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บทคัดยอ 

ในสถานการณแพรระบาดของไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) พฤติกรรมผูบริโภคมีแนวโนม 
ที่จะเปลี่ยนไปด่ืมกาแฟที่บานมากขึ้น วัตถุประสงคของการวิจัยเพ่ือศึกษาความสัมพันธของปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดที่มีตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคกาแฟที่บานในชวงสถานการณแพรระบาดของ
ไวรัสโคโรนา 2019 โดยใชแบบสอบถามออนไลนเปนเครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล กลุมตัวอยาง
คือ ผูบริโภคกาแฟผูซึ่งเคยซื้อหรือมีความตั้งใจซื้อกาแฟสำเร็จหรือเมล็ดกาแฟมาบริโภคที่บาน จำนวน 
334 คน เทคนิคการวิเคราะหที่ใช คือ การวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ เพื่อทดสอบความสัมพันธของสวน
ประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจำหนาย และการสงเสริมการตลาดตอ
ความต้ังใจในการซื้อ 

ผลของการศึกษาครั้งน้ี พบวาสวนประสมทางการตลาดสองปจจัย ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
และราคามีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อกาแฟสำเร็จรูปหรือเมล็ดกาแฟมาบริโภคที่บาน ในทางตรงกันขาม 
ปจจัยดานการจัดจำหนายและการสงเสริมการตลาดไมมีอิทธิพลตอการความต้ังใจซื้อกาแฟ มาบริโภค
ที่บาน ขอคนพบเชิงประจักษจากการศึกษานี้จะชวยใหขอมูลที่เปนประโยชนตอผูประกอบการรานกาแฟ
ในการพัฒนากลยุทธทางการตลาดที่เหมาะสมในชวงสถานการณแพรระบาดของไวรัสโคโรนา 2019 

คำสำคญั: สวนประสมทางการตลาด ความต้ังใจซื้อ การบริโภคกาแฟที่บาน 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 

ในชวงการแพรระบาดของไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) กอใหเกิดนโยบายล็อคดาวน 
(Lockdown) ทำใหพฤติกรรมผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไปสูการใชเวลาอยูบานมากขึ้น ลดการออกมาใช
ชีวิตนอกบาน เพื่อปองกันและควบคุมสถานการณ COVID-19 ใหดีขึ้น (Brandbuffet, 2564) จาก
ขอมูลตลาดกาแฟไทยของบริษัท เนสทเล (ไทย) จำกัด ประจำป 2563  รายงานวาตลาดกาแฟมีมูลคา 
60,000 ลานบาท แบงเปนตลาดกาแฟในบานมีมูลคา 33,000 ลานบาท และตลาดกาแฟนอกบานมี
มูลคา 27,000 ลานบาท ตัวเลขขางตนแสดงใหเห็นวาสัดสวนตลาดกาแฟในบานเติบโตเพิ่มขึ้น 10.7% 
จากปที่ผานมา (Coffee traveler, 2564) นั่นหมายความวา พฤติกรรมผูบริโภคกาแฟในยุคที่วิถีชีวิต
ปกติแบบใหม (New normal) ไดเปลี่ยนแปลงไปเปนการกลับมาดื่มกาแฟสำเร็จรูปหรือซื้อเมล็ดกาแฟ
มาชงดื่มเองแทนที่จะนั่งดื่มที่ราน (Brandbuffet, 2564) อีกทั้งภาวะเศรษฐกิจที่กำลังซบเซา ทำให
ผูบริโภคมองวาการชงด่ืมกาแฟเองที่บานมีความประหยัดและคุมคากวาการสัง่เดลิเวอรี่ (Schaefer, 2021) 
จึงเปนเรื่องที่นาสนใจวาผูประกอบการรานกาแฟจะมีการปรับตัวอยางไร เพื่อใหธุรกิจดำเนินตอไปได
ตามพฤติกรรมผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงจากการด่ืมกาแฟนอกบานมาเปนการชงด่ืมกาแฟเองที่บาน 

สำหรับชวงการแพรระบาดของ COVID-19 ในทางธุรกิจถือไดวาเปนสถานการณที่ไมปกติ 
(Business as Unusual) ซึ่งอาจจะกอใหเกิดทั้งวิกฤตและโอกาส ผูประกอบการที่ตองการประสบ
ความสำเร็จจำเปนตองสรางโอกาสใหมใหกับธุรกิจหรือไมก็ตองพาธุรกิจใหรอดพนวิกฤตนี้ดวยการ
สรางกลยุทธที่เหมาะสม (SME Thailand Club, 2563) การศึกษาพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคผาน
สวนประสมทางการตลาด หรือ 4P’s ถือเปนกลยุทธทางการตลาดที่จะชวยใหผูประกอบการสามารถ
ทำการตลาดไดในสถานการณและเวลาที่เหมาะสม ตรงใจผูบริโภค และในชองทางที่ถูกตอง (Nugroho & 
Irena, 2017) เนื่องดวยการบูรณาการสวนประสมทางการตลาดที่ถูกจัดทำขึ้นโดยผูประกอบการ  
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ซึ่งเปนแผนปฏิบัติการเพื่อเขาสูตลาดและเอาใจลูกคา ทำใหสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอ
ความตั้งใจซื้อของผูบริโภค (Sangwan & Boonthawan, 2018) ซึ่งสามารถอธิบายไดดวยทฤษฎี
พฤติกรรมตามแผน (The Theory of Planned Behavior: TPB) กลาวคือ ผลกระทบของตัวแปร
ทางการตลาด ไมวาจะเปนการโฆษณา การสงเสริมการขาย การแสดงสินคา ณ จุดขาย และการต้ัง
ราคา ตลอดจนความแตกตางของผลิตภัณฑและบรรจุภัณฑ ลวนแลวแตมีผลตอการเกิดพฤติกรรม
ผูบริโภค ทั้งน้ีเปนเพราะทัศนคติ บรรทัดฐานสวนตัว และการรับรูของผูบริโภคในรูปแบบของการรับรู
สวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอความตั้งใจที่จะทำใหเกิดพฤติกรรม (Adnan, Idrees & Jan, 
2018; Mahmoud, 2018) 

