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บทคัดย่อ 
 การวิจัยคร้ังนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
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ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
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อ่ืน ๆ พบว่าปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนักของนักศึกษา
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ความช่วยเหลือในการท าวิจัยโดยให้ค าปรึกษาและค าแนะน าที่เป็นประโยชน์อย่างยิ่ง รวมถึงให้
ความเอาใจใส่ติดตามผลงานอย่างใกล้ชิด อีกทั้งยังเสียสละเวลาเพื่อให้งานวิจัยเล่มนี้มีความถูกต้อง
ครบถ้วนและเป็นไปอย่างราบร่ืน รวมทั้งอาจารย์อีกหลายท่านที่ตัวผู้วิจัยเองขอค าแนะน า ผู้วิจัยจึง
ขอขอบพระคุณอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้ด้วย 
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ให้ความรัก ความห่วงใย เป็นก าลังใจ ก าลังทรัพย์และสนับสนุนส่งเสริมให้ทุก ๆ ด้านแก่ผู้วิจัย
ตั้งแต่เร่ิมต้นจนงานวิจัยฉบับนี้ส าเร็จได้ด้วยดี 
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บทน ำ 

 
ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

สุขภาพกายและสุขภาพจิตเป็นสิ่งส าคัญและจ าเป็นส าหรับทุกชีวิตการที่จะด ารงชีวิตอยู่
อย่างปกติก็คือ การท าให้ร่างกายแข็งแรงสมบูรณ์จิตใจมีความสุข ความพอใจ ความสมหวังทั้ง
ตนเองและผู้อื่นผู้ที่มีสุขภาพกายและสุขภาพจิตที่ดีจะปฏิบัติหน้าที่ประจ าวันไม่ว่าเป็นการเรียนหรือ
การท างานเป็นไปด้วยดีมีประสิทธิภาพการที่เรารู้สึกว่าทั้งสุขภาพกายและสุขภาพจิตของเรามีความ
ปกติและสมบูรณ์ดีเราก็จะมีความสุขในทางตรงข้ามถ้าสุขภาพกายและสุขภาพจิตของเราผิดปกติ
หรือไม่สมบูรณ์เราก็จะมีความทุกข์การรู้จักบ ารุงรักาาและส่งเสริมสุขภาพกายและสุขภาพจิตเป็น
สิ่งที่จ าเป็นส าหรับชีวิตของทุกคนในปัจจุบันเป็นที่ยอมรับว่าการรู้จักดูแลสุขภาพกายแล ะ
สุขภาพจิตนั้นเป็นสิ่งส าคัญมากที่จะช่วยให้ชีวิตอยู่ได้ด้วยความสุขสมบูรณ์และมีคุณภาพที่ดี  เหตุ
ปัจจัยภายในร่างกาย การที่เข้าใจเหตุปัจจัยในได้ชัดเจนนั้น จ าเป็นต้องทราบความจริงว่า ธรรมชาติ
ได้สร้างร่างกาย ให้สามารถรองรับการเปลี่ยนแปลงปัจจัยภายนอกได้ระดับหนึ่งทีเดียว เช่น เร่ือง
อาหาร คนเราสามารถอดอาหารได้เป็นสัปดาห์ก็ไม่ตาย หรือคนเผ่าเอสกิโมแทบจะไม่ได้เคยกินผัก
เลย กินแต่เนื้อ กินแต่ปลา เขาก็มีชีวิตอยู่ได้ เป็นต้น นั่นแสดงว่า ระบบและกลไกภายในร่างกายที่อยู่
ในภาวะปกติ ย่อมมีความพยายามในการปรับตัว พัฒนาตัวเองต่อสู้กับเหตุปัจจัยภายนอก เพื่อให้มี
ชีวิตอยู่รอด เมื่อเข้าใจความจริงนี้แล้ว ก็จะเข้าใจได้ว่า ระบบและกลไกภายในร่างกายนี้หากผิดปกติ
เสีย แม้จะไม่มีปัจจัยภายนอกเข้ามาเกี่ยวข้องก็ย่อมส่งผลให้ร่างกายเจ็บป่วยขึ้นได้เช่นกัน 

การเผาผลาญไขมันนั้นจะท าให้น้ าหนักและไขมันส่วนเกินหายไปด้วย เนื่องจากเมื่อ
ร่างกายไม่มีแป้งและน้ าตาล ร่างกายก็จะใช้พลังงานจากไขมันแทน นั่นคือการเปลี่ยนระบบการเผา
ผลาญของร่างกายจากการเผาผลาญน้ าตาลเพื่อใช้เป็นพลังงาน เป็นการใช้ไขมันเป็นพลังงานแทน 
และเมื่อร่างกายหันมาใช้ไขมัน Insulin ก็จะไม่หลั่งออกมาเพื่อกักน้ าตาลไว้ใช้ ดังนั้นร่างกายจะหัน
ไปใช้พลังงานทดแทน คือไขมันส่วนเกินทั้งหลาย ผลที่ได้คือน้ าหนักตัวที่ลดลง และระบบการเผา
ผลาญเพิ่มขึ้น เมื่อร่างกายเกิดสภาพ Ketone ขึ้น ร่างกายก็จะละลายไขมันไปด้วย ในขณะเดียวกัน 
นั่นหมายถึงน้ าหนักจะลดลงส าหรับอาหารโปรตีน และไขมันนั้นเมื่อไม่มีกลุ่มอาหารพวก
คาร์โบไฮเดรต ร่างกายก็จะเผาผลาญหมดไป ดังนั้น พบว่าหากท าตามสูตรอย่างเคร่งครัด ก็จะไม่มี 
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ผลต่อระดับ Cholesterol ในร่างกาย อนึ่งไขมันมีกลูโคส น้อยกว่าโปรตีน ดังนั้นการบริโภคไขมัน
จึงท าให้ร่างกายเผาผลาญได้ดีขึ้น 

จากการส ารวจโดยทั่วไปผู้หญิงมักอ้วนมากกว่าผู้ชายเพราะผู้หญิงรับประทานเก่งกว่า 
แต่ออกก าลังน้อยกว่า สรุปแล้วผู้หญิงอ้วนมากกว่าผู้ชาย 4:1 หญิงและชายที่มีอายุตั้งแต่ 35 ปีขึ้นไป 
มักจะอ้วนง่ายเพราะคนวัยนี้ยังอยู่ในวัยท างานมาก รับประทานมากขึ้นเพื่อชดเชยพลังงานที่ถูกใช้
ไป แต่การออกก าลังน้อยลง นี่ก็เป็นสาเหตุท าให้อ้วนง่ายมาก คนมีสุขภาพจิตดี มักมีรูปร่างสมส่วน
แข็งแรง บางคนสุขภาพจิตไม่ดี อารมณ์เครียดประจ าท าให้เกิดความท้อถอย เบื่อหน่าย ขี้ เกียจออก
ก าลัง โรคอ้วนก็จะตามมาคนที่ชอบรับประทานมาก ๆ ชอบตามใจปาก จะรับประทานอะไรก็ได้แต่
อย่าลืมออกก าลังกายด้วยเพราะอาจท าให้ไขมันไปพอกพูนตามส่วนต่างๆ ของร่างกายและอาจจะท า
ให้เกิดโรคต่างๆตามมาได้ดังนี้ 

1. ปวดหัวเข่าก่อนวัยอันควรเกิดจากน้ าหนักตัวที่มากเกินไปกดลงบนหัวเข่าทั้งสองข้าง
เป็นเวลานานหลายปี ท าให้เกิดอาการปวดเข่า ทั้ง ๆ ที่ยังไม่แก่ตัวได้ 

2. ปวดหลังผู้หญิงที่มีน้ าหนักตัวมาก อาจมีอาการปวดหลังได้ เนื่องจากหน้าท้องที่ย้อย
มาก ๆ จะถ่วงน้ าหนักด้านหน้า ท าให้กล้ามเนื้อหลังท างานหนัก ท าให้เกิดอาการปวดหลังตามมาได้ 

3. มีโอกาสเป็นโรคความดันโลหิตสูงได้ง่ายขึ้นถ้าคนในครอบครัวมีประวัติของความ
ดันโลหิตอยู่ด้วย จะยิ่งมีโอกาสเป็นโรคความดันโลหิตสูงได้มากขึ้น ผลตามมาคือ ท าให้สมอง 
หัวใจ ไต ตา และเส้นเลือดต่าง ๆ เสื่อมลงเร็วกว่าคนปกติ 

4. มีโอกาสเป็นเบาหวานมากขึ้นโดยเฉพาะถ้ามีกรรมพันธุ์ของเบาหวานอยู่แล้ว จะเป็น
เกือบทุกราย 

5. มีโอกาสเป็นนิ่วในถุงน้ าดีเนื่องจากความอ้วนท าให้มีไขมันในเลือดสูง ท าให้
ส่วนประกอบในน้ า เปลี่ยนไป เกิดการตกตะกอนในน้ าดี เกิดเป็นน่ิวได้ง่ายขึ้น 

ในปัจจุบันกาแฟลดน้ าหนักได้รับความนิยมจากผู้ที่ต้องการลดน้ าหนักเป็นจ านวนมาก
กาแฟลดน้ าหนักสามารถแก้ปัญหาสุขภาพ ทั้งโรคอ้วน เบาหวาน หัวใจ ที่ลุกลามไปทั่วโลก เพราะ
ผู้คนส่วนใหญ่ ทานอาหารที่ขาดวิตามิน เกลือแร่และใยอาหารผลิตภัณฑ์ลดน้ าหนักบางยี่ห้อมี
ส่วนผสมของใยอาหาร วิตามิน เกลือแร่ หลายชนิด ที่จะช่วยเผาผลาญ แป้ง น้ าตาลและไขมัน ที่มา
กับอาหาร ถ้าเผาผลาญหมดเราก็ไม่อ้วนขึ้นและนอกจากจะช่วยบ ารุงสุขภาพแล้ว ยังช่วยให้มีรูปร่าง
กระชับขึ้น ความอ้วนลดลง ซึ่งจะเห็นผลช้าหรือเร็วต่างกัน ขึ้นอยู่กับระบบการดูดซึมและระบบการ
เผาผลาญอาหารของแต่ละคนซึ่งไม่เท่ากัน 
 เนื่องจากยังไม่มีผู้ที่ได้ท าการศึกาาปัจจัยส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภท
เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนักของนักศึกาาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขต
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สารสนเทศเพชรบุรีอีกทั้งประชากรส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการดูแลร่างกาย ดังนั้นผู้วิจัยจึง
สนใจที่จะศึกาาถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อกาแฟลดน้ าหนักของนักศึกาาคณะ
วิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ทั้งปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
ปัจจัยด้านการตลาด และปัจจัยด้านอ่ืนๆ ซึ่งผลของการศึกาาคร้ังนี้สามารถน าไปใช้ประโยชน์ ซึ่ง
เป็นแนวทางในการวางแผนเลือกซื้อผลิตภัณฑ์กาแฟลดน้ าหนัก ก าหนดนโยบายในการเลือกซื้อ 
ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจ และเป็นการก าหนดกลยุทธ์ในการส่งเสริมการขายเพื่อให้
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสมต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ 
 1. เพื่อศึกาาข้อมูลทางด้านประชากรของผู้ซื้อเคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก 
 2. เพื่อศึกาาความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อเคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก 
 3. เพื่อศึกาาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อกาแฟลดน้ าหนักของนักศึกาาคณะ
วิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 
 
กรอบแนวคิด 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546 : 30) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดหรือ 4P’s เป็น
เคร่ืองมือที่สร้างขึ้นมาเพื่อใช้กับกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดประกอบด้วย
1. ผลิตภัณฑ์  2. ราคา 3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย 4. การส่งเสริมการขาย โดยการตัดสินใจในส่วน
ประสมทางการตลาดจะมีอิทธิพลต่อผู้บริโภค 
    ปัจจัยด้านบุคคล                        ปัจจัยด้านจิตวิทยา 
          -เพศ       -แรงจงูใจ 
          -อายุ       -ทัศนคติ 
         -รายได้                        -บุคลิกภาพ 
   ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด -รูปแบบการใช้ชีวิต 
   -ด้านผลิตภัณฑ์                        ปจัจัยด้านอ่ืน ๆ 
   -ด้านราคา                -ด้านเศราฐกิจ 
   -ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย                  -ด้านวัฒนธรรม 

-ด้านการส่งเสริมทางการขาย                 -ด้านสังคม 
        
   

         การเลือกซื้อกาแฟลดน้ าหนัก 
  -เลือกซื้อ 
  -ไม่เลือกซื้อ 

ภำพประกอบท่ี 1 แสดงกรอบแนวคิดทางการวิจัย 



4 

 

สมมติฐำนกำรวิจัย 
 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กาแฟลดน้ าหนักของนักศึกาา
คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 
 ปัจจัยด้านจิตวิทยา  ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กาแฟลดน้ าหนักของนักศึกาา
คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเพชรบุรี 
 
ขอบเขตของกำรวิจัย 
 ผู้วิจัยก าหนดขอบเขตการวิจัยเป็น 3 ด้าน ดังนี้ 
 1. ขอบเขตพื้นที่การวิจัย คือ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 
 2. ขอบเขตด้านประชากร ท าการศึกาากับนักศึกาาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัย
ศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ที่เลือกซื้อและไม่เลือกซื้อสินค้าประเภทเคร่ืองดื่มกาแฟลด
น้ าหนัก 
 3. ขอบเขตด้านช่วงเวลา รวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามในช่วง 1-14 กันยายน 
2554  
 
ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รับ 
 1.  เพื่อทราบถึงข้อมูลทางด้านประชากรของผู้ซื้อเคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก 
 2.  เพื่อให้ทราบถึงความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อเคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก 
 3. เพื่อให้ทราบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกกาแฟลดน้ าหนักของนักศึกาาคณะ
วิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 
 
นิยำมศัพท์ 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ปัจจัยซึ่งองค์กรทางธุรกิจใช้เพื่อบรรลุ
วัตถุประสงค์ทางการตลาด  ประกอบด้วย  ผลิตภัณฑ์  ราคา   ช่องทางการจัดจ าหน่าย  และการ
ส่งเสริมทางการขาย 
 พฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออกของแต่ละบุคคล
ที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการใช้สินค้าและบริการทางเศราฐกิจ รวมทั้งกระบวนการในการตัดสินใจที่
มีผลต่อการแสดงออก 
 จิตวิทยา คือ ศาสตร์ที่ว่าด้วยการศึกาาเกี่ยวกับจิตใจ, กระบวนความคิด, และพฤติกรรม 
ของมนุาย์ด้วยกระบวนการทางวิทยาศาสตร์  
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 กาแฟลดน้ าหนัก มีมากมายหลายอย่าง ด้วยกัน ทั้งช่วยผ่อนคลายความเครียด ช่วยบ าบัด
โรคบางชนิด นอกจากนี้กาแฟลดน้ าหนักยังช่วยเพิ่มประสิทธิภาพของตัวระงับความเจ็บปวด  
โดยเฉพาะประโยชน์ของกาแฟในการรักาาไมเกรน  และกาแฟยังสามารถก าจัดโรคหืดในผู้ป่วย
บางคนได้ด้วย คุณประโยชน์บางอย่างของกาแฟอาจส่งผลต่อเพศใดเพศหนึ่งเท่านั้น ตัวอย่างเช่น  
กาแฟลดน้ าหนักได้รับการพิสูจน์แล้วว่าช่วยลดการฆ่าตัวตายในผู้หญิง และกาแฟยังช่วยป้องกันนิ่ว
และโรคถุงน้ าดีใน ผู้ชาย  นอกจากนี้กาแฟยังช่วยลดโอกาสเกิดโรคเบาหวานในทั้งสองเพศ และลด
เพียงประมาณ  30% ในผู้หญิงแต่ลดมากกว่า 50% ในผู้ชาย  กาแฟลดน้ าหนักยัง ช่วยลดความเสี่ยง
ของโรคตับแข็งและกาแฟยังป้องกันมะเร็งใน  ปลายล าไส้ใหญ่และกระเพาะปัสสาวะ  กาแฟ
สามารถความเสี่ยงในการเกิดมะเร็งในเซลล์ตับ ซึ่งเป็นประเภทหนึ่งของมะเร็งตับ (Inoue 2005) 
และสุดท้ายกาแฟช่วยลดโอกาสเกิดโรคหัวใจ ถึงแม้จะยังไม่เป็นที่แน่ชัดว่า เป็นเพราะมันก าจัด
ไขมันในเส้นเลือดหรือเพราะว่ามันเป็นมีผลกระตุ้นกันแน่ 
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บทท่ี  2 
เอกสำรและงำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 ทฤาฎีและความคิดที่เกี่ยวข้องกับการศึกาาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการศึกาาจากเอกสาร
ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง มาเป็นแนวทางในการน าเสนอ ดังนี้ 
 1. ทฤาฎีพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) 
 2. ความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับกาแฟลดน้ าหนัก 
 3. ทฤาฎีการวิเคราะห์ตัวประกอบ (Factor Analysis) 
 4. ทฤาฎีการวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกส์ (Logistic Regression Analysis) 
 5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
1. ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) 
 สุกัญญา หมั่นคติธรรม (2548:10) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือ พฤติกรรม
ผู้บริโภคเป็นการแสดงออกของคนที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการค้นหาความต้องการ ความรู้สึก การ
รับรู้ต่างๆ ในการบริโภค โดยมีกระบวนการแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการ การตัดสินใจซื้อ การใช้
และสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
 ทฤาฎีพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกาาเหตุจูงใจที่ท าให้
เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเร่ิมต้นจากการเกิดสิ่งกระตุ้นที่ท าให้เกิดความต้องการซึ่งสิ่ง
กระตุ้นจะผ่านเข้ามาในความนึกคิดของผู้ซื้อ เปรียบเสมือนกล่องด า  ที่ผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถ
คาดคะเนได้ ความคิดของผู้ซื้อจะได้รับอิทธิพลจากลักาณะต่างๆของผู้ซื้อ และน าไปสู่การ
ตอบสนองของผู้ซื้อ (Kotler& Armstrong 2004:554, อ้างอิงใน ปณิศา ลัญชานนท์ 2548:86) 
 พิาณุ จงสถิตวัฒนา (2548:54) ได้อธิบายไว้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภคว่า ประชากรไทยซื้อ
ผลิตภัณฑ์และบริการจ านวนมากมาย การพยายามเรียนรู้พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์และบริการ
เหล่านี้ คือ 
 1. ใครคือตลาดเป้าหมาย (Who is target market?) 
 2. ตลาดซื้ออะไร (What does the market buy?) 
 3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the market buy?) 
 4. ใครมีส่วนร่วมในการซื้อ (Who participates in the buying?) 
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 5. ซื้อเมื่อใด (When does the market buy?) 
 6. ซื้อที่ไหน (Where does the market buy?) 
 7. ซื้ออย่างไร (How does the market buy?) 
  
 กำรวิเครำะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค  เป็นการศึกาาว่ากลุ่มผู้บริโภคมีพฤติกรรมอย่างไรใน
การด าเนินชีวิตรวมถึงการตัดสินใจซื้ อและใช้สินค้าหรือบริการอย่างไร ซึ่งหลักการที่มี 
ประสิทธิภาพในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคคือ หลัก 6Ws 1H ที่ต้องพิจาณาหลักต่างๆ 
เกี่ยวกับตลาดเพื่อให้ได้ค าตอบที่ต้องการทราบตามหลัก 7Os ดังต่อไปนี้  
 

 

 

 

 
ภำพประกอบที่ 2 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
ท่ีมำ :ฉัตยาพร  เสมอใจ,  พฤติกรรมผู้บริโภค (กรุงเทพมหานคร : บริาัท  ซีเอ็ดยูเคชั่น  จ ากัด 
(มหาชน), 2550), 30-32. 
 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรซื้อของผู้บริโภค 
 คอตเลอร์ (2006 : 174) อธิบายตัวแบบพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ว่ามูลเหตุจูงใจที่
ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อ มีจุดเร่ิมต้นที่ผู้ซื้อได้รับสิ่งกระตุ้นเข้าสู่ความนึกคิดท าให้เกิดความ
ต้องการผู้ซื้อจะแสวงหาสินค้าและบริการใดมาตอบสนองความต้องการขึ้นอยู่กับลักาณะของผู้ซื้อ
และกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ ขั้นตอนสุดท้ายคือ ท าการตัดสินใจ ซึ่งสามารถอธิบาย
รายละเอียดของตัวแบบดังกล่าวได้ดังนี้ 
 1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกาย และภายนอก
ร่างกาย ถือเป็นเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการซื้อสินค้า ซึ่งอาจซื้อด้านเหตุผลหรือด้านจิตวิทยาก็ได้ สิ่ง
กระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วนคือ  

  Who: ใครคือตลาดเป้าหมาย  กลุ่มเป้าหมาย 

   What: ตลาดซื้ออะไร   ความต้องการ 

   Why: ท าไมจึงซื้อ   เหตุผล 

   Who: ใครมีส่วนร่วมในการซื้อ  กลุ่มอิทธิพล 

   When: ซื้อเมื่อใด   โอกาสในการซื้อ 

   Where: ซื้อที่ไหน   แหลง่ซื้อ 

   How: ซื้ออย่างไร   วิธีการซื้อ 
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  1.1 สิ่งกระตุ้นทำงกำรตลำด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่
นักการตลาดสามารถควบคุมและต้องให้มีขึ้น ประกอบด้วยสิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้น
ด้านราคา สิ่งกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจ าหน่ายและสิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการขาย 
  1.2 สิ่งกระตุ้นอื่นๆ  (Other Stimulus) เป็นสิ่งซึ่งอยู่ภายนอกธุรกิจผู้ผลิต
หรือผู้ขายมิอาจควบคุมได้ประกอบด้วยสิ่งกระตุ้นทางเศราฐกิจ สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี สิ่ง
กระตุ้นทางกฎหมายและสิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม 
 
 
 

 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภำพประกอบท่ี 3 รูปแบบพฤติกรรมการซื้อ (ผู้บริโภค) (Model  of  buyer  consumer  behavior) 
และปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค (Factors  influencing consumer’s  buying 
behavior) 

ท่ีมำ : ฉัตยาพร  เสมอใจ,  พฤติกรรมผู้บริโภค(กรุงเทพมหานคร : บริาัท ซีเอ็ดยูเคชั่น  จ ากัด  
(มหาชน), 2550), 38. 

สิ่งกระตุ้น (Stimulus=s) 
สิ่งกระตุ้นทางการตลาด 
-ผลิตภัณฑ์ 
-ราคา 
-ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
-การส่งเสริมการตลาด 

สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ  
-เศราฐกิจ 
-เทคโนโลย ี
-การเมือง 
-วัฒนธรรม 

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

-ปัจจัยด้านวัฒนธรรม 

-ปัจจัยด้านสังคม 

-ปัจจัยส่วนบุคคล 

-ปัจจัยด้านจิตวิทยา 

 
 

กล่องด า 

(ความรู้สึกนึกคิดของผู้ชื่อ) 

 

การตอบสนอง (Response=R) 
การเลือกตราสินค้า 

การเลือกร้านค้า 

ปริมาณการซื้อ 

เวลาในการซื้อ 

วิธีการช าระเงิน 

กระบวนการตัดสินใจ 
การรับรู้ 

การค้นหาข้อมูล 

การประเมิน 

การตัดสินใจ 
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 2. กล่องควำมรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s  black box) ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค
เปรียบเสมือนกล่องด า (Black  box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหา
ความนึกคิดของผู้บริโภค ความนึกคิดของผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากลักาณะของผู้บริโภค และ
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
  2.1 ลักษณะของผู้บริโภค (Buyer’s Characteristics) ลักาณะของผู้บริโภค
ได้รับอิทธิพลมาจากปัจจัยต่างๆดังนี้   
   2.1.1 ปัจจัยด้ำนวัฒนธรรม (Cultural Factors) เป็นสิ่งที่ท าให้
ผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมที่แตกต่างกันออกมาและเกิดจากรุ่นสู้อีกรุ่นหนึ่ง สามารถแบ่งออกเป็น 3 
ส่วน คือ 
   1) วัฒนธรรม (Culture) เป็นลักาณะพื้นฐานของบุคคลที่ได้รับ
การถ่ายทอดกันมาจากครอบครัวและสภาพแวดล้อมในสังคม และส่งผลให้พฤติกรรมมีความ
คล้ายคลึงกัน (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ 2547) 
   2) วัฒนธรรมย่อย (Sub-culture) หมายถึง วัฒนธรรมของแต่
ละกลุ่มที่มีลักาณะเฉพาะแตกต่างกันซึ่งมีอยู่ในสังคมขนาดใหญ่ (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ 2547) 
   3) ชั้นสังคม (Social Class) หมายถึง การแบ่งสมาชิกของสังคม
ออกเป็นระดับพื้นฐานต่างกัน โดยที่สมาชิกในแต่ละชั้นสังคมจะมีสถานะอย่างเดียวกัน และสมาชิก
ที่อยู่ในชั้นสังคมที่ต่างกัน (Schiffman and Kanuk 2004: G-10, อ้างถึงใน ปณิศา ลัญชานนท์ 2548: 
89) การแบ่งชั้นทางสังคมโดยทั่วไปจะถือเกณฑ์การศึกาา รายได้ อาชีพ ตลอดจนลักาณะที่อยู่อาศัย 
โดยแต่ละสังคมจะมีลักาณะค่านิยมและพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอย่าง เช่น ด้านการแต่งกาย 
ความชอบ และลักาณะอื่นๆ  
   2.1.2 ปัจจัยด้ำนสังคม (Social  Factors) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้อง
ในชีวิตประจ าวันและมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อพฤติกรรมการซื้อ ประกอบด้วย
รายละเอียด ดังนี ้
   1) กลุ่มอ้ำงอิง (Refernce  Group) เป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลทั้ง
ทางตรงและทางอ้อมต่อทัศนคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคล ได้แก่ สมาชิกในครอบครัว 
เพื่อน ฯลฯ 
   2) ครอบครัว (Family) หมายถึง บุคคลซึ่งเกี่ยวข้องกันทาง
สายเลือดหรือการรับอุปการะให้เข้ามาอยู่ร่วมกัน (Etzel, Walker and Stanton 2004: 102, อ้างอิงใน 
ปณิศา ลัญชานนท์ 2548:92) ประกอบด้วย บิดามารดา และพี่น้อง ครอบครัวถือเป็นกลุ่มปฐมภูมิที่มี
อิทธิพลมากที่สุดต่อทัศนคติและค่านิยมของบุคคล 
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   3) บทบำทและสถำนะ (Roles and Status) บุคคลจะเกี่ยวข้อง
กับหลายกลุ่ม โดยบุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม และผู้บริโภคมักจะ
เลือกซื้อสินค้าที่สามารถสื่อถึงบทบาทและสถานะของตนเองในสังคม 
   2.1.3 ปัจจัยด้ำนจิตวิทยำ (Psychological  Factors) เป็นปัจจัยที่
เกี่ยวข้องกับความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าของบุคคล  ซึ่งถือเป็นปัจจัยในตัว
ผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและการใช้สินค้า โดยมีรายละเอียด ดังน้ี 
   1) แรงจูงใจ (M0tivation) เป็นอิทธิพลหรือสภาพภายในที่
ผลักดันให้เกิดพฤติกรรมเพื่อตอบสนองความต้องการของบุคคล (Kerin, Hartley and Rudelius 
2004: 105, อ้างถึงใน ปณิศา ลัญชานนท์ 2548: 92) ซึ่งแรงจูงใจในตัวบุคคลอาจจะถูกกระตุ้นจาก
ปัจจัยภายนอก เช่น วัฒนธรรม ชั้นสังคม 
   2) กำรรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการที่แต่ละบุคคล
เลือกสรรจัดระเบียบและตีความเกี่ยวกับสิ่งกระตุ้นโดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งห้า เพื่อสร้างภาพที่มี
ความหมายออกมา (Kerin,  Hartley and  Rudelius 2004: 106, อ้างถึงใน ปณิศา ลัญชานนท์ 2548: 
94) 
   3) กำรเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงทาง
พฤติกรรมอันเนื่องมาจากการเรียนรู้และประสบการณ์ (Etzel, Walker and Stanton 2004: G-7, อ้าง
ถึงใน ปณิศา ลัญชานนท์ 2548:95) หรือหมายถึง ขั้นตอนที่บุคคลน าความรู้และประสบการณ์ไป
ประยุกต์ใช้ในพฤติกรรมการบริโภคและการตัดสินใจซื้อสินค้าในอนาคต (Schiffman and Kanuk 
2004: G-6, อ้างถึงใน ปณิศา ลัญชานนท์ 2548: 95) 
   4) ควำมเชื่อ (Beliefs) เป็นความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใด
สิ่งหนึ่ง (Kerin, Harley and Rudelius 2004: 109, อ้างถึงใน ปณิศา ลัญชานนท์ 2548: 96) ซึ่งเป็นผล
มาจากประสบการณ์ในอดีตและมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
   5) ทั ศนคติ  (Attitudes) เ ป็ นแนวโน้ มของก าร เ รี ยน รู้ที่
ตอบสนองต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งด้วยความพอใจหรือไม่พอใจ ทัศนคติจะก าหนดจากค่านิยมและความ
เชื่อ (Kerin, Harley  and  Rudelius2004: 109, อ้างถึงใน  ปณิศา  ลัญชานนท์  2548: 96)   
   6) บุคลิกภำพ (Personality) หมายถึง ลักาณะด้านจิตวิทยาที่
แตกต่างกันของบุคคล ซึ่งน าไปสู่การตอบสนองต่อสภาพแวดล้อมที่สอดคล้องกัน บุคลิกภาพ
สามารถใช้เป็นตัวแปรในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกตราสินค้าได้ 
   7) แนวควำมคิดท่ีมีต่อตนเอง (Self-Concept หรือ Self-Image) 
เป็นความรู้สึกนึกคิดที่มีต่อตนเอง หรือเป็นความคิดที่ว่าบุคคลอ่ืนมีความคิดเห็นต่อตนเองอย่างไร 
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(Kerin, Harley and Rudelius2004: G-13, อ้างถึงใน ปณิศา ลัญชานนท์ 2548: 98) ส่วนใหญ่
ทรัพย์สินของบุคคลจะบ่งบอกถึงแนวความคิดที่มีต่อตนเอง โดยยึดหลักที่ว่า สิ่งที่เรามีอยู่บ่งบอก
ความเป็นตัวของเรา 
   2.1.4 ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal  Factors) การตัดสินใจของผู้
ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักาณะส่วนบุคคลของคนด้านต่าง ๆ ได้แก่ 
   1) อำยุ (Age) บุคคลที่มีอายุต่างกันจะมีความต้องการในสินค้า
และบริการที่แตกต่างกัน เช่น กลุ่มวัยรุ่นจะชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่และชอบสินค้าประเภทแฟชั่น
กลุ่มผู้สูงอายุจะสนใจสินค้าเกี่ยวกับสุขภาพและความปลอดภัย เป็นต้น 
   2) วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle) การด ารงชีวิตใน
แต่ละขั้นตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความต้องการ ทัศนคติ และค่านิยมของบุคคล ท าให้เกิดความ
ต้องการในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน โดยมีความสัมพันธ์กับสถานการณ์
ทางการเงินและความสนใจของแต่ละบุคคล 
   3) อำชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความ
จ าเป็นและความต้องการสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน เช่น พนักงานบริาัทจะซื้อสินค้าเพื่อ
เสริมสร้างบุคลิกภาพ เกาตรกรซื้อสินค้าที่จ าเป็นต่อการครองชีพและปัจจัยการผลิต 
   4) รำยได้ (Income) หรือสถานภาพทางเศราฐกิจ สถานภาพ 
เหล่านี้ประกอบด้วย รายได้ การออมทรัพย์ อ านาจการชื้อ และทัศนคติเกี่ยวกับการจ่ายเงิน คนที่มี
รายได้ต่ าจะมุ่งซื้อสินค้าที่จ าเป็นต่อการครองชีพ และมีความไวต่อราคามา ส่วนคนที่มีรายได้สูงจะ
มุ่งซื้อสินค้าที่มีคุณภาพดีและราคาสูงโดยเน้นที่ภาพพจน์ตราสินค้าเป็นหลัก 
   5) กำรศึกษำ (Education) ผู้ที่มีการศึกาาสูงมีแนวโน้มที่จะ
บริโภคผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดีกว่าผู้ที่มีการศึกาาต่ าเนื่องจากผู้ที่มีการศึกาาสูงจะมีอาชีพที่สามารถ
สร้างรายได้ที่สูงกว่าผู้ที่มีการศึกาาต่ า จึงมีแนวโน้มที่จะบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพที่มีคุณภาพ
มากกว่า 
   6) ค่ำนิยมและรูปแบบกำรด ำรงชีวิต (Value and Lifestyle) 
ค่านิยม หรือ คุณค่า (Value) หมายถึง ค่านิยมในสิ่งของหรือบุคคลหรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง
ส่วนรูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึง วิธีการด ารงชีวิตซึ่งบุคคลใช้เวลาและทรัพยากรเพื่อ
ท ากิจกรรม โดยพิจารณาจากสิ่งที่สนใจและความคิดเห็นต่อสิ่งต่าง ๆ รอบตัว 
  2.2 กระบวนกำรตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s Decision Process) ล าดับการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ดังน้ี 
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   2.2.1 กำรรับรู้ปัญหำ (Problem  recognition) เป็นขั้นตอนแรก
ของกระบวนการตัดสินใจซื้อ  ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อบุคคลระลึกถึงความแตกต่างระหว่างสิ่งที่เขามีอยู่และ
สิ่งที่เขาต้องการ (Kerin, Harley and Rudelius  2004: 100, อ้างถึงใน ปณิศา ลัญชานนท์  2548: 102)
อาจเกิดขึ้นเองขาดความต้องการภายใน หรือเกิดจากสิ่งกระตุ้นภายนอกก็ได้  มักจะได้รับอิทธิพล
จากบุคลิกภาพของแต่ละบุคคล วัฒนธรรมชั้นทางสังคม สิ่งแวดล้อม และจากกลุ่มต่าง ๆ ของ
ครอบครัวเข้ามาเกี่ยวข้อง บุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีที่จัดการกับสิ่งกระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีตและ
จะท าให้เขารู้ว่าจะท าการตอบสนองสิ่งกระตุ้นนั้นได้อย่างไร 
   2.2.2 กำรค้นหำข้อมูล (Information search) เมื่อบุคคลรับรู้ถึง
ความต้องการ เขาจะท าการค้นหาวิธีการที่จะท าให้ความต้องการดังกล่าวได้รับความพอใจ การ
ค้นหาอาจกระท าขึ้นโดยสัญชาตญาณอย่างรวดเร็ว หรืออาจมีการใช้ความพยายาม และการวิเคราะห์
ข้อมูลด้วย ถ้าหากมีข้อมูลที่เพียงพอก็สามารถน ามาก าหนดทางเลือกที่ต้องการได้ แต่หากข้อมูลใน
ความทรงจ ามีไม่พอ ก็จ าเป็นที่จะต้องมีการแสวงหาข้อมูลจากแหล่งภายนอกเพิ่มเติมเพื่อให้ได้
ข้อมูลที่เพียงพอ 
   2.2.3 กำรประเมินทำงเลือก (Evaluation of alternative)
ผู้บริโภคจะท าการประเมินทางเลือกที่ เป็นไปได้ก่อนท าการตัดสินใจ โดยจะมีการก าหนด
หลักเกณฑ์ที่ใช้ในการประเมินทางเลือกต่าง ๆ ในขั้นนี้ผู้บริโภคจะมีการประเมินทางเลือก  เพื่อให้
ได้ทางเลือกที่ดีที่สุด โดยเปรียบเทียบข้อดีข้อเสียของแต่ละทางเลือก และจัดล าดับทางเลือกก่อนจะ
ท าการตัดสินใจชื้อต่อไป 
   2.2.4 กำรตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินผล
พฤติกรรมในขั้นที่ 3 จะช่วยให้ผู้บริโภคก าหนดความพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่เป็นทางเลือก 
จากนั้นผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เขาชอบมากที่สุด เป็นขั้นตอนที่ส าคัญขั้นหนึ่งในการ
ตัดสินใจซื้อ เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคลงมือซื้อ ด้วยความตั้งใจ และเกิดความพอใจในสินค้าที่ซื้อ การ
ที่ผู้บริโภควางแผนก่อนการซื้อ โดยมีการเตรียมข้อมูลเกี่ยวกับสถานที่ที่จะซื้อ วิธีการซื้อ และเวลา 
ซึ่งข้อมูลจะมีมากน้อยแค่ไหนน้ัน จะขึ้นอยู่กับประเภทสินค้าเป็นส าคัญ 
   2.2.5 พฤติกรรมภำยหลังกำรซื้อ (Post purchase behavior) ใน
ขั้นนี้ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบคุณค่าที่ได้รับจริงจากการบริโภค หรือใช้ผลิตภัณฑ์กับความคาดหวัง-
คุณค่าที่ได้รับสูงกว่าความคาดหวัง ผู้บริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจ แต่หากคุณค่าที่ได้รับไม่ตรง
ตามความคาดหวัง ผู้บริโภคก็จะเกิดความไม่พอใจในผลิตภัณฑ์นั้น และเกิดพฤติกรรมการซื้อใน
รูปแบบต่าง ๆ ขึ้น เช่น ขายผลิตภัณฑ์นั้นไป ไม่กลับไปซื้อผลิตภัณฑ์นั้นอีก เป็นต้น 
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 3. กำรตอบสนองของผู้ซื้อ (Buy’s Response) เมื่อผู้บริโภครับสิ่งกระตุ้นต่าง ๆ เข้ามา
ในความรู้สึกนึกคิดโดยผ่านกระบวนการต่าง ๆ ทั้งจากภายนอก และภายในตัวผู้บริโภคเอง จนเกิด
ความต้องการซื้อสินค้าและบริการ และในที่สุดผู้บริโภคจึงตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการนั้น โดยมี
กระบวนการในการตอบสนองเพื่อการตัดสินใจดังนี้ 
  3.1 กำรเลือกตรำสินค้ำ (Brand Choice) ผู้บริโภคจะเลือกตราสินค้า (Brand 
Choice) ที่จะท าการซื้อ โดยผ่านการประเมินผลข้อมูลที่ได้รับเกี่ยวกับตราสินค้าและเลือกตราสินค้า
ที่ดีที่สุด 
  3.2 กำรเลือกร้ำนค้ำ (Dealer Choice) ผู้บริโภคจะเลือกร้านค้าที่ท าการซื้อ
สินค้าและบริการน้ัน โดยจะค านึงถึงการบริการ การส่งเสริมการขายและพนักงานขาย เป็นต้น 
  3.3 ปริมำณในกำรซื้อ (Quantity Choice) คือ ปริมาณการซื้อสินค้าในแต่ละ
คร้ังของผู้บริโภค 
  3.4 เวลำในกำรซื้อ (Timing Decision) ผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจว่าจะท า
การซื้อสินค้าในช่วงเวลาใดที่ผู้บริโภคมีความสะดวกในการซื้อมากที่สุด อาจเป็นช่วงวันเสาร์ 
อาทิตย์ วันธรรมดา เวลาเช้า เวลาบ่าย หรือเวลาเลิกงาน เป็นต้น 
  3.5 วิธีกำรช ำระเงิน (Payment-method Decision) ผู้บริโภคอาจจะท าการ
ช าระเงินค่าสินค้าหรือบริการเป็นเงินสด เงินผ่อน หรือบัตรเครดิต 
 
