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การวิจยัครัง้นี้มวีตัถุประสงค์ เพื่อศึกษาถึงความพึงพอใจเกี่ยวกบัส่วนประสมทาง

การตลาดที่มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเร็จชนิดผงทรอีินวนัของผู้บรโิภคใน
กรงุเทพมหานคร  ซึง่กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรี
อนิวนัของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่อีายุตัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวนทัง้สิน้ 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลู สถติทิีใ่ช้
ในการวเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบ
สมมตฐิาน คอืการวเิคราะห์ความแตกต่างโดยการหาค่าท ีการวเิคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดยีว และการวเิคราะหค์วามสมัพนัธใ์ชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ยของเพยีรส์นั  
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ระดบัมาก ทุกดา้น เรยีงจากมากไปน้อย ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ ดา้นช่องทางการจดัหน่าย  ดา้น
ราคา และดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
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1. ความพงึพอใจของส่วนประสมการตลาด  ดา้นราคาและดา้นการส่งเสรมิการตลาด      

มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีินวนัในกรุงเทพมหานคร ใน
ด้านความถี่ในการซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ .01 ตามล าดับ โดยมี
ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า 
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The purpose of this research is to study the satisfaction in marketing mix 
relating to consumer’s buying behavior in 3in1 instant coffee mixed in Bangkok 
metropolis. The sample was the consumer of 3in1 instant coffee mixed in Bangkok with 
aged of 18 year old or more total number of 400 people, used questionnaires as a tool 
to collect the data. The data was statistically analyzed using percentage, mean, 
standard deviation. The statistical hypotheses testing employed t-test, One-way ANOVA, 
and Pearson product moment correlation coefficient. 

The findings were summarized as follows: 1) Most of the respondents were 
female, aged between 28 - 37 years old with single / widowed / divorced / separated. 
The level of education was lower than or equivalent to a bachelor's degree, they were 
employees in private companies with average monthly income of over bath 30,000. 2) 
Most consumers bought 3in1 instant coffee mixed for their own consumption. They 
likely to bought in the morning and regularly bought at Tesco Lotus. The brand which 
they purchased as much as possible was Nescafe. 3)  Most consumers drank 3in1 
instant coffee mixed 1 cup per day. The cost of purchased 3in1 instant coffee mixed 
was baht 72, 18 sticks per time, on average 4 times per month. 4) Most consumers’ 
satisfaction in marketing mix at the average high level in all aspects such as products, 
place, price and promotion. 

The results of hypotheses testing were summarized as follows:  

1) The satisfaction of the marketing mix on price and promotion aspects is 
related to consumer’s buying behavior in 3in1 instant coffee mixed in Bangkok 
metropolis, in the frequency of purchased with statistical significance of the levels .05 
and .01. The correlation was the same direction in low level.  

2) The satisfaction of the marketing mix on place aspect is related to 
consumer’s buying behavior in 3in1 instant coffee mixed in Bangkok metropolis, in the 
aspects of quantity of consumption, the purchase quantity and the cost of purchase with 
statistical significance of levels .01 and .05. The correlation was the same direction in 
low level. 



ประกาศคณูุปการ 

 
สารนิพนธ์ฉบบันี้ส าเรจ็ได้ด้วยด ีโดยได้รบัความช่วยเหลอือย่างดยีิง่จาก อาจารย์ที่

ปรกึษา  รองศาสตราจารย์ ดร. ณักษ์ กุลิสร์ ที่ให้ค าแนะน าช่วยเหลอื ตลอดจนแก้ไข
ขอ้บกพร่องต่างๆ อนัเป็นประโยชน์อย่างยิง่แก่ผู้วจิยั ผู้วจิยัขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ 
ทีน่ี้ดว้ย 

ขอขอบพระคุณ  รองศาสตราจารย ์สุพาดา สริกุิตตา และ อาจารย์ ดร.วรนิทรา ศริิ
สุทธกุิล ทีใ่หค้วามอนุเคราะหเ์ป็นผูเ้ชีย่วชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอืของแบบสอบถามและ
คณะกรรมการสอบสารนิพนธ ์และใหข้อ้เสนอแนะต่างๆ เพื่อปรับปรุงแก้ไขขอ้บกพร่อง อนัเป็น
ประโยชน์ต่อการท างานวจิยัชิน้น้ี 

ขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร ์
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒทุกท่าน ที่ประสิทธิป์ระสาทวิชาความรู้ให้ความช่วยเหลือ 
ตลอดจนประสบการณ์ทีด่แีก่ผูว้จิยั อกีทัง้ใหค้วามเมตตาดว้ยดเีสมอมา 

ขอขอบคุณเจา้หน้าทีภ่าควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์และบณัฑติวทิยาลยัทุก
ท่าน ตลอดจนผูม้สี่วนส าเรจ็ต่องานวจิยัชิน้น้ี 

ขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถาม ที่ให้ความร่วมมอืและสละเวลาตอบแบบสอบถามให้
เสรจ็ตามก าหนดเวลา เพื่อการวจิยัครัง้นี้  

ขอกราบขอบพระคุณบดิา มารดา ทีไ่ดเ้ลีย้งดูและอบรมสัง่สอนผูว้จิยัใหเ้ป็นคนด ีขยนั 
อดทน ซื่อสตัย ์มคีุณธรรม และมอบโอกาสการศกึษาเป็นวชิาความรูต้ดิตวั เพื่อทดแทนคุณต่อ
สงัคมและประเทศชาต ิ

สุดท้ายนี้ คุณประโยชน์และความดีอนัพึงจากสารนิพนธ์ฉบบันี้ ผู้วิจยัขอมอบเป็น
เครือ่งบชูาพระคุณบดิามารดา ญาตแิละบรูพคณาจารยท์ุกท่านทีไ่ดอ้บรมสัง่สอน ชีแ้นะแนวทาง
ทีด่แีละมคีุณค่าตลอดมาจนส าเรจ็การศกึษา 
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 

ภมิูหลงั 
เนื่องจากความนิยมในการบรโิภคกาแฟ ถือเป็นส่วนหนึ่งของการแสดงออกถงึรสนิยมของ

สงัคมไทย ที่มคีวามต้องการบรโิภคกาแฟกนัอย่างแพร่หลายมากขึน้  กาแฟไม่ได้ถูกตดัสนิชี้ชดัทาง
สงัคมเพราะการดื่มกาแฟไม่ไดใ้หโ้ทษเหมอืนการดื่มสุราหรอืมเีพยีงประโยชน์เดยีวกบัการดื่มนม โทษ
และประโยชน์ของการดื่มกาแฟจงึมภีาวะก ้ากึง่เหมอืนกบัการดื่มชาจงึไม่มกีารสนับสนุนใหด้ื่มกาแฟแต่ก็
ไม่ถงึกบัการห้ามอย่างจรงิจงั  ดงันัน้การดื่มกาแฟปจัจุบนัจงึไม่ใช่เรื่องแปลกบางคนดื่มทุกวนั วนัละ
หลายๆแก้ว กาแฟจงึเขา้มามบีทบาทในชวีติประจ าวนัอย่างแพร่หลายโดยเฉพาะในกลุ่มนิสตินักศกึษา 
หนุ่มสาววยัท างานและกลุ่มนักธุรกจิซึ่งเหน็ไดว้่าในปจัจุบนัมรีา้นกาแฟเกดิขึน้มากมาย และมแีนวโน้ม
ขยายตวัเพิม่ขึน้ 

ในปจัจบุนัการใชช้วีติทีเ่รง่รบีของคนเมอืงกลายเป็นสิง่ทีห่ลกีเลีย่งไมไ่ด้ วธิกีารด าเนินชวีติของ
ประชาชนในสงัคมจงึเปลีย่นแปลงไป ต้องเร่งรบีแข่งขนักบัการท างานต่อสูก้บัปญัหาเศรษฐกจิ ไม่ว่าจะ
เป็นการเรยีน การท างานโดยไม่มเีวลาดูแลตนเอง จงึมผีลต่อพฤติกรรมการดื่มกาแฟ สาเหตุของคน
ทัว่ไปที่ชอบดื่มกาแฟเนื่องจากมกีลิ่นหอม และรสชาติถูกปาก พฤติกรรมการดื่มกาแฟ เริม่มกีาร
ขยายตวัไปสู่ผู้บรโิภคจากในเมอืงสู่ชนบทที่มคี่าครองชีพไม่สูงมาก เริม่มอีทิธพิลต่อความต้องการของ
ผู้บริโภคมากขึ้นไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของความสะดวกในการซื้อและการชงรบัประทานส่งผลท าให้
ผู้บรโิภคมแีนวโน้มในการบรโิภคกาแฟผงทรอีินวนัมากขึ้น  จงึท าให้เกิดการแข่งขนัอย่างรุนแรง ต่อ
ผู้ผลติกาแฟแต่ละรายที่พยายามปรบัรูปแบบผลติภณัฑอ์อกสู่ตลาดเพื่อตอบสนองต่อความต้องการที่
สอดคลอ้งกบัชวีติประจ าวนัของผูบ้รโิภค  

สิง่ส าคญัทีพ่บในตลาดกาแฟผงส าเรจ็รปูโดยรวมในประเทศไทยตามสดัส่วนมลูค่าตลาดกาแฟ
ผงส าเรจ็รปูนัน้พบว่ามมีลูค่าถงึ 18,600 ลา้นบาท และมอีตัราเตบิโตเฉลีย่รอ้ยละ 4-6 ต่อปี แบ่งออกเป็น
สามกลุ่มหลกักาแฟผงส าเรจ็รปู 4,080 ลา้นบาท กาแฟปรุงส าเรจ็ผงทรอีนิวนั 14,520 ล้านบาท และ
กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีินวนัเพื่อสุขภาพ 2,000 ล้านบาท ซึ่งกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีินวนัมี
อตัราการเตบิโตรวดเรว็ทีสุ่ดโดยเพิม่จาก 12,800 ลา้นบาท  ใน พ.ศ. 2554  เป็น 14,520 ลา้นบาท ใน 
พ.ศ. 2556 ถงึรอ้ยละ13 (Nielsen Thailand, December 2013)  
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ภาพประกอบ 1  สถติสิ่วนแบ่งทางการตลาดแยกตามประเภทชนิดกาแฟส าเรจ็รปู 
 
  ทีม่า:  Nielsen Thailand, Demcember 2013. 

 

 
 

ภาพประกอบ 2 สถติมิลูค่า(บาท) ทางการตลาดเทยีบกบั ปรมิาณ(ตนั) ทางการตลาด 
 
ทีม่า:  Nielsen Thailand, Demcember 2013. 

 
จากขอ้มลูดงักล่าวมาขา้งต้น ท าใหผู้ว้จิยัสนใจที่จะศกึษาความพงึพอใจเกี่ยวกบัส่วนประสม

ทางการตลาดที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั ของผู้บรโิภคที่

Segment Contribution (MB) 

21% 

79% 
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อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครท าการศกึษาถงึองคป์ระกอบต่างๆทีส่่งผลต่อ ปจัจยัทางดา้นลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร ์การรบัรู ้และส่วนประสมทางการตลาดทีเ่ป็นตวัแปรส าคญัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรม การซือ้ 
สาเหตุที่เลือกผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากมีฐานประชากรเป็นจ านวนมาก และมคีวาม
หลากหลาย ตลอดจนยอมรบัผลติภณัฑ์นวตักรรมใหม่ตลอดเวลา เพื่อน าขอ้มูลที่ได้ ไปใช้เป็นแนว
ทางการวางแผนทางการตลาด และปรบัปรงุส่วนประสมทางการตลาดใหส้อดคลอ้งกบัความต้องการของ
ผูบ้รโิภคซึง่จะท าใหผู้บ้รโิภคไดร้บัประโยชน์สงูสุด และเพื่อขยายฐานลกูคา้กลุ่มใหม่ และรกัษาฐานลูกคา้
กลุ่มเดมิ    ของผูบ้รโิภคและยงัเป็นแนวทางใหผู้ป้ระกอบการสามารถวางแผน  กลยทุธท์างการตลาดได้
อยา่งมปีระสทิธภิาพ ส่งผลใหส้ามารถเพิม่ยอดขายใหก้บัธุรกจิได้ 
 
ควำมมุ่งหมำยของกำรวิจยั 

ในการวจิยัครัง้นี้ผู้วจิยัได้ตัง้ความมุ่งหมายเพื่อศึกษาพฤติกรรมของผู้บรโิภค ที่มต่ีอกาแฟ  
ปรุงส าเร็จชนิดผงทรอีินวนั และเพื่อวิเคราะห์ความพึงพอใจเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้ากาแฟปรุงส าเร็จชนิดผงทรอีินวนัโดยมวีัตถุประสงค์หลัก 
ดงัต่อไปนี้ 

1.เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัของผูบ้รโิภคที่อาศยัอยู่       
ในกรงุเทพมหานคร จ าแนกลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์

2.เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤตกิรรมการซื้อสนิค้ากาแฟ     
ปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั ของผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยูใ่นกรงุเทพมหานคร 

 

ควำมส ำคญัของกำรวิจยั 
1. ขอ้มลูที่ได้จากการวจิยัในครัง้นี้ จะเป็นแนวทางใหก้บัผู้ประกอบการจ าหน่ายสนิค้ากาแฟ

ปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีินวนั ทราบถึงพฤติกรรมของกลุ่มผู้บรโิภค วธิคีดิที่ใช้ในการตดัสนิใจเลอืกซื้อ
สนิคา้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัและยงัเป็นแนวทางใหผู้ป้ระกอบการสามารถวางแผนกลยุทธท์าง
การตลาดไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ  

2. ผลจากการวจิยั ผูว้จิยัมุง่หวงัทีจ่ะใหเ้กดิประโยชน์ดงันี้ 
    2.1. ผลการวจิยัจะเป็นขอ้มูลให้ผู้ประกอบการและผูผ้ลติกาแฟที่ทราบถงึพฤตกิรรม

การบรโิภคกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัในกรุงเทพมหานคร เพื่อน ามาประยุกต์ในการวางแผน
การตลาดทีม่กีารแขง่ขนัอยา่งรนุแรงในปจัจบุนั 

    2.2. ทราบถงึพฤติกรรมของผู้บรโิภคกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีินวนัที่ผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัในกรงุเทพมหานคร  
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ขอบเขตกำรวิจยั 

การศึกษาในครัง้นี้เป็นการศึกษาเพื่อหาข้อมูลเบื้องต้น เฉพาะความพงึพอใจเกี่ยวกบัส่วน
ประสมทางการตลาดที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัของผู้บรโิภคใน
กรงุเทพมหานคร 

 
 ประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจยั 

 ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจยั 
 ประชากรที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้  คอื ผู้บรโิภคกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัของ

ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครทีม่อีายุตัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป ทัง้นี้เนื่องจากผูบ้รโิภคกลุ่มนี้เป็นผูม้อี านาจการ
ตดัสนิใจซือ้ ดว้ยตวัเอง จงึไมท่ราบขนาดประชากรทีแ่น่นอน 
 

 กลุ่มตวัอย่ำงท่ีใช้ในกำรวิจยั 
 กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บรโิภคกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีินวนัของผู้บรโิภคใน

กรงุเทพมหานคร ทีม่อีายตุัง้แต่  18 ปีขึน้ไป ทัง้นี้เนื่องจากผูบ้รโิภคกลุ่มนี้เป็นผูม้อี านาจการตดัสนิใจซือ้
ดว้ยตวัเอง ผูว้จิยัใชว้ธิคี านวณหาขนาดของกลุ่มตวัอย่าง แบบไม่ทราบจ านวนประชากร ขนาดตวัอย่าง
ค านวณได ้ โดยการก าหนดความเชื่อมัน่ 95% ความผดิพลาดไม่เกนิ 5% โดยใชสู้ตร (กลัยา วานิช
บญัชา. 2545: 25-26) ไดจ้ านวนกลุ่มตวัอย่าง 385 คนส ารองไว้15 คน รวมกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 400 
คน ส าหรบัวธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอยา่งของการวจิยัครัง้นี้ มขี ัน้ตอนดงันี้ 

 ขัน้ท่ี 1 ใชว้ธิกีารเลอืกตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจง
เลอืกห้างไฮเปอรม์ารเ์ก็ต เนื่องจากมผีู้บรโิภคเป็นจ านวนมากที่มาจบัจ่ายใช้สอยสนิคา้อุปโภคบรโิภค 
โดยเลอืกศกึษาผูบ้รโิภคทีม่าซือ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั 

 ขัน้ท่ี 2 ใชว้ธิกีารเลอืกตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยผูว้จิยัก าหนดขนาด
ตวัอยา่งไวท้ัง้หมด 400 คน จงึไดจ้ดัแบ่งตามในหา้งไฮเปอรม์ารเ์กต็ แต่ละเขตๆ ละ 80 คน 

 ขัน้ท่ี 3 ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อ
เกบ็รวบรวมขอ้มลู โดยแจกแบบสอบถามใหก้บักลุ่มตวัอยา่งทีส่ะดวก 
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 ตวัแปรท่ีศึกษำ 
  1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแ้ก่ ตวัแปรดงัต่อไปนี้ 

  1.1 ลกัษณะทำงประชำกรศำสตร ์
  1.1.1 เพศ 

  1.1.1.1 เพศชาย 
  1.1.1.2 เพศหญงิ 

  1.1.2 อาย ุ
  1.1.2.1 อาย ุ18-27 ปี 
  1.1.2.2 อาย ุ28-37 ปี 
  1.1.2.3 อาย ุ38-47 ปี 
  1.1.2.4 อาย ุ48 ปี ขึน้ไป 

  1.1.3 สถานภาพ 
  1.1.3.1 โสด 
  1.1.3.2 สมรส/อยูด่ว้ยกนั 
  1.1.3.3 หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่

  1.1.4 การศกึษา 
  1.1.4.1 มธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. 
  1.1.4.2 อนุปรญิญาตร/ีปวส. 
  1.1.4.3 ปรญิญาตร ี
  1.1.4.4 สงูกว่าปรญิญาตร ี

  1.1.5 อาชพี 
  1.1.5.1 พ่อบา้น/แมบ่า้น 
  1.1.5.2 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
  1.1.5.3 ธุรกจิส่วนตวั 
  1.1.5.4 พนกังานบรษิทัเอกชน 
  1.1.5.5 นกัเรยีน/นกัศกึษา 
  1.1.5.6 อาชพีอื่นๆ โปรดระบ.ุ......... 

  1.1.6 รายได ้ 
  1.1.6.1 ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 
  1.1.6.2 10,001 – 20,000 บาท 
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  1.1.6.3 20,001 – 30,000 บาท 
  1.1.6.4 30,001 – 40,000 บาท 
  1.1.6.4 มากกว่า 40,000 บาทขึน้ไป 
 

  1.2 ควำมพึงพอใจส่วนด้ำนประสมทำงกำรตลำด 
  1.2.1 ดา้นผลติภณัฑ ์
  1.2.2 ดา้นราคา 
  1.2.3 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
  1.2.4 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

  2. ตวัแปรตำม ไดแ้ก่ พฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัของผูบ้รโิภค 
 
นิยำมศพัทเ์ฉพำะ 

1. ลกัษณะประชำกรศำสตร ์ประกอบด้วย อายุ เพศ รายได้ อาชพี การศกึษา สถานภาพ     
เป็นเกณฑซ์ึง่ใชใ้นการแบ่งส่วนการตลาด ของกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั 

2. ควำมพึงพอใจด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด หมายถึง เครื่องมือในการด าเนิน
กจิกรรมทางการตลาดทีผู่บ้รโิภคใชพ้จิารณาในการซือ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั ประกอบดว้ย  

2.1 ด้านผลิตภณัฑ์ หมายถึง กาแฟปรุงส าเร็จชนิดผงทรอีินวนัที่ได้รบัความนิยมจาก
ผูบ้รโิภค เนื่องจากสามารถตอบโจทยเ์รือ่งท าใหรู้ส้กึตื่นตวั และมคีวามสะดวกสบายในการบรโิภคไดทุ้ก
ช่วงเวลา 

2.2 ดา้นราคา หมายถงึ ราคาของกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั ทีผู่บ้รโิภคไดร้บั ราคา
ถูกเมื่อเทยีบกบั กาแฟพร้อมดื่มบรรจุกระป๋อง และกาแฟแบบรถเขน็ ราคาเหมาะกบัคุณภาพ ราคา
เหมาะสมกบัปรมิาณ มคีวามคุม้ค่ากบัเงนิทีเ่สยีไป 

2.3 ด้านการจดัจ าหน่าย หมายถึง ความสะดวกในการเลอืกซื้อกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผง      
ทรอีนิวนั สามารถหาซือ้ไดง้า่ย สนิคา้มตีลอดไมข่าดตลาด การจดัวางของกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิ
วนั เหน็ไดช้ดัเจนและสามารถซือ้หาไดง้า่ย 

2.4 ดา้นส่งเสรมิการตลาด หมายถงึ การโฆษณาผ่านทางสื่อโทรทศัน์ สื่อวทิยุ สื่อสิง่พมิพ ์
ผู้สนับสนุนรายการ การประชาสมัพนัธ์ เพื่อเน้นการสรา้งการรรบัรู ้และการจดจ าในรายละเอยีด การ
น าเสนอภาพลกัษณ์ของผลติภัณฑ์ การส่งเสรมิการขาย เช่น การแจกชิมตามห้างสรรพสินค้า และ 
รา้นคา้ชัน้น าทัว่ประเทศ 



7 
 

3. พฤติกรรมกำรซ้ือกำแฟปรงุส ำเรจ็ชนิดผงทรีอินวนั หมายถงึ การแสดงออกทีส่่งผลถงึ
การบรโิภคกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั ความถี่ในการบรโิภค ช่วงเวลาที่บรโิภค สถานทีท่ี่บรโิภค 
สาเหตุหนือวตัถุประสงคท์ีบ่รโิภค กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั ลกัษณะซือ้มาบรโิภค ค่าใชจ้า่ย 

4. ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ที่มอี านาจในการตดัสนิใจซื้อกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีินวนัเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของตน 

5. กำแฟปรงุส ำเรจ็ชนิดผงทรีอินวนั (Coffee Mixed 3IN1) หมายถงึ กาแฟทีไ่ดจ้ากการ
ผสมกาแฟ ครมีเทยีม และน ้าตาลบรรจุในซองเดยีวกนั น าไปบรโิภคโดยการชงในน ้ารอ้นและสามารถ
ดื่มไดท้นัท ีซึง่บรรจอุยูใ่นบรรจภุณัฑห์รอืซองอลมูเินี่ยมฟอยลท์ีช่งไดต่้อ 1 ถ้วย และไดร้บัการออกแบบ
อยา่งถูกสุขลกัษณะ 

 
กรอบแนวคิดในกำรวิจยั 

ในการศึกษาวิจยัเรื่อง ความพึงพอใจเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสมัพนัธ ์           
ต่อพฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร  

ตวัแปรอิสระ                                                                      ตวัแปรตำม 

 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 3 กรอบแนวคดิในการวจิยั  

 

 

 

พฤติกรรมกำรซ้ือกำแฟปรงุ
ส ำเรจ็ชนิดผงทรีอินวนัของ

ผู้บริโภค 
ในกรงุเทพมหำนคร ควำมพึงพอใจส่วนประสม 

ทำงกำรตลำด 
1. ดา้นผลติภณัฑ ์
2. ดา้นราคา 
3. ดา้นชอ่งทางการจดัจ าหน่าย 
4. ดา้นการสง่เสรมิการตลาด 

 

ลกัษณะทำงประชำกรศำสตร ์

1. เพศ 
2. อาย ุ
3. รายได ้
4. ระดบัการศกึษา 
5. สถานภาพ 
6. อาชพี 
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สมมติฐำนกำรวิจยั 
1.ผูบ้รโิภคกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัในกรุงเทพมหานครที่มลีกัษณะประชากรศาสตร ์

ประกอบดว้ย เพศ อายุ รายได ้ระดบัการศกึษา สถานภาพ และอาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้
กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัแตกต่างกนั 

2.ความพงึพอใจดา้นส่วนประสมทางการตลาดมคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุง
ส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัแตกต่างกนั 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 

ในการวจิยัครัง้นี้ ผู้วจิยัได้ศกึษาเอกสารและงานวจิยัที่เกี่ยวข้อง โดยได้น าเสนอตามหวัข้อ
ต่อไปนี้ 

1.ทฤษฎแีนวคดิเกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์
2.ทฤษฎแีนวคดิเกีย่วกบัความพงึพอใจ 
3.ทฤษฎแีนวคดิเกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 
4.ทฤษฎแีนวคดิเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้ 
5.ทฤษฎแีนวคดิเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

6.ประวตัเิกีย่วกบักาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั (Coffee Mixed 3IN1) 
7.งานวจิยัทีเ่กยีวขอ้ง 

 

1. แนวความคิดทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์     
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2538: 41 - 42) กล่าวว่าลกัษณะประชากรศาสตรป์ระกอบด้วย 

อาย ุเพศ ขนาดครอบครวั สถานภาพครอบครวั รายได ้อาชพี การศกึษา เหล่านี้เป็นเกณฑท์ีน่ิยมใชใ้น

การแบ่งส่วนการตลาด ลกัษณะประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะที่ส าคญัและสถติทิี่วดัได้ของประชากรที่

ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทัง้ง่ายต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอื่น ตวัแปรด้านประชากรศาสตร์ที่

ส าคญัมดีงันี้ 

1. อาย ุ(Age) เนื่องจากผลติภณัฑจ์ะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผูบ้รโิภคที่
มอีายุต่างกนั นักการตลาดจงึใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตวัแปรด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนัของ
ส่วนการตลาดได้คน้คว้าความต้องการของส่วนตลาดส่วนเลก็ (Niche Market) โดยมุ่งความส าคญัที่
ตลาดอายนุัน้ 

2. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนการตลาดที่ส าคญัเช่นกนั นักการตลาดต้อง
ศกึษาตวัแปรน้ีอย่างรอบคอบ เพราะในปจัจุบนัน้ีตวัแปรด้านเพศมกีารเปลี่ยนแปลงในการพฤตกิรรม
การบรโิภคการเปลีย่นแปลงดงักล่าวอาจมสีาเหตุจากการทีส่ตรที างานมากขึ้น 

3. ลกัษณะครอบครวั (Marital Status) ในอดตีจนถงึปจัจุบนัลกัษณะครอบครวัเป็น
เป้าหมายทีส่ าคญัของการใชค้วามพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมคีวามส าคญัยิง่ขึน้ในส่วนที่
เกี่ยวกบัหน่วยผู้บรโิภค นักการตลาดจะสนใจจ านวนและลกัษณะของบุคคลในครวัเรอืนที่ใช้สนิค้าใด
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สนิคา้หนึ่ง และยงัสนใจการพจิารณาลกัษณะทางประชากรศาสตรแ์ละโครงสรา้งดา้นสื่อทีเ่กี่ยวขอ้งกบัผู้
ตดัสนิใจในครวัเรอืนเพื่อช่วยในการพฒันากลยทุธก์ารตลาดใหเ้หมาะสม 

4. รายได้ การศึกษาและอาชีพ (Income , Education and Occupation) เป็นตวัแปรที่
ส าคญัในการก าหนดส่วนของการตลาด โดยทัว่ไปนักการตลาดจะสนใจผู้บรโิภคที่มคีวามร ่ารวยแต่
อย่างไรกต็ามครอบครวัที่มรีายไดต้ ่าจะเป็นตลาดทีม่ขีนาดใหญ่ ปญัหาส าคญัในการแบ่งส่วนการตลาด
โดยถอืเกณฑร์ายไดอ้ย่างเดยีวกค็อื รายไดจ้ะเป็นตวัชีก้ารมหีรอืไม่มคีวามสามารถในการจ่ายสนิคา้ ใน
ขณะเดยีวกนั การเลอืกซื้อสนิค้าที่แท้จรงิอาจถือเกณฑร์ูปแบบการด ารงชวีติ รสนิยม ค่านิยม อาชพี 
การศึกษา ฯลฯ แม้ว่ารายได้จะเป็นตวัแปรที่ใช้บ่อยมาก นักการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได ้
ร่วมกับตัวแปรที่ใช้บ่อยมาก นักการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้ร่วมกับตัวแปรด้าน
ประชากรศาสตร์หรอือื่นๆ เพื่อให้ก าหนดตลาดเป้าหมายได้ชัดเจนยิง่ขึ้น เช่น กลุ่มรายได้อาจจะ
เกีย่วขอ้งกบัเกณฑอ์ายแุละอาชพีรว่มกนั 

อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543: 38:39) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์รวมถงึ อายุ เพศ 
วงจรชวีติครอบครวั การศกึษา รายไดเ้ป็นต้น ลกัษณะดงักล่าวมคีวามส าคญัต่อนักการตลาดเพราะมนั
เกีย่วกบัอุปสงค ์  (Demand) ในตวัสนิคา้ทัง้หลาย การเปลีย่นแปลงทางประชากรศาสตรช์ีใ้หเ้หน็ถงึการ
เกดิขึน้ของตลาดใหม ่และตลาดอื่นกจ็ะหมดไป หรอื ลดความส าคญัลง ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ที่
ส าคญัมดีงันี้ 
  1. อาย ุนกัการตลาดต้องค านึงถงึความส าคญัของการเปลีย่นแปลงของประชากรใน
เรือ่งของอายดุว้ย 
  2. เพศ จ านวนสตร ี (สมรส หรอื โสด) ทีท่ างานนอกบา้นเพิม่มากขึน้เรื่อยๆนักการ
ตลาดต้องค านึงว่าปจัจุบนัเป็นผู้ซื้อรายใหญ่ ซึ่งที่แล้วมาผู้ชายเป็นผู้ตดัสนิใจซื้อ นอกจากนัน้บทบาท
ของสตรแีละบุรษุบางส่วน ซ ้ากนั 

          3. วงจรชวีติครอบครวั ขัน้ตอนแต่ละขัน้ของวงจรชวีติของครอบครวัเป็นตวัก าหนดที่
ส าคญัของพฤตกิรรม ขัน้ตอนของวงจรชวีติของครอบครวัแบ่งออกเป็น 9 ขัน้ตอนซึง่แต่ละขัน้ตอนจะมี
พฤตกิรรมการซือ้ทีแ่ตกต่างกนั 

          4. การศกึษาและรายได้ การศกึษาที่มอีทิธพิลต่อรายได้เป็นอย่างมาก การรูว้่าอะไร
เกดิขึน้กบัการศกึษาและรายไดเ้ป็นสิง่ทีส่ าคญัเพราะแบบแผนการใชจ้่ายขึน้อยูก่บัรายไดท้ีม่ ี
  สรุป แนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบัประชากรศาสตรผ์ูว้จิยัใชแ้นวคดิของ ศริวิรรณ เสรี
รตัน์ และ คณะ (2538: 41-42)   กล่าวว่าลกัษณะประชากรศาสตร์ประกอบด้วย อายุ เพศ ขนาด
ครอบครวั สถานภาพครอบครวั รายได้ อาชพี การศึกษา เหล่านี้เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วน
การตลาด ลกัษณะประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะที่ส าคญัและสถิติที่วดัได้ของประชากรที่ช่วยก าหนด
ตลาดเป้าหมาย รวมทัง้งา่ยต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอื่น 
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2. ทฤษฎี แนวคิดเก่ียวกบัความพึงพอใจ 
Shelly อา้งโดย ประกายดาว (2536) ไดเ้สนอแนวคดิเกีย่วกบัความพงึพอใจ ว่าความพงึพอใจ

เป็นความรูส้กึสองแบบของมนุษย ์คอื ความรูส้กึทางบวกและความรูส้กึทางลบ ความรูส้กึทางบวกเป็น
ความรูส้กึทีเ่กดิขึน้แล้วจะท าใหเ้กดิความสุข ความสุขนี้เป็นความรูส้กึทีแ่ตกต่างจากความรู้สกึทางบวก
อื่นๆ กล่าวคอื เป็นความรูส้กึทีม่รีะบบยอ้นกลบัความสุขสามารถท าใหเ้กดิความรูส้กึทางบวกเพิม่ขึน้ได้
อีก ดงันัน้จะเห็นได้ว่าความสุขเป็นความรู้สกึที่สลบัซบัซ้อนและความสุขนี้จะมผีลต่อบุคคลมากกว่า
ความรูส้กึในทางบวกอื่นๆ  

วิชัย เหลืองธรรมชาติ (2531) กล่าวว่า แนวคิดความพึงพอใจ มีส่วนเกี่ยวข้องกับความ
ต้องการของมนุษย ์กล่าวคอื ความพงึพอใจ  สิง่จงูใจทีใ่ชเ้ป็นเครื่องมอืกระตุ้นให้บุคคลเกดิความพงึ
พอใจ คอื สิง่จูงใจที่เป็นวตัถุ โดยสภาพทางกายที่พงึปรารถนา เป็นสิง่จูงใจไม่ใช่ความพงึพอใจ ซึ่งมี
ผลประโยชน์ทางอุดมคต ิและผลประโยชน์ทางสงัคม 

พทิกัษ์ ตรุษทมิ (2538) กล่าวว่า   ความพงึพอใจเป็นปฏกิริยิาดา้นความรูส้กึต่อสิง่เรา้หรอืสิง่
กระตุน้ทีแ่สดงผลออกมาในลกัษณะของผลลพัธส์ุดทา้ยของกระบวนการประเมนิ โดยบ่งบอกทศิทางของ
ผลการประเมนิว่าเป็นไปในลกัษณะทศิทางบวกหรอืทศิทางลบหรอืไม่มปีฏกิริยิาคอืเฉยๆ ต่อสิง่เรา้หรอื
สิง่ทีม่ากระตุน้ 

สุเทพ พานิชพนัธุ์ (2541) ไดส้รุปว่า สิง่จงูใจที่ใชเ้ป็นเครื่องมอืกระตุ้นให้บุคคลเกดิความพงึ
พอใจ มดีว้ยกนั 4 ประการ คอื 

1. สิง่จงูใจทีเ่ป็นวตัถุ (material inducement) ไดแ้ก่ เงนิ สิง่ของ หรอืสภาวะทางกายทีใ่หแ้ก่ 
ผูป้ระกอบกจิกรรมต่างๆ 

2. สภาพทางกายที่พงึปรารถนา (desirable physical condition) คอื สิง่แวดล้อมในการ
ประกอบกจิกรรมต่างๆ ซึง่เป็นสิง่ส าคญัอยา่งหนึ่งอนัก่อใหเ้กดิความสุขทางกาย 

3. ผลประโยชน์ทางอุดมคต ิ(ideal benefaction) หมายถงึ สิง่ต่างๆ ทีส่นองความต้องการของ
บุคคล 

4. ผลประโยชน์ทางสงัคม (association attractiveness) หมายถงึ ความสมัพนัธฉ์ันทม์ติรกบั
ผูร้่วมกจิกรรม อนัจะท าใหเ้กดิความผูกพนั ความพงึพอใจและสภาพการร่วมกนั อนัเป็นความพงึพอใจ
ของบุคคล ในดา้นสงัคมหรอืความมัน่คงในสงัคม ซึง่จะท าใหรู้ส้กึมหีลกัประกนัและมคีวามมัน่คงในการ
ประกอบกจิกรรม 
 ปรยีากร วงศ์อนุตรโรจน์ (2535) ได้มกีารสรุปว่า ปจัจยัหรอืองค์ประกอบที่ใช้เป็นเครื่องมอื
บ่งชีถ้งึปญัหาทีเ่กีย่วกบัความพงึพอใจในการท างานนัน้ม ี3 ประการ คอื 

1. ปจัจยัดา้นบุคคล (personal factors) หมายถงึ คุณลกัษณะส่วนตวัของบุคคลทีเ่กี่ยวขอ้งกบั
งาน ไดแ้ก่ ประสบการณ์ในการท างาน เพศ จ านวนสมาชกิในความรบัผดิชอบ อายุ เวลาในการท างาน 
การศกึษา เงนิเดอืน ความสนใจ เป็นตน้ 
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2. ปจัจยัดา้นงาน (factor in the Job) ไดแ้ก่ ลกัษณะของงาน ทกัษะในการท างาน ฐานะทาง
วชิาชพี ขนาดของหน่วยงาน ความห่างไกลของบา้นและทีท่ างาน สภาพทางภมูศิาสตร ์เป็นตน้ 

3. ปจัจยัดา้นการจดัการ (factors controllable by management) ไดแ้ก่ ความมัน่คงในงาน
รายรบั ผลประโยชน์ โอกาสกา้วหน้า อ านาจตามต าแหน่งหน้าที ่สภาพการท างาน เพื่อนร่วมงาน ความ
รบัผดิ        การสื่อสารกบัผูบ้งัคบับญัชา ความศรทัธาในตวัผูบ้รหิาร การนิเทศงาน 
 Kotler & Armstrong. (2002) รายงานว่า พฤตกิรรมของมนุษยเ์กดิขึน้ต้องมสีิง่จงูใจ (motive) 
หรอื   แรงขบัดนั (drive) เป็นความต้องการทีก่ดดนัจนมากพอทีจ่ะจงูใจใหบุ้คคลเกดิพฤตกิรรมเพื่อ
ตอบสนองความต้องการของตนเอง  ซึ่งความต้องการของแต่ละคนไม่เหมอืนกัน  ความต้องการ
บางอยา่งเป็นความตอ้งการทางชวีวทิยา(biological) เกดิขึน้จากสภาวะตงึเครยีด เช่น ความหวิกระหาย
หรอืความล าบากบางอย่าง เป็นความต้องการทางจติวทิยา (psychological) เกดิจากความต้องการการ
ยอมรบั (recognition) การยกย่อง (esteem) หรอืการเป็นเจา้ของทรพัยส์นิ (belonging) ความต้องการ
ส่วนใหญ่อาจไม่มากพอที่จะจูงใจให้บุคคลกระท าในช่วงเวลานัน้ ความต้องการกลายเป็นสิง่จูงใจ เมื่อ
ไดร้บัการกระตุน้อยา่งเพยีงพอจนเกดิความตงึเครยีด โดยทฤษฎทีีไ่ดร้บัความนิยมมากทีสุ่ด ม ี2 ทฤษฎ ี
คอื ทฤษฎขีองอบัราฮมั มาสโลว ์และทฤษฎขีองซกิมนัด์ ฟรอยด ์
 

1. ทฤษฎีแรงจงูใจของมาสโลว ์(Maslow’s theory motivation) 
Maslow (1970) คน้หาวธิทีีจ่ะอธบิายว่าท าไมคนจงึถูกผลกัดนัโดยความต้องการบางอย่าง ณ 

เวลาหนึ่ง ท าไมคนหน่ึงจงึทุ่มเทเวลาและพลงังานอยา่งมากเพื่อใหไ้ดม้าซึง่ความปลอดภยัของตนเองแต่
อกีคนหนึ่งกลบัท าสิง่เหล่านัน้ เพื่อให้ได้รบัการยกย่องนับถอืจากผู้อื่น ค าตอบของมาสโลว์ คอื ความ
ต้องการของมนุษยจ์ะถูกเรยีงตามล าดบัจากสิง่ที่กดดนัมากที่สุดไปถงึน้อยทีสุ่ด ทฤษฎขีองมาสโลว์ได้
จดัล าดบัความตอ้งการตามความส าคญั คอื 

1.1 ความตอ้งการทางกาย (physiological needs) เป็นความต้องการพืน้ฐาน คอื อาหาร ทีพ่กั 
อากาศ ยารกัษาโรค 

1.2 ความต้องการความปลอดภยั (safety needs) เป็นความต้องการที่เหนือกว่า ความ
ตอ้งการเพื่อความอยูร่อด เป็นความต้องการในดา้นความปลอดภยัจากอนัตราย 

1.3 ความตอ้งการทางสงัคม (social needs) เป็นการตอ้งการการยอมรบัจากเพื่อน 
1.4 ความตอ้งการการยกย่อง (esteem needs) เป็นความต้องการการยกย่องส่วนตวัความนับ

ถอืและสถานะทางสงัคม 
1.5 ความต้องการใหต้นประสบความส าเรจ็ (self – actualization needs) เป็นความต้องการ

สูงสุดของแต่ละบุคคล ความต้องการท าทุกสิง่ทุกอย่างไดส้ าเรจ็ บุคคลพยายามทีส่รา้งความพงึพอใจ
ให้กบัความต้องการทีส่ าคญัที่สุดเป็นอนัดบัแรกก่อนเมื่อความต้องการนัน้ได้รบัความพงึพอใจ ความ
ต้องการนัน้ก็จะหมดลงและเป็นตวักระตุ้นให้บุคคลพยายามสรา้งความพงึพอใจให้กบัความต้องการที่
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ส าคญัทีสุ่ดล าดบัต่อไป ตวัอยา่ง เช่น คนทีอ่ดอยาก (ความตอ้งการทางกาย) จะไมส่นใจต่องานศลิปะชิน้
ล่าสุด(ความต้องการสูงสุด) หรอืไม่ต้องการยกย่องจากผู้อื่น หรอืไม่ต้องการแม้แต่อากาศที่บรสิุทธิ ์
(ความปลอดภยั) แต่เมือ่ความต้องการแต่ละขัน้ไดร้บัความพงึพอใจแลว้กจ็ะมคีวามต้องการในขัน้ล าดบั
ต่อไป 
 

2. ทฤษฎีแรงจงูใจของฟรอยด ์
Freud (1983) ตัง้สมมุตฐิานว่าบุคคลมกัไม่รูต้วัมากนักว่าพลงัทางจติวทิยามสี่วนช่วยสรา้งให้

เกิดพฤติกรรม ฟรอยด์พบว่าบุคคลเพิม่และควบคุมสิง่เร้าหลายอย่าง สิง่เรา้เหล่านี้อยู่นอกเหนือการ
ควบคุมอย่างสิน้เชงิ บุคคลจงึมคีวามฝนั พูดค าทีไ่ม่ตัง้ใจพูด มอีารมณ์อยู่เหนือเหตุผลและมพีฤตกิรรม
หลอกหลอนหรอืเกดิอาการวติกจรติอยา่งมาก 

ชรณิ ีเดชจนิดา (2535) ไดเ้สนอทฤษฎกีารแสวงหาความพงึพอใจไวว้่า บุคคลพอใจจะกระท า
สิง่ใดๆทีใ่หม้คีวามสุขและจะหลกีเลีย่งไมก่ระท าในสิง่ทีเ่ขาจะไดร้บัความทุกขห์รอืความยากล าบาก โดย
อาจแบ่งประเภทความพอใจกรณนีี้ได ้3 ประเภท คอื 

1.ความพอใจด้านจติวทิยา (psychological hedonism) เป็นทรรศนะของความพงึพอใจว่า
มนุษย ์  โดยธรรมชาตจิะมคีวามแสวงหาความสุขส่วนตวัหรอืหลกีเลีย่งจากความทุกขใ์ดๆ 

2.ความพอใจเกี่ยวกบัตนเอง (egoistic hedonism) เป็นทรรศนะของความพอใจว่ามนุษยจ์ะ
พยายามแสวงหาความสุขส่วนตวั แต่ไม่จ าเป็นว่าการแสวงหาความสุขต้องเป็นธรรมชาติของมนุษย์
เสมอไป 

3.ความพอใจเกี่ยวกบัจรยิธรรม (ethical hedonism) ทรรศนะนี้ถอืว่ามนุษยแ์สวงหาความสุข
เพื่อผลประโยชน์ของมวลมนุษยห์รอืสงัคมทีต่นเป็นสมาชกิอยูแ่ละเป็นผูไ้ดร้บัผลประโยชน์ผูห้นึ่งดว้ย 
 
3. ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 

เสร ีวงษ์มณฑา (2546: 11-12) กล่าวว่า กลยุทธ์การตลาด (Marketing strategy) เป็น
วธิกีารใชเ้ครือ่งมอืการตลาด (ส่วนประสมการตลาด) เพื่อตอบสนองความพงึพอใจ 