จากที่กลาวมาขางตนจะเห็นไดวาสถานการณ COVID-19 สงผลโดยตรงตอการกำหนดกลยุทธ
การตลาด เพ่ือปรับแผนการปฏิบัติงานใหสอดคลองกับพฤติกรรมการบริโภคในยุควิถีชีวิตปกติแบบใหม 
ดังนั้น การวิจัยในครั้งนี้จึงมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาอิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีตอ
ความต้ังใจซื้อของผูบริโภคกาแฟที่บาน โดยเฉพาะในชวงที่เกิดการแพรระบาดของ COVID-19 ผลที่ได
จากการศึกษาจะเปนประโยชนตอผูประกอบการรานกาแฟในการสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน 
โดยการปรับตัวใหเขากับสถานการณที่พฤติกรรมของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไป จากการดื่มกาแฟนอกบาน
มาเปนการสรางประสบการณใหมในการชงด่ืมเองที่บาน 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

เพื ่อศึกษาความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีตอความตั้งใจซื้อของ
ผูบริโภคกาแฟที่บาน 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

การทบทวนวรรณกรรม 

ความต้ังใจซื้อ 
ความตั้งใจซื้อเปนการตัดสินใจประเภทหนึ่งที่ผูบริโภคใชเหตุผลในการซื้อผลิตภัณฑใด

ผลิตภัณฑหนึ่ง ซึ่งมักจะเกี่ยวของกับพฤติกรรม การรับรู และทัศนคติของผูบริโภค (Sinjanakhom, 
2016) โดยความต้ังใจซื้ออาจบงบอกถึงความเปนไปไดที่บุคคลจะแสดงพฤติกรรมการซื้อ โดยผูบริโภค

สวนประสมทางการตลาด 
• ดานผลิตภัณฑ 

• ดานราคา 

• ดานการจัดจำหนาย 

• ดานการสงเสริมการตลาด 
    

 

ความตั้งใจซื้อ 
    

ตัวแปรอิสระ 

ตัวแปรตาม 
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จะเปรียบเทียบความแตกตางของผลิตภัณฑในแตละย่ีหอ ราคา วิธีการสงเสริมการตลาด รวมถึงสถานที่ซื้อ 
และเง่ือนไขในการซื้อกอนตัดสินใจซื้อ (Sangwan & Boonthawan, 2018) 

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
สวนประสมทางการตลาด หรือ 4P’s เปนตัวแปรทางการตลาดที่ถูกกำหนดขึ้นโดย

ผูประกอบการ เพื่อใชเปนกลยุทธในการสรางความพึงพอใจใหแกลูกคาเปาหมาย (Thongrawd & 
Rittboonchai, 2018; Zin Hein & Piriyapada, 2019) รายละเอียดของการทบทวนวรรณกรรมที่
เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด สามารถสรุปไดดังน้ี 

1. ผลิตภัณฑ (Product) 
ผลิตภัณฑในสายตานักดื่มกาแฟจะหมายถึง กาแฟที่รสชาติดีและมีเอกลักษณของรสชาติที่

แตกตางกันในแตละตรายี่หอ (Sheriff, Ismail, Abu Bakar & Damain, 2016) รวมทั้งผูบริโภคยังให
ความสำคัญกับกลิ่นหอมและการติดฉลากเพื่อใหขอมูลกาแฟ รวมทั้งความสะอาดและความทันสมัยของ
บรรจุภัณฑ (Brorewongtrakhul & Kunthotong, 2021; Yang, Qing, Hu, & Liu, 2014) นอกจากน้ี 
ลูกคาชอบรสชาติที่คุนเคย รานกาแฟจึงควรมีเมล็ดกาแฟใหเลือกหลากหลายแหลงทั้งในประเทศและ
ตางประเทศ (รักธิดา ศิริ, 2561) 

อิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑที่มีตอความต้ังใจซื้อ 
งานวิจัยที่เกี่ยวของกับการศึกษาอิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ 

