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บทคัดยอ 

ในสถานการณแพรระบาดของไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) พฤติกรรมผูบริโภคมีแนวโนม 
ที่จะเปลี่ยนไปด่ืมกาแฟที่บานมากขึ้น วัตถุประสงคของการวิจัยเพ่ือศึกษาความสัมพันธของปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดที่มีตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคกาแฟที่บานในชวงสถานการณแพรระบาดของ
ไวรัสโคโรนา 2019 โดยใชแบบสอบถามออนไลนเปนเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล กลุมตัวอยาง
คือ ผูบริโภคกาแฟผูซึ่งเคยซื้อหรือมีความตั้งใจซื้อกาแฟสำเร็จหรือเมล็ดกาแฟมาบริโภคที่บาน จำนวน 
334 คน เทคนิคการวิเคราะหที่ใช คือ การวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ เพื่อทดสอบความสัมพันธของสวน
ประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจำหนาย และการสงเสริมการตลาดตอ
ความต้ังใจในการซื้อ 

ผลของการศึกษาครั้งน้ี พบวาสวนประสมทางการตลาดสองปจจัย ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
และราคามีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อกาแฟสำเร็จรูปหรือเมล็ดกาแฟมาบริโภคที่บาน ในทางตรงกันขาม 
ปจจัยดานการจัดจำหนายและการสงเสริมการตลาดไมมีอิทธิพลตอการความต้ังใจซื้อกาแฟ มาบริโภค
ที่บาน ขอคนพบเชิงประจักษจากการศึกษานี้จะชวยใหขอมูลที่เปนประโยชนตอผูประกอบการรานกาแฟ
ในการพัฒนากลยุทธทางการตลาดที่เหมาะสมในชวงสถานการณแพรระบาดของไวรัสโคโรนา 2019 

คำสำคญั: สวนประสมทางการตลาด ความต้ังใจซื้อ การบริโภคกาแฟที่บาน ไวรัสโคโรนา 2019   
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Abstract 

In the Coronavirus pandemic 2019 (COVID-19) situation, consumer behavior 
are more likely to change to consume coffee at-home. The purpose of this research 
was to study the influence of the marketing mix on purchase intention of at-home 
coffee consumers during the Coronavirus pandemic 2019. The online questionnaire 
was used as the tool to collect data. The sample was 334 consumers who have 
purchased or intended to buy instant coffee or coffee beans for drinking at home. 
Analytical technique used was multiple linear regression to test the influence of the 
marketing mix consisting of product, price, place, and promotion on purchase intention.  

The results of this study found that two factors of the marketing mix such as 
product and price were purchase intention of consumers consuming instant coffee or 
coffee bean at home. On the other hand, place and promotion were not purchase 
intention of consumers consuming coffee at home. The empirical findings of this study will 
provide benefit information to coffee shop entrepreneurs, who develop suitable 
marketing strategies during the Coronavirus pandemic 2019. 

Keyword: Marketing mix, purchase intention, at-home coffee consumption, COVID-19 

บทนำ 

ในชวงการแพรระบาดของไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) กอใหเกิดนโยบายล็อคดาวน 
(Lockdown) ทำใหพฤติกรรมผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไปสูการใชเวลาอยูบานมากขึ้น ลดการออกมาใช
ชีวิตนอกบาน เพื่อปองกันและควบคุมสถานการณ COVID-19 ใหดีขึ้น (Brandbuffet, 2564) จาก
ขอมูลตลาดกาแฟไทยของบริษัท เนสทเล (ไทย) จำกัด ประจำป 2563  รายงานวาตลาดกาแฟมีมูลคา 
60,000 ลานบาท แบงเปนตลาดกาแฟในบานมีมูลคา 33,000 ลานบาท และตลาดกาแฟนอกบานมี
มูลคา 27,000 ลานบาท ตัวเลขขางตนแสดงใหเห็นวาสัดสวนตลาดกาแฟในบานเติบโตเพิ่มขึ้น 10.7% 
จากปที่ผานมา (Coffee traveler, 2564) นั่นหมายความวา พฤติกรรมผูบริโภคกาแฟในยุคที่วิถีชีวิต
ปกติแบบใหม (New normal) ไดเปลี่ยนแปลงไปเปนการกลับมาดื่มกาแฟสำเร็จรูปหรือซื้อเมล็ดกาแฟ
มาชงดื่มเองแทนที่จะนั่งดื่มที่ราน (Brandbuffet, 2564) อีกทั้งภาวะเศรษฐกิจที่กำลังซบเซา ทำให
ผูบริโภคมองวาการชงด่ืมกาแฟเองที่บานมีความประหยัดและคุมคากวาการสัง่เดลิเวอรี่ (Schaefer, 2021) 
จึงเปนเรื่องที่นาสนใจวาผูประกอบการรานกาแฟจะมีการปรับตัวอยางไร เพื่อใหธุรกิจดำเนินตอไปได
ตามพฤติกรรมผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงจากการด่ืมกาแฟนอกบานมาเปนการชงด่ืมกาแฟเองที่บาน 