2. ควำมรู้ท่ัวไปเกี่ยวกับกำแฟลดน้ ำหนัก 
 ผลิตภัณฑ์กำแฟน้ ำหนักเพื่อสุขภำพ เนเจอร์กิฟ 
 คอฟฟี่พลัส (Coffee Plus) ชนิดร้อน และ ไอซ์คอฟฟี่พลัส (Ice Coffee Plus) ชนิดเย็น
กาแฟปรุงส าเร็จชนิดผง หอมอร่อยทุกถ้วย โดดเด่นด้วยคุณค่าเพื่อสุขภาพ  
 ประกอบด้วยส่วนผสมดังนี้  
  -กาแฟ อาราบิก้า คุณภาพเยี่ยม รสกลมกล่อม  
  -ครีมเทียม คุณภาพสูง ท าจากไขมันพืช ปราศจากคลอเรสเตอรอล  
  -โสมสกัด (Ginseng Extract) ใช้โสมแดงอายุ 4-6 ปี สกัดเอากลิ่นออก 
คงเหลือไว้แต่สรรพคุณ ที่จารึกมากว่า 5,000 ปี ว่าช่วยชะลอความแก่ ช่วยให้ Insulin ท างานดีขึ้น 
ช่วยกระตุ้นการไหลเวียนของเลือดไปยังส่วนต่าง ๆของร่างกาย และ ช่วยเสริมสมรรถภาพของ
ร่างกาย 
  -วิตามินบี 1 ช่วยเปลี่ยนน้ าตาลให้เป็นพลังงาน 
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  -โครเมี่ยม ดีเลต เป็นโครเมี่ยมที่ร่างกายดูดซึมได้ทันที ช่วยกระตุ้นการ
ท างานของอินซูลินในการเปลี่ยนแป้งไขมันและน้ าตาลให้เป็นพลังงาน 
 กาแฟ เนเจอร์ กิฟ คอฟฟี่พลัส ใช้น้ าตาลเทียมซึ่งไม่มีแคลลอร่ี และใช้ครีมเทียม ซึ่งใ ห้
พลังงานประมาณ 30 กิโลแคลลอร่ีต่อซอง แต่วิตามิน เกลือแร่ ในกาแฟเนเจอร์กิฟ จะช่วยเพิ่มการ
เผาผลาญพลังงานได้ ประมาณ 1,000 กิโลแคลลอร่ี จึงไม่ต้องกังวลว่า ครีมเทียมในกาแฟสูตรนี้ จะ
ท าให้อ้วน กาแฟ เนเจอร์กิฟ คอฟฟี่ พลัส ช่วยเพิ่มอัตราการเผาผลาญอาหาร ไขมัน แป้ง น้ าตาล 
และช่วยเสริมสร้างกล้ามเนื้อ ท าให้ไขมันใหม่ไม่เกิดขึ้น ควรดื่มต่อเนื่องวันละ 2-3 ถ้วย จะท าให้
ไขมันเก่าในร่างกายค่อยๆ ลดลงและรูปร่างเพรียวกระชับโดยไม่มีผลข้างเคียงใดๆ เนเจอร์กิฟกาแฟ
ลดน้ าหนัก เพรียวกระชับ ได้ผลจริง สินค้ามี อย.รับรอง เลขที่ อย.10-1-13644-1-0009น้ าหนักสุทธิ 
110 กรัม (11 กรัม x 10 ซอง) 
 ส่วนประกอบโดยประมาณ : ครีมเทียม 62%, กาแฟ 25%, โอลิโกฟรุคโตส (ใยอาหาร) 
10%, วิตามิน และเกลือแร่ 2.2% ผู้ที่ดื่มเพื่อลด น้ าหนัก มีผลชัดเจนดังนี้ 
  -เดือนแรกน้ าหนักยังไม่ลด แต่รูปร่างจะกระชับ ได้สัดส่วนสวยงามขึ้น 
  -เดือนที่ 2-3 น้ าหนักเร่ิมลด 2-15 กิโลกรัม แล้วแต่รูปร่าง และสภาพของแต่
ละคน 
 เนเจอร์กิฟ ออกชุดกิ๊ฟเซ็ทส าหรับเป็นสินค้าทางเลือกในการให้ของขวัญกับคนที่รัก
ชุดกิ๊ฟเซ็ทเนเจอร์กิฟ เนเจอรกิฟคอฟฟี่พลัส 3 กล่อง (30 ซอง) แก้วเนเจอร์กิฟ 1 ใบ 
 วิธีดื่ม 
 เพื่อควบคุมน้ าหนัก และลดความอ้วน ดื่มวันละ 1-2 ถ้วย หลังอาหาร และสามารถดื่ม
ได้ตลอดไป เพราะในกาแฟไม่ได้ใส่ยาลดความอ้วนเพื่อลดไขมันสะสม ส่วนเกินที่เก็บมานานหลาย
ปี ควรดื่มหลังอาหารทุกมื้อ มื้อละ 1 ซองผู้ที่ไม่เคยดื่มกาแฟ ควรเร่ิมดื่มเพียงวันละ 1 ซอง หลัง
อาหารกลางวัน เท่านั้น เมื่อร่างกายเคยชินแล้วจึงเพิ่มปริมาณตามความต้องการไม่ควรดื่มเกินวันละ 
4 ซอง สตรีมีครรภ์ หรือให้นมบุตร ไม่ควรดื่มเกินวันละ 1 ซอง 
  
 ผลิตภัณฑ์กำแฟลดน้ ำหนัก เนสกำแฟ 
 บริาัท เนสท์เล่ (ไทย) จ ากัด ผู้น าตลาดกาแฟภายใต้แบรนด์ “เนสกาแฟ” สานนโยบาย 
“Good Food Good Life” ตอกย้ าความเป็นผู้น าตลาดสร้างปรากฎการณ์ใหม่ในวงการกาแฟ 
เปิดตัว “เนสกาแฟ โพรเทค โพรสลิม” ส าหรับผู้ที่ห่วงใยรูปร่างและสุขภาพ   “เนสกาแฟ โพรเทค 
โพรสลิม”  ผลิตภัณฑ์กาแฟผงปรุงส าเร็จเพื่อรูปร่างและสุขภาพที่ดีผลิตภัณฑ์น้องใหม่ของเน
สกาแฟคร้ังนี้บริาัทฯได้คิดค้นพัฒนาผลิตภัณฑ์กาแฟผงปรุงส าเร็จนวัตกรรมที่เป็นเอกสิทธิ์
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เฉพาะเนสกาแฟตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคที่ห่วงในรูปร่างและสุขภาพได้อย่างลงตัวซึ่ง
ยังคงเอกลักาณ์เฉพาะของเนสกาแฟโพรเทค ผสมผสานระหว่างกาแฟที่ผ่านการคั่วกับเมล็ดกาแฟที่
ไม่ผ่านการคั่ว ซึ่งเป็นแหล่งของสารต้านอนุมูลอิสระ คลอโรจินิกแอซิต ที่ผ่านการตรวจสอบจาก
ประเทศสวิตเซอร์แลนด์ ช่วยยับยั้งความเสื่อมของเซลล์ ผสมผสานคุณค่าสารสกัดจากถั่วขาวซึ่ง
เป็นวัตถุดิบที่น าเข้าจากอเมริกา ที่มีคุณภาพสูง ช่วยยับยั้งการเปลี่ยนแป้งเป็นน้ าตาล และใยอาหาร
ถึง 3,000 มิลลิกรัม ช่วยให้อ่ิมนาน และยังท าให้ระบบขับถ่ายดีขึ้นไขมันต่ า ไม่มีคลอเรสเตอรอล 
และใช้ซูคราโลสให้ความหวานแทนน้ าตาล มอบให้กับผู้บริโภคที่ห่วงใยในเร่ืองรูปร่าง และ
สุขภาพ ขณะเดียวกันยังคงความเป็นรสชาติกาแฟแท้ๆของ เนสกาแฟขณะเดียวกันยังคงความเป็น
รสชาติกาแฟแท้ ๆ ของ เนสกาแฟ  ในขนาดบรรจุ  3 ขนาด คือ ขนาด 5 ซอง/ถุง ราคา 63 บาท, 
ขนาด 10 ซอง ราคา 120 บาท, และขนาด 15 ซอง ราคา 180  บาท 
 
 ผลิตภัณฑ์กำแฟลดน้ ำหนักฟิตเน่ คอฟฟี่ 
 กาแฟผสมสารสกัดจากถั่วขาวและแอล-ไลซีนบรรจุ 10 ซองส าหรับผู้ที่ชื่นชอบทาน
อาหารประเภท ข้าว แป้ง และน้ าตาลในปริมาณที่เกินความพอดี เพราะ สารสกัดจากถั่วขาว ช่วย
ยับยั้งไม่ให้แป้ง (คาร์โบไฮเดรต) ที่เรารับประทานถูกย่อยเป็นน้ าตาล แล้วกลายเป็นไขมันสะสม 
โดยจะถูกขับออกมาจากร่างกายแทน ส่วน แอล-ไลซีน ช่วยกระตุ้นการหลั่งของ โกร๊ธ ฮอร์โมน 
(Growth Hormone) ท าให้เพิ่มประสิทธิภาพการเผาผลาญไขมันในร่างกายได้ดียิ่งขึ้น พร้อม
คุณประโยชน์ของวิตามิน บี1 บี2 บี6 สูง ที่ช่วยเสริมสร้างระบบการเผาผลาญอาหารในอีกทางหนึ่ง 
ผลลัพธ์ที่ได้ คือ... 
  -ลดปริมาณการสะสมของแป้งและไขมันในร่างกาย 
  -เพิ่มพลังการเผาผลาญไขมันในร่างกาย 
  -ทานอาหารได้ตามปกตพิอดี ไม่ต้องอดอาหาร 
  -ป้องกันภาวะน้ าหนักเกินและโรคอ้วน 
 Healthy Tips:    เพื่อให้ได้ผลดียิ่งขึ้น แนะน าให้ดื่มกาแฟผสมสารสกัดจากถั่วขาว 5-10 
นาที ก่อนมื้ออาหารหลัก จะท าให้สารสกัดจากถั่วขาวท างานได้เต็มที่ 
 