ที่มีตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภค สามารถสรุปไดดังนี้ Sheriff et al. (2016) ซึ่งศึกษาอิทธิพลของ
กลยุทธทางการตลาดในการซื้อกาแฟสำเร็จรูปทองถิ่นในประเทศมาเลเซีย และคนพบวา ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอการซื้อกาแฟสำเร็จรูป ในขณะที่ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานอ่ืน ๆ ไมมี
อิทธิพล สวนการศึกษาของ Adnan et al. (2018) ซึ่งศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาด 
กับความตั้งใจซื้อของผูบริโภค คนพบวาคุณภาพของสินคาเปนองคประกอบสำคัญที่มีผลตอความตั้งใจซื้อ 
ของลูกคา เนื่องจากคุณภาพของสินคาเชื่อมโยงกับคุณคาและความพึงพอใจของลูกคา นอกจากน้ี 
การศึกษาสวนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อสินคาในรานกาแฟ Kene Kopi ของ Gunawan 
and Melinda (2021) ไดคนพบวาปจจัยดานผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ โดยเกิดจากรสชาติ 
และกลิ่นหอมของเครื่องด่ืม และบรรจุภัณฑที่นาสนใจ สอดคลองกับการศึกษาของ Czarniecka-Skubina, 
Pielak, Sałek, Korzeniowska-Ginter and Owczarek (2021) ที ่คนพบวาปจจัยดานผลิตภัณฑ 
โดยเฉพาะรสชาติและกลิ่นของกาแฟเปนปจจัยหลักในการตัดสินใจซื้อกาแฟของผูบริโภคในประเทศ
โปแลนด ยิ่งไปกวานั้น การศึกษาของบุญไทย แสงสุพรรณ และกฤษดา เชียรวัฒนสุข (2563) ยังคนพบวา
ปจจัยดานผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจซื้อซ้ำของผูบริโภคกาแฟ จากการทบทวน วรรณกรรมขางตน 
จึงสามารถสรุปไดวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อของผูบริโภค 

2. ราคา (Price) 
ราคาเปนตัวแทนในการกำหนดมูลคาของสินคา ผูบริโภคใชราคาในการประมาณคุณภาพ

และมูลคาของสินคาตามที่คาดหวัง (Thongrawd & Rittboonchai, 2018) ซึ่งเปนการสงสัญญาณให
ทราบถึงสิ่งที่คาดหวังกับคุณภาพที่ผูบริโภครับรู (Sheriff et al., 2016) ราคาจึงเปนแนวคิดที่ลูกคา
มองวาสินคามีความคุมคาสมราคาที่ตองตัดสินใจซื้อ (รักธิดา ศิริ, 2561) นอกจากน้ี ลูกคาจะตัดสินใจ
ซื้อสินคาที่มีความคลายคลึงกันในราคาที่ถูกกวา (Adnan et al., 2018)
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อิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาที่มีตอความต้ังใจซื้อ 
งานวิจัยที่เกี่ยวของกับการศึกษาอิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคาที่

มีตอความต้ังใจซื้อของผูบริโภคสามารถสรุปไดดังน้ี การศึกษาของ Brorewongtrakhul and Kunthotong 
(2021) ไดเสนอแนวทางกลยุทธสวนประสมทางการตลาดดานราคาใหแกผูประกอบการรานกาแฟวา 
ควรแสดงราคาใหลูกคาทราบอยางชัดเจน และราคาควรเหมาะสมตามขนาดของบรรจุภัณฑ นอกจากน้ียัง
คนพบวาราคามีอิทธิพลตอการเลือกรานกาแฟของผูบริโภค ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาของบุญไทย 
แสงสุพรรณ และกฤษดา เชียรวัฒนสุข (2563) ที่คนพบวาราคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อซ้ำของ
ผูบริโภคกาแฟ เน่ืองจากรานกาแฟมีการระบุราคาไวอยางชัดเจน ตลอดจนราคายังมีความเหมาะสม
กับคุณภาพของสินคา สวนการศึกษาของ Gunawan และ Melinda (2021) คนพบวาการเพิ่มขึ้น
หรือลดลงของราคาสินคาในรานกาแฟ Kene Kopi มีผลตอการตัดสินซื้อของผูบริโภค ซึ่งแสดงใหเห็น
ถึงความออนไหวตอราคาของผูบริโภค จากการทบทวนวรรณกรรมขางตนจึงสามารถสรุปไดวาปจจัย
สวนประสมทางการตลาดดานราคามีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อของผูบริโภค 

3. การจัดจำหนาย (Place) 
ในมุมมองของผูบริโภค การจัดจำหนายหมายถึง สถานที่จำหนายสินคาซึ่งควรอยูใกลที่

ทำงานหรือที่บาน (Sheriff et al., 2016) นอกจากนี้ Chelliah, Kwon, Annamalah, และ Munusamy 
(2013) อธิบายเพิ่มเติมวาการจัดจำหนายเปนสถานที่ในการเขาถึงของลูกคา อีกทั้งควรมีหลายชองทางใน
การเขาถึง ไมวาจะเปนรานคา การขายทางโทรศัพท หรือทางอินเทอรเน็ต 

อิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจำหนายที่มีตอความต้ังใจซื้อ 
งานวิจัยที่เกี่ยวของกับการศึกษาอิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการ

จัดจำหนายที่มีตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภค สามารถสรุปไดดังนี้ การศึกษาของ Adnan et al. (2018) 
คนพบวากลยุทธการจัดจำหนายชวยใหลูกคาเขาถึงผลิตภัณฑไดดีขึ้น และมีแนวโนมจะซื้อสินคาที่อยู
ใกลเคียงกับที่บานหรือที่ทำงานเพ่ือความประหยัด สวนการศึกษาของบุญไทย แสงสุพรรณ และกฤษดา 
เชียรวัฒนสุข (2563) คนพบวาปจจัยดานชองทางการจัดจำหนายมีผลตอการตัดสินใจซื้อซ้ำของผูบริโภค
กาแฟ เนื่องจากมีหลายสาขา ทำเลที่ตั้งรานเขาถึงไดสะดวก ตลอดจนการเปดใหบริการทุกวันไมมีวันหยุด 
สอดคลองกับการศึกษาแนวทางกลยุทธสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจำหนายของผูประกอบการ 
รานกาแฟของ Brorewongtrakhul and Kunthotong (2021) ที่คนพบวาปจจัยดานการจัดจำหนาย
มีอิทธิพลตอการเลือกรานกาแฟ โดยควรมีทำเลที่ตั้งรานเหมาะสม สามารถเขาถึงไดสะดวก นอกจากน้ี 
การศึกษาของ Gunawan and Melinda (2021) ยังคนพบวาผูบริโภคมีแนวโนมเลือกซื้อสินคาในราน
กาแฟ Kene Kopi เนื่องจากทำเลที่ตั้งมีที่จอดรถเพียงพอ และสามารถเขาถึงไดงาย จากการทบทวน
วรรณกรรมขางตนจึงสามารถสรุปไดวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการจัดจำหนายมีอิทธิพล
ตอความต้ังใจซื้อของผูบริโภค 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
การสงเสริมการตลาดเปนการสื่อสารขอมูลระหวางผูขายและผูซื้อเพื่อสรางทัศนคติและ

พฤติกรรมการซื้อ (Thongrawd & Rittboonchai, 2018) ตลอดจนการโฆษณาผานสื่อตาง ๆ รวมทั้ง
สื่อสังคมออนไลน เพื่อเพิ่มความสนใจและจดจำจนกลายเปนการยอมรับสินคา (Sheriff et al., 2016) 
และยังหมายความรวมถึง การสงเสริมการขายในดานตาง ๆ เพ่ือโนมนาวใจใหผูบริโภคซื้อสินคา (Chelliah 
et al., 2013) ตลอดจนการมีปายโฆษณา ณ จุดขาย ตลอดจนการแจกตัวอยางสินคาเพื่อเปนการ
กระตุนกิจกรรมการขาย (รักธิดา ศิริ, 2561) 
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อิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดที่มีตอความ
ต้ังใจซื้อ 

งานวิจัยที่เกี่ยวของกับการศึกษาอิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการ
สงเสริมการตลาดที่มีตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคสามารถสรุปไดดังนี้ การศึกษาของ Brorewongtrakhul 
and Kunthotong (2021) คนพบวา การสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอการเลือกรานกาแฟของผูบริโภค 
และยังไดเสนอแนวทางกลยุทธสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดใหแกผูประกอบการ 
รานกาแฟวา ผูประกอบการควรโฆษณาโดยใชสื่อตาง ๆ ตลอดจนมีบัตรสมาชิกเพื่อแลกสินคา และ
การมอบสวนลดใหแกลูกคา สวนการศึกษาของบุญไทย แสงสุพรรณ และกฤษดา เชียรวัฒนสุข (2563) 
คนพบวา ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซื้อซ้ำของผูบริโภคกาแฟ เนื่องจากสื่อ
ออนไลนทำใหผูบริโภคไดรับขาวสารของรานเกี่ยวกับกิจกรรมและสิทธิพิเศษใหแกลูกคาอยางตอเน่ือง 
นอกจากนี้ การศึกษาของ Gunawan และ Melinda (2021) ยังคนพบวาผูบริโภคมีแนวโนมเลือกซื้อ
สินคาในรานกาแฟ Kene Kopi เนื่องจากความถี่ในการสงเสริมการขาย ในขณะที่การศึกษาของ Adnan 
et al. (2018) ซึ่งคนพบวากลยุทธการสงเสริมการตลาดมีประสิทธิภาพมากเทาไร ความตั้งใจซื้อของ
ผูบริโภคก็จะยิ่งสูงเทานั้น จากการทบทวนวรรณกรรมขางตนจึงสามารถสรุปไดวาปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อของผูบริโภค 

