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 ชานนท์ ธรีะบุญชบักุล : กลยุทธ์การตลาดในฐานะตวัแปรก ากบัของอิทธพิลแรงจูงใจที่
น าไปสู่เจตนาซือ้ของกาแฟฟังกช์ัน่. อาจารยท์ีป่รกึษา : รองศาสตราจารย ์ดร.วุฒ ิ  

 สุขเจรญิ, 55 หน้า. 
 
 ปัจจุบนัคนไทยมคีวามต้องการบรโิภคเครื่องดื่มกาแฟเพิม่สูงขึ้นจากผลการส ารวจ
พบว่าผูบ้รโิภคกาแฟอยู่ในอตัราเฉลีย่รอ้ยละ 15 ต่อปี คนไทยบรโิภคกาแฟเฉลีย่อยู่ที ่300 แก้ว
ต่อคนต่อปีอกีทัง้ อทิธพิลของกาแฟพรอ้มดื่มซึง่เป็นหนึ่งในองคป์ระกอบของกาแฟฟังก์ชัน่ที่เขา้
มามบีทบาทต่อผูบ้รโิภคในยุคโควดิ 19  ทีเ่พิม่สารอาหาร สารสกดั และสมุนไพรจากธรรมชาต ิ
และมสี่วนช่วยปรบัสมดุลใหก้บัรา่งกายขณะดื่ม  

ผู้วิจยัมคีวามสนใจศึกษาในส่วนประสมทางการตลาดที่มอีิทธิพลต่อเจตนาซื้อ โดย
วตัถุประสงคใ์นการวจิยัในครัง้นี้ประกอบดว้ย 1) เพื่อศกึษาอทิธพิลของแรงจงูใจทีม่ต่ีอเจตนาซือ้
กาแฟฟังก์ชัน่ 2) เพื่อศกึษาส่วนประสมการตลาดในฐานะตวัแปรก ากบัของอทิธพิลแรงจูงใจที่
น าไปสู่เกดิเจตนาซือ้กาแฟฟังกช์ัน่ 
 ผูว้จิยัได้ท าการวเิคราะห์จากแบบสอบถามออนไลน์จ านวน 206 ชุด ในกลุ่มผูบ้รโิภค
กาแฟฟังก์ชัน่  โดยใช้การวิเคราะห์สถิติ (Multiple Regression Analysis) ในการทดสอบ
ความสัมพันธ์ทางตรงและทางอ้อมระหว่างโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์และเพื่อทดสอบ
สมมติฐาน จากผลการวิจัยพบว่า 1) ส่วนประสมทางการตลาดในปัจจัยด้านสถานที่และ
ผลติภณัฑ์ฐานะตวัแปรก ากบัไม่มอีิทธพิลทางตรงต่อเจตนาซื้อกาแฟฟังก์ชัน่และแรงจูงใจมี
อทิธพิลทางตรงต่อเจตนาซือ้กาแฟฟังก์ชัน่ 2) ส่วนประสมทางการตลาดในปัจจยัด้านราคาและ
การส่งเสรมิการตลาดฐานะตวัแปรก ากบัมอีทิธพิลทางตรงเจตนาซือ้กาแฟฟังกช์ัน่และแรงจูงใจมี
อทิธพิลทางตรงต่อเจตนาซือ้กาแฟฟังกช์ัน่ของผูบ้รโิภค 
 
ค ำส ำคญั: ส่วนประสมทางการตลาด แรงจงูใจ กาแฟฟังกช์ัน่ เจตนาซือ้ 
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Nowadays, Thai people have a growing demand for coffee consumption. The 

survey found that coffee consumers are at an average rate of 15 percent per year Thai 
people consume coffee on average at 300 cups per person per year. The influence of 
ready-to-drink coffee that which is one of the components of functional coffee that plays 
a role in consumers in the COVID-19 era. It provides additional nutrients, extracts from 
natural herbs and helps to balance the body while consume 
 The researcher is interested in studying the marketing mix that influences 
purchase intent. The objectives of this research consisted of 1) to study the influence of 
motivation on functional coffee purchase intent 2) to study marketing mix as a control 
variable of motivational influence leading to functional coffee purchase intention. 
 The researcher analyzed 206 online questionnaires among functional coffee 
consumers. Using statistical analysis (Multiple Regression Analysis) to test direct and 
indirect relationships between the model and empirical data and to test hypotheses. From 
the research results, it was found that 1) the marketing mix in place and product factors 
as a regulator had no direct influence on functional coffee purchase intent and motivation 
had a direct influence on functional coffee purchase intent 2) The marketing mix in price 
factor and marketing promotion factor as a regulator had a direct influence on functional 
coffee purchase intent and motivation had a direct influence on functional coffee purchase 
intent of consumers. 
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 ทศันคตขิองผูบ้รโิภคในยคุปัจจุบนัมอีทิธพิลต่อการสนใจซือ้สนิคา้มกีารเปลีย่นแปลง
ไปจากอดตีทีม่กีารซือ้สนิคา้ผ่านช่องทางออฟไลน์เป็นส่วนใหญ่ เมือ่เทคโนโลยสีมยัใหมเ่ริม่เขา้
มามบีทบาทผูบ้รโิภคหนัมาใหค้วามส าคญักบัซือ้ขายออนไลน์เพิม่มากขึน้ส่งผลใหต้ลาด
ออนไลน์ (E-commerce) มกีารเตบิโตภายในประเทศ 81% เป็นมลูค่า 294,000 ลา้นบาทในปี 
2020 (Eukeik. 2561) 

 ปัจจุบนัเครื่องดื่มกาแฟได้เข้ามามบีทบาทในการด ารงชวีติของคนไทยเพิม่มากขึน้
โดยจากผลส ารวจทางสถติพิบว่าคนไทยบรโิภคกาแฟในอตัราเฉลีย่รอ้ยละ 15 ต่อปี และปัจจุบนั
คนไทยบรโิภคกาแฟเฉลีย่อยู่ที ่300 แก้วต่อคนต่อปีและคนญี่ปุ่ นมกีารบรโิภค 400 แก้วต่อคน
ต่อปี (สุนิษฐา เศรษฐธีร. 2562) และเมื่อมองถงึตลาดภาพรวมของกาแฟไทยในช่วงปี 2563 ที่
ผ่านมาจะพบว่ามมีูลค่าของตลาดอยู่ที่ 60,000 ล้านบาท (นารฐิา วบิูลยเสข. 2563) โดยแบ่ง
สดัส่วนกลุ่มตลาดกาแฟออกเป็น 2 กลุ่มหลกัได้แก่ ตลาดกาแฟนอกบ้านที่มกีารเติบโตอยู่ที่ 
27,000 ลา้นบาทและตลาดกาแฟภายในบา้นมกีารเตบิโตอยู่ที ่33,000 ลา้นบาท คดิเป็นรอ้ยละ 
10 (Nalisa. 2021)  
 จากอทิธพิลของกาแฟนอกบ้านที่มกีารเตบิโตขึ้นในช่วงที่ผ่านมาอยู่ที่ 27 ,000 ล้าน
บาทเกดิจากไลฟ์สไตล์ของผู้บรโิภคใช้ชวีตินอกบ้าน และเร่งรบี ดงันัน้ เมื่อมรีา้นกาแฟเกิดขึ้น
จ านวนมากมาย จงึสามารถตอบโจทยค์วามสะดวก และสรา้งพฤตกิรรมการดื่มกาแฟสดไปใน
กลุ่มผูบ้รโิภคไทยและภายหลงัจากการเกดิวกิฤตโรคระบาดโควดิ 19 ผูค้นต่างเปลีย่นไลฟ์สไตล์
ในการท างานทีจ่ าเป็นต้องท างานทีบ่า้นผ่านระบบออนไลน์เพื่อลดการแพร่ระบาดของเชือ้โควดิ 
19 ปัจจยันี้จงึส่งผลให้อิทธิพลของกาแฟนอกบ้านที่มกีารปรบัตัวสูงขึ้นเมื่อเทียบเป็นมูลค่า 
33,000 ล้านบาท (WP. 2020) กาแฟพรอ้มดื่มหรอื Ready to Drink (RTD) มมีูลค่าตลาดอยู่ที่ 
12,000 ล้านบาทในปี 2563 โดยภาพรวมตลาดมแีนวโน้มในการเติบโตเพิ่มสูงขึ้น 56% เมื่อ
เปรยีบเทยีบกบัปีก่อน (สาวติร ีรนิวงษ์. 2564)  
 การเปลี่ยนแปลงในธุรกิจกาแฟจากคลื่น 3 ลูก โดยคลื่นลูกที่ 1 เกิดขึ้นในปี 1960 
ธุรกจิกาแฟใหค้วามส าคญักบัความรวดเรว็ในการสกดัและมุ่งเน้นการดื่มกาแฟเพื่อใหต้ื่นตวัเน้น
รสชาตเิขม้ขน้ คลื่นลูกที ่2 เกดิขึน้ในปี 1966 ธุรกจิกาแฟใหค้วามส าคญัในประสบการณ์การดื่ม
กาแฟเป็นกลุ่มของลกูคา้สรา้งเมนูกาแฟทีม่คีวามหลากหลายและเกดิรา้นกาแฟ คลื่นลกูที ่3 
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เกิดขึ้นในปี 2000 ธุรกิจกาแฟให้ความส าคญักับคุณภาพเมล็ดกาแฟที่น ามาใช้ในการสกัด
Specialty Coffee Association (SCA) ค านึงถงึแหล่งที่มาและรสชาติที่มคีวามซบัซ้อน (Clark. 
2022) 
   กาแฟฟังก์ชัน่เริม่เข้ามามคีวามส าคญัต่อผู้บรโิภคในปัจจุบนัเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของผู้บรโิภคเฉพาะกลุ่มโดยการเพิม่สารอาหาร สารสกดั และสมุนไพรจากธรรมชาติ 
เพื่อเพิม่สรรพคุณให้กบัเครื่องดื่มกาแฟและช่วยเสรมิสร้างสุขภาพร่างกายให้มคีวามแขง็แรง 
(Admin. 2015; The Icon Group. 2023) ท าใหผู้ว้จิยัมคีวามสนใจศกึษาเรื่อง กลยุทธก์ารตลาด
ในฐานะตวัแปรก ากบัของอทิธพิลแรงจงูใจทีน่ าไปสู่เจตนาซือ้ของกาแฟฟังก์ชัน่ 

 
1.2 ค ำถำมกำรวิจยั 
 1. แรงจงูใจมอีทิธพิลต่อเจตนาซือ้กาแฟฟังกช์ัน่หรอืไม ่อยา่งไร 
 2. ส่วนประสมทางการตลาดในฐานะตวัแปรก ากบัของอทิธพิลแรงจูงใจที่น าไปสู่เกดิ
เจตนาซือ้กาแฟฟังกช์ัน่เป็นอยา่งไร 

 
1.3 วตัถปุระสงคก์ำรวิจยั 
 1. เพื่อศกึษาอทิธพิลของแรงจงูใจทีม่ต่ีอเจตนาซือ้กาแฟฟังกช์ัน่ 
 2. เพื่อศกึษาส่วนประสมทางการตลาดในฐานะตวัแปรก ากบัของอิทธพิลแรงจูงใจที่
น าไปสู่เกดิเจตนาซือ้กาแฟฟังกช์ัน่ 
 
1.4 ขอบเขตกำรวิจยั 
 เพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคข์องการวจิยั ผูว้จิยัก าหนดขอบเขตการวจิยัดงันี้ 
  
 ขอบเขตประชากร 

 การวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดท้ าการศกึษาประชากรทีเ่ป็นผูบ้รโิภคกาแฟฟังกช์ัน่ 
 
 ขอบเขตเนื้อหา 
 ผูว้จิยัไดก้ าหนดขอบเขตของเนื้อหาดงันี้ 

 1. แรงจงูใจ 
 2. ส่วนประสมทางการตลาด 
 3. เจตนาซือ้ 
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ขอบเขตระยะเวลา 
การวจิยัครัง้นี้ด าเนินการตัง้แต่เดอืน เมษายน พ.ศ. 2566 ถงึ เดอืนกรกฎาคม 2566 

รายละเอยีดแสดงดงัตาราง 1 
 

ตารางที ่1 ขัน้ตอนการด าเนินงานวจิยั 

ขัน้ตอนกำรด ำเนินงำน 
เดือน (พ.ศ. 2566) 

เม.ษ. พ.ค. มิ.ย. ก.ค. 

ศกึษาขอ้มลูและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง     
ออกแบบงานวจิยั     
เขยีนขอ้เสนอการวจิยั     
เลอืกเครื่องมอืทีจ่ะน ามาใชใ้นการเกบ็ขอ้มลู     
น าเสนอคณะกรรมการ     

ด าเนินการเกบ็รวบรวม     

วเิคราะหแ์ละสรุปผลการวจิยั     
เขยีนรายงานวจิยัและเผยแพร่ผลวจิยั     

 
1.5 นิยำมศพัทเ์ฉพำะ 

1.5.1 เครื่องด่ืมกำแฟฟังกช์ัน่ หมายถงึ กาแฟทีม่กีารเพิม่สารสกดัจากธรรมชาตเิพื่อ
ช่วยเสรมิสรา้งภมูคิุม้กนัใหก้บัร่างกาย 

1.5.2 เจตนำซ้ือ หมายถงึ ความเตม็ใจในการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค 
1.5.3 ส่วนประสมทำงกำรตลำด หมายถงึ องคป์ระกอบทางการตลาดทีน่ักการตลาด

ใชใ้นการวางแผนกลยทุธ ์
 

1.6 สมมติฐำนกำรวิจยั 
 สมมตฐิานที ่1 แรงจงูใจของผูบ้รโิภคทีม่อีทิธพิลต่อเจตนาซือ้ 
 สมมตฐิานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลติภณัฑม์ฐีานะเป็นตวัแปรก ากบัของ
อทิธพิลของแรงจงูใจทีน่ าไปสู่เจตนาซือ้ 
 สมมติฐานที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีฐานะเป็นตัวแปรก ากับของ
อทิธพิลของแรงจงูใจทีน่ าไปสู่เจตนาซือ้ 
 สมมตฐิานที่ 4 ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมฐีานะเป็นตวั
แปรก ากบัของอทิธพิลของแรงจงูใจทีน่ าไป 
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 สมมตฐิานที ่5 ส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาดมฐีานะเป็นตวัแปร
ก ากบัของอทิธพิลของแรงจงูใจทีน่ าไปสู่เจตนาซือ้ 
 
1.7 ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รบั 
 การวจิยัในครัง้นี้ผูว้จิยัคาดว่าจะไดร้บัประโยชน์จากงานวจิยัดงันี้  
 1. ผูป้ระกอบการธุรกจิกาแฟในกรุงเทพมหานครสามารถน าผลการวจิยัไปพฒันาต่อ
หรอืน าปรบัใช้ในกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อให้สอดคล้องกบัความต้องการของผู้บรโิภคกาแฟ
ฟังกช์ัน่ในปัจจบุนัมากขึน้ 
 2. นักการตลาดสามารถน าผลการวจิยันี้ไปใชใ้นการวางกลยุทธท์างการตลาดเพื่อให้
ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคเพิม่มากขึน้ 

 
1.8 กรอบแนวคิดกำรวิจยั 
 การศกึษาแรงจงูใจทีม่อีทิธพิลทางตรงต่อเจตนาซือ้และส่วนประสมการตลาดในฐานะ
ตวัแปรก ากบัทีม่อีทิธพิลต่อเจตนาซือ้กาแฟฟังกช์ัน่ 

 
 
 
 
 

 
 
 
 

รปูที ่1 กรอบแนวคดิการวจิยั 
 
 
 

 
 

แรงจงูใจ เจตนาซือ้ 

ส่วนประสมการตลาด 



 
 

 

 

บทท่ี 2 
หลกักำรพืน้ฐำน เอกสำร และงำนวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
 แนวคดิทฤษฎแีละผลงานทีเ่กี่ยวขอ้งกบังานวจิยัในครัง้นี้ผูว้จิยัได้มกีารก าหนดหวัขอ้มา
ไวด้งันี้ 

   1. แรงจงูใจ 
 2. ส่วนประสมทางการตลาด 
 3. กระบวนการตดัสนิใจและ เจตนาซือ้ 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎี 
   2.1.1 ดา้นแรงจงูใจ 
 ทฤษฎีแรงจูงใจ (Maslow, A. H. 1943: 370-396) ตามล าดบัขัน้ความต้องการของ
มาสโลว ์(Maslow’s Hierarchy of Needs) เป็นแนวคดิทางจติวทิยาของมนุษยท์ี่ถูกกระตุ้นจาก
ความต้องการขัน้พื้นฐานในล าดบัขัน้ต้นก่อนที่พฒันาความต้องการนี้ออกไปจากด้านล่างสู่
ดา้นบนทีน่ าไปสู่แรงจงูใจของมนุษยโ์ดยเกดิจากความตอ้งการทัง้ 5 ดา้น ดงันี้ (สมบตั ิ 
อารยิาศาล. 2561) 