 ผลิตภัณฑ์กำแฟลดน้ ำหนักบอดี้ เชฟ 
 กลไกการท างาน Body Shape Coffee 
  -กาแฟโรบัสตาส าเร็จรูป คุณภาพเยี่ยม ช่วยกระตุ้นระบบประสาทส่วนกลาง
ให้ตื่นตัว ท าให้ไม่ง่วงนอน รู้สึกสดชื่น และมีสมาธิในการท างาน 
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  -ไซเลียมฮัส อุดมไปด้วยเส้นใยอาหารที่มีคุณภาพ ช่วยชะลอการดูดซึม
น้ าตาลและลดระดับคลอเรสเทอรอลในกระแสเลือด ท าให้รู้สึก อ่ิมนานขึ้น ช่วยลดความอยาก
อาหาร และช่วยขับถ่าย 
  -โครเมียม พิโคลิเนท ช่วยส่งเสริมการท างานของอินซูลิน เพิ่มการเผาผลาญ
กลูโคสและไขมันให้เป็นพลังงาน ลดไขมันสะสมและช่วยให้ร่างกายสร้างมวลกล้ามเนื้อซึ่งเป็น
แหล่งเผาผลาญ พลังงานเพิ่มขึ้น 
  -แอล-คาร์นิทีน เป็นกรดอะมิโนซึ่งมีส่วนช่วยเร่งกระบวนการเผาผลาญ
ไขมันพร้อมเสริมสร้างกล้ามเนื้อ 
  -สารสกัดจากถั่วขาวมี Phaseolamin ช่วยก าจัดอาหารประเภทแป้งบางส่วน
ที่รับประทานให้ออกจากร่างกาย โดยกลไกยับยั้งการท างานของเอ็นไซม์แอลฟ่า -อะไมเลสใน
ทางเดินอาหาร ท าให้ไม่สามารถย่อยและดูดซึมอาหารประเภทแป้งไปใช้งานได้ตามปกติ-โอลิโกฟ
รุคโตส เป็นอาหารของจุลินทรีย์ที่มีประโยชน์ในล าไส้ ช่วยให้จุลินทรีย์กลุ่ม Bifidobacterial และ 
Lactobacilli เจริญเติบโตเพิ่มมากขึ้น และสร้างวิตามมิน K และ B12 ให้ร่างกายเพิ่มขึ้น และช่วย
ยับยั้งการเจริญเติบโตของจุลินทรีย์ที่ก่อโรคเช่น E.coli, Salmonella sp., Clostridium perfringen ท า
ให้สุขภาพโดยรวมดีขึ้น นอกจากนี้ โอลิโกฟรุคโตส ยังมีผลเพิ่มปริมาณกากอาหาร ท าให้เกิดการ
ขับถ่ายได้ง่ าย  ลดการสร้างสารก่อมะเ ร็งในล าไส้  ป้องกันการเป็นมะเร็งที่ ล าไส้ ใหญ่  
  -คอลลาเจน ช่วยเสริมสร้างเนื้อเยื่อคอลลาเจนและอิลาสตินให้กับชั้นผิว ท า
ให้ผิวพรรณดูเรียบเนียน ตึงกระชับ ร้ิวรอยจางลง 
 ประโยชน์ Body Shape Coffee 
  -ช่วยกระตุ้นระบบประสาทส่วนกลาง ท าให้ไม่ง่วงนอน รู้สึกสดชื่นและมี
สมาธิในการท างาน 
  -ช่วยเสริมสร้างกล้ามเนื้อ 
  -ช่วยเพิ่มอัตราการเผาผลาญน้ าตาลกลูโคส และไขมัน 
  -ช่วยลดการดูดซึมแป้งเข้าสู่ร่างกาย 
  -เพิ่มปริมาณกากอาหาร ช่วยให้ระบบขับถ่ายดีขึ้น 
  -ช่วยเพิ่มปริมาณจุลินทรีย์ที่มีประโยชน์ในล าไส้ 
  -ช่วยให้ผิวสวย ริ้วรอยจางลง 
 ขนาดบรรจุ : ขนาด 15 กรัม/ซอง 
 
 



17 

 

 ผลิตภัณฑ์กำแฟลดน้ ำหนักอิควลคอฟฟี่ 
 อิควลคอฟฟี่  เป็นกาแฟส าเร็จรูปที่คิดค้นขึ้นส าหรับผู้ที่ต้องการควบคุมน้ าหนัก
โดยเฉพาะ แต่ละซองประกอบด้วยกาแฟสูตรกลมกล่อม สารให้ความหวานแทนน้ าตาลอิควล และ
ครีมเทียมในสัดส่วนพอเหมาะ พร้อมชงน้ าดื่มได้ทันที อิควลคอฟฟี่ มีคอลลาเจนมากถึงซองละ 
2000 มิลลิกรัม มากกว่ากาแฟส าเร็จรูปอ่ืน ๆ เพื่อคืนความเปล่งปลั่งให้ผิวพรรณของคุณในขณะลด
น้ าหนัก มีส่วนประกอบของโครเมียมธรรมชาติ ซึ่งช่วยให้เกิดการเผาผลาญไขมันได้เร็วขึ้นถึง 3 
เท่า รวมทั้งใยอาหารที่ช่วยระบบย่อยและขับถ่ายให้สมดุล 
 ซึ่งราคาสินค้าขนาดบรรจุ 5 ซอง 70 บาท และ 10 ซอง 135 บาท 
 ผลิตภัณฑ์กำแฟลดน้ ำหนักเขำช่อง คอฟฟี่ ไฟว์ 
 เขาช่อง คอฟฟี่ไฟว์ เป็นกาแฟปรุงส าเร็จชนิดผง บรรจุอยู่ในซองสติ๊ก (Coffee mix 
powder) ชงดื่มง่ายเพิ่มส่วนผสมที่มีคุณประโยชน์ 5 ประการจากธรรมชาติ คือ  
 1. สารสกัดจากเมล็ดองุ่น ป้องกันร้ิวรอย ฝ้า กระ ช่วยต้านอนุมูลอิสระที่ท าลายคอลลา
เจนและอิลาสตินในผิวหนัง อันเป็นสาเหตุให้ผิวเสื่อมสภาพ  
 2. สารสกัดจากดอกค าฝอย มีสาร CLA (Conjugated Acid) เร่งการเผาผลาญไขมันตาม
ส่วนต่าง ๆ ของร่างกาย ลดไขมันส่วนเกิน  
 3. สารสกัดจากแปะก๊วย ให้ผลในการเพิ่มความจ า บ ารุงสมอง  
 4. สารสกัดจากกระบองเพชร ลดการดูดซึมไขมันเข้าสู่ร่างกาย  
 5. ใยอาหาร 4000 มิลลิกรัม ช่วยระบบการขับถ่ายและระบาย  
  
 ผลิตภัณฑ์กำแฟลดน้ ำหนักโกล์ดพลัส 
 กาแฟโกลด์พลัส คอฟฟี่ 
 กาแฟอาหารเพื่อสุขภาพ เป็นอาหารลดความอ้วนเหมาะส าหรับผู้ที่ต้องการลดสัดส่วน 
และดูแลผิวพรรณ เพราะปราศจากน้ าตาลและคลอเรสเตอรอล และยังใช้สารให้ความหวานที่ชื่อว่า 
“ซูคราโลส” ให้ความหวานเหมือนน้ าตาลและไม่มีสารตกค้างในร่างกาย ส่วนประกอบส าคัญๆ มี
ดังนี ้
  - สารสกัดจากถั่วขาว ช่วยยับยั้งการท างานของเอนไซน์แอลฟา-อะไมเลส 
ซี่งมีหน้าที่ขั้นตอนแรกในการย่อยแป้งจากน้ าตาลหลายโมเลกุลให้กลายเป็น น้ าตาลโมเลกุลเดียว 
และดูดคาร์โบไฮเดรตไว้ไม่ให้เปลี่ยนเป็นน้ าตาลและไขมันส่วนเกิน 
  - คอลลาเจน บริสุทธิ์จากปลาทะเล ช่วยเสริมสร้างเนื้อเยื่อคอลลาเจนและอิ
ลาสตินของชั้นผิวให้แข็งแรง ช่วยให้ผิวพรรณนุ่มนวล ชะลอความเหี่ยวย่น 

http://shopping.munkeaw.com/?p=14
http://shopping.munkeaw.com/?p=14
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  - แอลคาร์นิทีน เป็นชื่อกรดอะมิโนชนิดหนึ่งที่ผลิตได้ที่ตับ โดยมีการ
สังเคราะห์จากกรดอะมิโน 2 ชนิดคือ Lysine และ Methionine พร้อมกับอาศัยตัวเร่งให้เกิดการ
สังเคราะห์ ได้แก่ Niacin วิตามิน B6 และธาตุเหล็ก โดยปกติจะพบในสัตว์เนื้อแดงชนิดต่างๆ 
โดยเฉพาะในส่วนกล้ามเนื้อลายจะมากเป็นพิเศา 
  - แคลเซียม เป็น แร่ธาตุส าคัญและมีมากในร่างกาย จะมีอยู่มากที่กระดูกและ
ฟัน ท าหน้าที่ให้ความแข็งแรง แคลเซียมยังช่วยในการแข็งตัวของเลือดและส่งสัญญาณประสาท 
การหดตัวของกล้ามเนื้อ ควบคุมความสมดุลของกรดและด่างในร่างกาย ช่วยป้องกันอาการผิดปกติ
ระยะก่อนมีประจ าเดือน และอาการใกล้หมดประจ าเดือน ลดอาการโรคกระเพาะ 
  - สาหร่ายสีน้ าตาล ช่วยในด้านความสมบูรณ์ของสุขภาพ กระชับกล้ามเนื้อ
ทุกส่วนที่หย่อนคล้อย หลังจากการลดน้ าหนัก 
  - สารสกัดจากต้นตะบองเพชร มี ประสิทธิภาพในการดักจับไขมัน รวมถึง
กรดไขมันในกระเพาะอาหารและส าไส้เล็ก แล้วจึงขับถ่ายออกจากร่างกาย นอกจากนี้ยังมีเส้นใย
ธรรมชาติ ช่วยในเร่ืองของระบบการขับถ่าย ท าให้ระบบขับถ่ายดีขึ้น 
  - ซูคราโลส ผลิตจากน้ าตาล มีความหวานมากกว่าน้ าตาล 600 เท่า แต่
ร่างกายไม่สามารถดูดซึมเข้าสู่ร่างกาย 
  - สารสกัดจากเมล็ดกาแฟไม่คั่ว สารสกัดจากเมล็ดกาแฟสด จากธรรมชาติ 
ที่น ามาสกัดเอาคาเฟอีนออก ที่มีปริมาณ Chlorogenic Acids สูงสามารถต่อต้านอนุมูลอิสระ 
  - สารสกัดจากเมล็ดองุ่น มีฤทธิ์ต้านอนุมูลอิสระสูงกว่าวิตามินซีและ
มากกว่าวิตามินอี ถึง 20 และ 50 เท่าตามล าดับ 
  - โครเมียม มีส่วนในการช่วยรักาาปริมาณน้ าตาลในร่างกายให้คงที่ 
 ขนาดบรรจุ :น้ าหนักสุทธิ  18  กรัม/ซอง (1 กล่อง / 10 ซอง) 
 
3. กำรวิเครำะห์ตัวประกอบ (Factor Analysis) 
 ควำมหมำยของกำรวิเครำะห์ตัวประกอบ (Factor Analysis) 
 การวิเคราะห์ตัวประกอบ (Factor Analysis) หรือบางคร้ังเรียกว่า การวิเคราะห์ปัจจัยเป็น
เทคนิคที่จะจับกลุ่มหรือรวมกลุ่มหรือรวมตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กันไว้ในกลุ่มหรือปัจจัยเดียวกัน 
ตัวแปรที่อยู่ในปัจจัยเดียวกันจะมีความสัมพันธ์กันมาก โดยความสัมพันธ์นั้นอาจจะเป็นในทิศ
ทางบวก (ไปในทิศทางเดียวกัน) หรือทิศทางลบ (ไปในทางตรงกันข้าม) ก็ได้ ส่วนตัวแปรที่คนละ
ปัจจัยจะไม่มีความสัมพันธ์กันหรือมีความสัมพันธ์กันน้อย หรือในอีก ความหมายหนึ่งของการ
วิเคราะห์องค์ประกอบ หรือเรียกว่า การวิเคราะห์ตัวประกอบ เป็นเทคนิคทางสถิติที่ใช้วิเคราะห์ผล
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การวัด โดยใช้เคร่ืองมือหรือเทคนิคหลายชุดหรือหลายด้านอาจใช้แบบทดสอบแบบวัด แบบส ารวจ 
ฯลฯ อาจใช้ชุดเดียวแต่มีการวัดแยกเป็นรายด้านหรือหลายชุดก็ได้ ผลการวิเคราะห์จะช่วยให้ทราบ
ว่าเคร่ืองมือหรือเทคนิคเหล่านั้นวัดแต่ละองค์ประกอบมากน้อยเพียงใด ส าหรับการพิจารณาผลจาก
การวิเคราะห์จะใช้หลักเหตุผล ระบุ (หรือก าหนดชื่อ) องค์ประกอบที่วัดนั้น ผลจากการวิเคราะห์
องค์ประกอบจะปรากฏค่าต่างๆ ที่ส าคัญ คือ ค่า Communality ซึ่งเขียนด้วย h2 เป็นค่าความ
แปรปรวนที่แต่ละฉบับ(ด้าน) แบ่งให้กับแต่ละ องค์ประกอบ เป็นส่วนที่ชี้ถึงว่าแต่ละฉบับ (ด้าน) 
วัดองค์ประกอบนั้นร่วมกับตัวแปรอ่ืนมากน้อยเพียงใด ค่า Eigenvalues เป็นผลรวมก าลังสองของ
สัมประสิทธิ์ขององค์ประกอบร่วมในแต่ละองค์ประกอบ ซึ่งต้องมีค่าไม่ต่ ากว่า 1 จึงจะถือว่าเป็น
องค์ประกอบหนึ่งๆ ที่แท้จริง ส่วน Factor Loading เป็นค่าน้ าหนัก องค์ประกอบที่แต่ละฉบับ 
(ด้าน) วัดในองค์ประกอบนั้น นอกจากนี้ ส.วาสนา ก็ได้กล่าวถึงการวิเคราะห์องค์ประกอบว่าจะยึด
หลักที่ว่าตัวแปรหรือข้อมูลต่างๆ มีความสัมพันธ์กันมากนั้นเนื่องมาจากตัวแปรเหล่านี้มี
องค์ประกอบร่วมกัน (Common Factor) สังเกตได้จากการจัดกลุ่มของ ตัวแปรหรือค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ดังนั้น สามารถใช้องค์ประกอบร่วมแทนตัวแปรกลุ่มนั้นได้ ท าให้ทราบ
ถึงโครงสร้างและแบบแผนของข้อมูล ท าให้หาองค์ประกอบร่วมของตัวแปรได้ และสามารถหา
น้ าหนักองค์ประกอบ (FactorLoading) ของตัวแปรแต่ละตัวได้ ซึ่งค่าน้ าหนักองค์ประกอบนี้
สามารถอธิบายได้ถึง ความแปรปรวนร่วมระหว่างกันของตัวแปร ท าให้ทราบถึงโครงสร้างและ
แบบแปลนของข้อมูล ท าให้หาองค์ประกอบร่วมของแต่ละตัวได้ ซึ่งค่าน้ าหนักองค์ประกอบนี้ 
สามารถอธิบายได้ถึงความแปรปรวนร่วมระหว่างตัวแปรกับองค์ประกอบนั้นอันแสดงถึงขนาด 
(Magnitude) ของความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรกับองค์ประกอบ  (กัลยา วานิชย์บัญชา 2544) 
 