ดังนั้น จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด ความตั้งใจซื้อ
ของผูบริโภค และงานวิจัยที่เกี่ยวกับความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อ 
พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภค แตงานวิจัยสวนใหญ
ศึกษาสวนประสมทางการตลาดในมุมมองผูบริโภคที่ซื้อกาแฟจากราน ซึ่งการศึกษาในครั้งนี้จะเก็บ
ขอมูลจากผูบริโภคที่เคยซื้อหรือมีความตั้งใจจะซื้อกาแฟสำเร็จรูปหรือซื้อเมล็ดกาแฟมาชงดื่มเองที่บาน 
เพื่อเติมเต็มองคความรูทางดานกลยุทธการตลาดในอีกมุมมองของผูบริโภค และยังสอดคลองกับ
พฤติกรรมการบริโภคในยุควิถีชีวิตปกติแบบใหม 

วิธีการวิจัย 

ประชากรและกลุมตัวอยาง 
ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือมีความตั้งใจจะซื้อกาแฟสำเร็จรูป 

หรือซื้อเมล็ดกาแฟมาชงดื่มเองที่บาน ซึ่งไมทราบจำนวนประชากรที่แทจริง คำนวณกลุมตัวอยางได
จากโปรแกรม G*Power โดยมีคาขนาดอิทธิพล (Effect size f2) = 0.10 คาความผิดพลาดในการ

ทดสอบทางสถิติ (α) = 0.01 และคาอำนาจการทดสอบ (Power of Test: 1-β) = 0.99 ไดกลุม
ตัวอยางขั้นต่ำจำนวน 325 คน ผูวิจัยไดดำเนินการเก็บแบบสอบถามผานทางออนไลนตั้งแตวันที่  
1 สิงหาคม - 31 สิงหาคม พ.ศ. 2564 มีผูตอบแบบสอบถามทั้งสิน้ 334 คน 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย เพศ รายไดเฉลีย่ตอเดือน อาชีพ 

และระดับการศึกษา ซึ่งเปนคำถามแบบปลายปดเลือกตอบแบบขอเดียว (Check one choice questions) 
สวนอายุ เปนคำถามปลายเปด (Open-ended questions) 

ตอนที่ 2 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ขอคำถามทั้งสิ้น 19 ขอ แบงเปน 
1) ดานผลิตภัณฑ จำนวน 6 ขอ 2) ดานราคา จำนวน 4 ขอ 3) ดานการจัดจำหนาย จำนวน 4 ขอ 
และ 4) ดานการสงเสริมการตลาด จำนวน 5 ขอ ลักษณะคำถามเปนแบบประเมินคา (Rating scale) 
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5 ระดับ ตั้งแต ระดับ 1 มีผลตอการตัดสินใจนอยที่สุด จนถึง ระดับ 5 มีผลตอการตัดสินใจมากที่สุด 
ในสวนนี้ผูวิจัยสงขอคำถามไปยังผูเชี่ยวชาญจำนวน 3 ทานเพื่อตรวจสอบดัชนีความสอดคลองของขอ
คำถาม (Index of Item-Objective Congruence: IOC) และพบวาทุกขอคำถามมีดัชนีความสอดคลอง
เกิน 0.67 (บุญใจ ศรีสถิตยนรากูร, 2555) 

ตอนที่ 3 ความต้ังใจซื้อ ประกอบดวย ขอคำถามทั้งสิ้น 4 ขอ ลักษณะคำถามเปนแบบประเมิน
คา 5 ระดับ ตั้งแต ระดับ 1 ไมเห็นดวยอยางยิ่ง จนถึง ระดับ 5 เห็นดวยอยางยิ่ง ขอคำถามในสวนน้ี
ปรับปรุงจากการศึกษาของกานตพิชชา เกงการชาง และ ปญญา ศรีสิงห (2563) ทั้งนี้เปนเพราะงานวิจัย
ดังกลาวศึกษาอิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดในบริบทซึ่งใกลเคียงกับการศึกษาครั้งน้ี 
และยังไดผานการตรวจสอบความครบถวนและความสอดคลองของเน้ือหาจากผูเช่ียวชาญแลว 

เมื่อไดแบบสอบถามที่สมบูรณแลว จากน้ันจึงทำการตรวจสอบความเช่ือมั่นโดยนำไปทดลองใช 
(Try Out) กับบุคคลที่มีคุณสมบัติใกลเคียงกับกลุมตัวอยางแตไมใชกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งน้ี 
จำนวน 30 ชุด เพื่อหาคาความเชื่อมั่นตามสูตรสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) ผลการทดสอบพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีคาความเชื่อมั่นดานผลิตภัณฑ 
เทากับ 0.734 ดานราคา เทากับ 0.816 ดานการจัดจำหนาย เทากับ 0.810 และดานการสงเสริมการตลาด 
เทากับ 0.838 สวนความตั้งใจซื้อมีคาความเชื่อมั่นเทากับ 0.921 จากคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค
ที่วิเคราะหไดพบวาแบบสอบถามมีความเชื่อมั่นเพียงพอ เนื่องจากมีคาความเชื่อมั่นตั้งแต 0.7 ขึ้นไป 
(บุญใจ ศรีสถิตยนรากูร, 2555) จึงสามารถนำแบบสอบถามไปเก็บขอมูลจริงได 

การวิเคราะหขอมูล 
การวิเคราะหขอมูลสำหรับการศึกษาครั้งนี้ ประกอบดวย 1) สถิติเชิงพรรณนา เปนการ

วิเคราะหความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่ออธิบายขอมูลพื้นฐานของกลุมตัวอยาง 
และ 2) สถิติเชิงอนุมาน โดยการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression) เพื่อศึกษา
อิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคกาแฟที่บานในชวงเกิด
การแพรระบาดของ COVID-19 

ผลการวิจัย 

ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคล 
ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามจำนวน 334 คน สวนใหญเปนเพศหญิง จำนวน 

248 คน คิดเปนรอยละ 74.3 มีอายุอยูระหวาง 24-41 ป จำนวน 175 คน คิดเปนรอยละ 52.40      
และมีรายไดมากกวา 20,000 บาท จำนวน 172 คน คิดเปนรอยละ 51.5 สวนใหญเปนขาราชการ
และพนักงานรัฐวิสาหกิจ จำนวน 103 คน คิดเปนรอยละ 30.8 รองลงมาคือ พนักงานบริษัทเอกชน 
จำนวน 100 คน คิดเปนรอยละ 29.9 สวนระดับการศึกษาสวนมากอยูในระดับปริญญาตรี จำนวน 201 คน 
คิดเปนรอยละ 60.2 รองลงมาจบการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรี จำนวน 112 คน คิดเปนรอยละ33.5 

การวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปร 
ในสวนนี้เปนการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรดวยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของ

เพียรสัน เพื่อตรวจสอบปญหาภาวะรวมเสนตรงพหุ (Multicollinearity) ผลการวิเคราะหจากตารางที่ 1 
พบวา ความสัมพันธระหวางตัวแปรมีคาอยูระหวาง 0.097-0.599 พบวาไมมีคูใดมีคาสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธสูงกวา 0.80 หรือต่ำกวา -0.80 แสดงวาไมมีปญหาภาวะรวมเสนตรงพหุ นอกจากนี้ คา VIF 
(Variance Inflation Factor) กับ Tolerance อยูในเกณฑที่ยอมรับได เนื่องจากคา VIF ของตัวแปร 
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ทุกตัวมีคาต่ำกวา 10 และมีคา Tolerance เขาใกล 1 (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010)  
จึงสามารถสรุปไดวาตัวแปรในการศึกษานี้มีความเปนอิสระจากกัน โดยไมกอใหเกิดปญหาภาวะรวม
เสนตรงพหุ 

 
ตารางที่ 1  แสดงความสัมพันธของตัวแปรระหวางสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อ 
  ของผูบริโภคกาแฟที่บานในชวงเกิดการแพรระบาดของ COVID-19 

ตัวแปร ความต้ังใจซ้ือ ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจำหนาย การสงเสริม
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*** 
การจัดจำหนาย    1.00 0.599*** 
การสงเสริมการตลาด     - 
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 

การวิเคราะหสวนประสมทางการตลาดทีมี่อิทธิพลตอความต้ังใจซื้อ 

การศึกษาความสัมพันธของปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีตอความตั้งใจซื้อกาแฟของ
ผูบริโภคกาแฟที่บานในชวงเกิดการแพรระบาดของ COVID-19 โดยการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Linear Regression) ซึ่งผลของการวิเคราะหแสดงไดดังตารางที่ 2 และ ตารางที่ 3 
 
ตารางที่ 2 แสดงผลการวิเคราะหสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อของผูบริโภค
 กาแฟที่บานในชวงเกิดการแพรระบาดของ COVID-19 โดยใชการวิเคราะหความถดถอย
 เชิงพหุคูณ 

แหลงความแปรปรวน 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 แสดงใหเห็นวาความแปรปรวนในการพยากรณปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ที่มีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อของผูบริโภคกาแฟที่บานในชวงเกิดการแพรระบาดของ COVID-19 พบวา 
ตัวแปรดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจำหนาย และดานการสงเสริมการตลาด สามารถอธิบาย
ความผันแปรของความต้ังใจซื้อไดอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
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ตารางที่ 3 แสดงผลการวิเคราะหและคาสัมประสิทธ์ิถดถอยของสวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพล
 ตอความต้ังใจซื้อของผูบริโภคกาแฟที่บานในชวงเกิดการแพรระบาดของ COVID-19  
 โดยใชการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ 

ตัวแปร B S.E. Beta t Sig. 
คาคงท่ี 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 
การจัดจำหนาย -0.139 0.077 -0.127 -1.806 0.072 
การสงเสริมการตลาด -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 พบวา คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.324 แสดงวาตัวแปร
สวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อของผูบริโภคกาแฟที่บานในชวงเกิดการแพรระบาด
ของ COVID-19 โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ำ และมีคา Durbin-watson เทากับ 
1.811 ซึ่งมีคาเขาใกล 2 แสดงวาคาความคลาดเคลื่อนเปนอิสระตอกัน (มัลลิกา รัศมีศรีตระกูล และ
พีรภาว ทวีสุข, 2563) และเมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธ์ิถดถอยจากการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ 
พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลในภาพรวมรอยละ 10.5 โดยมีอิทธิพลของปจจัยดานราคา 
รอยละ 24.6 และปจจัยดานผลิตภัณฑ รอยละ 21.8 ที่มีตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคกาแฟที่บาน
ในชวงเกิดการแพรระบาดของ COVID-19 อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สวนปจจัยดานการ
จัดจำหนายและการสงเสริมการตลาดไมมีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อ 

