพฤติกรรมการซื 
อกาแฟควบคุม

นํ 
าหนกั ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื 
อ (บาท/ครั 
ง)เพิ�มขึ 
นเล็กน้อย  

   สามารถอธิบายเป็นรายข้อดงันี 
 กาแฟควบคมุนํ 
าหนกัสามารถช่วยลดนํ 
าหนกัได้ดี กาแฟควบคมุ

นํ 
าหนกัมีประโยชน์ตอ่ร่างกาย กาแฟควบคมุนํ 
าหนกัมีรสชาติกลมกล่อม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ

ซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกั ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื 
อ (บาท/ครั 
ง)  อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.01 

สอดคล้องตามสมมติฐานที�ตั 
งไว้ โดยรวมมีความสัมพันธ์กันในระดับตํ�าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 

กล่าวคือ เมื�อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัมีประโยชน์ตอ่ร่างกาย  ช่วยป้องกันโรคเรื 
อรัง เช่น ความดนัโลหิตสูง 

หลอดเลือดหวัใจ สามารถลดอาการง่วงนอนได้ดี และมีรสชาติกลมกล่อมมากขึ 
น จะทําให้มีพฤติกรรมการ

ซื 
อกาแฟควบคุมนํ 
าหนัก ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื 
อ(บาท/ครั 
ง)เพิ�มขึ 
นเล็กน้อย อาจเนื�องมาจาก 
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ปัจจุบันผู้ บริโภคพิจารณาประโยชน์จากการรับประทานกาแฟมากขึ 
น และคํานึงเรื�องสุขภาพ หาก

ผลิตภัณฑ์สามารถมีคุณสมบตัิพิเศษ เช่น สามารถช่วยลดนํ 
าหนกัได้ดี มีประโยชน์ต่อร่างกาย มีรสชาติ

กลมกลอ่ม ก็จะสง่ผลให้ผู้บริโภคมีพฤตกิรรมการซื 
อ ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื 
อ (บาท/ครั 
ง)เพิ�มขึ 
น 

   ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื 
อกาแฟ

ควบคุมนํ 
าหนักของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื 
อ (บาท/ครั 
ง) อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 สอดคล้องตามสมมติฐานที�ตั 
งไว้ โดยรวมมีความสมัพนัธ์กันในระดบัตํ�า

และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือเมื�อกาแฟควบคุมนํ 
าหนกัมีปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ด้านราคามากขึ 
น จะทําให้มีพฤติกรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกั ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื 
อ (บาท/

ครั 
ง) เพิ�มขึ 
น  

   สามารถอธิบายเป็นรายข้อดงันี 
 มีความคุ้มคา่เมื�อเทียบกบัผลิตภณัฑ์ลดนํ 
าหนกัอื�นๆและ ราคา

เหมาะสมเมื�อเทียบกบัประโยชน์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกั ด้านจํานวนเงิน

ที�ใช้ในการซื 
อ (บาท/ครั 
ง) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 และ 0.01สอดคล้องตามสมมติฐาน

โดยรวมมีความสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ�าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือเมื�อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัมี

ความคุ้มคา่เมื�อเทียบกบัผลิตภณัฑ์ลดนํ 
าหนกัอื�นๆและราคาเหมาะสมเมื�อเทียบกบัประโยชน์มากขึ 
น จะทํา

ให้มีพฤตกิรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกั ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื 
อ (บาท/ครั 
ง)เพิ�มขึ 
นเล็กน้อย อาจ

เนื�องมาจาก ผู้บริโภคคํานงึถึงความเหมาะสมด้านราคาและประโยชน์ที�ได้รับจากการบริโภคกาแฟควบคมุ

นํ 
าหนกัเป็นสําคญั หากมีการเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ที�ช่วยลดนํ 
าหนกัอื�นๆ แล้วมีความเหมาะสม จะ

สง่ผลตอ่ พฤตกิรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกั ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื 
อ (บาท/ครั 
ง)ที�เพิ�มขึ 
น 

  สําหรับปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจําหน่ายและด้านการส่งเสริม

การตลาดโดยรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื 
อกาแฟควบคุมนํ 
าหนักของผู้ บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื 
อ(บาท/ครั 
ง) ไมส่อดคล้องตามสมมตฐิานที�ตั 
งไว้  
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อภปิรายผลการวิจัย 

   จากการศึกษาค้นคว้าเรื�อง แรงจงูใจและปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดที�มีความสมัพนัธ์

กับพฤติกรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร สามารถนํามาอภิปรายผล    

ได้ดงันี 
 

1.  การวิเคราะห์ข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ อาย ุ25-34 ปี  

สถานภาพโสด ระดบัการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน และมีรายได้ต่อเดือน ตํ,ากว่า 

15,000 บาท มีความสนใจในเรื�องควบคมุนํ 
าหนกัและผลิตภณัฑ์เสริมอาหารมากว่ากลุ่มอื�นๆสอดคล้องกบั

งานวิจยัของอนสุรณ์ ชื�นอารมณ์ (2554) ศกึษาปัจจยัที�มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกั

ของผู้บริโภคในสงัคมออนไลน์ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุเฉลี�ย ประมาณ 30.11 ปี 

จบการศกึษาระดบัปริญญาตรี อาชีพพนกังานเอกชน และมีรายได้ตอ่เดือน 10,001-15,000 บาท 

 

2.  การวิเคราะห์ข้อมลูแรงจงูใจที�มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกั 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีแรงจูงใจในการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกั ด้านเหตผุลสูงกว่าด้านอารมณ์  

ซึ�งแรงจูงใจด้านเหตุผลที�สําคัญของผู้บริโภค ได้แก่ กาแฟควบคุมนํ 
าหนักได้การรับรองจากสํานักงาน

คณะกรรมการอาหารและยา (อ.ย.) ผลิตภัณฑ์มีเอกสารวิชาการอ้างอิงบรรยายสรรพคณุ ผลิตภัณฑ์มี

ข้อมูลแสดงผลลพัธ์จากการใช้ และกาแฟควบคุมนํ <าหนักสะดวกต่อการรับประทาน ส่วนแรงจูงใจด้าน

อารมณ์ที�สําคญัของผู้บริโภค ได้แก่ เพื�อสร้างความมั�นใจในตนเอง เพื,อให้มีบุคลิกภาพดดีู สวยงามใน