 วัตถุประสงค์ของเทคนิค Factor Analysis 
 วัตถุประสงค์ของเทคนิค Factor Analysis มีดังนี ้
 1) เพื่อศึกาาว่าตัวประกอบร่วมที่จะสามารถอธิบายความสัมพันธ์ร่วมกันระหว่างตัว
แปรต่างๆโดยที่จ านวนตัวประกอบร่วมที่หาได้จะมีจ านวนน้อยกว่าจ านวนตัวแปรนั้นมีตัวประกอบ
ร่วมอะไรบ้าง โมเดลนี้เรียกว่า Exploration Factor Analysis Model 
 2) เพื่อต้องการทดสอบสมมุติฐานเกี่ยวกับโครงสร้างของตัวประกอบว่า ตัวประกอบแต่
ละตัวประกอบแต่ละตัวประกอบด้วยตัวแปรอะไรบ้างและตัวแปรแต่ละควรมี น้ าหนักหรืออัตรา
ความสัมพันธ์กับตัวประกอบมากน้อยเพียงใดตรงกับที่คาดคะเนไว้หรือไม่หรือสรุปได้ว่าเพื่อ
ต้องการทดสอบว่าตัวประกอบอย่างนี้ตรงกับโมเดลหรือตรงกับบททฤาฎีที่มีอยู่หรือไม่ โมเดลนี้
เรียกว่า Confirmatory Factor Analysis Mode) 
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 ประโยชน์ของเทคนิค Factor Analysis 
 ประโยชน์ของเทคนิค Factor Analysis มีดังนี ้
 1) ลดจ านวนตัวแปร โดยการรวมตัวแปรหลายๆ ตัวให้อยู่ในปัจจัยเดียวกัน ปัจจัยที่ได้
ถือเป็นตัวแปรใหม่ที่สามารถหาค่าข้อมูลของปัจจัยที่สร้างขึ้นได้ เรียกว่า Factor Score แล้ว จึง
สามารถน าปัจจัยดังกล่าวไปเป็นตัวแปรส าหรับการวิเคราะห์ทางสถิติต่อไป เช่น การวิเคราะห์ความ
ถดถอยและสหสัมพันธ์ (Regression and Correlation Analysis) การวิเคราะห์ความแปรปรวน 
(ANOVA) การทดสอบสมมติฐาน T-test  Z-test และการวิเคราะห์จ าแนกกลุ่ม (Discriminant 
Analysis) เป็นต้น 
 2) ใช้ในการแก้ปัญหาอันเนื่องมาจากการที่ตัวแปรอิสระของเทคนิคการวิเคราะห์สมการ
ความถดถอยมีความสัมพันธ์กัน (Multicollinearity) ซึ่งวิธีการอย่างหนึ่งในการแก้ปัญหานี้ คือ การ
รวมตัวแปรอิสระที่มีความสัมพันธ์ไว้ด้วยกัน โดยการสร้างเป็นตัวแปรใหม่หรือเรียกว่าปัจจัย โดย
ใช้เทคนิค Factor Analysis แล้วน าปัจจัยดังกล่าวไปเป็นตัวแปรอิสระในการวิเคราะห์ความถดถอย
ต่อไป 
 3)ท าให้เห็นถึงโครงสร้าง ความสัมพันธ์ของตัวแปรที่ศึกาา เนื่องจากการใช้เทคนิค  
Factor Analysis จะหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation) ของตัวแปรทีละคู่แล้วรวมตัวแปรที่
สัมพันธ์กันมากไว้ในปัจจัยเดียวกันจึงสามารถวิเคราะห์โครงสร้างที่แสดงความสัมพันธ์ของตัวแปร
ต่างๆ ที่อยู่ในปัจจัยเดียวกันได้ ท าให้สามารถอธิบายความหมายของแต่ละปัจจัยได้ ตามความหมาย
ของตัวแปรต่างๆ ที่อยู่ในปัจจัยนั้น ท าให้สามารถน าไปใช้ในด้านการวางแผนได้ เช่น ศึกาาถึงตัว
แปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า 
  
 ขั้นตอนกำรวิเครำะห์ของเทคนิค (Factor Analysis) 
 ขั้นตอนการวิเคราะห์ของเทคนิค Factor Analysis มีขั้นตอนต่าง ๆ ที่ส าคัญ 4 ขั้นตอน
ดังนี้คือ 
 1) การสร้างเมทริกซ์ความสัมพันธ์ระหว่างคู่ของตัวแปรทุกตัว (Correlation Matrix) 
การสร้างเมทริกซ์ความสัมพันธ์ระหว่างคู่ของตัวแปรทุกตัวเป็นขั้นตอนแรกของการวิเคราะห์ปัจจัย
ที่จะด าเนินการหาความสัมพันธ์ในรูปแบบเส้นตรงโดยวิธีของ Pearson Correlation ระหว่างตัวแปร
ทุกคู่ที่ต้องการน ามาจัดกลุ่มซึ่งจะอยู่ในรูปของ Correlation Matrix การหาความสัมพันธ์จะมี
ประโยชน์ในการน าตัวแปรไปใช้ในการจัดกลุ่มด้วยวิธีของการวิเคราะห์ตัวประกอบ โดยมีการ
พิจารณาดังนี ้
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  1.1 ถ้าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรคู่ใดมีค่าใกล้ +1 หรือ –1 
แสดงว่าตัวแปรคู่นั้นมีความสัมพันธ์กันมาก ควรอยู่ใน Factor เดียวกัน 
  1.2 ถ้าค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรคู่ใดมีค่าใกล้ศูนย์แสดงว่าตัว
แปรคู่นั้น ไม่มีความสัมพันธ์กันหรือสัมพันธ์กันน้อยมาก ควรอยู่คนละ Factor 
  1.3 ถ้ามีตัวแปรที่ไม่มีความสัมพันธ์กับตัวแปรอ่ืน หรือมีความสัมพันธ์กับ
ตัวแปรอ่ืนๆ ที่เหลือน้อยมาก ควรอยู่คนละ Factor 
  1.4 ถ้ามีตัวแปรที่ไม่มีความสัมพันธ์กับตัวแปรอ่ืนหรือมีความสัมพันธ์กับตัว
แปรอ่ืนๆ ที่เหลือน้อยมาก ควรตัดตัวแปรนั้นออกจากการวิเคราะห์ 
 
 กำรสกัดปัจจัย (Factor Extraction) 
 วัตถุประสงค์ของการสกัดปัจจัย คือ การหาจ านวน Factor ที่สามารถใช้ตัวแปรทั้งหมด
ทุกตัวได้ วิธีการสกัดปัจจัยมีหลายวิธี ดังนั้นจะต้องตัดสินใจเลือกใช้วิธีใด เพราะแต่ละวิธีจะให้ผล
แตกต่างกัน วิธีการสกัดปัจจัยแบ่งออกเป็น 2 วิธีใหญ่ๆ คือ 
 1) วิธีองค์ประกอบหลัก (Principal Component Analysis : PCA) วิธีนี้อาศัยหลัก
ความสัมพันธ์เชิงเส้นระหว่างตัวแปรที่ใช้เป็นข้อมูลองค์ประกอบหลักตัวแปรคือ การผสมเชิง
เส้นตรง (Linear Combination) ของตัวแปรที่อธิบายการผันแปรของข้อมูลได้มากที่สุด จากนั้นหา
การผสมที่สองที่สามารถอธิบายการผันแปรได้มากที่สุดเป็นอันดับที่สอง โดยที่ไม่สัมพันธ์กับการ
ผสมแรก ท าเช่นนี้เร่ือยไปจนได้องค์ประกอบหลัก (หรือปัจจัย) ที่สามารถอธิบายการผันแปรของ
ทุกตัวแปรได้ครบถ้วน ซึ่งองค์ประกอบหลักจะอธิบายการผันแปรได้น้อยลงตามล าดับและทุก
องค์ประกอบไม่สัมพันธ์กัน 
 2) วิธีองค์ประกอบร่วม (Common Factor Analysis : CFA) วิธีนี้สามารถแบ่งได้เป็น 5
วิธีดังนี้ คือ 
  2.1 วิธีก าลังสองน้อยที่สุดไม่ปรับน้ าหนัก (Unweighted Least Square) เป็น
วิธีการสกัดปัจจัย โดยจะก าหนดจ านวนไว้ตายตัวและพยายามหา เมทริกซ์แบบแผนของปัจจัย 
(Factor Pattern Matrix) ที่ท าให้ผลรวมของความแตกต่างก าลังสองระหว่างเมทริกซ์ ที่ค านวณได้
หรือเมทริกซ์ความสัมพันธ์ที่สร้างขึ้นใหม่และเมทริกซ์ความสัมพันธ์เดิมระหว่างตัวแปรมีค่าน้อย
ที่สุด 
  2.2 วิธีก าลังสองน้อยที่สุดทั่วไป (Generalized Least Square : ULS) เป็น
วิธีการที่ใช้หลักเกณฑ์อย่างเดียวกันกับวิธีอ่ืนๆ ที่นอกเหนือไปจากวิธีองค์ประกอบหลัก เพียงแต่มี
การถ่วงน้ าหนักความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในเชิงปฏิภาคกลับกับความเด่นเฉพาะ (Uniqueness) 
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ของตัวแปรนั้น โดยให้ค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่มีความเด่นเฉพาะมากมี น้ าหนักน้อยกว่า
ค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่มีความเด่นเฉพาะต่ า ซึ่งความเด่นเฉพาะของ ตัวแปรคือ อัตรา
ความไม่สัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสองตัว สามารถวัดได้จากค่าสัมประสิทธิ์ ความสัมพันธ์เชิงส่วน 
(Partial Correlation Coefficient) 
  2.3 วิธีความเป็นไปได้สูงสุด (Maximum Likelihood Method : ML) เป็น
วิธีการที่ใช้หาค่าโดยการประมาณที่สามารถจะใช้หาค่าโดยการประมาณที่สามารถจะใช้เมทริกซ์
ความสัมพันธ์ที่ค านวณได้ใกล้กับเมทริกซ์ที่ได้จากการสังเกตโดยสมมติว่าข้อมูลนั้นเป็นข้อมูล 
ตัวอย่างที่มีการกระจายปกติหลายตัวแปร(Multivariate Normal Distribution) และโดยการปรับ 
น้ าหนักค่าความสัมพันธ์ในเชิงปฏิภาคกลับกับความเด่นเฉพาะของตัวแปรซึ่งจะท าการค านวณซ้ า
หลายๆ ครั้ง จนกว่าจะได้เมทริกซ์ที่ใกล้กับเมทริกซ์ที่ได้จากการสังเกต 
  2.4 วิธีอัลฟ่า (Alpha Method) เป็นการใช้หลักการเดียวกับวิธีการแยกปัจจัย
แบบอื่นๆ คือ มีการต้ังข้อสมมติฐานไว้ว่าตัวแปรแต่ละตัวมีส่วนประกอบ 2 ส่วน คือ ปัจจัยร่วมและ
ปัจจัยเฉพาะ แต่ที่แตกต่างจากวิธีการอ่ืนๆ คือ แทนที่จะถือว่าจ านวนกรณีที่จะใช้ในการวิเคราะห์
เป็นจ านวนตัวอย่าง กลับถือว่าจ านวนตัวแปรนั้นเป็นตัวอย่างของคุณสมบัติของประชากร 
(Population Parameters) วัตถุประสงค์ของวิธีการแยกปัจจัยโดยอาศัยค่าอัลฟ่า คือ หาปัจจัยที่เป็น
ตัวแทนของคุณสมบัติของประชากร  ห รือ  มี อัตราการใช้ ได้ทั่ วไปสู งสุด  (Maximum 
Generalizability) อัตราการใช้ได้ทั่วไปที่วัดได้โดยค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อถือได้คือ คูเดอร์ ริชาร์ด
สัน (Kuder-Richardson Reliability Coefficient) หรือค่าอัลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) 
วิธีการแยกปัจจัยดังกล่าวนี้ สมมติว่าตัวแปรนั้นได้มาจากข้อมูลของประชากรทั้งหมด แต่ตัวแปรนั้น
เป็นตัวอย่างของตัวแปรทั้งหมด 
  2.5 วิธีเงา (Image Method) เป็นวิธีการแยกปัจจัยอีกวิธีหนึ่งซึ่งสมมติว่า ตัว
แปรแต่ละตัวแบ่งออกได้เป็น 2 ส่วน คือ ส่วนที่เกิดจากปัจจัยร่วมและส่วนที่เกิดจากปัจจัยเฉพาะ
สัดส่วนที่แน่นอนของทั้งสองส่วนนี้ค านวณได้จากการประมาณ โดยอาศัย เมทริกซ์ความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปร ทฤาฎีเงา (Image Theory) ซึ่งกัทแมน (Guttman) เป็นผู้พัฒนา ส่วนที่เป็นส่วนร่วม
ของตัวแปรคาดประมาณได้จากความสัมพันธ์เชิงเส้นของตัวแปรตัวนั้นกับตัวแปรที่เหลือทั้งหมด 
ส่วนที่เรียกว่าเงาของตัวแปรนั้น (The Image of the Variable) ส่วนเฉพาะของ ตัวแปรก็คือ ส่วนที่
ไม่สามารถคาดประมาณได้จากความสัมพันธ์เชิงเส้นกับตัวแปรอ่ืน ส่วนนี้เรียกว่า ด้านเงา (Anti – 
image) 
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 กำรหมุนแกนปัจจัย (Factor Rotation) 
 เป็นขั้นตอนที่จะด าเนินการแยกตัวแปรให้เห็นเด่นชัดว่าตัวแปรหนึ่งๆ ควรจะจัดอยู่ใน
กลุ่มหรือในปัจจัยใด เนื่องจากในการสกัดปัจจัยจะได้ปัจจัยหรือปัจจัยหลายปัจจัย ซึ่งแต่ละปัจจัยจะ
เกิดการรวมของตัวแปรแบบเชิงเส้นตรงแต่ปัญหาที่เกิดขึ้น คือ ตัวแปรหนึ่งๆ อาจจะเป็นสมาชิกใน
หลายปัจจัยซึ่งยากต่อการให้ความหมายของปัจจัยและการก าหนดชื่อปัจจัยหรืออาจได้ความหมาย
ของแต่ละปัจจัยไม่ชัดเจน การหมุนแกนจะเป็นวิธีการที่จะท าให้สมาชิกของแต่ละตัวแปรในปัจจัย
หนึ่งๆ ชัดเจนขึ้น วิธีการหมุนแกนปัจจัยสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 วิธี ใหญ่ๆ คือ 
 1) การหมุนแกนแบบมุมฉาก (Orthogonal) เป็นวิธีการหมุนแกนแบบที่ให้แกนของ
ปัจจัยหมุนจากต าแหน่งเดิมในลักาณะตั้งฉากกันตลอดเวลาที่มีการหมุนแกนเรียกว่าเป็นการหมุน
แกนแบบที่ปัจจัยแต่ละปัจจัยไม่มีความสัมพันธ์กันเลย วิธีการหมุนแกนแบบมุมฉากสามารถจ าแนก
ได้ 3 วิธีย่อยๆ ดังนี้ 
  1.1 แบบควอติแมกซ์ (Quartimax) วัตถุประสงค์ของการหมุนแบบควอติ
แมกซ์ คือ การลดความซ้ าซ้อนเชิงตัวประกอบของตัวแปรน้อยลงที่สุดเท่าที่จะท าได้โดยหมุนแกน
ของ ตัวประกอบไปในทางที่ท าให้ตัวแปรมีน้ าหนักสูงต่อตัวประกอบหนึ่ง และไม่มีหรือแทบจะไม่
มีน้ าหนักต่อตัวประกอบนั้นๆ อีก ความสลับซับซ้อนเชิงตัวประกอบของตัวแปรวัดได้จาก ความ
แปรปรวนร่วมจากก าลังสองของน้ าหนักของตัวประกอบของตัวแปรอัตราความแปรปรวนร่วมวัด
ได้จากค่าเฉลี่ยของก าลังสองของค่าเบี่ยงเบนจากค่าเฉลี่ย ซึ่งอัตราความแปรปรวนร่วมมากที่สุด เมื่อ
ตัวแปรตัวหนึ่งมีค่าก าลังสองของน้ าหนักของตัวแปรค่าใด ค่าหนึ่งในแถวเท่ากับ ค่าความร่วมกัน
และค่าที่เหลือเป็นศูนย์ ดังนั้น ค่าสูงสุดของอัตราความร่วมกันของค่าก าลังสองของน้ าหนักตัว
ประกอบ คือความสลับซับซ้อนที่ง่ายที่สุดของตัวแปรน้ัน 
  1.2 แบบวาริแมกซ์ (Varimax) วิธีการนี้พยายามที่จะลดจ านวนตัวแปรที่มี
น้ าหนักปัจจัยมากบนแต่ละปัจจัยให้เหลือน้อยที่สุดจะท าให้ได้เฉพาะตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์ใน 
การรวมตัวแบบเชิงเส้นสูงหรืออีกนัยหนึ่ง ก็คือ มุ่งไปที่ความแตกต่างหรือความแปรปรวนของแต่
ละตัวประกอบโดยพยายามท าให้ตัวประกอบแต่ละคอลัมน์แตกต่างกันให้มากที่สุดซึ่งจะช่วยให้
ตีความหมายของปัจจัยได้ง่าย 
  1.3 แบบอิควาแมกซ์ (Equamax) เป็นการผสมระหว่างแบบควอติกแมกซ์
และแบบวาริแมกซ์ที่ต้องการแปรความหมายทั้งปัจจัยและตัวแปร โดยเป็นการลดจ านวนทั้งจ านวน
ตัวแปรในแต่ละปัจจัยและลดจ านวนปัจจัยที่ใช้อธิบายความหมายของตัวแปร 
 2) การแกนแบบมุมแหลม (Oblique Rotation) เป็นวิธีการหมุนแกนแบบที่ให้แกนของ
ปัจจัยหมุนจากต าแหน่งเดิมในลักาณะเป็นมุมแหลม และไม่ตั้งฉากกันตลอดเวลาที่มีการหมุนแกน 
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โดยการหมุนแกนแบบนี้สามารถที่จะระบุระดับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยโดยการก าหนดจ านวน
องศาของมุมแหลมตั้งแต่ 0 ถึง 90 องศาถ้าต้องการให้ปัจจัยที่ได้มีความสัมพันธ์กันสูงให้ก าหนดค่า
จ านวนองศาต่ าๆ (ถ้าก าหนดเป็น 0 องศาแสดงว่าให้ปัจจัยมีความสัมพันธ์กันสูงสุด) แต่ถ้าต้องการ
ให้ปัจจัยที่จะได้ มีความสัมพันธ์กันน้อยให้ก าหนดค่าจ านวนองศาสูงๆ(ถ้าก าหนดเป็น 90 องศา 
แสดงว่าให้ปัจจัยไม่มีความสัมพันธ์กันเลยและจะกลายเป็นการหมุนแกนแบบมุมฉาก) 
 