อภิปรายผล 

 ผลการศึกษาอิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภค
กาแฟที่บานในชวงเกิดการแพรระบาดของ COVID-19 สามารถอภิปรายผลไดดังน้ี 
 1. ผลิตภัณฑเปนปจจัยที่มีอิทธพิลตอความต้ังใจซื้อของผูบริโภคกาแฟทีบ่านในชวงเกิด
การแพรระบาดของ COVID-19 ทั้งนี้เปนเพราะสถานการณ COVID-19 ที่กำลังแพรระบาดทำใหเกิด
การกักตัวเองอยูบานและการเดินทางไปทำงานไดหยุดชะงักลง นำไปสูการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
ผูบริโภคอยางไมคาดคิด (Nguyen, Anderson, & Banerjee, 2021) การกักตัวอยูบานอาจสงผลให
เกิดความเบื่อหนาย อีกทั้งการไดยินหรือฟงขาวอยางตอเนื่องเกี่ยวกับ COVID-19 สงผลใหเกิดความเครียด 
และความวิตกกังวลเกี่ยวกับโรคระบาด การดื่มกาแฟที่มีกลิ่นหอมและรสชาติอรอยจะทำใหผูบริโภค
เกิดความผอนคลาย มีความสุข และลดความเครียด (Renzo et al., 2020) นอกจากนี้ Czarniecka-
Skubina et al. (2021) ยังกลาวเพิ่มเติมวา การระบาดของ COVID-19 สงผลใหผูบริโภคจำนวนมาก
หลีกเลี่ยงการสัมผัสจากการบริโภคกาแฟจากราน จึงตัดสินใจซื้อกาแฟมาชงกินที่บาน สงผลใหผูบริโภค 
สามารถสรางประสบการณการดื่มกาแฟผานการชง โดยเฉพาะกลิ่นหอมของเมล็ดกาแฟ ซึ่งสามารถ
สรางความสุขที่ไดสัมผัสจากการด่ืมกาแฟที่บาน
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2. ราคาเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคกาแฟที่บานในชวงเกิดการ
แพรระบาดของ COVID-19 ทั้งนี้เปนเพราะในชวงการเกิดโรคระบาด COVID-19 ทำใหหลายคน
ตกงาน ไมมีรายได หรือโดนลดคาจาง ในขณะที่ภาระทางดานการเงินนั้นเทาเดิมหรือเพิ่มขึ้น ตลอดจน
หลายคนเกิดความไมมั่นคงในการทำงาน ผูบริโภคจำนวนมากจึงใชจายเงินอยางระมัดระวัง โดยจะ
พิจารณาสิ่งที่จำเปนกอนและตัดคาใชจายฟุมเฟอยออกไป (Lombardi, Chidiac, & Record, 2021)  
นอกจากน้ี Facenda (2020) ยังกลาวเพ่ิมเติมวาผลกระทบของ COVID-19 ทำใหพฤติกรรมการบริโภค 
กาแฟเปลี่ยนไปเปนการซื้อเมล็ดกาแฟมาชงกินเองที่บานเพิ่มขึ้น ซึ่ง Schaefer (2021) กลาวเสริมวา
ในมุมมองของผูบริโภค กาแฟสำเร็จรูปที่ผูบริโภคซื้อมาชงกินเองที่บานนั้นมีราคาตอถวยถูกกวาการ
เดินทางไปยังรานกาแฟอยางเห็นไดชัด จากมุมมองดังกลาวจึงมีความเปนไปไดวาผูบริโภคจะเดินทาง
ไปบริโภคกาแฟที่รานลดลง และหันมาชงด่ืมเองที่บานมากขึ้น 