 

 
รปูที ่2 แผนภูมทิฤษฎแีรงจงูใจ Maslow’s Hierarchy of Needs 

Self   

Actualization

Esteem Needs

Sense of Belongings

Safety and Security Needs

Physiological
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1. กายภาพ (Physiological) 
 เป็นความตอ้งการพืน้ฐานของมนุษยใ์นปัจจยัดา้น อาหาร น ้า อากาศ การนอนหลบั ที่
ส่งผลใหม้นุษยด์ ารงชวีติอยู่ได้และเมื่อมนุษยไ์ม่มสีิง่พืน้ฐานเหล่านี้จงึเกดิเป็นแรงจงูใจใหม้นุษย์
คน้หาความสะดวกสบาย 

2. ความปลอดภยั ความมัน่คง (Safety and Security Needs) 
 เป็นความต้องการด้านความปลอดภยัของมนุษย์ในปัจจยั ด้านความปลอดภยัทาง
สุขภาพ ความปลอดภยัจากอุบตัเิหตุ และความมัน่คงทางการเงนิ ความมัน่คงในการมชีวีติที่ดี
เมือ่มนุษยไ์มม่คีวามปลอดภยัจะน าไปสู่การแสวงความปลอดภยัความมัน่คงในชวีติ 

3. ความตอ้งการดา้นความรกั หรอืการเป็นเจา้ของ (Love/Sense of Belongings) 
 เป็นความต้องการดา้นความรกัของมนุษยใ์นสงัคมดา้นเพื่อน ความรกั ครอบครวั ทีม่ ี
ความสมัพนัธต่์อมนุษยแ์ละเมือ่มนุษยร์ูส้กึโดดเดีย่วหรอืถูกปฏเิสธ มนุษยจ์ะมแีรงกระตุน้ที่จะหา
เพื่อนทางสงัคมและสายสมัพนัธท์างสงัคม 

4. ความตอ้งการดา้นความเคารพ (Esteem Needs) 
 เป็นความต้องการด้านความเคารพเกิดขึ้นเมื่อความต้องการด้านอื่นๆ ได้รบัก าร
ตอบสนองแลว้และเป็นความตอ้งการทีเ่กดิจากบุคคลภายนอกทีม่ต่ีอมนุษยเ์ช่น ความภมูใิจ การ
มชีื่อเสยีง การเคารพจากคนอื่น 

5. การบรรลุความหมาย หรอืความสมบูรณ์ของชวีติ (Self-Actualization) 
 เป็นความต้องการด้านความสมบูรณ์แบบของชวีติเป็นสิง่ที่ความต้องการสูงสุดของ
มนุษยท์ีบ่รรลุเป้าหมายในการใชช้วีติหรอืบรรลุศกัยภาพของตวัเองสงูสุด 

 
 สรปุทฤษฎดีา้นแรงจงูใจทีน่ ามาใช ้ 
 ผู้วจิยัได้น าหลกัทฤษฎีของ (Maslow’s Hierarchy of Needs) มาใช้ทัง้ 3 ปัจจยัอาทิ
เช่น ปัจจยัดา้นกายภาพความตอ้งการพืน้ฐานของมนุษย์ ปัจจยัดา้นความปลอดภยั ความมัน่คง
ทางการเงนิ และปัจจยัด้านความต้องการด้านความรกัหรอืการเป็นเจ้าของ ปรบัใช้ในการ
วเิคราะหอ์งคป์ระกอบทีม่อีทิธพิลทางตรงต่อเจตนาซือ้ของผูบ้รโิภคกาแฟฟังก์ชัน่อกีทัง้ไดน้ า 2 
ปัจจยัอาทเิช่น ปัจจยัทางด้านกายภาพและปัจจยัทางด้านความรกัมาใช้ในการออกแบบข้อ
ค าถามของสอบถามในส่วนของแรงจงูใจ 
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 2.1.2 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมอืที่ช่วยให้นักการตลาดน ามาใช้เพื่อให้บรรลุ

เป้าหมายทางการตลาดและเพื่อให้ทราบถึงปัจจยัที่สามารถควบคุมได้อีกทัง้ยงัสามารถช่วย
วางแผนกลยทุธท์างการตลาดเพื่อใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค (ศริวิรรณ  
เสรรีตัน์; และ คณะ. 2541) ส่วนประสมทางการตลาดแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบคอื ส่วนประสม
ทางการตลาด 4P และ ส่วนประสมทางการตลาด 7P ในส่วนของส่วนประสมทางการตลาด 4P 
เป็นหวัใจหลกัขัน้พืน้ฐานของส่วนประสมทางการตลาด และส่วนประสมทางการตลาด 7P เพิม่
ในส่วนของปัจจยัด้าน People, Process, Physical, Evidence เพื่อเพิม่ประสทิธภิาพการขาย
และปรบัปรงุแบรนด ์(Pannakan Warawattananon. 2020) 

Marketing Mix (McCarthy, E.J. 1960) เป็นส่วนประสมทางการตลาดท าให้นักการ
ตลาดทราบถงึประเดน็หลกัของการท าการตลาดและช่วยในการวางแผนกลยุทธท์างการตลาด
สรา้งความแตกต่างกบัคู่แขง่ โดยประกอบไปดว้ย 4 ปัจจยัดงันี้ 
   2.1.2.1 ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 

  ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์หรอืรูปแบบการบรกิารที่แสดงออกถงึการออกแบบเป็น
เอกลกัษณ์เฉพาะแบรนด์นัน้ๆและเป็นการสื่อสารของแบรนด์ทีม่คีวามชดัเจนและนักการตลาด
จะสรา้งเรื่องราวทีม่าทีไ่ปของแบรนดผ์่านการออกแบบผลติภณัฑแ์ละผลติภณัฑต์อ้งไม่สามารถ
ลอกเลยีนแบบได้โดยง่ายเพื่อให้มีความแตกต่างจากคู่แข่งทางธุรกิจและเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของผู้บรโิภคได้ตรงกลุ่มเป้าหมาย (Will Kenton. 2023) สนิค้าหรอืการบรกิารที่ถูกท า
การขายต้องตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภค (Kinza Yasar. 2020) สนิคา้หรอืบรกิารทีถู่ก
สรา้งโดยบรษิทัจะต้องไดร้บัการตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคถ้าสนิค้านัน้ผูบ้รโิภคเหน็
ว่าเหมาะสมกบัความตอ้งการบรษิทัสามารถปรบัราคาสงูขึน้ไดภ้ายหลงั (BDC. n.d.)  
  2.1.2.2 ปัจจยัดา้นราคา (Price)  

  ปัจจยัดา้นราคาของผลติภณัฑจ์ะสะทอ้นถงึผูบ้รโิภคมคีวามเตม็ใจในการจ่ายใน
ปัจจยันี้นัการตลาดจะวิเคราะห์ในองค์ประกอบต่างๆที่เกี่ยวข้องกับการตัง้ราคาสินค้า (Will 
Kenton. 2023) สนิค้าที่ควรขายจะอยู่ในราคาที่เหมาะสมส าหรบัความคาดหวงัของผู้บรโิภค 
(Kinza Yasar. 2020) ราคามอีิทธิพลหลกัในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดนักการตลาดต้อง
ทราบถงึผูบ้รโิภคมศีกัยภาพในการเต็มใจจ่ายมากน้อยเพยีงใดและสนิค้าของคู่แข่งเป็นอย่างไร
การตัง้ราคาสนิค้าต้องสอดคล้องกบัโปรโมชัน่และรูปแบบร้านค้าที่น าไปวางจ าหน่าย  (BDC. 
n.d.) โดยกลยทุธก์ารตัง้ราคามดีงันี้ (ธนาคารกรงุเทพ. 2564) 
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1. กลยุทธ์การตัง้ราคาตามฤดูกาล (Seasonal Pricing) เป็นการก าหนด
ราคาสินค้าให้ต ่าลงกว่าปกติในช่วงเวลาที่มคีวามต้องการของผู้บริโภคในจ านวนน้อยหรือ
ก าหนดราคาให้สูงขึน้ในช่วงเวลาที่มผีู้บรโิภคในจ านวนมาก เพื่อกระตุ้นให้ผู้บรโิภคซื้อสินค้า
ในช่วงนอกฤดกูาล 

2. กลยทุธก์ารตัง้ราคาตามหลกัจติวทิยา (Psychology Pricing) เป็นการตัง้
ราคาโดยอาศยัความรูส้กึของผูซ้ือ้ทีม่ต่ีอราคาซึง่วธิกีารตัง้ราคาตามหลกัจติวทิยา อาทเิช่น การ
ตัง้ราคาแบบเลขคู่เป็นการก าหนดให้ราคาลงท้ายดว้ยเลขคู่หรอืจ านวนเตม็ซึ่งท าใหผู้้บรโิภคมี
ความรูส้กึสนิคา้มคีุณภาพด ี
 3. กลยุทธ์การตัง้ราคาตามแนวภูมศิาสตร์ (Geographical Pricing) เป็น
การก าหนดราคาโดยการพจิารณาถงึตน้ทุนดา้นการขนส่งไปยงัตลาดตามภูมภิาค 
 4. กลยุทธก์ารตัง้ราคาสูงและการตัง้ราคาต ่า (Skimming and Penetration 
Pricing)  
 การตัง้ราคาสูง (Skimming Pricing) เป็นการตัง้ราคาสนิค้าสูงในช่วงแรก
การน าสนิคา้ใหมเ่ขา้สู่ตลาด เพื่อตอ้งการใหไ้ดต้น้ทุนและก าไรกลบัมาโดยเรว็ 

 การตัง้ราคาต ่า (Penetration Pricing) เป็นการตัง้ราคาใหต้ ่าในช่วงแรก
ของการน าสนิคา้เขา้สู่ตลาด เพื่อจงูใจใหผู้บ้รโิภคยอมรบัมาทดลองซือ้ไปใช้ 
 5. กลยุทธ์ราคาชุด (Product Set Pricing) เป็นการน าเอาสินค้าแบบ
เดยีวกนัหรอืต่างชนิดกนัมากกว่า 1 ชิน้ มารวมขายเป็นชุด (Bundle Pricing) โดยตัง้ราคารวม
ของชุดใหต้ ่ากว่าราคาปกตขิองสนิคา้แต่ละชิน้ที่น ามารวมกนั เพื่อกระตุ้นใหลู้กคา้ซือ้สนิค้าใน
ปรมิาณทีม่าก 
 6. กลยทุธก์ารตัง้ราคาเพื่อส่งเสรมิการตลาด (Promotion Pricing) 
 การตัง้ราคาแบบล่อใจ เป็นการตัง้ราคาสนิค้าบางอย่างทีผู่้บรโิภคต้องการ
ใหม้รีาคาต ่ามากหรอือาจจะต ่ากว่าตน้ทุน เพื่อจงูใจใหผู้บ้รโิภคเขา้มาซือ้สนิคา้ในรา้นของเรา 
 การตัง้ราคาในเทศกาลพเิศษ เป็นการลดราคาสนิคา้พเิศษในช่วงเทศกาล
เพื่อกระตุ้นให้ผู้บรโิภคซื้อสนิค้าตามเทศกาล อาทเิช่น ปีใหม่ สงกรานต์ ช่วงเวลาเปิดเทอม 
หรอืการจดัเทศกาลลดราคาประจ าปีขององคก์ร 

 7. กลยุทธร์าคาแยกตามกลุ่มลูกคา้ (Pricing by Type of Customers) เป็น
การก าหนดราคาต่างกนัตามกลุ่มผูบ้รโิภคโดยพจิารณาจากก าลงัซือ้ของผูบ้รโิภคหรอืให้ราคา
พเิศษส าหรบัผูบ้รโิภคบางกลุ่มเพื่อกระตุน้ใหก้ลุ่มนี้มาใชบ้รกิารเพิม่มากขึน้ 
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 8. กลยุทธก์ารตัง้ราคาแบบหลอกล่อ (Decoy Effect) ผูบ้รโิภคมคีวามลงัเล
ในการตัดสินใจซื้อระหว่าง 2 ตัวเลือก สิ่งที่แบรนด์ท าคือการสร้างตวัเลอืกที่ 3 ขึ้นมา ซึ่ง
ตวัเลอืกที ่3 นี้จะเขา้ไปมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคและท าหน้าทีล่วงใหผู้บ้รโิภค
หนัไปตดัสนิใจซือ้ตวัเลอืกทีแ่บรนดม์คีวามตอ้งการขาย 
 2.1.2.3 ปัจจยัดา้นสถานที ่(Place) 
 เป็นการก าหนดพื้นที่หรอืต าแหน่งของการวางสินค้าหน้าร้านค้าโดยพิจ
ราณาจากประเภทของสนิคา้ทีต่้องการวางจ าหน่าย (Will Kenton. 2023) สถานที่ของการวาง
สนิค้าภายในร้านค้าหรอืตวัแทนจดัจ าหน่ายโดยที่นักการตลาดจะพิจาราณาองค์ประกอบ
เกี่ยวกบัประเภทของสนิค้ามคีวามหมาะสมต่อการโฆษณาและช่องทางการตลาดต่างๆใน
รูปแบบใด (Kinza Yasar. 2020) การตลาดมักจะวางสินค้าได้ถูกสถานที่และในเวลาที่
เหมาะสม แต่ในช่วงการแพรระบาดในหลายบรษิทัใช้ช่องทางการวางขายเพยีงช่องทางเดยีว
คือ การวางขายรูปแบบ ตลาดออฟไลน์ ทิศทางของผู้บริโภคเปลี่ยนไปการซื้อของผ่าน
ช่องทางออนไลน์กันมากขึ้นส่งผลให้บริษัทหรือผู้ประกอบการต้องปรับตัวให้เข้ากับ
สถานการณ์และต้องมชี่องทางการขายเป็น 2 ช่องทาง (Omni Channel) คอื ตลาดออฟไลน์ 
และตลาดออนไลน์ (BDC. n.d.) ช่องทางในการจดัจ าหน่ายสนิคา้ไม่เพยีงก าหนดการวางขาย
สนิค้าเฉพาะผ่านหน้ารา้นค้าหรอืตวัแทนจดัจ าหน่ายเท่านัน้หมายความว่าสถานที่ในการจดั
จ าหน่ายสนิค้ายงัมผี่านช่องทางออนไลน์อาทเิช่น แพลตฟอร์มออนไลน์ : Shopee Lazada 
เว็บไซต์ อื่นๆ ช่องทางการจดัจ าหน่ายในปัจจุบันเน้นไปการท าการตลาดผ่านช่องทาง
ออนไลน์โดยนักการตลาดจะคัดเลือกช่องทางที่มีความเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายของ
ผูบ้รโิภคใหม้คีวามสอดคลอ้งกบัปัจจยัดา้นผลติภณัฑข์องแบรนด ์(Digital Tips. 2022) 

 2.1.2.4 ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 
 การส่งเสรมิการตลาดเป็นกิจกรรมทางการตลาดที่ให้ผู้บรโิภคได้มสี่วน

ร่วมกบัแบรนด์โดยผ่านช่องทางการโฆษณาสนิค้า การจดัโปรโมชัน่ลดราคาสนิค้าที่เขา้ร่วม
รายการและรวมไปถึงการให้สปอนเซอร์กับลูกค้า (Will Kenton. 2023) การส่งเสริมทาง
การตลาดเป็นการดงึดดูผูบ้รโิภคดว้ยขอ้ความทีต่รงตามกลุ่มเป้าหมายในเวลาทีเ่หมาะสม โดย
กลยุทธก์ารวางโปรโมชัน่เลง็ถงึความตอ้งการของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอสนิคา้และหวัใจหลกัของการ
สื่อสารทางการตลาดคือ การส่งสรมิการขาย (โปรโมชัน่) ของสินค้าจะผลกัดนัให้เกิดการ
โฆษณาของสินค้าและตัวกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการบอกต่อ (word-of-mouth seeding) 
(Kinza Yasar. 2020) การส่งเสรมิทางการตลาดช่วยดงึศกัยภาพของผูบ้รโิภคและช่วยจ าแนก
สนิค้าของแบรนด์ให้แตกต่างจากคู่แข่งในตลาดการท าการส่งเสรมิการตลาดจะขึน้อยู่กบัใน
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ด้านประเภทของสินค้า ราคา สถานที่ที่จดัจ าหน่ายและขึ้นอยู่กับงบประมาณในการท า
การตลาดผ่านช่องทางต่างๆ โดยส่วนมากบรษิทัจะใหค้นกลุ่มวยัรุ่นที่มคีวามชื่นชอบไลฟ์สด 
Youtuber Brand Ambassadors มาช่วยในการโปรโมทสนิค้าโฆษณาให้กบัแบรนด์สาเหตุที่
แบรนดใ์หค้นกลุ่มวยัรุน่ช่วยในการโปรโมทมอียูด่ว้ยกนั 3 เหตุผล ดงันี้ 