 กำรให้ควำมหมำยแก่ปัจจัย (Factor Meaning) 
 การให้ความหมายแก่ปัจจัยเป็นขั้นตอนที่จะต้องก าหนดชื่อหรือให้ความหมายแก่ปัจจัย
หรือตัวแปรที่ได้โดยพิจารณาว่าในปัจจัยนั้นๆ ประกอบด้วยตัวแปรอะไรบ้างที่เป็นสมาชิกอยู่แต่
เนื่องจากในปัจจัยหนึ่งๆ ประกอบไปด้วยตัวแปรทุกตัวที่เป็นสมาชิก โดยมีน้ าหนักของการเป็น
สมาชิกแตกต่างกัน ดังนั้นก่อนจะให้ ความหมายแก่ปัจจัยใดๆ ควรจะต้องพิจารณาเลือกตัวแปรที่
น่าจะเป็นสมาชิกของปัจจัยนั้นๆ มากที่สุด หลังจากนั้นจึงให้ความหมายแก่ปัจจัยที่ได้แต่ละปัจจัย 
ซึ่งขั้นตอนในการพิจารณา (ศิริชัย พงา์วิชัย 2544) มีดังนี ้
 1)จัดตัวแปรเข้าเป็นสมาชิกปัจจัยเดียว เป็นขั้นตอนที่จะด าเนินการแยกตัวแปร ให้
เห็นชัดว่าตัวแปรหนึ่งๆ ควรจะจัดอยู่ในกลุ่มหรือในปัจจัยใดโดยน าค่าน้ าหนักปัจจัยหรือ
สัมประสิทธิ์ของแต่ละปัจจัย (Factor Loading) ที่ได้ล่าสุดจากากรหมุนแกนแล้วและเลือกเฉพาะ 
Factor ที่มีค่า Eigenvalues หรือค่า Percent of Variance สูงตามขั้นตอนการคัดเลือกปัจจัยแล้ว จึง
พิจารณาค่าน้ าหนักปัจจัยหรือสัมประสิทธิ์ของแต่ละปัจจัยของปัจจัยทั้งหมดที่เลือกมาว่า น้ าหนัก
ปัจจัยหรือค่าสัมประสิทธิ์ของปัจจัยใดมีค่ามากที่สุดหมายความว่าปัจจัยนั้นมีความสัมพันธ์กับตัว
แปรนั้นมากที่สุด แสดงว่าตัวแปรนั้นๆ ควรเป็นสมาชิกของปัจจัยนั้นมากกว่าที่จะเป็นสมาชิกของ
ปัจจัยอื่น 
 2) เลือกตัวแปรที่มีผลสูงต่อปัจจัย จากขั้นตอนที่ผ่านมาถึงแม้จะได้ตัวแปรที่ เป็นสมาชิก
ในปัจจัยเดียวแต่ตัวแปรบางตัวที่เข้ามาเป็นสมาชิกในปัจจัยอาจจะมีน้ าหนัก การเข้า รวมตัวหรือมี
ผลต่อการอธิบายปัจจัยนั้นๆได้ต่ า ซึ่งอาจจะกล่าวได้ว่าถึงแม้จะไม่มีตัวแปรดังกล่าวก็สามารถให้
ความหมายของปัจจัยได้เพียงพอแล้ว การพิจารณาจะพิจารณาจากค่าน้ าหนัก หรือสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ของตัวแปรจากตัวแบบการรวมตัวแบบเส้นตรง โดยจะเลือกตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์
สูงซึ่งอาจจะใช้วิธีทดสอบความสัมพันธ์ทางสถิติ 
 3) การให้ความหมายแก่ปัจจัย เป็นขั้นตอนที่จะต้องให้ความหมายหรือก าหนดชื่อแก่แต่
ละปัจจัยซึ่งในขั้นตอนนี้จะต้องอาศัยประสบการณ์ในการก าหนด หรือให้ชื่อที่สื่อความหมายแก่แต่
ละปัจจัยจะท าให้ได้โดยพิจารณาลักาณะของตัวแปรที่อยู่ในปัจจัยนั้นๆ 
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 สรุป การวิเคราะห์ตัวประกอบเป็นเทคนิคการจับกลุ่มหรือรวมตัวแปรที่มีความสัมพันธ์
กันไว้ในกลุ่มหรือปัจจัยเดียวกัน มีขั้นตอนการวิเคราะห์ คือ 1) การสร้างเมทริกช์ความสัมพันธ์
ระหว่างคู่ของตัวแปรทุกตัว 2) การสกัดปัจจัย 3) การหมุนแกนปัจจัย 4) การให้ความหมายแก่ปัจจัย 
 
4. กำรวิเครำะห์กำรถดถอยโลจิสติกส์ (Logistic Regression Analysis) 
 ในการวิเคราะห์พหุคูณจะใช้กับตัวแปรอิสระ 2 ตัวขึ้นไปและตัวแปรตาม 1 ตัวโดยที่ตัว
แปรอิสระและตัวแปรตามจะอยู่ในสเกลของตัววัดแบบช่วง (Interval Scale) และแบบอัตราส่วน 
(Ratio Scale) แต่ในการวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกส์ (Logistic Regression Analysis) ตัวแปรจะ
อยู่ในสเกลการวัดแบบ (Nominal) และสเกลการวัดแบบเรียงอันดับ (Ordinal Scale) และตัวแปร
ตามจะมี 2 ค่าเป็นอย่างน้อย เช่นกลุ่มชาย และกลุ่มหญิง และตัวแปรอิสระก็จะมีมากกว่า 1 ตัวดัง
ภาพต่อไปนี้ 
  

   

 

ภำพประกอบที่ 4  แสดงความสัมพันธ์โลจิสติกส์เมื่อตัวแปรตามมี 2 ค่า 
ท่ีมำ :ยุทธ ไกยวรรณ์, วิเคราะห์ข้อมูลวิจัย Step by Step SPSS4 (กรุงเทพมหานคร: บริาัท พิมพ์ดี 
จ ากัด, 2551), 189. 
 
 4.1 วัตถุประสงค์ของกำรวิเครำะห์กำรถดถอยโลจิสติกส์ 
  4.1.1 เพื่อพยากรณ์ความน่าจะเป็นของการเกิดเหตุการณ์ที่น่าสนใจ (ตัวแปร
ตาม) จากชุดตัวแปรอิสระ 
  4.1.2 เพื่อศึกาาระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระแต่ละตัว   
 4.2 เงื่อนไขท่ีใช้วิเครำะห์กำรถดถอยโลจิสติกส์ 
  4.2.1 ตัวแปรอิสระ (X) จะเป็นข้อมูลในระดับการวัดแบบกลุ่ม (Nominal 
Scale) ที่เป็นตัวแปรแบบทวิมี 2 ค่า (Dichotomous) คือ 0 กับ 1 หรือเป็นตัวแปรที่อยู่ในสเกลแบบ
ช่วง (Interval Scale) หรืออยู่ในสเกลแบบอัตราส่วน (Ratio Scale) ก็สามารถน ามาวิเคราะห์ได้ 
  4.2.2 ตัวแปรอิสระแต่ละตัวต้องไม่มีความสัมพันธ์ต่อกันหรือไม่เกิดปัญหา 
Multicollinearity 

X1 

X2 

y1 

y2 

เมื่อตัวแปร y1คือเพศหญิง และ y2คือเพศชาย 

ตัวแปรอิสระ

อิสระ 

ตัวแปรตาม (อยู่ในระดับกลุ่ม) 
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  4.2.3 ตัวแปรตามจะเป็นตัวแปรเชิงกลุ่มอย่างน้อย 2 กลุ่ม 
  4.2.4 ต้องใช้ขนาดตัวอย่าง n มากกว่าหรือเท่ากับ 30p เมื่อ p คือตัวแปร
อิสระ 
 4.3 แนวคิดของกำรใช้กำรวิเครำะห์กำรถดถอยโลจิสติกส์ 
 โดยทั่วไปแล้วเทคนิคการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Linear Regression 
Analysis) มีข้อตกลงเบื้องต้นก็คือ การแจกแจงความคลาดเคลื่อนต้องเป็นโค้งปกติ แต่ในการใช้การ
วิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกส์โดยเฉพาะแบบ Binary Logistic ที่ค่าตัวแปรตาม (y) มีเพียง 2 ค่า คือ 
0 กับ 1 จึงเป็นไปไม่ได้ที่ค่าความคลาดเคลื่อนจะมีการแจกแจงแบบปกติ ดังนั้น การเลือกใช้การ
วิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกส์แทน อีกประการก็คือ ค่าพยากรณ์ที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอย
เชิงพหุ ไม่สามารถแปรความหมายเป็นความน่าจะเป็นของการเกิดเหตุการณ์ได้ ซึ่งค่าพยากรณ์
โดยเฉพาะแบบ Binary Logistic จะมีเพียง 2 ค่า คือ 0 กับ 1 หรือเกิด กับ ไม่เกิด หรือชอบ กับ ไม่
ชอบ แต่การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกส์สามารถท าได้ การวิเคราะห์จ าแนกกลุ่ม (Discriminant 
Analysis) ใช้พยากรณ์การเป็นสมาชิกของกลุ่มได้โดยตรง และมีข้อตกลงเบื้องต้นก็คือ เมทริกซ์
ความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วม (Variance Covariance Matrix) ต้องเท่ากันทุกกลุ่มทุก
ตัวอย่าง แต่ในการวิเคราะห์โลจิสติกส์ไม่จ าเป็นต้องมีข้อตกลงเหล่านี้ 
 4.4 ประเภทของกำรวิเครำะห์กำรถดถอยโลจิสติกส์ 
 การวิเคราะห์กาถดถอยโลจิสติกส์จะแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ 
  4.4.1 Binary Logistic Regression ตัวแปรตามจะแบ่งออกเป็นค่าที่มี 2 ค่า 
คือ 0 กับ 1 (Dichotomous Variable) เช่น 
  ตัวแปรอิสระ (X)     ตัวแปรตาม (y) 

 1. อาย ุ  
  2. รายได้      ลูกค้าซื้อสินค้า (y_1=0) 
  3. ระดับการศึกาาลูกค้า    ไม่ซื้อสินค้า (y_1=1) 
  4. อาชีพ       

 
ภำพประกอบที่ 5 แสดงแบบจ าลอง   Binary  Regression  Logistic 
ท่ีมำ : ยุทธ  ไกรวรรณ์,  วิเคราะห์ข้อมูลวิจัย  Step  by  Step  SPSS  4 (กรุงเทพมหานคร : บริาัท 
พิมพ์ดี จ ากัด, 2551), 190. 
  4.4.2 Multinominal Logistic  Regression  ตัวแปรตาม (y) ถูกแบ่งออกเป็น
กลุ่มมากกว่า 2 กลุ่ม  เช่น 
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  ตัวแปรอิสระ(x)                                                   ตัวแปรตาม(y) 
   1. อาย ุ                                                                       : น้อยที่สุด (0) 
                               2. รายได้                                                                            : น้อย (1) 
                              3. ระดับการศึกาา                                                  : ปานกลาง (2) 
                               4. อาชีพ                                                           : มาก (3)                                                                                                                               

           : มากที่สุด (4) 

 
ภำพประกอบที่ 6 แสดงแบบจ าลอง Multinominal  Logistic  Regression   
ท่ีมำ : ยุทธ  ไกรวรรณ์,  วิเคราะห์ข้อมูลวิจัยStep  by  Step  SPSS4 (กรุงเทพมหานคร : บริาัท พิมพ์
ดี จ ากัด, 2551), 191. 
 4.5 สมกำรกำรวิเครำะห์กำรถดถอยโลจิสติกส์ 

ในกรณีที่มีตัวแปรอิสระ (x) 1 ตัว แต่ตัวแบบตาม (y) มีได้เพียง  2 ค่า จะพบว่า
ความสัมพันธ์ระหว่าง x กับ y จะไม่อยู่ในรูปเชิงเส้น  แต่จะอยู่ในรูปสมการต่อไปนี้ 

ในกรณีตัวแปรอิสระหลายตัว  สมการจะเป็นดังนี้ 
Prob(event)   =                

                 

 

   เมื่อ  
 
และ    คือ  ค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรต่าง ๆ  

                       X  คือ  ตัวแปรอิสระ 
                        e  คือ  เป็นค่าล็อกที่มีค่าประมาณคงที่ 2.781 (ยุทธ ไกรวรรณ์2551 :189-198) 
 
5. งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

พรชนก  กฤาณรุ่งเรือง  (2549)  ได้ท าการวิจัยเร่ือง  ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองดื่มน้ าผลไม้ผสมแอลคาร์นิทีน ตรายูนิฟไอเฟรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ผลการวิจัยพบว่า  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในส่วนผลิตภัณฑ์  ได้แก่  ด้านประโยชน์

Prob(event)   =        

           

 

หรือ  Prob(event) =   

    
 

หรือ  Prob(event)   =    
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ผลิตภัณฑ์  ด้านคุณภาพ  ด้านบรรจุภัณฑ์  และด้านตราสินค้า  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
ด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (คร้ังต่อสัปดาห์) ด้านจ านวนที่ซื้อในแต่ละคร้ัง (ขวดต่อคร้ัง) และ
ด้านมูลค่าซื้อในแต่ละคร้ัง (บาทต่อคร้ัง) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01  โดยตัวแปรทั้งสอง
มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า  ปัจจัยด้านการติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบ
ประสมประสาน ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในการซื้อเคร่ืองดื่มน้ าผลไม้ผสมแอลคาร์นิที
นตรายูนีฟไอเฟรม ดังนี้ ปัจจัยด้านการติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสาน  ได้แก่ 
โฆาณาการส่งเสริมการขาย  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองดื่มน้ าผลไม้ผสมแอลคาร์นิ
ทีนตรายูนีฟไอเฟรม  ในด้านความถี่ในการซื้อต่อสัปดาห์ (คร้ังต่อสัปดาห์) อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง  ปัจจัย
ด้านการติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสาน ได้แก่  การโฆาณา  การส่งเสริมการขาย  
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองดื่มน้ าผลไม้ผสมแอลคาร์นิทีนตรายูนิฟไอเฟรมในด้าน
จ านวนที่ซื้อในแต่ละคร้ัง (ขวดต่อคร้ัง) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01  โดยตัวแปรทั้งสอง
มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ า  ปัจจัยด้านแรงจูงใจ  ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อเคร่ืองดื่มน้ าผลไม้ผสมแอลคาร์นิทีนตรายูนิฟไอเฟรม ในด้านมูลค่าที่ซื้อในแต่ละคร้ัง (บาทต่อ
คร้ัง) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.01  โดยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ า 

ปฐวี  ต่อศรี  (2549)ได้ท าการวิจัยเร่ือง  ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เคร่ืองดื่มอะมิโนโอเคของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  จากผลการศึกาาพบว่า  กลุ่มตัวอย่าง
เปิดรับข้อมูลข่าวสารการโฆาณาประชาสัมพันธ์จากสื่อโทรทัศน์มากที่สุด  และเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารการโฆาณาประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่ม “อะมิโน โอเค” จากแผ่นรองจานใน
ร้านอาหารน้อยที่สุด  ในส่วนสื่อที่กลุ่มตัวอย่างเปิดรับโดยทั่วไปและสื่อที่กลุ่มตัวอย่างเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารโฆาณาประชาสัมพันธ์ เคร่ืองดื่ม อะมิโน โอเค  มากที่สุดคือโทรทัศน์  ที่กลุ่มตัวอย่าง
เปิดรับข้อมูลโดยทั่วไปมากที่สุด คือ สถานีโทรทัศน์ช่อง 3  สื่อต่อมาคือสื่อหนังสือพิมพ์ซึ่งกลุ่ม
ตัวอย่างเปิดรับโดยทั่วไป  คือ  ไทยรัฐ  และสื่อหนังสือพิมพ์ที่เปิดรับข้อมูลข่าวสารการโฆาณา
ประชาสัมพันธ์ อะมิโน  โอเค  สื่อนิตยสารที่กลุ่มตัวอย่างเปิดรับข้อมูลโดยทั่วไปมากที่สุดคือ
นิตยสารแพรว และกลุ่มตัวอย่างที่ยังไม่ได้เปิดรับข้อมูลข่าวสารการโฆาณาประชาสัมพันธ์  อะมิ
โน  โอเค  จากสื่อนิตยสารมากที่สุดและในส่วนของสื่อวิทยุที่กลุ่มตัวอย่างเปิดรับโดยทั่วไปมาก
ที่สุดคือ  คลื่น 96.0 FM  และกลุ่มตัวอย่างที่ไม่เปิดรับข้อมูลข่าวสารการโฆาณาประชาสัมพันธ์
เคร่ืองดื่ม อะมิโน โอเค จากสื่อวิทยุมากที่สุด  จากการศึกาาปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดในส่วน
ของการโฆาณาผ่านสื่อมวลชน ประเภท วิทยุ  โทรทัศน์และหนังสือพิมพ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
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ผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่ม อะมิโน โอเค  ในระดับมากโดยมีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ 4.00 และให้ความส าคัญ
กับปัจจัยด้านราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า ในระดับปานกลางโดยมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ  3.25
  