สำหรับชวงการแพรระบาดของ COVID-19 ในทางธุรกิจถือไดวาเปนสถานการณที่ไมปกติ 
(Business as Unusual) ซึ่งอาจจะกอใหเกิดทั้งวิกฤตและโอกาส ผูประกอบการที่ตองการประสบ
ความสำเร็จจำเปนตองสรางโอกาสใหมใหกับธุรกิจหรือไมก็ตองพาธุรกิจใหรอดพนวิกฤตนี้ดวยการ
สรางกลยุทธที่เหมาะสม (SME Thailand Club, 2563) การศึกษาพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคผาน
สวนประสมทางการตลาด หรือ 4P’s ถือเปนกลยุทธทางการตลาดที่จะชวยใหผูประกอบการสามารถ
ทำการตลาดไดในสถานการณและเวลาที่เหมาะสม ตรงใจผูบริโภค และในชองทางที่ถูกตอง (Nugroho & 
Irena, 2017) เนื่องดวยการบูรณาการสวนประสมทางการตลาดที่ถูกจัดทำขึ้นโดยผูประกอบการ  
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ซึ่งเปนแผนปฏิบัติการเพื่อเขาสูตลาดและเอาใจลูกคา ทำใหสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอ
ความตั้งใจซื้อของผูบริโภค (Sangwan & Boonthawan, 2018) ซึ่งสามารถอธิบายไดดวยทฤษฎี
พฤติกรรมตามแผน (The Theory of Planned Behavior: TPB) กลาวคือ ผลกระทบของตัวแปร
ทางการตลาด ไมวาจะเปนการโฆษณา การสงเสริมการขาย การแสดงสินคา ณ จุดขาย และการต้ัง
ราคา ตลอดจนความแตกตางของผลิตภัณฑและบรรจุภัณฑ ลวนแลวแตมีผลตอการเกิดพฤติกรรม
ผูบริโภค ทั้งน้ีเปนเพราะทัศนคติ บรรทัดฐานสวนตัว และการรับรูของผูบริโภคในรูปแบบของการรับรู
สวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอความตั้งใจที่จะทำใหเกิดพฤติกรรม (Adnan, Idrees & Jan, 
2018; Mahmoud, 2018) 

จากที่กลาวมาขางตนจะเห็นไดวาสถานการณ COVID-19 สงผลโดยตรงตอการกำหนดกลยุทธ
การตลาด เพ่ือปรับแผนการปฏิบัติงานใหสอดคลองกับพฤติกรรมการบริโภคในยุควิถีชีวิตปกติแบบใหม 
ดังนั้น การวิจัยในครั้งนี้จึงมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาอิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีตอ
ความต้ังใจซื้อของผูบริโภคกาแฟที่บาน โดยเฉพาะในชวงที่เกิดการแพรระบาดของ COVID-19 ผลที่ได
จากการศึกษาจะเปนประโยชนตอผูประกอบการรานกาแฟในการสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน 
โดยการปรับตัวใหเขากับสถานการณที่พฤติกรรมของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไป จากการดื่มกาแฟนอกบาน
มาเปนการสรางประสบการณใหมในการชงด่ืมเองที่บาน 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

เพื ่อศึกษาความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีตอความตั้งใจซื้อของ
ผูบริโภคกาแฟที่บาน 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

การทบทวนวรรณกรรม 

ความต้ังใจซื้อ 
ความตั้งใจซื้อเปนการตัดสินใจประเภทหนึ่งที่ผูบริโภคใชเหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑใด

ผลิตภัณฑหนึ่ง ซึ่งมักจะเกี่ยวของกับพฤติกรรม การรับรู และทัศนคติของผูบริโภค (Sinjanakhom, 
2016) โดยความต้ังใจซื้ออาจบงบอกถึงความเปนไปไดที่บุคคลจะแสดงพฤติกรรมการซื้อ โดยผูบริโภค

สวนประสมทางการตลาด 
• ดานผลิตภัณฑ 

• ดานราคา 

• ดานการจัดจำหนาย 

• ดานการสงเสริมการตลาด 
    

 

ความตั้งใจซื้อ 
    

ตัวแปรอิสระ 

ตัวแปรตาม 
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จะเปรียบเทียบความแตกตางของผลิตภัณฑในแตละย่ีหอ ราคา วิธีการสงเสริมการตลาด รวมถึงสถานที่ซื้อ 
และเง่ือนไขในการซื้อกอนตัดสินใจซื้อ (Sangwan & Boonthawan, 2018) 

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
สวนประสมทางการตลาด หรือ 4P’s เปนตัวแปรทางการตลาดที่ถูกกำหนดขึ้นโดย

ผูประกอบการ เพื่อใชเปนกลยุทธในการสรางความพึงพอใจใหแกลูกคาเปาหมาย (Thongrawd & 
Rittboonchai, 2018; Zin Hein & Piriyapada, 2019) รายละเอียดของการทบทวนวรรณกรรมที่
เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด สามารถสรุปไดดังน้ี 

1. ผลิตภัณฑ (Product) 
ผลิตภัณฑในสายตานักดื่มกาแฟจะหมายถึง กาแฟที่รสชาติดีและมีเอกลักษณของรสชาติที่

แตกตางกันในแตละตรายี่หอ (Sheriff, Ismail, Abu Bakar & Damain, 2016) รวมทั้งผูบริโภคยังให
ความสำคัญกับกลิ่นหอมและการติดฉลากเพื่อใหขอมูลกาแฟ รวมทั้งความสะอาดและความทันสมัยของ
บรรจุภัณฑ (Brorewongtrakhul & Kunthotong, 2021; Yang, Qing, Hu, & Liu, 2014) นอกจากน้ี 
ลูกคาชอบรสชาติที่คุนเคย รานกาแฟจึงควรมีเมล็ดกาแฟใหเลือกหลากหลายแหลงทั้งในประเทศและ
ตางประเทศ (รักธิดา ศิริ, 2561) 

อิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่มีตอความต้ังใจซื้อ 
งานวิจัยที่เกี่ยวของกับการศึกษาอิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 

ที่มีตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภค สามารถสรุปไดดังนี้ Sheriff et al. (2016) ซึ่งศึกษาอิทธิพลของ
กลยุทธทางการตลาดในการซื้อกาแฟสำเร็จรูปทองถิ่นในประเทศมาเลเซีย และคนพบวา ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอการซื้อกาแฟสำเร็จรูป ในขณะที่ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานอ่ืน ๆ ไมมี
อิทธิพล สวนการศึกษาของ Adnan et al. (2018) ซึ่งศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด 
กับความตั้งใจซื้อของผูบริโภค คนพบวาคุณภาพของสินคาเปนองคประกอบสำคัญที่มีผลตอความตั้งใจซื้อ 
ของลูกคา เนื่องจากคุณภาพของสินคาเชื่อมโยงกับคุณคาและความพึงพอใจของลูกคา นอกจากน้ี 
การศึกษาสวนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อสินคาในรานกาแฟ Kene Kopi ของ Gunawan 
and Melinda (2021) ไดคนพบวาปจจัยดานผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ โดยเกิดจากรสชาติ 
และกลิ่นหอมของเครื่องด่ืม และบรรจุภัณฑที่นาสนใจ สอดคลองกับการศึกษาของ Czarniecka-Skubina, 
Pielak, Sałek, Korzeniowska-Ginter and Owczarek (2021) ที ่คนพบวาปจจัยดานผลิตภัณฑ 
โดยเฉพาะรสชาติและกลิ่นของกาแฟเปนปจจัยหลักในการตัดสินใจซื้อกาแฟของผูบริโภคในประเทศ
โปแลนด ยิ่งไปกวานั้น การศึกษาของบุญไทย แสงสุพรรณ และกฤษดา เชียรวัฒนสุข (2563) ยังคนพบวา
ปจจัยดานผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจซื้อซ้ำของผูบริโภคกาแฟ จากการทบทวน วรรณกรรมขางตน 
จึงสามารถสรุปไดวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อของผูบริโภค 

2. ราคา (Price) 
ราคาเปนตัวแทนในการกำหนดมูลคาของสินคา ผูบริโภคใชราคาในการประมาณคุณภาพ

และมูลคาของสินคาตามที่คาดหวัง (Thongrawd & Rittboonchai, 2018) ซึ่งเปนการสงสัญญาณให
ทราบถึงสิ่งที่คาดหวังกับคุณภาพที่ผูบริโภครับรู (Sheriff et al., 2016) ราคาจึงเปนแนวคิดที่ลูกคา
มองวาสินคามีความคุมคาสมราคาที่ตองตัดสินใจซื้อ (รักธิดา ศิริ, 2561) นอกจากน้ี ลูกคาจะตัดสินใจ
ซื้อสินคาที่มีความคลายคลึงกันในราคาที่ถูกกวา (Adnan et al., 2018)
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อิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาที่มีตอความต้ังใจซื้อ 
งานวิจัยที่เกี่ยวของกับการศึกษาอิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาที่

มีตอความต้ังใจซื้อของผูบริโภคสามารถสรุปไดดังน้ี การศึกษาของ Brorewongtrakhul and Kunthotong 
(2021) ไดเสนอแนวทางกลยุทธสวนประสมทางการตลาดดานราคาใหแกผูประกอบการรานกาแฟวา 
ควรแสดงราคาใหลูกคาทราบอยางชัดเจน และราคาควรเหมาะสมตามขนาดของบรรจุภัณฑ นอกจากน้ียัง
คนพบวาราคามีอิทธิพลตอการเลือกรานกาแฟของผูบริโภค ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของบุญไทย 
แสงสุพรรณ และกฤษดา เชียรวัฒนสุข (2563) ที่คนพบวาราคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อซ้ำของ
ผูบริโภคกาแฟ เน่ืองจากรานกาแฟมีการระบุราคาไวอยางชัดเจน ตลอดจนราคายังมีความเหมาะสม
กับคุณภาพของสินคา สวนการศึกษาของ Gunawan และ Melinda (2021) คนพบวาการเพิ่มขึ้น
หรือลดลงของราคาสินคาในรานกาแฟ Kene Kopi มีผลตอการตัดสินซื้อของผูบริโภค ซึ่งแสดงใหเห็น
ถึงความออนไหวตอราคาของผูบริโภค จากการทบทวนวรรณกรรมขางตนจึงสามารถสรุปไดวาปจจัย
สวนประสมทางการตลาดดานราคามีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อของผูบริโภค 

3. การจัดจำหนาย (Place) 
ในมุมมองของผูบริโภค การจัดจำหนายหมายถึง สถานที่จำหนายสินคาซึ่งควรอยูใกลที่

ทำงานหรือที่บาน (Sheriff et al., 2016) นอกจากนี้ Chelliah, Kwon, Annamalah, และ Munusamy 
(2013) อธิบายเพิ่มเติมวาการจัดจำหนายเปนสถานที่ในการเขาถึงของลูกคา อีกทั้งควรมีหลายชองทางใน
การเขาถึง ไมวาจะเปนรานคา การขายทางโทรศัพท หรือทางอินเทอรเน็ต 

อิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจำหนายที่มีตอความต้ังใจซื้อ 
งานวิจัยที่เกี่ยวของกับการศึกษาอิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการ

จัดจำหนายที่มีตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภค สามารถสรุปไดดังนี้ การศึกษาของ Adnan et al. (2018) 
คนพบวากลยุทธการจัดจำหนายชวยใหลูกคาเขาถึงผลิตภัณฑไดดีขึ้น และมีแนวโนมจะซื้อสินคาที่อยู
ใกลเคียงกับที่บานหรือที่ทำงานเพ่ือความประหยัด สวนการศึกษาของบุญไทย แสงสุพรรณ และกฤษดา 
เชียรวัฒนสุข (2563) คนพบวาปจจัยดานชองทางการจัดจำหนายมีผลตอการตัดสินใจซื้อซ้ำของผูบริโภค
กาแฟ เนื่องจากมีหลายสาขา ทำเลที่ตั้งรานเขาถึงไดสะดวก ตลอดจนการเปดใหบริการทุกวันไมมีวันหยุด 
สอดคลองกับการศึกษาแนวทางกลยุทธสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจำหนายของผูประกอบการ 
รานกาแฟของ Brorewongtrakhul and Kunthotong (2021) ที่คนพบวาปจจัยดานการจัดจำหนาย
มีอิทธิพลตอการเลือกรานกาแฟ โดยควรมีทำเลที่ตั้งรานเหมาะสม สามารถเขาถึงไดสะดวก นอกจากน้ี 
การศึกษาของ Gunawan and Melinda (2021) ยังคนพบวาผูบริโภคมีแนวโนมเลือกซื้อสินคาในราน
กาแฟ Kene Kopi เนื่องจากทำเลที่ตั้งมีที่จอดรถเพียงพอ และสามารถเขาถึงไดงาย จากการทบทวน
วรรณกรรมขางตนจึงสามารถสรุปไดวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจำหนายมีอิทธิพล
ตอความต้ังใจซื้อของผูบริโภค 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
การสงเสริมการตลาดเปนการสื่อสารขอมูลระหวางผูขายและผูซื้อเพื่อสรางทัศนคติและ

พฤติกรรมการซื้อ (Thongrawd & Rittboonchai, 2018) ตลอดจนการโฆษณาผานสื่อตาง ๆ รวมทั้ง
สื่อสังคมออนไลน เพื่อเพิ่มความสนใจและจดจำจนกลายเปนการยอมรับสินคา (Sheriff et al., 2016) 
และยังหมายความรวมถึง การสงเสริมการขายในดานตาง ๆ เพ่ือโนมนาวใจใหผูบริโภคซื้อสินคา (Chelliah 
et al., 2013) ตลอดจนการมีปายโฆษณา ณ จุดขาย ตลอดจนการแจกตัวอยางสินคาเพื่อเปนการ
กระตุนกิจกรรมการขาย (รักธิดา ศิริ, 2561) 
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อิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดที่มีตอความ
ต้ังใจซื้อ 

งานวิจัยที่เกี่ยวของกับการศึกษาอิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการ
สงเสริมการตลาดที่มีตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคสามารถสรุปไดดังนี้ การศึกษาของ Brorewongtrakhul 
and Kunthotong (2021) คนพบวา การสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอการเลือกรานกาแฟของผูบริโภค 
และยังไดเสนอแนวทางกลยุทธสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดใหแกผูประกอบการ 
รานกาแฟวา ผูประกอบการควรโฆษณาโดยใชสื่อตาง ๆ ตลอดจนมีบัตรสมาชิกเพื่อแลกสินคา และ
การมอบสวนลดใหแกลูกคา สวนการศึกษาของบุญไทย แสงสุพรรณ และกฤษดา เชียรวัฒนสุข (2563) 
คนพบวา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซื้อซ้ำของผูบริโภคกาแฟ เนื่องจากสื่อ
ออนไลนทำใหผูบริโภคไดรับขาวสารของรานเกี่ยวกับกิจกรรมและสิทธิพิเศษใหแกลูกคาอยางตอเน่ือง 
นอกจากนี้ การศึกษาของ Gunawan และ Melinda (2021) ยังคนพบวาผูบริโภคมีแนวโนมเลือกซื้อ
สินคาในรานกาแฟ Kene Kopi เนื่องจากความถี่ในการสงเสริมการขาย ในขณะที่การศึกษาของ Adnan 
et al. (2018) ซึ่งคนพบวากลยุทธการสงเสริมการตลาดมีประสิทธิภาพมากเทาไร ความตั้งใจซื้อของ
ผูบริโภคก็จะยิ่งสูงเทานั้น จากการทบทวนวรรณกรรมขางตนจึงสามารถสรุปไดวาปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อของผูบริโภค 

ดังนั้น จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด ความตั้งใจซื้อ
ของผูบริโภค และงานวิจัยที่เกี่ยวกับความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อ 
พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภค แตงานวิจัยสวนใหญ
ศึกษาสวนประสมทางการตลาดในมุมมองผูบริโภคที่ซื้อกาแฟจากราน ซึ่งการศึกษาในครั้งนี้จะเก็บ
ขอมูลจากผูบริโภคที่เคยซื้อหรือมีความตั้งใจจะซื้อกาแฟสำเร็จรูปหรือซื้อเมล็ดกาแฟมาชงดื่มเองที่บาน 
เพื่อเติมเต็มองคความรูทางดานกลยุทธการตลาดในอีกมุมมองของผูบริโภค และยังสอดคลองกับ
พฤติกรรมการบริโภคในยุควิถีชีวิตปกติแบบใหม 