  1. มคีวามคุม้ค่า (Cost-Effective)  
 2. มคีวามเสีย่งน้อย (Less Risky) 

 3. มคีวามซื่อสตัยแ์ละสามารถสรา้งความเชื่อมัน่ใหก้บัผูบ้รโิภคได ้ (Authentic) 
 

 สรปุทฤษฎสี่วนประสมทางการตลาดทีน่ ามาใช ้ 
 ผูว้จิยัไดน้ าหลกัทฤษฎสี่วนประสมทางการตลาด 4P ของ แมค็คาที ่(McCarthy, 
E.J. 1960) มาใช้ในการวเิคราะห์ในแต่ละปัจจยัที่มอีิทธิพลต่อเจตนาซื้อของผู้บรโิภคกาแฟ
ฟังกช์ัน่ในฐานะตวัแปรก ากบั 

 
 2.1.3 กระบวนการตดัสนิใจและเจตนาซือ้ 
 ทฤษฎีกระบวนการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคประกอบด้วย 5 ขัน้ตอน โดยในแต่ละ
ขัน้ตอนช่วยให้นักการตลาดสามารถวางกลยุทธ์และมคีวามเข้าใจในผู้บรโิภคมากขึ้น โดย
กระบวนการตดัสนิใจซือ้ทัง้ 5 ขัน้ตอน มดีงันี้ (Kotler Philip; and  Kevin. 2016: 194-200)  

 1. การตระหนกัรูถ้งึปัญหา (Problem Recognition) 
 การตัดสินใจของผู้บรโิภคจะเกิดจากปัญหาหรอืเกิดจากความต้องการของ
ผูบ้รโิภคเอง ทีม่ปัีจจยัภายในและภายนอกมาส่งผลทางตรงต่อตวัผูบ้รโิภค ปัจจยัภายนอกทีเ่ป็น
ตวักระตุน้ทีส่ าคญัท าใหต้อ้งตดัสนิใจมาจากคนรอบขา้งเป็นคนโน้มน้าวใหเ้กดิความตอ้งการหรอื
อาจจะเกดิมาจากประสบการณ์การใชส้นิคา้ของคนรอบขา้งทีม่อีทิธพิลใหผู้บ้รโิภคนัน้เกดิความ
ตอ้งการ (Kotler Philip; and Kevin. 2016: 195) 
 2. การคน้หาขอ้มลูในสนิคา้หรอืบรกิาร (Information Search) 
 ผู้บรโิภคมคีวามต้องการค้นหารายละเอียดข้อมูลเกี่ยวกบัสินค้าก่อนท าการ
ตดัสนิใจซื้อสนิค้า โดยแบ่งระดบัการค้นหาออกเป็น 2 ระดบัดงันี้ (Kotler Philip; and Kevin. 
2016: 196-197) 

การคน้หาระดบักลาง ผูบ้รโิภคในกลุ่มนี้จะใหค้วามส าคญักบัแหล่งที่มาของ
ขอ้มลูเป็นพเิศษและตอ้งการรบัรูข้อ้มลูรายละเอยีดทีล่กึซึง่เกีย่วกบัสนิคา้ทีต่อ้งการซือ้ 
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การคน้หาระดบัถดัมา ผูบ้รโิภคในกลุ่มนี้จะเน้นการค้นหาแหล่งขอ้มลูที่เป็น
รูปแบบแอ็คทฟี อาทเิช่น การอ่าน การสอบถามเพื่อนเกี่ยวกบัสนิค้าที่ใช้งาน และ การไป
เยีย่มชมสถานทีจ่ดัจ าหน่ายสนิคา้จากผูแ้ทนจดัจ าหน่ายของแบรนด์  

 3. การประเมนิตวัเลอืกอื่นๆ (Evaluation of Alternatives) 
 ล าดบัต่อมาผู้บรโิภคเริม่ท าการประเมนิรายละเอยีดเกี่ยวกบัสนิค้านัน้โดยเริม่
จากกระบวนการแรกผู้บรโิภคจะส ารวจความพึ่งพอใจหรอืคะแนนการรวีวิสนิค้าจากผู้บรโิภค
ท่านอื่นที่เคยมปีระสบการณ์กบัสนิค้านัน้มาก่อนที่จะเริม่ตดัสนิใจ กระบวนการที่สองผู้บรโิภค
ค านึงถงึผลประโยชน์ทีจ่ะไดร้บั สนิคา้นัน้มสี่วนในการแกไ้ขปัญหาในชวีติประจ าวนัของผู้บรโิภค 
กระบวนการทีส่ามผูบ้รโิภคมองอุปกรณ์เสรมิทีส่ามารถใชง้านคู่กบัสนิคา้หลกัได้ที่ไดท้ าการซื้อ
ไปได ้(Kotler Philip; and Kevin. 2016: 197-198) 

 4. การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) 
 ผู้บริโภคได้ร ับอิทธิพลมาจากการประเมินสินค้า ในขัน้ตอนก่อนหน้าโดย
ผูบ้รโิภคเลอืกทีจ่ะตดัสนิใจจากความชื่นชอบในแบรนด์หรอืตราสนิคา้ทีเ่ป็นทีน่ิยมในทอ้งตลาด
และสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคเลอืกนัน้สามารถช่วยแก้ปัญหาการใชช้วีติของผูบ้รโิภคไดม้ากน้อยเพยีงใด 
ปัจจยัทีม่อีทิธพิลเสรมิต่อการตดัสนิใจซือ้ของผู้บรโิภคมาจากการบรกิารของฝ่ายลูกค้าสมัพนัธ์
ระหว่างก าลงัท าการซือ้และโปรโมชัน่ ส่วนลด (Kotler Philip; and Kevin. 2016: 198-200) 
 5. พฤตกิรรมหลงัซือ้ (Post Purchase Behavior) 

หลงัจากผู้บรโิภคได้ตดัสนิใจซื้อสนิค้าผู้บรโิภคที่ได้ใช้งานสนิค้าแล้วบางคนมี
ความรูส้กึดผีูกพนัไปกบัแบรนด์และแชร์ประสบการณ์ที่ดต่ีอบุคคลรอบข้าง แต่มผีู้บรโิภคบาง
รายไม่ได้รบัการตอบสนองความต้องการที่ดีพอหรอืใช้งานสินค้าแล้วไม่ตรงตามที่แบรนด์
โฆษณาไว ้จงึท าใหน้กัการตลาดตอ้งเตรยีมพรอ้มรบัการประเมนิสนิคา้จากผูบ้รโิภคแต่ละบุคคล 
(Kotler Philip; and Kevin. 2016: 200) 

 
 สรปุทฤษฎกีระบวนการตดัสนิใจทีน่ ามาใช ้ 
ผู้วจิยัได้น าหลกัทฤษฎีของ ค็อตเลอร์; และ เควนิ (Kotler Philip; and Kevin. 

2016: 194-200) มาใช้ในการวิเคราะห์ปัจจยักระบวนการที่มอีิทธพิลต่อการตดัสินใจซื้อของ
ผูบ้รโิภคกาแฟฟังกช์ัน่ 
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 ทฤษฎเีจตนาซือ้ของผูบ้รโิภค Marketing Funnel ทฤษฎนีี้ช่วยใหน้ักการตลาด
สามารถวางกลยุทธท์างการตลาดกบัผูบ้รโิภคทีม่คีวามตอ้งการในแต่ละปัจจยัและช่วยใหน้ักการ
ตลาดการเขา้ถงึผูบ้รโิภค โดยประกอบไปดว้ย 4 ปัจจยั ดงันี้ (Sarah Peterson. 2021) 

1. ปัจจยัดา้นการสนใจขอ้มลูของผูบ้รโิภค (Informational Intent) 
เมื่อผู้บรโิภคเริม่พบปัญหาต่างๆในชีวิตประจ าวันผู้บรโิภคค้นหาทางแก้ไข

ปัญหาที่เกิดขึ้นก่อนและเมื่อพบว่าสนิค้านี้สามารถแก้ไขปัญหาไปได้ผู้บรโิภคให้ความสนใจ
ขอ้มูลเกี่ยวกบัสนิค้าเป็นพเิศษอาทเิช่น ผู้บรโิภคประสบปัญหาผมร่วงจะเริม่หาผลติภณัฑห์รอื
สนิคา้ทีเ่กีย่วขอ้งมาใชท้นัทปัีจจยัน้ีเป็นการรบัรูข้องผูบ้รโิภคตาม customer journey 

2. การส ารวจความตอ้งการ (Investigative Intent) 
ผู้บรโิภคจะค้นคว้าข้อมูลและมกีารเปรยีบเทยีบแหล่งที่มาของข้อมูลระหว่าง

รา้นคา้และคน้หาช่องทางซือ้ทีม่คีวามคุม้ค่ามากทีสุ่ดและหารวีวิจากผูบ้รโิภคทีม่ปีระสบการณ์ใช้
งานจากแบรนดน์ัน้ ปัจจยัน้ีเป็นการพจิารณาของผูบ้รโิภคตาม customer journey 

  3. การพจิารณา (Navigational Intent) 
หลงัจากทีผู่บ้รโิภคน้หาขอ้มลูอย่างละเอยีดแลว้ในล าดบัต่อมาผูบ้รโิภคมคีวาม

ต้องการที่จะสมัผสัประสบการณ์จรงิผ่านหน้าร้านค้าที่สามารถจบัต้องสินค้าได้และสามารถ
ทดสอบสนิคา้ไดด้ว้ยตวัเอง ปัจจยันี้เป็นการพจิารณาและการแปลงของผูบ้รโิภคตาม customer 
journey 

 4. ความตัง้ใจในการซือ้ (Transactional Intent) 
ในล าดบัสุดทา้ยผูบ้รโิภคมเีจตนาซือ้สนิคา้สูงโดยผ่านการพดูคุยสนทนากบัทาง

รา้นคา้เพื่อใหจ้ดัการค าสัง่ซือ้ให ้ปัจจยันี้เป็นการสนทนากบัรา้นค้าของผูบ้รโิภคตาม customer 
journey 
 
 สรปุทฤษฎเีจตนาซือ้ทีน่ ามาใช ้ 

 ผู้วิจยัได้น าทฤษฎี Marketing Funnel ที่กล่าวโดย ซาร่า ปีเตอร์สัน (Sarah 
Peterson 2021) มาใชใ้นการวเิคราะห์ปัจจยัประกอบทีม่อีทิธพิลต่อเจตนาซือ้ของผูบ้รโิภคกาเฟ
ฟังกช์ัน่ 
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2.2 งำนวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 2.2.1 งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งทีศ่กึษาต่างประเทศ 
 จากการศึกษาของ แพรททริค โช; และคณะ (Patrik So; et al. 2013) เรื่องใครที่
ต้องการครมีและน ้าตาลเมื่อม ีeco – labeling และศกึษาในรสชาตแิละความเต็มใจในการจ่าย
ส าหรบั eco – friendly ด าเนินการวจิยัโดยเป็นการวจิยัแบบทดลอง จากผลการวจิยัพบว่าจาก
กลุ่มตวัอย่างทัง้ 3 กลุ่มโดยแบ่งเป็นการทดลองที ่1 โดยมปีระชากรร่วมทัง้หมดจ านวน 44 คน
วธิกีารทดสอบเป็นไปในรูปแบบแบบสอบถาม และการทดลองที่ 2 มปีระชากรเขา้ร่วมทัง้หมด
จ านวน 87 คนโดยวธิกีารทดสอบเป็นไปในรูปแบบการทดสอบรสชาติกาแฟในประเภทแก้ว
กาแฟที่ต่างกันโดยไม่แจ้งผู้เข้าร่วมทดสอบว่าเป็นแก้วประเภทอะไรและการทดลองที่ 3 มี
ประชากรเข้าร่วมทัง้หมด 40 คนวธิกีารทดสอบเป็นไปในรูปแบบการพมิพ์ฉลากเครื่องหมาย 
eco – label ลงบนแก้วกาแฟ จากการวจิยัทัง้หมดพบว่าแก้วที่มเีครื่องหมาย eco – label บน
แกว้ผูบ้รโิภคมคีวามเตม็ใจทีจ่ะจ่ายมากขึน้และผูบ้รโิภคมคีวามสนใจทีจ่ะใชแ้กว้ทีม่เีครือ่งหมาย 
eco-label เพราะผูบ้รโิภคมคีวามตอ้งการใชว้สัดุแกว้กาแฟทีไ่มส่่งผลเสยีต่อร่างกายในระยะยาว  
 
 ประยุกต์กบังานวจิยัในครัง้นี้โดย ผูว้จิยัไดน้ าแนวทางความสนใจของผูบ้รโิภคในด้าน
การใชฉ้ลากทีเ่ป็นมติรต่อสิง่แวดลอ้มและแรงจงูใจของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการเลอืกใชว้สัดุแกว้กาแฟ
มาใชใ้นองคป์ระกอบการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคกาแฟ 
 จากการศกึษาของ เจยีนจงุ ล;ี และ ยงฮุย ได (Jianjun Li; Zhenyu Gu; and Yonghui 

Dai. 2022) เรือ่งผลกระทบของแรงจงูใจในการเป็นสปอนเซอรด์า้นกฬีาทีม่ต่ีอผูบ้รโิภคต่อความ
ตัง้ใจซื้อ ด าเนินการวิจยัโดยเป็นการใช้สถิติอนุมาน และทดสอบสมมุติฐานโดยใช้สถิติการ
วเิคราะหถ์ดถอยและสหสมัพนัธ ์(regression and correlation analysis)  จากผลการวจิยัพบว่า
แรงจงูใจของการเป็นสปอนเซอรใ์หก้บัผูบ้รโิภค (นักกฬีา) เป็นผลเชงิบวกส่งผลต่อทศันคตแิละ
ความตัง้ใจซื้อของผู้บรโิภค (ผู้ใช้ทัว่ไป) อย่างไรก็ตามในทางกลบักนัไม่ส่งผลต่อตัวผู้บรโิภค 
(นักกีฬา) ในทัศนคติของผู้บริโภคมีบทบาทใกล้เคียงในกระบวนการสร้างแรงจูงใจจากผู้
สปอนเซอรท์ีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคในอนาคต (ผูใ้ชท้ัว่ไป)  
 
 ประยกุตก์บังานวจิยัในครัง้นี้โดย แรงจงูใจของผูบ้รโิภคในการเลอืกซือ้อุปกรณ์กฬีามา
ใช้งานส่วนใหญ่ได้รบัอทิธพิลมาจากผูส้ปอนเซอร ์ที่ได้รบัสปอนเซอรม์าจากแบรนด์ต่างๆทีย่งั
เป็นการสะท้อนถึงภาพลกัษณ์โดยรวมของแบรนด์และสื่อไปถึงผู้บรโิภคที่มสี่วนช่วยในความ
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ตัง้ใจซือ้ในอนาคต ผูว้จิยัไดน้ าการศกึษานี้มาใชใ้นการวเิคราะหแ์รงจงูใจทีม่อีทิธพิลเชงิบวกต่อ
เจตนาซือ้กาแฟฟังกช์ัน่ 

 จากการศกึษาของ เซซกนิ อรีม์คั; และ เมห์เมต็ โอเซอร ์เดมรี ์(Sezgin Irmak; and 
Mehmet Özer Demir. 2021) เรื่องการวเิคราะห์แผนผงัการตดัสนิใจเกี่ยวกับความตัง้ใจของ
ผูบ้รโิภคในการซือ้กาแฟในขวดแกว้ ด าเนินการวจิยัโดยใชก้ารทดสอบความเทีย่งตรงและความ
เชื่อมัน่ มาค านวณส าหรบัมาตรวดัทัง้ 4 ด้าน และการศกึษานี้ใช้อลักอรทิมึ CHAID เพื่อสรา้ง
แผนผงัการตดัสนิใจ (Decision Tree) การตดัสนิใจซื้อเป็นตวัแปรเป้าหมาย จากผลการวิจยั
พบว่าผู้บรโิภคในกลุ่มคนรกัสุขภาพมากมแีนวโน้มที่จะตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟส าเร็จรูป
บรรจุขวดแก้วมากกว่าผู้บริโภคทัว่ไปที่ไม่ได้ให้ความส าคัญกับการออกก าลังกายที่ให้
ความส าคญักบัความปลอดภยัหรอืความสะอาดของบรรจุภณัฑท์างด้านอาหารและเครื่องดื่มที่
ไดร้บัประทานในแต่ละวนั 