สายตาผู้ อื,น ผอมเพรียวตามสมยันิยม สอดคล้องกับแนวความคิดของพิบูล ทีปะปาล (2545) กล่าวว่า  

แรงจงูใจที�เกิดขึ 
นจากเหตผุลเป็นแรงจงูใจที�เกิดจากใคร่ครวญพินิจพิจารณาของผู้ ซื 
ออย่างมีเหตผุลก่อนว่า

ทําไมจึงซื 
อสินค้าชนิดนั 
น เช่น ความประหยดั ประสิทธิภาพ และสมรรถภาพในการใช้ ความเชื�อถือได้ 

ความคงทนถาวร และความสะดวกในการใช้ ซึ�งเหตผุลตา่งๆจะช่วยให้ผู้บริโภคสามารถตดัสินใจซื 
อสินค้า

ได้ตรงตามความต้องการ  
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3.  การวิเคราะห์ข้อมลูปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดที�มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม      

การซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกั ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจยัด้านส่วนประสมทาง

การตลาด ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดบัมาก ด้านผลิตภัณฑ์  

และด้านราคา อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นตอ่ด้านช่องทางการ

จดัจําหน่ายสงูที�สดุ รองลงมา ได้แก่ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านราคา และด้านผลิตภัณฑ์ ตามลําดบั 

โดยพบวา่ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ มีความสะดวกในการซื 
อ/หาซื 
อได้ง่าย เชน่ ร้านสะดวกซื 
อ ซุปเปอร์

มาร์เก็ต ซุปเปอร์สโตร์ ร้านขายยา มีช่องทางในการจําหน่ายผ่าน Social Media ที�ดงึดดูใจและค้นหาได้

ง่าย เช่น Facebook Instagram มีการจดัวางสินค้าเป็นหมวดหมู่ชดัเจนสะดดุตา และมีช่องทางการ

จําหนา่ยโดยผู้แทนขายตรง แสดงให้เห็นถึงกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัมีช่องทางการจดัจําหน่ายทั�วถึง ผู้บริโภค

สามารถหาซื 
อสินค้าได้โดยง่าย สอดคล้องกับแนวคิดของ คอตเลอร์ (2546) กล่าวว่า ส่วนประสมทาง

การตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เครื�องมือทางการตลาดที�สามารถควบคมุได้ ซึ�งกิจการผสมผสาน

เครื�องมือเหล่านี 
ให้สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วยทกุสิ�งทกุอย่างที�กิจการใช้ เพื�อให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการ

ผลิตภณัฑ์ของกิจการ และสอดคล้องกับงานวิจยัของ เสกสรรค์ วีระสุข (2557) ศกึษาพฤติกรรมผู้บริโภค

ผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินในกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผู้บริโภคมีทศันคติที�ดีด้านช่องทางการจดั

จําหนา่ยสงูที�สดุ โดยผู้บริโภคให้ความสําคญัเกี�ยวกบัผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินมีวางจําหน่าย

ทั�วถึงและหาซื 
อง่าย สถานที�จดัจําหน่ายมีการจดัวางผลิตภัณฑ์โดยแยกประเภทให้เป็นระเบียบทําให้มี

ความสะดวกในการเลือกซื 
อและมีการวางจําหนา่ยอยา่งไมข่าดสตอ็ก 

 

4.  การวิเคราะห์ข้อมลูพฤตกิรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกั ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ 

ชอบซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัยี�ห้อ เนเจอร์กิฟ ซื 
อจากซุปเปอร์มาร์เก็ต สาเหตทีุ�ผู้บริโภคส่วนใหญ่บริโภค

กาแฟควบคมุนํ 
าหนกั คือ อยากทดลองใช้  บคุคลที�มีอิทธิพลตอ่การซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัของผู้บริโภค 

คือ ตวัเอง  ส่วนความถี�ในการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัเฉลี�ย ประมาณ 2 ครั 
ง ตอ่ 3 เดือน ปริมาณการซื 
อ

กาแฟควบคมุนํ 
าหนกัตอ่ครั 
งเฉลี�ยอยูที่� 2 กลอ่งตอ่ครั 
ง จํานวนเงินที�ใช้ซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัเฉลี�ยตอ่ครั 
ง
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อยู่ที� 252 บาท ตอ่ครั 
ง แนวโน้มการบริโภคกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัในอนาคต และแนวโน้มในการแนะนําให้

ผู้ อื�นซื 
อกาแฟควบคุมนํ 
าหนัก อยู่ในระดบัไม่แน่ใจ ซึ�งสอดคล้องกับแนวความคิดของ ฉัตยาพร เสมอใจ 

(2550) กลา่ววา่ พฤตกิรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการหรือพฤติกรรมการตดัสินใจ การซื 
อ การใช้ และ

การประเมินผลการใช้สินค้าหรือบริการของบุคคล ซึ�งจะมีความสําคญัต่อการซื 
อสินค้าและบริการทั 
งใน

ปัจจบุนัและอนาคต สอดคล้องกบังานวิจยัของวิชชดุา วอ่งเจริญพืชผล (2554) ศกึษาปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์

และการสื�อสารการตลาดแบบครบวงจรที�มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟลดนํ 
าหนักเพื�อ

สุขภาพของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ยี�ห้อกาแฟลดนํ 
าหนักเพื�อสุขภาพที�ซื 
อเป็นประจํา คือ      

เนเจอร์กิฟ สถานที�ซื 
อมากที�สุด คือ ห้างสรรพสินค้า บุคคลที�มีอิทธิพลต่อการซื 
อกาแฟลดนํ 
าหนักเพื�อ

สขุภาพ คือ ตวัเอง 

 

5.  ผลการทดสอบสมมตฐิานเกี�ยวกบัลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคประกอบด้วย 

อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษาอาชีพและรายได้ตอ่เดือน แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซื 
อกาแฟควบคมุ

นํ 
าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั ผลการวิจยัพบวา่ 

   ผู้ บริโภคที�มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื 
อกาแฟควบคุมนํ 
าหนักของผู้ บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครแตกตา่งกัน ด้านความถี�ในการซื 
อ (ครั 
ง/3 เดือน) ด้านปริมาณการซื 
อ (กล่อง/ครั 
ง) และ

ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื 
อ (บาท/ครั 
ง)ไม่แตกตา่งกนั เนื�องจากในปัจจบุนัผู้บริโภคทกุช่วงอาย ุเอาใจใส่

ต่อสุขภาพและรูปร่างตนเองมากขึ 
น จึงไม่พบความแตกต่างของพฤติกรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนัก 

สอดคล้องกบังานวิจยัของ สทุธิกนัต์ อตุสาห์ วงศ์ธีรา สวุรรณิน และธเนส เตชะเสน (2554) ศกึษาปัจจยัที�

มีความสมัพนัธ์ตอ่การตดัสินใจเลือกซื 
อกาแฟเพื�อสขุภาพของนกัศกึษามหาวิทยาลยัราชภฏัวไลยอลงกรณ์

ในพระบรมราชปูถมัภ์ พบวา่ ปัจจยัสว่นบคุคลด้านอายไุมมี่ผลตอ่การตดัสินใจเลือกซื 
อกาแฟเพื�อสขุภาพ 

   ผู้บริโภคที�มีสถานภาพแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื 
อ (บาท/ครั 
ง)แตกตา่งกนั โดยที�ผู้บริโภคที�มีสถานภาพ

โสด/หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ มีจํานวนเงินที�ใช้ในการซื 
อ (บาท/ครั 
ง) น้อยกว่าผู้บริโภคที�มีสถานภาพ

สมรส/อยู่ด้วยกัน เนื�องจากผู้บริโภคที�มีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั มกัมีภาวะนํ 
าหนกัตวัเกินและมีความ
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ต้องการอยากมีรูปร่างผอมเพรียวเหมือนสมัยสาวๆจึงส่งผลให้มีพฤติกรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนัก 

ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื 
อ (บาท/ครั 
ง)มากกวา่ สถานภาพโสด/หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ สอดคล้องกบั

แนวความคดิของ ศริิวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2538) ที�กลา่ววา่ ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะ

ที� สําคัญ และสถิติ ที� วัดได้ของประชากรจะช่วยในการกําหนดตลาดเป้าหมาย คนที� มีลักษณะ

ประชากรศาสตร์ที�ตา่งกนั จะมีลกัษณะทางจิตวิทยาตา่งกนั โดยสถานภาพสงัคมของบคุคลมีอิทธิพลอย่าง

สําคญัตอ่ปฏิกิริยาตอ่ผู้ รับสารที�มีต่อผู้ส่งสาร เพราะแต่ละคนมีวฒันธรรม ประสบการณ์ ทศันคติ ค่านิยม

และเป้าหมายที�ตา่งกนั และสอดคล้องกบังานวิจยัของ สกุญัญา เรียงเครือ (2554) ศกึษาปัจจยัที�มีอิทธิพล

ต่อการตดัสินใจซื 
อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมกระชับสดัส่วน Wealthy ของผู้บริโภคจังหวัดปทุมธานี พบว่า 

สถานภาพโสดมีความถี�ในการซื 
อผลิตภณัฑ์อาหารเสริม Wealthy น้อยกวา่สถานภาพสมรสอยูด้่วยกนั 

   ผู้บริโภคที�มีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี�ในการซื 
อ (ครั 
ง/3 เดือน)ด้านปริมาณการซื 
อ (กล่อง/ครั 
ง) และด้านจํานวน

เงินที�ใช้ในการซื 
อ(บาท/ครั 
ง) ไม่แตกตา่งกนั เนื�องจากในปัจจบุนัผู้บริโภคทกุระดบัการศกึษา มีความสนใจ

เรื�องนํ 
าหนกัตวัและเอาใจใส่รูปร่างของตนเอง จึงไม่พบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซื 
อกาแฟควบคมุ

นํ 
าหนัก สอดคล้องกับงานวิจัยของตุลยา วชิรพงษ์ปรีชา (2549) ศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื 
อ

ผลิตภณัฑ์อาหารเสริมชนิดแคปซูลเพื�อบํารุงผิวของผู้บริโภคที�เป็นสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ระดบั

การศึกษาที�แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื 
อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมชนิดแคปซูลเพื�อบํารุง

ผิวพรรณของผู้บริโภคที�เป็นสตรีไมแ่ตกตา่งกนั  

   ผู้บริโภคที�มีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื 
อกาแฟควบคุมนํ 
าหนักของผู้ บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  ด้านความถี�ในการซื 
อ (ครั 
ง/3 เดือน)และด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื 
อ (บาท/ครั 
ง) 

แตกตา่งกนั  โดยกลุ่มผู้ มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ มีพฤติกรรมการซื 
อ ด้านความถี�ในการซื 
อ (ครั 
ง/3

เดือน)และด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื 
อ (บาท/ครั 
ง) มากกว่ากลุ่มนกัเรียน/นกัศกึษา ข้าราชการ/พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ และพนกังานเอกชน เนื�องจาก ผู้บริโภคอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระมีอํานาจซื 
อมากกว่า

กลุ่มอาชีพอื�นๆ มีเวลาอิสระ และสนใจเรื�องสรีระรูปร่างมากที�สุด  จึงส่งผลให้มีพฤติกรรมการซื 
อกาแฟ

ควบคมุนํ 
าหนกั ด้านความถี�ในการซื 
อ (ครั 
ง/3เดือน)และด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื 
อ (บาท/ครั 
ง) มากกว่า
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กลุ่มนกัเรียน/นกัศึกษา ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ และพนกังานเอกชน สอดคล้องกบัแนวความคิด

ของ ศริิวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2538) ที�กลา่ววา่ อาชีพของแตล่ะบคุคลจะนําไปสู่ความจําเป็นและความ

ต้องการสินค้าและบริการที�แตกตา่งกนั ซึ�งนกัการตลาดจะศกึษาว่าผลิตภณัฑ์ของบริษัท มีคนบคุคลอาชีพ

ใดสนใจ เพื�อจะทํากลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสม และสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุกัญญา เรียงเครือ 

(2554) ศึกษาปัจจยัที�มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซื 
อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมกระชบัสดัส่วน Wealthy ของ

ผู้บริโภคจงัหวัดปทุมธานี พบว่า ผู้บริโภคที�มีอาชีพแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซื 
อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม

กระชบัสดัส่วน Wealthy แตกต่างกัน โดยผู้ มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ มีเหตผุลในการตดัสินใจซื 
อ

มากกวา่อาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจและพนกังานเอกชน 

   ผู้บริโภคที�มีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัของผู้บริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซื 
อ (กล่อง/ครั 
ง) และด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื 
อ (บาท/ครั 
ง) 

แตกตา่งกนั โดยผู้บริโภคกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัที�มีรายได้ตอ่เดือน 45,001 บาทขึ 
นไป มีพฤติกรรมการซื 
อ 

ด้านปริมาณการซื 
อ (กลอ่ง/ครั 
ง) มากกวา่ผู้บริโภคที�มีรายได้ตํ�ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาทและผู้บริโภคที�

มีรายได้ตอ่เดือน 15,001-25,000 บาท  

   อีกทั 
งยงัพบผู้บริโภคที�มีรายได้ตอ่เดือน 45,001 บาทขึ 
นไป มีพฤติกรรมการซื 
อ ด้านจํานวนเงินที�

ใช้ในการซื 
อ (บาท/ครั 
ง)มากกว่าผู้บริโภคที�มีรายได้ตอ่เดือน 15,001-25,000 บาท ส่วนผู้บริโภคที�มีรายได้

ต่อเดือน 25,001-35,000 บาท มีพฤติกรรมการซื 
อ ด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื 
อ (บาท/ครั 
ง) มากกว่า

ผู้บริโภคที�มีรายได้ตอ่เดือน 15,001-25,000 บาท อาจเนื�องมาจากผู้มารายได้ตอ่เดือนสงู มีอํานาจในการ

ตดัสินใจซื 
อสงูกวา่ผู้ มีรายได้ตํ�า ทําให้มีสดัส่วนการใช้จ่ายเกี�ยวกบักาแฟควบคมุนํ 
าหนกัตา่งกนั สอดคล้อง

กบังานวิจยัของวิชชดุา ว่องเจริญพืชผล (2554) ศกึษาปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์และการสื�อสารการตลาดแบบ

ครบวงจรที�มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟลดนํ 
าหนักเพื�อสุขภาพของผู้ บริโภคเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคที�มีรายได้ตอ่เดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกั

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซื 
อ  (กล่อง/ครั 
ง)  และด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื 
อ 

(บาท/ครั 
ง) แตกตา่งกนั  
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  6. ผลการทดสอบสมมติฐาน แรงจงูใจ ประกอบด้วย ด้านเหตผุล ด้านอารมณ์ มีความสมัพนัธ์กบั

พฤติกรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า แรงจูงใจ 

ประกอบด้วย ด้านเหตผุล  ด้านอารมณ์ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี�ในการซื 
อ (ครั 
ง/3เดือน) ด้านปริมาณในการซื 
อ (กล่อง/ครั 
ง)

และด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื 
อ (บาท/ครั 
ง) ซึ�งสอดคล้องกบังานวิจยัของ เสกสรร วีระสขุ (2557) ศกึษา

พฤตกิรรมผู้บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินในกรุงเทพมหานคร กล่าวว่า ปัจจยัด้านแรงจงูใจ 

ด้านเหตผุล ด้านอารมณ์โดยรวม ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภท

วิตามิน 

 

  7.  ผลการทดสอบสมมตฐิาน ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภณัฑ์ 

ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ

ซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัด้านส่วนประสมทาง

การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัของผู้บริโภค

เขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี�ในการซื 
อ (ครั 
ง/3 เดือน) และด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื 
อ (บาท/ครั 
ง) ซึ�ง

มีความสมัพนัธ์กันในระดบัตํ�าและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั  อาจเนื�องมาจาก ปัจจุบนัผู้บริโภคพิจารณา

ประโยชน์จากการรับประทานกาแฟมากขึ 
น และคํานึงเรื�องสุขภาพ คุณสมบัติด้านผลิตภัณฑ์จึงมี

ความสําคญัและมีผลตอ่การตดัสินใจซื 
อ นอกจากนี 
หากผลิตภณัฑ์มีคณุสมบตัเิพิ�มเติม เช่น มีประโยชน์ตอ่

ร่างกาย  ช่วยป้องกนัโรคเรื 
อรัง เช่น ความดนัโลหิตสูง หลอดเลือดหวัใจ สามารถลดอาการง่วงนอนได้ดี 

และมีรสชาติกลมกล่อม จะทําให้มีพฤติกรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกั ด้านความถี�ในการซื 
อ (ครั 
ง/3 

เดือน)และด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื 
อ (บาท/ครั 
ง)เพิ�มขึ 
น ซึ�งสอดคล้องกบังานวิจยัของ วิชชดุา ว่องเจริญ

พืชผล (2554) ศึกษาปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์และการสื�อสารการตลาดแบบครบวงจรที�มีความสมัพนัธ์กับ

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟลดนํ 
าหนักเพื�อสุขภาพของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัด้าน

ผลิตภณัฑ์ ด้านประโยชน์หลกั มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคกาแฟลดนํ 
าหนกัเพื�อสขุภาพ ด้าน

ความถี�ในการซื 
อ (ครั 
ง/ 3 เดือน) และด้านจํานวนเงินที�ใช้ในการซื 
อ (บาท/ครั 
ง)  
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   ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคาโดยรวมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื 
อ

กาแฟควบคมุนํ 
าหนกัของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี�ในการซื 
อ (ครั 
ง/3 เดือน) และจํานวน

เงินที�ใช้ในการซื 
อ (บาท/ครั 
ง)ซึ�งมีความสัมพันธ์กันในระดับตํ�าและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน อาจ

เนื�องมาจาก เมื�อผู้บริโภคให้ความสนใจเกี�ยวกบัความคุ้มคา่ คณุภาพของสินค้าและประโยชน์ที�ได้รับ หาก

บริโภคแล้วช่วยลดนํ 
าหนกัได้จริง จะส่งผลให้พฤติกรรมการซื 
อ ด้านความถี�ในการซื 
อ (ครั 
ง/ 3 เดือน) และ

จํานวนเงินที�ใช้ในการซื 
อ (บาท/ครั 
ง)เพิ�มขึ 
น สอดคล้องกบังานวิจยัของ เสกสรรค์ วีระสขุ (2557) ศกึษา

พฤติกรรมผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัด้านราคา มี

ความสมัพนัธ์กบัความถี�ในการซื 
อผลิตภณัฑ์เสริมอาหารประเภทวิตามินในรอบ 6 เดือน  

   ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจดัจําหน่ายโดยรวม มีความสมัพนัธ์กับ

พฤติกรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการซื 
อ (กล่อง/ครั 
ง) 

ซึ�งมีความสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ�าและเป็นไปในทิศทางตรงข้ามกัน อาจเนื�องมาจาก ปัจจบุนักาแฟควบคมุ

นํ 
าหนกัมีชอ่งทางการจําหนา่ยที�แพร่หลาย เข้าถึงผู้บริโภคได้อยา่งสะดวก เชน่ ร้านสะดวกซื 
อ ซุปเปอร์มาร์-

เก็ต ซุปเปอร์สโตร์ และร้านขายยา รวมถึงการจัดวางสินค้าเป็นหมวดหมู่ชดัเจนอยู่แล้ว จึงไม่ส่งผลต่อ

พฤติกรรมด้านปริมาณการซื 
อ (กล่อง/ครั 
ง) ที�เพิ�มขึ 
น สอดคล้องกบัแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดของ 

เสรี วงษ์มณฑา (2542) ที�กล่าวว่า การมีสินค้าเพื�อตอบสนองความต้องการของลูกค้าและกลุ่มเป้าหมาย

ได้ รวมถึงการมีการจดัจําหนา่ยกระจายสินค้าอยา่งทั�วถึง ทําให้มีความสะดวกในการซื 
อหาแก่ลกูค้าจึงเกิด

พฤตกิรรมการซื 
อ 

   ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวมไม่มีความสมัพนัธ์กับ

พฤติกรรมการซื 
อกาแฟควบคุมนํ 
าหนักของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี�ในการซื 
อ (ครั 
ง/3 

เดือน) ด้านปริมาณการซื 
อ (กล่อง/ครั 
ง) และจํานวนเงินที�ใช้ในการซื 
อ (บาท/ครั 
ง) อาจเนื�องมาจาก กาแฟ

ควบคมุนํ 
าหนกัเข้ามาทําตลาดหลายปีแล้ว หลงัจากการเข้ามาบกุเบิกตลาดของ แบรนด์เนเจอร์กิฟ และ

ตราสินค้าอื�นๆ เข้ามาแย่งส่วนแบง่ทางการตลาด ทั 
งรายเล็กและรายใหญ่  มีการลงสื�อโฆษณาตา่งๆ เช่น 

ทีวี วิทย ุรวมถึงการสง่เสริมการขายมากมายอยา่งตอ่เนื�อง  ผู้บริโภคจงึมีการรับรู้และตระหนกัในสินค้าเป็น

อย่างดีแล้ว  จึงไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื 
อ ด้านความถี�ในการซื 
อ (ครั 
ง/3 เดือน) ด้านปริมาณการซื 
อ 



163 

 

 

(กลอ่ง/ครั 
ง) และจํานวนเงินที�ใช้ในการซื 
อ (บาท/ครั 
ง) สอดคล้องกบังานวิจยัของ อญัชนา มาลาคํา (2552) 

ศึกษาปัจจยัที�มีผลต่อพฤติกรรมการซื 
อกาแฟลดนํ 
าหนักเพื�อสุขภาพในร้านขายยาเขตกรุงเทพมหานคร 

พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี�ยวกับส่วนประสมทางการตลาดไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซื 
อ 

ด้านปริมาณการซื 
อ (กลอ่ง/ครั 
ง) และจํานวนเงินที�ใช้ในการซื 
อ (บาท/ครั 
ง) 

 

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

               จากผลการศึกษา แรงจูงใจและปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที�มีความสัมพันธ์กับ

พฤตกิรรมการซื 
อกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 

1.   นกัการตลาดธุรกิจกาแฟควบคมุนํ 
าหนกั ควรเน้นตลาดกลุม่เป้าหมายที�เป็นผู้หญิง 

สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน อาชีพธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระและมีรายได้ต่อเดือน ตั 
งแต่ 25,001 บาท      

ขึ 
นไป อาจทําการสํารวจตลาดเพิ�มเตมิวา่กลุม่เป้าหมายดงักลา่ว มีความชอบรสชาติและรูปแบบผลิตภณัฑ์

แบบใด เพื�อนํามาปรับปรุงกลยทุธ์การตลาดให้เหมาะสมตรงกบัความต้องการของผู้บริโภค 

เนื�องจากผลการวิจยัพบว่า ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ดงักล่าว เป็นกลุ่มที�มีพฤติกรรมการซื 
อมากกว่า

กลุม่อื�นๆ 

2.   ผู้ประกอบการธุรกิจกาแฟควบคมุนํ 
าหนกั ควรให้ความสําคญักบัความสะดวกตอ่การ 

รับประทานและสถานที�จัดจําหน่ายมีความน่าเชื�อถือ ควรปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้สะดวกต่อการประทาน

ยิ�งขึ 
น เชน่ บรรจภุณัฑ์หีบห่อสะดวกตอ่การใช้งาน และมีรสชาติกลมกล่อมบริโภคง่าย รวมถึงการปรับปรุง

สถานที�จดัจําหนา่ยที�มีความนา่เชื�อถือ ควรให้ความสําคญักบัการพฒันาพนกังานขายให้มีประสิทธิภาพใน

การทํางาน เพราะเป็นผลิตภัณฑ์ที�ต้องได้รับคําแนะนําและความรู้ความเข้าใจที�ถูกต้อง โดยการจัด

ฝึกอบรมพนกังานขายให้เกิดความรู้ความเข้าใจในตวัสินค้าเพื�อสามารถตอบคําถามเกี�ยวกับผลิตภัณฑ์ 

เพื�อเป็นการขยายตลาดและเพิ�มยอดขายให้สงูขึ 
น  นอกจากนี 
อาจใช้การเพิ�มช่องทางการขายผ่านร้านขาย

ยาและเวชภัณฑ์มากขึ 
น เนื�องจากมีความน่าเชื�อถือสูง มีเภสัชกรประจําให้คําปรึกษาและแนะนําการ

บริโภค ส่งผลต่อการตดัสินใจซื 
อง่ายขึ 
น เนื�องจากผลการวิจยัพบว่า มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื 
อ