ส่วนประสมการตลาด (Marketing mix) Kotler, Philip and Armstrong, Gary (2001: 171) 
หมายถึง การมสีนิค้าที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่ มเป้าหมายได้ ขายในราคาที่ผู้บรโิภค
ยอมรบัได ้และผู้บรโิภคยนิดจี่ายเพราะมองเหน็ว่าคุม้รวมถงึการจดัจ าหน่ายกระจายสนิคา้ใหส้อดคลอ้ง
กบัพฤตกิรรมการซือ้หาเพื่อใหค้วามสะดวกแก่ลกูคา้ (Marketing mix) ซึง่ประกอบดว้ย 4P’s ดงันี้ 

1. ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถงึ การมสีนิคา้ที่ตอบสนองความต้องการของลูกคา้เป้าหมาย
ได ้
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2. ราคา (Price) หมายถงึ การมรีาคาทีผู่้บรโิภคยอมรบัได้และยนิดจี่ายเพราะมองเหน็ว่า
คุม้ค่า 

3. การจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง การจดัจ าหน่าย กระจายสนิค้า ให้สอดคล้องกบั
พฤตกิรรมการซือ้หา และใหค้วามสะดวกแก่ลกูคา้ 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการใชค้วามพยายามจงูใจใหเ้กดิความชอบใน
สนิคา้และเกดิพฤตกิรรมอยา่งถูกตอ้ง การส่งเสรมิการตลาดทีส่ าคญัประกอบดว้ย 

(1) การโฆษณา (Advertising) 
(2) การประชาสมัพนัธ ์(Public Relations) 
(3) การส่งเสรมิการขาย (Sales Promotion) เช่น ลด แลก แจก แถม 
(4) การขายดว้ยตวับุคคล (Personal Selling) 
 

ผลิตภณัฑ ์
ผลติภณัฑ ์(Product) หมายถงึ สิง่ทีเ่สนอขายโดยธุรกจิเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกคา้

ให้พงึพอใจผลติภณัฑ์ที่เสนอขายอาจจะมตีวัตนหรอืไม่มตีวัตนก็ได้ผลติภณัฑ์จงึประกอบด้วย สนิค้า
บรกิารความคดิสถานทีอ่งคก์รหรอืบุคคลผลติภณัฑต์้องมอีรรถประโยชน์มคีุณค่าในสายตาของลูกคา้จงึ
จะมผีลทาใหผ้ลติภณัฑส์ามารถขายไดก้ารก าหนด   กลยทุธด์า้นผลติภณัฑต์้องพยายาม ค านึงถงึปจัจยั
ต่อไปนี้ 

1. ความแตกต่างของผลติภณัฑ ์(Product Differentiation) หรอืความแตกต่างทางการแข่งขนั 
(Competitive Differentiation) 

2. พจิารณาจากองค์ประกอบ (คุณสมบตัิ) ของผลติภณัฑ ์(Product Component) เช่น
ประโยชน์พืน้ฐานรปูรา่งลกัษณะคุณภาพบรรจุภณัฑต์ราสนิคา้เป็นตน้ 

3. การก าหนดต าแหน่งผลติภณัฑ ์(Product Positioning) เป็นการออกแบบผลติภณัฑข์อง
บรษิทั   เพื่อแสดงต าแหน่งทีแ่ตกต่างและมคีุณค่าทางจติใจของลกูคา้เป้าหมาย 

4. การพฒันาผลติภณัฑ ์(Product Development) เพื่อให้ผลติภณัฑม์ลีกัษณะใหม่และ
ปรบัปรุงใหด้ขีึน้ (New and Improved) ซึง่ต้องค านึงถงึความสามารถในการตอบสนองความต้องการ
ของลกูคา้ไดด้ยีิง่ขึน้ 

 
ลกัษณะของผลิตภณัฑ ์หมายถึง ลกัษณะด้านต่างๆ 5 ประการของผลิตภณัฑ ์
1. ผลติภณัฑห์ลกั (Core Product) หมายถงึ ประโยชน์ทีส่าคญัของผลติภณัฑท์ีผู่ผ้ลติเสนอ

ขาย ใหก้บัผูบ้รโิภคซึง่อาจเป็นเรือ่งของประโยชน์ใชส้อยการแกป้ญัหาใหล้กูคา้การขายความปลอดภยั 
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2. รูปลกัษณ์ของผลติภณัฑห์รอืผลติภณัฑส์่วนทีม่ตีวัตน (Formal or Tangible Product) 
หมายถงึลกัษณะทางกายภาพที่ผู้บรโิภคสมัผสัหรอืรบัรู้ได้เป็นส่วนที่ท าให้ผลติภณัฑห์ลกัท าหน้าที่ได้
สมบูรณ์ขึ้นประกอบด้วยระดบัคุณภาพรูปร่างลกัษณะรูปแบบบรรจุภณัฑ์ตราสินค้าและลกัษณะทาง
กายภาพอื่นๆ ซึง่สามารถรบัรูไ้ดด้ว้ยส่วนประสาทสมัผสัทัง้ 5 คอื รปูรสกลิน่เสยีงสมัผสั 

3. ผลติภณัฑท์ี่คาดหวงั (Expected Product) เป็นกลุ่มของคุณสมบตัแิละเงื่อนไขที่ผู้ซื้อ
คาดหวงั ว่าจะไดร้บัและใชเ้ป็นขอ้ตกลงจากการซือ้สนิคา้การเสนอผลติภณัฑท์ีค่าดหวงัจะค านึงถงึความ
พงึพอใจ ของลกูคา้เป็นหลกั (Customer’s Satisfaction) 

4. ผลติภณัฑค์วบ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชน์ที่ผู้ซื้อได้รบัเพิม่เติม
นอกเหนือผลติภณัฑห์ลกัและผลติภณัฑท์ี่มตีวัตนประกอบด้วยการขนส่งการให้สนิเชื่ อการรบัประกนั
การบรกิาร หลงัการขายการตดิตัง้และการใหบ้รกิารอื่นๆ 

5. ศกัยภาพเกี่ยวกบัผลติภณัฑ ์(Potential Product) หมายถงึ คุณสมบตัขิองผลติภณัฑ์ใหม ่
ทีม่กีารเปลีย่นแปลงหรอืพฒันาไปเพื่อความต้องการของลูกคา้ในอนาคตผลติภณัฑบ์างชนิดผูบ้รโิภคให้
ความสนใจเรือ่งรปูลกัษณ์ 

 

คณุสมบติัท่ีสาคญัของผลิตภณัฑ ์
1. คุณภาพผลติภณัฑ ์(Product Quality) เป็นการวดัการท างานและวดัความคงทนของ

ผลติภณัฑเ์กณฑใ์นการวดัคุณภาพถอืเป็นหลกัความพงึพอใจของลกูคา้และคุณภาพที่เหนือกว่าคู่แข่งถ้า
สนิคา้ คุณภาพต ่า ผูซ้ื้อกจ็ะไม่ซื้อซา้ ถ้าสนิค้าคุณภาพสูงเกนิอ านาจซื้อของผูบ้รโิภคสนิค้ากข็ายไม่ได้
นักการตลาดต้องพิจารณาสินค้าควรมีคุณภาพระดบัใดบ้างและต้นทุนเท่าใดจงึจะเป็นที่พ อใจของ
ผูบ้รโิภคดงันัน้ผูผ้ลติ ตอ้งมกีารควบคุมคุณภาพสนิคา้ (Quality Control) อยูเ่สมอ 

2. ลกัษณะทางกายภาพของสนิคา้ (Physical Characteristic of Goods) เป็นรปูร่างลกัษณะที่
ลูกคา้สามารถมองเหน็ไดแ้ละสามารถรบัรูไ้ดด้ว้ยประสาทสมัผสัทัง้ 5 คอื รปู รส กลิน่ เสยีง สมัผสัเช่น 
รปูรา่งลกัษณะรปูแบบบรรจุภณัฑต์ราสนิคา้ เป็นตน้ 

3. ราคา (Price) หมายถงึ จ านวนเงนิทีบุ่คคลจ่ายเพื่อซือ้สนิค้าและบรกิารซึง่แสดงเป็นมลูค่า 
(Kotler Philip. 1997: 7) ทีผู่บ้รโิภคจ่ายเพื่อแลกเปลีย่นกบัผลประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากสนิคา้หรอืบรกิารซึง่
ราคานัน้จะมสี่วนประกอบส าคญัในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ของผู้บรโิภคดว้ยการตดัสนิใจตัง้ราคานัน้ต้อง
สอดคลอ้งกบัปรชัญาหรอืแนวคดิทางการตลาดการตดัสนิใจดา้นราคาไม่จ าเป็นทีจ่ะต้องเป็นราคาสูงหรอื
ราคาต ่า แต่เป็นราคาทีผู่บ้รโิภคเกดิการรบัรูใ้นคุณค่าถ้าผูบ้รโิภคมองเหน็ว่าสนิคา้มคีุณภาพเราสามารถ 
ตัง้ราคาสงูไดแ้ละการปรบัราคาหรอืลดราคาจะตอ้งพจิารณาถงึความอ่อนไหวดา้นราคาของผูบ้รโิภคดว้ย
อยา่งไรกต็ามแนวคดิดา้นราคากย็งัสอดคลอ้งกบัแนวคดิทางดา้นการตลาดอยู่ 

4. ชื่อเสยีงของผู้ขายหรอืตราสนิค้า (Brand) เป็ นส่วนหนึ่งที่สาคญัของผลติภณัฑเ์พราะ
เกี่ยวขอ้งกบัความรู้สกึทางด้านจติวทิยาของผู้ซื้อด้วยการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคต่อผลติภณัฑบ์าง
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ชนิดนัน้ขึน้อยูก่ชัื่อเสยีงของผูข้ายหรอืตราสนิคา้โดยเฉพาะสนิคา้ทีเ่จาะจงซือ้ (Specialty Goods)ซึง่เป็น
สนิคา้ทีบ่รโิภคตดัสนิใจซือ้ดว้ยเหตุผลทางดา้นจติวทิยาไม่ใช่เหตุผลทางเศรษฐกจิหรอืประโยชน์ทีไ่ดร้บั
เช่นตดัสนิใจซือ้เพราะตอ้งการเป็นทีย่อมรบัในสงัคม เนื่องจากผลติภณัฑเ์ป็นตวัชีส้ถานภาพของผูใ้ชซ้ึง่
ถอืว่าเป็นความตอ้งการดา้นจติวทิยาดว้ยเหตุนี้นกัการตลาดจงึตอ้งมกีารพฒันาคุณค่าตราสนิคา้ (Brand 
Equity) กล่าวคือต้องมกีารใช้เครื่องมอืทางการตลาดไม่ว่าจะเป็นผลิตภณัฑ์หรอืการสื่อสารทาง
การตลาดต่างๆ เพื่อเพิม่คุณค่า (Value Added) ใหก้บัผลติภณัฑเ์พื่อใหลู้กคา้เกดิการรบัรู ้(Perceived 
Value) คุณค่าตราสนิคา้นัน้ ๆ จงึเป็นสิง่ส าคญัอย่างยิง่ทีน่ักการตลาดจะต้องค านึงถงึเพื่อพฒันาสนิค้า
ใหม้คีุณค่าต่อตราสนิคา้ 

5. บรรจุภณัฑ ์(Packaging) หมายถงึ กจิกรรมที่เกี่ยวขอ้งกบัการออกแบบและการผลติสิง่
บรรจุหรอื สิง่ห่อหุ้มผลติภณัฑ ์(Etzel Walkerans Stanton. 1987: 10) บรรจุภณัฑเ์ป็นตวัทา ใหเ้กดิ
การรบัรู ้คอืการมองเหน็สนิคา้เมื่อลูกคา้เกดิการยอมรบัในบรรจุภณัฑก์จ็ะนา ไปสู่การจงูใจใหเ้กดิความ
ต้องการซือ้และเกดิ การตดัสนิใจซื้อในที่สุดดงันัน้บรรจุภณัฑจ์งึต้องโดดเด่นโดยอาจแสดงถงึต าแหน่ง
ผลติภณัฑน์ัน้ 

6. การออกแบบผลติภณัฑ ์(Design) เป็นงานทีเ่กี่ยวขอ้งกบัรปูแบบลกัษณะการบรรจุหบีห่อ
ซึง่ปจัจยัเหล่าน้ีจะมผีลกระทบต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคดงันัน้การออกแบบจงึมคีวามสาคญัมาก
ส าหรบัสนิค้าต่างๆ ดงันัน้การออกแบบจงึต้องศกึษาความต้องการของผู้บรโิภคเพื่อออกแบบสนิค้าให้
ดึงดูดความสนใจและให้เป็นที่ต้องการของผู้บรโิภคนอกจากนี้การออกแบบยงัใช้เป็นเกณฑ์ท าให้
ผลติภณัฑม์คีวามแตกต่างกนั โดยค านึงถงึเหตุจงูใจใหล้กูคา้ซือ้สนิคา้ทัง้ดา้นเหตุผลและอารมณ์ 

7. การรบัประกนั (Warranty) และการประกนัสนิคา้หรอืบรกิาร (Guarantee) มคีวามหมาย
ต่างกนัดงันี้ 

การรบัประกนัหรอืใบรบัประกนั (Warranty) เป็ นเอกสารซึง่มขีอ้ความทีร่ะบุถงึการรบัประกนั
สนิค้า   ซึง่ผูผ้ลติหรอืผูข้ายจะชดเชยให้กบัผู้ซือ้เมื่อผลติภณัฑไ์ม่สามารถท างานภายในระยะเวลาทีก่า
หนดไว้การรบัประกนัเป็นเครื่องมอืที่สาคญัในการแข่งขนัโดยเฉพาะสินค้าประเภทเครื่องใช้ในบ้าน
เพราะเป็นการลดความเสี่ยงจากการซื้อสนิค้าของลูกค้า รวมทัง้การสร้างความเชื่อมัน่ฉะนัน้นักการ
ตลาดจงึเสนอรบัประกนัเป็นลายลกัษณ์อกัษรหรอืด้วยค าพูดโดยทัว่ไปการรบัประกนัจะระบุประเด็น
ส าคญั 3 ประเดน็คอื 

(1) การรบัประกนัต้องให้ขอ้มลูที่สมบูรณ์ว่าผู้ซื้อจะรอ้งเรยีนที่ไหนกบัใครอย่างไรเมื่อสนิค้า
เกดิปญัหา 

(2) การรบัประกนัจะตอ้งใหผู้บ้รโิภคทราบล่วงหน้าก่อนการซือ้ 
(3) การรบัประกนัจะตอ้งระบุเงือ่นไขการรบัประกนัทางดา้นระยะเวลาขอบเขต การรบัผดิชอบ

และเงื่อนไขอื่นๆ ด้วยเหตุนี้การรบัประกนัเป็นส่วนที่สรา้งความแตกต่างของผลติภณัฑท์ี่เหนือกว่าคู่
แข่งขนัผลติภณัฑ์และน าไปสู่ความพงึพอใจของลูกค้าเพิม่มากขึ้นและยอดขายก็จะมากขึ้นด้วยการ
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รบัประกนัสนิคา้หรอืบรกิาร (Guarantee) เป็นขอ้ความทีย่นืยนัว่าผลติภณัฑส์ามารถท างานไดเ้ป็นทีน่่า
พงึพอใจหรอืมกีารประกนัว่าถา้สนิคา้ใชไ้มไ่ดผ้ลยนิดรีบัคนืเงนิ 

8. ส ี(Color) สขีองผลติภณัฑเ์ป็นสิง่เชญิชวนและจงูใจใหเ้กดิการซือ้เพราะสที าใหเ้กดิอารมณ์
ด้านจติวิทยาหรอืแม้กระทัง่การโฆษณาส่งเสรมิการขายต่าง ๆ ก็ ใช้สีเข้ามาช่วยดึงให้เกิดการรบัรู ้
(Perception)    ท าใหโ้ดดเด่นเป็นลกัษณะความตอ้งการดา้นจติวทิยาของมนุษยท์ีว่่าสนิคา้แต่ละชิน้จะมี
การตดัสนิใจซื้อจากการเลอืกสนีวตักรรมด้านส ี(Color Innovation) นอกจากนี้สยีงัสื่อถงึต าแหน่ง
ผลติภณัฑ ์(Product Positioning) 

9. การใหบ้รกิาร (Servicing) การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคบางครัง้กข็ึน้กบันโยบายการบรกิาร
แก่ลูกค้าของผู้ขายหรอืผู้ผลิตในปจัจุบนัผู้บรโิภคมกัจะซื้อสินค้ากับร้านค้าที่ให้บรกิารดีถูกใจและมี
แนวโน้มจะเรยีกรอ้งบรกิารจากผู้ขายมากขึน้ เช่น บรกิารส่งของในการผลติสนิค้าผู้ผลติอาจใหบ้รกิาร
เองหรอืผ่านคนกลางโดยค านึงถงึความสมดุลระหว่างต้นทุนและการควบคุมระดบัความพอใจทีจ่ะใหแ้ก่
ลกูคา้ 

10. วตัถุดบิ (Raw Material) หรอืวสัดุทีใ่ชใ้นการผลติ (Material) ผูผ้ลติมทีางเลอืกทีจ่ะใช้
วตัถุดบิหรอืวสัดุหลายอยา่งในการผลติสามารถใชว้ตัถุดบิทีต่่างกนัไดซ้ึง่ในการตดัสนิใจเรื่องนี้ผูผ้ลติต้อง
คานึงถึงความต้องการของผู้บรโิภคว่าพอใจแบบใดตลอดจนต้องพิจารณาถึงต้นทุนในการผลติและ
ความสามารถในการจดัหาวตัถุดบิดว้ย 

11. ความปลอดภยัของผลติภณัฑ ์(Product Safely) และภาระจากผลติภณัฑ ์(Product 
Liability) ความปลอดภยัของผลติภณัฑเ์ป็นประเดน็ที่สาคญัมากที่ธุรกจิจะต้องเผชญิและยงัเป็นปญัหา
ด้านจรยิธรรมทัง้ธุรกิจและผู้บรโิภคผลติภณัฑ์ที่ไม่ปลอดภยัจะท าให้ผู้ผลติหรอืผู้ขายเกิดภาระจาก
ผลติภณัฑซ์ึ่งเป็นสมรรถภาพผลติภณัฑท์ีท่า ให้เกดิการท าลายหรอืเป็นอนัตรายสาหรบัผลติภณัฑต์้อง
รบัผดิชอบซึง่ในประเดน็น้ีเป็นสาเหตุใหธุ้รกจิตอ้งมกีารรบัประกนั 

12. มาตรฐาน (Standard) เมือ่มเีทคโนโลยใีหมเ่กดิขึน้จะต้องค านึงถงึประโยชน์และมาตรฐาน
ของเทคโนโลยนีัน้ผลติภณัฑจ์ านวนมากในตลาดการก าหนดมาตรฐานการผลติยงัช่วยควบคุมคุณภาพ
และความปลอดภยัของผูบ้รโิภคอกีดว้ย 

13. ความเขา้กนัได้ (Compatibility) เป็นการออกแบบผลติภณัฑใ์ห้สอดคล้องกบัความ
คาดหวงัของลกูคา้และสามารถน าไปใชไ้ดด้ใีนทางปฏบิตัโิดยไมใ่หเ้กดิปญัหาในการใช ้

14. คุณค่าผลติภณัฑ ์(Product Value) เป็นลกัษณะผลตอบแทนทีไ่ดร้บัจากการใชผ้ลติภณัฑ์
ซึง่ผู้บรโิภคต้องเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่าทีเ่กดิจากความพงึพอใจในการใชผ้ลติภณัฑท์ี่สูงกว่าต้นทุน 
(ราคาสนิคา้) ทีผู่บ้รโิภคซือ้ 

15. ความหลากหลาย (Variety) ผูซ้ือ้ส่วนมากพอใจทีจ่ะเลอืกซือ้ผลติภณัฑท์ีม่ใีหเ้ลอืกมากใน  
รปูแบบของสกีลิน่รสขนาดการบรรจหุบีห่อแบบลกัษณะและคุณภาพเนื่องจากผูบ้รโิภคมคีวามต้องการที่
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แตกต่างกนัดงันัน้ผูจ้ าหน่ายจ าเป็นต้องมสีนิคา้ใหเ้ลอืกมากเพื่อตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคที่
แตกต่างกนัไดด้ยีิง่ขึน้ 

 
ลกัษณะของระดบัผลิตภณัฑ ์(Product Hierarchy) 
เป็นการจ าแนกลกัษณะผลติภณัฑต์ามประโยชน์ทีส่นิคา้สามารถตอบสนองความต้องการของ

ผู้บรโิภคโดยจะเริม่จากประโยชน์ขัน้พื้นฐานจนถึงประโยชน์เฉพาะสามารถจ าแนกออกเป็น 7 ระดบั 
ดงันี้ 

1. ประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ ์(Need Family) หมายถงึ ประโยชน์พื้นฐานของตระกูล
ผลติภณัฑ ์ทีส่ามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

2. ตระกูลผลติภณัฑผ์ลติภณัฑ ์(Product Family) หมายถงึ ระดบัชัน้ของผลติภณัฑท์ัง้หมดที่
สามารถตอบสนองความตอ้งการพืน้ฐานของผูบ้รโิภคไดไ้มว่่าจะมากหรอืน้อย 

3. ระดบัชัน้ของผลติภณัฑ ์(Product Class) หมายถงึ กลุ่มผลติภณัฑภ์ายในตระกูลผลติภณัฑ ์
ซึง่ท าหน้าทีเ่ฉพาะอยา่งใดอยา่งหนึ่ง 

4. สายผลติภณัฑ ์(Product Line) หมายถงึ การจดักลุ่มผลติภณัฑท์ีม่คีวามสมัพนัธก์นัอย่าง
ใกลช้ดิประกอบดว้ย (1) การมลีกัษณะคลา้ยคลงึกนั (2) มกีารใชง้านคลา้ยคลงึกนั (3) ขายใหก้บัลูกคา้
กลุ่มเดยีวกนั (4) มชี่องทางการจดัจ าหน่ายเหมอืนกนั (5) มขีอบเขตราคาใกล้เคยีงกนั (Kotler.      
2000: 396) หรอืเป็นผลติภณัฑภ์ายในระดบัชัน้ของผลติภณัฑท์ีม่คีวามสมัพนัธใ์กลช้ดิกนัในแง่ของการ
ใช้ร่วมกนัการทาหน้าทีค่ล้ายกนัการขายให้ลูกค้ากลุ่มเดยีวกนัการจดัจาหน่ายโดยใช้โครงสรา้งการจดั
จ าหน่ายอยา่งเดยีวกนัหรอือยูภ่ายในช่วงราคาทีก่ าหนดไว้ 

5. ชนิดของผลติภณัฑ ์(Product Type หรอื Categories) หมายถงึ รายการผลติภณัฑ์
ทัง้หลายทีอ่ยูภ่ายในสายผลติภณัฑท์ีแ่สดงถงึลกัษณะใดลกัษณะหนึ่งหรอืหลายลกัษณะของผลติภณัฑ์ 

6. ตราสนิคา้ (Brand) หมายถงึชื่อเงื่อนไขรปูลกัษณ์เครื่องหมายต่างๆทีร่วมกนัแลว้สามารถ
ท าให้สนิค้าที่แตกต่างไปจากสนิค้าอื่นหรอืหมายถึงชื่อ (Name) ค า (Word) เครื่องหมาย (Sign) 
สญัลกัษณ์ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรอืการประสมประสานสิง่ดงักล่าวขา้งต้นเพื่อชีใ้หเ้หน็ว่า
สนิคา้และบรกิารของผูข้ายคอือะไรและมคีวามแตกต่างจากคู่แขง่ขนั (Kotler. 2006: 404) 

7. รายการผลติภณัฑ ์(Product Item) หมายถงึ ลกัษณะหน่วยทีแ่ตกต่างกนัภายในตราสนิคา้
หรอืภายในสายผลติภณัฑใ์นแงข่องขนาดราคารปูร่างหรอืคุณสมบตัอิื่นๆ อยา่งใดอยา่งหนึ่ง 
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ราคา 
ราคา (Price) หมายถงึ คุณค่าผลติภณัฑใ์นรูปตวัเงนิราคาเป็นต้นทุนของลูกค้าผู้บรโิภคจะ

เปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่า (Value) ผลติภณัฑก์บัราคา (Price) ผลติภณัฑน์ัน้ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาเขา
กจ็ะตดัสนิใจชือ้ดงันัน้ผูก้ าหนดกลยทุธด์า้นราคาตอ้งค านึงถงึ 

1. คุณค่าที่รบัรูใ้นสายตาของลูกค้าซึ่งต้องพจิารณาว่าการยอมรบัของลูกค้าในคุณค่าของ
ผลติภณัฑ ์ว่าสงูกว่าราคาผลติภณัฑน์ัน้ 

2. ผลติภณัฑต์น้ทุนและค่าใชจ้า่ยทีเ่กีย่วขอ้ง 
3. การแขง่ขนั 
4. ปจัจยัอื่นๆ 
 

การจดัจ าหน่าย 
การจดัจ าหน่าย (Place หรอื Distribution) หมายถึง โครงสรา้งของช่องทางประกอบด้วย

สถาบันและกิจกรรมใช้เพื่อเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์กรไปยังตลาดสถาบันที่น า
ผลติภณัฑอ์อกสู่เป้าหมายกค็อืสถาบนัการตลาดส่วนกจิกรรมทีช่่วยในการกระจายตวัสนิคา้ประกอบดว้ย 

1. ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง เส้นทางที่ผลติภณัฑ์และ
กรรมสทิธิท์ีผ่ลติภณัฑถ์ูกเปลีย่นมอืไปยงัตลาดในระบบช่องทางการจดัจ าหน่ายประกอบดว้ยผูผ้ลติคน
กลางผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

2. การสนับสนุนการกระจายตวัสนิคา้สู่ตลาด (Market Logistic) หมายถงึ กจิกรรมทีเ่กี่ยวขอ้ง
กบัการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภณัฑ์จากผู้ผลิตไปยงัผู้บรโิภคหรอืผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมการกระจายตัว
สนิคา้จปึระกอบดว้ยงานทีส่ าคญัดงัต่อไปนี้ 

 (1) การขนส่ง (Transportation) 
 (2) การเกบ็รกัษาสนิคา้ (Storage) และการคลงัสนิคา้ (Warehousing) 
 (3) การบรหิารสนิคา้คงเหลอื (Inventory Management) 

 
การส่งเสริมการตลาด 
การส่งเสรมิการตลาด (Integrated Marketing Communication) เป็นการตดิต่อสื่อสารเกี่ยวกบั

ขอ้มลูระหว่างผูข้ายกบัผูซ้ือ้เพื่อสรา้งทศันคตแิละพฤตกิรรมการซือ้การตดิต่อสื่อสารอาจใชพ้นักงานขาย
ท าการขาย (Personal Selling) และการตดิต่อสื่อสารโดยไม่ใชค้น (Non personal Selling) เครื่องมอืใน
การตดิต่อสื่อสาร  มหีลายประการซึง่อาจเลอืกใชห้นึ่งหรอืหลายเครื่องมอืสื่อสารแบบประสมประสานกนั
โดยพจิารณาถงึความเหมาะสมกบัลูกค้าผลติภณัฑค์ู่แข่งขนัโดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได้เครื่องมอื
ส่งเสรมิการตลาดทีส่ าคญัมดีงันี้ 
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 1. การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์การและ
ผลิตภณัฑ์บริการหรือความคิดที่ต้องมีการจ่ายเงนิโดยผู้อุปถัมภ์รายการกลยุทธ์ในการโฆษณาจะ
เกีย่วขอ้งกบั 

 (1) กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวธิกีารโฆษณา 
(Advertising Tactics) 

 (2) กลยทุธส์ื่อ (Media Strategy) 
 2. การขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal Selling) เป็นกจิกรรมการแจง้ข่าวสารและจงูใจ

ตลาดโดย ใชบุ้คคลงานในขอ้นี้จะเกีย่วขอ้งกบั 
 (1) กลยทุธก์ารขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) 
 (2) การจดัการหน่วยงานขาย (Sales Force Management) 

 3. การส่งเสรมิการตลาด (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมการส่งเสรมิการตลาดที่
นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใช้พนักงานขายและการให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์ซึ่งสามารถ
กระตุ้นความสนใจทดลองใช้หรอืการซื้อโดยลูกค้าขัน้สุดท้ายหรอืบุคคลอื่นในช่องทางการส่งเสริม
การตลาดม ี3  รปูแบบ 
 (1) การกระตุน้ผูบ้รโิภคหรอืการส่งเสรมิการขายทีมุ่ง่สู่ผูบ้รโิภค (Consumer Promotion) 
 (2) การกะตุน้คนกลางหรอืการส่งเสรมิการขายทีมุ่ง่สู่คนกลาง (Trade Promotion) 
 (3) การกระตุ้นพนักงานขายหรอืการส่งเสรมิการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย (Sales Force 
Promotion) 

 4. การใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ ์(Publicity and Public Relations) การใหข้่าวเป็นการ
เสนอความคดิเกี่ยวกบัสนิค้าหรอืบรกิารทีไ่ม่ต้องมกีารจ่ายเงนิส่วนการประชาสมัพนัธ ์หมายถึง ความ
พยายามทีม่กีารวางแผนโดยองค์กรหนึ่งเพื่อสรา้งทศันคตทิีด่ต่ีอองคก์รให้เกดิกบักลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง การ
ใหข้า่วเป็นกจิกรรมหนึ่งของการประชาสมัพนัธ ์

 5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing, Direct Response marketing) และการตลาดเชื่อ
ตรง (Online Marketing) เป็นการตดิต่อสื่อสารกบักลุ่มเป้าหมายเพื่อใหเ้กดิการตอบสนอง (Response) 
โดยตรงหรอืหมายถงึวธิกีารต่าง ๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสรมิผลติภณัฑโ์ดยตรงกบัผู้ซื้อและท า ให้เกดิ
การตอบสนองทนัทปีระกอบดว้ย 
 (1) การขายทางโทรศพัท ์
 (2) การขายโดยใชจ้ดหมายตรง 
 (3) การขายโดยใชแ้คตตาลอ็ค 
 (4) การขายทางโทรทศัน์วทิยหุรอืหนงัสอืพมิพ์ 

จากความหมายของส่วนประสมทางการตลาดขา้งต้นนี้ สรุปไดว้่าส่วนประสมทางการตลาดคอื
เครือ่งมอืทางการตลาดที่ประกอบดว้ยผลติภณัฑร์าคาการจดัจ าหน่ายและการส่งเสรมิการตลาดซึง่มผีล
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ต่อผู้บรโิภคสามารถตอบสนองความพงึพอใจและพฤตกิรรมการบรโิภคของกลุ่มเป้าหมายได้ซึ่งผู้วจิยั
สนใจทีจ่ะศกึษาเพื่อศกึษาส่วนประสมทางการตลาดในส่วนของผลติภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) การ
จดัจาหน่าย(Place) และการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ว่าเครื่องมอืเหล่านี้มคีวามสมัพนัธต่์อการ
บรโิภคกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัของผูบ้รโิภคหรอืไม่ 
 

สแตนตนั เจ วลิเลีย่ม และ ชาลส์ ฟูเทรล (บุญนภา จนัทรากูลพงษ์. 2542: 19; อ้างองิจาก 
Stanton J.William & Charles Futrell. 1987: 6) 

1. ผลติภณัฑ ์(Product) คอื สิง่ที่จะเสนอขายไม่ว่าจะเป็นสนิคา้ บรกิาร ความคดิ สถานที ่
องคก์าร หรอืบุคคล 

2. ราคา (Price) คอื มูลค่าผลติภณัฑใ์นรูปของเงนิ หรอืสิง่ที่ต้องจ่ายให้ได้มาซึง่ผลติภณัฑ์
นัน้ๆ ไดแ้ก่ ราคาขาย ส่วนลด ระยะเวลาการจา่ยเงนิและการใหส้นิเชื่อ 

3. การจดัจ าหน่าย (Place หรอื Distribution) คอื โครงสรา้งของช่องทางทีใ่ชเ้พื่อเคลื่อนยา้ย
ผลติภณัฑแ์ละบรกิารจากองคก์ารไปยงัตลาด ซึง่ประกอบไปดว้ย 2 ส่วนคอื  

 ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel of Distribution) ประกอบไปดว้ยผูผ้ลติ คนกลาง 
ผูบ้รโิภค แต่ในบางครัง้อาจจะไมม่คีนกลางกไ็ด้ 

 การกระจายตวัสนิคา้ คอื กจิกรรมทีเ่กี่ยวกบัการเคลื่อนยา้ยผลติภณัฑจ์ากผูผ้ลติไป
ยงัผูบ้รโิภคประกอบดว้ย การขนส่ง (Transportation) การเกบ็รกัษาสนิคา้ (Storage) และการคลงัสนิคา้ 
และการบรหิารสนิคา้คงเหลอื (Inventory Management) 

4. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion) คอื การตดิต่อสื่อสารเกี่ยวกบัขอ้มลูระหว่างผูข้ายกบัผู้
ซือ้ เพื่อสรา้งทศันคตแิละพฤตกิรรมการซือ้ เจอโรม อ ีแมค็คารท์ยี ์และ แอนดรวิ เอ บรอคโกวชิ (บุญ
นภา จนัซากูลพงษ์. 2542: 19; อ้างองิจาก McCarthy Jerome E. & Andrew A. Brogowicz. 1985: 
730) การส่งเสรมิการตลาดประกอบดว้ย การโฆษณา การขายตรงโดยใชพ้นักงาน การส่งเสรมิการขาย 
และการใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์
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จากองคป์ระกอบของการตลาดดงักล่าวสามารถดดัแปลงเป็นแผนภาพไดด้งัต่อไปนี้ 

                   
                 

ภาพประกอบ 4 แสดงองคป์ระกอบของตลาด 
 

ทีม่า: สแตนตนั เจ วลิเลีย่มและ ชาลส์ ฟูเทรล (บุญนภา จนัทรากูลพงษ์. 2542: 21; อา้งองิ
จาก Stanton William J. and Charles Futrell. 1987: 6) 
 

จากองคป์ระกอบทัง้ 4 ของการส่งเสรมิการตลาด จะเหน็ไดว้่าการส่งเสรมิการตลาดเป็นสิง่ที่
เกีย่วกบัการสื่อสารทัง้สิน้ โดยการตดิต่อสื่อสารเพื่อการส่งเสรมิการตลาดนัน้ ขา่วสารอาจจะเป็นข่าวสาร
เกีย่วกบัผลติภณัฑ ์ราคา หรอืช่องทางการจดัหน่าย นอกจากนี้การสื่อสารเพื่อการส่งเสรมิการตลาดนัน้
ยงัเกดิขึน้ไดห้ลายรปูแบบไมว่่าจะเป็นการสื่อสารชนิดบุคคลหรอืการสื่อสารมวลชน 

การที่มสีนิค้าที่ดใีนราคาที่เหมาะสมและวางแผนตลาดด้วยช่องทางที่ดทีี่สุด ยงัไม่เป็นการ
เพยีงพอทีจ่ะท าใหส้นิคา้ประสบความส าเรจ็หรอืขายไดใ้นตลาด นักการตลาดจ าเป็นต้องสื่อสารกบัผูซ้ือ้
ให้รูว้่ามสีนิคา้ที่ผูซ้ ื้อต้องการอยู่ในตลาดและเขาสามารถหาซื้อได้ ดงันัน้กจิกรรมการตลาดในส่วนของ
การสื่อสารนี้เรยีกรวมๆกันทัง้หมดว่า การส่งเสรมิPromotion หรอืเรยีกให้กว้างๆว่า การสื่อสาร
การตลาด (Marketing Communication) กเ็พื่อเป็นการเน้นใหเ้หน็ว่า การสื่อสารทีน่ักการตลาดใชน้ัน้
ไมใ่ช่การสื่อสารธรรมดา แต่เป็นการโน้มน้าวใจผูร้บัสารใหผู้ร้บัสารยอมรบั มปีฏกิริยิาตอบสนองต่อการ

ผลิตภณัฑ์(Product) ราคา(Price)

สนิคา้ ราคาขาย

บรกิาร ส่วนลด

ความคดิ ระยะเวลาการจ่ายเงนิ

สถานที่ ระยะเวลาการใหส้นิเชือ่

องคก์าร บุคคล

การจดัจ าหน่าย(Place) การส่งเสริมการตลาด(Promotion)

ช่องทางการจดัจ าหน่าย การโฆษณา

การกระจายตวัสนิคา้ การขายตรง

การส่งเสรมิการขาย

การใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ์

องคป์ระกอบของการตลาด
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สื่อสารในลกัษณะทีน่ักการตลาดต้องการ (บุญนภา จนัทรากูลพงษ์. 2542: 22 อ้างองิจาก พนา ทองมี
อาคม. 2531: 626-627) 
 

4. ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือ     
 พฤตกิรรมการซือ้ (Buying Behavior) สุดาดวง ดวงเรอืงรุจริะ (2543: 84-87) หมายถงึ การ

ตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคจะแตกต่างกนัไปตามประเภทของ การตดัสนิใจซื้อ ในการตดัสนิใจซือ้ยาสฟีนั 

ไมเ้ทนนิส คอมพวิเตอรส์่วนบุคคล และรถยนต์คนัใหม่นัน้มคีวามแตกต่างกนัอย่างมาก สนิคา้ราคาแพง

และมคีวามซบัซอ้นผูซ้ือ้มคีวามผกูพนั จงึตรกึตรองและพจิารณาในการตดัสนิใจซือ้มากขึน้  

การรบัรู้ปญัหาการค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม
ภายหลงัการซือ้ ดงันัน้ นกัการตลาดจะตอ้งจดัหาสิง่กระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการซือ้มากทีสุ่ด 

ซึง่สามารถจ าแนกพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคออกเป็น 4ประเภท ตามระดบัควาผูกพนัและ
ระดบัความแตกต่างระหว่างตราสนิคา้ต่าง ๆ 

1. พฤตกิรรมการซื้อที่ซบัซอ้น (Complex buying behavior) พฤตกิรรมการซือ้ทีซ่บัซ้อน
เกีย่วขอ้งกบักระบวน การ 3 ขัน้ตอน 

(1) ผูซ้ือ้พฒันาความเชื่อของเขากบัผลติภณัฑ ์ 
(2) ผูซ้ือ้พฒันาทศันคตเิกีย่วกบัผลติภณัฑ ์
(3) ผูซ้ือ้เลอืกโดยคดิอยา่งรอบคอบ 
 

ผูบ้รโิภคมคีวามยดึมัน่กบัพฤตกิรรมการซือ้ทีซ่บัซอ้น เมื่อเขาไปมคีวามเกี่ยวพันอย่างมากกบั
การซื้อและตระหนักถงึความแตกต่างของตรายีห่้ออย่างชดัเจน มกัเกดิเมื่อผลติภณัฑม์รีาคาแพงซือ้ไม่
บ่อยนัก มีความเสี่ยงสูง ท าให้เขาเป็นบุคคลซึ่งมีรสนิยมใช้สินค้าราคาแพง  (Self - Expensive) 
ตามปกต ิผูบ้รโิภคจะไม่รูจ้กัเกี่ยวกบัประเภทผลติภณัฑม์ากนักในกรณีทีน่านๆ ซือ้ท ีเป็นของราคาสูง 
จงึมคีวามเสีย่งสงู เช่น การซือ้รถยนต ์เป็นตน้ 

2. พฤตกิรรมผูซ้ือ้ทีล่ดการไม่ลงรอยกนั (Dissonance-Reducing Buyer Behavior) บางครัง้
ผูบ้รโิภค มคีวามชอบพอผกูพนัอยา่งมากในสนิคา้ทีจ่ะซือ้ จงึท าใหเ้ขาเหน็ถงึความแตกต่างเลก็ๆ น้อยๆ 
ในตราสนิค้า ความชอบพอผูกพนัอย่างมากนี้ขึน้อยู่กบัความจรงิที่ว่าสนิค้านัน้มรีาคาแพง มกีารซื้อไม่
บ่อยนกั และมคีวามเสีย่งในการซือ้ ในกรณนีี้ผูซ้ ือ้จะเดนิดสูนิคา้ดงักล่าวหลายๆแห่ง แลว้พบว่าสนิคา้แต่
ละตรามคีวามแตกต่างกนัน้อยเตม็ท ีเขาก็จะตดัสนิใจซื้อโดยอาศยัความสะดวกหรอืตราทีร่าคาต ่ากว่า 
แต่หากผูบ้รโิภคพบว่าสนิคา้มคีวามแตกต่างกนัอย่างชดัเจน เขาอาจตดัสนิใจซือ้สนิคา้ทีม่รีาคาสูงกว่าก็
ได้ภายหลงัการซือ้ผูบ้รโิภคอาจมปีระสบการณ์ความไม่ลงรอยกนัหรอืผดิหวงัในการซื้ออนัมตี้นเหตุมา
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จากคุณสมบตัทิีไ่ม่พอใจหรอืไดย้นิสิง่ที่พอใจของยีห่อ้อื่น ผู้บรโิภคจะตื่นตวัต่อขอ้มลูที่มาสนับสนุนการ
ตดัสนิใจของเขา เช่น เมื่อผู้บรโิภคซือ้แลว้ย่อมเกดิความเชื่อสิง่ใหม่และจบลงดว้ยการเกดิทศันคตใิหม ่
การสื่อสารทางการตลาดควรสนับสนุนท าให้เกิดความเชื่อและการประเมนิค่าที่ช่วยให้ผู้บรโิภคเกิด
ความรูส้กึทีด่ต่ีอตราสนิคา้ทีเ่ขาเลอืก โดยการตอกย า้ว่าเขาเลอืกถูกตอ้งแลว้นัน่เอง 

3. พฤตกิรรมการซื้อที่เป็นนิสยั (Habitual Buying Behavior) ผลติภณัฑห์ลายอย่างขาย
ภายใต้เงื่อนไขความชอบพอความผูกพนัต ่า และไม่เหน็ความแตกต่างลกัษณะเด่นของตราสนิค้าเช่น 
การซือ้เกลอื  มคีวามผูกพนัน้อยมาก ผูบ้รโิภคเพยีงไปทีร่า้นและมองหาตราสนิคา้ทีต่้องการหากเขาได้
เหน็ตรายีห่อ้ทีต่อ้งการถอืเป็นการซือ้โดยนิสยั ไมไ่ดม้คีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ สิง่บ่งชีว้่าผูบ้รโิภคมคีวาม
ผูกพนัต ่า คอืราคาต ่า ซือ้บ่อยมาก ผลติภณัฑเ์หล่านี้ผู้บรโิภคไม่ได้ผ่านกระบวนการตดัสนิใจซือ้ตาม
ขัน้ตอนปกต ิเพราะผูบ้รโิภคไม่ไดแ้สวงหาขอ้มูลเพิม่เตมิและไม่ไดต้ดัสนิใจซือ้ตามขัน้ตอนปกต ิเพราะ
ผูบ้รโิภคไม่ไดแ้สวงหาขอ้มลูเพิม่เตมิและไม่ไดต้ดัสนิใจว่าจะซือ้ตรงไหนทางตรงกนัขา้มเขาไดร้บัขอ้มลู
จากโทรทศัน์หรอืสิง่พมิพ ์โฆษณานี้สรา้งความคุน้เคยต่อตรามากกว่าความชอบพอต่อตรากค็อืจะพอใจ
ในตราที่คุ้นเคยมากว่าตราที่ไม่เคยรู้จกัมาก่อน นักการตลาดใช้เทคนิค 4 ประการในการเปลี่ยน
ผลติภณัฑท์ีม่คีวามผกูพนัต ่าใหม้คีวามผกูพนัสงูขึน้ คอื 

(1) มกีารเชื่อมโยงผลติภณัฑ์กบัประเด็นที่เกี่ยวข้องบางอย่าง เช่น ยาสฟีนัคอลเกตมกีาร
เชื่อมโยงกบัการป้องกนัฟนัผุ 

(2) สามารถเชื่อมโยงผลติภณัฑ ์เขา้กบัสถานการณ์บุคคลทีเ่กี่ยวเนื่องบางอย่าง เช่นโฆษณา
กาแฟยีห่้อหนึ่งโฆษณาตอนเช้าเพราะต้องการให้ผู้บรโิภคตื่นตวัไม่งวัเงยี เป็นการเชื่อมโยงให้เขา้กบั
สถานการณ์ชวีติประจ าวนั หรอื การโฆษณาบะหมีก่ึง่ส าเรจ็รปู ตอนดกึในขณะทีผู่บ้รโิภคก าลงัหวิพอด ี