3. การจัดจำหนายเปนปจจัยที่ไมมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคกาแฟที่บาน
ในชวงเกิดการแพรระบาดของ COVID-19 แสดงใหเห็นวาผูบริโภคไมไดใหความสำคัญกับปจจัย
ดานการจัดจำหนาย ซึ่งอาจเปนไปไดวาในปจจุบันมีชองทางการซื้อที่หลากหลายและสะดวก ไมวาจะ
เปนชองทางออนไลน การสั่งซื้อทางโทรศัพท ตลอดจนการซื้อจากรานใกลบานหรือที่ทำงาน (โยษิตา 
นันทิภาคย และ คม คัมภิรานนท, 2563) ย่ิงไปกวาน้ัน การแพรระบาดของ COVID-19 กอใหเกิดการ
ล็อคดาวน (Lockdown) และการเวนระยะหางทางสังคม (Social Distancing) ทำใหชองทางการซื้อ
กาแฟมาชงกินเองที่บานจึงเปนทางเลือกหลักของผูบริโภค (Brandbuffet, 2564) โดยชองทางการสั่งซื้อ 
ก็สามารถทำไดสะดวกมากในยุคปจจุบันโดยการใชสมารตโฟน เนื่องจากสมารตโฟนสามารถตอบสนอง 
ความตองการของผูบริโภคและอำนวยความสะดวกในการซื้อสินคาจากจุดขายตาง ๆ (Schaefer, 2021) 
ทำใหปจจัยดานการจัดจำหนายไมสงผลตอความต้ังใจซื้อกาแฟมาบริโภคที่บาน 
 4. การสงเสริมการตลาดเปนปจจัยที่ไมมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคกาแฟที่
บานในชวงเกิดการแพรระบาดของ COVID-19 ซึ่งอาจเปนไปไดวาในชวงการระบาดของ COVID-19 
ทำใหผูบริโภคใชเวลาในรานคาลดลง สงผลใหอิทธิพลของการสงเสริมการตลาดภายในรานคามีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคลดลงไปดวย (Mason, Narcum, & Mason, 2021) นอกจากนี้ ในชวงที่ 
COVID-19 กำลังระบาด ลูกคาที่เนนบริโภคสินคาที่มีคุณภาพ จะไมสนใจการสงเสริมการตลาด แตจะ
สนใจความสะดวกและสุขอนามัยเปนหลัก (Berthier, 2020) จากเหตุผลดังกลาวแสดงใหเห็นวาในชวง 
COVID-19 ผูบริโภคไมไดใหความสำคัญกับปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ยิ่งไปกวานั้น วรามาศ 
เพ็ชรเนียม (2558) ยังอธิบายวาการบริโภคกาแฟเปนกิจวัตรประจำวันของนักดื่มกาแฟอยูแลว ดังน้ัน 
การสงเสริมการตลาดดานตาง ๆ จึงไมไดกระตุนความตองการกาแฟของผูบริโภค ทำใหปจจัยดานน้ีไม
มีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อกาแฟมาบริโภคที่บาน 

สรุปและขอเสนอแนะ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาอิทธิพลของปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีตอ
ความตั้งใจซื้อของผูบริโภคกาแฟที่บาน เก็บขอมูลในชวงเกิดการแพรระบาดของ COVID-19 ซึ่งมีการ
ล็อคดาวนและการเวนระยะหางทางสังคม ผลของการวิจัยสามารถสรุปไดวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑและราคาเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อกาแฟมาบริโภคที่บาน ในขณะที่
ผูบริโภคไมไดใหความสำคัญกับปจจัยดานการจัดจำหนายและการสงเสริมการตลาด ผลที่ไดจากการศึกษา
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ครั้งน้ีสามารถนำเสนอเปนขอเสนอแนะสำหรับผูประกอบการรานกาแฟและขอเสนอแนะสำหรับงานวิจัย
ในอนาคต ไดดังน้ี 

ขอเสนอแนะสำหรบัผูประกอบการรานกาแฟ 
ผูประกอบการรานกาแฟสามารถนำผลการวิจัยไปกำหนดเปนกิจกรรมทางการตลาดให

เหมาะสมกับพฤติกรรมผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปสูยุควิถีชีวิตปกติแบบใหม โดยเฉพาะผูบริโภคที่เปน
นักดื่มกาแฟเปนกิจวัตรประจำวัน โดยการปรับรูปแบบผลิตภัณฑเมล็ดกาแฟที่มีอยูแลวในราน เพื่อเปน
ทางเลือกใหผูบริโภคสามารถซื้อกลับไปชงกินเองหรือซื้อกาแฟแบบชงกินเองทางออนไลน ตัวอยางเชน 
รูปแบบของกาแฟคั่ว กาแฟคั่วบด กาแฟดริปแบบซอง รวมทั้งกาแฟแคปซูล ในราคาที่เหมาะสม 
จับตองได และสามารถเลือกไดหลายราคาตามประเภทของผลิตภัณฑ ซึ่งเปนแนวทางในการปรับตัว
ในสถานการณทางธุรกิจที่ไมปกติอยางเชนในปจจุบัน 

ขอเสนอแนะสำหรับงานวิจัยในอนาคต 
1. งานวิจัยในอนาคตควรมีการทำวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed method research) โดยการ

เก็บขอมูลเชิงปริมาณควบคูไปกับขอมูลเชิงคุณภาพ เพื่อใหขอมูลในเชิงลึกเกี่ยวกับกลยุทธทางการตลาด 
และสามารถตอบคำถามการวิจัยที่ชัดเจน ครอบคลุมทุกมิติในมุมมองของผูบริโภคกาแฟในยุควิถีชีวิต
ปกติแบบใหม 

2. ตัวแปรตามที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ ไดแก ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ซึ่งเปน
จุดเริ่มตนการศึกษาพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในยุควิถีชีวิตปกติแบบใหม การวิจัยในอนาคตอาจ
เปลี่ยนตัวแปรตามเพื่อใหไดขอมูลที่สามารถนำไปกำหนดเปนกลยุทธทางการตลาดที่แตกตางไปจากเดิม 
เชน ความจงรักภักดีของผูบริโภค (Consumer’s Loyalty) หรือความต้ังใจซื้อซ้ำ (Repurchase Intention) 
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