ด้านความถี�ในการซื 
อ (ครั 
ง/3 เดือน) 
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3.   ผู้ผลิตกาแฟควบคมุนํ 
าหนกั ควรใช้กลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์ โดยมุง่เน้นความสําคญัด้าน  

รสชาติ คุณสมบตัิ ประโยชน์หลักของกาแฟควบคุมนํ 
าหนัก อาจพัฒนารสชาติและสูตรใหม่ๆ เพื�อเพิ�ม

ทางเลือกให้กบัผู้บริโภคมากขึ 
น  เช่น คอลลาเจน ไฟเบอร์ วิตามิน และใช้การประชาสมัพนัธ์ให้ผู้บริโภคมี

ทศันคติที�ดีและรับรู้ถึงกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัมีประโยชน์และช่วยให้สขุภาพแข็งแรงได้จริง เนื�องจากความ

คดิเห็นของผู้บริโภคสว่นใหญ่ ยงัไมแ่นใ่จถึงคณุสมบตัทีิ�เป็นประโยชน์ตอ่ร่างกายและสามารถลดนํ 
าหนกัได้

จริง เนื�องจากผลการวิจยัพบวา่ ผู้บริโภคมีความคิดเห็นตอ่กาแฟควบคมุนํ 
าหนกัสามารถช่วยลดนํ 
าหนกัได้

ดี มีประโยชน์ตอ่ร่างกาย ชว่ยป้องกนัโรคเรื 
อรัง เชน่ ความดนัโลหิตสงู หลอดเลือดหวัใจ สามารถลดอาการ

ง่วงนอนได้ดี อยูใ่นระดบัปานกลาง 

4.   นกัการตลาดกาแฟควบคมุนํ 
าหนกั ควรกําหนดราคาให้เหมาะสมกบัคณุภาพ เนื�องจาก  

ผู้บริโภคมีการเปรียบเทียบระหว่างคณุค่าผลิตภัณฑ์กับราคา ควรสร้างการรับรู้ในสายตาผู้บริโภคให้เกิด

การยอมรับในผลิตภณัฑ์สงูกวา่ราคาผลิตภณัฑ์ ควรกําหนดราคาให้เหมาะสมกบัคณุภาพและผู้บริโภคเกิด

ความพึงพอใจมากที�สุด  ทั 
งนี 
หากผู้ ผลิตทําการปรับปรุงคุณภาพและผู้ บริโภครับรู้ถึงความคุ้มค่าแล้ว       

จะเกิดทัศนคติที�ดี สามารถช่วยกระตุ้นการตดัสินใจซื 
อผลิตภัณฑ์ได้เร็วขึ 
น และควรใช้กลยุทธ์ด้านราคา 

เชน่ ให้สว่นลดพิเศษ หากซื 
อในปริมาณมาก เพื�อกระตุ้นให้ขายได้ในปริมาณมากขึ 
น เนื�องจากผลการวิจยั

พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นตอ่ความคุ้มค่าเมื�อเทียบกับผลิตภัณฑ์ลดนํ 
าหนกัอื�นๆ และราคาเหมาะสม

เมื�อเทียบกบัประโยชน์ที�ได้รับ อยูใ่นระดบัปานกลาง 

5.   สําหรับด้านชอ่งทางการจําหนา่ยกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัในปัจจบุนั มีการเข้าถึงผู้บริโภคได้ 

เป็นอย่างดี สามารถค้นหาสินค้าได้อย่างง่าย ดงันั 
น ควรรักษามาตรฐานการจดัวางสินค้าที�เป็นระเบียบ

หมวดหมู่ชดัเจนและการมีช่องทางการจําหน่ายที�แพร่หลาย เพื�อเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างสะดวก เช่น ร้าน

สะดวกซื 
อ ซุปเปอร์มาร์เก็ต ซุปเปอร์สโตร์ และร้านขายยา ควรอํานวยความสะดวกและบริการภายใน

ร้านค้ามากขึ 
น โดยมีพนกังานขายตอบข้อซกัถามผู้บริโภคที�สนใจ ณ จุดขาย เพื�อให้เกิดความเข้าใจและ

ทศันคติที�ดีในตวัผลิตภัณฑ์ยิ�งขึ 
น เนื�องจากผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้าน

ชอ่งทางการจดัจําหน่ายโดยรวม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื 
อ ด้านปริมาณการซื 
อ (กล่อง/ครั 
ง) ซึ�ง

มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัตํ�าและเป็นไปในทิศทางตรงข้ามกนั  
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6.   นกัการตลาดธุรกิจกาแฟควบคมุนํ 
าหนกั ควรมีการจดัทําแผนการสง่เสริมการขาย โดยการ  

ลด แลก แจก แถม อย่างต่อเนื�อง รวมถึงการแจกตวัอย่างสินค้าตามสถานที�ต่างๆเพื�อสร้างการตระหนกัรู้

ในผลิตภณัฑ์ใหม่ๆที�ออกสู่ตลอด โดยเลือกใช้ช่องทางที�สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเป็นจํานวนมาก เช่น 

บริเวณย่านห้างสรรพสินค้าและสถานที�ทํางาน เพื�อเพิ�มโอกาสให้ผู้ บริโภคได้ทดลองชิมสินค้ามากขึ 
น 

เนื�องจากผลการวิจยัพบวา่ มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื 
อ ด้านปริมาณการซื 
อ (กลอ่ง/ครั 
ง)  

 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครัPงต่อไป 

   สําหรับการวิจยัครั 
งตอ่ไป ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะวา่ 

1.  ขยายขอบเขตการศกึษาพฤตกิรรมผู้บริโภคกาแฟควบคมุนํ 
าหนกัของกลุม่ตวัอยา่งไปยงั 

พื 
นที�ในบริเวณใกล้เคียง หรือเขตภูมิภาคอื�นๆ เนื�องจากมีความแตกต่างในแง่ของสภาพแวดล้อม เช่น 

อตัราค่าครองชีพ รูปแบบการดําเนินชีวิต เพื�อนําผลการศึกษาที�ได้มาใช้เปรียบเทียบ วางแผนการตลาด 

กําหนดเป้าหมายให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ครอบคลมุมากยิ�งขึ 
น 