 
 ประยุกต์กับงานวิจัยในครัง้นี้ โดย  การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเครื่องดื่มกาแฟ

ส าเรจ็รปูบรรจุขวดแก้วมสี่วนกระตุ้นในกลุ่มผูบ้รโิภคที่มคีวามชื่นชอบในการออกก าลงักายเป็น
ประจ าวนัจากงานวจิยัทีไ่ดศ้กึษามาขา้งต้นผู้วจิยัได้น าการศกึษาในครัง้นี้มาใชใ้นการวเิคราะห์
ส่วนประสมทางการตลาดในปัจจยัทางด้านผลติภณัฑท์ี่อาจส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่ม
กาแฟฟังกช์ัน่ในกลุ่มผูท้ีช่ ื่นชอบในการออกก าลงักาย 

 
 2.2.2 งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งทีศ่กึษาภายในประเทศ 

 จากการศกึษาของ ภดูทิ สพัเนตร; และ สนิีนาถ เริม่ลาวรรณ (2565) เรือ่งแรงจงูใจทีม่ ี
ผลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนต์มอืสองของผูบ้รโิภคในจงัหวดัชลบุร ีด าเนินการวจิยัโดย ประชากร
ในการวจิยัคอืผูบ้รโิภคในอ าเภอเมอืงจงัหวดัชลบุร ีเพศชายและเพศหญงิทีม่อีายตุัง้แต่ 18 ปีขึน้
ไปจ านวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสดัส่วนและการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก
เครื่องมอืทีใ่ช้ในการเก็บขอ้มลูเป็นแบบสอบถาม วเิคราะหข์อ้มลูดว้ยสถติ ิรอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ค่า
เบีย่งเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมุตฐิานโดยใชก้ารวเิคราะห์การถดถอยเชงิเส้นพหูคูณ จาก
ผลการวจิยัพบว่าแรงจูงใจที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์มอืสองของผูบ้รโิภคในอ าเภอเมอืง 
จงัหวดัชลบุร ีดา้นเหตุผลและดา้นอารมณ์จดัอยูใ่นระดบัมากโดยมปัีจจยัมาจากรถยนตม์อืสองใช้
เงนิดาวน์ต ่าและราคาไม่แพง ส่วนประสมทางการตลาดมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์มอืสอง
ทัง้ 7 ดา้นโดยรวมมผีลอยู่ในระดบัมากคุณภาพของรถยนต์มอืสองมสีมรรถนะเหมาะกบัการใช้
งาน ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพรถยนต์ การคมนาคมเดนิทางสะดวกใหก้ารบรกิารจดัไฟแนนท์
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พื้นที่ของโชว์รูมสะอาดและเดินดูรถได้สะดวก พนักงานมีอัธยาศัยดีในการบริการลูกค้า
กระบวนการส่งมอบรถมคีวามรวดเรว็ การตดัสนิใจซื้อรถยนต์มอืสองของผู้บรโิภคในอ าเภอ
เมอืง จงัหวดัชลบุร ีทัง้ 5 ดา้น โดยรวมมผีลอยู่ในระดบัมาก รถยนต์มอืสองราคาถูกกว่ารถยนต์
ใหม ่สบืคน้ขอ้มลูรถยนตม์อืสองจากอนิเทอรเ์น็ตและสื่อโฆษณาต่างๆ เปรยีบเทยีบราคารถยนต์
มอืสองก่อนการตดัสนิใจซือ้ ตดัสนิใจโดยค านึงถงึการใช้ประโยชน์ของรถยนต์มคีวามพงึพอใจ
ต่อรถยนต์มอืสองที่ได้เลอืกซื้อซึ่งส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
รถยนต์มอืสองของผู้บรโิภคในอ าเภอเมอืง จงัหวดัชลบุร ีโดยการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
สามารถพยากรณ์ร่วมกบัการตดัสนิใจซื้อรถยนต์มอืสอง ได้อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 
0.05 แรงจูงใจที่มผีลต่อการตดัสินใจซื้อรถยนต์มอืสอง โดยการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
แรงจูงใจด้านเหตุผลและด้านอารมณ์สามารถพยากรณ์ร่วมกบัการตดัสนิใจซื้อรถยนต์มอืสอง 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
 ประยุกต์กบังานวจิยัในครัง้นี้โดย แรงจงูใจของผูบ้รโิภคมาจากการปัจจยัดา้นอารมณ์

และเหตุผลที่ส่งผลให้เกดิการตดัสนิใจซื้อและส่วนประสมทางการตลาด 7P ในภาพรวมมสี่วน
กระตุ้นใหผู้้บรโิภคเกดิกระบวนการตดัสนิใจซือ้สนิค้าหรอืบรกิาร ผูว้จิยัไดน้ าการศกึษานี้ไปใช้
ประกอบการวเิคราะหแ์รงจงูใจของผูบ้รโิภคทีม่อีทิธพิลทางตรงต่อเจตนาซือ้กาแฟฟังก์ชัน่ 

 จากการศึกษาของ รฐันันท์ พงศ์วิรทิธิธ์ร; และคณะ (2561) เรื่องส่วนประสมทาง
การตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อผลติภณัฑข์องรา้นกาแฟอาข่า อาม่า ด าเนินการวจิยั
โดยใช้แบบสอบถามในการรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูลโดยสถิติเชิงพรรณนา จาก
ผลการวจิยัพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์ของ
รา้นกาแฟอาข่า อามา่ ในภาพรวมใหค้วามส าคญัอยู่ในระดบัมาก ดา้นผลติภณัฑใ์หค้วามส าคญั
ระดบัมากที่สุด ด้านราคาให้ความส าคญัในระดบัค่อนขา้งมาก ด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายให้
ความส าคญัในระดบัมาก ด้านการส่งเสรมิทางการตลาดให้ความส าคญัในระดบัมากที่สุด การ
ทดสอบสมมตฐิานผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะขอ้มลูส่วนบุคคลแตกต่างกนัในดา้น อาย ุระดบัการศกึษา 
อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้น
สถานทีจ่ดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑ์
ของรา้นกาแฟอาขา่ อามา่ ไมแ่ตกต่างกนั 
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 ประยุกต์กับงานวิจัยครัง้นี้ โดย ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4P ผู้บริโภคให้
ความส าคญัในปัจจยัดา้นผลติภณัฑอ์ยูใ่นระดบัมากทีสุ่ดและปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด
อยูใ่นระดบัมากทีสุ่ดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ผลติภณัฑข์องผูบ้รโิภคและมปัีจจยัเสรมิ
ทีอ่าจจะส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ทางออ้มเป็นปัจจยัดา้นราคาและช่องทางการจดัจ าหน่าย ผูว้จิยั
ไดน้ าแนวทางการส ารวจนี้ไปใชใ้นการวเิคราะหส์่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อเจตนา
ซือ้กาแฟฟังกช์ัน่ในฐานะตวัแปรก ากบัของผูบ้รโิภคกาแฟ 

 จากการศกึษาของ สุธรีา เดชนครนิทร; และ ธนญัญา ยนิเจ (2564) เรือ่งความสมัพนัธ์
ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มต่ีอความตัง้ใจซื้อของผู้บรโิภคกาแฟที่บ้าน ด าเนินการ
วจิยัโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมอืที่ใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล กลุ่มตวัอย่างคอื 
ผู้บรโิภคกาแฟผู้ซึ่งเคยซื้อหรอืมคีวามตัง้ใจซื้อกาแฟส าเร็จหรอืเมล็ดกาแฟมาบรโิภคที่บ้าน 
จ านวน 334 คน เทคนิคการวเิคราะห์ที่ใช้ คอื การวเิคราะห์ถดถอยเชงิพหุคูณ เพื่อทดสอบ
ความสมัพนัธข์องส่วนประสมทางการตลาด ซึง่ประกอบดว้ย ผลติภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย 
และการส่งเสรมิการตลาดต่อความตัง้ใจในการซือ้ ผลการวจิยัพบว่าส่วนประสมทางการตลาดทัง้
สองปัจจยั ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์และราคามอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้กาแฟส าเรจ็รูปหรอื
เมล็ดกาแฟมาบรโิภคที่บ้าน ในทางตรงกันข้าม ปัจจยัด้านการจดัจ าหน่ายและการส่งเสรมิ
การตลาดไมม่อีทิธพิลต่อการความตัง้ใจซือ้กาแฟ มาบรโิภคทีบ่า้น  

 
 ประยุกต์กับงานวิจยัครัง้นี้ โดย ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4P ในปัจจยัด้าน

ผลติภณัฑแ์ละด้านราคามอีทิธพิลทางตรงต่อเจตนาซื้อกาแฟส าเรจ็รูป ส าหรบัผู้บรโิภคที่บ้าน 
ผูว้จิยัไดน้ าการศกึษานี้ไปประกอบการวเิคราะหส์่วนประสมทางการตลาดในฐานะตวัแปรก ากบั
ทีม่อีทิธพิลทางตรงต่อเจตนาซือ้กาแฟฟังกช์ัน่ 
 จากการศกึษาของ จุฑารตัน์ จัน่จนิดา; และคณะ (2566) เรื่องปัจจยัการยอมรบัขอ้มลู
ของสื่อสงัคมออนไลน์ที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจของผู้บรโิภค ในการเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟ 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ด าเนินการวิจัยโดยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณใช้
แบบสอบถามในการเกบ็ขอ้มูลดว้ยวธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบชัน้ภูม ิโดยผูบ้รโิภคทีม่ปีระสบการณ์
ในการใชบ้รกิารรา้นกาแฟภายในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลและใชก้ารวเิคราะห์ขอ้มูล
ด้วยแบบจ าลองสมการโครงสรา้ง ผลการวจิยัพบว่าคุณภาพของเนื้อหาที่น ามาสื่อสารทางการ
ตลาดให้กบัผู้บรโิภคได้รบัรูน้ัน้มคีวามส าคญัต่อการเลอืกใช้บรกิารรา้นกาแฟของผู้บรโิภคและ
แหล่งที่มาของขอ้มูลในการสื่อสารทางการตลาดต้องมคีวามน่าเชื่อถอือกีทัง้ต้องเกดิประโยชน์
สูงสุดกบัผู้บรโิภคที่สามารถพฒันาไปสู่กระบวนการตดัสนิใจของผู้บรโิภคในอนาคตแล้วเมื่อ
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วเิคราะห์แยกตามช่วงอายุพบว่าทุกช่วงอายุให้ความส าคญักบัปัจจยัด้านความนิยมที่ส่งผลต่อ
ปัจจยัดา้นประโยชน์ของเนื้อหา กล่าวคอื ผูบ้รโิภคเลอืกรบัรูข้อ้มลูทีม่ปีระโยชน์จากแหล่งขอ้มลู
ทีม่ผีูต้ดิตามจ านวนมากและผูบ้รโิภคส่วนใหญ่จะเลอืกที่จะอ่านขอ้มลูทีถู่กน าเสนอบนสื่อสงัคม
ออนไลน์ทีม่ขีอ้ความทีส่ ัน้กระชบั ชดัเจน และเขา้ใจงา่ยก่อนการตดัสนิใจซือ้ 
 
 ประยุกต์กบังานวจิยัครัง้นี้โดย ผู้บรโิภคมคีวามต้องการรบัรู้ข้อมูลที่มคีวามชัดเจน 
ถูกต้องและมคีวามน่าเชื่อถือของข้อมูล ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ก่อนที่จะน าไปสู่กระบวนการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร ผูว้จิยัไดน้ าการศกึษานี้ไปใชใ้นการวเิคราะหแ์รงจงูใจของผูบ้รโิภค
ทีน่ าไปสู่เกดิเจตนาซือ้กาแฟฟังกช์ัน่ 
 
2.3 สรปุกรอบแนวคิดกำรวิจยั 
 การศกึษากลยุทธก์ารตลาดในฐานะตวัแปรก ากบัของอทิธพิลแรงจงูใจทีน่ าไปสู่เจตนา
ซื้อของกาแฟฟังก์ชัน่ ผู้วิจยัจึงใช้องค์ความรู้จากการทบทวนวรรณกรรม และ งานวิจัยที่
เกีย่วขอ้งทัง้ในและต่างประเทศ เพื่อก าหนดตวัแปรและตัง้สมมตุฐิานการวจิยั มรีายละเอยีดดงันี้ 
 
 2.3.1 การก าหนดตวัแปรในการวจิยัในครัง้นี้ 
 ผูว้จิยัก าหนดตวัแปรทีศ่กึษาในครัง้นี้บนพืน้ฐานของแนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัที่
เกีย่วขอ้งดงันี้ 
 ตวัแปรตน้   คอื แรงจงูใจ 
 ตวัแปรตาม  คอื เจตนาซือ้ 

 ตวัแปรก ากบั  คอื ส่วนประสมทางการตลาด 
 
 โดยน ามาสรา้งเป็นกรอบแนวคดิการวจิยัดงันี้ 

 

แรงจงูใจ เจตนาซือ้ 

สว่นประสมการตลาด 



 
 

 

 

บทท่ี 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจยั 

 
 จากการศกึษาการศกึษากลยทุธก์ารตลาดในฐานะตวัแปรก ากบัของอทิธพิลแรงจงูใจที่
น าไปสู่เจตนาซื้อของกาแฟฟังก์ชัน่ ในครัง้นี้ เป็นการใช้งานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) และผู้วิจยัได้ใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมอืในการเก็บข้อมูลของผู้ตอบ
แบบสอบถาม โดยมรีายละเอยีดวธิกีารด าเนินการวจิยัดงันี้ 
 3.1 จรยิธรรมการวจิยั 
 3.2 วธิดี าเนินการวจิยั 
 
3.1 จริยธรรมกำรวิจยั 
 การวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัค านึงถงึสทิธขิองผูบ้รโิภคและจรยิธรรมการวจิยั ผูว้จิยัด าเนินการ
เพื่อใหก้ารวจิยัครัง้นี้มคีวามเหมาะสมดงันี้ 
 
 3.1.1 จรยิธรรมการวจิยัในมนุษย ์
 ผูว้จิยัไดก้ าหนดจรยิธรรมในการวจิยัในมนุษย ์โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 

3.1.1.1 เกณฑก์ารคดัเลอืกผูเ้ขา้รว่มการวจิยั 
1. ผูใ้หข้อ้มลูตอ้งมอีายไุมน้่อยกว่า 20 ปี 
2. ผูใ้หข้อ้มลูต้องเป็นผู้ทีม่ปีระสบการณ์ดา้นการบรโิภคเครื่องดื่ม

กาแฟ 
3.1.1.2 สทิธิใ์นการใหข้อ้มลู 

 1. ผู้วิจยัอธิบายวตัถุประสงค์ของโครงการการวิจยัโดยระบุชื่อ 
อเีมล และสงักดัของผูว้จิยั เพื่อใหผู้เ้ขา้รว่มการวจิยัสามารถตดิต่อไดก้รณีมคีวามไม่มัน่ใจ หรอืมี
ขอ้สงสยั 
  2. กลุ่มตัวอย่างที่ได้ร ับแบบสอบถามออนไลน์มีสิทธิไ์ม่ตอบ
แบบสอบถาม โดยการปิดหน้าต่างของแบบสอบถาม 
 3. ผู้ให้ข้อมูลสามารถถอนตวัได้ตลอดเวลาการให้ข้อมูลโดยปิด
หน้าต่างองแบบสอบถามซึง่จะไมม่กีารบนัทกึขอ้มลูการตอบแบบสอบถามนัน้ 
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3.1.1.3 การรกัษาความลบัขอ้มลูของผูเ้ขา้รว่มวจิยั 
1. การวจิยัเกบ็ขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ 
2. ไม่มกีารเก็บข้อมูลชื่อ - นามสกุล และ IP Address (ที่อยู่บน

อนิเตอรเ์น็ต) ของผูใ้หข้อ้มลู 
3. ระหว่างเกบ็ขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ขอ้มลูจะถูกเกบ็

บนอนิเทอรเ์น็ตบนพืน้ทีส่่วนบุคคลของผูว้จิยัทีต่้องใชร้หสัในการเขา้ถงึขอ้มลูและเมื่อเกบ็ขอ้มลู
ครบตามจ านวนทีก่ าหนดแลว้ผูว้จิยัน าขอ้มลูทีไ่ดม้าจดัเกบ็ในเครื่องคอมพิวเตอรส์่วนบุคคลที่มี
รหสัการเขา้ใชง้านและลบขอ้มลูบนอนิเตอรเ์น็ตออก 