วิธีการวิจัย 

ประชากรและกลุมตัวอยาง 
ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือมีความตั้งใจจะซื้อกาแฟสำเร็จรูป 

หรือซื้อเมล็ดกาแฟมาชงดื่มเองที่บาน ซึ่งไมทราบจำนวนประชากรที่แทจริง คำนวณกลุมตัวอยางได
จากโปรแกรม G*Power โดยมีคาขนาดอิทธิพล (Effect size f2) = 0.10 คาความผิดพลาดในการ

ทดสอบทางสถิติ (α) = 0.01 และคาอำนาจการทดสอบ (Power of Test: 1-β) = 0.99 ไดกลุม
ตัวอยางขั้นต่ำจำนวน 325 คน ผูวิจัยไดดำเนินการเก็บแบบสอบถามผานทางออนไลนตั้งแตวันที่  
1 สิงหาคม - 31 สิงหาคม พ.ศ. 2564 มีผูตอบแบบสอบถามทั้งสิน้ 334 คน 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย เพศ รายไดเฉลีย่ตอเดือน อาชีพ 

และระดับการศึกษา ซึ่งเปนคำถามแบบปลายปดเลือกตอบแบบขอเดียว (Check one choice questions) 
สวนอายุ เปนคำถามปลายเปด (Open-ended questions) 

ตอนที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ขอคำถามทั้งสิ้น 19 ขอ แบงเปน 
1) ดานผลิตภัณฑ จำนวน 6 ขอ 2) ดานราคา จำนวน 4 ขอ 3) ดานการจัดจำหนาย จำนวน 4 ขอ 
และ 4) ดานการสงเสริมการตลาด จำนวน 5 ขอ ลักษณะคำถามเปนแบบประเมินคา (Rating scale) 



วารสารวิชาการการตลาดและการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุร ี
ปท่ี 8 ฉบับท่ี 2 กรกฎาคม - ธันวาคม 2564 

160 

5 ระดับ ตั้งแต ระดับ 1 มีผลตอการตัดสินใจนอยที่สุด จนถึง ระดับ 5 มีผลตอการตัดสินใจมากที่สุด 
ในสวนนี้ผูวิจัยสงขอคำถามไปยังผูเชี่ยวชาญจำนวน 3 ทานเพื่อตรวจสอบดัชนีความสอดคลองของขอ
คำถาม (Index of Item-Objective Congruence: IOC) และพบวาทุกขอคำถามมีดัชนีความสอดคลอง
เกิน 0.67 (บุญใจ ศรีสถิตยนรากูร, 2555) 

ตอนที่ 3 ความต้ังใจซื้อ ประกอบดวย ขอคำถามทั้งสิ้น 4 ขอ ลักษณะคำถามเปนแบบประเมิน
คา 5 ระดับ ตั้งแต ระดับ 1 ไมเห็นดวยอยางยิ่ง จนถึง ระดับ 5 เห็นดวยอยางยิ่ง ขอคำถามในสวนน้ี
ปรับปรุงจากการศึกษาของกานตพิชชา เกงการชาง และ ปญญา ศรีสิงห (2563) ทั้งนี้เปนเพราะงานวิจัย
ดังกลาวศึกษาอิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดในบริบทซึ่งใกลเคียงกับการศึกษาครั้งน้ี 
และยังไดผานการตรวจสอบความครบถวนและความสอดคลองของเน้ือหาจากผูเช่ียวชาญแลว 

เมื่อไดแบบสอบถามที่สมบูรณแลว จากน้ันจึงทำการตรวจสอบความเช่ือมั่นโดยนำไปทดลองใช 
(Try Out) กับบุคคลที่มีคุณสมบัติใกลเคียงกับกลุมตัวอยางแตไมใชกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งน้ี 
จำนวน 30 ชุด เพื่อหาคาความเชื่อมั่นตามสูตรสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) ผลการทดสอบพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีคาความเชื่อมั่นดานผลิตภัณฑ 
เทากับ 0.734 ดานราคา เทากับ 0.816 ดานการจัดจำหนาย เทากับ 0.810 และดานการสงเสริมการตลาด 
เทากับ 0.838 สวนความตั้งใจซื้อมีคาความเชื่อมั่นเทากับ 0.921 จากคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค
ที่วิเคราะหไดพบวาแบบสอบถามมีความเชื่อมั่นเพียงพอ เนื่องจากมีคาความเชื่อมั่นตั้งแต 0.7 ขึ้นไป 
(บุญใจ ศรีสถิตยนรากูร, 2555) จึงสามารถนำแบบสอบถามไปเก็บขอมูลจริงได 

การวิเคราะหขอมูล 
การวิเคราะหขอมูลสำหรับการศึกษาครั้งนี้ ประกอบดวย 1) สถิติเชิงพรรณนา เปนการ

วิเคราะหความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่ออธิบายขอมูลพื้นฐานของกลุมตัวอยาง 
และ 2) สถิติเชิงอนุมาน โดยการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) เพื่อศึกษา
อิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคกาแฟที่บานในชวงเกิด
การแพรระบาดของ COVID-19 