แกมกมล กล้าการนา และ วรพงา์ พรอาภา  (2553) ได้ท าการศึกาาวิจัยเร่ือง ปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มบ ารุงสมองของนักศึกาามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยา
เขตสารสนเทศเพชรบุรีจากผลการศึกาาพบว่า  ปัจจัยด้านความเชื่อในผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างมี
ระดับความคิดเห็นโดยเฉลี่ยอยู่ในระดับที่มากที่สุดและผลการวิเคราะห์ถดถอยโลจิสติกส์แสดงให้
เห็นว่าปัจจัยทางด้านความเชื่อในผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มบ ารุง
สมอง ซึ่งสอดคล้องกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์พบว่ากลุ่มตัวอย่างมี
ระดับความคิดเห็นเฉลี่ยอยู่ในระดับที่ มาก และผลการวิเคราะห์ถดถอยโลจิสติกส์แสดงให้เห็นว่า 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มบ ารุงสมองและมีความ
สอดคล้องกับการตัดสินใจของผู้บริโภค  ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด กลุ่มตัวอย่างมีระดับความ
คิดเห็นเฉลี่ยอยู่ในระดับที่ มาก-มากที่สุด และผลการวิเคราะห์ถดถอยโลจิสติกส์แสดงให้เห็นว่า 
ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มบ ารุงสมอง ซึ่งมี
ความสอดคล้องกับการตัดสินใจของผู้บริโภค  รายรับเฉลี่ย/ เดือน, ปัจจัยด้านสังคม, ปัจจัยส่วน
บุคคล, ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด, ปัจจัยด้านการเรียนรู้และปัจจัยด้านการรับรู้ จากผลการ
วิเคราะห์ถดถอยโลจิสติกส์ แสดงให้เห็นว่าไม่เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
เคร่ืองดื่มบ ารุงสมองเพราะว่ากลุ่มตัวอย่างเล็งเห็นถึงความส าคัญของปัจจัยแต่ละปัจจัยที่เหมือนกัน 
เนื่องจากการเลือกซื้อเคร่ืองดื่มบ ารุงสมองผู้บริโภคจะให้ความส าคัญเกี่ยวกับสรรพคุณของตัว
เคร่ืองดื่ม เหมือนกับการเลือกซื้อสินค้าเพื่อบริโภคชนิดอ่ืน ๆ เช่นกัน และหลักฐานการวิจัยจาก
ผู้เชี่ยวชาญอ้างอิง ที่ให้ความมั่นใจว่าดื่มแล้วก่อให้เกิดคุณประโยชน์ตามที่เคยฟังมามากกว่า 
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บทท่ี  3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
การวิจัยเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟลดน้ าหนัก  ของนักศึกาา

มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ซึ่งในบทวิธีด าเนินการวิจัยนี้จะกล่าวถึง กลุ่ม
ตัวอย่าง  เคร่ืองมือในการวิจัย การเก็บข้อมูล และการวิเคราะห์ข้อมูล มีรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 

 
1. ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 ประชากรในการวิจัยคร้ังนี้ คือ นักศึกาามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ
เพชรบุรี 1 คณะ คือ คณะวิทยาการจัดการ จ านวน 3229 คน (มหาวิทยาลัยศิลปากร กองบริการ
นักศึกาา 2554) แบ่งเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มที่ซื้อผลิตภัณฑ์กาแฟลดน้ าหนัก และกลุ่มที่ไม่ชื้อ
ผลิตภัณฑ์กาแฟลดน้ าหนัก 
 
2. ขนำดตัวอย่ำงและวิธีกำรสุ่มตัวอย่ำง 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ขนาดของกลุ่มตัวอย่างได้มาจากการค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่าง
ที่เหมาะสม โดยใช้สูตรยามาเน่ (Yamane อ้างถึงใน สิน พันธุ์พินิจ 2551:133) 

n =  

       
 

 เมื่อ  n  แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
        N  แทน  ขนาดของประชากร 
         e  แทน  ขนาดความคลาเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างไม่เกิน  ร้อยละ 5  

 การค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างตามสูตร Taro Yamane สามารถค านวณหาขนาด
กลุ่มตัวอย่างของนักศึกาาที่มีการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์กาแฟลดน้ าหนักได้ 356 คน และเพื่อ 

แทนค่าในสูตรn =     

             
 

 = 355.91 

    356 
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ไม่ให้เกิดข้อผิดพลาดในการวิเคราะห์ข้อมูล  ผู้วิจัยจึงท าการเก็บข้อมูลจ านวน 400 ชุด เพื่อลดการ
เกิดข้อผิดพลาดในวิธีการด าเนินการวิจัย 
 วิธีการสุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) เพื่อความ
สะดวกของผู้วิจัยและลดค่าใช้จ่ายในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
ตำรำงท่ี 1 แสดงวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยสุ่มตัวอย่างจากชั้นปี 

ชั้นปี ประชากร ตัวอย่าง 

ปี 1 864 100 

ปี 2 729 100 

ปี 3 871 100 

ปี 4 765 100 

 
3. เครื่องมือท่ีใช้ในกำรวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผู้วิจัยสร้างขึ้นโดย
ศึกาาจากเอกสารรายงานวิจัยต่าง ๆ ประกอบด้วยขั้นตอน ดังนี ้
 ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปประกอบไปด้วย เพศ อายุ ชั้นปี เกรดเฉลี่ย 
รายได้ การได้รับข้อมูลข่าวสาร ความพึงพอใจในตรายี่ห้อของกาแฟลดน้ าหนัก ลักาณะค าถามเป็น
แบบปลายเปิดปลายปิด 
 ตอนที่ 2 แบบสอบถามวัดปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กาแฟลดน้ าหนัก
ประกอบด้วย 6 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย ด้านโปรโมชั่น ด้าน
แรงจูงใจ ด้านทัศนคติ ลักาณะค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ (วสุ
ธาร ศรีนพรัตน์ 2534 : 227 อ้างถึงใน สิน พันธุ์พินิจ 2551:155) คือ 
 เห็นด้วยที่สุด หมายถึง  เห็นด้วยกับข้อความนี้มากที่สุด 
 เห็นด้วย  หมายถึง  เห็นด้วยกับข้อความนี้มาก 
 ไม่แน่ใจ  หมายถึง  ไม่แน่ใจกับข้อความนี้ 
 ไม่เห็นด้วย  หมายถึง  ไม่เห็นด้วยกับข้อความนี้ 
 ไม่เห็นด้วยที่สุด หมายถึง  ไม่เห็นด้วยกับข้อความนี้มากที่สุด 
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 ในการแปลความหมายคะแนนระดับความคิดเห็น โดยมีการก าหนดเกณฑ์การแบ่ง
ระดับตามเกณฑ์ความหมายค่าคะแนน (Punpinij 1990 : 46 อ้างถึงใน สิน พันธุ์พินิจ 2551 : 155) 
ดังนี ้
 คะแนนเฉลี่ย   ระดับความคิดเห็น 
 คะแนนระหว่าง 4.50-5.00 หมายถึง อยู่ในระดับเห็นด้วยกับข้อความนี้มากที่สุด 
 คะแนนระหว่าง 3.50-4.49 หมายถึง อยู่ในระดับเห็นด้วยกับข้อความนี้มาก 
 คะแนนระหว่าง 2.50-3.49 หมายถึง อยู่ในระดับไม่แน่ใจกับข้อความนี้ 
 คะแนนระหว่าง 1.50-2.49 หมายถึง อยู่ในระดับเห็นด้วยกับข้อความนี้น้อย 
 คะแนนระหว่าง 1.00-1.49 หมายถึง อยู่ในระดับเห็นด้วยกับข้อความนี้น้อยที่สุด
 ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่ม
กาแฟลดน้ าหนัก เป็นแบบสอบถามลักาณะตัวเลือกที่ก าหนดให้ มีข้อค าถาม 8 ข้อเป็นแบบ Check 
List 
 ตอนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ไม่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่ม
กาแฟลดน้ าหนัก เป็นแบบสอบถามลักาณะตัวเลือกที่ก าหนดให้ มีข้อค าถาม 3 ข้อเป็นแบบ Check 
List 
 ตอนที่ 5 ปัญหาและข้อเสนอแนะของนักศึกาา โดยเป็นค าถามปลายเปิด (Open End 
Question) 
 
4. กำรสร้ำงและตรวจสอบข้อมูล 
 ในการสร้างเคร่ืองมือ ผู้วิจัยได้ท าการสร้างแบบสอบถาม โดยมีขั้นตอนดังน้ี 
 ขั้นที่ 1 ศึกาาวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องและน าผลการศึกาามาสร้างเป็นแบบสอบถาม 
 ขั้นที่ 2 น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นให้อาจารย์ที่ปรึกาา ตรวจสอบความถูกต้อง ความ
สมบูรณ์ของเน้ือหา และความชัดเจนของภาาาที่ใช้ในแบบสอบถามให้ตรงกับเร่ืองที่ต้องการจะวัด
จากนั้นน าแบบสอบถามมาปรับปรุงและแก้ไขตามค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกาา 
 ขั้นที่ 3 น าแบบทดสอบที่ได้พิจารณาปรับปรุงแก้ไขแล้วไปทดลองใช้ (Try out) กับกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีลักาณะคล้ายคลึงกับกลุ่มประชากรที่ท าการวิจัย ซึ่งผู้วิจัยได้น าไปทดสอบกับนักศึกาา
มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี จังหวัดเพชรบุรี จ านวน 30 คน เพื่อดูความ
เชือ่มั่นและความบกพร่องของแบบสอบถาม โดยใช้สัมปะสิทธิ์อัลฟาของครอนบาคโดยครอนบาค 
กล่าวว่า ค่าความเชื่อมั่น Cronbach’s Alpha ต้องไม่ต่ ากว่า 0.7 จึงจะเป็นค่าที่เหมาะสม (ศิริชัย พงา์



   33 

 

วิชัย) ซึ่งใช้โปรแกรมส าเร็จรูป ได้ค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.83 แสดงว่าเคร่ืองมือมีความเชื่อมั่นสูง
และแบบสอบถามมีความเที่ยงตรง สามารถน าไปใช้เก็บข้อมูลได้ 
 ขั้นที่ 4 น าแบบสอบถามที่ได้พิจารณาปรับปรุงแก้ไข เพื่อให้สอดคล้องตรงตาม
วัตถุประสงค์เนื้อหาและโครงสร้างให้สมบูรณ์มากยิ่งขึ้น และน าแบบสอบถามไปใช้เก็บข้อมูลกับ
กลุ่มตัวอย่างจริง 
 
5. กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบแล้ว  แจกจ่ายให้กับกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างตามชั้นปีของกลุ่มตัวอย่าง คือ มีการแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างทุกเพศ 
ทุกวัยที่เป็นนักศึกาาที่ก าลังศึกาาใน คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขต
สารสนเทศเพชรบุรี เพื่อขอความร่วมมือ ให้กลุ่มตัวอย่างกรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง โดยชี้แจง
ถึงเหตุผลและความจ าเป็นที่ต้องศึกาาเก็บข้อมูลให้กลุ่มตัวอย่างทราบ เพื่อให้เกิดความเข้าใจ และ
เต็มใจให้ความร่วมมือ ท าให้ข้อมูลที่ได้มีความน่าเชื่อถือมากที่สุด โดยการเก็บแบบสอบถาม จะ
ครอบคลุมในขอบเขตพื้นที่ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี โดยการแจกจ่าย
ให้กับกลุ่มตัวอย่างแบ่งออกเป็นแต่ละชั้นปี (ตารางที่ 1) 
 
6. กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐานของกลุ่มตัวอย่างและการทดสอบสมมติฐานในการวิจัยผู้วิจัย
ได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งหมดที่ได้จากแบบสอบถาม พร้อมกับตรวจสอบความถูกต้อง
จากนั้นน าแบบสอบถามมาลงรหัส และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย 
 1. วิเคราะห์ลักาณะทั่วไปของนักศึกาา ได้แก่ ชั้นปีที่ศึกาา ระดับผลการเรียน รายรับ
เฉลี่ยต่อเดือน พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนักของนักศึกาาและผู้ที่ไม่เคยซื้อเคร่ืองดื่ม
กาแฟลดน้ าหนัก โดยการหาค่าการแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ และค่าเฉลี่ย 
 2. ใช้วิธีการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก โดย
การสร้างตัวแปรใหม่ของกลุ่มตัวแปรด้วยการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ของแบบสอบถาม
ในส่วนที่ 2 จ านวน 26 ข้อ โดยมีการทดสอบและวิเคราะห์ความเหมาะสมของตัวแปร ซึ่งใช้เทคนิค 
KMO and Bartlett’s test และการสกัดปัจจัยด้วยวิธี Principal Component Analysis ใช้วิธีการหมุน
แกนแบบ Varimax เพื่อน าตัวแปรที่มีการรวมกลุ่มปัจจัยใหม่มาใช้ในการวิเคราะห์ โลจิสติกส์ 
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 3. น าข้อมูลปัจจัยด้านประชากรและปัจจัยที่ผ่านการรวมกลุ่มสร้างตัวแปรใหม่ โดย
วิธีการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) แล้วน ามาวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกส์เพื่อพยากรณ์
ความน่าจะเป็นของสมการปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก 
ซึ่งข้อมูลที่ท าการเก็บรวบรวมต้องผ่านเงื่อนไข ที่ใช้ในการวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกส์ (ยุทธ 
ไกยวรรณ์:2551.193) ดังนี ้
  3.1 ตัวแปรอิสระ (x) เป็นข้อมูลในระดับการวัดสเกลแบบช่วง หรืออยู่ใน
สเกลแบบอัตราส่วน 
  3.2 ตัวแปรอิสระแต่ละตัวต้องไม่มีความสัมพันธ์ต่อกัน หรือไม่เกิดปัญหา 
Multicollinearityโดยท าการทดสอบ Spearman เพื่อดูความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระแต่ละตัว โดย
พิจารณาจากค่า sig. หากค่า sig > 0.05 แสดงว่าตัวแปรอิสระนั้นไม่มีความสัมพันธ์กัน สามารถ
น ามาวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกส์ได้ 
  3.3 ตัวแปรตามเป็นตัวแปรเชิงกลุ่มที่มีอย่างน้อย 2 กลุ่ม คือ ซื้อ กับ ไม่ซื้อ 
  3.4 ใช้ขนาดตัวอย่าง n มากกว่าหรือเท่ากับ 30p เมื่อ p คือตัวแปรอิสระ 
จ านวน 10 ตัวแปร 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

บทท่ี  4 
ผลกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

 
ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก 

ได้มาจากการเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิโดยใช้แบบสอบถามกับผู้ที่ซื้อและไม่ซื้อผลิตภัณฑ์
เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก ในมหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี จ านวน 400 ราย 
และได้รับแบบสอบถามกลับคืนมาทั้งสิ้น 400 ชุด จากผลการศึกาาพบว่า มีจ านวนผู้ซื้อผลิตภัณฑ์
เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก 190 ราย คิดเป็นร้อยละ 47.5 ของผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด และผู้ที่ไม่
ซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก 210 ราย คิดเป็นร้อยละ 52.5 ของผู้ตอบแบบสอบถาม
ทั้งหมดผลการวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งออกเป็นดังนี ้

1. ลักาณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
2. ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก 
3. ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก 
4. ข้อมูลส าหรับผู้ที่ไม่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก 

 
1. ลักษณะท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 
ตำรำงท่ี 2 จ านวนตัวอย่างจ าแนกตามเพศของผู้ตอบแบบสอบถาม  