4. ขอ้มลูทีจ่ดัเกบ็ในเครือ่งคอมพวิเตอรส์่วนบุคคลจะถูกเกบ็รกัษา
ไว ้2 ปี และลบขอ้มลูตามก าหนด 

5. หา้มน าขอ้มลูทีถู่กจดัเกบ็ในคอมพวิเตอรส์่วนบุคคลไปเผยแพร่ 
 

3.2 วิธีด ำเนินกำรวิจยั 
 การด าเนินการวจิยัในครัง้นี้แบ่งไดเ้ป็น 2 ขัน้ตอน ดงันี้ 
 1. ขัน้ตอนการออกแบบการวจิยั คอื ขัน้ตอนการศกึษาแนวคดิ ทฤษฎ ีแรงจงูใจ ส่วน
ประสมทางการตลาด เจตนาซื้อ และงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจยัได้น าองค์ความรู้ที่ได้จาก
การศกึษา ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งมาเป็นแนวทางในการตัง้สมมตุฐิานการวจิยัและพฒันา
เป็นกรอบแนวคดิการวจิยั (รายละเอยีดบทที ่2) 
 2. ขัน้ตอนการวิจยัตามวัตถุประสงค์คือ ขัน้ตอนการเก็บและวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อ
ทดสอบสมมตุฐิานเพื่อใหบ้รรลุตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั (รายละเอยีดในบทที ่3–4) 

 
 3.2.1 ประชากร 
 เนื่องจากการศึกษาครัง้นี้ผู้วิจยัต้องการข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่อาศัยอยู่ภายใน
จงัหวดักรุงเทพมหานครโดยประชากรทีศ่กึษาในครัง้นี้ เป็นผู้บรโิภคคนไทยที่มอีายุไม่น้อยกว่า 
20 ปี และมปีระสบการณ์ดา้นการบรโิภคเครือ่งดื่มกาแฟฟังกช์ัน่ 
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 3.2.2 การสุ่มตวัอยา่ง 
 ผู้วิจ ัยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้
ระยะเวลาการเกบ็ขอ้มลูระหว่างเดอืนพฤศจกิายน 2565 เดอืนมนีาคม 2566  
 การวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดก้ระจายแบบสอบถามใหก้บักลุ่มผูบ้รโิภคกาแฟฟังก์ชัน่ดงันี้ 
 ภาคกลาง ผูว้จิยัส่งแบบสอบถามออนไลน์ใหก้บับุคคลภายนอกจ านวน 206 คน โดยมี
ช่วงอายุ 20-25ปี 26-30ปี 31-35ปี 36-40ปี 40ปีขึน้ไป เพื่อใหแ้บบสอบถามมคีวามชดัเจนมาก
ยิง่ขึน้ 
 
 3.2.3 ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 การวจิยัครัง้นี้ผู้วจิยัก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใช้วธิอีย่างง่าย (Rules of thumb) 
และในการวเิคราะหข์อ้มลูเพื่อทดสอบสมมตุฐิาน ผูว้จิยัก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่งดงันี้ 
 แฮร์; และ คณะ (Hair; et al. 1998) ระบุว่าการวิเคราะห์ข้อมูลหลายตัวแปรขนาด
ตวัอยา่งตอ้งไมน้่อยกว่า 200 
 แอนเดอรส์นั; และ เจอรบ์งิ (Anderson; and Gerbing. 1988) ระบุว่าการวเิคราะหโ์ดย
ใชส้ถติโิมเดลสมการโครงสรา้งซึง่เป็นสถติชิัน้สงูกลุ่มตวัอยา่งตอ้งไมน้่อยกว่า 150  
 ดงันัน้การวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่งตอ้งไมน้่อยกว่า 200 ตวัอยา่ง 
โดยด าเนินการเกบ็ขอ้มลูตัง้แต่ต้นเดอืนพฤศจกิายน 2565 ถงึ ปลายเดอืนมนีาคม 2566 โดยใช้
ระยะเวลาในการกระจายแบบสอบถามจ านวน 5 เดอืนไดแ้บบสอบถามทีส่มบูรณ์จ านวนทัง้สิ้น 
206 ชุด โดยแหล่งทีม่าของผู้เขา้ร่วมตอบแบบสอบถามมาจากกลุ่มสมาชกิตามสื่อโซเชยีลมเีดยี 
อาทเิช่น Line group, Facebook fan page 

 
 3.2.4 เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 ผู้วิจ ัยได้ใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล แบ่ง
แบบสอบถามเป็น 5 ส่วน คอื 
 ส่วนที ่1 : ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
 ส่วนที่ 2 : พฤติกรรมการซื้อที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด  ข้อค าถาม 
แบ่งเป็น 4 ตอน คอื 
  ตอนที ่1 พฤตกิรรมการซือ้ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัปัจจยัดา้นผลติภณัฑ์ ประกอบไป
ดว้ย 3 ขอ้ 
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  ตอนที ่2 พฤตกิรรมการซือ้ทีเ่กีย่วขอ้งกบัปัจจยัดา้นราคา ประกอบไปดว้ย 3 
ขอ้ 
  ตอนที ่3 พฤตกิรรมการซือ้ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
ประกอบไปดว้ย 3 ขอ้ 
  ตอนที่ 4 พฤตกิรรมการซื้อที่เกี่ยวขอ้งกบัปัจจยัด้านการส่งเสรมิการตลาด 
ประกอบไปดว้ย 3 ขอ้ 
 ส่วนที ่3 แรงจงูใจดา้นการเสรมิสุขภาพ ประกอบไปดว้ย 3 ขอ้ 
 ส่วนที ่4 เจตนาซือ้กาแฟฟังกช์ัน่ ประกอบไปดว้ย 3 ขอ้ 
 ส่วนที ่5 ขอ้เสนอแนะอื่นๆ 
 ผูว้จิยัด าเนินการตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามก่อนน าไปเผยแพรด่งันี้ 
 
  3.2.4.1 การตรวจสอบความเทีย่งตรง (Validity) 
  ผู้วิจยัน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเพื่อตอบสนองต่อผู้เชียวชาญ (Subject 
matter specialists) จ านวน 3 ท่านทีม่คีวามเชีย่วชาญดา้นการตลาดและการตลาดออนไลน์ เพื่อ
ประเมนิความชดัเจนของภาษาที่ใช้และท าการทดสอบความตรงเชงิเนื้อหา (Content Validity) 
ของค าถามแต่ละขอ้เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการวจิยัครัง้นี้หรอืไม่โดย
ใช้แบบประเมนิความสอดคล้อง (IOC: index of item object congruence) เพื่อหาดชันีความ
สอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามกบัประเดน็หลกัของเนื้อหา โดยมเีกณฑก์ารพจิารณาคะแนน ดงันี้ 
  +1   เมือ่ไมแ่น่ใจว่า ขอ้ความสอดคลอ้งกบักบัวตัถุ 
    0   เมือ่ไมแ่น่ใจว่า ขอ้ค าถามนัน้สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์ 
   -1    เมือ่ไมแ่น่ใจว่า ขอ้ค าถามนัน้ไมส่อดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์
 ผูว้จิยัน าคะแนนแต่ละขอ้ค าถามมาค านวณค่า IOC จากสตูร 
 

 
    

IOC   คอื ดชันีความสอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามกบัเนื้อหา 
   ∑ R  คอื ผลรวมคะแนนจากความคดิเหน็ของผูเ้ชีย่วชาญ 
   N        คอื จ านวนผูเ้ชีย่วชาญ 
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 ขอ้ค าถามแต่ละขอ้จะต้องมคี่า IOC  ไม่น้อยกว่า 0.60 จงึจะถอืว่าขอ้ค าถามนัน้ใช้ได้ 
หากข้อค าถามใดที่ได้ค่า IOC น้อยกว่า 0.60 ข้อค าถามนัน้จะถูกตดัออกหรอืน าไปปรบัปรุง
แก้ไขใหม่ ซึ่งแบบสอบถามของงานวจิยัในครัง้นี้ไม่มขีอ้ค าถามใดที่มคีะแนนความสอดคล้อง
มากกว่า 0.60 จงึสรปุไดว้่าแบบสอบถามมขีอ้ค าถามทีส่อดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์ 
 
  3.2.4.2 การตรวจสอบความเชื่อมัน่ (Reliability) 
  ผูว้จิยัไดต้รวจสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามโดยใชแ้นวทางของ Perri 
and Bellamy (2012) ที่ระบุว่าการตรวสอบความเชื่อมัน่ต้องใช้ตวัอย่างขัน้ต ่า 30 ตวัอย่างและ
ทดสอบความเชื่อมัน่โดยใชส้มัประสทิธิข์องครอนบคั (Cronbach’s alpha coefficient) โดยค่าสมั
ประสิทธ์อัลฟาของครอนบคัที่มคี่าน้อยกว่า 0.41 ถือว่ามคีวามเชื่อมัน่ในระดับน้อย ถ้าค่า
สมัประสทิธิอ์ลัฟาของครอนบคัมคี่าอยู่ระหว่าง 0.41 – 0.70 ถอืว่ามคี่าความเชื่อมัน่อยู่ในระดบั
ปานกลาง ถ้าค่าสัมประสิทธิอ์ ัลฟาของครอนบัค มีค่าอยู่ระหว่าง 0.71 – 1.00 ถือว่า
แบบสอบถามนี้มคีวามเชื่อมัน่สงู ผูว้จิยัทดสอบความเชื่อมัน่แบบสอบถามภาพรวม รายละเอยีด
ดงันี้  
 แบบสอบถามโดยภาพรวมทัง้ 18 ข้อค าถาม มคี่าสมัประสิทธิอ์ ัลฟาของครอนบคั
เท่ากบั 0.80 
 ผลทดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามพบว่า แบบสอบถามแยกตามปัจจยัและ
แบบสอบถามภาพรวม มีค่าสัมประสิทธิอ์ ัลฟาของครอนบัคมากกว่า 0.71 จึงสรุปได้ว่า
แบบสอบถามมคีวามเชื่อมัน่ในระดบัสงู (Perri and Bellamy. 2012) สามารถน าไปเกบ็ขอ้มลูได ้
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 3.2.5 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
 ผู้วจิยัอธบิายลกัษณะของกลุ่มตวัอย่างและขอ้มูล โดยใช้สถติ ิเชงิพรรณนา และการ
แปลความหมายของคะแนนเฉลี่ย โดยแบ่งช่วงการแปลผลตามหลกัของการแบ่งอนัตรภาคชัน้
กรณขีอ้ค าถามม ี5 ระดบั ใชค้่าสงูสุด (คะแนน 5) ลบดว้ยค่าต ่าสุด (คะแนน 1) แล้วหารดว้ยช่วง
หรอืระดบัที่ต้องการแปลผล (5 ช่วง) แต่ละช่วงการแปลผลมคีะแนนเท่ากับ 0.8 คะแนน มี
รายละเอยีดดงันี้ 
 
  ค่าคะแนนเฉลีย่ตัง้แต่ 1.00- 1.80 หมายความว่า ต ่ามาก/น้อยทีสุ่ด 
  ค่าคะแนนเฉลีย่ตัง้แต่ 1.81-2.60 หมายความว่า ต ่า/น้อย 
  ค่าคะแนนเฉลีย่ตัง้แต่ 2.61-3.40 หมายความว่า ปานกลาง  
  ค่าคะแนนเฉลีย่ตัง้แต่ 3.41-4.20 หมายความว่า สงู/มาก 
  ค่าคะแนนเฉลีย่ตัง้แต่ 4.21-5.00 หมายความว่า สงูมาก/มากทีสุ่ด 
 
 วิจยัใช้สถิติ Multiple Regression Analysis เพื่อทดสอบสมมติฐานและศึกษาระดบั
อทิธพิล 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

 

บทท่ี 4 
ผลกำรวิเครำะหข้์อมลู 

 
 การวิจยัในครัง้นี้ผู้วิจยัอธิบายลกัษณะของกลุ่มตัวอย่างและข้อมูลโดยใช้สถิติเชิง
อนุมาน และเครื่องมอืในการวเิคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ (Multiple Regression Analysis) คอื 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยนัและการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง  ซึ่งผู้วิจยัได้
น าเสนอขอ้มลูผลการวเิคราะหข์อ้มลูในบทที ่4 ผูว้จิยัแบ่งเป็นหวัขอ้ดงันี้ 
 
 4.1 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามและลกัษณะของขอ้มลู 
 4.2 ผลการทดสอบอทิธพิลทางตรงของส่วนประสมการตลาดในฐานะตวัแปรก ากบัของ
แรงจงูใจทีม่ต่ีอเจตนาซือ้ 
 4.3 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
 4.4 สรุปผลการวจิยั 
 4.5 ขอ้เสนอแนะจากการวจิยัครัง้นี้ 
 4.6 ขอ้เสนอแนะส าหรบัการวจิยัครัง้ต่อไป 
 
4.1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถำมและลกัษณะของข้อมลู 

ผู้วจิยัใช้แบบสอบถามออนไลน์ที่ผ่านการตรวจสอบความตรงเชงิเนื้อหาและความ
เชื่อมัน่เป็นเครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู ผูว้จิยัไดค้ดักรองผูใ้หข้อ้มลูโดยตอ้งมอีายไุม่น้อย
กว่า 20 ปี โดยมปีระสบการณ์ในการเลอืกซือ้กาแฟฟังก์ชัน่เน้นพฤตกิรรมการซือ้และแรงจูงใจ
ของผู้ตอบแบบสอบถามที่มอีิทธพิลต่อเจตนาซื้อกาแฟฟังก์ชัน่ สุ่มตวัอย่างแบบการก าหนด
ขนาดกลุ่มตวัอย่าง โดยใชว้ธิอีย่างงา่ย ผูว้จิยักระจายแบบสอบถามไปยงับุคคลภายนอกทีส่นใจ
เขา้รว่มการตอบแบบสอบถามภายในภาคกลาง 
 ผูว้จิยัใชเ้วลาในการเก็บขอ้มลูช่วงต้นเดอืนพฤศจกิายน 2565 ถงึปลายเดอืนมนีาคม 
2566 เป็นระยะเวลา 5 เดอืน ไดแ้บบสอบถามทัง้สิน้ 206 ชุด  
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 4.1.1 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเบือ้งตน้มดีงันี้ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศชาย 109 คน คดิเป็นรอ้ยละ 52.9 เพศหญงิ 97 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 47 ผูต้อบแบบสอบถามมอีายรุะหว่าง 20-25 ปี จ านวน 20 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.7 มี
อายุระหว่าง 26-30 ปี จ านวน 22 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.6 มอีายุระหว่าง 31-35 ปี จ านวน 142 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 68.9 มอีายุระหว่าง 36-40 ปี จ านวน 16 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.7 มอีายุ 40 ปี
ขึน้ไป จ านวน 6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.91 ผูต้อบแบบสอบถามอยู่ในภาคกลางจ านวน 206 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 100 
 
ตารางที ่2 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ปัจจยัส่วนบคุคล จ ำนวน (คน) ร้อยละ 
เพศ     

 ชาย  109 53 
 หญงิ  97 47 
  รวม 206 100 

อายุ     
 20-25 ปี  20 9.7 
 26-30 ปี  22 10.7 
 31-35 ปี  142 68.9 
 36-40 ปี  16 7.8 
   40   ปีขึน้ไป  6 2.9 