ผลการวิจัย 

ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคล 
ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามจำนวน 334 คน สวนใหญเปนเพศหญิง จำนวน 

248 คน คิดเปนรอยละ 74.3 มีอายุอยูระหวาง 24-41 ป จำนวน 175 คน คิดเปนรอยละ 52.40      
และมีรายไดมากกวา 20,000 บาท จำนวน 172 คน คิดเปนรอยละ 51.5 สวนใหญเปนขาราชการ
และพนักงานรัฐวิสาหกิจ จำนวน 103 คน คิดเปนรอยละ 30.8 รองลงมาคือ พนักงานบริษัทเอกชน 
จำนวน 100 คน คิดเปนรอยละ 29.9 สวนระดับการศึกษาสวนมากอยูในระดับปริญญาตรี จำนวน 201 คน 
คิดเปนรอยละ 60.2 รองลงมาจบการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรี จำนวน 112 คน คิดเปนรอยละ33.5 

การวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปร 
ในสวนนี้เปนการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรดวยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของ

เพียรสัน เพื่อตรวจสอบปญหาภาวะรวมเสนตรงพหุ (Multicollinearity) ผลการวิเคราะหจากตารางที่ 1 
พบวา ความสัมพันธระหวางตัวแปรมีคาอยูระหวาง 0.097-0.599 พบวาไมมีคูใดมีคาสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธสูงกวา 0.80 หรือต่ำกวา -0.80 แสดงวาไมมีปญหาภาวะรวมเสนตรงพหุ นอกจากนี้ คา VIF 
(Variance Inflation Factor) กับ Tolerance อยูในเกณฑที่ยอมรับได เนื่องจากคา VIF ของตัวแปร 
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ทุกตัวมีคาต่ำกวา 10 และมีคา Tolerance เขาใกล 1 (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010)  
จึงสามารถสรุปไดวาตัวแปรในการศึกษานี้มีความเปนอิสระจากกัน โดยไมกอใหเกิดปญหาภาวะรวม
เสนตรงพหุ 

 
ตารางที่ 1  แสดงความสัมพันธของตัวแปรระหวางสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อ 
  ของผูบริโภคกาแฟที่บานในชวงเกิดการแพรระบาดของ COVID-19 

ตัวแปร ความต้ังใจซ้ือ ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจำหนาย การสงเสริม
การตลาด 

ความตั้งใจซ้ือ 1.00 0.261*** 0.271*** 0.097* 0.138** 
ผลิตภัณฑ  1.00 0.555*** 0.523*** 0.577*** 
ราคา   1.00 0.560*** 0.546*** 
การจัดจำหนาย    1.00 0.599*** 
การสงเสริมการตลาด     - 
Mean 4.025 3.922 4.371 4.194 3.852 
S.D. 0.697 0.635 0.566 0.639 0.734 
VIF - 1.759 1.762 1.826 1.911 
Tolerance - 0.568 0.568 0.548 0.523 

หมายเหตุ: *** มนีัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001, ** มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01, * มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

การวิเคราะหสวนประสมทางการตลาดทีมี่อิทธิพลตอความต้ังใจซื้อ 

การศึกษาความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีตอความตั้งใจซื้อกาแฟของ
ผูบริโภคกาแฟที่บานในชวงเกิดการแพรระบาดของ COVID-19 โดยการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Linear Regression) ซึ่งผลของการวิเคราะหแสดงไดดังตารางที่ 2 และ ตารางที่ 3 
 
ตารางที่ 2 แสดงผลการวิเคราะหสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อของผูบริโภค
 กาแฟที่บานในชวงเกิดการแพรระบาดของ COVID-19 โดยใชการวิเคราะหความถดถอย
 เชิงพหุคูณ 

แหลงความแปรปรวน Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 16.952 4 4.238 9.630*** 0.000 

Residual 144.782 329 0.440   

Total 161.734 333    

จากตารางที่ 2 แสดงใหเห็นวาความแปรปรวนในการพยากรณปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ที่มีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อของผูบริโภคกาแฟที่บานในชวงเกิดการแพรระบาดของ COVID-19 พบวา 
ตัวแปรดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจำหนาย และดานการสงเสริมการตลาด สามารถอธิบาย
ความผันแปรของความต้ังใจซื้อไดอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
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ตารางที่ 3 แสดงผลการวิเคราะหและคาสัมประสิทธ์ิถดถอยของสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพล
 ตอความต้ังใจซื้อของผูบริโภคกาแฟที่บานในชวงเกิดการแพรระบาดของ COVID-19  
 โดยใชการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ 

ตัวแปร B S.E. Beta t Sig. 
คาคงท่ี 2.513 0.305  8.246 .000 
ผลิตภัณฑ 0.239 0.076 0.218 3.150** 0.002 
ราคา 0.303 0.085 0.246 3.553*** 0.000 
การจัดจำหนาย -0.139 0.077 -0.127 -1.806 0.072 
การสงเสริมการตลาด -0.044 0.068 -0.046 -0.636 0.525 
R = 0.324, R Square = 0.105, Adjusted R Square = 0.094, S.E. = 0.663, F = 9.630, Sig. of F = 0.000, 
Durbin-watson = 1.811 

หมายเหตุ: *** มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001, ** มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 