(3) นักการตลาดต้องออกแบบโฆษณาที่สามารถสร้างอารมณ์ร่วมของบุคคลที่เ ป็น
กลุ่มเป้าหมายใหรู้ส้กึไดว้่านัน่คอืชวีติของเขา 

(4) นักการตลาดต้องเพิม่คุณสมบตัสิ าคญัของผลติภณัฑ ์เช่น การเสรมิวติามนิในเครื่องดื่ม
ธรรมดา ๆ ใหเ้หน็ถงึความแตกต่าง 

4. พฤติกรรมการซื้อที่แสวงหาความหลากหลาย (Variety-Seeking Buying Behavior) 
บางครัง้การซือ้ผลติภณัฑท์ีม่คีวามแตกต่างกนั หรอืมคีวามหลากหลายสูงแต่ระดบัความผูกพนัต่อตรา
ยีห่อ้ต ่าจะเป็นสาเหตุท าใหผู้บ้รโิภคเปลีย่นตรายีห่อ้ไดบ้่อย ๆ ขึน้อยู่กบัว่าใครจะอ านวยความสะดวกให้
มากกว่ากนัหรอืน าเสนอได้ดกีว่ากนั หรอืใครมรีายการส่งเสรมิการขาย ใครไม่มี เป็นต้น ถงึแม้ว่า
ผู้บรโิภคจะรบัทราบว่าเป็นผลติภณัฑท์ี่แตกต่างกนัแต่จะใช้กระบวนการการประเมนิน้อยมากและมกั
เป็นผลติภณัฑท์ีม่มีากมายหลายยีห่อ้ มกีารแข่งขนัสูง ราคาสนิคา้ต ่าผลติภณัฑท์ีอ่ยู่ในระดบัต้น ๆ หรอื
เป็นผู้น าต้องใช้ความพยายามในการหาขอ้ได้เปรยีบ เช่น วางในชัน้วางสนิค้าที่เหน็ได้ชดัเจนโดดเด่น
หยบิฉวยไดง้า่ย จดักองโชว ์หรอืจดัรายการส่งเสรมิการขาย ลด แลก แจก แถม เป็นตน้ 
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ทฤษฎทีีส่ามารถอธบิายถงึกระบวนการซือ้ การซือ้ซ ้า และความจงรกัภกัด ีคอื ทฤษฎแีสดง 
พฤตกิรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior) ไดอ้ธบิายถงึเจตคต ิส่งผลต่อความตัง้ใจทีจ่ะซือ้ซ ้า 
ความพงึพอใจ  กส็่งผลทางบวกต่อ   เจตคต ิความพงึพอใจยงัส่งผลใหจ้งรกัภกัดต่ีอตราสนิคา้ดว้ยซึ่ง
ส่งผลทางอ้อมผ่านความ   พงึพอใจและเจตคต ิจากทฤษฎนีี้เป็นการอธบิายว่าผูบ้รโิภคทีไ่ม่พงึพอใจจะ
มแีนวโน้มซือ้ซ ้าสนิคา้หรอืบรกิารนัน้น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีพ่งึพอใจ 

จากความหมายขา้งต้น จะเหน็ว่า พฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภคจะแตกต่างกนัไปขึน้อยู่กบั
ระดบัความผกูพนัและระดบัความแตกต่างระหว่างตราสนิคา้ต่าง ๆ ซึง่พฤตกิรรมเหล่านี้จะส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ในขัน้ตอนต่อไป 

เพื่อทราบถึงลกัษณะความต้องการของผู้บรโิภคทางด้านต่างๆ และเพื่อที่จะจดัสิ่งกระตุ้น
ทางการตลาดให้เหมาะสม เมื่อผู้ซื้อได้รบัสิง่กระตุ้นทางการตลาดหรอืสิง่กระตุ้นอื่นๆ ผ่านเข้ามาใน
ความรูส้กึนึกคดิของผู้ซือ้ ซึง่เปรยีบเสมอืนกล่องด า ทีผู่ข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้งานของผูข้ายและ
นักการตลาด คอื ค้นหาว่าลกัษณะของผู้ซื้อและความรูส้กึนึกคดิได้รบัอทิธพิลสิง่ใดบ้าง การศกึษาถึง
ลกัษณะของผูซ้ือ้ทีเ่ป็นเป้าหมายจะมปีระโยชน์ส าหรบันักการตลาด คอืทราบความต้องการและลกัษณะ
ของลูกค้า เพื่อที่จะจดัส่วนประสมทางการตลาดต่าง ๆ กระตุ้นและสนองความต้องการของผู้ซือ้ที่เป็น
เป้าหมายไดถู้กตอ้ง 

พฤตกิรรมการซือ้ Kotler. (1997) การทีผู่บ้รโิภคจะตดัสนิใจบรโิภคสนิคา้ชนิดใดนัน้ขึน้อยู่กบั
ปจัจยัหลายอย่าง เช่น ปจัจยัส่วนบุคคล ปจัจยัทางสังคม ปจัจยัทางด้านจิตวิทยา ปจัจยัทางด้าน
วฒันธรรม และก่อนการตดัสนิใจซือ้  

 
ภาพประกอบ 5  ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค 

 
ทีม่า: Kotler, Philip. (1997). Marketing Management: analysis, planning, implementation, 

and control. 9th ed. New Jersey: A Simon & Schuster company. 
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จากภาพประกอบ 5  แสดงถึงปจัจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคซึ่งม ี          
4 ประการไดแ้ก่ ปจัจยัดา้นวฒันธรรม ปจัจยัดา้นสงัคม ปจัจยัส่วนบุคคล และปจัจยัดา้นจติวยิา ส าหรบั
การวจิยัครัง้นี้ ไดเ้ลอืกศกึษาเฉพาะลกัษณะทางประชากรศาสตร ์และกลุ่มอา้งองิ ทีส่่งผลต่อทศันคตแิละ
พฤตกิรรมการบรโิภคของผูบ้รโิภคอย่างไรกต็ามกจ็ะขอกล่าวโดยภาพรวมของปจัจยัทัง้ 4 ประการ โดย
มรีายละเอยีดดงันี้ 

1. ปจัจยัดา้นวฒันธรรม (Culture factor) เป็นสญัลกัษณ์และสิง่ทีม่นุษยส์รา้งขึน้ โดยเป็นที่
ยอมรบัจากรุ่นหนึ่งไป สู่อกีรุ่นหนึ่ง โดยเป็นตวัก าหนดและควบคุมพฤตกิรรมของมนุษยใ์นสงัคมหนึ่ง 
(Stanton and Futrell. 1987) ค่านิยมในวฒันธรรมจะก าหนดลกัษณะของสงัคม และก าหนดความ
แตกต่างของสงัคมหนึ่งจากสงัคมอื่น วฒันธรรมเป็นสิง่ก าหนดความต้องการและพฤตกิรรมของบุคคล 
ซึง่นกัการตลาดตอ้งค านึงถงึความเปลีย่นแปลงของวฒันธรรม และน าลกัษณะการเปลีย่นแปลงเหล่านัน้ 
ไปใชก้ าหนดโปรแกรมการตลาด ตวัอยา่ง การเปลีย่นแปลงวฒันธรรมในสงัคมไทย (1) สตรมีบีทบาทใน
สงัคมเช่น บทบาททางการเมอืงและท างานมากขึ้น และมอี านาจทางเศรษฐกิจมากขึ้น ( 2) มนุษย์
ค านึงถงึคุณภาพชวีติ (3) บุคคลมคีวามห่วงใยในสุขภาพของตนเอง (4) มกีารเปลีย่นแปลงในเรื่องทีอ่ยู่
อาศยั (5)ทศันคตต่ิอเรื่องเพศเปลีย่นแปลง         (6) บุคคลต้องการความสะดวกสบายมากขึน้ (7) 
บุคคลตอ้งการความเพลดิเพลนิและพกัผ่อนเน่ืองจากการท างานหนัก ในปจัจยัดา้นวฒันธรรมน้ี นักการ
ตลาดต้องศกึษาถงึค่านิยมในวฒันธรรม (Cultural value) ซึง่หมายถงึความรูส้กึนึกคดิของบุคคลใน
สงัคมประกอบดว้ย (1) ค่านิยมของบุคลทีม่ต่ีอสงัคม (People’s views of themselves) (2) ค่านิยมของ
บุคคลทีม่ต่ีอสงัคมอื่น (People’s views of others) (3) ค่านิยมของบุคคลทีม่ต่ีอองคก์าร (People’s 
views of organization) (4) ค่านิยมของบุคคลต่อสงัคม (People’s views of society) (5) ค่านิยมของ
บุคคลต่อธรรมชาต ิ(People’s views of nature) (6) ค่านิยมของบุคคลต่อมวลมนุษยชาต ิ(People’s 
views universe) นักการตลาดต้องศกึษาค่านิยมในวฒันธรรมต่าง ๆ แล้วก าหนดกลยุทธก์ารตลาดให้
สอดคลอ้งกบัค่านิยมในวฒันธรรม กลยทุธท์ีน่ าไปใชม้าก คอื กลยทุธก์ารโฆษณา 

วัฒนธรรมแบ่งออกเป็น วัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมย่อย และชัน้ของสังคม โดยมี
รายละเอยีดดงันี้ 

   1.1 วฒันธรรมพืน้ฐาน (Culture) เป็นลกัษณะพืน้ฐานของบุคคลในสงัคม เช่น ลกัษณะนิสยั
ของคนไทยซึง่เกดิจากการหล่อหลอมพฤตกิรรมของสงัคมไทย ท าใหม้ลีกัษณะพฤตกิรรมทีค่ลา้ยคลงึกนั 

   1.2 วฒันธรรมกลุ่มยอ่ย (Subculture) หมายถงึ วฒันธรรมของแต่ละกลุ่มทีม่ลีกัษณะเฉพาะ
และแตกต่างกนัซึ่งมอียู่ภายในสงัคมขนาดใหญ่และสลบัซบัซ้อน วฒันธรรมย่อยเกิดจากพื้นฐานทาง
ภมูศิาสตรแ์ละลกัษณะพืน้ฐานของมนุษย ์ลกัษณะวฒันธรรมยอ่ยประกอบดว้ย 

 1.2.1 กลุ่มเชือ้ชาต ิ(Nationality groups) เชือ้ชาตต่ิาง ๆ ไดแ้ก่ ไทย จนี องักฤษ 
อเมรกินั แต่ละเชือ้ชาตมิกีารบรโิภคสนิคา้ทีแ่ตกต่างกนั 
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 1.2.2 กลุ่มศาสนา (Religious groups) กลุ่มศาสนาต่าง ๆ ได้แก่ ชาวพุทธ ชาว
ครสิต ์ชาวอสิลาม ฯลฯ แต่ละกลุ่มมปีระเพณีและขอ้หา้มทีแ่ตกต่างกนั จงึมผีลกระทบต่อพฤตกิรรมการ
บรโิภค  1.2.3 กลุ่มสผีวิ (Racial groups) กลุ่มสผีวิต่าง ๆ เช่น ผวิด า ผวิขาว ผวิเหลอืงแต่
ละกลุ่มจะมคี่านิยมในวฒันธรรมทีแ่ตกต่างกนั ท าใหเ้กดิทศันคตทิีแ่ตกต่างกนั 

 1.2.4 พืน้ทีท่างภูมศิาสตร ์(Geographical areas) หรอืทอ้งถิน่ (Region) พืน้ทีท่าง
ภมูศิาสตร ์ท าใหเ้กดิลกัษณะการด ารงชวีติทีแ่ตกต่างกนัและมอีทิธพิลต่อการบรโิภคทีแ่ตกต่างกนั 
  1.2.5 กลุ่มอาชีพ (Occupational) เช่น กลุ่มเกษตรกร กลุ่มผู้ใช้แรงงาน กลุ่ม
พนกังาน กลุ่มนกัธุรกจิและเจา้ของกจิการ กลุ่มวชิาชพีอื่น ๆ เช่น แพทย ์นกักฎหมาย คร ู 

 1.2.6 กลุ่มย่อยดา้นอายุ (Age) เช่น ทารก เดก็ วยัรุ่น ผูใ้หญ่วยัท างานและผูสู้งอายุ
  1.2.7 กลุ่มยอ่ยทางเพศ (Sex) ไดแ้ก่ เพศหญงิ และเพศชาย 

  1.3 ชัน้ของสงัคม (Social Class) มดีงันี้ (1) บุคคลภายในชัน้สงัคมเดยีวกนัมแีนวโน้มจะ
ประพฤตเิหมอืนกนั และบรโิภคคลา้ยคลงึกนั (2) บุคคลจะถูกจดัล าดบัสูงหรอืต ่าตาม ต าแหน่งทีย่อมรบั
ในสงัคมนัน้ (3) ชัน้ของสงัคมแบ่งตามอาชพี รายไดฐ้านะตระกูล ต าแหน่งหน้าที ่หรอืบุคลกิลกัษณะ (4) 
ชัน้สงัคมเป็นล าดบัขัน้ตอนที่ต่อเนื่องกนั และบุคคลสามารถเปลีย่นชัน้ของสงัคมให้สูงขึน้ หรอืต ่าลงได ้
ลกัษณะชัน้ของสงัคมแบ่งออกเป็นกลุ่มใหญ่ได ้3 ระดบัและเป็นกลุ่มยอ่ยได ้6 ระดบั 

นกัการตลาดพบว่า ชัน้ของสงัคมมปีระโยชน์มากส าหรบัการแบ่งส่วนตลาดสนิคา้ การก าหนด
กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์การโฆษณา การใหบ้รกิาร และกจิการทางการตลาดต่างๆ แต่ละชัน้ของสงัคมจะ
แสดงความแตกต่างกนัในดา้นการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์และการบรโิภคผลติภณัฑ ์   

2. ปจัจยัดา้นสงัคม (Social factor) เป็นปจัจยัทีเ่กี่ยวขอ้งในชวีติประจ าวนั และมอีทิธพิลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้ ลกัษณะทางสงัคมประกอบดว้ยกลุ่มอา้งองิ ครอบครวั บทบาท และสถานะของผูซ้ือ้ 

 2.1 กลุ่มอ้างองิ (Reference groups) เป็นกลุ่มทีบุ่คคลเขา้ไปเกี่ยวขอ้งดว้ย กลุ่มนี้
จะมอีทิธพิลต่อทศันคต ิความคดิเหน็ และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอ้างองิ กลุ่มอ้างองิแบ่งออกเป็น 2 
ระดบั คอื 

  2.1.1 กลุ่มปฐมภูม ิ(Primary groups) ได้แก่ ครอบครวั เพื่อนสนิท และ
เพื่อนบา้น 

  2.1.2 กลุ่มทุตยิภมู ิ(Secondary groups) ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลชัน้น าในสงัคม 
เพื่อนร่วมอาชพีและร่วมสถาบนั บุคคลกลุ่มต่าง ๆ ในสงัคม กลุ่มอ้างองิ จะมอีทิธพิลต่อบุคคลในกลุ่ม 
ทางด้านการเลอืกพฤตกิรรมและการด ารงชวีติ รวมทัง้ทศันคต ิและแนวความคดิของบุคคล เนื่องจาก
บุคคลต้องการให้เป็นที่ยอมรบัในกลุ่ม จงึต้องปฏบิตัิตาม และยอมรบัความคดิเห็นต่างจากกลุ่มอิทธ ิ
นักการตลาดควรทราบว่ากลุ่มอ้างองิทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคอย่างไร เช่น การเผยแพร่
ศาสนาครสิตแ์ก่กลุ่มวยัรุน่ จะใชน้กัรอ้งชัน้น าของไทยทีว่ยัรุน่โปรดปรานรอ้งเพลงเผยแพรศ่าสนา  
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     2.2 ครอบครวั (Family) บุคคลในครอบครวัถือว่ามอีทิธพิลมากที่สุดต่อทศันคต ิ
ความคดิเห็นและค่านิยมของบุคคล สิง่เหล่านี้มอีิทธพิลต่อพฤติกรรมการซื้อของครอบครวั การขาย
สนิคา้อุปโภคจะตอ้งค านึงถงึลกัษณะการบรโิภคของครอบครวัคนไทย จนี ญี่ปุ่น หรอืยุโรปซึง่จะมลีกัษะ
แตกต่างกนั 

 2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) บุคคลจะเกี่ยวขอ้งกบัหลายกลุ่ม 
เช่น ครอบครวักลุ่มอ้างองิ องคก์ร และสถาบนัต่าง ๆ บุคคลจะมบีทบาทและสถานะทีแ่ตกต่างกนัในแต่
ละกลุ่ม เช่น ในการเสนอขายวดิโีอของครอบครวัหนึ่ง จะต้องวเิคราะหว์่าใครมบีทบาทเป็นผูค้ดิรเิริม่ ผู้
ตดัสนิใจซือ้ผูม้อีทิธพิล ผูซ้ือ้ และผูใ้ช้ 

3. ปจัจยัส่วนบุคคล (Personal factors) การตดัสนิใจของผูซ้ือ้ ไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะส่วน
บุคคลของคนทางด้านต่าง ๆ ได้แก่ อายุ ขัน้ตอนวฏัจกัรชวีติครอบครวั อาชพี โอกาสทางเศรษฐกิจ 
การศกึษา รปูแบบการด ารงชวีติ บุคลกิภาพ และแนวความคดิส่วนบุคคล ดงันี้ 

   3.1 อายุ (Age) อายุที่แตกต่างกนัจะมคีวามต้องการผลิตภณัฑ์ต่างกัน การแบ่งกลุ่ม
ผูบ้รโิภคตามอายปุระกอบดว้ย ต ่ากว่า 6 ปี, 6-11 ปี, 12-19 ปี, 20-34 ปี, 35-49 ปี, 50-64 ปี และ 65 ปี
ขึ้นไป เช่น กลุ่มวยัรุ่นชอบทดลองสิง่แปลกใหม่ และชอบสนิค้าประเภทแฟชัน่ และรายการพกัผ่อน
หยอ่นใจ 

   3.2 วงจรชวีติครอบครวั (Family life cycle stage) เป็นขัน้ตอนการด ารงชวีติของบุคคลใน
ลกัษณะของการมคีรอบครวั การด ารงชวีติในแต่ละขัน้ตอนเป็นสิง่ทีม่อีทิธพิลต่อความต้องการ ทศันคติ
และค่านิยมของบุคคลท าใหเ้กดิความต้องการในผลติภณัฑแ์ละพฤตกิรรมการซือ้ที่แตกต่างกนั วฏัจกัร
ชวีติครอบครวัประกอบดว้ยขัน้ตอน แต่ละขัน้ตอนจะมลีกัษณะการบรโิภคแตกต่างกนัทีแ่ตกต่างกนั เช่น 
ขา้ราชการจะซื้อชุดท างานและสนิค้าจ าเป็น ประธานกรรมการบรษิทัและภรรยาจะซื้อเสื้อผ้าราคาสูง 
หรอืตัว๋เครื่องบนิ ซึง่นักการตลาดจะศกึษาว่าผลติภณัฑข์องบรษิทั มบีุคคลในอาชพีไหนสนใจ เพื่อทีจ่ะ
จดักจิกรรมทางการตลาดใหส้นองความตอ้งการใหเ้หมาะสม     

   3.3 โอกาสทางเศรษฐกจิ (Economic circumstances) หรอื รายได ้(Income) โอกาสทาง
เศรษฐกจิของบุคคลจะกระทบต่อสนิค้าและบรกิารทีเ่ขาตดัสนิใจซือ้ โอกาสเหล่านี้ประกอบดว้ย รายได ้
การออมทรพัย ์อ านาจการซือ้และทศันคตเิกี่ยวกบัการจ่ายเงนิ นักการตลาดต้องสนใจในแนวโน้มของ
รายได้ส่วนบุคคล การออม และอตัราดอกเบี้ย ถ้าภาวะเศรษฐกิจตกต ่า คนมรีายได้ต ่า กิจการต้อง
ปรบัปรงุดา้นผลติภณัฑ ์การจดัจ าหน่าย การตัง้ราคา ลดการผลติและสนิคา้คงคลงั และวธิกีารต่างๆเพื่อ
ป้องกนัการขาดแคลนเงนิหมนุเวยีน 

   3.4 การศกึษา (Education) ผูท้ี่มกีารศกึษาสูงมแีนวโน้มจะบรโิภคผลติภณัฑม์คีุณภาพดี              
มากกว่าผูท้ีม่กีารศกึษาต ่า 

   3.5 ค่านิยมหรอืคุณค่า (Value) และรปูแบบการด ารงชวีติ (Lifestyle) ค่านิยมหรอืคุณค่า 
(Value) หมายถงึ ความนิยมในสิง่ของหรอืบุคคล หรอืความคดิในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หมายถงึอตัราส่วน
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ของผลประโยชน์ทีร่บัรูต่้อราคาสนิคา้ ส่วนรปูแบบการด าเนินชวีติ (Lifestyle) หมายถงึ รปูแบบของการ
ด ารงชวีติในโลกมนุษย ์โดยแสดงออกในรปู (1) กจิกรรม (Activities) (2) ความสนใจ (Interests) (3) 
ความคดิเหน็ (Opinions) หรอื AIOs 

4. ปจัจยัทางจติวทิยา (Psychological factor) การเลอืกซือ้ของบุคคล ไดร้บัอทิธพิลจากปจัจยั
ด้านจติวทิยา ซึ่งถอืว่าเป็นปจัจยัภายในตวัผู้บรโิภค ที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อและการใช้สนิค้า
ปจัจยัภายในประกอบดว้ย (1) การจงูใจ (2) การรบัรู ้(3) การเรยีนรู ้(4) ความเชื่อถอื (5) ทศันคต ิ(6) 
บุคลกิภาพ (7) แนวความคดิของตนเอง โดยมรีายละเอยีดดงันี้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2541:  
138 - 144) 

   4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลงัสิง่กระตุ้น (Drive) ที่อยู่ภายในตวับุคคล ซึ่ง
กระตุ้นใหบุ้คคลปฏบิตั ิ(Stanton & Futrell. 1987. 649) การจงูใจเกดิภายในตวับุคคล แต่อาจจะถูก
กระทบจากปจัจยัภายนอก เช่น วฒันธรรม ชัน้ทางสงัคม หรอืสิง่กระตุ้นที่นักการตลาดใช้เครื่องมอื
การตลาดเพื่อกระตุน้ใหเ้กดิความตอ้งการ 

   4.2 การรบัรู ้(Perception) เป็นกระบวนการซึง่แต่ละบุคคลไดร้บัการเลอืกสรร จดัระเบยีบ
และตคีวามหมายขอ้มูลเพื่อที่จะสรา้งภาพที่มคีวามหมาย หรอืหมายถงึกระบวนการความเขา้ใจ (การ
เปิดรบั) ของบุคคลทีม่ต่ีอโลกทีเ่ขาอาศยัอยู ่จากความหมายน้ีจะเหน็ว่าการรบัรู ้เป็นกระบวนการของแต่
ละบุคคลซึง่ขึน้อยู่กบัปจัจยัภายใน เช่น ความเชื่อ ประสบการณ์ ความต้องการและอารมณ์ นอกจากน้ี
ยงัมปีจัจยัภายนอก คอื สิง่กระตุ้น การรบัรู ้จะพจิารณาเป็นกระบวนการกลัน่กรอง การรบัรูจ้ะแสดงถงึ
ความรูส้กึจากประสาทสมัผสัทัง้ 5 ไดแ้ก่ การไดเ้หน็ ไดก้ลิน่ ไดย้นิ ไดร้สชาต ิและไดรู้ส้กึ ขัน้ตอนการ
รบัรูม้ ี4 ขัน้ตอน คอื (1) การเปิดรบัขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective exposure) (2) การตัง้ใจรบัขอ้มลูที่
ไดเ้ลอืกสรร (Selective attention) (3) ความเขา้ใจในขอ้มลูที่ไดเ้ลอืกสรร (Selective comprehension) 
(4)การเกบ็รกัษาขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective retention) 

   4.3 การเรยีนรู ้(Learning) หมายถงึ การเปลีย่นแปลงพฤตกิรรม และ(หรอื) ความโน้มเอยีง
ของพฤติกรรมจากประสบการณ์ที่ผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อ บุคคลได้รบัสิ่งกระตุ้น
(Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ซึ่งก็คอื ทฤษฎ ีสิง่กระตุ้น – การตอบสนอง 
(Stimulus– Response (SR) theory) นกัการตลาดไดป้ระยกุตใ์ชท้ฤษฎนีี้ ดว้ยการโฆษณาซ ้าแลว้ซ ้าอกี 
หรอืจดัการส่งเสรมิการขาย (ถอืว่าเป็นสิง่กระตุ้น) เพื่อท าใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้และใชส้นิคา้เป็นประจ า 
(เป็นการตอบสนอง) การเรียนรู้เกิดจากอิทธิพลหลายอย่าง เช่น ทัศนคติ ความเชื่อถือ และ
ประสบการณ์ในอดตีอย่างไรก็ตามสิง่กระตุ้นนัน้ จะมอีทิธพิลที่ท าให้เกิดการเรยีนรูไ้ด้ต้องมคีุณค่าใน
สายตาลูกค้า ตวัอย่างการจดักจิกรรมส่งเสรมิการขายในรปูการแจกของตวัอย่าง จะมอีทิธพิลท าใหเ้กดิ
การเรยีนรู ้คอื การทดลองใชไ้ดด้กีว่าการจดักจิกรรมการแถม เพราะการแถมนัน้ลูกค้าต้องเสยีเงนิเพื่อ
ซือ้สนิคา้ ถา้ลกูคา้ไมซ่ือ้สนิคา้ กจ็ะไมเ่กดิการทดลองใชส้นิคา้ทีแ่ถม 
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   4.4 ความเชื่อ (Beliefs) เป็นความคดิที่บุคคลยดึถอืเกี่ยวกบัสิง่ใดสิง่หนึ่ง ซึง่เป็นผลมาจาก
ประสบการณ์ในอดตี เช่น เอสโซ่ สรา้งใหเ้กดิความเชื่อถอืว่าน ้ามนัเอสโซ่ มพีลงัสูง โดยใชโ้ลแกนว่าจบั
เสอืใส่ถงัพลงัสูง เป๊ปซี่ สร้างให้เกิดความเชื่อถือว่า เป็นรสชาติของคนรุ่นใหม่ น ้ามนัไร้สารตะกัว่ใน
ช่วงแรกผู้บรโิภคเกดิความเชื่อถอืว่า การใชน้ ้ามนัไรส้ารตะกัว่ มปีญัหากบัเครื่องยนต์ ซึง่เป็นความเชื่อ
ในดา้นลบ ทีน่กัการตลาดตอ้งรณรงค ์เพื่อแกไ้ขความเชื่อถอืทีผ่ดิพลาด 

   4.5 ทศันคต ิ(Attitudes) หมายถงึ การประเมนิความพงึพอใจ หรอืไม่พงึพอใจของบุคคล
ความรูส้กึดา้นอารมณ์ และแนวโน้มการปฏบิตัทิีม่ผีลต่อความคดิหรอืสิง่ใดสิง่หนึ่ง (Kotler Philip. 1997. 
188) หรอืหมายถงึ ความรูส้กึนึกคดิของบุคคล ทีม่ต่ีอสิง่ใดสิง่หนึ่ง (Stanton; & Futrell. 1987. 126) 
ทศันคตเิป็นสิง่ทีม่อีทิธพิลต่อความเชื่อ ในขณะเดยีวกนัความเชื่อกม็อีทิธพิลต่อทศันคต ิจากการศกึษา
พบว่าทศันคตขิองผูบ้รโิภคกบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้จะมคีวามสมัพนัธก์นั นักการตลาดจงึต้องศกึษาว่า
ทศันคตนิัน้เกดิขึน้มาไดอ้ย่างไร และเปลี่ยนแปลงอย่างไร การเกดิทศันคตนิัน้เกดิจากขอ้มลูทีแ่ต่ละคน
ไดร้บั กล่าวคอืเกดิจากประสบการณ์ทีเ่รยีนรูใ้นอดตีเกี่ยวกบัสนิคา้ หรอืความนึกคดิของบุคคล และเกดิ
จากความสมัพนัธ์ทีม่ต่ีอกลุ่มอ้างองิ เช่น พ่อ แม่ เพื่อน บุคคลชัน้น าในสงัคม เป็นต้น ถ้านักการตลาด
ตอ้งการใหผู้บ้รโิภคซือ้สนิคา้ของเขา นกัการตลาดมทีางเลอืก คอื 

4.5.1 สรา้งทศันคตขิองผูบ้รโิภคใหส้อดคลอ้งกบัสนิคา้ของธุรกจิ 
4.5.2 พจิารณาว่าทศันคติของผู้บรโิภคเป็นอย่างไร แล้วจงึพฒันาสนิค้าให้สอดคล้อง กบั

ทศันคตขิองผูบ้รโิภค โดยทัว่ไปการพฒันาสนิคา้ใหส้อดคลอ้งกบัทศันคต ิท าไดง้า่ยกว่าการเปลีย่นแปลง
ทศันคติของผู้บรโิภคให้เกิดความต้องการในสินค้า เพราะต้องใช้เวลานาน และใช้เครื่ องมอืในการ
ตดิต่อสื่อสาร จงึจะสามารถเปลี่ยนแปลงทศันคตขิองบุคคลได้ นักการตลาดต้องยดึหลกัองค์ประกอบ
ของการเกดิทศันคต ิซึง่ม ี3 ส่วน คอื 

 4.5.2.1 ส่วนของความเขา้ใจ (Cognitive component) ประกอบด้วยความรูห้รอื
ความเชื่อถอืเกีย่วกบัตราสนิคา้ หรอืผลติภณัฑข์องผูบ้รโิภค 

 4.5.2.2 ส่วนของความรูส้กึ (Affective component) หมายถงึ สิง่ทีเ่กี่ยวกบัอารมณ์ 
ซึง่เป็นความพอใจและไมพ่อใจเกีย่วกบัสิง่ใดสิง่หนึ่ง 

 4.5.2.3 ส่วนของพฤตกิรรม (Behavior component) หมายถงึ แนวโน้มของการ
กระท าที่เกดิจากทศันคต ิหรอื เป็นการก าหนดพฤตกิรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง ทีม่ต่ีอผลผลติภณัฑ ์หรอื
ตราสนิคา้ เช่น กระตุน้ใหเ้กดิพฤตกิรรมการแลกซือ้ตามทีเ่สนอเงือ่นไข 

4.6 บุคลกิภาพ (Personality) หมายถงึ ลกัษณะด้านจติวทิยา ที่แตกต่างกนัของบุคคล ซึ่ง
น าไปสู่การตอบสนองต่อสิง่แวดล้อมที่มแีนวโน้มเหมอืนเดิม และสอดคล้องกบัทฤษฎีการจูงใจของฟ
รอยด ์(Freud’s theory of motivation) มขีอ้สมมตวิ่า อทิธพิลดา้นจติวทิยา ซึง่ก าหนดพฤตกิรรมมนุษย์
แรงจงูใจ (Motives) และบุคลกิภาพ (Personality) ส่วนใหญ่เป็นจติใต้ส านึก (Unconscious) ซึง่เป็นส่วน
ก าหนดบุคลกิภาพของมนุษย ์อนัประกอบดว้ย อดิ (Id) อโีก้ (Ego) ซูเปอรอ์โีก้ (Superego) ทฤษฎนีี้ได้
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น าไปใชใ้นการก าหนดบุคลกิภาพของผูบ้รโิภคดว้ย ฟรอยด ์พบว่าบุคลกิภาพและพฤตกิรรมของมนุษย์
ถูกควบคุมโดยความนึกคดิพืน้ฐาน ทัง้ 3 ระดบัน้ี 

4.7 แนวคดิของตนเอง (Self-concept) หมายถงึ ความรูส้กึนึกคดิที่บุคคลมต่ีอตนเอง หรอื
ความคดิทีบุ่คคลคดิว่าบุคคลอื่น (สงัคม) มคีวามคดิเหน็ต่อตนอยา่งไร ม ี4 กรณ ีดงันี้ 

  4.7.1 แนวคดิของตนเองทีแ่ทจ้รงิ (Real self) หมายถงึ ความคดิทีบุ่คคลมองตนเองทีแ่ทจ้รงิ 
  4.7.2 แนวคดิของตนเองในอุดมคต ิ(Ideal self) หมายถงึ ความรูส้กึนึกคดิที่บุคคลใฝ่ฝนั

อยากใหต้นเป็นเช่นนัน้ บุคคลจงึมกัท าใหพ้ฤตกิรรมของเขาสอดคลอ้งกบัความคดิในอุดมคติ 
  4.7.3 แนวคดิของตนเองทีต่้องการให้บุคคลอื่น (สงัคม) มองตนเองทีแ่ทจ้รงิ (Real other) 

หมายความว่า บุคคลนึกเหน็ภาพลกัษณ์ว่าบุคคลอื่น (สงัคม) มองตนเองทีแ่ทจ้รงิว่าเป็นอยา่งไร 
  4.7.4 แนวคดิของตนเองทีต่้องการใหบุ้คคลอื่น (สงัคม) คดิเกี่ยวกบัตนเองในอุดมคต ิ(Ideal 

other) หมายถึง การที่บุคคลต้องการให้บุคคลอื่น (สงัคม) คดิถึงเขาในแง่ใด ดงันัน้ นักการตลาด
จ าเป็นตอ้งศกึษาหลกัเกณฑก์ารตดัสนิใจซือ้ คอื ปจัจยัภายนอก อนัเป็นผลมาจากปจัจยัดา้นวฒันธรรม 
และสงัคม ปจัจยัด้านจติวิทยาซึ่งถือว่าเป็นปจัจยัภายใน รวมทัง้ลกัษณะส่วนบุคคล ปจัจยัเหล่าน้ีมี
ประโยชน์ต่อการพจิารณาลกัษณะความสนใจของผูซ้ือ้ทีม่ต่ีอผลติภณัฑ ์โดยจะน าไปปรบัปรุงผลติภณัฑ ์
ตดัสนิใจดา้นราคา การจดัช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสรมิการตลาดเพื่อสรา้งให้ผู้บรโิภคเกดิ
ทศันคตทิีด่ต่ีอผลติภณัฑแ์ละบรษิทั 

 
กระบวนการตดัสินใจในการซ้ือ 
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคมลีกัษณะเป็นกระบวนการ ทีต่้องใชเ้วลาและความพยายาม ปจัจยัภายใน

และภายนอกที่ได้กล่าวมาจะเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Consumer 
decision – marketing process) ซึง่ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน ดงันี้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2543  
85-86) 

1. การตระหนักถงึความต้องการ (Need recognition) กระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคจะ
เริม่ขึน้เมือ่บุคคลรูส้กึถงึความตอ้งการ ซึง่อาจเป็นความต้องการทีเ่กดิขึน้ภายใน เช่น ความหวิ หรอือาจ
เป็นความต้องการที่เกดิจากสิง่กระตุ้นภายนอก ทีม่ากระตุ้นใหต้ระหนักถงึความต้องการ ดงักล่าว เช่น 
ได้เห็นโฆษณา หรอืเห็นตวัสินค้า แล้วเกิดความต้องการขึ้น แต่อาจเกิดความขดัแย้งขึ้นได้ภายใน
ครอบครวัเนื่องจากเงนิมจี ากดั เช่น ภรรยาต้องการใช้เงนิเพื่อการอื่นแทนที่จะซื้อสนิคา้ที่สามตี้องการ 
หากไม่สามารถแก้ปญัหาน้ีได้ กระบวนการตัดสินใจซื้อก็อาจต้องหยุดอยู่ ณ จุดน้ี หรือผู้บริหาร 
พนักงานขายหรอืผูท้ี่ต้องตดิต่อสื่อสารกบัลูกคา้เป็นประจ า แต่ไม่อยู่ทีท่ างาน อาจจะเกดิความจ าเป็นที่
จะตอ้งซือ้โทรศพัทม์อืถอื เพื่อความสะดวกในการตดิต่อสื่อสาร เป็นตน้ 

2. การคน้หาขอ้มลู (Search) เมือ่บุคคลไดต้ระหนกัถงึความตอ้งการแลว้ เขาจะคน้หาวธิกีารที่
จะท าใหค้วามตอ้งการดงักล่าวไดร้บัความพอใจ การคน้หาอาจกระท าขึน้โดยสญัชาตญาณอย่างรวดเรว็ 



32 

 

 
 

หรอือาจต้องมกีารใช้ความพยายามและการวเิคราะห์ขอ้มูล การที่บุคคลจะมกีารค้นหาขอ้มูลมากน้อย
เพยีงใดขึน้อยู่กบัปจัจยัหลายประการ คอื (1) จ านวนของขอ้มลูทีจ่ะหาได ้(2) ความพอใจที่ไดร้บัจาก
การค้นหาข้อมูล (3) ผลที่เกิดขึ้นในภายหลงั หากไม่ได้มกีารค้นหาข้อมูล เช่น ผู้ที่ต้องการซื้อ
โทรศพัทม์อืถอื กจ็ะหาขอ้มลูเกีย่วกบัรุน่ ราคา คุณภาพ ความคงทน และบรกิารหลงัการขาย จากแหล่ง
ต่างๆ เช่น เพื่อนบรษิทั ตวัแทนจ าหน่าย หรอืพนักงานขาย ตามนิตยสารหรอืหนังสอืพมิพท์ีล่งโฆษณา
ไว ้เป็นตน้ 

3. การประเมนิผลทางเลอืกต่างๆ (Evaluation of alternatives) หลงัจากขัน้ตอนของการ
คน้หาขอ้มลูแลว้ ผูบ้รโิภคต้องท าการประเมนิผลทางเลอืกต่างๆ ทีเ่ป็นไปไดก่้อนท าการตดัสนิใจ ในขัน้
นี้ผูบ้รโิภคตอ้งก าหนดเกณฑก์ารพจิารณาทีจ่ะใชส้ าหรบัการประเมนิผล ซึง่เกณฑก์ารพจิารณาเป็นเรื่อง
ของเหตุผลที่มองเหน็ เช่น ราคา ความคงทน หรอืคุณสมบตัขิองสนิค้า เป็นต้น หรอืเป็นเรื่องราวของ
ความพอใจส่วนบุคคล เช่น ชื่อเสยีงของตราสนิค้า แบบหรอืส ีเป็นต้น จากเกณฑ์ที่ก าหนดจะท าให้
ผูบ้รโิภคทราบถงึทางเลอืกที่เป็นไปได้ ถ้าทางเลอืกที่ได้มเีพยีงทางเลือกเดยีว การประเมนิผลก็ท าได้
งา่ย แต่บางครัง้ทางเลอืกทีไ่ดม้หีลายแบบ ฉะนัน้ผูบ้รโิภคต้องพจิารณาเลอืกทางเลอืกทีก่่อใหเ้กดิความ
พอใจมากที่สุด ดงันัน้ นักการตลาดส่วนใหญ่จงึสนใจที่จะศึกษาถึงเกณฑ์ที่ผู้บรโิภคใช้ส าหรบัการ
ประเมนิทางเลอืกต่างๆ เช่น หลงัจากทีผู่ท้ ี่ต้องการซือ้โทรศพัทม์อื ถอืได้ขอ้มลูต่างๆ มาแลว้ก็จะน ามา
พจิารณาโดยใชเ้กณฑท์ีก่ล่าวไปแลว้ เพื่อเลอืกซือ้เพยีงยีห่อ้เดยีว เป็นตน้ 

4. การซือ้ (Purchase) หลงัจากพจิารณาทุกสิง่ทุกอย่างแลว้ กม็าถงึขัน้ทีจ่ะต้องตดัสนิใจว่าจะ
ซื้อหรอืไม่ ถ้าการประเมนิผลทางเลือกเป็นที่พอใจ การซื้อก็จะเกิดขึ้น ในการตัดสินใจซื้อก็จะต้อง
พจิารณาต่อไปถงึเรือ่งตรายีห่อ้ รา้นทีจ่ะซือ้ ราคา สสีนั เป็นตน้ 

5. การประเมนิผลหลงัการซือ้ (Post purchase evaluation) เมื่อมกีารซือ้และใชส้นิคา้แล้ว 
การประเมนิผลทีไ่ดร้บัจากการซือ้และใชส้นิคา้กจ็ะเกดิขึน้ ความรูส้กึของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสนิคา้ที่ 

เขาซือ้ไปนัน้เป็นสิง่ส าคญัทีน่ักการตลาดควรจะต้องทราบ ทัง้นี้เพราะว่ามนัมผีลต่อการซือ้ซ ้า
ในครัง้ต่อไป และมผีลต่อการแนะน าเพื่อนฝูงด้วย เช่น หลงัจากซื้อโทรศพัท์มอืถอืมาใช้แล้ว ผู้ใช้ก็จะ
พจิารณาว่า โทรศพัท์ที่ตดัสนิใจซื้อมานัน้มคีุณภาพและมกีารให้บรกิารหลงัการขายดตีามที่ต้องการ
หรอืไม ่ถา้ถูกใจกแ็นะน าผูอ้ื่นหรอืเมือ่ตอ้งการใชอ้กีกจ็ะตดัสนิใจซือ้ของบรษิทัเดมิ เป็นตน้  

ดงันัน้ นกัการตลาดจะตอ้งพยายามลดความรูส้กึทีไ่ม่ดต่ีอสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคซือ้ไป โดยใหข้อ้มลู
ทีเ่น้นจดุเด่นของสนิคา้ หรอืการตดิตามใหบ้รกิารหลงัการซือ้ เป็นตน้ 
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ภาพประกอบ 6 โมเดล 5 ขัน้ตอนของกระบวนการตดัสนิใจซือ้ 
 

ทีม่า : Kotler Philip. (2000). Marketing Management. 179. 
 

5. ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior)  
 พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึง่เกี่ยวขอ้งโดยตรงกบั การ

จดัหาใหไ้ดม้าและการใชซ้ึง่สนิคา้และบรกิาร ทัง้นี้หมายรวมถงึ กระบวนการตดัสนิใจซึง่มมีาอยู่ก่อนแลว้ 

และซึง่มสี่วนในการก าหนดใหม้กีารกระท าดงักล่าว (ธงชยั สนัตวิงษ์. 2534: 34)  
 พฤตกิรรมผูบ้รโิภค มคี าจ ากดัความไดว้่า “ เป็นกระบวนการทีบุ่คคลตดัสนิใจว่า จะซือ้สนิคา้

และบรกิารอะไร เมื่อใด ทีไ่หน อย่างไร และจากสถานทีใ่ด” พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็นเรื่องทีเ่กี่ยวพนักบั

จติใจมนุษยใ์นการตดัสนิใจทางการตลาด บุคคลจะมกีารรบัรูถ้งึความสมัพนัธข์องตนเองกบัสิง่แวดลอ้ม 

รวมทัง้ความสมัพนัธก์บัองคก์รธุรกจิ (ศริโิสภาคย ์บรูพาเดชะ. 2535: 314)  
 โซโลมอน (ดารา ทปีะปาล. 2542: 3 ; อ้างองิจาก Solomon. 1996. Consumer Behavior.7) 

ได้ให้ความหมายไว้ว่า “พฤตกิรรมผู้บรโิภค หมายถงึ การศึกษาถงึกระบวนการต่าง ๆ ที่บุคคล หรอื 

กลุ่มบุคคลเขา้ไปเกีย่วขอ้ง เพื่อท าการเลอืกสรรการซือ้ การใช ้การบรโิภค อนัเกี่ยวกบัผลติภณัฑบ์รกิาร 

ความคดิ หรอืประสบการณ์ เพื่อสนองความตอ้งการ และความปรารถนาต่าง ๆ ใหไ้ดร้บัความพอใจ” 
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องัเกลิ โคแลน แอนด ์แบลคเวล (Engel, Kollat; & Blackwell. 1968: 5) ไดใ้หค้วามหมายว่า 
พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึง่เกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาให้
ไดม้าและการใชซ้ึง่สนิคา้และบรกิาร รวมถงึ กระบวนการตดัสนิใจซึง่มมีาอยู่ก่อนแลว้ หรอือาจกล่าวได้
ว่า ปฏกิริยิาของบุคคลที่เกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการไดร้บัและใช้สนิค้า และบรกิารทางเศรษฐกจิ รวมทัง้
กระบวนการต่าง ๆ ของการตดัสนิใจซึง่เกดิก่อนและเป็นตวัก าหนดปฏกิริยิาต่าง ๆ เหล่านัน้ (อดุลย ์จา
ตุรงคกุล. 2543: 5) 

พฤติกรรมการผู้บรโิภค (ศิรวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2546: 124) หมายถงึ การศึกษา
พฤติกรรมการตดัสนิใจและการกระท าของผู้บรโิภคที่เกี่ยวกบัการซื้อและการใช้สนิค้า นักการตลาด
จ าเป็นจะตอ้งศกึษาและวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคดว้ยเหตุผลหลายประการ กล่าวคอื พฤตกิรรมของ
ผู้บรโิภคมผีลต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจ และมผีลท าให้ธุรกิจประสบความส าเรจ็ ถ้ากลยุทธ์ทาง
การตลาด สามารถตอบสนองความพงึพอใจของผู้บรโิภคได้ และเพื่อให้สอดคล้องกบัแนวความคิด
ทางการตลาด (Marketing Concept) ที่ว่าการท าให้ลูกค้าพงึพอใจ จงึต้องศึกษาถึงพฤตกิรรมของ
ผูบ้รโิภคเพื่อจดัสิง่กระตุน้ หรอืกลยทุธท์างการตลาดเพื่อตอบสนองความพงึพอใจของผู้บรโิภค 

พฤตกิรรมการผูบ้รโิภค (ธงชยั สนัตวิงษ์. 2534: 34) กล่าวว่า การกระท าของบุคคลใด บุคคล
หนึ่งซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับ การจดัหาให้ได้มาและการใช้ซึ่งสินค้าและบรกิาร ทัง้นี้หมายรวมถึง 
กระบวนการตดัสนิใจ ซึง่มมีาอยูก่่อนแลว้ และซึง่มสี่วนในการก าหนดใหม้กีารกระท าดงักล่าว 

พฤตกิรรมการผู้บรโิภค (ศริโิสภาคย ์บูรพาเดชะ. 2535: 314) กล่าวว่า เป็นกระบวนการที่
บุคคลตดัสนิใจว่า จะซื้อสนิค้าและบรกิารอะไร เมื่อใด ที่ไหน อย่างไร และจากสถานที่ใด พฤติกรรม
ผู้บริโภคเป็นเรื่องที่เกี่ยวพันกับจิตใจมนุษย์ในการตัดสินใจทางการตลาด บุคคลจะมีการรบัรู้ถึง
ความสมัพนัธ์ของตนเองกบัสิง่แวดล้อม รวมทัง้ความสมัพนัธ์กบัองค์กรธุรกิจจากความหมายขา้งต้น
สามารถสรุปความหมายของ “พฤตกิรรมผู้บรโิภค” หมายถงึ พฤตกิรรมของผู้บรโิภคที่เกี่ยวกบัการ
ค้นหา การซื้อ การใช้ การประเมนิผล จากการบรโิภคสนิค้าและบรกิาร ซึ่งเกิดจากการกระตุ้นจากสิง่
ต่างๆ เพื่อใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการในแต่ละบุคคล 

การศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็นการศกึษาเกีย่วกบัการบรโิภคสนิคา้ นักการตลาดต้องศกึษา
ว่าสนิคา้ที่เขาจะน าเสนอนัน้ใครคอื ลูกค้า (Who) ผู้บรโิภคซือ้อะไร (What) ท าไมจงึซือ้ (Why) ซื้อ
เมื่อไหร่ (When) ซือ้ทีไ่หน (Where) ซือ้บ่อยครัง้เพยีงใดการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคการวเิคราะห์
พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการคน้หาหรอืวจิยัเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซือ้
และการใชข้องผูบ้รโิภคเพื่อทราบถงึลกัษณะความตอ้งการและพฤตกิรรมการซือ้และการใชข้องผูบ้รโิภค 
ค าตอบที่จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจดักลยุทธ์การตลาด (Marketing strategies) ที่สามารถ
ตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 

ค าถามทีใ่ชเ้พื่อคน้หาลกัษณะพฤตกิรรมผูบ้รโิภค คอื 6Ws และ 1H ซึง่ประกอบดว้ย WHO, 
WHAT, WHY, WHO, WHEN, WHERE และ HOW เพื่อคน้หาค าตอบ 7 ประการ หรอื 70s ซึ่ง
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ประกอบด้วย OCCUPANTS OBJECT, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, OCCASIONS, 
OUTLET Sand OPERATIONS มตีารางแสดงการใช้ค าถาม 7 ค าถาม เพื่อหาค าตอบ 7 ประการ
เกี่ยวกบัพฤตกิรรมผู้บรโิภครวมทัง้กลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกบัค าตอบเกี่ยวกบัค าตอบเกี่ยวกบั
พฤตกิรรมผูบ้รโิภค แสดงการประยุกต์ใช ้70s ของกลุ่มเป้าหมาย และค าถามทีเ่กี่ยวขอ้งกบัพฤตกิรรม
ผูบ้รโิภคเพื่อการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

 
ตาราง 1 แสดงค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการ เกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบทีต่อ้งการทราบ (7 OS) 

1.ใครอยใ่นตลาดเป้าหมาย  

(Who is in the target market)        

ลั ก ษ ณ ะ ก ลุ่ ม เ ป้ า ห ม า ย  ( Occupants)               

(1) ประชากรศาสตร ์(2) ภูมศิาสตร ์(3) จติวทิยา

หรอืจติวเิคราะห ์(4) พฤตกิรรมศาสตร ์

2.ผูบ้รโิภคซือ้อะไร  

(What does the consumer buy) 

สิง่ทีผู่บ้รโิภคต้องการซื้อ (Object) สิง่ทผีูบ้รโิภค

ตอ้งการจากผลติภณัฑ ์คอื ตอ้งการคุณสมบตัหิรอื

อ งค์ป ร ะ กอบของผลิตภัณฑ์  คือ  ( Product 

component) และความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่

แขง่ขนั (Competitive differentiation) 
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ตาราง 1 (ต่อ)  

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบทีต่อ้งการทราบ (7 OS) 

3.ท าไมผูบ้รโิภคตอ้งซื้อ (Why does the consumer 

buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซื้อ (Objectives) ผูบ้รโิภคซื้อ

สนิคา้เพื่อสนองความตอ้งการของเขาดา้นร่างกาย

และดา้นจติวทิยาซึง่ตอ้งศกึษาถงึปจัจยัทีม่อีทิธพิล

ต่อการซื้อคอื (1) ปจัจยัภายใน หรอืปจัจยัทาง

จติวทิยา (2) ปจัจยัทางสงัคมและวฒันธรรม (3) 

ปจัจยัเฉพาะบุคคคล 

4.ใครมสี่วนร่วมในการตดัสนิใจซื้อ(Who participate 

in the buying) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations)ม ีอทิธพิล

ในการตดัสนิใจซือ้ ประกอบดว้ย (1)ผูร้เิริม่ (2) ผูม้ ี

อทิธพิล (3) ผูต้ดัสนิใจซื้อ (4) ผูซ้ื้อ (5) ผูใ้ช้

  

5.ผูบ้รโิภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer 

buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasings) เช่น ช่วงเดอืนใด

ของปี หรือช่วงฤดูใดของปี ช่วงวันใดของเดือน 

ช่วงเวลาของวันโอกาสพิเศษหรือเทศกาลวัน

ส าคญัต่างๆ 

6.ผูบ้รโิภคซื้อทีไ่หน (Where does the consumer 

buy?) 

ช่องทางหรอืแหล่ง (Outlets) ทีผู่บ้รโิภคไปท าการ

ซื้อ เช่น โรงพยาบาล คลนิิค ร้านขายยา เป็นต้น

  

7.ผูบ้รโิภคซื้ออย่างไร (How does the consumer 

buy?) 

ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซื้อ (Operation) (1) การ

รบัรู้ปญัหา (2) การค้นหาข้อมูล (3) การ

ประเมนิผลทางเลือก (4) การตัดสินใจซื้อ (5) 

ความรูส้กึหลงัการซือ้  

 

ทีม่า : ศริวิรรณ เสรรีตัน์. (2541: 126). 
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ความหมายพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
พฤตกิรรมผูบ้รโิภค(ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. 2546: 124) หมายถงึ การศกึษาพฤตกิรรม

การตดัสนิใจและการกระท าของผู้บรโิภคที่เกี่ยวกบัการซื้อและการใชส้นิคา้ นักการตลาดจ าเป็นจะต้อง
ศกึษาและวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคดว้ยเหตุผลหลายประการ กล่าวคอื พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคมผีล
ต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกจิ และมผีลท าให้ธุรกจิ    ประสบความส าเรจ็ ถ้ากลยุทธท์างการตลาด 
สามารถตอบสนองความพงึพอใจของผู้บรโิภคได้ และเพื่อใหส้อดคลอ้งกบัแนวความคดิทางการตลาด 
(Marketing Concept) ทีว่่าการท าใหลู้กคา้พงึพอใจ จงึต้องศกึษาถงึพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคเพื่อจดัสิง่
กระตุน้ หรอืกลยทุธท์างการตลาดเพื่อตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภค 

พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (ธงชยั สนัตวิงษ์. 2534: 34) กล่าวว่า การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง
ซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับ การจัดหาให้ได้มาและการใช้ซึ่งสินค้าและบริการ ทัง้นี้หมายรวมถึง 
กระบวนการตดัสนิใจ ซึง่มมีาอยูก่่อนแลว้ และซึง่มสี่วนในการก าหนดใหม้กีารกระท าดงักล่าว 

พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (ศริโิสภาคย ์บูรพาเดชะ. 2535: 314) กล่าวว่า เป็นกระบวนการทีบุ่คคล
ตดัสนิใจว่า จะซื้อสนิค้าและบรกิารอะไร เมื่อใด ทีไ่หน อย่างไร และจากสถานที่ใด พฤตกิรรมผูบ้รโิภค
เป็นเรือ่งทีเ่กีย่วพนักบัจติใจมนุษยใ์นการตดัสนิใจทางการตลาด บุคคลจะมกีารรบัรูถ้งึความสมัพนัธข์อง
ตนเองกบัสิง่แวดลอ้ม รวมทัง้ความสมัพนัธก์บัองคก์รธุรกจิ 

จากความหมายข้างต้นสามารถสรุปความหมายของ “พฤติกรรมผู้บริโภค” หมายถึง 
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคที่เกี่ยวกบัการค้นหา การซื้อ การใช ้การประเมนิผล จากการบรโิภคสนิค้าและ
บรกิาร ซึง่เกดิจากการกระตุน้จากสิง่ต่างๆ เพื่อใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการในแต่ละบุคคล 
 
องคป์ระกอบของพฤติกรรม 
 Cronbach (1972: 14) อธบิายว่า พฤตกิรรมของคนเรามอีงคป์ระกอบอยู ่7 ประการ คอื 

1. ความมุ่งหมาย (Goal) เป็นความต้องการหรอืวตัถุประสงคท์ีท่ าใหเ้กดิกจิกรรม คนเราต้อง
ท ากจิกรรมเพื่อสนอง 

ความตอ้งการทีเ่กดิขึน้ กจิกรรมบางอย่างกใ็หค้วามพอใจหรอืสนองความต้องการไดท้นัที ่แต่
ความต้องการหรอืวตัถุประสงค์ บางอย่างก็ต้องใช้เวลานาน จงึจะสามารถบรรลุผลสมความต้องการ 
คนเราจะมคีวามต้องการหลาย ๆ อย่างในเวลาเดยีวกนั และมกัจะต้องเลอืกสนองความต้องการที่
รบีด่วน ก่อนสนองความตอ ้งการห่างออกไปในภายหลงั 

2. ความพรอ้ม (Readiness) หมายถงึ ระดบัวุฒภิาวะ หรอืความสามารถที่จ าเป็นในการท า
กจิกรรมเพื่อสนองความต้องการ คนเราไม่สามารถสนองความต้องการได้หมดทุกอย่าง ความต้องการ
บางอยา่งอยูน่อกเหนือความสามารถของเขา 

3. สถานการณ์ (Situation) เป็นเหตุการณ์ทีเ่ปิดโอกาสใหเ้ลอืกท ากจิกรรมเพื่อสนองความ
ตอ้งการ พจิารณาสถานการณ์เสยีก่อนแลว้ตดัสนิใจเลอืกวธิกีารทีค่าดว่าจะไดค้วามพอใจมากทีสุ่ด 
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4. การแปลความหมาย (Interpretation) ก่อนทีค่นเราจะท ากจิกรรมใดกจิกรรมหนึ่งลงไป เขา
จะตอ้งพจิารณาสถานการณ์เสยีก่อนแลว้ตดัสนิใจเลอืกวธิกีารทีค่าดว่าจะไดค้วามพอใจมากทีสุ่ด 

5. การตอบสนอง (Response) เป็นการท ากจิกรรมเพื่อสนองความต้องการ โดยวธิกีารทีไ่ด้
เลอืกแลว้ ในขัน้แปลความหมาย 

6. ผลทีไ่ด้รบัหรอืผลทีต่ามมา (Consequence) เมื่อท ากจิกรรมแลว้ย่อมได้รบัผลกระท านัน้ 
ผลทีไ่ดร้บัอาจจะตามทีค่าดคดิไว ้หรอือาจตรงกนัขา้มกบัความหมายกไ็ด้ 

7. ปฎกิริยิาต่อความคาดหวงั (Reaction to Thwarting) หากคนเราไม่สามารถสนองความ
ตอ้งการไดก้ก็ล่าวไดว้่า เขาประสบกบัความผดิหวงั ในกรณเีช่นน้ีเขาอาจจะยอ้นกลบัไปแปลความหมาย
ของสถานะเสยีใหม ่และเลอืกวธิกีารตอบสนองใหมก่ไ็ด้ 
 
6. ประวติัเก่ียวกบักาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนั  

พนัธุ์กาแฟหลกัที่มคีวามส าคญัในเชงิพาณิชยม์อียู่ดว้ยกนัสองพนัธุ ์ได้แก่ Coffee  Arabica 
หรอื  อาราบกิา (Arabica) และ Coffee Canephors หรอื โรบสัตา (Robusta) ส าหรบัพนัธุ ์อาราบกิา 
นัน้ถอืเป็นพนัธุ์กาแฟที่เก่าแก่ที่สุดที่มนุษยร์ูจ้กั โดยจะปลูกอยู่ในระดบัความสูงที่ค่อนขา้งสูง ระหว่าง 
1,000-2,000 เมตร หรอื 3,280-6,561 ฟุตเหนือระดบัน ้าทะเล สภาพแวดล้อมที่เหมาะสมในการปลูก
กาแฟพนัธุ์ดงักล่าวประกอบด้วยปรมิาณฝนตกเฉลี่ย 150-200 เซน็ตเิมตรต่อปี และมอีากาศอบอุ่นใน
ช่วงเวลากลางวนัและเยน็ในเวลากลางคนื 

โดยอุณหภูมติลอดทัง้ปีเฉลี่ยอยู่ที ่15-24C เมลด็อาราบกิ้ามรีปูทรงทีใ่หญ่ ยาวและแบนกว่า
เมลด็  โรบสัตา ทัง้ยงัมปีรมิาณคาเฟอีนน้อยกว่า และให้รสที่นุ่มนวลและอมเปรีย้วมากกว่า แม้ว่าจะ
ปลูกยากเนื่องจากเสี่ยงต่อการเกดิโรค แมลง และน ้าค้างแขง็ แต่เมลด็อาราบกิายงัคงครองสดัส่วนถงึ
ประมาณ 70 เปอรเ์ซน็ตข์องปรมิาณกาแฟโลก 

พนัธุ ์โรบสัตา ถอืเป็นเมลด็กาแฟทีม่คีวามทนทานอยา่งมาก เพราะปลกูไดง้า่ยและใหร้สชาตทิี่
เขม้ขน้กว่าเมือ่เทยีบกบัพนัธุอ์าราบกิา โดยครองสดัส่วน 30 เปอรเ์ซน็ตข์องกาแฟโลกเนื่องจากมรีสชาติ
ทีด่้อยกว่า เมลด็โรบสัตามกัถูกใช้ในการผสมกาแฟ ทีซ่ึ่งลกัษณะเมลด็จะเหมาะสมมากกว่า หรอืใช้ใน
การผลติกาแฟส าเรจ็รปู ต้นกาแฟโรบสัตามกัปลูกในแถบรอ้นชืน้ทีร่ะดบัความสูงต ่า ช่วงระหว่างระดบั
ในน ้าทะเลถงึประมาณ 700 เมตรเหนือระดบัน ้าทะเล และในอุณหภูมริะหว่าง 24-30C ตวัเมลด็จะมี
ขนาดค่อนขา้งเลก็ และมรีปูทรงยาวรแีละโป่ง ขอ้ดขีองกาแฟพนัธุน้ี์คอืปลูกไดง้่ายกว่าเน่ืองจากมคีวาม
ทนทานต่อโรคและเมลง โดยมกัจะพบมาก ในแถบแอฟรกิาตะวนัตกและกลาง เอเชยีตะวนัออกเฉียงใต ้
และบราซลิ ในประเทศไทย มกีารปลกูกาแฟพนัธุโ์รบสัตาในแถบจงัหวดัภาคใต้ อาท ิระนอง ชุมพร และ
สุราษฎรธ์าน ีเป็นตน้ 
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ปจัจุบันมีหลายประเทศปลูกกาแฟภูมิประเทศ ที่เหมาะสมส าหรบัปลูกกาแฟอยู่บริเวณ
แนวขนานของเส้นศูนยส์ูตร และบรเิวณใต้เส้นศูนยส์ูตร หรอืประเทศเขตรอ้นประเทศที่ปลูกและให้ผล
ผลติกาแฟเป็นอนัดบั 1 ไดแ้ก่ บราซลิ รองลงมา คอื โคลมัเบยี และอนิโดนีเซยี ตามล าดบั 

ประเทศไทย มผีลผลติกาแฟประมาณ 80,000 – 100,000 ตนั / ปี สดัส่วนการบรโิภค
ภายในประเทศประมาณ 30,000 ตนั และอกี 70,000 ตนัส่งไปจ าหน่ายยงัต่างประเทศ โดยมตีลาดหลกั 
ไดแ้ก่ สหรฐัอเมรกิา  แคนาดา  สเปน  เยอรมนั  อติาล ี เกาหลใีต้  ญี่ปุ่น ฯลฯ * ปีพ.ศ. 2549 ประเทศ
ไทยสามารถส่งออกกาแฟไดจ้ านวน 73,286 ตนั ( * ที่มา : กรมการค้าต่างประเทศ ตวัเลขการส่งออก
กาแฟตัง้แต่เดอืนมกราคม – ตุลาคม 2549 ) 

ส าหรบัการเดนิทางของกาแฟมายงัเมอืงไทยนัน้ ในปี 2447 โดยนายดหีมุน ผูน้ับถอืศาสนา 
อสิลาม และน าเมล็ดกาแฟโรบสัต้า จากเมอืงเมกกะวาอุอาระเบยี มาปลูกที่ต าบนโตนด อ าเภอสะบ้า
ยอ้ยหวัเมอืง สงขลา ส่วนสายพนัธ์กาแฟอราบกิ้า นัน้เขา้มาในปี 2549 น ามาปลูกทางตอนเหนือของ
ประเทศไทย 

กาแฟผงส าเรจ็รปู (Instant coffee) ในปี ค.ศ.1901 กาแฟสกดัแหง้ละลายน ้ากถูกคดิค้น
ขึน้มาโดยนักวทิยาศาสตรช์าวอเมรกินั - ญี่ปุ่น ชื่อ Satori Kato กาแฟชนิดนี้ชงง่าย เป็นกาแฟที่ชง
ละลายในน ้ารอ้นไดห้มดทนัท ี   ไม่มกีากกาแฟเหลอือยู่ กลิน่รสไม่ค่อยแปรปรวน กาแฟส าเรจ็รปูนี้ถูก
น าไปใช้โดยคณะส ารวจขัว้โลก ทวปีอารต์กิ และใช้ในสงครามโลกครัง้ที ่1 และไดร้บัความนิยมในเวลา
ต่อมา ลกัษณะของกาแฟส าเรจ็รปูม ี4 แบบ คอืผงละเอยีด เกลด็ฟู เกลด็แขง็ และเกลด็แท่ง วธิกีารผลติ
กาแฟผงส าเรจ็รปูม ี2 แบบคอื  

• การผลติในระบบพ่นแหง้ (Spray drying) คัว่เมลด็กาแฟ น าไปต้มแลว้พ่นน ้ากาแฟเป็นฝอย
ละเอียดผ่านไปในอากาศร้อน น ้าจะถูกระเหยออกไปเหลือแต่ผงกาแฟ เป็นผงละเอียด แต่หากใช้
กระบวนการผลติท าซ ้าๆ กนัอย่างต่อเนื่องจนเป็นกลุ่มใหญ่ขึน้ จนกระทัง่มลีกัษณะเป็นเกลด็ฟูท าให้มี
การละลายดขีึน้  

• การผลติในระบบเยน็ (Freeze drying) โดยการน าน ้ากาแฟเขม้ขน้ทีแ่ช่เยน็จดัต ่ากว่าจุด
เยอืกแขง็ภายใต้ความดนัสูงจน เป็นเกล็ด เพื่อระเหยน ้าอย่างรวดเรว็โดยไม่ต้องเปลี่ยนสภาพ จะได้
กาแฟผงส าเรจ็รูปในรูปเกล็ดแขง็กาแฟส าเรจ็รูปที่สามารถเก็บรกัษากลิน่ หอมและรสชาตกิาแฟได้ด ี
กาแฟส าเรจ็รปู อตัรากาแฟสาร 3-4 กโิลกรมั สามารถผลติกาแฟผงส าเรจ็รปู 1 กโิลกรมั  

กาแฟส าเรจ็รปูชนิดปรงุส าเรจ็ หรอื กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิ เป็นกาแฟทีน่ ากาแฟ
ส าเรจ็รูปน ามาปรุงรสเพื่อให้สะดวกต่อการบรโิภค ด้วยการผสมน ้าตาลและครมีเทยีมไวเ้รยีบรอ้ยแล้ว 
กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิ เป็นหนึ่งในทางเลอืกที่ผู้บรโิภคหนัมานิยมมากขึน้  ทัง้นี้เพราะคนส่วน
ใหญ่ในวยัท างานนิยมดื่มกาแฟเป็นอาหารเช้า เพราะสะดวกง่ายในการบรโิภคปจัจุบนัมคีนไทยหลาย
ลา้นคนตดิใจในรสชาตขิองกาแฟ โดยเฉพาะอย่างยิง่กลายเป็นนิสยัของคนในวยัท างานไปเสยีดว้ยแล้ว
ใชง้า่ยและสะดวกโดยดื่มหลงัอาหารครัง้ละ1 ซองวนัละ 2-3 ครัง้ ก่อนอาหาร เชา้ – กลางวนั – เยน็ ซึง่
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มกีารจดัจ าหน่ายอย่างแพร่หลายและมหีลากหลายยี่ห้อด้วยกันเช่น เนสกาแฟ มอคโคน่า ซุปเปอร ์   
เบอรด์ี ้เขาช่อง และ บดัดีด้นี  
 
 
 

 

 
 
ภาพประกอบ 7 ยอดขายแต่ละยีห่อ้ของผูน้ าตลาด ปจัจุบนัเทยีบยอ้นหลงั 2 ปี  

 
ทีม่า: Nielsen Thailand, February. (2014). 
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โดยมตีวัอยา่งยีห่อ้ผูน้ าตลาดหลกัๆ ดงันี้ 
1.เนสกาแฟ 3IN1 ส่วนแบ่งทางการตลาดประมาณ 57% ยอดขายโดยเฉลีย่ต่อปี (2556) 8,026 ลา้น
บาท 

 
 
2.ซุปเปอรค์อฟฟ่ี 3IN1 ส่วนแบ่งทางการตลาดประมาณ 10.7% ยอดขายโดยเฉลีย่ต่อปี (2556)     
1,621 ลา้นบาท 
 
 
 
 
 
 
3.มอคโคน่าทรโีอ 3IN1 ส่วนแบ่งทางการตลาดประมาณ 8.1% ยอดขายโดยเฉลีย่ต่อปี (2556)      
1,214 ลา้นบาท 

 
 
4.เบอรด์ี ้3IN1 ส่วนแบ่งทางการตลาดประมาณ 8.1% ยอดขายโดยเฉลีย่ต่อปี (2556) 1,213 ลา้นบาท 
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5.เขาช่องคอฟฟ่ีมกิส์ 3IN1 ส่วนแบ่งทางการตลาดประมาณ 3% ยอดขายโดยเฉลี่ยต่อปี (2556)           
452 ลา้นบาท 

                                             
 
6.บดัดีด้นี 3IN1 ส่วนแบ่งทางการตลาดประมาณ 2% ยอดขายโดยเฉลีย่ต่อปี (2556) 301 ลา้นบาท                                         

 
 

7. งานวิจยัท่ีเกียวข้อง 
อญัชนา มาลาค า (2552) ศกึษาเรื่องปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อกาแฟลดน ้าหนักเพื่อ

สุขภาพในรา้นขายยาในเขตกรงุเทพมหานคร จากผลการศกึษาพบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิมี
อายุ 25-34 ปีมสีถานภาพโสด มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตรมีอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชนและมรีายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 10,000-20,000 บาท ผู้บริโภคมีความคิดเห็นในระดับที่ดีเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นผลติภณัฑด์า้นช่องทางการจดัจ าหน่ายดา้นการส่งเสรมิการตลาดมคีวามคดิเหน็ในระดบั
ปานกลางในดา้นราคาและดา้นบุคลากรผูบ้รโิภคมรีปูแบบการด าเนินชวีติในดา้นการดูแลน้า หนักเป็นสิง่
ทีม่คีวามจ าเป็นอยู่ในระดบัมากทีสุ่ดดา้นความระมดัระวงัในการรบัประทานอาหารทีอ่าจท าใหอ้้วนและ
ดา้นความกงัวลต่อการบรโิภคกาแฟลดน ้าหนักเพื่อสุขภาพอยู่ในระดบัปานกลางในส่วนของพฤตกิรรม
การบรโิภคนัน้ผู้บรโิภคส่วนใหญ่จะเลอืกซื้อยี่ห้อเนเจอร์กิฟมากที่สุดบุคคลที่มอีิทธพิลต่อการซื้อคือ
ตวัเองรา้นขายยาเป็นสถานที ่ที่ไปซือ้มากทีสุ่ดเหตุผลทีเ่ลอืกรบัประทานคอือยากทดลองใชผ้ลติภณัฑ์
มากทีสุ่ดความถีใ่นการซือ้กาแฟลดน้า หนักเพื่อสุขภาพโดยเฉลีย่คอื 2 ครัง้โดยมปีรมิาณการซือ้ต่อครัง้
เฉลีย่ 16 ซอง/ครัง้ และจ านวนเงนิทีใ่ชใ้นการซือ้เฉลีย่ 176 บาทต่อครัง้ 

มณีรตัน์ นิ่มนวล (2551) ศกึษาเรื่อง ปจัจยัที่สมัพนัธ์ต่อพฤตกิรรมการซื้อกาแฟรอีนิวนัของ
ผู้บรโิภควยัท างานย่านสีลม ผลการศึกษาพบว่า ด้านเพศ ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
กาแฟทรอีนิวนัของผู้บรโิภควยัท างานย่านสลีม ในด้านจ านวนในการซื้อต่อครัง้ ดา้นความถี่ในการซื้อ 
และดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้ต่อครัง้ ดา้นอายุ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟทรี
อนิวนัของผู้บรโิภควยัท างานย่านสลีม ในดา้นจ านวนในการซื้อต่อครัง้ และด้านความถี่ในการซือ้ ด้าน
รายได้ต่อเดอืนไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อกาแฟทรอีนิวนัของผู้บรโิภควยัท างานย่านสลีม 
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ในดา้นความถีใ่นการซือ้ ดา้นอาชพี  ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟทรอีนิวนัของผูบ้รโิภค
วยัท างานยา่นสลีม ในดา้นความถีใ่นการซือ้ และดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้ต่อครัง้ ดา้นการศกึษา 
ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟทรอีนิวนัของผู้บรโิภควยัท างานย่านสลีม ในดา้นจ านวนใน
การซือ้ต่อครัง้ และดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้ต่อครัง้ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05   

พรชนก กฤษณรุ่งเรอืง (2549) ศึกษาเรื่อง ปจัจยัที่มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อเครื่องดื่มน ้า
ผลไมผ้สมแอล-คารน์ิทนีตรายนูิฟไอเฟิร์ม ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศกึษาปจัจยัดา้น
ประชากรศาสตร ์ปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดในส่วนผลติภณัฑ ์ปจัจยัดา้นการตดิต่อสื่อสารทาง
การตลาดแบบประสมประสาน ปจัจยัดา้นแรงจงูใจ ปจัจยัดา้นความรู ้ความเขา้ใจ และปจัจยัดา้นสงัคม
และวฒันธรรม ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน ้าผลไมผ้สมแอล-คารน์ิทนีตรายนูิฟไอเฟิรม์ ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษาวจิยัคอื ประชาชนทีบ่รโิภคเครื่องดื่ม
น ้าผลไมผ้สมแอล-คารน์ิทนีตรายนูิฟไอเฟิรม์ ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวนทัง้สิน้ 404 คน โดยปจัจยั
ดา้นส่วนประสมทางการตลาดในส่วนผลติภณัฑ ์ไดแ้ก่ ดา้นประโยชน์ ดา้นคุณภาพ ดา้นบรรจุภณัฑแ์ละ
ดา้นตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นความถี่ในการซือ้ต่อสปัดาห ์ดา้นจ านวนทีซ่ือ้ใน
แต่ละครัง้ และด้านมูลค่าที่ซื้อในแต่ละครัง้ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั .01 โดยตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า 

เรอืงยศ วทิวสัการเวช (2547) ปจัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มน ้า
เสาวรสพร้อมดื่ม ของผู้บรโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปจัจยัส่วนประสมทาง
การตลาด ไดแ้ก่ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์ครื่องดื่ม
น ้าเสาวรสพรอ้มดื่ม ในดา้นความถี่ในการซือ้ จ านวนทีซ่ือ้ในแต่ละครัง้ ตราสนิคา้ (ยีห่อ้) ทีซ่ือ้บ่อยทีสุ่ด  
แหล่งทีซ่ื้อผลติภณัฑใ์นแต่ละครัง้ เหตุผลในการซื้อ ประเภทผลติภณัฑท์ี่ท่านซือ้ บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อ
การซือ้ และแนวโน้มการซือ้ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

ฐานิต โภคทรพัย ์(2554) ศกึษาเรือ่ง ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอกาแฟควบคุมน ้าหนักใน
จงัหวดัปราจนีบุรจีากผลการศกึษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มคีวามคดิเหน็ในลกัษณะทีไ่ม่แน่ใจดา้น
ตวัผลิตภณัฑ์มคีวามคดิเห็นในลกัษณะที่เห็นด้วยด้านราคาและด้านสถานที่จดัจ าหน่ายและมคีวาม
คดิเห็นในลกัษณะที่ไม่เห็นด้วยด้านการส่งเสรมิการตลาดส่วนล าดบัความสาคญัของส่วนประสมทาง
การตลาดนัน้กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่จะพจิารณาจากราคาเป็นอนัดบัแรกรองลงมา คอื ตวัผลติภณัฑช์่อง
ทางการจดัจ าหน่ายและการส่งเสริมการตลาดตามล าดับจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ระดับ
การศึกษามีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นที่มีผลต่อกาแฟควบคุมลดน ้ าหนัก ด้านตัวผลิตภัณฑ ์
สถานภาพ ระดบัการศกึษาและอาชพีมคีวามสมัพันธก์บัความคดิเหน็ทีม่ต่ีอกาแฟควบคุมน ้าหนัก ดา้น
ราคาและรายได้ต่อเดอืนมคีวามสมัพนัธ์กบัความคดิเหน็ที่มต่ีอกาแฟควบคุมน ้าหนักส่วนด้านสถานที่
และช่องทางการจดัจ าหน่ายสถานภาพอายรุะดบัการศกึษาและอาชพีมคีวามสมัพนัธก์บัความคดิเหน็ทีม่ ี
ต่อกาแฟควบคุมน ้าหนกัดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
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เวคนิ หลาบหนองแสง (2552) ศึกษาเรื่องปจัจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อกาแฟปรุง
ส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัของประชากรในเขตภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ จากผลการศกึษาพบว่า ผูว้จิยัได้
ใช้ต่าสถิตเิชงิพรรณา อธบิายผลในรูปการแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าคะแนนเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เพื่อใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน ค่าสถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิานคอืค่าสถติทิดสอบความ
แปรปรวน (ANOVA) ผลการศกึษาเป็นดงันี้  กลุ่มตวัอย่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุระหว่าง 20 - 29
ปี ระดบัการศึกษาปรญิญาตร ีอาชพีส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่างพนักงานบรษิัทเอกชน รายได้เฉลี่ย
ระหว่าง 10,001 - 20,000 บาท กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่บรโิภคกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั 1 แก้ว
ต่อวนั ลกัษณะการเลอืกซื้อส่วนใหญ่ไม่ก าหนดยี่ห้อ และไม่สามารถระบุเวลาที่แน่นอนในการซื้อได ้
ประมาณการซือ้ต่อครัง้ โดยเฉลีย่ 2 ซองขึน้ไป มคีวามถี่ในการซือ้ที ่4 ครัง้ต่อเดอืน และ ส่วนใหญ่กลุ่ม
ตวัอย่างจะซื้อที่ ไฮเปอร์มาร์เก็ต ความส าคญัของส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์  ความ
สะดวกในการบรโิภค รสชาตขิองกาแฟทรอีนิวนั ความมชีื่อเสยีงของตรายีห่อ้ ดา้นราคา มรีาคาประหยดั
เมื่อเทยีบกับกาแฟประเภทอื่นๆ ด้านช่องทางจดัจ าหน่ายสะดวกต่อการซื้อ จ าหน่ายครอบคลุมทุก
รา้นค้า ทุกพื้นที่ และ ด้านส่งเสรมิการตลาด การได้เหน็สื่อโฆษณาทุกประเภท การชงชมิ ณ จุดขาย 
และ กจิกรรมจบัรางวลัชงิโชค มคีวามส าคญัในระดบัมาก  

จากแนวคดิทฤษฏแีละงานวจิยัทัง้หมดทีก่ล่าวมาขา้งต้นผูว้จิยัไดศ้กึษา และน าผลวจิยัทัง้หมด     
มาเป็นแนวทางในการก าหนดกรอบแนวคดิและการออกแบบสอบถามเพื่อใหส้อดคลอ้งกบัสมมตฐิานใน
การวจิยัเกีย่วกบัความพงึพอใจเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้กาแฟ
ปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีินวนัของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อให้งานวจิยัมคีวามถูกต้องและ
น่าเชื่อถอืส าหรบัผูท้ีจ่ะน าไปศกึษาต่อหรอืเพื่อเป็นการอา้งองิการวจิยัความพงึพอใจเกี่ยวกบัส่วนประสม
ทางการตลาดที่มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีินวนัของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครผู้วจิยัเลอืกใช้แนวความคดิที่ด้านส่วนประสมการตลาดนัน้ผู้วจิยัได้ใช้ขอ้มูลด้านกล
ยุทธ์การตลาด ของ เสร ีวงษ์มณฑา เป็นวธิีการใช้เครื่องมอืการตลาด (ส่วนประสมการตลาด) เพื่อ
ตอบสนองความพึงพอใจมาจดัท าแบบสอบถามโดยกรอบแนวความคิดที่ผู้วิจยัได้ท ามาจะมคีวาม
สอดคล้องกับงานวจิยัต่าง ๆ ที่ผู้วจิยัได้ท าการค้นคว้าข้อมูลเพื่อเป็นประโยชน์ส าหรบัผู้ประกอบการ
ตลอดจนผูส้นใจทัว่ไป 

จากแนวคิดและทฤษฎีที่กล่าวมา ผู้วจิยัได้น าแนวความคดิ ทฤษฎี ที่เกี่ยวข้องทัง้หมดมา
ประยกุตใ์ชใ้นงานวจิยั ในการก าหนดกรอบแนวคดิ การก าหนดขอบเขตการวจิยั การสรา้งแบบสอบถาม 
และใชเ้ป็นเหตุผลสนบัสนุนการพสิจูน์สมมตุฐิานในการวจิยัครัง้นี้ดงันี้ 

1.ลกัษณะประชากรศาสตร ์ใช้ทฤษฎีของศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2538: 41-42) โดยใช้
เป็นแนวคดิเกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี 
รายได้ต่อเดอืน ที่แตกต่างกนันัน้ มผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั
ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร                                       
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2. ดา้นความพงึพอใจ ใชท้ฤษฎขีของพทิกัษ์ ตรุษทมิ (2538) กล่าวว่า   ความพงึพอใจเป็น
ปฏกิิรยิาด้านความรู้สกึต่อสิง่เร้าหรอืสิ่งกระตุ้นที่แสดงผลออกมาในลกัษณะของผลลพัธ์สุดท้ายของ
กระบวนการประเมิน โดยบ่งบอกทิศทางของผลการประเมนิว่าเป็นไปในลกัษณะทิศทางบวกหรือ
ทศิทางลบหรอืไมม่ปีฏกิริยิาคอืเฉยๆ ต่อสิง่เรา้หรอืสิง่ทีม่ากระตุน้ 

3. แนวคดิเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) ใชท้ฤษฎขีอง Kotler, Philip 
and Armstrong Gary. (2001: 171) การมสีนิคา้ทีต่อบสนองความต้องการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายได ้
ขายในราคาที่ผู้บรโิภคยอมรบัได้ และผู้บรโิภคยนิดจี่ายเพราะมองเห็นว่าคุ้มรวมถึงการจดัจ าหน่าย
กระจายสนิค้าใหส้อดคลอ้งกบัพฤตกิรรมการซือ้หาเพื่อให้ความสะดวกแก่ลูกคา้ (Marketing mix) ซึ่ง
ประกอบดว้ย 4P’s ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย และการส่งเสรมิการตลา 

4.พฤตกิรรมการซือ้ ใช ้ทฤษฎขีองศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ. (2541) โดยใชเ้ป็นแนวคดิ คอื 
6Ws และ 1H ซึง่ประกอบดว้ย WHO, WHAT, WHY, WHO, WHEN, WHERE และ HOW เพื่อคน้หา
ค าตอบ 7 ประการ หรอื 70s ซึ่งประกอบด้วย OCCUPANTS OBJECT, OBJECTIVES, 
ORGANIZATIONS, OCCASIONS, OUTLET Sand OPERATIONS เกี่ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค
รวมทัง้กลยุทธก์ารตลาดใหส้อดคล้องกบัค าตอบเกี่ยวกบัค าตอบเกี่ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค แสดงการ
ประยุกต์ใช้ 70s ของกลุ่มเป้าหมาย และค าถามที่เกี่ยวขอ้งกบัพฤตกิรรมผู้บรโิภคเพื่อการวเิคราะห์
พฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

จากงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งขา้งตน้ ผูว้จิยัไดน้ ามาเป็นแนวทางในการท าวจิยั ดงันี้  
อญัชนา มาลาค า (2552)จากงานวจิยันี้ผูว้จิยั ไดน้ าแนวคดิมาประยุกต์กบังานวจิยัครัง้นี้ ดา้น

ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด และ พฤติกรรมผู้บรโิภคมาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
 เวคนิ หลาบหนองแสง (2552) จากงานวจิยัน้ีผูว้จิยั ไดน้ าแนวคดิมาประยุกต์กบังานวจิยัครัง้นี้ 
เพื่อก าหนดตวัแปรของด้านประชากรศาสตร์ และ พฤตกิรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั 
มาเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 

ฐานิต โภคทรพัย ์(2554) จากงานวจิยัน้ีผูว้จิยั ไดน้ าแนวคดิมาประยุกต์กบังานวิจยัครัง้นี้ ดา้น
ลกัษณะประชากรศาสตร ์ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด และ พฤตกิรรมผู้บรโิภคมาเป็นแนวทางใน
การสรา้งแบบสอบถาม        
   
 



บทท่ี 3 
วิธีการด าเนินการวิจยั 

 
ในการวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อ

พฤติกรรม “ การซื้อกาแฟปรุงส าเร็จชนิดผงทรีอินวันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ”              
มสีาระส าคญัในการด าเนินการตามล าดบั ดงันี้ 

1. การก าหนดประชากร และการเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง 
2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
4. การจดักระท าขอ้มลู และการวเิคราะหข์อ้มลู 

 
การก าหนดประชากร และการเลือกกลุ่มตวัอย่างประชากร 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
ประชากรที่ท าการศึกษาวิจยัในครัง้นี้ คือ ผู้บรโิภคกาแฟปรุงส าเร็จชนิดผงทรอีินวนัของ

ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ทีม่อีายตุัง้แต่  18 ปีขึน้ไป ทัง้นี้เนื่องจากผูบ้รโิภคกลุ่มนี้เป็นผูม้อี านาจการ
ตดัสนิใจซือ้ดว้ยตวัเอง ซึง่ไมท่ราบประชากรแน่นอน  

 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยั ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัของผูบ้รโิภคใน

กรงุเทพมหานคร ทีม่อีายตุัง้แต่  18 ปีขึน้ไป เนื่องจากเป็นวยัทีม่รีายไดเ้ป็นของตนเอง และมสีามารถใน
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ได ้ซึง่ไมท่ราบประชากรแน่นอน จงึก าหนดขนาดตวัอย่าง โดยใชสู้ตรการหาขนาด
ตวัอย่าง ในกรณีทีไ่ม่ทราบจ านวนประชากร (กลัยา วานิชบญัชา. 2545: 25-26) ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 
95% ไดข้นาดของกลุ่มตวัอย่างจ านวน 385 และยอมใหม้คีวามคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าไม่เกนิ 
5% ซึง่สามารถค านวณไดจ้ากสตูร 
 

 
 
 

เมือ่ n =  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
  Z = 1.96 ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95%   
  E = ระดบัคลาดคลาดเคลื่อนทีย่อมรบัไดก้ าหนดไวไ้มเ่กนิ 5%  

2

2

4E

Z
n 
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แทนค่าในสตูรไดด้งันี้ 
 
    
 

 
ดงันัน้ จากการค านวณสูตร ผู้วจิยัได้ขนาดกลุ่มตวัอย่าง 385 คน และเพิม่จ านวนตวัอย่าง     

15 คน ดงันัน้ขนาดตวัอยา่งส าหรบังานวจิยัในครัง้นี้ทัง้สิน้ 400 คน 
 
วิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการศกึษาวจิยัในครัง้นี้คอื ผู้บรโิภคที่เคยซื้อ หรอืตัง้ใจจะซื้อ กาแฟปรุง

ส าเร็จชนิดผงทรอีินวนัในกรุงเทพมหานคร จ านวนทัง้สิ้น 400 คน ผู้วิจยัใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างตาม
ขัน้ตอนดงันี้ 

ข ัน้ที ่1 ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงเลอืกหา้ง
เทสโก้ โลตสั  สาขารามอนิทรา สาขาฟอรจ์นูทาวเวอร ์สาขาพระราม4 สาขาสุขุมวทิ50 และสาขาบาง
นา เนื่องสาขาดงักล่าว มปีระชากรอยู่เป็นมาก และสถานที่มลีกัษณะประชากรศาสตร์ที่หลากหลาย
ครอบคลุมพืน้ที ่และยงัเป็นสาขาของหา้งเทสโก้ โลตสั     ในพืน้ทีเ่ขตกรุงเทพมหานคร ทีข่ายดอีนัดบั 
1-10 ในหมวดกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิ  

ขัน้ที่ 2  ใช้วธิกีารเลอืกตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยผูว้จิยัก าหนดขนาด
ตวัอย่างไวท้ัง้หมด 400 คน จงึได้จดัแบ่งตามในแต่ละเขตๆ ละ 80 คน  ได้แก่ เขตลาดพรา้ว เขตหว้ย
ขวาง เขตคลองเตย เขตพระโขนง และเขตบางนา 

ขัน้ที่ 3 ใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อเก็บ
รวบรวมขอ้มลู โดยแจกแบบสอบถามใหก้บักลุ่มตวัอย่างทีส่ะดวก มอีายุตัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป ทีส่นใจซื้อ
กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั ตามวธิสีุ่มตวัอยา่งในขัน้ตอนที ่1 และ 2 จนครบจ านวนทีต่อ้งการ 

 
การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

ลกัษณะของแบบสอบถาม 
เครื่องมอืที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการศึกษาวจิยัครัง้นี้  ผู้วจิยัได้สร้างเครื่องมอืและ

ขัน้ตอนในการสรา้งเครื่องมอืหรอืแบบสอบถาม (Questionnaire) รวมถงึได้ศกึษาค้นคว้าแนวคดิจาก
งานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งกบัผู้วจิยั ทางผู้วจิยัได้แบ่งขอ้มูลลกัษณะ และขอ้ค าถามในแบบสอบถาม โดยแบ่ง
ออกเป็น 3 ส่วน ดงันี้ 

 

385
(4)(.05)

(1.96)
n 

2

2


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ส่วนท่ี 1 ค าถามเกีย่วกบัลกัษณะส่วนบุคคล  
เป็นแบบสอบถามข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบั

การศกึษาสงูสุด อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนรวมทัง้หมด 6 ขอ้ โดใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูดงันี้ 
ขอ้ที ่1 เพศ แบบสอบถามเป็นลกัษณะค าถามเป็นแบบ (Multiple Choice Question) ใชร้ะดบั

การวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Nominal Scale) มคี าตอบใหเ้ลอืกดงันี้ 
1.1. เพศชาย 
1.2 เพศหญงิ 

ขอ้ที ่2 อาย ุแบบสอบถามเป็นลกัษณะค าถามเป็นแบบ (Multiple Choice Question) ใชร้ะดบั
การวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) งานวจิยันี้คอื ประชากรทีม่อีายุตัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป และ
ใชว้ธิกี าหนดช่วงอาย ุใชส้ตูร (มลัลกิา บุนนาค. 2537. หน้า 29) มคี าตอบใหเ้ลอืกดงันี้ 

2.1 อาย ุ18 - 27 ปี 
2.2 อาย ุ28 - 37 ปี 
2.3 อาย ุ38 - 47 ปี 
2.4 อาย ุ48 ปี ขึน้ไป 

 ขอ้ที ่3 สถานภาพ แบบสอบถามเป็นลกัษณะค าถามเป็นแบบ (Multiple Choice Question) 
ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Nominal Scale) มคี าตอบใหเ้ลอืกดงันี้ 

3.1 โสด 
3.2 สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
3.3 หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่

 ขอ้ที ่4 การศกึษา แบบสอบถามเป็นลกัษณะค าถามเป็นแบบ (Multiple Choice Question) ใช้
ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) มคี าตอบใหเ้ลอืกดงันี้ 

4.1 มธัยมศกึษาตอนปลาย / ปวช. 
4.2 อนุปรญิญาตร ี/ ปวส. 
4.3 ปรญิญาตร ี
4.4 สงูกว่าปรญิญาตร ี

  ขอ้ที ่5 อาชพี แบบสอบถามเป็นลกัษณะค าถามเป็นแบบ (Multiple Choice Question) ใช้
ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Nominal Scale) มคี าตอบใหเ้ลอืกดงันี้ 

5.1 พ่อบา้น / แมบ่า้น 
5.2 ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
5.3 ธุรกจิส่วนตวั 
5.4 พนกังานบรษิทัเอกชน 
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5.5 นกัเรยีน / นกัศกึษา 
5.6 อาชพีอื่นๆ โปรดระบุ.......... 