2.  ควรศกึษาปัจจยัด้านบคุลิกภาพ รูปแบบการดําเนินชีวิต เพื�อให้นกัการตลาดนําข้อมลูที� 

ได้มาพฒันาและปรับปรุงทําให้สามารถเจาะกลุม่เป้าหมายใหมอ่ยา่งมีประสิทธิภาพ 

3.  ควรศกึษาพฤตกิรรมหลงัการซื 
อของผู้บริโภคผลิตภณัฑ์กาแฟควบคมุนํ 
าหนกั เพื�อทราบ 

ความพงึพอใจของผู้บริโภค เพื�อนําไปปรับปรุงผลิตภณัฑ์ให้ดียิ�งขึ 
น 
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                                                                                                 เลขที
แบบสอบถาม…………………… 

แบบสอบถาม 

เรื�อง “แรงจูงใจและปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดที�มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการ
ซื *อกาแฟควบคุมนํ *าหนักของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 

คาํชี *แจง 
แบบสอบถามนี �ใช้ประกอบการทําวิจยัของนิสิตระดบัปริญญาโทหลกัสตูรบริหารธุรกิจ

มหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ ในหวัข้อเรื
อง “แรงจงูใจและปัจจยั
ด้านสว่นประสมทางการตลาดที
มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร” 

แบบสอบถามนี �มี 4 ตอน ได้แก่ 
       ตอนที
    1   ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

                    ตอนที
   2    แรงจงูใจที
มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั 
        ตอนที
   3   ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดที
มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื �อ
กาแฟควบคมุนํ �าหนกั 

                    ตอนที
   4   พฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัของผู้บริโภค 
 

อนึ
ง ผู้ วิจยัขอขอบคณุท่านผู้ตอบแบบสอบถามที
ได้สละเวลา และให้ความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถามมา ณ โอกาสนี �ด้วย ทั �งนี �ข้อมลูส่วนตวัและความคิดเห็นของทา่นจะนําไปใช้ประโยชน์
ด้านการศกึษาเท่านั �น 

             
ตอนที� 1  ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คาํชี *แจง โปรดทําเครื
องหมาย � ลงในช่องที
ตรงกบัความเป็นจริงมากที
สดุเพียงข้อเดียว 
 
1. อายุ  

     � 15 – 24 ปี                                               � 25 – 34 ปี 
     �  35– 44 ปี                                               � 45 – 54 ปี 
     �  55  ปี ขึ �นไป 
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2.  สถานภาพสมรส 

     �  โสด                              �  สมรส / อยู่ด้วยกนั               � หม้าย /หยา่ร้าง/แยกกนัอยู่ 
3. ระดบัการศกึษา 

     �  ตํ
ากว่าปริญญาตรี         �  ปริญญาตรี                         �  สงูกว่าปริญญาตรี                         
4. อาชีพ 

    �  นกัเรียน / นกัศกึษา                                 �  ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
    �  พนกังานบริษัทเอกชน                             �  ธุรกิจสว่นตวั / อาชีพอิสระ 
    �   อื
นๆ โปรดระบุ ………………………… 

5. รายได้ตอ่เดือน  
    �   ตํ
ากว่าหรือเทา่กบั 15,000 บาท              �  15,001 – 25,000 บาท 
    �   25,001 – 35,000 บาท                           �  35,001 – 45,000 บาท 
    �   45,001 บาท ขึ �นไป 

ตอนที� 2  แรงจูงใจที
มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั 
คาํชี *แจง  โปรดทําเครื
องหมาย � ลงในช่องที
ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที
สดุ 

แรงจูงใจ 

ระดับของแรงจูงใจ 

มากที�สุด มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที�สุด 

5 4 3 2 1 
ด้านเหตุผล           

1. กาแฟควบคุมนํ �าหนกัสะดวกตอ่การรับประทาน            
2. สถานที
จําหน่ายกาแฟควบคมุนํ �าหนกั    

          
มีความน่าเชื
อถือ 

3. กาแฟควบคุมนํ �าหนกัได้รับการรับรองจาก
สํานกังานคณะกรรมการอาหารและยา (อ.ย.) 

          

4. ผลติภณัฑ์มีเอกสารวิชาการอ้างองิบรรยาย
สรรพคณุ 

          

5. ผลติภณัฑ์มีข้อมลูแสดงผลลพัธ์จากการใช้           
ด้านอารมณ์           

6. เพื
อให้มีบคุลิกภาพดดีู สวยงามในสายตาผู้ อื
น           
7. เพื
อให้มีรูปร่างผอมเพรียว ตามสมยันิยม           
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ตอนที� 3  ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดที
มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื �อกาแฟควบคมุ
นํ �าหนกั 
คาํชี *แจง   โปรดทําเครื
องหมาย �  ลงในช่องที
ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากที
สดุ 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเหน็ 

เหน็ 
ด้วย 
อย่าง 
ยิ�ง 

เหน็ 
ด้วย 

ไม่ 
แน่ใจ 

ไม่เหน็ 
ด้วย 

ไม่เหน็ 
ด้วย 
อย่าง 
ยิ�ง 

5 4 3 2 1 

 ด้านผลิตภณัฑ์           

1. กาแฟควบคุมนํ �าหนกัสามารถช่วยลดนํ �าหนกัได้ดี           

2. กาแฟควบคุมนํ �าหนกัมีประโยชน์ตอ่ร่างกาย           

3. กาแฟควบคุมนํ �าหนกัช่วยป้องกนัโรคเรื �อรัง เช่น 
ความดนัโลหิตสงู หลอดเลือดหวัใจ 

          

4. กาแฟควบคุมนํ �าหนกัสามารถลดอาการง่วงนอนได้ดี           

5. กาแฟควบคุมนํ �าหนกัมีรสชาตกิลมกล่อม           

6. ชื
อเสียงตราสินค้ามีความสําคญัในการตดัสินใจซื �อ           

7. ผลติภณัฑ์มีให้เลือกหลากหลายขนาด/ปริมาณ           
 
 
 
 

แรงจูงใจ 

ระดับของแรงจูงใจ 

มากที�สุด มาก ปานกลาง น้อย 
น้อย
ที�สุด 

5 4 3 2 1 
ด้านอารมณ์ (ต่อ)           