    รวม 206 100 
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 4.1.2 ลกัษณะของขอ้มลู 
 ผูว้จิยัใชส้ถติเิชงิอนุมานไดแ้ก่ ค่าเฉลีย่เลขคณิตการแปลความหมายจากค่าเฉลี่ยเลข
คณิต และ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่ออธบิายลกัษณะของข้อมูลแยกตามปัจจยัที่แสดงดงั
ตารางที ่3 มรีายละเอยีดดงันี้ 
 ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ที่ให้ความส าคัญใน
คุณภาพ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.93 อยูใ่นระดบัมาก ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานมคี่าเท่ากบั 0.68 
 ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ ผู้บรโิภคมพีฤติกรรมการซื้อที่ให้ความส าคญัในแบรนด์เป็นที่
รูจ้กั มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.99 อยูใ่นระดบัมาก ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานมคี่าเท่ากบั 0.70 
 ปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อที่ให้ความส าคัญในการศึกษา
คุณสมบตัขิองผลติภณัฑอ์ยา่งรอบคอบก่อนการตดัสนิใจ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.13 อยูใ่นระดบัมาก 
ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานมคี่าเท่ากบั 0.82 
 ปัจจยัดา้นราคา ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้ทีใ่หค้วามส าคญัในการเปรยีบเทยีบราคา
กบัคณุภาพ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.00 อยูใ่นระดบัมาก ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานมคี่าเท่ากบั 0.78 
 ปัจจยัดา้นราคา ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้ทีใ่หค้วามส าคญัในการเปรยีบเทยีบราคา
จากหลายแหล่ง มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.83 อยู่ในระดบัมาก ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมคี่าเท่ากบั 
0.78 
 ปัจจยัดา้นราคา ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้ทีใ่หค้วามส าคญัในการเปรยีบเทยีบราคา
แบรนด์ที่สนใจซื้อกบัแบรนด์อื่นที่ใกล้เคียงกัน มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.96 อยู่ในระดบัมาก ส่วน
เบีย่งเบนมาตรฐานมคี่าเท่ากบั 0.80 
 ปัจจยัดา้นสถานที ่ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้ทีใ่หค้วามส าคญัในผลติภณัฑท์ี่หาซื้อ
ได้สะดวกสบาย มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.98 อยู่ในระดบัมาก ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมคี่าเท่ากบั 
0.69 
 ปัจจยัด้านสถานที่ ผู้บรโิภคมพีฤติกรรมการซื้อที่ให้ความส าคญัในผลติภณัฑ์ที่มกั
จ าหน่ายหลายช่องทาง มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.91 อยู่ในระดบัมาก ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมคี่า
เท่ากบั 0.72 
 ปัจจยัดา้นสถานที ่ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้ทีใ่หค้วามส าคญัในผลติภณัฑส์่วนใหญ่
มาจากผู้แนะน า มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.97 อยู่ในระดบัมาก ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมคี่าเท่ากบั 
0.76 
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 ปัจจยัด้านการส่งเสรมิการตลาด ผู้บรโิภคมพีฤตกิรรมการซื้อที่ให้ความส าคญัในจดั
รายการส่งเสรมิการขาย มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.01 อยู่ในระดบัมาก ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมคี่า
เท่ากบั 0.73 
 ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้ที่ใหค้วามส าคญัในการ
โฆษณา มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.93 อยูใ่นระดบัมาก ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานมคี่าเท่ากบั 0.73 
 ปัจจยัด้านการส่งเสรมิการตลาด ผู้บรโิภคมพีฤติกรรมการซื้อที่ให้ความส าคัญใน
ผลติภณัฑท์ีม่คีวามโดดเด่นเรือ่งการรกัษาสิง่แวดลอ้มหรอืรบัผดิชอบต่อสงัคม มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 
4.00 อยูใ่นระดบัมาก ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานมคี่าเท่ากบั 0.77 
 แรงจูงใจด้านเสริมสุขภาพ ผู้บริโภคมีความต้องการผลิตภัณฑ์พื่อช่วยเสริมด้าน
สุขภาพ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.25 อยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานมคี่าเท่ากบั 0.79 
 แรงจูงใจด้านเสรมิสุขภาพ ผู้บรโิภคเหน็ว่าผลติภณัฑ์เสรมิสุขภาพมคีวามจ าเป็น มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.07 อยูใ่นระดบัมาก ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานมคี่าเท่ากบั 0.68 

แรงจงูใจดา้นเสรมิสุขภาพ ผูบ้รโิภคเหน็ว่าอาหารทีไ่ดร้บัในแต่ละวนัอาจไม่เพยีงพอต่อ
การมสีุขภาพที่ด ีมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.83 อยู่ในระดบัมาก ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมคี่าเท่ากบั 
0.80 

เจตนาซื้อกาแฟฟังก์ชัน่ ผู้บริโภคมคีวามต้องการทดลองดื่มกาแฟฟังก์ชัน่ มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.25 อยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานมคี่าเท่ากบั 0.70 

เจตนาซื้อกาแฟฟังก์ชัน่ ผู้บริโภคมีความต้องการเปลี่ยนรูปแบบการดื่มกาแฟใน
แบบเดมิ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.99 อยูใ่นระดบัมาก ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานมคี่าเท่ากบั 0.66 

เจตนาซื้อกาแฟฟังก์ชัน่ ผู้บรโิภคมคีวามต้องการหากาแฟฟังก์ชัน่ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.87 อยูใ่นระดบัมาก ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานมคี่าเท่ากบั 0.89 
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ตารางที ่3 ลกัษณะของขอ้มลู  

ปัจจยั 
ค่ำเฉล่ียเลข

คณิต 
กำรแปลผล 
(ระดบั) 

S.D. 

การเลอืกซือ้ผลติภณัฑท์่านมกัใหค้วามส าคญัต่อคุณภาพ 3.93 มาก 0.68 
ท่านมกัเลอืกซือ้ผลติภณัฑท์ีแ่บรนดเ์ป็นทีรู่จ้กั 3.99 มาก 0.70 
ท่านมกัศกึษาคุณสมบตัขิองผลติภณัฑอ์ยา่งรอบคอบ
ก่อนตดัสนิใจซือ้และมสี่วนผสมทีช่่วยเสรมิภมูคิุม้กนัใน
รา่งกาย 

4.13 มาก 0.82 

ท่านมกัเปรยีบเทยีบราคากบัคุณภาพ 4.00 มาก 0.78 
หากท่านสนใจผลติภณัฑใ์ดผลติภณัฑห์นึ่งท่านมกั
เปรยีบเทยีบราคาจากหลายแหล่ง 

3.83 มาก 0.78 

ท่านมกัเปรยีบเทยีบราคาแบรนดท์ีท่่านสนใจซือ้กบั
ผลติภณัฑอ์ื่นทีใ่กลเ้คยีงกนั 

3.96 มาก 0.80 

ผลติภณัฑท์ีท่่านซือ้มกัเป็นผลติภณัฑท์ีห่าซือ้งา่ย 3.98 มาก 0.69 
ผลติภณัฑท์ีท่่านซือ้มกัมชี่องทางการจ าหน่ายหลาย
ช่องทาง 

3.91 มาก 0.72 

ผลติภณัฑท์ีท่่านซือ้ส่วนใหญ่มกัมาจากผูแ้นะน า 3.97 มาก 0.76 
หากมกีารจดัรายการส่งเสรมิการขายท่านจะใหค้วาม
สนใจเป็นพเิศษ 

4.01 มาก 0.73 

ท่านมกัซือ้ผลติภณัฑท์ีม่กีารโฆษณา 3.93 มาก 0.73 
ท่านมกัซือ้ผลติภณัฑท์ีม่คีวามโดดเด่นในเรือ่งการรกัษา
สิง่แวดลอ้มหรอืรบัผดิชอบต่อสงัคม 

4.00 มาก 0.77 

ท่านมคีวามตอ้งการผลติภณัฑเ์พื่อช่วยเสรมิดา้นสุขภาพ 4.25 มากทีสุ่ด 0.79 
ท่านมคีวามเหน็ว่าผลติภณัฑเ์สรมิสุภาพมคีวามจ าเป็น
ต่อท่าน 

4.07 มาก 0.68 

ท่านเหน็ว่าอาหารทีไ่ดร้บัแต่ละวนัอาจไมเ่พยีงพอต่อการ
มสีุขภาพทีด่ ี

3.83 มาก 0.80 

ท่านมคีวามตอ้งการดื่มกาแฟฟังกช์ัน่ 4.25 มากทีสุ่ด 0.70 
ท่านอยากลองเปลีย่นรปูแบบการดื่มกาแฟในรปูแบบเดมิ 3.99 มาก 0.66 
ท่านมคีวามตอ้งการหากาแฟฟังกช์ัน่ 3.87 มาก 0.89 
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4.2 ผลกำรทดสอบอิทธิพลทำงตรงของส่วนประสมกำรตลำดในฐำนะตวัแปรก ำกบัของ
แรงจงูใจท่ีมีต่อเจตนำซ้ือ  
 การวจิยัครัง้นี้เป็นการศกึษาอทิธพิลทางตรงของแรงจงูใจทีม่ต่ีอเจตนาซือ้ ผ่านตวัแปร
คัน่กลางคอื ส่วนประสมทางการตลาดซึง่ประกอบดว้ย 4 ปัจจยั ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสรมิการตลาด จากการศกึษาของ Madeeha Irhad & 
Muhammad Shakil Ahmad (2019) พบว่าการไดร้บัโฆษณาแบบเฉพาะบุคคลมอีทิธพิลโดยตรง
ต่อเจตนาซื้อและสภาพแวดล้อมรอบข้างของผู้บรโิภคส่งผลโดยตรงต่อเจตนาซื้อในงานวิจยั
ดงักล่าวเป็นงานวจิยัจากต่างประเทศ  ผู้วจิยัจงึทดสอบเบือ้งต้นว่าส่วนประสมทางการตลาดมี
อทิธพิลทางตรงต่อเจตนาซือ้หรอืไม ่ถา้มอีทิธพิลทางตรงลกัษณะของอทิธพิลเป็นอยา่งไร ดงันัน้
จงึมคีวามเป็นไปได ้4 กรณคีอื 
 4.2.1 ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ แรงจูงใจมีอิทธิพลทางตรงต่อเจตนาซื้อ และ
ผลติภณัฑไ์ม่มอีทิธพิลต่อเจตนาซื้อ และอทิธพิลของตวัแปรปฏสิมัพนัธแ์รงจูงใจกบัผลติภณัฑ์
ไมม่อีทิธพิลต่อเจตนาซือ้ 
 ผูว้จิยัสรา้งโมเดลเพื่อการวเิคราะหอ์ทิธพิลของปัจจยัดา้นผลติภณัฑท์ีส่่งผลต่อเจตนา
ซื้อ (รูปที่ 3) ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลพบว่าอทิธพิลทางตรงของปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ที่ส่งผลต่อ
เจตนาซื้อ มคี่า Sig.=0.43 แสดงว่าปัจจยัด้านผลติภณัฑใ์นฐานะตวัแปรก ากบัไม่มอีิทธพิลต่อ
เจตนาซือ้ 

 
 

 
 

รปูที ่3 โมเดลทดสอบปัจจยัดา้นผลติภณัฑท์ีม่อีทิธพิลทางตรงต่อเจตนาซือ้ 
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 4.2.2 ปัจจยัทางด้านราคา แรงจูงใจมอีทิธพิลต่อเจตนาซื้อ และราคาไม่มอีทิธพิลต่อ
เจตนาซือ้ และอทิธพิลของตวัแปรปฏสิมัพนัธแ์รงจงูใจกบัราคาไมม่อีทิธพิลต่อเจตนาซือ้ 
 ผู้วจิยัสรา้งโมเดลเพื่อการวเิคราะห์อิทธพิลของปัจจยัด้านราคาที่ส่งผลต่อเจตนาซื้อ 
(รูปที่ 4) ผลการวเิคราะห์ข้อมูลพบว่าอิทธพิลของปัจจยัด้านราคาที่ส่งผลต่อเจตนาซื้อ มคี่า 
Sig.=0.47 แสดงว่าปัจจยัดา้นราคาในฐานะตวัแปรก ากบัไมม่อีทิธพิลต่อเจตนาซือ้ 

 
 

 
 

รปูที ่4 โมเดลทดสอบปัจจยัดา้นราคาทีม่อีทิธพิลต่อเจตนาซือ้ 
 

 4.2.3 ปัจจยัทางดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย แรงจงูใจมอีทิธพิลทางตรงต่อเจตนาซือ้ และ
ช่องทางจดัจ าหน่ายมอีิทธิพลต่อเจตนาซื้อ และอิทธิพลของตัวแปรปฏิสมัพนัธ์แรงจูงใจกบั
ช่องทางจดัจ าหน่ายไม่มอีทิธพิลต่อเจตนาซือ้ 
 ผูว้จิยัสรา้งโมเดลเพื่อการวเิคราะหอ์ทิธพิลของปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายที่ส่งผล
ต่อเจตนาซือ้ (รปูที ่5) ผลการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่าอทิธพิลของปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายที่
ส่งผลต่อเจตนาซือ้ มคี่า Sig.=0.23 แสดงว่าปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายในฐานะตวัแปรก ากบั
ไมม่อีทิธพิลต่อเจตนาซือ้ 
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รปูที ่5 โมเดลทดสอบปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายทีม่อีทิธพิลต่อเจตนาซือ้ 
 
 4.2.4 ปัจจยัทางด้านส่งเสรมิการตลาด แรงจูงใจมอีทิธพิลทางตรงต่อเจตนาซื้อ และ
การส่งเสรมิการตลาดมอีทิธพิลต่อเจตนาซือ้ และอทิธพิลของตวัแปรปฏสิมัพนัธแ์รงจงูใจกบัการ
ส่งเสรมิการตลาดมอีทิธพิลต่อเจตนาซือ้ 
 ผูว้จิยัสรา้งโมเดลเพื่อการวเิคราะหอ์ทิธพิลของปัจจยัดา้นส่งเสรมิการตลาดทีส่่งผลต่อ
เจตนาซื้อ (รูปที่ 6) ผลการวเิคราะห์ข้อมูลพบว่าอิทธพิลทางตรงของปัจจยัด้านการส่งเสริม
การตลาดทีส่่งผลต่อเจตนาซือ้ มคี่า Sig.=0.06 แสดงว่าปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาดในฐานะ
ตวัแปรก ากบัมอีทิธพิลต่อเจตนาซือ้ 
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รปูที ่6 โมเดลทดสอบปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อเจตนาซือ้ 
 
4.3 ผลกำรวิเครำะหข้์อมลูเพ่ือทดสอบสมมติฐำน 
 การทดสอบสมมติฐานเพื่อศึกษาอิทธพิลของตวัแปรต้น (แรงจูงใจ) ต่อตวัแปรตาม 
(เจตนาซือ้) และอทิธพิลของตวัแปรก ากบั (ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการ
ส่งเสรมิทางการตลาด) ผูว้จิยัแปลผลดงันี้ 
 
ตารางที ่4 การแปลผลขอ้มลูเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 

ตวัแปรต้น ตวัแปรก ำกบั ตวัแปรปฎิสมัพนัธ ์
อิทธิพลของ 
ตวัแปรก ำกบั 

มนีัยส าคญั มนีัยส าคญั มนีัยส าคญั มอีทิธพิล 

มนีัยส าคญั มนีัยส าคญั ไมม่นียัส าคญั ไมม่อีทิธพิล 

มนีัยส าคญั ไมม่นียัส าคญั ไมม่นียัส าคญั ไมม่อีทิธพิล 

ไมม่นียัส าคญั มนีัยส าคญั มนีัยส าคญั มอีทิธพิล 
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 จากผลการวเิคราะหข์อ้มลูเพื่อทดสอบสมมตฐิานมดีงันี้ 
 
 สมมตฐิานขอ้ที ่1 (H1) : แรงจงูใจของผูบ้รโิภคมอีทิธพิลทางตรงต่อเจตนาซือ้ 

 
ตารางที ่5 ผลการทดสอบสมมตฐิานของแรงจงูใจทีม่อีทิธพิลต่อเจตนาซือ้ 
 Estimate S.E. C.R. P Label 
Intention  <---  Motivation .637  .323 1.971 .049  
Intention  <---  Product .463 .332 1.392 .168 
Intention  <---  MotiveXProduct -.065 .083 -.778 .437 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐานขอ้มูลพบว่าระดบันัยส าคญัของระดบัอิทธพิลทางตรงของ 
แรงจงูใจของผูบ้รโิภคมอีทิธพิลต่อเจตนาซือ้ มคี่า sig= 0.049 จงึยอมรบั H1 หมายถงึ แรงจงูใจ
ของผูบ้รโิภคมอีทิธพิลต่อเจตนาซือ้ โดยมอีทิธพิลเชงิบวก อยา่งมนียัส าคญั 

 
 สมมตฐิานที่ 2 (H2) : ส่วนประสมทางการตลาดปัจจยัทางดา้นผลติภณัฑม์อีทิธพิลต่อ
เจตนาซือ้ในฐานะตวัแปรก ากบั 
 
ตารางที ่6 ผลการทดสอบสมมตฐิานของปัจจยัดา้นผลติภณัฑท์ีม่อีทิธพิลต่อเจตนาซือ้ 
 Estimate S.E. C.R. P Label 
Intention  <---  Motivation .637  .323 1.971 .049  
Intention  <---  Product .463 .332 1.392 .168 
Intention  <---  MotiveXProduct -.065 .083 -.778 .437 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อมูลพบว่าอิทธพิลของผลติภณัฑ์ที่มต่ีอเจตนาซื้อ มคี่า 
sig= 0.164 และอทิธพิลของตวัแปรปฏสิมัพนัธแ์รงจงูใจ*ผลติภณัฑ ์ทีม่ต่ีอเจตนาซือ้ มคี่า sig= 
0.437 จงึปฏเิสธ H2 หมายถงึ ผลติภณัฑไ์ม่มอีทิธพิลในฐานะตวัแปรก ากบัต่อแรงจงูใจที่ส่งผล
ต่อเจตนาซือ้ 
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 สมมติฐานที่ 3 (H3) : ส่วนประสมทางการตลาดปัจจยัทางด้านราคามีอิทธิพลต่อ
เจตนาซือ้ในฐานะตวัแปรก ากบั 
 