จากตารางที่ 3 พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.324 แสดงวาตัวแปร
สวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อของผูบริโภคกาแฟที่บานในชวงเกิดการแพรระบาด
ของ COVID-19 โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ำ และมีคา Durbin-watson เทากับ 
1.811 ซึ่งมีคาเขาใกล 2 แสดงวาคาความคลาดเคลื่อนเปนอิสระตอกัน (มัลลิกา รัศมีศรีตระกูล และ
พีรภาว ทวีสุข, 2563) และเมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธ์ิถดถอยจากการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ 
พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลในภาพรวมรอยละ 10.5 โดยมีอิทธิพลของปจจัยดานราคา 
รอยละ 24.6 และปจจัยดานผลิตภัณฑ รอยละ 21.8 ที่มีตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกาแฟที่บาน
ในชวงเกิดการแพรระบาดของ COVID-19 อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สวนปจจัยดานการ
จัดจำหนายและการสงเสริมการตลาดไมมีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อ 

อภิปรายผล 

 ผลการศึกษาอิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภค
กาแฟที่บานในชวงเกิดการแพรระบาดของ COVID-19 สามารถอภิปรายผลไดดังน้ี 
 1. ผลิตภัณฑเปนปจจัยที่มีอิทธพิลตอความต้ังใจซื้อของผูบริโภคกาแฟทีบ่านในชวงเกิด
การแพรระบาดของ COVID-19 ทั้งนี้เปนเพราะสถานการณ COVID-19 ที่กำลังแพรระบาดทำใหเกิด
การกักตัวเองอยูบานและการเดินทางไปทำงานไดหยุดชะงักลง นำไปสูการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
ผูบริโภคอยางไมคาดคิด (Nguyen, Anderson, & Banerjee, 2021) การกักตัวอยูบานอาจสงผลให
เกิดความเบื่อหนาย อีกทั้งการไดยินหรือฟงขาวอยางตอเนื่องเกี่ยวกับ COVID-19 สงผลใหเกิดความเครียด 
และความวิตกกังวลเกี่ยวกับโรคระบาด การดื่มกาแฟที่มีกลิ่นหอมและรสชาติอรอยจะทำใหผูบริโภค
เกิดความผอนคลาย มีความสุข และลดความเครียด (Renzo et al., 2020) นอกจากนี้ Czarniecka-
Skubina et al. (2021) ยังกลาวเพิ่มเติมวา การระบาดของ COVID-19 สงผลใหผูบริโภคจำนวนมาก
หลีกเลี่ยงการสัมผัสจากการบริโภคกาแฟจากราน จึงตัดสินใจซื้อกาแฟมาชงกินที่บาน สงผลใหผูบริโภค 
สามารถสรางประสบการณการดื่มกาแฟผานการชง โดยเฉพาะกลิ่นหอมของเมล็ดกาแฟ ซึ่งสามารถ
สรางความสุขที่ไดสัมผัสจากการด่ืมกาแฟที่บาน



Journal of Marketing and Management 
Volume 8 No. 2 July - December 2021 

163 

2. ราคาเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคกาแฟที่บานในชวงเกิดการ
แพรระบาดของ COVID-19 ทั้งนี้เปนเพราะในชวงการเกิดโรคระบาด COVID-19 ทำใหหลายคน
ตกงาน ไมมีรายได หรือโดนลดคาจาง ในขณะที่ภาระทางดานการเงินนั้นเทาเดิมหรือเพิ่มขึ้น ตลอดจน
หลายคนเกิดความไมมั่นคงในการทำงาน ผูบริโภคจำนวนมากจึงใชจายเงินอยางระมัดระวัง โดยจะ
พิจารณาสิ่งที่จำเปนกอนและตัดคาใชจายฟุมเฟอยออกไป (Lombardi, Chidiac, & Record, 2021)  
นอกจากน้ี Facenda (2020) ยังกลาวเพ่ิมเติมวาผลกระทบของ COVID-19 ทำใหพฤติกรรมการบริโภค 
กาแฟเปลี่ยนไปเปนการซื้อเมล็ดกาแฟมาชงกินเองที่บานเพิ่มขึ้น ซึ่ง Schaefer (2021) กลาวเสริมวา
ในมุมมองของผูบริโภค กาแฟสำเร็จรูปที่ผูบริโภคซื้อมาชงกินเองที่บานนั้นมีราคาตอถวยถูกกวาการ
เดินทางไปยังรานกาแฟอยางเห็นไดชัด จากมุมมองดังกลาวจึงมีความเปนไปไดวาผูบริโภคจะเดินทาง
ไปบริโภคกาแฟที่รานลดลง และหันมาชงด่ืมเองที่บานมากขึ้น 