 ขอ้ที่ 6 รายได้ต่อเดอืน แบบสอบถามเป็นลกัษณะค าถามเป็นแบบ (Multiple Choice 
Question) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) ใชว้ธิกี าหนดช่วงรายไดต่้อเดอืน
จากสตูร(มลัลกิา บุนนาค. 2537. หน้า 29) มคี าตอบใหเ้ลอืกดงันี้ 

6.1 ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 
6.2 10,001 – 20,000 บาท 
6.3 20,001 – 30,000 บาท 
6.4 30,001 – 40,000 บาท 
6.4 มากกว่า 40,000 บาทขึน้ไป 
         

ส่วนท่ี 2 ค าถามเกีย่วกบั พฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั ไดแ้ก่  
 1. ปรมิาณการบรโิภคกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั เฉลีย่ในแต่ละวนั (Ratio Scale) 

   2. ลกัษณะการซือ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั (Nominal Scale) 
   3. ค่าใชจ้า่ยทีใ่ชใ้นการซือ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั เฉลีย่ต่อครัง้ (Ratio Scale) 
   4. ช่วงเวลาทีซ่ือ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั (Ordinal Scale)  
   5. ปรมิาณการซือ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั โดยเฉลีย่ต่อครัง้ (Ratio Scale)  
   6. ความถีใ่นการซือ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั เฉลีย่ต่อเดอืน (Ratio Scale)  
   7. สถานทีซ่ือ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั เป็นประจ าทีสุ่ด (Nominal Scale)    
   8. ยีห่อ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั ทีซ่ือ้เป็นประจ าทีสุ่ด (Nominal Scale)  
  
   ส่วนท่ี 3 ค าถามเกี่ยวกบั ความพงึพอใจดา้นส่วนประสมทางการตลาดต่อพฤตกิรรมการการ
ซือ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั แบ่งค าถามออกเป็นดา้น รวมค าถามทัง้หมด 35 ขอ้ ดงันี้ 
  ดา้นผลติภณัฑ ์  จ านวน 12 ขอ้      
  ดา้นราคา  จ านวน 3 ขอ้      
  ดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย จ านวน 3 ขอ้      
  ดา้นส่งเสรมิการตลาด จ านวน 17 ขอ้      
  

ซึง่ลกัษณะค าถามเป็นแบบอตัราส่วนประเมณิค่า (Rating Scale) ซึง่บ่งบอกระดบัความเหน็ 
ของผูบ้รโิภค 5 ระดบั จดัเป็นการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) ซึ่งมเีกณฑก์ารให้
คะแนนคอืการค านวนณหาอนัตรภาคชัน้ เพื่อการแปรผลคะแนนในแต่ละช่วงประกอบดว้ย 
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 มากทีสุ่ด  เกณฑก์ารใหค้ะแนน 5 คะแนน      
 มาก        เกณฑก์ารใหค้ะแนน 4 คะแนน     
 ปานกลาง        เกณฑก์ารใหค้ะแนน 3 คะแนน     
 น้อย  เกณฑก์ารใหค้ะแนน 2 คะแนน      
 น้อยทีสุ่ด เกณฑก์ารใหค้ะแนน 1 คะแนน 

 
 ผู้วจิยัแบ่งเกณฑ์ในการวดัครัง้นี้ออกเป็น 5 ระดบัโดยใช้สูตรเพื่อก าหนดความส าคญัของ

ปจัจยัดงัน้ี (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2538: 27) 
   1. พสิยั = ค่าสงูสุดของขอ้มลู – ค่าต ่าสุดของขอ้มลู 

= 5 – 1 
= 4 

   2. ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ 
= พสิยั / จ านวนชัน้ 
= 4 / 5 
= 0.8  

จากเกณฑด์งักล่าวสามารถแปรความหมายระดบัคะแนนเฉลีย่ไดด้งันี้ 
4.21 – 5.00 แสดงว่า ผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจดา้นส่วนประสมทางการตลาด ในระดบัมากทีสุ่ด 
3.41 – 4.20 แสดงว่า ผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจดา้นส่วนประสมทางการตลาด ในระดบัมาก  
2.61 – 3.40 แสดงว่า ผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจดา้นส่วนประสมทางการตลาด ในระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60 แสดงว่า ผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจดา้นส่วนประสมทางการตลาด ในระดบัน้อย  
1.00 – 1.80 แสดงว่า ผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจดา้นส่วนประสมทางการตลาด ในระดบัน้อยทีสุ่ด 
 

  ขัน้ตอนในการสร้างเคร่ืองมือวิจยั       

  1. ศกึษาวธิสีรา้งแบบสอบถามจากเอกสารและงานวจิยัที่เกี่ยวข้องต่างๆ เพื่อใช้เป็น
แนวทาง ในการสรา้งแบบสอบถาม โดยใหค้รอบคลุมเนื้อหาตามกรอบแนวคดิของการวจิยั   
  2. การสรา้งแบบสอบถามทัง้หมด 3 ส่วน คอื     
  ส่วนที ่1 แบบสอบถามเกีย่วกบัลกัษณะส่วนบุคคล    
  ส่วนที ่2 แบบสอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิ  
  ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับ ความพึงพอใจด้านส่วนประสมทางการตลาดต่อ
พฤตกิรรมการการซือ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั      
  3. น าแบบสอบถามทีผู่ว้จิยัสรา้งขึน้ใหอ้าจารยท์ีป่รกึษาและผูเ้ชื่ยวชาญตรวจสอบความ
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ถูกตอ้ง ของเนื้อหาไดร้บั(Content Validity) และแนะน าขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิจากนัน้ น าแบบสอบถาม ที่
ปรบัปรงุ แลว้ไปหาคุณภาพของแบบสอบถามโดยการน าไปทดลองใช ้(Try out) กบักลุ่มผูบ้รโิภคทีไ่ม่ใช่ 
กลุ่มตวัอย่าง จ านวน 40 คน เพื่อทดสอบความเข้าใจขอ้ค าถามของ กลุ่มตวัอย่าง รวมถงึวธิกีารเก็บ
รวบรวม ข้อมูลและ น าข้อมูล ที่ได้ไปหาค่าความเชื่อมัน่ โดยใช้วิธหีาค่าสมัประสทิธิ ์อลัฟ่า (α - 
Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) ซึ่งค่า อัลฟ่าที่ได้จะแสดงระดับของความ คงที่ ของ
แบบสอบถาม โดยจะมคี่า ระหว่าง 0 < α < 1 ค่าทีใ่กลเ้คยีง 1 มากแสดงว่ามคีวามเชื่อมัน่สูง โดยทัง้นี้
ค่าความเชื่อมัน่ต้องเกนิ 0.7 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546) จากการน าแบบสอบถามไปค านวณหาค่า
ความเชื่อมัน่ จ านวน 40 ชุด ของแบบสอบถามส่วนที่2 ซึง่ได้ค่าค่าสมัประสทิธิ ์อลัฟ่า ของครอนบคั 
ดงันี้         

ดา้นผลติภณัฑ ์  ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม เท่ากบั .883 
  ดา้นราคา   ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม เท่ากบั .878  
  ดา้นช่องทางการจ าหน่าย ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม เท่ากบั .816 
  ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม เท่ากบั .918  

  4. น าแบบสอบถามทีป่รบัปรงุแลว้ไปเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน 
 
การเกบ็รวบรวมข้อมลู 

การวิจยันี้ เป็นการวิจยัเชิงพรรณา (Descriptive Research) และการวิจยัเชิงส ารวจ 
(Exploratory Research) เพื่อศกึษาถงึพฤตกิรรมการการซื้อกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั ของ
ผูบ้รโิภค โดยรวบรวมขอ้มลูจากแหล่งขอ้มลูดงันี้       
 1.ขอ้มลูทุตยิภมู ิ(Primary Data) ไดแ้ก่ เป็นขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการรวบรวมขอ้มลูจากผูบรโิภคทีซ่ือ้
หรอืบรโิภคกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วยแบบสอบถามกบัจากกลุ่ม
ตวัอยา่ง 400 คน          
 2.ข้อมูลปฐมภูม ิ(Secondary Data) ได้แก่ ข้อมูลจากการศึกษาค้นคว้าในต าราวชิาการ 
งานวจิยั นิตยสาร วารสาร อนิเตอรเ์นต และขอ้มลูบางส่วนจากบรษิทัผูผ้ลติและจดัจ าหน่ายกาแฟปรุง
ส าเรจ็     ชนิดผงทรอีนิวนั 

 
การจดักระท าและการวิเคราะหข้์อมลู 

1. น าแบบสอบถามทีร่วบรวมมาไดม้าท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ แลว้จงึน ามาลงรหสัเพื่อ
ประมวลผลขอ้มลูดว้ยคอมพวิเตอร ์        
  2. น าขอ้มลูทีล่งรหสัแลว้ไปบนัทกึในเครื่องคอมพวิเตอรเ์พื่อประมวลผลโดยโปรแกรม SPSS 
for Window Version 11.5 ในการวเิคราะหข์อ้มลูตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้    
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  3. การวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติสิามารถจ าแนกออกได ้2 ลกัษณะคอื การวเิคราะหด์ว้ยสถติิ
เชงิพรรณา(Descriptive Analysis) และการวเิคราะหด์ว้ยสถติเิชงิอนุมาน (Inferential Analysis) 
  3.1 การวเิคราะห์ด้วยสถติเิชงิพรรณา เพื่อให้ทราบถงึลกัษณะขอ้มลูทัว่ไป ปจัจยัด้าน
ประชากรศาสตรแ์ละปจัจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤตกิรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเรจ็
ชนิดผงทรอีนิวนัของผูต้อบแบบสอบถาม โดยสามารถแยกการวเิคราะหต์ามแบบสอบถามไดด้งันี้ 
   3.11 แบบสอบถามส่วนที่ 1 เกี่ยวกบัข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามใน
ด้าน อายุสถานะภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ใช้สถิติการวิเคราะห์เชิง
พรรณาคอื การแสดงผลเป็นการแจกแจงความถี ่และการหาค่ารอ้ยละ (Percentage)  
   3.1.2 แบบสอบถามส่วนที่ 2 เกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิด
ผงทรอีนิวนัของผู้บรโิภคของผู้ตอบแบบสอบถาม ใช้สถติกิารวเิคราะห์เชงิพรรณาคอื การหาค่าเฉลี่ย 
(Mean) และ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)     
  3.2 การวเิคราะห์ดว้ยสถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นสถติทิี่ใช้ทดสอบ
สมมุติฐานการวิจยั เพื่อแสดงถึงความสมัพนัธ์ของตัวแปรต้นและตัวแปรตาม โดยสถิติที่ใช้ในการ
ทดสอบสมมตุฐิานคอื t-test, One Way Anova และ Pearson product-moment correlation coefficient 

 
สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 

จากข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม ทางผู้วิจ ัยได้ใช้สถิติในการวิเคราะห์เพื่อให้ได้ข้อมูลที่
ตอบสนองตามความมุง่หมายของการวจิยั ซึง่มรีายละเอยีดดงันี้ 

1. การวเิคราะหส์ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Analysis) หรอืสถติพิืน้ฐาน โดยใช ้
1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) ใชส้ตูร (อภนินัท ์จนัตะนี. 2538: 75) 

 

    
                           
เมือ่ P แทน รอ้ยละ หรอื เปอรเ์ซน็ต(์Percentage)   

   เมือ่ f แทน ความถีท่ีต่อ้งการเปลีย่นแปลงใหเ้ป็นรอ้ยละ 
   เมือ่ n แทน จ านวนความถีท่ ัง้หมดหรอืจ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 

 
 
 
 

https://www.google.co.th/url?q=http://dc312.4shared.com/doc/KYUONwZI/preview.html&sa=U&ei=YU1CU_WYFYjekAXk9YHgBQ&ved=0CEMQ9QEwCw&sig2=0C4y1-02rcFSHv_JepunIw&usg=AFQjCNE2N2aHSL9xQyx4DHMQi3mcCF8zWg
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1.2 ค่าเฉลีย่เลขคณติ (Mean) ใชส้ญัลกัษณ์  โดย (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2541: 34-35) 
 

 

 เมือ่  แทน ค่าคะแนนเฉลีย่ 
  เมือ่   ΣX แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
  เมือ่   n     แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

1.2 ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดย (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2541: 65) 
 

 
 

    เมือ่      แทน ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอยา่ง  

       แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง  

 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง  

       แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

2. สถติทิีใ่ชห้าคุณภาพแบบสอบถาม หาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดย
ใชว้ธิหีาค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่า (Coefficient) ของครอนบาช (Cronbach) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 
449) 

 

เมือ่          แทนค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 
        k            แทน จ านวนค าถาม     

 แทน ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนระหว่างค าถามต่าง ๆ 
     แทน ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนของค าถาม 

 

https://www.google.co.th/url?q=http://www.lib.sfu.ca/help/writing/thesis/help/symbols&sa=U&ei=jJYtU-OYFsiulQXcj4CYDw&ved=0CE4Q9QEwEQ&sig2=NCUBoGR2C8XnebLhre5PKg&usg=AFQjCNFSdgge-w1F8uzXLp-B0GwvEg8iAA
https://www.google.co.th/url?q=http://www.lib.sfu.ca/help/writing/thesis/help/symbols&sa=U&ei=jJYtU-OYFsiulQXcj4CYDw&ved=0CE4Q9QEwEQ&sig2=NCUBoGR2C8XnebLhre5PKg&usg=AFQjCNFSdgge-w1F8uzXLp-B0GwvEg8iAA
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3. สถติเิชงิอนุมาน (Inference Statistics) 
3.1 ค่า t-test ใชเ้พื่อเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มที่

เป็นอสิระต่อกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่.05 โดยใชส้ตูร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 135) 
 

กรณคีวามแปรปรวนของประชากรเท่ากนั  S1
2 = S2

2
 

 

 
 

เมือ่ t แทน ค่าการแจกแจงทีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 
1 แทน ค่าเฉลีย่ตวัอยา่งกลุ่มที ่1 
2 แทน ค่าเฉลีย่ตวัอยา่งกลุ่มที ่2 

 แทน ค่าความแปรปรวนของตวัอยา่งกลุ่มที ่1 

แทน ค่าความแปรปรวนของตวัอยา่งกลุ่มที ่2 

  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งที ่1 

   แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
    

 df แทน 
 

กรณคีวามแปรปรวนของประชากรไมเ่ท่ากนั S1
2 = S2

2 

 

 
 

2 

https://www.google.co.th/url?q=http://www.lib.sfu.ca/help/writing/thesis/help/symbols&sa=U&ei=jJYtU-OYFsiulQXcj4CYDw&ved=0CE4Q9QEwEQ&sig2=NCUBoGR2C8XnebLhre5PKg&usg=AFQjCNFSdgge-w1F8uzXLp-B0GwvEg8iAA
https://www.google.co.th/url?q=http://www.lib.sfu.ca/help/writing/thesis/help/symbols&sa=U&ei=jJYtU-OYFsiulQXcj4CYDw&ved=0CE4Q9QEwEQ&sig2=NCUBoGR2C8XnebLhre5PKg&usg=AFQjCNFSdgge-w1F8uzXLp-B0GwvEg8iAA
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3.2 ค่า F-test ใชว้เิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One Way ANOVAเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่
ของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่มขึน้ไป ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติทิี่ .05 (ชูศร ีวงศ์รตันะ. 2541: 249) 
เพื่อใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ที1่ (ยกเวน้ตวัแปร-เพศ) 

 
ใชใ้นกรณคีวามแปรปรวนของประชากรเท่ากนั 

F  =  MSb     
 MSw 

เมือ่ F  แทน ค่าสถติทิีจ่ะใชเ้ปรยีบเทยีบกบัค่าวกิฤตจากการแจกแจง 
แบบ F เพื่อทราบนยัส าคญั 

MSb แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
(Mean Square between Groups) 

MSw แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
(Mean Square Within Groups) 

MSb    = SSb         

                      (k-1) 

MSw     = SSw 
    (n-k) 

SSb  แทน ผลรวมของก าลงัสองระหว่างกลุ่ม (Between group sum of 
Squares) 

SSw  แทน ผลรวมของก าลงัสองภายในกลุ่ม (Within group sum of 
Squares) 

k  แทน จ านวนกลุ่ม 
n  แทน จ านวนคนในกลุ่มตวัอยา่ง 
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(k-1)  แทน Degree of freedom ส าหรบัการแปรผนัระหว่างกลุ่ม (dfb) 
(n-k)  แทน Degree of freedom ส าหรบัการแปรผนัภายในกลุ่ม (dfw) 

 
กรณีพบความแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ จะท าการตรวจสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ 

ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติิ .05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยใชสู้ตรตามวธิี Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) เพื่อเปรยีบเทยีบผลต่างระหว่างค่าเฉลีย่ประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 
2545: 161) 

 

  
 
เ มื่ อ   คอื ค่าทีใ่ชพ้จิารณาในการแจกแจงแบบ t-test 

ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% และชัน้ห่างความ
 เป็นอสิระภายในกลุ่ม 
MSE คอื ภายในกลุ่ม (MSw) 
Nj คอื จ านวนขอ้มลูของกลุ่ม j 

สถิติ Brown-forsythe (B) กรณีความแปรปรวนของข้อมูลแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน           
(Hartung. 2001: 300) มสีตูรดงันี้ 

 
 
 

โดย ค่า     
 

เมือ่   B        แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Brown-Forsythe  
   MSB   แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean Square between 
          groups) 
  MSW’ แทน ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean Square within groups)
    ส าหรบั Brown-Forsythe 
  K แทน จ านวนของกลุ่มตวัอยา่ง 
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 แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่ i 
       แทน ขนาดของประชากร 

 แทน ค่าความแปรปรวน 
 

กรณีผลการทดสอบมคีวามแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถิตแิล้ว ต้องท าการทดสอบความ
แตกต่างเป็นรายคู่ต่อไป เพื่อดูว่ามคีู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนั โดยใชว้ธิ ีDunnett’s T3 (วเิชยีร  เกศสงิห์. 
2543: 116)      มสีตูรดงันี้ 

 
เมือ่    D    แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Dunnett test         

q  D   แทน ค่าจากตาราง Critical values of the Dunnett test    

MSS/A แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม                            
S       แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

3.3 สถิตสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ใช้หาค่าความสมัพนัธข์องตวัแปรสองตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั หรอืหาความสมัพนัธร์ะหว่าง
ขอ้มลู 2 ชุด ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ.05 (ชศูร ีวงศ์รตันะ.  2541: 314) เพื่อใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ที่ 
2 และขอ้ที ่3 

 

 
 

เมือ่   แทน สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
 แทน ผลรวมของคะแนน X 

    แทน ผลรวมของคะแนน Y 

 แทน ผลรวมคะแนนชุด X แต่ละตวัยกก าลงัสอง 

 แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แต่ละตวัยกก าลงัสอง 

  แทน ผลรวมของผลคณูระหว่าง X และ Y ทุกคู่ 
  แทน จ านวนคนหรอืกลุ่มตวัอยา่ง 
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ลกัษณะท่ีส าคญัของสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์(ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2541:  310 - 311) 
  1. ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธม์คี่าอยูร่ะหว่าง –1.00 ถงึ 1.00 ค่า –1.00 และ +1.00 แสดงว่า 

ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรสูงที่สุดแต่สมัพนัธ์กนัในทศิทางที่ต่างกนั ส่วนค่า 0.00 แสดงว่าไม่มี
ความสมัพนัธก์นั 

  2. ขอ้มูลมคีวามสมัพนัธ์กนัทางบวก หรอืขอ้มูลมคีวามสมัพนัธ์ตามกนั หมายความว่า
เหตุการณ์ ใดกต็ามทีไ่ดค้ะแนนสูงในตวัแปรหนึ่ง แลว้ไดค้ะแนนสูงในอกีตวัแปรหนึ่งด้วย หรอืกล่าว
ในทางกลบักนัว่าเหตุการณ์ ใดกต็ามทีไ่ดค้ะแนนต ่าในตวัแปรหนึ่ง แลว้ไดค้ะแนนต ่าในอกีตวัแปรหนึ่ง
ดว้ย 

  3. ขอ้มูลมคีวามสมัพนัธก์นัทางลบ หรอืขอ้มูลมคีวามสมัพนัธ์ตรงขา้มกนั หมายความว่า
เหตุการณ์ ใดกต็ามทีไ่ดค้ะแนนต ่าในตวัแปรหนึ่ง แลว้ไดค้ะแนนสูงในอกีตวัแปรหนึ่ง หรอืกล่าวในทาง
กลบักบัว่าเหตุการณ์ใดกต็ามทีไ่ดค้ะแนนสงูในตวัแปรหนึ่ง แลว้ไดค้ะแนนต ่าในอกีตวัแปรหนึ่ง 

 
การแปลความหมายค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ ์(ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2541: 316) 

  1. ถ้าค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ขา้ใกล ้1 (ประมาณ 0.71 ถงึ 0.90) ถอืว่ามคีวามสมัพนัธก์นั
อยูใ่นระดบัสงู (ถา้สงูกว่า 0.90 ถอืว่าอยูใ่นระดบัสงูมาก) 

  2. ถา้ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ขา้ใกล ้0.5 (ประมาณ 0.30 ถงึ 0.70) ถอืว่ามคีวามสมัพนัธก์นั
อยูใ่นระดบัปานกลาง 

  3. ถ้าค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ขา้ใกล ้ 0.00 (ประมาณ 0.01 - 0.29 และต ่ากว่า) ถอืว่ามี
ความสมัพนัธก์นัอยูใ่นระดบัต ่า 

  4. ถา้ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ป็น 0.00 แสดงว่าไมม่คีวามสมัพนัธก์นัเชงิเสน้ตรง 



บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

 
การน าเสนอผลของการวเิคราะหข์อ้มลู และการแปลผลความหมายของผลการวเิคราะห์ ขอ้มลู

ในงานวจิยัเรื่อง “ ความพงึพอใจเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการ
ซือ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร” ผูว้จิยัไดก้ าหนดสญัลกัษณ์ต่างๆ 
และอกัษรยอ่ทีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ดงัต่อไปนี้ 

 n    แทน  ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
 𝑥̅         แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 
 S.D    แทน  ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 F     แทน   ค่าทีใ่ชพ้จิารณา F – Distribution 
 df     แทน   ชัน้ของความเป็นอสิระ (degree of Freedom)  
     (ในตาราง F-test) 
 SS    แทน   ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Sum of Squares) 
 M.S.    แทน   ค่าเฉลีย่ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 Prob. (p)   แทน  ค่าความน่าจะเป็น (Probability) 
 r     แทน  ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
 Sig.2-tailed แทน   ความน่าจะเป็นส าหรบับอกนัยส าคญัทางสถติ ิ
 Min   แทน จ านวนน้อยทีสุ่ด (Minimize) 
 Max   แทน จ านวนมากทีสุ่ด (Maximum) 
 Ho    แทน  สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1    แทน  สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
 *     แทน  นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
การเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู  

ในการน าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลและการแปลผลการวเิคราะห์ขอ้มูลของการวจิยัครัง้นี้
ผูว้จิยัไดว้เิคราะหแ์ละน าเสนอในรปูแบบของตารางประกอบค าอธบิาย โดยการแบ่งการน าเสนอออกเป็น 
2 ส่วน ตามล าดบั ดงันี้ 

ส่วนท่ี 1 การวเิคราะห์ขอ้มูลเชงิพรรณา ประกอบด้วย ความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และส่วน
เบีย่งเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลการวเิคราะหอ์อกเป็น 3 ตอน ดงันี้ 



60 
 

ตอนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ 
อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

ตอนท่ี  2  การวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั
ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ ปรมิาณการบรโิภคเฉลี่ยต่อวนั ค่าใช้จ่ายที่ใช้ในการซื้อเฉลี่ยกี่บาทต่อ
เดอืน ปรมิาณการซือ้เฉลีย่ซองต่อครัง้ และ ความถีใ่นการซือ้กีค่ร ัง้ต่อเดอืน 

ตอนท่ี  3  การวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัดา้นส่วนประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธต่์อ
พฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ ด้านผลติภณัฑ ์ดา้น
ราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

 
ส่วนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพื่อการทดสอบสมมตฐิาน จ านวน 2 ขอ้ ดงันี้ 
1. ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ สถานภาพสมรส ระดบั

การศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้การซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิด
ผง ทรอีนิวนัในกรงุเทพมหานครแตกต่างกนั 

2. ความพงึพอใจดา้นส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็
ชนิดผงทรอีนิวนัแตกต่างกนั 
 

ผลการวิเคราะหข้์อมลู 
ส่วนท่ี 1 การวเิคราะห์ขอ้มูลเชงิพรรณา ประกอบด้วย ความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และส่วน

เบีย่งเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลการวเิคราะหอ์อกเป็น 3 ตอน ดงันี้ 
 

ตอนท่ี 1 การวิเคราะหข้์อมลูด้านประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม  
         การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศกึษาสงูสุด อาชพีและ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยแจกแจงจ านวน และค่ารอ้ยละ ดงั
รายละเอยีดต่อไปนี้ 
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ตาราง 2 แสดงจ านวน (ความถี)่ และค่ารอ้ยละ ของขอ้มลูดา้นประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม 
      

ข้อมลูลกัษณะด้านประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 
เพศ 

  ชาย  98 24.50 
หญงิ  302 75.50 
รวม  400 100.00 
อาย ุ

  18 – 27 ปี 65 16.20 
28 - 37 ปี 203 50.80 
38 - 47 ปี  108 27.00 
48 ปีขึน้ไป  24 6.00 
รวม  400 100.00 
สถานภาพ 

  โสด 247 61.80 
สมรส/อยูด่ว้ยกนั 141 35.20 
หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่ 12 3.00 

รวม  400 100.00 
ระดบัการศึกษาสงูสดุ 

  มธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช. 18 4.50 

อนุปรญิญาตร/ีปวส. 17 4.20 

ปรญิญาตร ี 226 56.50 
สงูกว่าปรญิญาตร ี 139 34.80 

รวม  400 100.00 
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ตาราง 2 (ต่อ)   

   

ข้อมลูลกัษณะด้านประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 

อาชีพ 
  พ่อบา้น/แมบ่า้น 34 8.50 

ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 56 14.00 
ธุรกจิส่วนตวั 79 19.80 

พนกังานบรษิทัเอกชน 213 53.20 
นกัเรยีน/นกัศกึษา 18 4.50 

รวม  400 100.00 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

  ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท  42 10.50 

10,001 – 20,000 บาท 51 12.70 
20,001 – 30,000 บาท 112 28.00 

30,001 – 40,000 บาท 75 18.80 
มากกว่า 40,000 บาทขึน้ไป 120 30.00 

รวม  400 100.00 
 

ผลจากตาราง 2 แสดงให้เห็นถึงผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ซึ่งใช้เป็นกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาครัง้นี้ จ านวน 400 คน โดยสามารถจ าแนกตามตวั
แปรไดด้งันี้ 

เพศ ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 302 คน คิดเป็นร้อยละ 75.50      
รองลงมาเป็นเพศชาย จ านวน 98 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.50 

อาย ุผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 28 – 37 ปีมากทีสุ่ด จ านวน 203 คน คดิเป็นรอ้ยละ 50.80
รองลงมาคอื 38 - 47 ปีจ านวน 108 คน คดิเป็น รอ้ยละ 27.00 และ 18 - 27 ปี จ านวน 65 คน คดิเป็น   
รอ้ยละ 16.20  ทีเ่หลอือยูใ่นกลุ่มอายุ 48 ปีขึน้ไป จ านวน 24 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.00 ตามล าดบั 

สถานภาพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่โสด มากทีสุ่ด จ านวน 247 คน คดิเป็นรอ้ยละ 61.80 
รองลงมาคอื สมรส/อยู่ดว้ยกนั จ านวน 141 คน คดิเป็น รอ้ยละ 35.20 และหมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่  
จ านวน 12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.00 ตามล าดบั 
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ระดบัการศกึษาสงูสุด ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จบการศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีมากทีสุ่ด 
จ านวน 226 คน คดิเป็นรอ้ยละ 56.50 รองลงมาคอื สูงกว่าปรญิญาตรจี านวน 139 คน คดิเป็น รอ้ยละ 
34.80 และ มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 ที่เหลืออยู่ในกลุ่ม
อนุปรญิญาตร/ีปวส. จ านวน 17 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.20 ตามล าดบั 

อาชพี ผูท้ีต่อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ประกอบอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน จ านวน 213 คน       
คดิเป็นร้อยละ 53.20 รองลงมาคอื ธุรกิจส่วนตวั จ านวน 79 คน คดิเป็นร้อยละ 19.80 ขา้ราชการ/ 
พนักงานรฐัวสิาหกจิ จ านวน 56 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.00 พ่อบา้น/แม่บา้น จ านวน 34 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 8.50 และนกัเรยีน/นกัศกึษา จ านวน 18 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.50 ตามล าดบั 

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน ผู้ที่ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน มากกว่า 30,000
บาท จ านวน 120 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.00 รองลงมาคอื 20,001- 30,000 บาท จ านวน 112 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 28.00  30,001- 40,000 บาท จ านวน 75 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.80 10,001- 20,000 บาท 
จ านวน 51 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.20 และต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท จ านวน 42 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
10.50 ตามล าดบั 

เนื่องจากข้อมูลลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามทางด้านอายุ สถานภาพ ระดบั
การศกึษาและอาชพี มคีวามแตกต่างทางดา้นจ านวน(ความถี่)ของขอ้มลูอยู่มาก ผู้วจิยัจงึน าขอ้มูลดา้น 
ดงักล่าวมาแบ่งชัน้จ านวน(ความถี)่ใหม ่เพื่อใชส้ าหรบัทดสอบสมมตฐิานดงัตารางต่อไปนี้ 
 
ตาราง 3 แสดงจ านวน (ความถี)่ และค่ารอ้ยละ ของขอ้มลูดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
 (จดักลุ่มใหม)่ ในเรือ่งอาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษาและอาชพี 
      

ข้อมลูลกัษณะด้านประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 

อาย ุ     

18 – 27 ปี 65 16.20 

28 - 37 ปี 203 50.80 

38 ปีขึน้ไป  132 33.00 

รวม  400 100.00 
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ตาราง 3 (ต่อ)   

   

ข้อมลูลกัษณะด้านประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน ร้อยละ 

สถานภาพ 
  

โสด/หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่ 259 64.80 

สมรส/อยูด่ว้ยกนั 141 35.20 

รวม  400 100.00 

ระดบัการศึกษาสงูสดุ 
  

ต ่ากว่าหรอืเทยีบเท่าปรญิญาตร ี 261 65.20 

สงูกว่าปรญิญาตร ี 139 34.80 

รวม  400 100.00 

อาชีพ 
  

พ่อบา้น/แมบ่า้น/นกัเรยีน/นกัศกึษา 52 13.00 

ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 56 14.00 

ธุรกจิส่วนตวั 79 19.80 

พนกังานบรษิทัเอกชน 213 53.20 

รวม  400 100.00 
 
 ผลจากตาราง 3 แสดงให้เห็นถึงผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม (จดักลุ่มใหม)่ ซึง่ใชส้ าหรบัทดสอบสมมตฐิาน คอือายุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 28 – 
37 ปีมากทีสุ่ด จ านวน 203 คน คดิเป็นรอ้ยละ 50.80 รองลงมาคอื 38 ปีขึน้ไป ปีจ านวน 132 คน คดิ
เป็น รอ้ยละ 33.00 และ 18 - 27 ปี จ านวน 65 คน คดิเป็น   รอ้ยละ 16.20 ตามล าดบั 

สถานภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่โสด/หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ มากที่สุด จ านวน 
259 คน คดิเป็นรอ้ยละ 64.80 และ สมรส/อยูด่ว้ยกนั จ านวน 141 คน คดิเป็น รอ้ยละ 35.20 ตามล าดบั 



65 
 

ระดบัการศกึษาสงูสุด ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จบการศกึษาในระดบัต ่ากว่าหรอืเทยีบเท่า
ปรญิญาตรมีากทีสุ่ด จ านวน 261 คน คดิเป็นรอ้ยละ 65.20 และ สูงกว่าปรญิญาตรจี านวน 139 คน คดิ
เป็น รอ้ยละ 34.80 ตามล าดบั 

อาชพี ผูท้ีต่อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ประกอบอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน จ านวน 213 คน       
คดิเป็นร้อยละ 53.20 รองลงมาคอื ธุรกิจส่วนตวั จ านวน 79 คน คดิเป็นร้อยละ 19.80 ขา้ราชการ/ 
พนักงานรฐัวสิาหกิจ จ านวน 56 คน คดิเป็นร้อยละ 14.00 และ พ่อบ้าน/แม่บ้าน/นักเรยีน/นักศึกษา 
จ านวน 52 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.00 ตามล าดบั 

 

ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีินวนัของ
ผูต้อบแบบสอบถาม  

 

ตาราง 4 แสดง ความถี ่และค่ารอ้ยละ ของขอ้มลูพฤตกิรรมการซือ้ 

         

พฤติกรรมการซ้ือกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนั จ านวน ร้อยละ 

1. ลกัษณะการซือ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั  
  ซือ้เพื่อบรโิภคเอง 304 76.00 

ซือ้เพื่อใหผู้อ้ื่นบรโิภค 84 21.00 
ซือ้เพื่อน าไปขายต่อ 12 3.00 
รวม  400 100.00 
2. ช่วงเวลาทีซ่ือ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั มากทีสุ่ด 

  ช่วงเชา้ 231 57.70 
ช่วงเทีย่ง 43 10.80 
ช่วงบ่าย / ช่วงเยน็ 126 31.50 

รวม  400 100.00 
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ตาราง 4 (ต่อ) 
   

พฤติกรรมการซ้ือกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนั จ านวน ร้อยละ 
   
3. สถานทีซ่ือ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั เป็นประจ าทีสุ่ด  

  เทสโกโ้ลตสั (Tesco Lotus) 143 35.70 
บิก๊ซ ีซเูปอรเ์ซน็เตอร ์(Big C Supercenter) 105 26.30 
แมค็โคร (Makro) 29 7.30 
ทอ็ปสม์ารเ์กต็ (Tops Market) 39 9.70 
แมก็แวล ู(Max Valu) 16 4.00 
อื่นๆ 68 17.00 
รวม  400 100.00 
4. ยีห่อ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั ทีซ่ือ้เป็นประจ าทีสุ่ด  

  เนสกาแฟ (Nescafe) 177 44.20 
มอคโคน่าทรโีอ (Moccona Trio) 164 41.00 
เบอรด์ี ้(Birdy) 42 10.50 
ซุปเปอรก์าแฟ (Super Café) 6 1.50 
เขาช่อง (Khaoshong) 6 1.50 
อื่นๆ  5 1.30 
รวม  400 100.00 

 

ผลจากตาราง 4 แสดงใหเ้หน็ถงึผลการวเิคราะหข์อ้มลูดา้นพฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็
ชนิดผงทรอีินวนัของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งใช้เป็นกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาครัง้นี้ จ านวน 400 คน 
พบว่า    

1.ลกัษณะการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่ 
คอื  ซือ้เพื่อบรโิภคเอง จ านวน 304 คน คดิเป็นรอ้ยละ 76.00 รองลงมา ซือ้เพื่อใหผู้อ้ื่นบรโิภค จ านวน 
84 คน คดิเป็น รอ้ยละ 21.00 และ ซือ้เพื่อน าไปขายต่อ จ านวน 12 คน คดิเป็น รอ้ยละ 3.00 ตามล าดบั
   2.ช่วงเวลาทีซ่ือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่ 
คอื ช่วงเชา้ จ านวน 231 คน คดิเป็นรอ้ยละ 57.80 รองลงมาคอื ช่วงบ่าย/ช่วงเยน็จ านวน 126 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 31.50 และ ช่วงเทีย่ง จ านวน 43 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.80 ตามล าดบั   



67 
 

3. สถานที่ซื้อกาแฟปรุงส าเร็จชนิดผงทรีอินวันเป็นประจ าที่สุด ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่ คอื เทสโก้โลตสั (Tesco Lotus) จ านวน 143 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.80 
รองลงมาคอื บิก๊ซ ีซูเปอรเ์ซน็เตอร ์(Big C Supercenter) จ านวน 105 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.30 อื่นๆ 
จ านวน 68 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.00 ทอ็ปสม์ารเ์กต็ (Tops Market) จ านวน 39 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.80 
แมค็โคร (Makro) จ านวน 29 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.30 และ แมก็แวลู (Max Valu) จ านวน 16 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 4.00 ตามล าดบั 

4. ยี่ห้อกาแฟปรุงส าเร็จชนิดผงทรีอินวัน ที่ซื้อเป็นประจ าที่สุด  ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่ คอื เนสกาแฟ (Nescafe) จ านวน 177 คน คดิเป็นรอ้ยละ 44.30 รองลงมา
คอื มอคโคน่าทรโีอ (Moccona Trio) จ านวน 164 คน คดิเป็นรอ้ยละ 41.00 เบอรด์ี ้(Birdy) จ านวน 42 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.50 ซุปเปอรก์าแฟ (Super Café) จ านวน 6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.50 เขาช่อง 
(Khaoshong) จ านวน 6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.50 และ อื่นๆ จ านวน 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.30 
ตามล าดบั  

  
ตาราง 5 แสดงค่าต ่าสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุง

ส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัในกรงุเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการซ้ือกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนั 
ค่า

ต า่สดุ 
ค่าสงูสดุ 𝑥̅ SD 

ปริมาณการบริโภคกาแฟปรุงส าเร็จชนิดผงทรีอินวัน 
เฉลีย่กีแ่กว้/วนั 

1 2 1.16 0.37 

ค่าใชจ้่ายทีใ่ชใ้นการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผง       ทรี
อนิวนั เฉลีย่ประมาณกีบ่าท/ครัง้ 

4 300 71.57 64.17 

ปริมาณการซื้อกาแฟปรุงส า เร็จชนิดผงทรีอินวัน       
เฉลีย่กีซ่อง/ครัง้ 

1 100 18.21 17.24 

ความถีใ่นการซือ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั  เฉลีย่
กีค่ร ัง้/เดอืน 

1 30 4.38 7.36 

 
ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 5 แสดงพฤติกรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีินวนัของ

ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ของผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้เป็นกลุ่มตวัอย่างในการศกึษาครัง้นี้จ านวน 
400 คน จ าแนกตวัแปรไดด้งันี้ 
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ปรมิาณการบรโิภคกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั เฉลีย่ในแต่ละวนั พบว่า ผู้บรโิภคส่วน
ใหญ่บรโิภคกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั โดยเฉลีย่ประมาณ 1 แกว้/วนั  และสงูสุดที ่2 แกว้/วนั   

ค่าใช้จ่ายที่ใช้ในการซื้อกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีินวนั เฉลี่ยประมาณกี่บาท/ครัง้ พบว่า 
ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ซือ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั โดยเฉลีย่ประมาณ 72 บาท/ครัง้ ต ่าสุดที ่4 บาท/
ครัง้ และสงูสุดที ่300 บาท/ครัง้ 

ปรมิาณการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั โดยเฉลีย่ต่อครัง้กี่ซอง/ครัง้ พบว่า ผูบ้รโิภค
ส่วนใหญ่บรโิภคซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั โดยเฉลีย่ประมาณ 18 ซอง/ครัง้ และสูงสุดที ่100 
ซอง/ครัง้ 

ความถี่ในการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัเฉลีย่ต่อเดอืนกี่ครัง้/เดอืน พบว่า ผูบ้รโิภค
ส่วนใหญ่ซือ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั โดยเฉลีย่ประมาณ 4 ครัง้/เดอืน ต ่าสุดที ่1 ครัง้/เดอืน และ
สงูสุดที ่30 ครัง้/เดอืน    

         
ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลความพึงพอใจเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี

ความสมัพนัธต่์อพฤติกรรมการซ้ือกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนั      
    การวเิคราะห์ขอ้มูลปจัจยัด้านส่วนประสมการตลาดได้แก่ ดา้นผลติภณัฑ์ ดา้นราคา ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และ ดา้นการส่งเสรมิการตลาด โดยแจกแจงจ านวน  ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และ
ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ดงันี้ 

 
ตาราง 6 แสดงระดบัความพงึพอใจของส่วนประสมการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์   
  