8. เพื
อสร้างความมั
นใจในตนเอง           

9. เพื
อต้องการการยอมรับในกลุ่ม           

10. เพื
อต้องการแข่งขนักบับคุคลรอบข้าง           
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ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเหน็ 

เหน็ เหน็ ไม่ 
ไม่
เหน็ 

ไม่
เหน็ 

ด้วย ด้วย แน่ใจ ด้วย ด้วย 

อย่าง       อย่าง 

ยิ�ง       ยิ�ง 

5 4 3 2 1 
 ด้านราคา           

8. มีความคุ้มค่าเมื
อเทียบกบัผลิตภณัฑ์ลดนํ �าหนกัอื
นๆ           

9. ราคาเหมาะสมเมื
อเทียบกบัคณุภาพที
ได้รับ           

10. ราคาเหมาะสมเมื
อเทียบกบัประโยชน์ที
ได้รับ           
ด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย           

11. มีความสะดวกในการซื �อ/หาซื �อได้ง่าย เช่น ร้านสะดวกซื �อ 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต ซุปเปอร์สโตร์  ร้านขายยา           
12. มีช่องทางในการจําหน่ายผ่าน Social Media ที
ดงึดดูใจ
และค้นหาได้ง่าย เช่น Facebook Instagram           

13. การจดัวางสินค้าเป็นหมวดหมู่ชดัเจน สะดดุตา           

14. มีช่องทางการจําหน่ายโดยผู้แทนขายตรง           
ด้านการส่งเสริมการตลาด           

15. การโฆษณาทางสื
อต่างๆ เช่น  ทีวี วิทย ุ                

16. การโฆษณาทางนิตยสารเพื
อสุขภาพ           
 17. การลงโฆษณาทางสื
ออินเตอร์เน็ต                  
18. การจดัส่งเสริมการขายเป็นประจําและน่าสนใจ เช่น ลด 
แลก แจก แถม            
19. กาแฟควบคุมนํ �าหนกัมีการจดัรายการชิงโชคและมอบ
รางวลั           

20. การแจกตวัอย่างสินค้าให้ทดลองชิมตามสถานที
ตา่งๆ           
21. การจดับธูแสดงสินค้าตามสถานที
ทํางานและ
ห้างสรรพสินค้า           

22. พนกังานขายมีความสภุาพ อธัยาศยัดี           

23. พนกังานขายมีความรอบรู้ในผลติภณัฑ์เป็นอย่างดี           
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ตอนที� 4   พฤติกรรมการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัของผู้บริโภค 
คาํชี *แจง   โปรดทําเครื
องหมาย � ลงในช่องที
ตรงกบัพฤตกิรรมการซื �อกาแฟควบคุมนํ �าหนกัของทา่น 
 

1. ท่านชอบซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัยี
ห้อใดมากที
สดุ (กรุณาเลือกเพียง 1 คําตอบ) 
           �  เนเจอร์กิฟ                                               �  เนสท์กาแฟ โพรเทคโพรสลิม 
           �  บอดี �เชฟ คอฟฟี
                                        �  เพรียว คอฟฟี
  
           �  ทรูสเลน  คอฟฟี
                                        �  พลอยใสกาแฟ 
           �   เขาช่อง                                                  �  อื
นๆ โปรดระบุ……………………. 

2.  ท่านซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัจากสถานที
ใดมากที
สดุ (กรุณาเลือกเพียง 1 คําตอบ) 
            � ซุปเปอร์มาร์เก็ต                                       �  ซุปเปอร์สโตร์ 
            �  ร้านสะดวกซื �อ                                         �  พนกังานขายตรง 
            �  ร้านขายยาและเวชภณัฑ์                          �  สั
งซื �อผา่นอินเตอร์เน็ต 

            �   อื
นๆ โปรดระบ…ุ…………………………… 
3. สาเหตสุาํคญัที
สดุที
ท่านเลือกรับประทานกาแฟควบคมุนํ �าหนกั (กรุณาเลือกเพียง 1 คําตอบ) 

            � เห็นวา่มีนํ �าหนกัตวัมากเกินไป                    � อยากทดลองใช้ 
            � แพทย์แนะนํา(เภสชักรแนะนํา)                   � เห็นโฆษณาแล้วรู้สกึสนใจ 
            � ท่านรับประทานกาแฟเป็นประจําอยู่แล้ว     �  อื
นๆ โปรดระบุ……………………… 

4. บคุคลที
มีอิทธิพลตอ่การซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัมากที
สดุ (กรุณาเลือกเพียง 1 คําตอบ) 
            � พ่อ แม ่                                                   � เพื
อน  
            � ญาติพี
น้อง                                              � พนกังานขาย 
            �  ตวัเอง                                                    �  อื
นๆ โปรดระบุ…………………….. 

5. ความถี
ในการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั โดยเฉลี
ย………………….. ครั �งต่อ 3 เดือน 

6. ปริมาณการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั โดยเฉลี
ย ……………………..กลอ่ง/ครั �ง 

7. จํานวนเงินที
ใช้ในการซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกั โดยเฉลี
ย………….. บาทตอ่ครั �ง 

8. ในอนาคตท่านจะมีแนวโน้มบริโภคกาแฟควบคมุนํ �าหนกัตอ่หรือไม่ 

ไม่บริโภคแนน่อน   ____ :  ____:   ____ :  ____:   ____  บริโภคแน่นอน 
                                1          2              3             4              5 

9. ถ้ามีโอกาส ท่านจะแนะนําให้ผู้ อื
นซื �อกาแฟควบคมุนํ �าหนกัหรือไม่ 

ไม่แนะนําแน่นอน   ____ :  ____:   ____ :  ____:   ____  แนะนําแน่นอน 
                                            1          2           3           4            5



 
 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                                                                      
ภาคผนวก ข 

รายชื�อผู้ เชี�ยวชาญตรวจคุณภาพเครื�องมือวิจัย 
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รายนามผู้ เชี�ยวชาญตรวจคุณภาพเครื�องมือวิจัย 

 
              รายชื�อ               ตําแหน่งและสถานที�ทาํงาน 

1. รองศาสตราจารย์ สพุาดา สิริกตุตา  หวัหน้าภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร์                                                        

                                                    มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

                                                                     

2. รองศาสตราจารย์ ดร. ณกัษ์ กลุิสร์         ประธานกรรมการบริหารหลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต                                            

                                                   มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ     
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