3. การจัดจำหนายเปนปจจัยที่ไมมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคกาแฟที่บาน
ในชวงเกิดการแพรระบาดของ COVID-19 แสดงใหเห็นวาผูบริโภคไมไดใหความสำคัญกับปจจัย
ดานการจัดจำหนาย ซึ่งอาจเปนไปไดวาในปจจุบันมีชองทางการซื้อที่หลากหลายและสะดวก ไมวาจะ
เปนชองทางออนไลน การสั่งซื้อทางโทรศัพท ตลอดจนการซื้อจากรานใกลบานหรือที่ทำงาน (โยษิตา 
นันทิภาคย และ คม คัมภิรานนท, 2563) ย่ิงไปกวาน้ัน การแพรระบาดของ COVID-19 กอใหเกิดการ
ล็อคดาวน (Lockdown) และการเวนระยะหางทางสังคม (Social Distancing) ทำใหชองทางการซื้อ
กาแฟมาชงกินเองที่บานจึงเปนทางเลือกหลักของผูบริโภค (Brandbuffet, 2564) โดยชองทางการสั่งซื้อ 
ก็สามารถทำไดสะดวกมากในยุคปจจุบันโดยการใชสมารตโฟน เนื่องจากสมารตโฟนสามารถตอบสนอง 
ความตองการของผูบริโภคและอำนวยความสะดวกในการซื้อสินคาจากจุดขายตาง ๆ (Schaefer, 2021) 
ทำใหปจจัยดานการจัดจำหนายไมสงผลตอความต้ังใจซื้อกาแฟมาบริโภคที่บาน 
 4. การสงเสริมการตลาดเปนปจจัยที่ไมมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคกาแฟที่
บานในชวงเกิดการแพรระบาดของ COVID-19 ซึ่งอาจเปนไปไดวาในชวงการระบาดของ COVID-19 
ทำใหผูบริโภคใชเวลาในรานคาลดลง สงผลใหอิทธิพลของการสงเสริมการตลาดภายในรานคามีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคลดลงไปดวย (Mason, Narcum, & Mason, 2021) นอกจากนี้ ในชวงที่ 
COVID-19 กำลังระบาด ลูกคาที่เนนบริโภคสินคาที่มีคุณภาพ จะไมสนใจการสงเสริมการตลาด แตจะ
สนใจความสะดวกและสุขอนามัยเปนหลัก (Berthier, 2020) จากเหตุผลดังกลาวแสดงใหเห็นวาในชวง 
COVID-19 ผูบริโภคไมไดใหความสำคัญกับปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ยิ่งไปกวานั้น วรามาศ 
เพ็ชรเนียม (2558) ยังอธิบายวาการบริโภคกาแฟเปนกิจวัตรประจำวันของนักดื่มกาแฟอยูแลว ดังน้ัน 
การสงเสริมการตลาดดานตาง ๆ จึงไมไดกระตุนความตองการกาแฟของผูบริโภค ทำใหปจจัยดานน้ีไม
มีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อกาแฟมาบริโภคที่บาน 

สรุปและขอเสนอแนะ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาอิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีตอ
ความตั้งใจซื้อของผูบริโภคกาแฟที่บาน เก็บขอมูลในชวงเกิดการแพรระบาดของ COVID-19 ซึ่งมีการ
ล็อคดาวนและการเวนระยะหางทางสังคม ผลของการวิจัยสามารถสรุปไดวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑและราคาเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อกาแฟมาบริโภคที่บาน ในขณะที่
ผูบริโภคไมไดใหความสำคัญกับปจจัยดานการจัดจำหนายและการสงเสริมการตลาด ผลที่ไดจากการศึกษา
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ครั้งน้ีสามารถนำเสนอเปนขอเสนอแนะสำหรับผูประกอบการรานกาแฟและขอเสนอแนะสำหรับงานวิจัย
ในอนาคต ไดดังน้ี 

ขอเสนอแนะสำหรบัผูประกอบการรานกาแฟ 
ผูประกอบการรานกาแฟสามารถนำผลการวิจัยไปกำหนดเปนกิจกรรมทางการตลาดให

เหมาะสมกับพฤติกรรมผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปสูยุควิถีชีวิตปกติแบบใหม โดยเฉพาะผูบริโภคที่เปน
นักดื่มกาแฟเปนกิจวัตรประจำวัน โดยการปรับรูปแบบผลิตภัณฑเมล็ดกาแฟที่มีอยูแลวในราน เพื่อเปน
ทางเลือกใหผูบริโภคสามารถซื้อกลับไปชงกินเองหรือซื้อกาแฟแบบชงกินเองทางออนไลน ตัวอยางเชน 
รูปแบบของกาแฟคั่ว กาแฟคั่วบด กาแฟดริปแบบซอง รวมทั้งกาแฟแคปซูล ในราคาที่เหมาะสม 
จับตองได และสามารถเลือกไดหลายราคาตามประเภทของผลิตภัณฑ ซึ่งเปนแนวทางในการปรับตัว
ในสถานการณทางธุรกิจที่ไมปกติอยางเชนในปจจุบัน 

ขอเสนอแนะสำหรับงานวิจัยในอนาคต 
1. งานวิจัยในอนาคตควรมีการทำวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed method research) โดยการ

เก็บขอมูลเชิงปริมาณควบคูไปกับขอมูลเชิงคุณภาพ เพื่อใหขอมูลในเชิงลึกเกี่ยวกับกลยุทธทางการตลาด 
และสามารถตอบคำถามการวิจัยที่ชัดเจน ครอบคลุมทุกมิติในมุมมองของผูบริโภคกาแฟในยุควิถีชีวิต
ปกติแบบใหม 

2. ตัวแปรตามที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ ไดแก ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ซึ่งเปน
จุดเริ่มตนการศึกษาพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในยุควิถีชีวิตปกติแบบใหม การวิจัยในอนาคตอาจ
เปลี่ยนตัวแปรตามเพื่อใหไดขอมูลที่สามารถนำไปกำหนดเปนกลยุทธทางการตลาดที่แตกตางไปจากเดิม 
เชน ความจงรักภักดีของผูบริโภค (Consumer’s Loyalty) หรือความต้ังใจซื้อซ้ำ (Repurchase Intention) 
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