ส่วนประสมการตลาด ระดบัความพึงพอใจ 

ด้านผลิตภณัฑ ์ 𝑥̅ S.D. แปลผล 

1.กลิน่ของกาแฟทรอีนิวนั 3.59 0.53 มาก 
2.รสชาตขิองกาแฟทรอีนิวนั 4.00 0.57 มาก 
3.ความมชีื่อเสยีงของตรายีห่อ้ของกาแฟทรอีนิวนั 3.60 0.54 มาก 
4.มคีวามสะดวกในการบรโิภคของกาแฟทรอีนิวนั 4.13 0.65 มาก 
5.ดื่มกาแฟทรอีนิวนัแลว้ท าใหรู้ส้กึกระปรีก้ระเปร่า 3.71 0.88 มาก 
6.ปรมิาณรวม ต่อซองของกาแฟทรอีนิวนั 3.69 0.47 มาก 
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ตาราง 6 (ต่อ) 
    

ส่วนประสมการตลาด ระดบัความพึงพอใจ 

ด้านผลิตภณัฑ ์ 𝑥̅ S.D. แปลผล 

7.ปรมิาณส่วนประกอบ / ซอง ของกาแฟ ของกาแฟทรอีนิวนั 3.56 0.53 มาก 
8.ปรมิาณส่วนประกอบ / ซอง ของครมี ของกาแฟทรอีนิวนั 3.41 0.51 มาก 
9.ปรมิาณส่วนประกอบ / ซอง ของน ้าตาล ของกาแฟทรอีนิวนั 3.68 0.72 มาก 
10.ความสวยงามของบรรจุภณัฑข์องกาแฟทรอีนิวนั 3.56 0.89 มาก 
11.วนัเดอืนปีทีผ่ลติและวนัหมดอายขุองกาแฟทรอีนิวนั 4.37 0.58 มากทีสุ่ด 

12.ข้อความแสดงเนื้อหาและวิธีการบริโภคบนบรรจุภัณฑ์ของ    
กาแฟทรอีนิวนั 3.95 0.57 มาก 

รวมด้านผลิตภณัฑ ์ 3.77 0.62 มาก 

     
ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 6 แสดงผลระดบัความพงึพอใจของส่วนประสมการตลาด ด้าน

ผลติภณัฑโ์ดยรวมที ่พบว่ามคีวามส าคญัในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.77 และเมื่อพจิารณาเป็น
รายขอ้พบว่า  

ส่วนประสมการตลาดด้านผลติภณัฑ์ ที่ผู้บรโิภคให้ความพงึพอใจในระดบัมากที่สุด คอื วนั
เดอืนปีทีผ่ลติและวนัหมดอายขุองกาแฟทรอีนิวนั มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.37  

ส่วนประสมการตลาดด้านผลติภณัฑ์ ที่ผู้บรโิภคให้ความพงึพอใจในระดบัมาก คอื มคีวาม
สะดวกในการบรโิภคของกาแฟทรอีนิวนั รสชาตขิองกาแฟทรอีนิวนั ขอ้ความแสดงเนื้อหาและวธิกีาร
บรโิภคบนบรรจภุณัฑข์องกาแฟทรอีนิวนั ดื่มกาแฟทรอีนิวนัแลว้ท าใหรู้ส้กึกระปรีก้ระเปร่า ปรมิาณรวม
ต่อซองของกาแฟ  ทรอีนิวนั ปรมิาณส่วนประกอบ/ซองของน ้าตาลของกาแฟทรอีนิวนั กลิน่ของกาแฟท
รอีนิวนั ความมชีื่อเสยีงของตรายีห่อ้ของกาแฟทรอีนิวนั ความสวยงามของบรรจุภณัฑข์องกาแฟทรอีนิ
วนั ปรมิาณส่วนประกอบ/ซองของกาแฟของกาแฟทรอีินวนั ปรมิาณส่วนประกอบ/ซองของครมีของ
กาแฟทรอีนิวนั มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.13  4.00  3.95  3.71  3.69  3.68  3.60  3.59  3.56 และ 3.56 
ตามล าดบั 

 
 
 



70 
 

ตาราง 7 แสดงระดบัความพงึพอใจของส่วนประสมการตลาด ดา้นราคา ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้
กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั 

 

ส่วนประสมการตลาด ระดบัความพึงพอใจ 

ด้านราคา 𝑥̅ S.D. แปลผล 

1.ราคาเมือ่เทยีบกบัปรมิาณรวม ต่อซอง 3.31 0.71 
ปาน
กลาง 

2.ราคาเมือ่เทยีบคุณประโยชน์ทีไ่ดร้บั 3.85 0.67 มาก 
3.ราคาประหยดักว่าเมือ่เทยีบกบักาแฟทีไ่มใ่ช่ทรอีนิวนั 4.12 0.85 มาก 

รวมด้านราคา 3.76 0.74 มาก 
 

ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 7 แสดงผลระดบัความพงึพอใจของส่วนประสมการตลาด ด้าน
ราคา โดยรวม พบว่ามคีวามพงึพอใจในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.76 และเมื่อพจิารณาเป็นราย
ขอ้พบว่า   

ส่วนประสมการตลาดด้านราคา ทีผู่บ้รโิภคให้ความพงึพอใจในระดบัมาก คอื ราคาประหยดั
กว่าเมือ่เทยีบกบักาแฟทีไ่มใ่ช่ทรอีนิวนั  ราคาเมือ่เทยีบคุณประโยชน์ทีไ่ดร้บั มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.12    
และ 3.85 ส่วนประสมการตลาดดา้นราคา ทีผู่บ้รโิภคใหค้วามพงึพอใจในระดบัปานกลาง คอื ราคาเมื่อ
เทยีบกบัปรมิาณรวมต่อซอง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั  3.31  

 
ตาราง 8 แสดงระดบัความพงึพอใจของส่วนประสมการตลาด ดา้นช่องทางการจดัหน่าย ทีม่อีทิธพิลต่อ

พฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั 
 

ส่วนประสมการตลาด ระดบัความพึงพอใจ 

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 𝑥̅ S.D. แปลผล 
1.ความสะดวกในการเดนิทางไปสถานทีจ่ดัจ าหน่าย 4.12 0.66 มาก 
2.ความครอบคลุมของการวางจัดจ าหน่ายทุกร้านและพื้นที่ใน
กรงุเทพมหานคร 

3.59 0.55 มาก 

3.การจดัเรยีงกาแฟ ทีช่ ัน้วางโดดเด่นสะดุดตา 3.44 0.74 มาก 

รวมด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.77 0.62 มาก 
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ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 8 แสดงผลระดบัความพงึพอใจของส่วนประสมการตลาด ด้าน
ช่องทางการจดัหน่าย โดยรวมพบว่ามคีวามส าคญัในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.77 และเมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า  

ส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจดัหน่าย ทีผู่บ้รโิภคให้ความพงึพอใจในระดบัมาก คอื 
ความสะดวกในการเดนิทางไปสถานทีจ่ดัจ าหน่าย ความครอบคลุมของการวางจดัจ าหน่ายทุกรา้นและ
พืน้ทีใ่นเขต การจดัเรยีงกาแฟ ที่ชัน้วางโดดเด่นสะดุดตา มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.12  3.59 และ 3.44 
ตามล าดบั 
 
ตาราง 9 แสดงระดบัความพงึพอใจของส่วนประสมการตลาด ดา้นการส่งเสรมิการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อ

พฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั      
  

ส่วนประสมการตลาด ระดบัความพึงพอใจ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 𝑥̅ S.D. แปลผล 

1.โฆษณาทางวทิย ุ 3.55 0.91 มาก 
2.โฆษณาทางโทรทศัน์ 4.00 0.57 มาก 
3.โฆษณาในหนงัสอืนิตยสาร 3.54 0.73 มาก 
4.โฆษณาในหนงัสอืพมิพ ์ 3.01 0.77 ปานกลาง 
5.โฆษณาในโรงภาพยนตร ์ 2.97 0.76 ปานกลาง 
6.โฆษณาเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social Network) 3.39 1.17 ปานกลาง 
7.โฆษณาบนเวป็ไซต ์(Website) 3.52 0.77 มาก 
8.โฆษณาสติก๊เกอรต์ดิบนรถขนส่งมวลชนสาธารณะ 3.27 0.49 ปานกลาง 
9.โฆษณาป้ายกลางแจง้ (Bill Board) 3.15 0.65 ปานกลาง 
10.โฆษณาป้ายตดิแขวนหน้ารา้นคา้ 3.42 0.53 มาก 
11.ป้ายโฆษณาชัน้วางสนิคา้ในรา้นคา้ 3.30 0.70 ปานกลาง 
12.ขา่วสารต่างๆ ผ่านสื่อต่างๆ 3.28 0.69 ปานกลาง 
13.การจดัใหม้กีารทดลองสนิคา้ ชงชมิ ณ จดุขาย 3.70 0.74 มาก 
14.การมสี่วนรว่มกจิกรรมทางสงัคม และรบัผดิชอบต่อสงัคม 3.52 0.54 มาก 
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ตาราง 9 (ต่อ)    
    

ส่วนประสมการตลาด ระดบัความพึงพอใจ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 𝑥̅ S.D. แปลผล 

15.การมกีจิกรรมจบัฉลากรางวลัชงิโชค 3.55 0.73 มาก 
16.การเป็นสมาชกิเพื่อรบัส่วนลด 3.80 0.69 มาก 
17.การแถมพ่วงสนิคา้ หมวดอื่นๆ 3.68 0.75 มาก 

รวมด้านการส่งเสริมการตลาด 3.45 0.72 มาก 

  
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 9 แสดงผลระดบัความพงึพอใจของส่วนประสมการตลาด ดา้นการ

ส่งเสรมิการตลาด โดยรวมพบว่ามคีวามพงึพอใจในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.45 และเมื่อ
พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า  

ส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาด ทีผู่บ้รโิภคให้ความพงึพอใจในระดบัมาก คอื 
โฆษณาทางโทรทศัน์ การเป็นสมาชกิเพื่อรบัส่วนลด การจดัใหม้กีารทดลองสนิคา้ชงชมิ ณ จุดขาย การ
แถมพ่วงสนิค้าหมวดอื่นๆ โฆษณาทางวทิยุ การมกีจิกรรมจบัฉลากรางวลัชงิโชค โฆษณาในหนังสอื
นิตยสาร การมสี่วนร่วมกิจกรรมทางสงัคมและรบัผิดชอบต่อสงัคม โฆษณาบนเว็ปไซต์(Website) 
โฆษณาป้ายตดิแขวนหน้ารา้นคา้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.00  3.80  3.70  3.68  3.55  3.54  3.52 และ 
3.42 ตามล าดบั  ส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาด ทีผู่บ้รโิภคให้ความพงึพอใจในระดบั
ปานกลาง   คอื โฆษณาเครอืข่ายสงัคมออนไลน์(Social Network)  ป้ายโฆษณาชัน้วางสนิคา้ในรา้นคา้ 
ขา่วสารต่างๆผ่านสื่อต่างๆ  โฆษณาสติก๊เกอรต์ดิบนรถขนส่งมวลชนสาธารณะ โฆษณาในหนังสอืพมิพ ์
โฆษณาในโรงภาพยนตร ์มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.39  3.30  3.28  3.27  3.01  และ 2.97 ตามล าดบั 

 
ส่วนท่ี 2  การวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมานเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน 

   การน าเสนอผลการทดสอบสมมตฐิานซึง่ประกอบด้วยผลการทดสอบสมมตฐิาน 2 ขอ้ โดย
แบ่งการน าเสนอผลการวเิคราะหต์ามหวัขอ้ต่อไปนี้ 

  สมมติฐานท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือ
กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนัแตกต่างกนั  

  แบ่งเป็นสมมตฐิานยอ่ย 6 ขอ้ ไดด้งันี้ 
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 สมมติฐานท่ี 1.1 ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิ
วนัในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านปรมิาณการบรโิภคต่อวัน ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้ ด้าน
ปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ และ ความถี่ในการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั   ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทาง
สถติไิดด้งันี้ 

 Ho: ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันพฤติกรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเร็จชนิดผงทรีอินวันใน
กรงุเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นปรมิาณการบรโิภคต่อวนั ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ ดา้นปรมิาณการ
ซือ้ต่อครัง้ และ ความถีใ่นการซือ้ต่อครัง้ ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1: ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกันพฤติกรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเร็จชนิดผงทรอีินวนัใน
กรงุเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นปรมิาณการบรโิภคต่อวนั ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ ดา้นปรมิาณการ
ซือ้ต่อครัง้ และ ความถีใ่นการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั  
 
ตาราง 10 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัใน

กรงุเทพมหานคร  ดา้นเพศ 
 

พฤตกิรรมการซือ้
กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิด

ผงทรอีนิวนัใน
กรุงเทพมหานคร 

Levene’s 
test for 

Equality of  
Variances 

เพศ 𝑥̅ n S.D. t df Prob. 

F. Prob. 

ด้านปริมาณการบริโภคกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนัเฉล่ีย (แก้ว/วนั) 

Equal variances not 
assumed 

22.880** .000 ชาย 1.24 98 .432 2.278 138.851 .124 

   หญงิ 1.14 302 .343    

ด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซ้ือกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนัเฉล่ีย (บาท/ครัง้) 

Equal variances  
assumed  

1.249 .264 ชาย 75.83 98 74.566 .756 398 .450 

   หญงิ 70.19 302 60.485    
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ตาราง 10 (ต่อ) 

 

พฤตกิรรมการซือ้
กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิด

ผงทรอีนิวนัใน
กรุงเทพมหานคร 

Levene’s 
test for 

Equality of  
Variances 

เพศ 𝑥̅ n S.D. t df Prob. 

F. Prob. 

ด้านปริมาณการซ้ือกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนัเฉล่ีย (ซอง/ครัง้) 

Equal variances not 
assumed 

9.265** .002 ชาย 20.81 98 23.858 1.351 120.753 .179 

   หญงิ 17.36 302 14.402    

ด้านความถ่ีในการซ้ือกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนัเฉล่ีย (ครัง้/เดือน) 

Equal variances not 
assumed  

22.265** .000 ชาย 6.36 98 8.340 2.819 142.614 .206 

   หญงิ 3.73 302 6.900    

 
 

** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 

ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 10 การทดสอบความแปรปรวน พบว่า พฤตกิรรมการซื้อกาแฟ
ปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัในกรุงเทพมหานคร  ด้านปริมาณการบริโภคกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรี
อินวนัเฉล่ีย (แก้ว/วนั) ด้านปริมาณการซ้ือกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนัเฉล่ีย (ซอง/ครัง้) 
และ ด้านความถ่ีในการซ้ือกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนัเฉล่ีย (ครัง้/เดือน) มคี่า Probability 
(prob.) เท่ากบั .002 .000 และ .000  ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวน แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
.01 จงึทดสอบความแตกต่างแบบ     t-test กรณี Equal variance not assumed   พบว่า มคี่า 
Probability (prob.) เท่ากบั .206 .179 และ .124 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า  ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุง
ส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัในกรุงเทพมหานคร ด้านปรมิาณการบรโิภคกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั
เฉลีย่ (แกว้/วนั) ดา้นปรมิาณการซือ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัเฉลีย่ (ซอง/ครัง้) และ ดา้นความถี่
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ในการซือ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัเฉลีย่ (ครัง้/เดอืน) ไม่แตกต่างกนั  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั .05  

ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาท/ครัง้) มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั .264  ซึง่มากกว่า .05 
นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวน 
ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 จงึทดสอบความแตกต่างแบบ t-test กรณี Equal 
variance assumed  พบว่า มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั .450  ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกัน
พฤตกิรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัในกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใชจ้่ายในการซื้อต่อครัง้ 
ไมแ่ตกต่างกนั  อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  

 
สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิ

วนัในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านปรมิาณการบรโิภคต่อวัน ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้ ด้าน
ปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ และ ความถี่ในการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั   ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทาง
สถติไิดด้งันี้ 

 H0:   ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัพฤตกิรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัใน
กรงุเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นปรมิาณการบรโิภคต่อวนั ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ ดา้นปรมิาณการ
ซือ้ต่อครัง้ และ ความถีใ่นการซือ้ต่อครัง้ ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1: ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกันพฤติกรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเร็จชนิดผงทรอีินวนัใน
กรงุเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นปรมิาณการบรโิภคต่อวนั ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ ดา้นปรมิาณการ
ซือ้ต่อครัง้ และ ความถีใ่นการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั    
 
ตาราง 11 การทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีินวนั             

ในกรงุเทพมหานคร ของแต่ละช่วงอาย ุโดยใชส้ถติ ิLevene’s test 
 
พฤติกรรมการซ้ือกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนั

ในกรงุเทพมหานคร 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ปรมิาณการบรโิภคกาแฟปรุงส าเร็จชนิดผงทรอีินวนั 
เฉลีย่กีแ่กว้/วนั 

23.022 2 397 .120 

ค่าใช้จ่ายที่ใช้ในการซื้อกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีิน
วนัเฉลีย่ประมาณกีบ่าท/ครัง้ 

3.903 2 397 .061 
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ตาราง 11 (ต่อ)     

พฤติกรรมการซ้ือกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนั
ในกรงุเทพมหานคร 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ปริมาณการซื้อกาแฟปรุงส าเร็จชนิดผงทรีอินวัน        
เฉลีย่กีซ่อง/ครัง้ 

3.891 2 397 .072 

ความถีใ่นการซือ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัเฉลีย่
กีค่ร ัง้/เดอืน 

23.425 2 397 .054 

 
ผลการวเิคราะห์ตามตาราง  11 พบว่า ค่า Probability (prob.) จากค่าความแปรปรวน

พฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัในกรงุเทพมหานคร ของแต่ละเพศ ด้านปริมาณการ
บริโภคกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนัเฉล่ีย (แก้ว/วนั) ปริมาณการซ้ือกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิด
ผงทรีอินวนัเฉล่ีย (ซอง/ครัง้)  ค่าใช้จ่ายในการซ้ือกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนัเฉล่ีย (บาท/
ครัง้) และ ความถ่ีในการซ้ือกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนัเฉล่ีย (ครัง้/เดือน)  มคี่า Prob. 
เท่ากบั .120 .072 .061 และ .054 ตามล าดบั ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า แต่ละช่วงอายุ มคีวามแปรปรวนไม่แตกต่างกนั  ดงันัน้ผูว้จิยั
จงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน ดงัตาราง 12  

   
ตาราง  12  ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัใน

กรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัเฉลี่ย  และ ความถี่ใน
การซือ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัเฉลีย่ แต่ละช่วงอาย ุโดยใชด้ว้ยค่าสถติ ิF-test 

 
พฤตกิรรมการซือ้กาแฟ
ปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิ

วนั 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Prob. 

ปรมิาณการบรโิภคกาแฟ
ปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิ

วนั ต่อวนั 

ระหว่างกลุ่ม 2 1.548 .774 5.808 .093 

ภายในกลุ่ม 397 52.890 .133   

รวม 399 54.438    
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ตาราง  12   (ต่อ) 
 

      

พฤตกิรรมการซือ้กาแฟ
ปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิ

วนั 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Prob. 

ค่าใชจ้่ายในการซือ้กาแฟ
ปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิ

วนัเฉลีย่ต่อครัง้ 

ระหว่างกลุ่ม 2 76054.115 38027.057 9.635 .080 

ภายในกลุ่ม 397 1566800.063 3946.600   

รวม 399 1642854.178    

ปรมิาณการซือ้กาแฟปรงุ
ส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั        

ต่อครัง้ 

ระหว่างกลุ่ม 2 6533.743 3266.872 11.581 .071 

ภายในกลุ่ม 397 111990.034 282.091   

รวม 399 118523.777    

ความถีใ่นการซือ้กาแฟ
ปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิ

วนัเฉลีย่ต่อครัง้ 

ระหว่างกลุ่ม 2 684.356 342.178 6.499 .062 

ภายในกลุ่ม 397 20903.394 52.653   

รวม 399 21587.750    

 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 12  พบว่า ความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็

ชนิดผงทรอีนิวนัในกรุงเทพมหานคร ด้านปรมิาณการบรโิภคกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัต่อวนั 
ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัเฉลีย่ ดา้นปรมิาณการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิด
ผงทรอีนิวนัต่อครัง้ และ ความถีใ่นการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัเฉลีย่ต่อเดอืน แต่ละช่วงอาย ุ 
โดยใชด้ว้ยค่าสถติ ิ F-test ม ีProbability (prob.) เท่ากบั .093 .080 .071  และ .062  ตามล าดบั ซึง่
มากกว่า .05 คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มี
อายแุตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั ดา้นปรมิาณการปรโิภคต่อวนั ดา้น
ค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ ดา้นปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ และ ดา้นความถี่ในการซือ้ต่อเดอืน ไม่แตกต่าง
กนั  อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ปฎเิสธสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้
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สมมติฐานท่ี 1.3 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิด

ผงทรอีนิวนัในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านปรมิาณการบรโิภคต่อวนั ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้ 
ดา้นปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ และ ความถี่ในการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั   ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิาน
ทางสถติไิดด้งันี้ 

 Ho: ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวันใน
กรงุเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นปรมิาณการบรโิภคต่อวนั ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ ดา้นปรมิาณการ
ซือ้ต่อครัง้ และ ความถีใ่นการซือ้ต่อครัง้ ไมแ่ตกต่างกนั 

 H1: ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัใน
กรงุเทพมหานคร ไดแ้ก่ ด้านปรมิาณการบรโิภคต่อวนั ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ ดา้นปรมิาณการ
ซือ้ต่อครัง้ และ ความถีใ่นการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั  

 
ตาราง 13 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัใน

กรงุเทพมหานคร  ดา้นสถานภาพ 
 

พฤตกิรรมการซือ้
กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิด

ผงทรอีนิวนัใน
กรุงเทพมหานคร 

Levene’s 
test for 

Equality of  
Variances 

สถาน
ภาพ 𝑥̅ n S.D. t df Prob. 

F. Prob. 

ด้านปริมาณการบริโภคกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนัเฉล่ีย (แก้ว/วนั) 

Equal variances  
assumed 

.002 .961 

โสด/
หมา้ย/
หย่ารา้ง/
แยกกนั
อยู ่

1.16 259 .369 -.025 398 .980 

   สมรส/อยู่
ดว้ยกนั 1.16 141 .371    

ด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซ้ือกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนัเฉล่ีย (บาท/ครัง้) 

Equal variances not  
assumed  

19.490
** .002 

โสด/
หมา้ย/
หย่ารา้ง/
แยกกนั
อยู ่

55.81 259 45.498 -7.053 188.784 .070 

   สมรส/อยู่
ดว้ยกนั 100.52 141 81.340    
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ตาราง 13 (ต่อ) 

 

พฤตกิรรมการซือ้
กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิด

ผงทรอีนิวนัใน
กรุงเทพมหานคร 

Levene’s 
test for 

Equality of  
Variances 

สถาน
ภาพ 𝑥̅ n S.D. t df Prob. 

F. Prob. 

ด้านปริมาณการซ้ือกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนัเฉล่ีย (ซอง/ครัง้) 

Equal variances not 
assumed 

17.095** .000 

โสด/
หมา้ย/
หย่ารา้ง/
แยกกนั
อยู ่

13.86 259 11.884 -7.273 185.194 .055 

   สมรส/อยู่
ดว้ยกนั 26.20 141 22.068    

ด้านความถ่ีในการซ้ือกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนัเฉล่ีย (ครัง้/เดือน) 

Equal variances not 
assumed  

13.036** .008 

โสด/
หมา้ย/
หย่ารา้ง/
แยกกนั
อยู ่

4.93 259 7.967 2.055 359.756 .140 

   สมรส/อยู่
ดว้ยกนั 4.35 141 5.967    

 
 

** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 

ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 13 การทดสอบความแปรปรวน พบว่า พฤตกิรรมการซือ้กาแฟ
ปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัในกรุงเทพมหานครในกรุงเทพมหานคร  ด้านปริมาณการบริโภคกาแฟ
ปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนัเฉล่ีย (แก้ว/วนั)   มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั .961  ซึง่มากกว่า .05 
นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวน
ของสถานภาพ ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 จงึทดสอบความแตกต่างแบบ t-
test กรณี Equal variance assumed พบว่า มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั .980 ซึง่มากกว่า .05 นัน่
คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า  ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพ
แตกต่างกนั พฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัในกรุงเทพมหานครในกรุงเทพมหานคร 
ดา้นปรมิาณการบรโิภคต่อวนัไมแ่ตกต่างกนั  อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  
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ด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซ้ือกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนัเฉล่ีย (บาท/ครัง้)  มคี่า 
Probability (prob.) เท่ากบั .002  ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของสถานภาพแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั .01 จงึทดสอบความแตกต่างแบบ t-test กรณี Equal variance not assumed พบว่า มคี่า 
Probability (prob.) เท่ากบั .070 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า  ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั พฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิด
ผงทรอีนิวนัในกรุงเทพมหานครในกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้ไม่แตกต่างกนั  
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  

ด้านปริมาณการซ้ือกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนัเฉล่ีย (ซอง/ครัง้) มคี่า Probability 
(prob.) เท่ากบั .000  ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของสถานภาพแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
จงึทดสอบความแตกต่างแบบ t-test กรณี Equal variance not assumed พบว่า มคี่า Probability 
(prob.) เท่ากบั .055 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า  ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพแตกต่างกนั พฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั
ในกรงุเทพมหานครในกรงุเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ไม่แตกต่างกนั  อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั .05  

ด้านปริมาณการซ้ือต่อครัง้  (ซอง/ครัง้) มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั .008  ซึง่น้อยกว่า 
.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนของสถานภาพแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 จงึทดสอบความแตกต่าง
แบบ   t-test กรณี Equal variance not assumed พบว่า มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั .055 ซึง่
มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  
ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน พฤติกรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเร็จชนิดผงทรีอินวันใน
กรุงเทพมหานครในกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ไม่แตกต่างกนั  อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั .05  

 
สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็

ชนิดผงทรอีนิวนัในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านปรมิาณการบรโิภคต่อวนั ดา้นค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อ
ครัง้ ด้านปรมิาณการซื้อต่อครัง้ และ ความถี่ในการซื้อต่อครัง้ แตกต่างกัน   ซึ่งสามารถเขยีนเป็น
สมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 
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Ho: ผู้บรโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิ
วนัในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านปรมิาณการบรโิภคต่อวัน ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้ ด้าน
ปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ และ ความถีใ่นการซือ้ต่อครัง้ ไมแ่ตกต่างกนั 

H1: ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิ
วนัในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านปรมิาณการบรโิภคต่อวัน ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้ ด้าน
ปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ และ ความถีใ่นการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั  

 
ตาราง 14 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัใน

กรงุเทพมหานคร  ดา้นระดบัการศกึษา 
 

พฤตกิรรมการซือ้
กาแฟปรุงส าเรจ็

ชนิดผงทรอีนิวนัใน
กรุงเทพมหานคร 

Levene’s 
test for 

Equality of  
Variances 

ระดบั
การศกึษา 𝑥̅ n S.D. t df Prob. 

F. Prob. 

ด้านปริมาณการบริโภคกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนัเฉล่ีย (แก้ว/วนั) 

Equal variances 
not  assumed 

.055 .815 
ต ่ากวา่/
เทยีบเทา่
ปรญิญาตร ี

1.16 261 .368 -.117 398 .907 

   
สูงกว่า

ปรญิญาตร ี
1.17 139 .373    

ด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซ้ือกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนัเฉล่ีย (บาท/ครัง้) 

Equal variances 
not  assumed  

17.865** .000 
ต ่ากวา่/
เทยีบเทา่
ปรญิญาตร ี

56.60 261 46.735 -6.788 188.183 .081 

   
สูงกว่า

ปรญิญาตร ี
99.86 139 80.959   
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ตาราง 14 (ต่อ) 

 

พฤตกิรรมการซือ้
กาแฟปรุงส าเรจ็

ชนิดผงทรอีนิวนัใน
กรุงเทพมหานคร 

Levene’s 
test for 

Equality of  
Variances 

ระดบัระดบั
การศกึษา 𝑥̅ n S.D. t df Prob. 

F. Prob. 

ด้านปริมาณการซ้ือกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนัเฉล่ีย (ซอง/ครัง้) 

Equal variances not 
assumed 

4.725** .003 
ต ่ากวา่/
เทยีบเท่า
ปรญิญาตร ี

15.55 261 13.677 -4.322 198.247 .060 

   สงูกวา่
ปรญิญาตร ี 23.20 139 21.632   

 
 

ด้านความถ่ีในการซ้ือกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนัเฉล่ีย (ครัง้/เดือน) 

Equal variances not 
assumed  

61.849 .047 
ต ่ากวา่/
เทยีบเทา่
ปรญิญาตร ี

5.42 261 8.481 3.955 398 .190 

   สงูกวา่
ปรญิญาตร ี 2.42 139 3.873    

 
 

** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 

ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 14 การทดสอบความแปรปรวน พบว่า พฤตกิรรมการซือ้กาแฟ
ปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัในกรุงเทพมหานครในกรุงเทพมหานคร  ด้านปริมาณการบริโภคกาแฟ
ปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนัเฉล่ีย (แก้ว/วนั)   มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั .815  ซึง่มากกว่า .05 
นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวน
ของระดบัการศกึษา ไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 จงึทดสอบความแตกต่างแบบ 
t-test กรณี Equal variance assumed พบว่า มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั .907 ซึง่มากกว่า .05 
นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า  ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบั
การศึกษาแตกต่างกัน พฤติกรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีินวนัในกรุงเทพมหานครใน
กรงุเทพมหานคร ดา้นปรมิาณการบรโิภคต่อวนั ไมแ่ตกต่างกนั  อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  

ด้านค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซ้ือกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนัเฉล่ีย (บาท/ครัง้)  มคี่า 
Probability (prob.) เท่ากบั .000  ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของระดบัการศกึษาแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทาง
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สถติทิีร่ะดบั .01 จงึทดสอบความแตกต่างแบบ t-test กรณี Equal variance not assumed พบว่า มคี่า 
Probability (prob.) เท่ากบั .081 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า  ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกัน พฤตกิรรมการซื้อกาแฟปรุง
ส าเรจ็ชนิดผงทรอีินวนัในกรุงเทพมหานครในกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้ไม่
แตกต่างกนั  อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  

ด้านปริมาณการซ้ือกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนัเฉล่ีย (ซอง/ครัง้) มคี่า Probability 
(prob.) เท่ากบั .003  ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของระดบัการศกึษาแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่
ระดบั .01 จงึทดสอบความแตกต่างแบบ t-test กรณี Equal variance not assumed พบว่า มคี่า 
Probability (prob.) เท่ากบั .060 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า  ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั พฤตกิรรมการซื้อกาแฟปรุง
ส าเรจ็ชนิดผงทรอีินวนัในกรุงเทพมหานครในกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้ไม่
แตกต่างกนั  อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  

ด้านปริมาณการซ้ือต่อครัง้  (ซอง/ครัง้) มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั .047  ซึง่น้อยกว่า 
.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนของระดบัการศึกษาแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 จงึทดสอบความ
แตกต่างแบบ t-test กรณี Equal variance not assumed พบว่า มคี่า Probability (prob.) เท่ากบั .190 
ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า  
ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาแตกต่างกัน พฤติกรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเร็จชนิดผงทรอีินวนัใน
กรุงเทพมหานครในกรุงเทพมหานคร ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ไม่แตกต่างกนั  อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั .05  

 
 สมมติฐานท่ี 1.5 ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัพฤตกิรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรี
อนิวนัในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านปรมิาณการบรโิภคต่อวนั ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้ ด้าน
ปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ และ ความถี่ในการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั   ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทาง
สถติไิดด้งันี้ 
  H0:   ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัใน
กรงุเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นปรมิาณการบรโิภคต่อวนั ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ ดา้นปรมิาณการ
ซือ้ต่อครัง้ และ ความถีใ่นการซือ้ต่อครัง้ ไมแ่ตกต่างกนั 
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  H1: ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัพฤติกรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเร็จชนิดผงทรอีินวนัใน
กรงุเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นปรมิาณการบรโิภคต่อวนั ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ ดา้นปรมิาณการ
ซือ้ต่อครัง้ และ ความถีใ่นการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั    
 
ตาราง 15 การทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีินวนั              

ในกรงุเทพมหานคร ของแต่ละอาชพี โดยใชส้ถติ ิLevene’s test 
 

พฤติกรรมการซ้ือกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนั
ในกรงุเทพมหานคร 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ปรมิาณการบริโภคกาแฟปรุงส าเร็จชนิดผงทรอีินวัน 
เฉลีย่กีแ่กว้/วนั 

18.414* 3 396 .026 

ค่าใช้จ่ายที่ใช้ในการซื้อกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีิน
วนัเฉลีย่ประมาณกีบ่าท/ครัง้ 

15.129* 3 396 .047 

ปริมาณการซื้อกาแฟปรุงส า เร็จชนิดผงทรีอินวัน        
เฉลีย่กีซ่อง/ครัง้ 

4.769** 3 396 .003 

ความถีใ่นการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัเฉลีย่
กีค่ร ัง้/เดอืน 

25.808* 3 396 .020 

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
ผลการวเิคราะห์ตามตาราง  15 พบว่า ค่า Probability (prob.) จากค่าความแปรปรวน

พฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัในกรุงเทพมหานคร ของแต่ละอาชพี ด้านค่าใช้จ่าย
ในการซ้ือกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนัเฉล่ีย (บาท/ครัง้) ด้านปริมาณการบริโภคกาแฟปรงุ
ส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนัเฉล่ีย (แก้ว/วนั)  ด้านความถ่ีในการซ้ือกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนั
เฉล่ีย (ครัง้/เดือน) และ ด้านปริมาณการซ้ือกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนัเฉล่ีย (ซอง/ครัง้)  มี
ค่า Prob. เท่ากบั .047 .026 .020 และ .003 ตามล าดบั ซึง่น้อยกว่า .05 และ .01 ตามล าดบั นัน่คอื ปฎิ
เสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า  แต่ละอาชพีมคีวามแปรปรวน
แตกต่างกนั  ดงันัน้ผูว้จิยัจงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน ดงัตาราง 16 
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ตาราง 16 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีินวนัใน

กรงุเทพมหานคร ดา้นปรมิาณการบรโิภคต่อวนั ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ ดา้นปรมิาณการซือ้
ต่อครัง้ และ ความถีใ่นการซือ้ต่อครัง้ จ าแนกตามอาชพี  โดยวธิทีดสอบแบบ Brown-Forsythe 

 

พฤติกรรมการซ้ือกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนั
ในกรงุเทพมหานคร 

Statistic df1 df2 Prob. 

ปรมิาณการบริโภคกาแฟปรุงส าเร็จชนิดผงทรอีินวัน 
เฉลีย่กีแ่กว้/วนั 

5.124 3 270.007 .182 

ค่าใช้จ่ายที่ใช้ในการซื้อกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีิน
วนัเฉลีย่ประมาณกีบ่าท/ครัง้ 

5.404 3 345.336 .091 

ปริมาณการซื้อกาแฟปรุงส า เร็จชนิดผงทรีอินวัน        
เฉลีย่กีซ่อง/ครัง้ 

2.577 3 327.968 .054 

ความถีใ่นการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัเฉลีย่
กีค่ร ัง้/เดอืน 

4.546 3 187.070 .174 

 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 16  พบว่า ความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็

ชนิดผงทรอีนิวนัในกรงุเทพมหานคร ดา้นปรมิาณการบรโิภคต่อวนั ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ ดา้น
ปรมิาณการซื้อต่อครัง้ และ ความถี่ในการซื้อต่อครัง้ จ าแนกตามอาชพี  โดยวธิทีดสอบแบบ Brown-
Forsythe  พบว่า  ด้านปริมาณการบริโภคกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนัเฉล่ีย (แก้ว/วนั)  
ความถี่ในการซ้ือกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนัเฉล่ีย (ครัง้/เดือน) ค่าใช้จ่ายในการซ้ือกาแฟ
ปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนัเฉล่ีย (บาท/ครัง้)  และ ปริมาณการซ้ือกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอิน
วนัเฉล่ีย (ซอง/ครัง้)มคี่า Prob. เท่ากบั .182 .174 .091 และ .054  ซึง่มากกว่า .05 คอื ยอมรบั
สมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มอีาชีพแตกต่างกันมี
พฤตกิรรมการซือ้ซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั ดา้นปรมิาณการปรโิภคต่อวนั ดา้นค่าใชจ้่ายใน
การซือ้ต่อครัง้ ดา้นปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ และ ดา้นความถี่ในการซือ้ต่อเดอืน ไม่แตกต่างกนั  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ปฎเิสธสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมติฐานท่ี 1.6 ผู้บรโิภคที่มรีายไดแ้ตกต่างกนัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรี
อนิวนัในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านปรมิาณการบรโิภคต่อวนั ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้ ด้าน
ปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ และ ความถี่ในการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั   ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทาง
สถติไิดด้งันี้ 
  H0:   ผู้บรโิภคทีม่รีายได้แตกต่างกนัพฤตกิรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัใน
กรงุเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นปรมิาณการบรโิภคต่อวนั ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ ดา้นปรมิาณการ
ซือ้ต่อครัง้ และ ความถีใ่นการซือ้ต่อครัง้ ไมแ่ตกต่างกนั 
  H1: ผู้บรโิภคที่มรีายได้แตกต่างกนัพฤติกรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีินวนัใน
กรงุเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นปรมิาณการบรโิภคต่อวนั ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ ดา้นปรมิาณการ
ซือ้ต่อครัง้ และ ความถีใ่นการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั    
 
ตาราง 17 การทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีินวนั             

ในกรงุเทพมหานคร ของแต่ละรายได ้โดยใชส้ถติ ิLevene’s test 
 

พฤติกรรมการซ้ือกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอิน
วนัในกรงุเทพมหานคร 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Prob. 

ปรมิาณการบรโิภคกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั 
เฉลีย่กีแ่กว้/วนั 

781.887** 4 395 .000 

ค่าใชจ้่ายทีใ่ชใ้นการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิ
วนัเฉลีย่ประมาณกีบ่าท/ครัง้ 

16.177** 4 395 .004 

ปริมาณการซื้อกาแฟปรุงส าเร็จชนิดผงทรีอินวัน        
เฉลีย่กีซ่อง/ครัง้ 

4.448** 4 395 .002 

ความถี่ในการซื้อกาแฟปรุงส าเร็จชนิดผงทรอีินวัน
เฉลีย่กีค่ร ัง้/เดอืน 

23.822** 4 395 .000 

 
** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
ผลการวเิคราะห์ตามตาราง  17 พบว่า ค่า Probability (prob.) จากค่าความแปรปรวน

พฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัในกรงุเทพมหานคร ของแต่ละรายได ้ด้านค่าใช้จ่าย
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ในการซ้ือกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนัเฉล่ีย (บาท/ครัง้) ด้านปริมาณการซ้ือกาแฟปรุง
ส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนัเฉล่ีย (ซอง/ครัง้)  ด้านความถี่ในการซ้ือกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรีอิน
วนัเฉล่ีย (ครัง้/เดือน) และ ด้านปริมาณการบริโภคกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนัเฉล่ีย (แก้ว/
วนั)  มคี่า Prob. เท่ากบั .004 .002 .000 และ .000 ตามล าดบั ซึง่น้อยกว่า .05 นัน่คอื ปฎเิสธสมมติ
ฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า  แต่ละอาชพีมคีวามแปรปรวนแตกต่างกนั  
ดงันัน้ผูว้จิยัจงึใชส้ถติ ิBrown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน ดงัตาราง 18 
 
ตาราง 18 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีินวนัใน

กรงุเทพมหานคร ดา้นปรมิาณการบรโิภคต่อวนั ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ ดา้นปรมิาณการซือ้
ต่อครัง้ และ ความถีใ่นการซือ้ต่อครัง้ จ าแนกตามรายได ้ โดยวธิทีดสอบแบบ Brown-Forsythe 

 

พฤติกรรมการซ้ือกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนั
ในกรงุเทพมหานคร 

Statistic df1 df2 Prob. 