ตารางที ่7 ผลการทดสอบสมมตฐิานของปัจจยัดา้นราคาทีม่อีทิธพิลต่อเจตนาซือ้ 
 Estimate S.E. C.R. P Label 
Intention  <---  Motivation .659  .336 1.964 .049  
Intention  <---  Price .399 .328 1.216 .224 
Intention  <---  MotiveXPrice -.061 .085 -.716 .474 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อมูลพบว่า อิทธพิลของราคาที่มต่ีอเจตนาซื้อ มคี่า sig= 
0.224 และอิทธพิลของตวัแปรปฎิสมัพนัธ์แรงจูงใจ*ราคา ที่มต่ีอเจตนาซื้อ มคี่า sig= 0.474 
จงึปฎเิสธ H3 หมายถงึ ราคาไมม่อีทิธพิลในฐานะตวัแปรก ากบัต่อแรงจงูใจทีส่่งผลต่อเจตนาซือ้ 
 
 สมมตฐิานที ่4 (H4) : ส่วนประสมทางการตลาดทางดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายมอีทิธพิล
ต่อเจตนาซือ้ในฐานะตวัแปรก ากบั 
 
ตารางที ่8 ผลการทดสอบสมมตฐิานของปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายทีม่อีทิธพิลต่อเจตนาซือ้ 
 Estimate S.E. C.R. P Label 
Intention  <---  Motivation .730  .305 2.390 .017  
Intention  <---  Place .616 .325 1.898 .058 
Intention  <---  MotiveXPlace -.095 .080 -1.187 .235 

  
 ผลการทดสอบสมมตฐิานขอ้มูลพบว่า อทิธพิลของช่องทางจดัจ าหน่ายที่มต่ีอเจตนา
ซื้อ มคี่า sig= 0.58 และอิทธพิลของตวัแปรปฎิสมัพนัธ์แรงจูงใจ*ช่องทางจดัจ าหน่าย ที่มต่ีอ
เจตนาซือ้ มคี่า sig= 0.235 จงึปฎเิสธ H4 หมายถงึ ช่องทางจดัจ าหน่ายไม่มอีทิธพิลในฐานะตวั
แปรก ากบัต่อแรงจงูใจทีส่่งผลต่อเจตนาซือ้ 
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 สมมติฐานที่ 5 (H5) : ส่วนประสมทางการตลาดทางด้านการส่งเสริมการตลาดมี
อทิธพิลต่อเจตนาซือ้ในฐานะตวัแปรก ากบั 
 
ตารางที่ 9 ผลการทดสอบสมมตฐิานของปัจจยัการส่งเสรมิทางการตลาดที่มอีทิธพิลต่อเจตนา
ซือ้ 
 Estimate S.E. C.R. P Label 
Intention  <---  Motivation 1.227  .330 3.715 ***  
Intention  <---  Promotion 1.308 .353 3.709 *** 
Intention  <---  MotiveXPromotion -.239 .087 -2.735 .006 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐานขอ้มูลพบว่า อทิธพิลของการส่งเสรมิทางการตลาดที่มต่ีอ
เจตนาซือ้ มคี่า p<0.01 และอทิธพิลของตวัแปรปฎสิมัพนัธแ์รงจงูใจ*การส่งเสรมิทางการตลาด 
ที่มต่ีอเจตนาซื้อ มคี่า p<0.01 จงึยอมรบั H5 หมายถงึ การส่งเสรมิทางการตลาดมอีทิธพิลใน
ฐานะตวัแปรก ากบัต่อแรงจงูใจทีส่่งผลต่อเจตนาซือ้ โดยมอีทิธพิลเชงิบวก 
 
 4.3.1 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูตามวตัถุประสงคก์ารวจิยั 
 การวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัก าหนดวตัถุประสงคก์ารวจิยัไว ้2 ขอ้ ดงันี้ 
 4.3.1.1 เพื่อศกึษาอทิธพิลของแรงจงูใจทีม่ต่ีอเจตนาซือ้กาแฟฟังกช์ัน่ 
 4.3.1.2 เพื่อศกึษาส่วนประสมทางการตลาดในฐานะตวัแปรก ากบัของอิทธิพล
แรงจงูใจทีน่ าไปสู่เกดิเจตนาซือ้กาแฟฟังก์ชัน่ 

 
 4.3.1.1 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูตามวตัถุประสงคก์ารวจิยัขอ้ที ่1 

วตัถุประสงค์การวิจยัข้อที่ 1 เพื่อศึกษาอิทธพิลของแรงจูงใจที่มต่ีอเจตนาซื้อ
กาแฟฟังกช์ัน่  ผูว้จิยัวเิคราะหข์อ้มลูเพื่อตอบวตัถุประสงคก์ารวจิยัดงันี้ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อมูล (ตารางที่ 5) พบว่าแรงจูงใจของผู้บริโภคมี
อทิธพิลทางตรงต่อเจตนาซื้อกาแฟฟังก์ชัน่ โดยเป็นอทิธพิลเชงิบวก มคี่า p= 0.049 แสดงว่า
เป็นการยอมรบัสมมตฐิาน H1  
 โดยสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลแรงจูงใจของผู้บรโิภคที่มต่ีอเจตนาซื้อกาแฟ
ฟังก์ชัน่พบว่าแรงจูงใจของผู้บรโิภคมอีทิธพิลทางตรงต่อเจตนาซื้อกาแฟฟังก์ชัน่ โดยมคี่า P 
เท่ากบั 0.049 แสดงถงึอทิธพิลเชงิบวกของทัง้ 2 ตวัแปร 
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 4.3.1.2 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูตามวตัถุประสงคก์ารวจิยัขอ้ที ่2  
 วตัถุประสงคก์ารวจิยัขอ้ที ่2 เพื่อศกึษาส่วนผสมการตลาดในฐานะตวัแปรก ากบั
ของอิทธิพลแรงจูงใจที่น าไปสู่เกิดเจตนาซื้อกาแฟฟังก์ชัน่  ผู้วิจยัวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อตอบ
วตัถุประสงคก์ารวจิยัดงันี้ 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานขอ้มลู (ตารางที ่6) พบว่าส่วนประสมทางการตลาดใน
ฐานะตวัแปรก ากบัของปัจจยัดา้นผลติภณัฑไ์ม่มอีทิธพิลต่อเจตนาซือ้ของผูบ้รโิภค และมอีทิธพิล
ของตวัแปรปฏสิมัพนัธ์แรงจูงใจ*ผลติภณัฑ ์ต่อเจตนาซื้อ มคี่า p= 0.437  แสดงว่าไม่เป็นการ
ยอมรบัสมมตฐิาน  H2  
 ผลการทดสอบสมมตฐิานขอ้มลู (ตารางที ่7) พบว่าส่วนประสมทางการตลาดใน
ฐานะตวัแปรก ากบัของปัจจยัดา้นราคาไม่มอีทิธพิลต่อเจตนาซือ้ของผูบ้รโิภค และมอีทิธพิลของ
ตัวแปรปฏิสมัพนัธ์แรงจูงใจ*ราคา ต่อเจตนาซื้อ มคี่า p= 0.474 แสดงว่าไม่เป็นการยอมรบั
สมมตฐิาน  H3 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานขอ้มลู (ตารางที ่8) พบว่าส่วนประสมทางการตลาดใน
ฐานะตวัแปรก ากบัของปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายไม่มอีทิธพิลต่อเจตนาซือ้ของผูบ้รโิภค และ
มอีิทธพิลของตวัแปรปฏสิมัพนัธ์แรงจูงใจ*ช่องทางจดัจ าหน่าย ต่อเจตนาซื้อ มคี่า p= 0.235 
แสดงว่าไมเ่ป็นการยอมรบัสมมตฐิาน  H4 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานขอ้มูล (ตารางที ่9) พบว่าส่วนประสมทางการตลาดใน
ฐานะตวัแปรก ากบัของปัจจยัดา้นการส่งเสรมิทางการตลาดมอีทิธพิลต่อเจตนาซือ้ของผู้บรโิภค 
และมอีทิธพิลของตวัแปรปฏสิมัพนัธแ์รงจูงใจ*การส่งเสรมิทางการตลาด ต่อเจตนาซือ้ มคี่า p= 
0.006 เป็นอทิธพิลเชงิบวก แสดงว่าเป็นการยอมรบัสมมตฐิาน  H5 
 โดยสรปุผลการวเิคราะหข์อ้มลูส่วนประสมทางการตลาดในฐานะตวัแปรก ากบัใน
แต่ละปัจจยัพบว่าการส่งเสรมิทางการตลาดเป็นปัจจยัหลกัทีม่อีทิธพิลต่อเจตนาซือ้ของผูบ้รโิภค
กาแฟฟังกช์ัน่ ตามการทดสอบสมมตฐิาน H5 มคี่า P เท่ากบั 0.006 โดยเป็นอทิธพิลเชงิบวกใน
ฐานะตวัแปรก ากบั และในปัจจยัดา้น ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย ในฐานะตวัแปร
ก ากบัไมม่อีทิธพิลต่อเจตนาซือ้กาแฟฟังกช์ัน่ของผูบ้รโิภค ตามทีผู่ว้จิยัไดก้ล่าวมาในขา้งตน้ 
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4.4 สรปุผลกำรวิจยั 
 จากการทดสอบสมมตฐิานทัง้ 5 พบว่า 
 1. แรงจงูใจมอีทิธพิลต่อเจตนาซือ้ 
 2. ผลติภณัฑ ์ราคา และช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่มอีทิธพิลในฐานะตวัแปรก ากบั
ของแรงจงูใจทีม่อีทิธพิลต่อเจตนาซือ้ 
 3. การส่งเสรมิทางการตลาด มอีทิธพิลเชงิบวกในฐานะตวัแปรก ากบัของแรงจงูใจที่มี
อทิธพิลต่อเจตนาซือ้ 
 
4.5 ข้อเสนอแนะจำกกำรวิจยัครัง้น้ี 
 จากผลการวิจยัพบว่า แรงจูงใจมอีิทธิพลต่อเจตนาซื้อ ผู้วิจยัจงึมขี้อเสนอแนะต่อ
ผูป้ระกอบการหรอืนกัการตลาดดงันี้  
 1. ผู้ประกอบการหรือนักการตลาดควรให้ความส าคัญมากที่สุดกับแรงจูงใจด้าน
สุขภาพของผูบ้รโิภคทีม่คีวามต้องการผลติภณัฑ์ส่งเสรมิสุขภาพ และใหค้วามส าคญักบัอทิธพิล
ของผูบ้รโิภคทีม่คีวามตอ้งการทดลองดื่มกาแฟฟังกช์ัน่ 
 2. ผู้ประกอบการหรอืนักการตลาดควรให้ความส าคญัมากกบัแรงจูงใจด้านสุขภาพ
ของผู้บรโิภคที่เลง็เหน็ถงึผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพมคีวามจ าเป็น เจตนาซื้อกาแฟฟังก์ชัน่และให้
ความส าคญักบัอทิธพิลของผูบ้รโิภคทีม่คีวามตอ้งการเปลีย่นรปูแบบการดื่มกาแฟในแบบเดมิ 
 จากผลการวจิยัพบว่า การส่งเสรมิการตลาด มอีทิธพิลเชงิบวกในฐานะตวัแปรก ากบั
ของแรงจงูใจทีม่อีทิธพิลต่อเจตนาซือ้ ผูว้จิยัจงึมขีอ้เสนอแนะต่อผูป้ระกอบการหรอืนักการตลาด
ดงันี้ 
 1. ผู้ประกอบการหรอืนักการตลาดควรให้ความส าคญัมากกบัผู้บรโิภคที่มพีฤตกิรรม
การซือ้สนิคา้หรอืบรกิารทีม่คีวามชื่นชอบในจดัรายการสนิคา้ทีม่กีารส่งเสรมิการขาย 
 2. ผู้ประกอบการหรอืนักการตลาดควรให้ความส าคญัมากกบัผู้บรโิภคที่มพีฤตกิรรม
การซื้อสนิค้าหรอืบรกิารที่ให้ความส าคญักับผลติภณัฑท์ี่มกีารผลติจากวสัดุที่ท าจากธรรมชาติ
และมคีวามโดดเด่นเรือ่งการรไีซเคลิของผลติภณัฑ ์
 3. ผู้ประกอบการหรอืนักการตลาดควรให้ความส าคญัมากกบัผู้บรโิภคที่มพีฤตกิรรม
การซือ้สนิคา้หรอืบรกิารทีใ่หค้วามส าคญัในการโฆษณาลงบนสื่อโซเชยีลมเีดยี 
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4.6 ข้อเสนอแนะส ำหรบักำรวิจยัครัง้ต่อไป 
 งานวจิยัในครัง้นี้เป็นงานวจิยัทีต่้องการทราบถงึอทิธพิลของแรงจูงใจที่มต่ีอเจตนาซื้อ
กาแฟฟังก์ชัน่โดยมตีวัแปรก ากบัเป็นส่วนประสมทางการตลาด ในปัจจยัด้าน ผลติภณัฑ ์ราคา 
และช่องทางจดัจ าหน่าย ไม่มอีทิธพิลในฐานะตวัแปรก ากบั ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะส าหรบังานวจิยั
ในครัง้ถดัไป ควรศกึษาส่วนประสมทางการตลาดโดยเฉพาะปัจจยัด้าน ผลติภณัฑ ์ราคา และ
ช่องทางจดัจ าหน่าย ทีม่ต่ีอเจตนาซือ้กาแฟฟังกช์ัน่ไมม่อีทิธพิลอนัเนื่องมาจากสาเหตุอะไร  
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แบบสอบถำมงำนวิจยัเร่ือง 
“กำรศึกษำกลยทุธก์ำรตลำดในฐำนะตวัแปรก ำกบัของอิทธิพลแรงจงูใจท่ีน ำไปสู่เจตนำ

ซ้ือของกำแฟฟังกช์ัน่” 
 
ค ำช้ีแจงเก่ียวกบักำรวิจยัและเคำรพสิทธ์ิกำรให้ข้อมลู 
 แบบสอบถามนี้ออกแบบโดย นาย ชานนท ์  ธรีะบุญชยักุล นกัศกึษาระดบัปรญิญาโท 
คณะบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขานวัตกรรมการจดัการธุรกิจและอุตสาหกรรม สถาบัน
เทคโนโลยไีทย-ญี่ปุ่ น มวีตัถุประสงคเ์พื่อส ารวจความคดิเหน็และพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคกาแฟ
ฟังกช์ัน่ทีม่อีทิธพิลต่อเจตนาซือ้ หากมขีอ้สงสยัตอ้งการตดิต่อผูว้จิยัสามารถตดิต่อผ่านทางอเีมล 
te.chanon_st@tni.ac.th  
 แบบสอบถามนี้ไม่ไดบ้งัคบัใหต้อบทุกขอ้ ดงันัน้ท่านสามารถเลอืกทีจ่ะไม่ตอบบางขอ้
หรือขณะตอบแบบสอบถามท่านสามารถยกเลิกให้ข้อมูลทัง้หมดได้ตลอดเวลา (โดยกด
เครื่องหมาย X ที่มุมขวาบนของหน้าต่างนี้) แต่เพื่อให้ขอ้มูลที่สมบูรณ์ผู้วจิยัขอความกรุณาให้
ท่านตอบแบบสอบถามใหม้ากทีสุ่ด 
 ขอ้มลูแบบสอบถามไม่สามารถสบืกลบัไดว้่าใครเป็นผูใ้ห้ขอ้มลูนี้เนื่องจากไม่มกีารเกบ็
ชื่อ-นามสกุล และทีอ่ยูท่างอนิเทอรเ์น็ต (IP Address) ผูว้จิยัก าหนดระยะเวลาเกบ็ขอ้มลูเสรจ็สิ้น 
5 เดอืน หลงัจากเกบ็ขอ้มลูเสรจ็สิน้ผูว้จิยัจะ download ขอ้มลูมาไวท้ีค่อมพวิเตอรส์่วนบุคคลที่มี
การเขา้รหสั และลบขอ้มลูทีอ่ยูบ่นอนิเทอรเ์น็ตออกทนัท ี
 หากท่านมอีายุน้อยกว่า 18 ปี หรอืไมป่ระสงคจ์ะตอบแบบสอบถามนี้ ท่านสามารถปิด
หน้าต่างนี้ไดท้นัท ี(โดยการกดเครื่องหมาย X ทีมุ่มขวาบนของหน้าต่างนี้) หากท่านยนิยอมให้
ขอ้มลู ใหท้่านเริม่ตอบแบบสอบถามในหน้าถดัไป 
ค ำอธิบำยศพัท ์: 
กาแฟฟังกช์ัน่หมายถงึกาแฟทีม่กีารเพิม่ส่วนผสมของผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพ 
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คอื 
 ส่วนที ่1 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนที ่2 พฤตกิรรมการซือ้ทีเ่กีย่วขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด 
 ส่วนที ่3 แรงจงูใจดา้นการเสรมิสุขภาพ 
 ส่วนที ่4 เจตนาซือ้กาแฟฟังกช์ัน่ 
            ส่วนที ่5 ขอ้เสนอแนะอื่น ๆ 
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ส่วนท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไปผูต้อบแบบสอบถำม 
 เพศ 