ปรมิาณการบริโภคกาแฟปรุงส าเร็จชนิดผงทรีอินวัน 
เฉลีย่กีแ่กว้/วนั 

7.126 4 270.007 .091 

ค่าใช้จ่ายที่ใช้ในการซื้อกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีิน
วนัเฉลีย่ประมาณกีบ่าท/ครัง้ 

20.450 4 263.914 .052 

ปริมาณการซื้อกาแฟปรุงส าเร็จชนิดผงทรีอินวัน        
เฉลีย่กีซ่อง/ครัง้ 

11.299 4 357.309 .080 

ความถีใ่นการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัเฉลีย่
กีค่ร ัง้/เดอืน 

7.920 4 232.388 .058 

 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 18  พบว่า ความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็

ชนิดผง ทรอีนิวนัในกรุงเทพมหานคร ด้านปรมิาณการบรโิภคต่อวนั ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้ 
ด้านปรมิาณการซื้อต่อครัง้ และ ความถี่ในการซื้อต่อครัง้ จ าแนกตามช่วงรายได้ โดยวธิทีดสอบแบบ 
Brown-Forsythe  พบว่า  ด้านปริมาณการบริโภคกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนัเฉล่ีย (แก้ว/
วนั)  ปริมาณการซ้ือกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนัเฉล่ีย (ซอง/ครัง้) ความถี่ในการซ้ือกาแฟ
ปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนัเฉล่ีย (ครัง้/เดือน) และ ค่าใช้จ่ายในการซ้ือกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงท
รีอินวนัเฉล่ีย (บาท/ครัง้) มคี่า Prob. เท่ากบั .091 .080  .058 และ .052  ซึง่มากกว่า .05 คอื ยอมรบั
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สมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มอีาชีพแตกต่างกันมี
พฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั ดา้นปรมิาณการปรโิภคต่อวนั ดา้นค่าใชจ้่ายในการ
ซื้อต่อครัง้ ด้านปรมิาณการซื้อต่อครัง้ และ ด้านความถี่ในการซื้อต่อเดอืน ไม่แตกต่างกนั  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ปฎเิสธสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้

 
สมมติฐานข้อ 2 ความพึงพอใจด้านส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วย ด้าน

ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านส่งเสริมการตลาด มีความสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการซ้ือกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนัในกรุงเทพมหานคร ด้านปริมาณการ
บริโภค (แก้ว/วนั) ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือ (บาท/ครัง้) ด้านปริมาณการซ้ือ (ซอง/ครัง้) และ 
ความถี่ในการซ้ือ (ก่ีครัง้/เดือน) แบ่งเป็นสมตฐิานยอ่ย 4 ขอ้ ไดด้งันี้ 

สมมติฐานข้อ 2.1   ความพงึพอใจส่วนประสมการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัในกรงุเทพมหานคร ในดา้นปรมิาณการบรโิภค (แก้ว/
วนั) ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาท/ครัง้) ดา้นปรมิาณการซือ้ (ซอง/ครัง้) และ ความถี่ในการซือ้ (กี่ครัง้/
เดอืน) 

H0: ความพงึพอใจส่วนประสมการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ซื้อกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีินวนัในกรุงเทพมหานคร ในด้านปรมิาณการบรโิภค (แก้ว/วนั) ด้าน
ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ (บาท/ครัง้) ดา้นปรมิาณการซือ้ (ซอง/ครัง้) และ ความถีใ่นการซือ้ (กีค่ร ัง้/เดอืน) 

H1: ความพงึพอใจส่วนประสมการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้
กาแฟปรุงส าเร็จชนิดผงทรีอินวันในกรุงเทพมหานคร ในด้านปริมาณการบรโิภค (แก้ว/วนั) ด้าน
ค่าใชจ้า่ยใน การซือ้ (บาท/ครัง้) ดา้นปรมิาณการซือ้ (ซอง/ครัง้) และ ความถีใ่นการซือ้ (กีค่ร ัง้/เดอืน) 
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ตาราง 19 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์กบัพฤตกิรรม
การซือ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิในกรงุเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการซ้ือกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรี 
อินวนัในกรงุเทพมหานคร 

ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภณัฑ ์

Pearson 
Correlation(r) 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทศิทาง 

ดา้นปรมิาณการบรโิภคต่อวนั (แกว้/วนั) .090 .071 
ไม่มี

ความสมัพนัธ ์
- 

ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ (บาท/ครัง้) -.004 .943 
ไม่มี

ความสมัพนัธ ์
- 

ดา้นปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ (ซอง/ครัง้) -.032 .524 
ไม่มี

ความสมัพนัธ ์
- 

ความถีใ่นการซือ้ต่อครัง้ (ครัง้/เดอืน) -.083 .096 
ไม่มี

ความสมัพนัธ ์
- 

 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 19  ผลการทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธส์หสมัพนัธอ์ย่างง่าย

ของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง
ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภณัฑ ์กบัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงท
รอีนิวนัในกรงุเทพมหานคร ไดผ้ลการวเิคราะหด์งันี้   

ด้านปริมาณการบริโภคต่อวนั (แก้ว/วนั) พบว่า พฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผง    
ทรอีนิวนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .071 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ความพงึพอใจดา้นส่วนประสมการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั ดา้นปรมิาณการบรโิภคต่อวนั ไม่มคีวามสมัพนัธก์นั 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ปฏเิสธสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้  

ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อครัง้ (บาท/ครัง้) พบว่า พฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิด
ผง  ทรอีนิวนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .943 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ความพงึพอใจดา้นส่วนประสมการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์
กบัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ ไม่มคีวามสมัพนัธ์
กนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ปฏเิสธสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้  
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ด้านปริมาณการซ้ือต่อครัง้ (ซอง/ครัง้) พบว่า พฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรี   
อนิวนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .524 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความพึงพอใจด้านส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ กับ
พฤติกรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั ด้านปรมิาณการซื้อต่อครัง้ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กนั 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ปฏเิสธสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้    

ความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน (ครัง้/เดือน) พบว่า พฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทร ี  
อนิวนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .096 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความพึงพอใจด้านส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ กับ
พฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั ดา้นความถี่ในการซือ้ต่อเดอืน ไม่มคีวามสมัพนัธก์นั 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ปฏเิสธสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้  

 
สมมติฐานข้อ 2.2   ปจัจยัดา้นส่วนประสมการตลาด ดา้นราคา มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม

การซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัในกรุงเทพมหานคร ในดา้นปรมิาณการบรโิภค (แก้ว/วนั) ดา้น
ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ (บาท/ครัง้) ดา้นปรมิาณการซือ้ (ซอง/ครัง้) และ ความถีใ่นการซือ้ (กีค่ร ัง้/เดอืน) 

H0: ส่วนประสมการตลาด ดา้นราคา ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็
ชนิดผงทรอีินวนัในกรุงเทพมหานคร ในด้านปรมิาณการบรโิภค (แก้ว/วนั) ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ 
(บาท/ครัง้) ดา้นปรมิาณการซือ้ (ซอง/ครัง้) และ ความถีใ่นการซือ้ (กีค่ร ัง้/เดอืน) 

H1: ส่วนประสมการตลาด ดา้นราคา มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิด
ผงทรอีนิวนัในกรุงเทพมหานคร ในด้านปรมิาณการบรโิภค (แก้ว/วนั) ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ (บาท/
ครัง้) ดา้นปรมิาณการซือ้ (ซอง/ครัง้) และ ความถีใ่นการซือ้ (กีค่ร ัง้/เดอืน) 
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ตาราง 20 แสดงการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างความพงึพอใจส่วนประสมการตลาด ดา้นราคา กบั
พฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัในกรงุเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการซ้ือกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรี
อินวนัในกรงุเทพมหานคร 

ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาด ด้านราคา 

Pearson 
Correlation(r) 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทศิทาง 

ดา้นปรมิาณการบรโิภคต่อวนั (แกว้/วนั) -.009 .855 
ไม่มี

ความสมัพนัธ ์
- 

ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ (บาท/ครัง้) .038 .443 
ไม่มี

ความสมัพนัธ ์
- 

ดา้นปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ (ซอง/ครัง้) .064 .205 
ไม่มี

ความสมัพนัธ ์
- 

ความถีใ่นการซือ้ต่อครัง้ (ครัง้/เดอืน) .157** .002 ต ่า เดยีวกนั 

 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 20  ผลการทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธส์หสมัพนัธอ์ย่างง่าย

ของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง
ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาด ด้านราคา กบัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิ
วนัในกรงุเทพมหานคร ไดผ้ลการวเิคราะหด์งันี้   

ด้านปริมาณการบริโภคต่อวนั (แก้ว/วนั) พบว่า พฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผง    
ทรอีนิวนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .855 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมการตลาด ดา้นราคา กบัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟ
ปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั ด้านปรมิาณการบรโิภคต่อวนั ไม่มคีวามสมัพนัธ์กนั อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ปฏเิสธสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้  

ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อครัง้ (บาท/ครัง้) พบว่า พฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิด
ผง  ทรอีนิวนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .443 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมการตลาด ด้านราคา กบัพฤตกิรรมการซื้อ
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กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ ไม่มคีวามสมัพนัธก์นั อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ปฏเิสธสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้  

ด้านปริมาณการซ้ือต่อครัง้ (ซอง/ครัง้) พบว่า พฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรี   
อนิวนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .205 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธ
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมการตลาด ด้านราคา กบัพฤติกรรมการซื้อกาแฟปรุง
ส าเรจ็ชนิดผงทรอีินวนั ด้านปรมิาณการซื้อต่อครัง้ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่
ระดบั .05 ซึง่ปฏเิสธสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้  

ความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน (ครัง้/เดือน) พบว่า พฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทร ี  
อนิวนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .002 ซึ่งน้อยกว่า .01 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมการตลาด ดา้นราคา กบัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟ
ปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั ดา้นความถี่ในการซือ้ต่อเดอืน มคีวามสมัพนัธก์นั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ
ที่ระดบั .01  ซึ่งยอมรบัสมมตฐิานรองที่ตัง้ไว้  โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) มคี่าเท่ากบั .157  
แสดงว่าตวัแปร    ทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า   กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมรีะดบั
ความพงึพอใจดา้นส่วนประสมการตลาด ดา้นราคาเพิม่มากขึน้ กจ็ะท าใหม้ีพฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุง
ส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั ความถีใ่นการซือ้ต่อเดอืน เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 

 
สมมติฐานข้อ 2.3   ส่วนประสมการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มคีวามสมัพนัธก์บั

พฤติกรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีินวนัในกรุงเทพมหานคร ในด้านปรมิาณการบรโิภค      
(แก้ว/วนั) ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ (บาท/ครัง้) ด้านปรมิาณการซื้อ (ซอง/ครัง้) และ ความถี่ในการซื้อ                
(กีค่ร ัง้/เดอืน) 

 H0: ส่วนประสมการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ซื้อกาแฟปรุงส าเร็จชนิดผงทรอีินในกรุงเทพมหานคร ในด้านปรมิาณการบรโิภค (แก้ว/วัน) ด้าน
ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ (บาท/ครัง้) ดา้นปรมิาณการซือ้ (ซอง/ครัง้) และ ความถีใ่นการซือ้ (กีค่ร ัง้/เดอืน) 

 H1: ส่วนประสมการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้
กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิในกรุงเทพมหานคร ในดา้นปรมิาณการบรโิภค (แก้ว/วนั) ด้านค่าใช้จ่าย
ในการซือ้ (บาท/ครัง้) ดา้นปรมิาณการซือ้ (ซอง/ครัง้) และ ความถี่ในการซือ้ (กีค่ร ัง้/เดอืน) 
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ตาราง 21 แสดงการทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
กบัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัในกรงุเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการซ้ือกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรี     
อินวนัในกรงุเทพมหานคร 

ความพึงพอใจปัจจยัด้านส่วนประสมการตลาด 
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 

Pearson 
Correlation(r) 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทศิทาง 

ดา้นปรมิาณการบรโิภคต่อวนั (แกว้/วนั) .162** .001 ต ่า เดยีวกนั 

ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ (บาท/ครัง้) .108* .030 ต ่า เดยีวกนั 

ดา้นปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ (ซอง/ครัง้) .155** .002 ต ่า เดยีวกนั 

ความถีใ่นการซือ้ต่อครัง้ (ครัง้/เดอืน) .040 .420 
ไม่มี

ความสมัพนัธ ์
- 

 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 21  ผลการทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธส์หสมัพนัธอ์ย่างง่าย

ของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง
ปัจจยัด้านส่วนประสมการตลาด ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย กบัพฤติกรรมการซื้อกาแฟปรุง
ส าเรจ็ชนิดผง  ทรอีนิวนัในกรงุเทพมหานคร ไดผ้ลการวเิคราะหด์งันี้   

ด้านปริมาณการบริโภคต่อวนั (แก้ว/วนั) พบว่า พฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผง    
ทรอีนิวนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .001 ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ด้านส่วนประสมการตลาด ด้านราคา กบัพฤตกิรรมการซื้อ
กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั ด้านความถี่ในการซื้อต่อเดอืน มคีวามสมัพนัธ์กนั อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิี่    ระดบั .01 ซึง่ยอมรบัสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) มคี่า
เท่ากับ .162  แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกัน ในระดบัต ่า   กล่าวคือ ถ้า
ผูบ้รโิภคมรีะดบัความพงึพอใจส่วนประสมการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายเพิม่มากขึน้ กจ็ะท าให้
มรีะดบัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั ปรมิาณการบรโิภคต่อวนั เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 
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ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อครัง้ (บาท/ครัง้) พบว่า พฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิด
ผง  ทรอีนิวนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .030 ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ปจัจยัดา้นส่วนประสมการตลาด ดา้นราคา กบัพฤตกิรรม
การซื้อกาแฟปรุงส าเร็จชนิดผงทรอีินวนั ด้านความถี่ในการซื้อต่อเดอืน มคีวามสมัพนัธ์กัน อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  ซึง่ยอมรบัสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) มี
ค่าเท่ากบั .108  อย่างมนีัยส าคญัทีร่ะดบั .05 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั 
ในระดบัต ่า   กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมรีะดบัความพงึพอใจดา้นส่วนประสมการตลาด ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่ายเพิม่มากขึน้ กจ็ะท าใหม้รีะดบัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั ค่าใช้จ่ายใน
การซือ้ต่อครัง้ เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า   

ด้านปริมาณการซ้ือต่อครัง้ (ซอง/ครัง้) พบว่า พฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรี   
อนิวนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .002  ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ปจัจยัดา้นส่วนประสมการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
กบัพฤติกรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีิน  ด้านปรมิาณการซื้อต่อครัง้  มคีวามสมัพนัธ์กนั 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  ซึง่ยอมรบัสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
(r) มคี่าเท่ากบั .155  แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า   กล่าวคอื 
ถ้าผูบ้รโิภคมรีะดบัความพงึพอใจส่วนประสมการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายทีเ่พิม่มากขึน้ กจ็ะ
ท าใหม้รีะดบัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั  ดา้นปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ เพิม่ขึน้ใน  
ระดบัต ่า  

ความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน (ครัง้/เดือน) พบว่า พฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทร ี  
อนิวนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .420 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ด้านส่วนประสมการตลาด ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย กับ
พฤตกิรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิ ด้านความถี่ในการซื้อต่อเดอืน ไม่มคีวามสมัพนัธ์กนั 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ปฏเิสธสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้  

 
สมมติฐานข้อ 2.4   ส่วนประสมการตลาด ด้านการส่งเสรมิการขาย มคีวามสมัพนัธ์กบั

พฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัในกรงุเทพมหานคร ในดา้นปรมิาณการบรโิภค (แก้ว/
วนั) ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ (บาท/ครัง้) ดา้นปรมิาณการซือ้ (ซอง/ครัง้) และ ความถี่ในการซือ้ (กี่ครัง้/
เดอืน) 

 H0: ส่วนประสมการตลาด ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้
กาแฟปรุงส าเร็จชนิดผงทรีอินวันในกรุงเทพมหานคร ในด้านปริมาณการบรโิภค (แก้ว/วนั) ด้าน
ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ (บาท/ครัง้) ดา้นปรมิาณการซือ้ (ซอง/ครัง้) และ ความถีใ่นการซือ้ (กีค่ร ัง้/เดอืน) 
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 H1: ส่วนประสมการตลาด ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ
กาแฟปรุงส าเร็จชนิดผงทรีอินวันในกรุงเทพมหานคร ในด้านปริมาณการบรโิภค (แก้ว/วนั) ด้าน
ค่าใชจ้า่ยในการซือ้ (บาท/ครัง้) ดา้นปรมิาณการซือ้ (ซอง/ครัง้) และ ความถีใ่นการซือ้ (กีค่ร ัง้/เดอืน) 
 
ตาราง 22 แสดงการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างส่วนประสมการตลาด ดา้นการส่งเสรมิการขาย กบั

พฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัในกรงุเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการซ้ือกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรี
อินในกรงุเทพมหานคร 

ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาด 
ด้านการส่งเสริมการขาย 

Pearson 
Correlation(r) 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ ์

ทศิทาง 

ดา้นปรมิาณการบรโิภคต่อวนั (แกว้/วนั) .048 .343 
ไม่มี

ความสมัพนัธ ์
- 

ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ (บาท/ครัง้) .051 .310 
ไม่มี

ความสมัพนัธ ์
- 

ดา้นปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ (ซอง/ครัง้) .047 .352 
ไม่มี

ความสมัพนัธ ์
- 

ความถีใ่นการซือ้ต่อครัง้ (ครัง้/เดอืน) .157** .002 ต ่า เดยีวกนั 

 
* มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 22  ผลการทดสอบค่าทางสถติสิมัประสทิธส์หสมัพนัธอ์ย่างง่าย

ของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง
ปัจจยัด้านส่วนประสมการตลาด ด้านการส่งเสริมการขาย กบัพฤตกิรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเรจ็
ชนิดผงทร ี อนิวนัในกรงุเทพมหานคร ไดผ้ลการวเิคราะหด์งันี้   

ด้านปริมาณการบริโภคต่อวนั (แก้ว/วนั) พบว่า พฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผง    
ทรอีนิวนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .343 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด กับ
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พฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั ดา้นปรมิาณการบรโิภคต่อวนั ไม่มคีวามสมัพนัธก์นั 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ปฏเิสธสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้  

ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อครัง้ (บาท/ครัง้) พบว่า พฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิด
ผงทรอีนิวนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .310 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมการตลาด ด้านการส่งเสรมิการตลาด กับ
พฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ ไม่มคีวามสมัพนัธก์นั 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ปฏเิสธสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้  

ด้านปริมาณการซ้ือต่อครัง้ (ซอง/ครัง้) พบว่า พฤตกิรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผง  
ทรอีนิวนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .352 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมการตลาด ด้านการส่งเสรมิการตลาด กับ
พฤติกรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั ด้านปรมิาณการซื้อต่อครัง้ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กนั 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ปฏเิสธสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้  

  ด้านความถ่ีในการซ้ือต่อเดือน (ครัง้/เดือน) พบว่า พฤตกิรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเรจ็
ชนิดผงทรอีนิวนั มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .002 ซึง่น้อยกว่า .01 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมการตลาด ด้านการส่งเสรมิการตลาด กบั
พฤตกิรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั ด้านความถี่ในการซื้อต่อเดอืน มคีวามสมัพนัธ์กนั 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  ซึง่ยอมรบัสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้ โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
(r) มคี่าเท่ากบั .157  แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า   กล่าวคอื 
ถ้าผู้บรโิภคมรีะดบัความพงึพอใจด้านส่วนประสมการตลาด ดา้นการส่งเสรมิการขายเพิม่มากขึน้ ก็จะ
ท าใหม้พีฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั ความถีใ่นการซือ้ต่อเดอืน เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 
 
สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 23 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมตฐิาน สถติทิีใ่ช ้ ผลการทดสอบ 
สมมติฐานที่  1.1 ผู้บริโภคที่มีเพศต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเร็จชนิดผงทรีอิน วันใน
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
- ดา้นปรมิาณการบรโิภคกีแ่กว้ต่อวนั t-test X 
- ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ 
- ดา้นปรมิาณการซือ้กีซ่องต่อครัง้ 
- ความถีใ่นการซือ้กีค่รัง้ต่อเดอืน 

t-test 
t-test 
t-test 

X 
X 
X 
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ตาราง 23 (ต่อ) 
 
สมมตฐิาน สถติทิีใ่ช ้ ผลการทดสอบ 
สมมติฐานที่ 1.2 ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเร็จชนิดผงทรีอินวันใน
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
- ดา้นปรมิาณการบรโิภคกีแ่กว้ต่อวนั F-test x 
- ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ 
- ดา้นปรมิาณการซือ้กีซ่องต่อครัง้ 
- ความถีใ่นการซือ้กีค่รัง้ต่อเดอืน 

F-test 
F-test 
F-test 

X 
X 
X 

สมมตฐิานที ่1.3 ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัใน
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
- ดา้นปรมิาณการบรโิภคกีแ่กว้ต่อวนั t-test X 
- ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ 
- ดา้นปรมิาณการซือ้กีซ่องต่อครัง้ 
- ความถีใ่นการซือ้กีค่รัง้ต่อเดอืน 

t-test 
t-test 
t-test 

X 
X 
X 

สมมติฐานที่ 1.4 ผู้บริโภคที่มีการศึกษาต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเร็จชนิดผงทรีอิน วันใน
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
- ดา้นปรมิาณการบรโิภคกีแ่กว้ต่อวนั t-test X 
- ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ 
- ดา้นปรมิาณการซือ้กีซ่องต่อครัง้ 
- ความถีใ่นการซือ้กีค่รัง้ต่อเดอืน 

t-test 
t-test 
t-test 

X 
X 
X 

สมมติฐานที่ 1.5  ผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกนั มีพฤติกรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเร็จชนิดผงทรีอินวันใน
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
- ดา้นปรมิาณการบรโิภคกีแ่กว้ต่อวนั Brown - Forsythe x 
- ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ 
- ดา้นปรมิาณการซือ้กีซ่องต่อครัง้ 
- ความถีใ่นการซือ้กีค่รัง้ต่อเดอืน 

Brown - Forsythe 
Brown - Forsythe 
Brown - Forsythe 

X 
X 
X 

สมมตฐิานที ่1.6  ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั
ในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั 
- ดา้นปรมิาณการบรโิภคกีแ่กว้ต่อวนั Brown - Forsythe x 
- ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ 
- ดา้นปรมิาณการซือ้กีซ่องต่อครัง้ 
- ความถีใ่นการซือ้กีค่รัง้ต่อเดอืน 

Brown - Forsythe 
Brown - Forsythe 
Brown - Forsythe 

X 
X 
X 
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ตาราง 23 (ต่อ) 
 
สมมตฐิาน สถติทิีใ่ช ้ ผลการทดสอบ 

สมมตฐิานขอ้ 2.1 ความพงึพอใจส่วนประสมการตลาด  ดา้นผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซื้อ
กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิในกรุงเทพมหานคร 

- ดา้นปรมิาณการบรโิภคกีแ่กว้ต่อวนั Pearson Correlation x 
- ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ 
- ดา้นปรมิาณการซือ้กีซ่องต่อครัง้ 
- ความถีใ่นการซือ้กีค่รัง้ต่อเดอืน 

Pearson Correlation 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 

X 
X 
X 

สมมตฐิานขอ้ 2.2 ความพงึพอใจส่วนประสมการตลาด ดา้นราคา มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟ
ปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิในกรุงเทพมหานคร 
- ดา้นปรมิาณการบรโิภคกีแ่กว้ต่อวนั Pearson Correlation X 
- ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ 
- ดา้นปรมิาณการซือ้กีซ่องต่อครัง้ 
- ความถีใ่นการซือ้กีค่รัง้ต่อเดอืน 

Pearson Correlation 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 

X 
X 
√ 

สมมติฐานข้อ 2.3 ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาด  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิในกรุงเทพมหานคร 
- ดา้นปรมิาณการบรโิภคกีแ่กว้ต่อวนั Pearson Correlation √ 
- ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ 
- ดา้นปรมิาณการซือ้กีซ่องต่อครัง้ 
- ความถีใ่นการซือ้กีค่รัง้ต่อเดอืน 

Pearson Correlation 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 

√ 
√ 
X 

สมมตฐิานขอ้ 2.4 ความพงึพอใจสว่นประสมการตลาด ดา้นสง่เสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิในกรุงเทพมหานคร 
- ดา้นปรมิาณการบรโิภคกีแ่กว้ต่อวนั Pearson Correlation X 
- ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ 
- ดา้นปรมิาณการซือ้กีซ่องต่อครัง้ 
- ความถีใ่นการซือ้กีค่รัง้ต่อเดอืน 

Pearson Correlation 
Pearson Correlation 
Pearson Correlation 

X 
X 
√ 

 
หมายเหตุ   
เครือ่งหมาย √ หมายถงึ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน H1    
เครือ่งหมาย X หมายถงึ ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน H1 
 



บทท่ี 5 
สรปุผลอภิปรายและข้อเสนอแนะ 

 
สงัเขปความมุ่งหมาย สมมติฐาน และวิธีด าเนินการศึกษาค้นคว้า 

การวจิยัครัง้นี้มุ่งศกึษา “ความพงึพอใจเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดที่มคีวามสมัพนัธ์
ต่อพฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร” โดยผลของ
การวจิยัครัง้นี้เพื่อเป็นแนวทางให้กบัผู้ประกอบการจ าหน่ายสนิค้ากาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั 
ทราบถงึพฤตกิรรมของกลุ่มผูบ้รโิภค วธิคีดิที่ใชใ้นการตดัสนิใจเลอืกซือ้สนิค้ากาแฟปรุงส าเรจ็ชนิด
ผงทรอีินวนัและยงัเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการสามารถวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างมี
ประสทิธภิาพ และเพื่อน ามาประยกุตใ์นการวางแผนการตลาดทีม่กีารแขง่ขนัอยา่งรนุแรงในปจัจบุนั 
 

ความมุ่งหมายของการวิจยั 
ในการวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัได้ตัง้ความมุ่งหมายเพื่อศกึษาพฤตกิรรมของผู้บรโิภค ทีม่ต่ีอกาแฟ  

ปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั และเพื่อวเิคราะห์ความพงึพอใจเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อสนิค้ากาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัโดยมวีตัถุประสงค์หลกั 
ดงัต่อไปนี้ 

1. เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัของผูบ้รโิภคทีอ่าศยั
อยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร จ าแนกลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์

2. เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการซื้อสนิค้า
กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั ของผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร 
 

ความส าคญัของการวิจยั 
1. ขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการวจิยัในครัง้นี้ จะเป็นแนวทางใหก้บัผูป้ระกอบการจ าหน่ายสนิคา้กาแฟ

ปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั ทราบถงึพฤตกิรรมของกลุ่มผูบ้รโิภค วธิคีดิที่ใชใ้นการตดัสนิใจเลอืกซื้อ
สนิคา้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัและยงัเป็นแนวทางใหผู้ป้ระกอบการสามารถวางแผนกลยุทธ์
ทางการตลาดไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ  

2. ผลจากการวจิยั ผูว้จิยัมุง่หวงัทีจ่ะใหเ้กดิประโยชน์ดงันี้ 
     2.1. ผลการวจิยัจะเป็นขอ้มลูใหผู้ป้ระกอบการและผูผ้ลติกาแฟทีท่ราบถงึพฤตกิรรมการ

บรโิภคกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีินวนัในกรุงเทพมหานคร เพื่อน ามาประยุกต์ในการวางแผน
การตลาดทีม่กีารแขง่ขนัอยา่งรนุแรงในปจัจบุนั 

     2.2. ทราบถึงพฤติกรรมของผู้บรโิภคกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีินวนัที่ผลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัในกรงุเทพมหานคร  
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สมมติฐานทางการวิจยั 
1. ผู้บริโภคกาแฟปรุงส า เ ร็จชนิดผงทรีอินวัน ในกรุ ง เทพมหานครที่มีล ักษณะ

ประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ อายุ รายได ้ระดบัการศกึษา สถานภาพ และอาชพีแตกต่างกนั 
มพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัแตกต่างกนั 

2. ความพงึพอใจด้านส่วนประสมทางการตลาดมคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซือ้กาแฟ
ปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั 
 

วิธีด าเนินการศึกษาวิจยั 
 การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้  คอื ผูบ้รโิภคกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัของ

ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครทีม่อีายุตัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป ทัง้นี้เนื่องจากผูบ้รโิภคกลุ่มนี้เป็นผูม้อี านาจ
การตดัสนิใจซือ้ ดว้ยตวัเอง จงึไมท่ราบขนาดประชากรทีแ่น่นอน 

 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 

 กลุ่มตวัอย่าง ได้แก่ ผู้บรโิภคกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีินวนัของผู้บรโิภคใน
กรงุเทพมหานคร ทีม่อีายตุัง้แต่  18 ปีขึน้ไป ทัง้นี้เนื่องจากผูบ้รโิภคกลุ่มนี้เป็นผูม้อี านาจการตดัสนิใจ
ซือ้ดว้ยตวัเอง ผูว้จิยัใชว้ธิคี านวณหาขนาดของกลุ่มตวัอย่าง แบบไม่ทราบจ านวนประชากร ขนาด
ตวัอยา่งค านวณได ้โดยการก าหนดความเชื่อมัน่ 95% ความผดิพลาดไม่เกนิ 5% โดยใชสู้ตร (กลัยา 
วานิชบญัชา. 2545: 25-26) ไดจ้ านวนกลุ่มตวัอย่าง 385 คนส ารองไว้ 15 คน รวมกลุ่มตวัอย่าง
ทัง้หมด 400 คน  

 
วิธีการสุ่มตวัอย่าง 

  ขัน้ท่ี 1 ใช้วธิกีารเลอืกตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดย
เจาะจงเลือกห้างไฮเปอร์มาร์เก็ต เนื่องจากมผีู้บริโภคเป็นจ านวนมากที่มาจบัจ่ายใช้สอยสินค้า
อุปโภคบรโิภค โดยเลอืกศกึษาผูบ้รโิภคทีม่าซือ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั 
  ขัน้ท่ี 2 ใชว้ธิกีารเลอืกตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยผูว้จิยัก าหนด
ขนาดตวัอยา่งไวท้ัง้หมด 400 คน จงึไดจ้ดัแบ่งตามในหา้งไฮเปอรม์ารเ์กต็ แต่ละเขตๆ ละ 80 คน 
  ขัน้ท่ี 3 ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) 
เพื่อเกบ็รวบรวมขอ้มลู โดยแจกแบบสอบถามใหก้บักลุ่มตวัอยา่งทีส่ะดวก 
 

เครื่องมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมลู 
 เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการศกึษาเป็นแบบสอบถามจ านวน 1 ชุด โดยแบ่งเนื้อหาค าถาม

ออกเป็น 3  ส่วน คอื ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  พฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิด
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ผงทรอีินวนั  และความพงึพอใจด้านส่วนประสมทางการตลาดต่อพฤตกิรรมการการซื้อกาแฟปรุง
ส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั ดงันี้ 

ส่วนท่ี 1 ค าถามเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคล เป็นลักษณะค าถามเป็นแบบ (Multiple 
Choice Question) ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษาสูงสุด อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดอืน รวมทัง้หมด 6 ขอ้ 

ส่วนท่ี 2 ค าถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั  ประกอบดว้ย
ค าถามปลายเปิด (Open end Questions)  จ านวน 4 ขอ้ ไดแ้ก่  ปรมิาณการบรโิภคเฉลีย่ในแต่ละ
วนั ค่าใชจ้่ายที่ใช้ในการซื้อเฉลี่ยต่อครัง้ ปรมิาณการซื้อเฉลี่ยต่อครัง้และความถี่ในการซือ้เฉลี่ยต่อ
เดอืนและค าถามปลายปิด (Closed end Questionnaire) แบบหลายตวัเลอืก(Multiple Choice 
Questions)  จ านวน 4 ขอ้ ได้แก่ลกัษณะการซื้อ ช่วงเวลาที่ซื้อ สถานที่ซื้อประจ าและยีห่้อที่ซื้อ
ประจ า รวมทัง้หมด  8  ขอ้ 

ส่วนท่ี 3  ค าถามเกี่ยวกบัความพงึพอใจดา้นส่วนประสมทางการตลาดต่อพฤตกิรรมการ
การซื้อกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีินวนั ลกัษณะค าถามเป็นแบบอตัราส่วนประเมณิค่า (Rating 
Scale)  แบ่งค าถามออกเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์จ านวน 12 ขอ้  ดา้นราคา จ านวน 3 ขอ้
ดา้นสถานทีจ่ดัจ าหน่าย จ านวน 3 ขอ้ และดา้นส่งเสรมิการตลาด จ านวน 17 ข้อ รวมทัง้หมด 35 
ขอ้ 
 
สรปุผลการวิเคราะหข้์อมลู 

 ผลการศึกษา ความพึงพอใจเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อ
พฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัขอสรุปผล
ดงัต่อไปนี้ 

 
ส่วนท่ี 1   ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณนา 

ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 
เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษาสงูสดุ อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 

เพศ ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 302 คน คดิเป็นร้อยละ 75.50      
รองลงมาเป็นเพศชาย จ านวน 98 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.50     
  อายุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 28 – 37 ปีมากทีสุ่ด จ านวน 203 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
50.80รองลงมาคอื 38 - 47 ปีจ านวน 108 คน คดิเป็น รอ้ยละ 27.00 และ 18 - 27 ปี จ านวน 65 คน 
คดิเป็น   รอ้ยละ 16.20  ทีเ่หลอือยู่ในกลุ่มอายุ 48 ปีขึน้ไป จ านวน 24 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.00 
ตามล าดบั 
  สถานภาพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่โสด/หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ มากทีสุ่ด จ านวน 
259 คน คิดเป็นร้อยละ 64.80 และ สมรส/อยู่ด้วยกัน จ านวน 141 คน คิดเป็น ร้อยละ 35.20 
ตามล าดบั    
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ระดบัการศึกษาสูงสุด ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จบการศึกษาในระดบัต ่ากว่าหรอื
เทยีบเท่าปรญิญาตรมีากที่สุด จ านวน 261 คน คดิเป็นรอ้ยละ 65.20 และ สูงกว่าปรญิญาตรจี านวน 
139 คน คดิเป็น รอ้ยละ 34.80 ตามล าดบั 
  อาชีพ ผู้ที่ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่ประกอบอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน จ านวน 213 
คน คิดเป็นร้อยละ 53.20 รองลงมาคือ ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.80 
ข้าราชการ/ พนักงานรฐัวิสาหกิจ จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.00 และ พ่อบ้าน/แม่บ้าน/
นกัเรยีน/นกัศกึษา จ านวน 52 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.00 ตามล าดบั 
  รายได้เฉล่ียต่อเดือน  ผู้ที่ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน มากกว่า 
30,000บาท จ านวน 120 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.00 รองลงมาคอื 20,001- 30,000 บาท จ านวน 112 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 28.00  30,001- 40,000 บาท จ านวน 75 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.80 10,001- 
20,000 บาท จ านวน 51 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.20 และต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท จ านวน 42 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.50 ตามล าดบั 
 

ตอนท่ี 2 การวิเคราะหข้์อมลูด้านพฤติกรรมการซ้ือกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนั
ของผูต้อบแบบสอบถาม ผลการวิเคราะห ์พบว่า 

1. ลกัษณะการซ้ือกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนั ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร 
ส่วนใหญ่ คอื  ซื้อเพื่อบรโิภคเอง จ านวน 304 คน คดิเป็นรอ้ยละ 76.00 รองลงมา ซื้อเพื่อใหผู้้อื่น
บรโิภค จ านวน 84 คน คดิเป็น รอ้ยละ 21.00 และ ซือ้เพื่อน าไปขายต่อ จ านวน 12 คน คดิเป็น รอ้ย
ละ 3.00 ตามล าดบั 

2. ช่วงเวลาท่ีซ้ือกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนั ของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร 
ส่วนใหญ่ คอื ช่วงเชา้ จ านวน 231 คน คดิเป็นรอ้ยละ 57.80 รองลงมาคอื ช่วงบ่าย/ช่วงเยน็จ านวน 
126 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.50 และ ช่วงเทีย่ง จ านวน 43 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.80 ตามล าดบั   

3. สถานท่ีซ้ือกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนัเป็นประจ าท่ีสุด ของผู้บรโิภคใน
กรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่ คอื เทสโก้โลตสั (Tesco Lotus) จ านวน 143 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.80 
รองลงมาคอื บิก๊ซ ีซูเปอรเ์ซน็เตอร ์(Big C Supercenter) จ านวน 105 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.30 
อื่นๆ จ านวน 68 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.00 ทอ็ปสม์ารเ์กต็ (Tops Market) จ านวน 39 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 9.80 แมค็โคร (Makro) จ านวน 29 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.30 และ แมก็แวลู (Max Valu) 
จ านวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.00 ตามล าดบั 

4. ย่ีห้อกาแฟปรุงส าเร็จชนิดผงทรีอินวนัท่ีซ้ือเป็นประจ าท่ีสุด ของผู้บรโิภคใน
กรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่ คอื เนสกาแฟ (Nescafe) จ านวน 177 คน คดิเป็นรอ้ยละ 44.30 
รองลงมาคอื มอคโคน่าทรโีอ (Moccona Trio) จ านวน 164 คน คดิเป็นรอ้ยละ 41.00 เบอรด์ี ้(Birdy) 
จ านวน 42 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.50 ซุปเปอรก์าแฟ (Super Café) จ านวน 6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
1.50 เขาช่อง (Khaoshong) จ านวน 6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.50 และ อื่นๆ จ านวน 5 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 1.30 ตามล าดบั  
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5. ปริมาณการบริโภคกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนัเฉล่ียในแต่ละวนั พบว่า 
ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่บรโิภคกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั โดยเฉลีย่ประมาณ 1 แก้ว/วนั  และสูงสุด
ที ่2 แกว้/วนั    

6. ค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการซ้ือกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนั เฉล่ียประมาณก่ีบาท/
ครัง้ พบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั โดยเฉลี่ยประมาณ 72 บาท/ครัง้ 
ต ่าสุดที ่4 บาท/ครัง้ และสงูสุดที ่300 บาท/ครัง้ 

7. ปริมาณการซ้ือกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนั โดยเฉล่ียต่อครัง้ก่ีซอง/ครัง้ 
พบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่บรโิภคซือ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั โดยเฉลีย่ประมาณ 18 ซอง/ครัง้ 
และสงูสุดที ่100 ซอง/ครัง้ 

8. ความถ่ีในการซ้ือกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนัเฉล่ียต่อเดือนก่ีครัง้/เดือน 
พบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ซือ้กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั โดยเฉลีย่ประมาณ 4 ครัง้/เดอืน ต ่าสุด
ที ่1 ครัง้/เดอืน และสงูสุดที ่30 ครัง้/เดอืน   
 

ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลความพึงพอใจเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
ความสมัพนัธต่์อพฤติกรรมการซ้ือกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนั    

การวเิคราะหข์อ้มูลปจัจยัด้านส่วนประสมการตลาดได้แก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และ ดา้นการส่งเสรมิการตลาด  พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า  

ความพึงพอใจของส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภณัฑ ์โดยรวม พบว่ามคีวามส าคญั
ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.77 และเมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า  

ส่วนประสมการตลาดดา้นผลติภณัฑ์ ทีผู่บ้รโิภคใหค้วามพงึพอใจในระดบัมากทีสุ่ด คอื วนั
เดอืนปีทีผ่ลติและวนัหมดอายขุองกาแฟทรอีนิวนั มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.37 ส า ห รั บ ส่ ว น ป ร ะ ส ม
การตลาดดา้นผลติภณัฑ์ ทีผู่บ้รโิภคใหค้วามพงึพอใจในระดบัมาก คอื มคีวามสะดวกในการบรโิภค
ของกาแฟทรอีินวนั รสชาติของกาแฟทรอีินวนั ข้อความแสดงเนื้อหาและวธิีการบรโิภคบนบรรจุ
ภณัฑข์องกาแฟทรอีนิวนั ดื่มกาแฟทรอีนิวนัแล้วท าใหรู้ส้กึกระปรีก้ระเปร่า ปรมิาณรวมต่อซองของ
กาแฟ  ทรอีนิวนั ปรมิาณส่วนประกอบ/ซองของน ้าตาลของกาแฟทรอีนิวนั กลิน่ของกาแฟทรอีนิวนั 
ความมชีื่อเสยีงของตรายีห่้อของกาแฟทรอีนิวัน ความสวยงามของบรรจุภณัฑ์ของกาแฟทรอีนิวนั 
ปรมิาณส่วนประกอบ/ซองของกาแฟของกาแฟทรอีินวนั ปรมิาณส่วนประกอบ/ซองของครมีของ
กาแฟทรอีนิวนั มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.13  4.00  3.95  3.71  3.69  3.68  3.60  3.59  3.56  3.56 และ 
3.41 ตามล าดบั 

ความพึงพอใจของส่วนประสมการตลาด ด้านราคา โดยรวม พบว่ามคีวามพงึพอใจใน
ระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.76 และเมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า   

ส่วนประสมการตลาดดา้นราคา ทีผู่บ้รโิภคใหค้วามพงึพอใจในระดบัมาก คอื ราคาประหยดั
กว่าเมือ่เทยีบกบักาแฟทีไ่มใ่ช่ทรอีนิวนั  ราคาเมือ่เทยีบคุณประโยชน์ทีไ่ดร้บั มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.12    
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และ 3.85 ตามล าดบั และส่วนประสมการตลาดดา้นราคา ทีผู่บ้รโิภคใหค้วามพงึพอใจในระดบัปาน
กลาง คอื ราคาเมือ่เทยีบกบัปรมิาณรวมต่อซอง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั  3.31  

ความพึงพอใจของส่วนประสมการตลาด ด้านช่องทางการจดัหน่าย โดยรวมพบว่ามี
ความส าคญัในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.77 และเมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า  
 ส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัหน่าย ทีผู่บ้รโิภคใหค้วามพงึพอใจในระดบัมาก คอื 
ความสะดวกในการเดนิทางไปสถานที่จดัจ าหน่าย ความครอบคลุมของการวางจดัจ าหน่ายทุกรา้น
และพืน้ทีใ่นเขต การจดัเรยีงกาแฟ ทีช่ ัน้วางโดดเด่นสะดุดตา มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.12  3.59 และ 3.44 
ตามล าดบั 

ความพึงพอใจของส่วนประสมการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมพบว่ามี
ความพงึพอใจในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.45 และเมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า  

ส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาด ที่ผูบ้รโิภคให้ความพงึพอใจในระดบัมาก 
คอื โฆษณาทางโทรทศัน์ การเป็นสมาชกิเพื่อรบัส่วนลด การจดัให้มกีารทดลองสนิคา้ชงชมิ ณ จุด
ขาย การแถมพ่วงสนิคา้หมวดอื่นๆ โฆษณาทางวทิยุ การมกีจิกรรมจบัฉลากรางวลัชงิโชค โฆษณา
ในหนังสอืนิตยสาร การมสี่วนร่วมกิจกรรมทางสงัคมและรบัผดิชอบต่อสงัคม โฆษณาบนเวป็ไซต์
(Website) โฆษณาป้ายตดิแขวนหน้ารา้นคา้ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.00  3.80  3.70  3.68  3.55  3.54  
3.52 และ 3.42 ตามล าดบั  ส าหรบัส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาด ทีผู่บ้รโิภคให้
ความพงึพอใจในระดบัปานกลาง คอื โฆษณาเครอืข่ายสงัคมออนไลน์(Social Network)  ป้าย
โฆษณาชัน้วางสนิคา้ในรา้นคา้ ขา่วสารต่างๆผ่านสื่อต่างๆ  โฆษณาสติก๊เกอรต์ดิบนรถขนส่งมวลชน
สาธารณะ โฆษณาในหนังสอืพมิพ์ โฆษณาในโรงภาพยนตร ์มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.39  3.30  3.28  
3.27  3.01  และ 2.97 ตามล าดบั 
 
ตอนท่ี 2  การวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมาน  

การทดสอบสมมตฐิาน ผูว้จิยัไดท้ าการวเิคราะหข์อ้มลูตามล าดบั ดงัต่อไปนี้ 
สมมติฐานท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย เพศ อาย ุ

สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซ้ือ
กาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนัแตกต่างกนั  
                    สมมติฐานท่ี 1.1 ผู้บรโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัพฤตกิรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิด
ผงทรอีนิวนัในกรงุเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นปรมิาณการบรโิภคต่อวนั ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ 
ดา้นปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ และความถีใ่นการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั    

ผลการวจิยั พบว่า ผู้บรโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิด
ผงทรอีนิวนัในกรุงเทพมหานคร ดา้นปรมิาณการบรโิภคต่อวนั ด้านค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ ดา้น
ปรมิาณการซื้อต่อครัง้ และ ความถี่ในการซื้อต่อครัง้  ไม่แตกต่างกนั  อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั .05 ซึง่ปฎเิสธสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้
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สมมติฐานท่ี 1.2 ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิด
ผงทรอีนิวนัในกรงุเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นปรมิาณการบรโิภคต่อวนั ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ 
ดา้นปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ และความถีใ่นการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั    

ผลการวจิยั พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิด
ผงทรอีนิวนัในกรุงเทพมหานคร ดา้นปรมิาณการบรโิภคต่อวนั ด้านค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ ดา้น
ปรมิาณการซื้อต่อครัง้ และ ความถี่ในการซื้อต่อครัง้  ไม่แตกต่างกนั  อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั .05 ซึง่ปฎเิสธสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานท่ี 1.3 ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพ แตกต่างกนัพฤตกิรรมการซื้อกาแฟปรุง
ส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัในกรงุเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นปรมิาณการบรโิภคต่อวนั ดา้นค่าใชจ้่ายในการ
ซือ้ต่อครัง้ ดา้นปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ และความถีใ่นการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั    

ผลการวิจยั พบว่า ผู้บรโิภคที่มีสถานภาพแตกต่างกันพฤติกรรมการซื้อกาแฟปรุง
ส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัในกรงุเทพมหานคร ดา้นปรมิาณการบรโิภคต่อวนั ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อ
ครัง้ ดา้นปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ และ ความถี่ในการซื้อต่อครัง้  ไม่แตกต่างกนั  อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ปฎเิสธสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานท่ี 1.4 ผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษา แตกต่างกนัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็
ชนิดผงทรอีนิวนัในกรงุเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นปรมิาณการบรโิภคต่อวนั ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อ
ครัง้ ดา้นปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ และความถีใ่นการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั    

ผลการวจิยั พบว่า ผู้บรโิภคที่มกีารศกึษา แตกต่างกนัพฤติกรรมการซื้อกาแฟปรุง
ส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัในกรงุเทพมหานคร ดา้นปรมิาณการบรโิภคต่อวนั ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อ
ครัง้ ดา้นปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ และ ความถี่ในการซื้อต่อครัง้  ไม่แตกต่างกนั  อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ปฎเิสธสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานท่ี 1.5 ผูบ้รโิภคที่มอีาชพี แตกต่างกนัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็
ชนิดผงทรอีนิวนัในกรงุเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นปรมิาณการบรโิภคต่อวนั ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อ
ครัง้ ดา้นปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ และความถีใ่นการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั    

ผลการวจิยั พบว่า ผู้บรโิภคที่มอีาชพี แตกต่างกนัพฤตกิรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเรจ็
ชนิดผงทรอีนิวนัในกรุงเทพมหานคร ดา้นปรมิาณการบรโิภคต่อวนั ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ 
ดา้นปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ และ ความถีใ่นการซือ้ต่อครัง้ ไม่แตกต่างกนั  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั .05 ซึง่ปฎเิสธสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานท่ี 1.6 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟ
ปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัในกรงุเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นปรมิาณการบรโิภคต่อวนั ดา้นค่าใชจ้่ายใน
การซือ้ต่อครัง้ ดา้นปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ และความถีใ่นการซือ้ต่อครัง้ แตกต่างกนั    