☐  ชาย          ☐  หญงิ 
อาย ุ

☐  20-25ปี          ☐  26-30ปี          ☐  31-35ปี          ☐  36-40ปี 

☐  40ปีขึน้ไป 
รายไดต่้อเดอืน 

☐  ยงัไม่มรีายได้                   ☐  1-9,999บาท               ☐  10,000-
20,000บาท 

☐  20,001-30,000บาท        ☐  30,001-40,000บาท    ☐  40,000บาทขึน้
ไป 

 เคยดื่มหรอืรูจ้กักาแฟฟังกช์ัน่หรอืไม่ 

         ☐  เคยดื่ม          ☐  ไมเ่คยดื่ม 
 
ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมกำรซ้ือท่ีเก่ียวข้องกบัส่วนประสมทำงกำรตลำด 
1.พฤตกิรรมการซือ้ทีเ่กีย่วขอ้งกบัปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์
 การเลอืกซือ้ผลติภณัฑท์่านมกัใหค้วามส าคญัต่อคุณภาพ เช่น รสชาติ, ส่วนผสม 

 ☐  น้อยทีสุ่ด     ☐  น้อย     ☐  ปานกลาง     ☐  มาก     ☐  มากทีสุ่ด 
 ท่านมกัเลอืกซือ้ผลติภณัฑท์ีแ่บรนดเ์ป็นทีรู่จ้กั 

 ☐  น้อยทีสุ่ด     ☐  น้อย     ☐  ปานกลาง     ☐  มาก     ☐  มากทีสุ่ด 
 ท่านมกัศกึษาคุณสมบตัขิองผลติภณัฑอ์ย่างรอบคอบก่อนตดัสนิใจซือ้และมสี่วนผสมที่
ช่วยเสรมิภมูคิุม้กนัในรา่งกาย 

 ☐  น้อยทีสุ่ด     ☐  น้อย     ☐  ปานกลาง     ☐  มาก     ☐  มากทีสุ่ด 
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2.พฤตกิรรมการซือ้ทีเ่กีย่วขอ้งกบัปัจจยัดา้นราคา 
 ท่านมกัเปรยีบเทยีบราคากบัคุณภาพ  

 ☐  น้อยทีสุ่ด     ☐  น้อย     ☐  ปานกลาง     ☐  มาก     ☐  มากทีสุ่ด 
 หากท่านสนใจผลติภณัฑใ์ดผลติภณัฑห์นึ่งท่านมกัเปรยีบเทยีบราคาจากหลายแหล่ง 

 ☐  น้อยทีสุ่ด     ☐  น้อย     ☐  ปานกลาง     ☐  มาก     ☐  มากทีสุ่ด 
ท่านมกัเปรยีบเทยีบราคาแบรนดท์ีท่่านสนใจซือ้กบัแบรนดอ์ื่นทีใ่กลเ้คยีงกนั 

 ☐  น้อยทีสุ่ด     ☐  น้อย     ☐  ปานกลาง     ☐  มาก     ☐  มากทีสุ่ด 
3. พฤตกิรรมการซือ้ทีเ่กีย่วขอ้งกบัปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
 ผลติภณัฑท์ีท่่านซือ้มกัเป็นผลติภณัฑท์ีห่าซือ้ไดง้า่ย 

 ☐  น้อยทีสุ่ด     ☐  น้อย     ☐  ปานกลาง     ☐  มาก     ☐  มากทีสุ่ด 
 
 ผลติภณัฑท์ีท่่านซือ้มกัมชี่องทางการจ าหน่ายหลายช่องทาง 

 ☐  น้อยทีสุ่ด     ☐  น้อย     ☐  ปานกลาง     ☐  มาก     ☐  มากทีสุ่ด 
 ผลติภณัฑท์ีท่่านซือ้ส่วนใหญ่มกัมาจากผูแ้นะน า 

 ☐  น้อยทีสุ่ด     ☐  น้อย     ☐  ปานกลาง     ☐  มาก     ☐  มากทีสุ่ด 
4. พฤตกิรรมการซือ้ทีเ่กีย่วขอ้งกบัปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
 หากมกีารจดัรายการส่งเสรมิการขายท่านจะใหค้วามสนใจเป็นพเิศษ 

 ☐  น้อยทีสุ่ด     ☐  น้อย     ☐  ปานกลาง     ☐  มาก     ☐  มากทีสุ่ด 
 ท่านมกัซือ้ผลติภณัฑท์ีม่กีารโฆษณา 

 ☐  น้อยทีสุ่ด     ☐  น้อย     ☐  ปานกลาง     ☐  มาก     ☐  มากทีสุ่ด 
 ท่านมกัซือ้ผลติภณัฑท์ีม่คีวามโดดเด่นในเรือ่งการรกัษาสิง่แวดลอ้มหรอืรบัผดิชอบต่อ
สงัคม 

 ☐  น้อยทีสุ่ด     ☐  น้อย     ☐  ปานกลาง     ☐  มาก     ☐  มากทีสุ่ด 
ส่วนท่ี 3 แรงจงูใจด้ำนกำรเสริมสขุภำพ 
 ท่านมคีวามตอ้งการผลติภณัฑเ์พื่อช่วยเสรมิดา้นสุขภาพ 

 ☐  น้อยทีสุ่ด     ☐  น้อย     ☐  ปานกลาง     ☐  มาก     ☐  มากทีสุ่ด 
 ท่านมคีวามเหน็ว่าผลติภณัฑเ์สรมิสุขภาพมคีวามจ าเป็นต่อท่าน 

 ☐  น้อยทีสุ่ด     ☐  น้อย     ☐  ปานกลาง     ☐  มาก     ☐  มากทีสุ่ด 
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 ท่านเหน็ว่าอาหารทีไ่ดร้บัแต่ละวนัอาจไมเ่พยีงพอต่อการมสีุขภาพทีด่ี 

 ☐  น้อยทีสุ่ด     ☐  น้อย     ☐  ปานกลาง     ☐  มาก     ☐  มากทีสุ่ด 
 
ส่วนท่ี 4 เจตนำซ้ือกำแฟฟังกช์ัน่ 
 ท่านมคีวามตอ้งทดลองดื่มกาแฟฟังกช์ัน่ 

 ☐  น้อยทีสุ่ด     ☐  น้อย     ☐  ปานกลาง     ☐  มาก     ☐  มากทีสุ่ด 
 ท่านอยากลองเปลีย่นรปูแบบการดื่มกาแฟในแบบเดมิ 

 ☐  น้อยทีสุ่ด     ☐  น้อย     ☐  ปานกลาง     ☐  มาก     ☐  มากทีสุ่ด 
 ท่านมคีวามตอ้งการหากาแฟฟังกัน่ 

 ☐  น้อยทีสุ่ด     ☐  น้อย     ☐  ปานกลาง     ☐  มาก     ☐  มากทีสุ่ด 
ส่วนท่ี 5 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 
 
----------------------------------------------สิน้สุดแบบสอบถาม---------------------------------- 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



49 
 

 

 

สรปุผลกำรทดสอบดชันีควำมสอดคล้องระหว่ำงข้อค ำถำมกบัวตัถปุระสงค ์
(Testability of Item – Objective Congruence Index) 

 
ส่วนท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถำม 
 

องคป์ระกอบ ข้อท่ี ข้อค ำถำม 
ควำมเหน็ของผูท้รงคณุวฒิุ 

ท่ำนท่ี 1 ท่ำนท่ี 2 ท่ำนท่ี 3 รวม IOC สรปุผล 

เพ่ือศึกษำ
ปัจจยัส่วน
บคุคลของ
ผูต้อบ
แบบสอบถำม 

1 
เพศ 
1.1 ชาย 
1.2 หญงิ 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

2 

อายุ 
2.1 ต ่ากว่า 20 ปี 
2.2 20 – 25 ปี 
2.3 25 – 30 ปี 
2.4 31 – 35 ปี 
2.5 36 – 40 ปี 
2.6 มากกว่า 40 ปี 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

3 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
3.1 ยงัไมม่รีายได ้
3.2 10,000 – 20,000 
บาท 
3.3 20,001 – 30,000 
บาท 
3.4 30,001 – 40,000 
บาท 
3.5 40,000 บาทขึน้ไป 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้
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ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมกำรซ้ือท่ีเก่ียวข้องกบัส่วนประสมทำงกำรตลำด 
 

องคป์ระกอบ ข้อท่ี ข้อค ำถำม 
ควำมเหน็ของผูท้รงคณุวฒิุ 

ท่ำนท่ี 1 ท่ำนท่ี 2 ท่ำนท่ี 3 รวม IOC สรปุผล 

1.พฤติกรรม
กำรซ้ือท่ี
เก่ียวข้องกบั
ปัจจยัด้ำน
ผลิตภณัฑ ์
หมำยถึง 
กระบวนกำร
ตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภคก่อน
สนใจ
ผลิตภณัฑ์ 

พฤติกรรมกำรซ้ือท่ีเก่ียวข้องกบัปัจจยัด้ำนผลิตภณัฑ์ 

1 

การเลอืกซื้อ
ผลติภณัฑท์่าน
มกัให้
ความส าคญัต่อ
คุณภาพ 

+1 +1 0 2 0.67 ใชไ้ด ้

2 
ท่านมกัเลอืกซื้อ
ผลติภณัฑท์ีแ่บ
รนดเ์ป็นทีรู่จ้กั 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

3 

ท่านมกัศกึษา
คุณสมบตัขิอง
ผลติภณัฑอ์ย่าง
รอบคอบกอ่น
ตดัสนิใจซือ้ 

+1 +1 0 2 0.67 ใชไ้ด ้

 พฤติกรรมกำรซ้ือท่ีเก่ียวข้องกบัปัจจยัด้ำนรำคำ 

2.พฤติกรรม
กำรซ้ือท่ี
เก่ียวข้องกบั
ปัจจยัด้ำน
รำคำ หมำยถึง 
กำรศึกษำ
ควำมเป็นไป
ได้ด้ำนรำคำท่ี
มีผลต่อ
กระบวนกำร
ตดัสินใจซ้ือ 

4 

ท่านมกั
เปรยีบเทยีบ
ราคากบัความ
คุม้ค่า 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

5 

หากท่านสนใจ
ผลติภณัฑใ์ด
ผลติภณัฑห์นึ่ง
ท่านมกั
เปรยีบเทยีบ
ราคาจากหลาย
แหล่ง 

0 +1 +1 2 0.67 ใชไ้ด ้

6 

ท่านมกั
เปรยีบเทยีบ
ราคาแบรนดท์ี่
ท่านสนใจซื้อกบั
แบรนดอ์ื่นที่
ใกลเ้คยีงกนั 

+1 0 +1 2 0.67 ใชไ้ด ้
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องคป์ระกอบ ข้อท่ี ข้อค ำถำม 
ควำมเหน็ของผูท้รงคณุวฒิุ 

ท่ำนท่ี 1 ท่ำนท่ี 2 ท่ำนท่ี 3 รวม IOC สรปุผล 
3.พฤติกรรม
กำรซ้ือท่ี
เก่ียวข้องกบั
ปัจจยัด้ำนช่อง
ทำงกำรจดั
จ ำหน่ำย 
หมำยถึง 
กำรศึกษำ
สถำนท่ีท่ีส่งผล
ต่อควำม
ต้องกำรซ้ือของ
ผูบ้ริโภค 

พฤติกรรมกำรซ้ือท่ีเก่ียวข้องกบัปัจจยัด้ำนช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย 

7 

ผลติภณัฑท์ีท่่าน
ซื้อมกัเป็น
ผลติภณัฑท์ีห่า
ซื้อไดง้า่ย 

0 +1 +1 2 0.67 ใชไ้ด ้

8 
ผลติภณัฑท์ีท่่าน
ซื้อมกัจ าหน่าย
หลายช่องทาง 

0 +1 +1 2 0.67 ใชไ้ด ้

9 

ผลติภณัฑท์ีท่่าน
ซื้อมกัหาซื้อได้
งา่ย 0 0 0 0 0 

ใชไ้มไ่ด/้
ท าการ
ปรบัปรุง
แกไ้ข 

 พฤติกรรมกำรซ้ือท่ีเก่ียวข้องกบัปัจจยัด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 

4.พฤติกรรม
กำรซ้ือท่ี
เก่ียวข้องกบั
ปัจจยัด้ำนกำร
ส่งเสริม
กำรตลำด 
หมำยถึง 
กำรศึกษำส่ิง
กระตุ้นให้เกิด
พฤติกรรมกำร
ซ้ือ 

10 

หากมกีารจดั
รายการส่งเสรมิ
การขายท่านจะ
ใหค้วามสนใจ
เป็นพเิศษ 

0 +1 +1 2 0.67 ใชไ้ด ้

11 
ท่านมกัจะซื้อ
ผลติภณัฑท์ีม่ ี
โฆษณา 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

12 

ท่านมกัจะซื้อ
ผลติภณัฑท์ีม่ ี
การจดัรายการ
พเิศษ 

0 0 0 0 0 

ใชไ้มไ่ด/้
ท าการ
ปรบัปรุง
แกไ้ข 
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ส่วนท่ี 3 แรงจงูใจด้ำนกำรเสริมสขุภำพ 
 

องคป์ระกอบ ข้อท่ี ข้อค ำถำม 
ควำมเหน็ของผูท้รงคณุวฒิุ 

ท่ำนท่ี 1 ท่ำนท่ี 2 ท่ำนท่ี 3 รวม IOC สรปุผล 

5.แรงจงูใจด้ำน
กำรเสริม
สขุภำพ 
หมำยถึง 
กำรศึกษำ
ควำมส ำคญั
ของปัญหำท่ี
ส่งผลให้เกิด
พฤติกรรมกำร
ซ้ือ 

13 
ท่านมคีวามตอ้งการ
ผลติภณัฑเ์พือ่ชว่ย
เสรมิดา้นสุขภาพ 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

14 

ท่านมคีวามเหน็ว่า
ผลติภณัฑเ์สรมิ
สุขภาพมคีวาม
จ าเป็นต่อท่าน 

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

15 

ท่านเหน็ว่าอาหารที่
ไดร้บัแต่ละวนัอาจไม่
เพยีงพอต่อการมี
สุขภาพทีด่ ี

+1 +1 +1 3 1.0 ใชไ้ด ้

 
ส่วนท่ี 4 เจตนำซ้ือกำแฟฟังกช์ัน่ 
 

องคป์ระกอบ ข้อท่ี ข้อค ำถำม 
ควำมเหน็ของผูท้รงคณุวฒิุ 

ท่ำนท่ี 1 ท่ำนท่ี 2 ท่ำนท่ี 3 รวม IOC สรปุผล 

6.เจตนำซ้ือ
กำแฟฟังกช์ัน่ 
หมำยถึง 
กำรศึกษำ
แนวโน้มของ
ผูบ้ริโภคท่ีมี
เจตนำซ้ือ
กำแฟฟังกช์ัน่ 

16 
ท่านมคีวาม
ตอ้งการทดลอง
ดืม่กาแฟฟังกช์ ัน่ 

0 +1 +1 2 0.67 ใชไ้ด ้

17 
ถา้มโีอกาสท่าน
อยากทดลองซื้อ
กาแฟฟังกช์ ัน่ 

0 +1 0 1 0.33 

ใชไ้มไ่ด/้
ท าการ
ปรบัปรุง
แกไ้ข 

18 
ท่านเคยมี
ความคดิทีจ่ะลอง
ดืม่กาแฟฟังกช์ ัน่ 

0 0 0 0 0 

ใชไ้มไ่ด/้
ท าการ
ปรบัปรุง
แกไ้ข 
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ภำคผนวก ข 
ผลกำรทดสอบสมมติฐำน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



54 
 

 

 

ผลกำรทดสอบอิทธิพลทำงตรงของส่วนประสมทำงกำรตลำดในฐำนะตวัแปรก ำกบัท่ีมี
ต่อเจตนำซ้ือ 

 
ส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์

 
 

ส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา 

 
 

ส่วนประสมทางการตลาดดา้นสถานที่ 

 
 

ส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

 
 
 
 
 
 
 