ผลการวจิยั พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟ
ปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัในกรุงเทพมหานคร ดา้นปรมิาณการบรโิภคต่อวนั ดา้นค่าใช้จ่ายในการ
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ซือ้ต่อครัง้ ดา้นปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ และ ความถีใ่นการซือ้ต่อครัง้ ไมแ่ตกต่างกนั  อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ปฎเิสธสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้
 

สมมติฐานท่ี 2 ความพึงพอใจด้านส่วนประสมทางการตลาดมีความสมัพนัธ์ต่อ
พฤติกรรมการซ้ือกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนั 
         สมมติฐานข้อ 2.1 ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาด  ด้านผลิตภัณฑ์ มี
ความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินในกรงุเทพมหานคร         
ผลการวจิยั พบว่า ความพงึพอใจส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัในกรุงเทพมหานคร ในด้านปรมิาณการบรโิภค 
ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ ด้านปรมิาณการซื้อและด้านความถี่ในการซื้อ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่
ระดบั .05 ซึง่ปฏเิสธสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้  
         สมมติฐานข้อ 2.2 ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาด ด้านราคา มี
ความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินในกรงุเทพมหานคร  
        ผลการวิจยั พบว่า ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเร็จชนิดผงทรอีินวนัในกรุงเทพมหานคร ในด้าน
ปรมิาณการบรโิภค ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ และด้านปรมิาณการซื้อ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั .05 ซึง่ปฏเิสธสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้  
        และพบว่า ความพงึพอใจส่วนประสมการตลาด ด้านผลติภณัฑ์ มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีินวนัในกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่ในการซื้อ 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ยอมรบัสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้ โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทาง
เดยีวกนั ในระดบัต ่า 
          สมมติฐานข้อ 2.3 ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาด  ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือกาแฟปรุงส า เร็จชนิดผงทรีอินใน
กรงุเทพมหานคร ผลการวจิยั พบว่า ความพงึพอใจส่วนประสมการตลาด ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัในกรุงเทพมหานคร 
ในด้านปรมิาณการบรโิภค ด้านปรมิาณการซื้อ และด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั .01 และ .05 ตามล าดบั ซึง่ยอมรบัสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้ โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทาง
เดยีวกนั ในระดบัต ่า 
         และพบว่า ความพงึพอใจส่วนประสมการตลาด ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเร็จชนิดผงทรอีินวนัในกรุงเทพมหานคร ในด้าน
ความถีใ่นการซือ้ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่ปฏเิสธสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้  
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สมมติฐานข้อ 2.4 ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาด ด้านส่งเสริมการตลาด 
มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินในกรงุเทพมหานคร 

ผลการวจิยั พบว่า ความพงึพอใจส่วนประสมการตลาด ด้านส่งเสรมิการตลาด ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเร็จชนิดผงทรอีินวนัในกรุงเทพมหานคร ในด้าน
ปรมิาณการบรโิภค ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ และด้านปรมิาณการซื้อ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั .05 ซึง่ปฏเิสธสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้  

และพบว่า ความพงึพอใจส่วนประสมการตลาด ดา้นส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัในกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่ในการซื้อ 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่ยอมรบัสมมตฐิานรองทีต่ ัง้ไว ้ โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทาง
เดยีวกนั ในระดบัต ่า 
 
อภิปรายผล 

 ผลจากการวจิยัเรื่อง ความพงึพอใจเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธ์ ต่อ
พฤตกิรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร  มปีระเดน็ให้
อภปิรายผลดงันี้ 

สมมติฐานท่ี 1 ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อกาแฟ
ปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัแตกต่างกนั พบว่า 

ผู้บริโภคท่ีมี เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
แตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีินวนัในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้าน
ปรมิาณการบรโิภคต่อวนั ดา้นค่าใชจ้่ายในการซื้อต่อครัง้ ดา้นปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ และความถี่ใน
การซื้อต่อครัง้ ไม่แตกต่างกัน อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติระดบั .05 เนื่องจาก เหตุผลหลกัและ
วตัถุประสงค์ของผู้บรโิภคเป็นเพราะต้องการช่วยลดอาการง่วงนอน เพิม่ความสดชื่น หรอืชอบใน
รสชาดของกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั รวมทัง้ต้องการความสะดวกในการดื่มที่คล้ายคลงึกนั 
ดงันัน้ผู้บรโิภคถงึแม้จะมเีพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ที่
แตกต่างกนั ก็ไม่มผีลท าให้พฤตกิรรมการซื้อในทุกดา้นแตกต่างกนั โดยสอดคล้องกบังานวจิยั ของ  
อาทติยา จนิดามณี  (2553: 96) ศกึษาเรื่อง ความพงึพอใจทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมี
โยเกริต์ของลูกคา้ในรา้น Red mango ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบั
การศกึษาแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคไอศกรมีโยเกริต์ ดา้นความถี่ในการใช้บรกิารต่อเดอืน  
ดา้นจ านวนบุคคลทีม่ารบัประทานดว้ย และดา้นค่าใชจ้า่ยในการรบัประทานแต่ละครัง้ ไม่แตกต่างกนั 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  และสอดคล้องกบังานวจิยัของ พรชนก กฤษณรุ่งเรอืง  
(2549:178) ศกึษาเรือ่ง  ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้เครื่องดื่มน ้าผลไมผ้สมแอล-คารน์ิทนีตรายู
นิฟไอเฟิรม์ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวจิยัพบว่า ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมี
ผลต่อพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งดื่มน ้าผลไมผ้สมแอล-คารน์ิทนีตรายนูฟิ ไอเฟิรม์ ในดา้นความถี่ในการ
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ซื้อต่อสปัดาห์   ในด้านจ านวนที่ซื้อต่อครัง้ และในด้านมูลค่าที่ซื้อต่อครัง้   ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05  และสอดคล้องกบังานวจิยัของ  อาจารยี์ ธานีรณานนท์ (2548) 
ศกึษาเรือ่ง ทศันคตทิางดา้นส่วนประสมทางการตลาดทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้น ้าผลไม้
พร้อมดื่มตราทิปโก้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่ระดับ
การศึกษาต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อน ้ า ผลไม้พร้อมดื่ มตราทิปโก้ ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ดา้นปรมิาณการซือ้ต่อครัง้  ดา้นความถี่ในการซือ้ต่อเดอืน  ไม่แตกต่างกนั อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05  ส าหรบัด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้ ด้านสถานที่ที่ซื้อบ่อยที่สุด 
ด้านเหตุผลส าคญัที่เลือกซื้อ และด้านประเภทของน ้าผลไม้พร้อมดื่มตราทิปโก้ที่ซื้อ แตกต่างกัน 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และสอดคล้องกบังานวจิยัของ มณีรตัน์ นิ่มนวล (2551) 
ศกึษาเรื่อง ปจัจยัที่สมัพนัธ์ต่อพฤตกิรรมการซื้อกาแฟรอีินวนัของผู้บรโิภควยัท างานย่านสลีม ผล
การศกึษาพบว่า ด้านเพศ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อกาแฟทรอีนิวนัของผู้บรโิภควยั
ท างานยา่นสลีม ในดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้ ดา้นความถีใ่นการซือ้ และดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ใน
การซื้อต่อครัง้ ด้านอายุ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อกาแฟทรอีินวนัของผู้บรโิภควยั
ท างานย่านสลีม ในดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้ และดา้นความถี่ในการซือ้ ด้านรายได้ต่อเดือนไม่
มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟทรอีนิวนัของผูบ้รโิภควยัท างานย่านสลีม ในดา้นความถี่ใน
การซื้อ ด้านอาชีพ  ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อกาแฟทรอีนิวนัของผู้บรโิภควยัท างาน
ยา่นสลีม ในดา้นความถีใ่นการซือ้ และดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้ต่อครัง้ และด้านการศึกษา 
ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟทรอีนิวนัของผูบ้รโิภควยัท างานย่านสลีม ในดา้นจ านวน
ในการซือ้ต่อครัง้ และดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้ต่อครัง้ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05   
 

สมมติฐานท่ี 2 ความพึงพอใจด้านส่วนประสมทางการตลาด มีความสมัพนัธ์ต่อ
พฤติกรรมการซ้ือกาแฟปรงุส าเรจ็ชนิดผงทรีอินวนั พบว่า 
   ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาด ด้านราคาและด้านส่งเสริมการตลาด มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีินวนัในกรุงเทพมหานคร ในด้าน
ความถี่ในการซ้ือ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ .01 โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบั
ต ่า กล่าวคือ ถ้าผู้บรโิภคมคีวามพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาและด้านส่งเสรมิ
การตลาด เพิม่ขึน้กจ็ะท าใหร้ะดบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ในระดบัต ่า  เนื่องจาก ผูบ้รโิภคเหน็
ว่าระดบัราคาของกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัในปจัจุบนัไม่ได้มรีาคาทีสู่งมากนัก สามารถที่จะ
ซื้อได้ง่าย ซึ่งเหน็ได้จากที่ผู้บรโิภคมคีวามพงึพอใจในด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดบัมาก แสดงให้
เหน็ว่าราคาประหยดักว่าเมื่อเทยีบกบักาแฟทีไ่ม่ใช่ทรอีนิวนั คุณประโยชน์ที่ได้รบั และปรมิาณรวม
ต่อซอง จงึท าใหค้วามพงึพอใจส่งผลต่อพฤตกิรรมทีเ่พยีงเลก็น้อยเท่านัน้   
 ส าหรบัความพึงพอใจด้านส่งเสรมิการตลาด เนื่องจากผู้ประกอบการแต่ละรายมีการจดั
โปรโมชัน่การตลาดต่างๆ สม ่าเสมอ เนื่องจากการแขง่ขนัในตลาดการส าเรจ็รปูค่อนขา้งรุนแรง ดงันัน้
จงึจ าเป็นตอ้งมกีารท ากจิการการตลาด โดยจดัโปรโมชัน่ออกมาตลอดเวลา ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา
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ทางโทรทศัน์ การเป็นสมาชกิจะไดร้บัส่วนลด การจดัใหม้กีารทดลองสนิคา้ชงชมิ ณ จุดขาย หรอืการ
แถมพ่วงสนิคา้หมวดอื่นๆ เป็นต้น ซึง่ท าใหผู้บ้รโิภคมรีะดบัความพงึพอใจโดยรวมในระดบัมาก และ
เชื่อว่าจะมกีิจกรรมส่งเสรมิการตลาดออกมาต่อเนื่อง ดงันัน้ จงึท าให้ความพึงพอใจด้านส่งเสรมิ
การตลาด มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมในดา้นความถีใ่นการซือ้ ในระดบัต ่า  

อยา่งไรกต็ามผูบ้รโิภคยงัเหน็ว่าความพงึพอใจดา้นราคาและดา้นส่งเสรมิการตลาด นัน้เป็น
ปจัจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเร็จ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฏีของ 
Kotler; Armstrong. (1999: G7) ทีก่ล่าวว่าราคา หมายถงึ จ านวนเงนิทีบุ่คคลจ่าย เพื่อซือ้สนิคา้และ
บรกิาร แสดงเป็นมูลค่าที่ผู้บรโิภคจ่ายเพื่อแลกเปลี่ยนกบัผลประโยชน์ที่ได้รบัจากการใช้สนิค้าและ
บรกิาร ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกคา้ ผูบ้รโิภคจะเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่าของผลติภณัฑ ์กบั
ราคาถา้คุณค่าสงูกว่าราคา ผูบ้รโิภคกต็ดัสนิใจซือ้ ราคาจงึสรา้งใหเ้กดิรายไดจ้ากการขายและน าไปสู่
การสรา้งก าไรในที่สุด และศริวิรรณ  เสรรีตัน์ (2550) ที่กล่าวว่า ราคา หมายถงึ สิง่ที่บุคคลจ่าย
เพื่อใหไ้ดม้าซึง่ผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ลกัษณะความแตกต่างของผลติภณัฑ์ และความสามารถในการ 
ตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคท าใหเ้กดิมลูค่าในตวัสนิคา้ มลูค่าทีส่่งมอบมากกว่าต้นทุนหรอื
ราคาของสนิคา้นัน้ ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจซือ้กต่็อเมื่อมลูค่ามากเกนิกว่าราคาสนิค้า และสอดคล้องกบั
งานวิจยัของ เรอืงยศ วิทวัสการเวช (2547) ปจัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภณัฑ์
เครื่องดื่มน ้าเสาวรสพรอ้มดื่ม ของผู้บรโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า ปจัจยัส่วน
ประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ด้านราคา และด้านส่งเสรมิทางการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มน ้าเสาวรสพรอ้มดื่ม ในด้านความถี่ในการซื้อ จ านวนที่ซื้อในแต่ละครัง้ 
ตราสินค้า (ยี่ห้อ) ที่ซื้อบ่อยที่สุด  แหล่งที่ซื้อผลติภณัฑ์ในแต่ละครัง้ เหตุผลในการซื้อ ประเภท
ผลติภณัฑ์ที่ท่านซื้อ บุคคลที่มอีิทธพิลต่อการซื้อ และแนวโน้มการซื้อ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั .01 และสอดคล้องกบังานวจิยัของ อญัชนา มาลาค า (2552) ศึกษาเรื่องปจัจยัที่มผีลต่อ
พฤตกิรรมการซื้อกาแฟลดน ้าหนักเพื่อสุขภาพในรา้นขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษา
พบว่า  ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
ซือ้กาแฟลดน ้าหนกั ดา้นความถีใ่นการซือ้อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคีวามสมัพนัธ์
ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า 
 

ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาด ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนัในกรุงเทพมหานคร ในด้านปริมาณการบริโภค 
ด้านปริมาณการซ้ือ และด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 และ .05 
ตามล าดบั โดยมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า กล่าวคอื ถ้าผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจ
ต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย เพิ่มขึ้นก็จะท าให้ระดบัพฤติกรรมของ
ผู้บรโิภคเพิม่ขึน้ในระดบัต ่าเท่านัน้  เน่ืองจากในปจัจุบนั ช่องทางการซื้อนัน้มีความสะดวกในการ
เดนิทาง  ครอบคลุมทุกรา้นและพืน้ทีใ่นเขต การจดัเรยีงทีช่ ัน้วางโดดเด่นสะดุดตา ผูบ้รโิภคสามารถ
เขา้ถงึไดต้ลอดเวลา แต่ประเดน็ดงักล่าวกอ็าจะไมใ่ช่ปจัจยัหลกัทีจ่ะท าใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้
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กาแฟ ในดา้นปรมิาณการบรโิภค ดา้นปรมิาณการซือ้ และดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ เพิม่ขึน้ ซึง่อาจจะ
เพราะว่าปรมิาณการบรโิภค การซือ้ และค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อผู้บรโิภคแต่ละคนมจี ากดั เนื่องจาก
ผลติภณัฑก์าแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีินวนั เป็นผลติภณัฑ์ที่มสี่วนผสมของคาเฟอนี ช่วยท าให้ไม่
ง่วง รู้สึกกระปรี้กระเปร่า หรอืบางคนสามารถดื่มได้แต่ในปรมิาณที่จ ากัด การบรโิภคควรอยู่ใน
ปริมาณที่ไม่มากเกินไป ดังนัน้ความพึงพอใจ ด้านช่องทางการจดัหน่าย จึงมีความสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้ในระดบัต ่า โดยสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ  เรอืงยศ วทิวสัการเวช (2547) ปจัจจยัที่
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มน ้ าเสาวรสพร้อมดื่ม  ของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ผลติภณัฑเ์ครื่องดื่มน ้าเสาวรสพรอ้มดื่ม ในดา้นความถี่
ในการซือ้ จ านวนทีซ่ือ้ในแต่ละครัง้ ตราสนิคา้ (ยีห่อ้) ทีซ่ือ้บ่อยทีสุ่ด  แหล่งทีซ่ือ้ผลติภณัฑใ์นแต่ละ
ครัง้ เหตุผลในการซือ้ ประเภทผลติภณัฑท์ีท่่านซือ้ บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้ และแนวโน้มการซือ้ 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ อญัชนา มาลาค า (2552) ศกึษา
เรื่องปจัจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อกาแฟลดน ้ าหนักเพื่อสุขภาพในร้านขายยาในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า  ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านสถานทีจ่ดัจ าหน่าย มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อกาแฟลดน ้าหนักเพื่อสุขภาพในด้านความถี่ในการซื้อ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า  

ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การซื้อกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีินวนัในกรุงเทพมหานคร ในด้านปริมาณการบริโภค ด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซ้ือ ด้านปริมาณการซ้ือและด้านความถ่ีในการซ้ือ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดับ .05 และความพึงพอใจส่วนประสมการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ไม่มี
ความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเร็จชนิดผงทรีอินวันในกรุงเทพมหานคร  ด้าน
ความถี่ในการซ้ือ  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  เนื่องจาก ผูบ้รโิภคไม่ไดใ้หค้วามส าคญั
กบัวนัเดอืนปีทีผ่ลติและวนัหมดอาย ุ ขอ้ความแสดงเนื้อหาและวธิกีารบรโิภคบนบรรจุภณัฑ์ ปรมิาณ
รวมต่อซอง ปรมิาณส่วนประกอบของน ้าตาล กาแฟ ครมี หรอืกลิน่ ตลอดจนความมชีื่อเสยีงของตรา
ยีห่้อ ความสวยงามของบรรจุภณัฑ ์และช่องทางการซื้อมีความสะดวก ครอบคลุมทุกรา้นและพื้นที่
หรอืการจดัเรยีงที่ชัน้วางโดดเด่นสะดุดตา มากนัก เมื่อเทยีบกบัปจัจยัด้านอื่น เช่น ด้านราคา และ 
ด้านการส่งเสรมิการตลาด อาจจะเพราะว่า กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีินวนัส่วนมาก ไม่มคีวาม
แตกต่างในลกัษณะคุณประโยชน์ รูปแบบของผลติภณัฑ ์หรอืสถานที่การวางจ าหน่าย ดงันัน้ความ
พงึพอใจดา้นผลติภณัฑ ์ จงึไมม่ผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคในดา้นปรมิาณการบรโิภค ดา้นค่าใชจ้่าย
ในการซือ้ ดา้นปรมิาณการซือ้และดา้นความถี่ในการซือ้  และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย เนื่องจาก
ทุกตราสนิคา้ต่างใชช้่องทางการจดัจ าหน่ายทีท่ ัว่ถงึ และคลา้ยคลงึกนั เช่น รา้นคา้สะดวกซือ้ รา้นคา้
ปลกี เป็นตน้ จงึท าใหช้่องทางการจดัจ าหน่ายไม่มผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภค ดา้นความถี่ในการซือ้  
โดยสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ อญัชนา มาลาค า (2552) ศกึษาเรื่องปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้
กาแฟลดน ้าหนักเพื่อสุขภาพในรา้นขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า  ปจัจยัส่วน
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ประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑ ์และดา้นราคา ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้กาแฟลด
น ้าหนักเพื่อสุขภาพในด้านความถี่ในการซื้อ ปรมิาณการซื้อต่อครัง้  และจ านวนเงนิที่ใช้ในการซื้อ
กาแฟ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสอดคล้องกับงานวิจยัของ มณีรตัน์ นิ่มนวล 
(2551) ศกึษาเรือ่ง ปจัจยัทีส่มัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซือ้กาแฟรอีนิวนัของผูบ้รโิภควยัท างานย่านสลีม 
ผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่มคีวามสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้กาแฟทรอีนิวนัของผูบ้รโิภควยัท างานยา่นสลีม  ในดา้นจ านวนในการซือ้ต่อครัง้ ใน
ด้านความถี่ในการซื้อ และในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อ   อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 
0.05   

ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาด ด้านราคาและด้านส่งเสริมการตลาด ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีินวนัในกรุงเทพมหานคร ในด้าน
ปริมาณการบริโภค ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือ และด้านปริมาณการซ้ือ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั .05  เนื่องจาก  การบรโิภคกาแฟควรอยูใ่นระดบัทีเ่หมาะสม หรอือาจจะเพราะผูบ้รโิภคแต่ละ
คนมปีรมิาณการบรโิภคกาแฟที่จ ากดั  ซึ่งมกัจะสอดคลอ้งกบัค่าใชจ้่ายในการซื้อและปรมิาณการซื้อ 
รวมทัง้ ผู้ประกอบการมกีารแข่งขนัด้านราคาและส่งเสรมิการตลาดอย่างต่อเนื่องตลอดเวลา ดงันัน้
ผู้บรโิภคจงึอาจจะลดความส าคญัของปจัจยัด้านราคาและด้านส่งเสรมิการตลาดลง เนื่องจากมอียู่
ประจ าจนเกิดความเคยชิน ดังนัน้จึงท าให้ปจัจยัด้านราคาและด้านส่งเสรมิการตลาดไม่มผีลต่อ
พฤตกิรรมการบรโิภคในด้านปรมิาณการบรโิภค ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ และด้านปรมิาณการซื้อ 
โดยสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ มณรีตัน์ นิ่มนวล (2551) ศกึษาเรือ่ง ปจัจยัทีส่มัพนัธต่์อพฤตกิรรมการ
ซือ้กาแฟรอีนิวนัของผูบ้รโิภควยัท างานย่านสลีม ผลการศกึษาพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด  ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้
กาแฟทรอีนิวนัของผู้บรโิภควยัท างานย่านสลีม  ในด้านจ านวนในการซื้อต่อครัง้ ในด้านความถี่ใน
การซื้อ และในด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อ  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05  และ
สอดคล้องกบังานวจิยัของ อญัชนา มาลาค า (2552) ศกึษาเรื่องปจัจยัที่มผีลต่อพฤตกิรรมการซื้อ
กาแฟลดน ้าหนักเพื่อสุขภาพในรา้นขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า  ปจัจยัส่วน
ประสมทางการตลาดด้านผลติภรัฑ ์และดา้นราคา ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อกาแฟลด
น ้าหนักเพื่อสุขภาพในด้านความถี่ในการซื้อ ปรมิาณการซื้อต่อครัง้  และจ านวนเงนิที่ใช้ในการซื้อ
กาแฟ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
ข้อเสนอแนะ 

 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจยั 
จากผลการศกึษาเรื่อง ความพงึพอใจเกี่ยวกบัส่วนประสมทางการตลาดที่มคีวามสมัพนัธ์            

ต่อพฤติกรรมการซื้อกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีินวนัของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร  ผู้วจิยัมี
ขอ้เสนอแนะ สรปุไดด้งันี้ 
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1. จากการศกึษาครัง้นี้ บรษิทัควรให้ความส าคญักบัลูกค้าทุกกลุ่ม เพื่อให้การวางกลยุทธ์
ทางการตลาดเป็นไปอย่างเหมาะสม ตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคมากที่สุด ตลอดจนการ
พฒันาผลติภณัฑใ์หม่ๆ เป็นไปอย่างเหมาะสม และเป็นทีต่้องการของตลาดมากที่สุด ดงันัน้ บรษิทั
ควรเน้นการพฒันาผลติภณัฑก์าแฟใหม้คีวามหลากหลาย ทีส่ามารถตอบสนองความต้องการใหก้บั
ผูบ้รโิภคในทุกเพศทุกวยั เช่นอาจจะมผีลติภณัฑก์าแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั ส าหรบักลุ่มวยัรุ่น 
วยัท างาน วยัสูงอายุ และเพื่อสุขภาพ เป็นต้น ซึง่อาจจะมสี่วนผสมทีต่่างกนัไปใหเ้หมาะสมกบักลุ่ม
ผู้บรโิภคแต่ละวยั เนื่องจากผลการวจิยัครัง้นี้ พบว่า ผู้บรโิภคที่ม ีเพศ อายุ สถานภาพ ระดบั
การศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้กาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงท
รอีนิวนั ไดแ้ก่ ดา้นปรมิาณการบรโิภคต่อวนั ดา้นค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้ ดา้นปรมิาณการซือ้ต่อ
ครัง้ และความถี่ในการซือ้ต่อครัง้ ไม่แตกต่างกนั ซึง่อาจจะเพราะว่าผู้บรโิภคมวีตัถุประสงคข์องการ
ซือ้การแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั ที่เหมอืนกนัคอื ต้องการความสะดวกรวดเรว็ในการดื่มกาแฟ 
ลดอาการงว่งนอน เพิม่ความสดชื่น หรอืชอบในรสชาดของกาแฟปรุงส าเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั และอกี
ประการหน่ึงคอืการบรโิภคกาแฟควรอยูใ่นปรมิาณทีเ่หมาะสม   

 2. บริษัทควรให้ความส าคัญกับความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดโดยลดับ
ความส าคญัดงันี้ คอื ดา้นช่องทางการจ าหน่าย ดา้นราคา และดา้นการส่งเสรมิการตลาด โดยควรมี
การจดักจิกรรมต่างๆ รวมถงึวางแผนกลยทุธก์ารตลาดในดา้นต่างๆใหเ้หมาะสม ดงันี้ 
  2.1 ดา้นช่องทางการจ าหน่าย ควรมกีารวางจ าหน่ายสนิค้าใหค้รอบคลุมทุกพืน้ที่ การ
จดัเรยีงที่ชัน้วางที่โดดเด่นสะดุดตาสามารถมองเห็นได้ง่าย เพื่อดงึดูดสายตาผู้บรโิภคให้สามารถ
มองเห็นสินค้าได้ง่าย ซึ่งจะท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อที่เพิม่ขึ้น  โดยเฉพาะในด้านช่องทางการ
จ าหน่าย เน่ืองจากเป็นปจัจยัที่มผีลความพึงพอใจนระดบัมาก และจากผลการศึกษาครัง้นี้พบว่า  
ความพงึพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจ าหน่าย มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การซือ้มากทีสุ่ดทัง้  ในดา้นปรมิาณการบรโิภค ดา้นปรมิาณการซือ้ และดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ โดย
มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั ในระดบัต ่า 
  2.2 ด้านราคา และด้านการส่งเสรมิการตลาด  ควรก าหนดราคาเมื่อเทยีบกบัปรมิาณ
รวมต่อซองให้มคีวามเหมาะสมมากยิง่ขึน้  ส าหรบัการโฆษณาสนิคา้ควรมสีารโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ 
เช่น Social Network ตลอดจนการโฆษณาผ่านป้ายโฆษณา สติ๊กเกอร์ติดบนรถขนส่งมวลชน
สาธารณะ หนงัสอืพมิพ์ ป้ายโฆษณาชัน้วางสนิคา้ในรา้นคา้ โฆษณาป้ายกลางแจง้ (Bill Board) เป็น
ตน้ รวมทัง้ควรมโีปรโมชัน่แถมพ่วงสนิคา้หมวดอื่นๆ ตลอดจนการจดักจิกรรมจบัฉลากรางวลัชงิโชค  
และการทดลองชมิสนิค้าที่จุดขาย เนื่องจากว่าจากการศกึษาครัง้นี้  ผู้บรโิภคถงึแมว้่าจะมคีวามพงึ
พอใจโดยรวมในระดบัมาก แต่ประเด็นต่างๆ ดงักล่าวข้างต้นนัน้ ยงัไม่เป็นที่พอใจมากนัก ดงันัน้ 
ผูป้ระกอบการจงึควรเร่งด าเนินการ แก้ไข ปรบัปรุง ขอ้บกพร่องในดา้นต่างๆให้ดขีึน้ รวมทัง้รกัษา
ระดบัความเป็นมาตรฐานในดา้นอื่นๆไว ้ ทัง้นี้เพื่อเป็นการกระตุน้พฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค และ
เพื่อใหส้ามารถแขง่ขนักบัคู่แขง่ได ้ตลอดจนเป็นการรกัษากลุ่มลูกคา้เก่าไว้ รวมถงึเพื่อเพิม่โอกาสใน
การขยายฐานลูกค้าใหม่ด้วย  และจากผลการศกึษาครัง้นี้พบว่าความพงึพอใจต่อส่วนประสมทาง
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การตลาด ดา้นราคา และดา้นการส่งเสรมิการตลาด มคีวามสมัพนัธก์บัมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซือ้  ในดา้นความถีใ่นการซือ้ โดยมคีวามสมัพนัธร์ะดบัต ่า   

 แต่อยา่งไรกต็าม บรษิทัควรเน้นปรบัปรุงดา้นราคาโดยเฉพาะอย่างยิง่การก าหนดราคาใหม้ี
ความเหมาะสมมากยิง่ขึน้  รวมทัง้ควรจดักจิการส่งเสรมิการตลาดใหเ้พิม่มากขึน้ เช่น  กจิกรรมมอบ
รางวลัจบัฉลากรางวลัชงิโชค เป็นต้น เนื่องจากการศกึษาครัง้นี้พบว่า ปจัจยัด้านราคา เป็นปจัจยัที่
ผูบ้รโิภคมรีะดบัความพงึพอใจในส่วนประสมทางการตลาดรองลงมา และปจัจยัดา้นส่งเสรมิการตลาด
มรีะดบัความพงึพอใจน้อยที่สุด ซึ่งก็ไม่ส่งผลให้เกดิพฤตกิรรมซื้อในด้านปรมิาณการบรโิภคต่อวนั  
ดา้นค่าใชจ้า่ยในการซือ้ต่อครัง้ และดา้นปรมิาณการซือ้ต่อครัง้ ดว้ยเช่นกนั 
  2.3 ด้านผลติภณัฑ์ บรษิัทควรยงัคงต้องรกัษามาตรฐานระดบัความพงึพอใจในส่วน
ประสมทางการตลาดทีด่นีี้ไว ้และพฒันาปรบัปรงุใหม้คีวามเหมาะสมและดยีิง่ขึน้  ทัง้น้ีเพื่อเป็นปจัจยั
เสรมิใหก้บัปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นอื่นๆ  โดยค านึงถงึความสะดวกในการบรโิภค รสชาต ิ
กลิน่ ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ รวมทัง้ปรมิาณรวมต่อซองของกาแฟ  ตลอดจนความสวยงามของบรรจุภณัฑ์  
หรอืปรบัปรุงราคาให้เหมาะสมกับคุณภาพและปรมิาณ ราคามคีวามหลากหลายตามขนาดของ
ผลติภณัฑ ์เนื่องจากการศกึษาครัง้นี้พบว่า ปจัจยัความพงึพอใจในส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ผลติภณัฑ ์เป็นปจัจยัที่ผู้บรโิภคมรีะดบัความพงึพอใจในส่วนประสมทางการตลาดมากที่สุด แต่ไม่
ส่งผลใหเ้กดิพฤตกิรรมซือ้ในทุกดา้น อยา่งไรกต็าม ผูว้จิยัเชื่อว่าปจัจยัขา้งตน้ เป็นส่วนหนึ่งทีจ่ะส่งผล
ใหเ้กดิพฤตกิรรมการการซือ้ของผูบ้รโิภค ดงันัน้ บรษิทักต็อ้งยงัคงใหค้วามส าคญักบัปจัจยัเหล่าน้ี ใน
ขณะเดยีวกนัก็ควรศกึษาในปจัจยัด้านอื่นๆ ที่อาจจะมผีลต่อแนวโน้มการเกดิพฤตกิรรม เพื่อน ามา
เป็นแนวทางในการวางแผนกลยทุธใ์นการด าเนินธุรกจิต่อไปในอนาคต  
 
 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจยัครัง้ต่อไป 
 1. ควรมกีารศกึษาเปรยีบเทยีบความพงึพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดกาแฟปรุงส าเรจ็
ชนิดผงทรอีนิวนัยีห่อ้ต่างๆ เพื่อพฒันากลยทุธใ์หเ้หมาะสม 
 2. จากการศึกษาวิจัยครัง้นี้ เป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มลูกค้าในเขต
กรงุเทพมหานครท่านัน้ ในการศกึษาครัง้ต่อไปจงึควรมกีารศกึษาขยายพืน้ทีใ่นการศกึษามากขึน้ อนั
จะท าใหผ้ลการศกึษามคีวามละเอยีดมากขึน้ และสามารถวดัระดบัความพงึพอใจต่อส่วนประสมทาง
การตลาดโดยรวม และพฤตกิรรมไดล้ะเอยีดยิง่ขึน้ 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจยั 
เร่ือง “ ความพึงพอใจเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธต่์อพฤติกรรมการ

ซ้ือกาแฟปรงุส าเรจ็ ชนิดผงทรีอินวนัของผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานคร  ” 
…………………………………………………………………………………………………………… 
ค ำชีแ้จง  
1. โปรดตอบแบบสอบถำมตำมควำมคดิเหน็ และสถำนภำพควำมเป็นจรงิของท่ำน ขอควำมกรณุำ
ตอบแบบสอบถำมทุกขอ้ 
2. โดยแบบสอบถำมชุดน้ี ม ี3 ส่วน ประกอบดว้ย 
 
ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามด้านประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง โปรดท ำเครือ่งหมำย √ ลงในช่องวงเลบ็ [   ] ทีต่รงกบัขอ้มลูของท่ำนเพยีงค ำตอบเดยีว 
1. เพศ 

[   ] 1.ชำย       [   ] 2. หญงิ 
 

2. อำยุ 
[   ] 1. อำย ุ18 – 27 ปี   [   ] 2. อำย ุ28 - 37 ปี 
[   ] 3. อำย ุ38 - 47 ปี    [   ] 4. อำย ุ48 ปี ขึน้ไป  

 
3. สถำนภำพ 

[   ] 1. โสด    [   ] 2. สมรส/อยูด่ว้ยกนั 
[   ] 3. หมำ้ย/หยำ่รำ้ง/แยกกนัอยู่   

 
4.ระดบักำรศกึษำสงูสุด 

[   ] 1. มธัยมศกึษำตอนปลำย/ปวช. [   ] 2. อนุปรญิญำตร/ีปวส. 
[   ] 3. ปรญิญำตร ี    [   ] 4. สงูกว่ำปรญิญำตร ี

 
5. อำชพี 

[   ] 1. พ่อบำ้น/แมบ่ำ้น   [   ] 2. ขำ้รำชกำร/พนกังำนรฐัวสิำหกจิ 
[   ] 3. ธุรกจิส่วนตวั   [   ] 4. พนกังำนบรษิทัเอกชน 
[   ] 5. นกัเรยีน/นกัศกึษำ  [   ] 6. อื่นๆ โปรดระบุ.......... 
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6. .รำยได ้ 
[   ] 1. ต ่ำกว่ำหรอืเท่ำกบั 10,000 บำท   [   ] 2. 10,001 – 20,000 บำท 
[   ] 3. 20,001 – 30,000 บำท   [   ] 4. 30,001 – 40,000 บำท 
[   ] 5. มำกกว่ำ 40,000 บำทขึน้ไป 

 
ส่วนท่ี 2 แบบสอบถำมดำ้นพฤตกิรรมกำรซือ้กำแฟปรงุส ำเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั (3IN1) ของผูบ้รโิภค
ในกรงุเทพมหำนคร 
ค าช้ีแจง โปรดท ำเครือ่งหมำย √ ลงในช่องวงเลบ็ [   ] ทีต่รงกบัขอ้มลูของท่ำนเพยีงค ำตอบเดยีว 
   
1. ปรมิำณกำรบรโิภคกำแฟปรงุส ำเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั เฉลีย่ในแต่ละวนั เป็นจ ำนวน____แกว้/วนั  
2. ลกัษณะกำรซือ้กำแฟปรงุส ำเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั  
[   ] 1. ซือ้เพื่อบรโิภคเอง  [   ] 2. ซือ้เพื่อใหผู้อ้ื่นบรโิภค 
[   ] 3. ซือ้เพื่อน ำไปขำยต่อ  [   ] 4. ซือ้เพื่อเหตุผล อื่นๆ โปรดระบุ.......... 
3. ค่ำใชจ้่ำยทีใ่ชใ้นกำรซือ้กำแฟปรุงส ำเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั เฉลีย่ประมำณ______บำท 
4. ช่วงเวลำทีซ่ือ้กำแฟปรงุส ำเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั มำกทีสุ่ด 
[   ] 1. ช่วงเชำ้    [   ] 2. ช่วงเทีย่ง 
[   ] 3. ช่วงบ่ำย / ช่วงเยน็  [   ] 4. ช่วงกลำงคนื  
5. ปรมิำณกำรซือ้กำแฟปรงุส ำเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั โดยเฉลีย่ต่อครัง้______ซอง/ครัง้  
6. ควำมถีใ่นกำรซือ้กำแฟปรงุส ำเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั เฉลีย่ต่อเดอืน ______ครัง้/เดอืน  
7. สถำนทีซ่ือ้กำแฟปรงุส ำเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั เป็นประจ ำทีสุ่ด  
[   ] 1. เทสโกโ้ลตสั (Tesco Lotus) [   ] 2. บิก๊ซ ีซเูปอรเ์ซน็เตอร ์(Big C Supercenter) 
[   ] 3. แมค็โคร (Makro)  [   ] 4. ทอ็ปส ์มำรเ์กต็ (Tops Market) 
[   ] 5. แมก็แวล ู(Max Valu)  [   ] 6. อื่นๆ โปรดระบุ.......... 
8. ยีห่อ้กำแฟปรงุส ำเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั ทีซ่ือ้เป็นประจ ำทีสุ่ด  
[   ] 1. เนสกำแฟ (Nescafe)  [   ] 2. มอคโคน่ำทรโีอ (Moccona Trio) 
[   ] 3. เบอรด์ี ้(Birdy)   [   ] 4. ซุปเปอรก์ำแฟ (Super Café) 
[   ] 5.เขำช่อง (Khaoshong)  [   ] 6. อื่นๆ โปรดระบุ.......... 
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ส่วนท่ี 3 แบบสอบถำมค ำถำมเกีย่วกบั ควำมพงึพอใจดำ้นส่วนประสมทำงกำรตลำดต่อพฤตกิรรม
กำรกำรซือ้กำแฟ   ปรงุส ำเรจ็ชนิดผงทรอีนิวนั 
ค าช้ีแจง โปรดท ำเครือ่งหมำย √ ลงในช่องว่ำง ทีต่รงกบัขอ้มลูของท่ำนเพยีงค ำตอบเดยีว 
 

ส่วนประสมการตลาด 
ระดบัความพึงพอใจ 

มำก
ทีสุ่ด 

มำก 
ปำน
กลำง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

ด้านผลิตภณัฑ ์      

1.กลิน่ของกำแฟทรอีนิวนั           

2.รสชำตขิองกำแฟทรอีนิวนั           
3.ควำมมชีื่อเสยีงของตรำยีห่อ้ของกำแฟทรี
อนิวนั 

          

4.มคีวำมสะดวกในกำรบรโิภคของกำแฟทรี
อนิวนั 

          

5.ดื่มกำแฟทรอีนิวนัแลว้ท ำใหรู้้
กระปรีก้ระเปร่ำ 

          

6.ปรมิำณรวม ต่อซองของกำแฟทรอีนิวนั           

7.ปรมิำณส่วนประกอบ / ซอง ของกำแฟ ของ
กำแฟทรอีนิวนั 

          

8.ปรมิำณส่วนประกอบ / ซอง ของครมี ของ
กำแฟทร ี  อนิวนั 

          

9.ปรมิำณส่วนประกอบ / ซอง ของน ้ำตำล 
ของกำแฟทรอีนิวนั 

          

10.ควำมสวยงำมของบรรจุภณัฑข์องกำแฟท
รอีนิวนั 

          

11.วนัเดอืนปีทีผ่ลติและวนัหมดอำยุของ
กำแฟทรอีนิวนั 

          

12.ขอ้ควำมแสดงเนื้อหำและวธิกีำรบรโิภคบน
บรรจภุณัฑข์องกำแฟทรอีนิวนั 
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ส่วนประสมการตลาด 
ระดบัความพึงพอใจ 

มำก
ทีสุ่ด 

มำก 
ปำน
กลำง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

ด้านราคา      
1.รำคำเมือ่เทยีบกบัปรมิำณรวม ต่อซอง           
2.รำคำเมือ่เทยีบคุณประโยชน์ทีไ่ดร้บั           
3.รำคำประหยดักว่ำเมือ่เทยีบกบักำแฟที่
ไมใ่ช่ทรอีนิวนั 

          

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย      
1.ควำมสะดวกในกำรเดนิทำงไปสถำนทีจ่ดั
จ ำหน่ำย 

          

2.ควำมครอบคลุมของกำรวำงจดัจ ำหน่ำยทุก
รำ้นและพืน้ทีใ่นเขตกรงุเทพมหำนคร 

          

3.กำรจดัเรยีงกำแฟ ทีช่ ัน้วำงโดดเด่นสะดุดตำ           
ด้านการส่งเสริมการตลาด      
1.โฆษณำทำงวทิยุ           
2.โฆษณำทำงโทรทศัน์           
3.โฆษณำในหนงัสอืนิตยสำร           
4.โฆษณำในหนงัสอืพมิพ์           
5.โฆษณำในโรงภำพยนตร ์           
6.โฆษณำเครอืขำ่ยสงัคมออนไลน์ (Social 
Network) 

          

7.โฆษณำบนเวป็ไซต ์(Website)           
8.โฆษณำสติก๊เกอรต์ดิบนรถขนส่งมวลชน
สำธำรณะ 

          

9.โฆษณำป้ำยกลำงแจง้ (Bill Board)           
10.โฆษณำป้ำยตดิแขวนหน้ำรำ้นคำ้           
11.ป้ำยโฆษณำชัน้วำงสนิคำ้ในรำ้นคำ้           
12.ขำ่วสำรต่ำงๆ ผ่ำนสื่อต่ำงๆ           
13.กำรจดัใหม้กีำรทดลองสนิคำ้ ชงชมิ ณ จดุ
ขำย 
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ส่วนประสมการตลาด 
ระดบัความพึงพอใจ 

มำก
ทีสุ่ด 

มำก 
ปำน
กลำง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

14.กำรมสี่วนรว่มกจิกรรมทำงสงัคม และ
รบัผดิชอบต่อสงัคม 

          

15.กำรมกีจิกรรมจบัฉลำกรำงวลัชงิโชค           
16.กำรเป็นสมำชกิเพื่อรบัส่วนลด           
17.กำรแถมพ่วงสนิคำ้ หมวดอื่นๆ           

 

ขอขอบคุณในควำมกรณุำทีท่่ำนสละเวลำใหข้อ้มลูทีส่ ำคญัอยำ่งยิง่ในกำรตอบแบบสอบถำม 
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ภาคผนวก ข 
รายช่ือผู้เช่ียวชาญตรวจคณุภาพเคร่ืองมือวิจยั 
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รายช่ือผู้เช่ียวชาญตรวจคณุภาพเคร่ืองมือวิจยั 
  
 
  รำยชื่อ                                      ต ำแหน่งและสถำนทีท่ ำงำน 
 

1. รศ. สุพำดำ  สริกุิตตำ  อำจำรยป์ระจ ำ 
                                                   ภำควชิำบรหิำรธุรกจิ คณะสงัคมศำสตร ์
                                                   มหำวทิยำลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
 
2. อำจำรยด์ร.วรนิทรำ ศริสิุทธกุิล อำจำรยป์ระจ ำ 
                                                   ภำควชิำบรหิำรธุรกจิ คณะสงัคมศำสตร ์
                                                   มหำวทิยำลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

  

 

 

 

 

ประวติัย่อผู้ท ำสำรนิพนธ ์
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ประวติัย่อผูท้ ำสำรนิพนธ์ 
 

ชื่อ ชื่อกุล     นายณฐักฤต วนัดยีา 
วนัเดอืนปีเกดิ     18 พฤศจกิายน 2528 
สถานทีเ่กดิ     จงัหวดักรงุเทพมหานคร 
ทีอ่ยู ่     92/27 ถนนสุขมุวทิ51 
     แขวงคลองตนัเหนือ เขตวฒันา กรงุเทพมหานคร 10110 
ต าแหน่งหน้าทีก่ารงานปจัจุบนั   Key Account Manager – Modern trade  
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ประวตักิารศกึษา 
            พ.ศ. 2549    เศรษฐศาสตรธ์ุรกจิระหว่างประเทศ (บธ.บ) 
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