 จากตารางที่ 2 แสดงจ านวนตัวอย่างแยกตามเพศของผู้ตอบแบบสอบถาม จากการศึกาา
พบว่ากลุ่มผู้ซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนักส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง กล่าวคือ จากกลุ่ม
ตัวอย่าง 190 ราย เป็นเพศหญิง 167 ราย คิดเป็นร้อยละ 87.9 และเป็นเพศชาย 23 ราย คิดเป็นร้อยละ 
12.1 ส่วนผู้ที่ไม่ซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนักส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง กล่าวคือ จากกลุ่ม
ตัวอย่าง 210 ราย เป็นเพศหญิง 190 ราย คิดเป็นร้อยละ 90.5 และเป็นเพศชาย 20 ราย คิดเป็นร้อยละ 
9.5 จะเห็นได้ว่ากลุ่มผู้ซื้อ ผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงและกลุ่มผู้ที่
ไม่ซื้อผลิตภัณฑ์กาแฟลดน้ าหนักส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงเช่นกัน 

เพศ 
ซื้อกาแฟลดน้ าหนัก   ไม่ซื้อกาแฟลดน้ าหนัก   รวม 

จ านวน(ราย) ร้อยละ   จ านวน(ราย) ร้อยละ   จ านวน(ราย) ร้อยละ 
ชาย 23 12.1 

 
20 9.5 

 
43 10.8 

หญิง 167 87.9 
 

190 90.5 
 

357 89.2 
รวม 190 100   210 100   400 100 
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ตำรำงท่ี 3 จ านวนตัวอย่างจ าแนกตามอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จากตารางที่ 3 แสดงจ านวนตัวอย่างจ าแนกตามอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม จาก
การศึกาาพบว่ากลุ่มนักศึกาาผู้ซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนักเป็นผู้ที่มีอายุตั้งแต่ 18 ถึง 25 
ปี โดยส่วนใหญ่จะมีอายุ 19 ปี จ านวน 53 ราย คิดเป็นร้อยละ 13.2 รองลงมา คือ อายุ 20 ปี จ านวน 
51 ราย คิดเป็นร้อยละ 12.8 และอายุ 22 ปี จ านวน 50 ราย คิดเป็นร้อยละ 12.5 ส่วนนักศึกาาที่ไม่ซื้อ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนักส่วนใหญ่จะมีอายุ 20 ปี จ านวน 70 ราย คิดเป็นร้อยละ 17.5 
รองลงมา คือ อายุ 19 ปี จ านวน 56 ราย คิดเป็นร้อยละ 14 และอายุ 22 จ านวน 40 ราย คิดเป็นร้อยละ 
10 ตามล าดับ สรุปได้ว่ากลุ่มนักศึกาาที่ซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนักจะอยู่ในช่วงอายุ 19 
ปี มากที่สุด และกลุ่มนักศึกาาที่ไม่ซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนักจะอยู่ในช่วงอายุ 20 ปี 
มากที่สุด 

 
ตำรำงท่ี 4 จ านวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามชั้นปีที่ศึกาา 

ชั้นปี จ านวน(ราย) ร้อยละ 

1 100 25.0 

2 100 25.0 

3 100 25.0 

4 100 25.0 

รวม 400 100 

  
 จากตารางที่ 4 แสดงจ านวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามชั้นปีที่ศึกาา 
ปรากฏว่าผู้ตอบแบบสอบถามเท่ากันในทุกชั้นปี ชั้นปีละ 100 ราย คิดเป็นร้อยละ 25  

อายุ 
ซื้อกาแฟลดน้ าหนัก   ไม่ซื้อกาแฟลดน้ าหนัก 

จ านวน(ราย) ร้อยละ   จ านวน(ราย) ร้อยละ 

18 8 2.0 
 

9 2.3 

19 53 13.2 
 

56 14.0 

20 51 12.8 
 

70 17.5 

21 28 7.0 
 

33 8.3 

22 50 12.5 
 

40 10.0 

23 0 0 
 

1 0.2 

25 0 0 
 

1 0.2 

รวม 190 47.5   210 52.5 
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ตำรำงท่ี 5 จ านวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามเกรดเฉลี่ย 

เกรดเฉลี่ย 

ซื้อกาแฟลดน้ าหนัก   ไม่ซื้อกาแฟลดน้ าหนัก 

จ านวน(ราย) ร้อยละ   จ านวน(ราย) ร้อยละ 

ต่ ากว่า 2.00 6 1.5 
 

5 1.2 

2.01-2.49 29 7.2 
 

36 9 
2.50-3.00 106 26.5 

 
100 25 

3.01-3.49 36 9 
 

56 14 

มากกว่า 3.00 13 3.3 
 

13 3.3 

ไม่ระบุ 0 0 
 

0 0 
รวม 190 47.5   210 52.5 

 จากตารางที่ 5 แสดงจ านวนและร้อยละจ าแนกตามล าดับผลการเรียน จากการศึกาา
พบว่า กลุ่มนักศึกาาที่ซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก ส่วนใหญ่จะมีระดับผลการเรียนอยู่ที่ 
2.50-2.99 จ านวน 206 ราย คิดเป็นร้อยละ 51.5 รองลงมาจะมีระดับผลการเรียนอยู่ที่ 3.01-3.49 
จ านวน 36ราย คิดเป็นร้อยละ 9 และมีระดับผลการเรียนที่ 2.01-2.49 จ านวน 29 ราย คิดเป็นร้อยละ 
7.2 ตามละดับ ส่วนกลุ่มนักศึกาาที่ไม่ซื้อเคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก ส่วนใหญ่มีระดับผลการศึก
เรียนอยู่ที่ 2.50-3.00 เช่นกัน จ านวน 100 ราย คิดเป็นร้อยละ 25 รองลงมา คือกลุ่มนักศึกาาที่มีระดับ
ผลการเรียนอยู่ระหว่าง 3.01-3.49 เช่นกัน จ านวน 56 คิดเป็นร้อยละ 14 และกลุ่มนักศึกาาที่มีผลการ
เรียนที่ 2.01-2.49 เช่นกัน จ านวน 36 ราย คิดเป็นร้อยละ 9 ตามล าดับ 
 
ตำรำงท่ี 6 จ านวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามรายรับต่อเดือน 

 จากตารางที่ 6 แสดงจ านวนและร้อยละจ าแนกตามรายรับ/เดือนของนักศึกาา จาก
การศึกาาพบว่า กลุ่มนักศึกาาที่ซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก ส่วนใหญ่จะมีรายรับ/เดือน
ต่ ากว่า 5000 บาท จ านวน 119 ราย คิดเป็นร้อยละ 29.8 รองลงมาจะมีรายรับ/เดือนระหว่าง 5001-
7000 บาท จ านวน 41 ราย คิดเป็นร้อยละ 10.2 และมีรายรับ/เดือนระหว่าง 7001-10000 จ านวน 27 

รายรับ 
ซื้อกาแฟลดน้ าหนัก   ไม่ซื้อกาแฟลดน้ าหนัก 

จ านวน(ราย) ร้อยละ   จ านวน(ราย) ร้อยละ 

ต่ ากว่า 5000 119 29.8 
 

146 36.5 

5001-7000 41 10.2 
 

39 9.7 

7001-10000 27 6.8 
 

23 5.8 

10001-14000 1 0.2 
 

0 0 
มากกว่า 14001 2 0.5 

 
2 0.5 

ไม่ระบุ 0 0 
 

0 0 
รวม 190 47.5   210 52.5 
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ราย คิดเป็นร้อยละ 6.8 ตามล าดับ ส่วนกลุ่มนักศึกาาที่ไม่ซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก
ส่วนใหญ่จะมีรายรบั/เดือนระหว่างต่ ากว่า 5000 บาท จ านวน 146 ราย คิดเป็นร้อยละ 36.5 รองลงมา
จะมีรายรับ/เดือนระหว่าง 5001-7000 บาท จ านวน 39 ราย คิดเป็นร้อยละ 9.7 และมีรายรับ/เดือน
ระหว่าง 7001-10000 จ านวน 23 ราย คิดเป็นร้อยละ 5.8 ตามล าดับ 
 
ตำรำงท่ี 7 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามตรายี่ห้อของผลิตภัณฑ์
 เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนักที่ผู้ตอบแบบสอบถามรู้จัก 

   จากตารางที่ 7 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดย
จ าแนกตามยี่ห้อของผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนักที่ผู้ตอบแบบสอบถามรู้จัก ปรากฏว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่รู้จักผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนักตราเนเจอร์กิ๊ฟจ านวน 378 ราย คิด
เป็นร้อยละ 94.5 รองลงมา คือ ผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนักตราฟิตเน่จ านวน 294 ราย คิด
เป็นร้อยละ 73.5 และผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนักตราเนสกาแฟจ านวน 289 ราย คิดเป็นร้อย
ละ 72.5 ตามล าดับ 
 
 
 
 
 
 

ตรายี่ห้อของผลิตภัณฑ์กาแฟลดน้ าหนัก จ านวน(ราย) ร้อยละ 

เนเจอร์กิ๊ฟ 378 94.5 

สลิม คอฟฟ่ี 148 37.0 

อีควล 36 9.0 

เขาช่อง คอฟฟ่ีไฟว์ 197 49.3 

โกล์ดพลัส 30 7.5 

บอดี้เชฟ 145 36.5 
เนสกาแฟ 289 72.5 

ฟิตเน่ 294 73.5 

อ่ืนๆ 13 3.3 
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ตำรำงท่ี 8 จ านวนร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามแหล่งที่มาของข้อมูลข่าวสาร 
 เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนักที่ผู้ตอบแบบสอบถามเคยได้รับ 

 จากตารางที่ 8 แสดงจ านวนและร้อยละจ าแนกตามการได้รับข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนักจากแหล่งต่าง ๆ ของผู้ตอบแบบสอบถาม จากการศึกาาพบว่า นักศึกาาที่
ซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก ส่วนใหญ่ได้รับข่าวสารจากการโฆาณาทางโทรศัพท์มาก
ที่สุดจ านวน 390 ราย คิดเป็นร้อยละ 97.5 รองลงมานักศึกาาจะได้รับข่าวสารจากอินเทอร์เน็ต 
จ านวน 271 ราย คิดเป็นร้อยละ 67.8 และได้รับข้อมูลข่าวสารจากนิตยสาร จ านวน 241 คิดเป็นร้อย
ละ 60.3 ตามล าดับ 
 
2. ปัจจัยท่ีส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มกำแฟลดน้ ำหนัก 
 จากแบบสอบถาม ในส่วนที่ 2 ที่แสดงถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนักโดยการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) เพื่อลดตัวแปรที่มีอยู่ให้มี
จ านวนปัจจัยน้อยที่สุด โดยที่แต่ละปัจจัยนั้นจะไม่มีความสัมพันธ์กัน ซึ่งมีผลการวิเคราะห์
ดังต่อไปนี้ 
 
ตำรำงท่ี 9 การวิเคราะห์หาความเหมาะสมของข้อมูลโดยใช้เทคนิค KMO and Bartlett’s Test 

แหลง่ข้อมูลข่าวสาร จ านวน(ราย) ร้อยละ 
โทรทัศน์ 390 97.5 
นิตยสาร 241 60.3 
วิทยุ 67 16.8 

อินเตอร์เน็ต 271 67.8 
หนังสือพิมพ์ 109 27.3 
ป้ายโฆาณา 193 48.3 

แผ่นพับ/โบรชัวร์ 64 16 
เพื่อนแนะน า 96 24 

การออกบู๊ทของบริาัท 50 12.5 
อ่ืนๆ 2 0.5 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .840 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2997.802 

 
Df 325 

 
p-value .000 
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จากตารางที่ 9 ค่า KMO มีค่าเท่ากับ .840 สรุปได้ว่า ข้อมูลนี้มีความเหมาะสมมากในการ
วิเคราะห์ด้วยวิธีวิเคราะห์ปัจจัย (วิยะดา ตันวัฒนากูล 2548, หน้า 220, อ้างถึงใน ยุทธ ไกยวรรณ์ 
2551 : 81) และค่า p-value ของการทดสอบ Bartlett จะพบว่าตัวแปรเดิมมีความสัมพันธ์สูงอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ (ค่า p-value < .05) แสดงว่าตัวแปรเดิมมีความสัมพันธ์กันมากเพียงพอที่จะน ามา
วิเคราะห์ปัจจัยได้ 
 

ตำรำงท่ี 10 แสดง Total Variance Explaine 

จากตารางที่ 10 เป็นตารางที่แสดงค่าสถิติส าหรับแต่ละปัจจัย ทั้งก่อนและหลังการสกัด
ปัจจัย โดยวิธี Principal Component Analysis ในการสกัดปัจจัย และการเลือกปัจจัย จะใช้เกณฑ์การ
ดูค่า Eigenvalues คือ ค่าความผันแปรทั้งหมดในตัวแปรเดิมที่สามารถอธิบายได้โดยปัจจัย ซึ่งเราจะ
ไม่พิจารณาปัจจัยที่มีค่า Eigenvalues น้อยกว่า 1 ดังนั้นจะมีเพียงปัจจัยที่ 1-8 เท่านั้นที่มีค่า 
Eigenvalues มากกว่า 1 และปัจจัยที่ส าคัญที่สุด คือปัจจัยที่ 1 เน่ืองจากอธิบายความผันแปรของ
ข้อมูลได้มากที่สุดถึง 15.732% และเมื่อมีการหมุนแกนแล้วน้ าหนักของทั้ง 8 ปัจจัย มีค่าเท่ากับ 
60.164% ที่จะสามารถอธิบายปัจจัยทั้งหมดได้ (ยุทธ ไกยวรรณ. 2551, หน้า 79) 

Co
mp
one
nt 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of Squared 

Loadings 
Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 
Total 

% of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 

1 5.713 21.973 21.973 5.713 21.973 21.973 4.09 15.732 15.732 

2 2.307 8.874 30.847 2.307 8.874 30.847 2.458 9.453 25.185 

3 1.636 6.292 37.139 1.636 6.292 37.139 2.177 8.372 33.557 

4 1.459 5.613 42.752 1.459 5.613 42.752 1.824 7.016 40.573 

5 1.326 5.101 47.853 1.326 5.101 47.853 1.488 5.723 46.296 

6 1.129 4.342 52.195 1.129 4.342 52.195 1.243 4.782 51.078 

7 1.051 4.041 56.236 1.051 4.041 56.236 1.214 4.669 55.747 

8 1.021 3.928 60.164 1.021 3.928 60.164 1.148 4.417 60.164 

9 .937 3.605 63.770 
      

10 .912 3.509 67.278             
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ในการวิเคราะห์ปัจจัยโดยการหมุนแกนปัจจัยแบบ Varimax วัตถุประสงค์ของการหมุน
แกนปัจจัย คือ เพื่อท าให้ค่า Factor Loading ของตัวแปร มีค่ามากขึ้นหรือลดลงจนกระทั่งท าให้
ทราบว่าตัวแปรนั้นควรอยู่ในปัจจัยใด ทั้งนี้เพราะวิธีนี้จะพิจารณาเฉพาะตัวแปรที่มีน้ าหนักปัจจัยสูง
เท่านั้น (วิยะดา ตันวัฒนากูล 2548, หน้า 215, อ้างถึงใน ยุทธ ไกยวรรณ 2551:87) 

ตัวแปรปัจจัยที่ใช้ในการวิเคราะห์มีทั้งหมด 26 ตัวแปร โดยใช้การวิเคราะห์ปัจจัย 
(Factor Analysis) ใช้การสกัดปัจจัยด้วยวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบหลัก (Principle Component 
Analysis) โดยมีการหมุนแกนปัจจัยด้วยวิธี Varimax 

ปัจจัยทั้ง 26 ตัวแปร จะสามารถจัดปัจจัยใหม่ได้ทั้งหมด 8 ปัจจัย ประกอบด้วย ปัจจัย
ด้านความเชื่อในผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านสถานที่จัดจ าหน่าย ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการรับรู้ ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ
ของผลิตภณัฑ์และสถานที่จัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านราคา โดยมีรายละเอียดแต่ละปัจจัยดังต่อไปนี้ 

 
ตำรำงท่ี 11 แสดงปัจจัยและ Factor Loading ของปัจจัยที่ 1“ปัจจัยด้านความเชื่อในผลิตภัณฑ์” 

  Component 

  1 2 3 4 5 6 7 8 

22.ท่านเชื่อว่ากาแฟลดน้ าหนักมีสารช่วยเผา
ผลาญไขมัน 0.856 0.156 -0.045 0.092 -0.005 -0.018 0.068 0.069 

23.ท่านเชื่อว่ากาแฟลดน้ าหนักมีความสะดวกใน
การลดน้ าหนักมากกว่าวิธีอ่ืน 0.849 0.127 -0.069 0.14 0.098 -0.027 0.04 0.05 

21.ท่านเชื่อว่ากาแฟลดน้ าหนักช่วยให้น้ าหนัก
ตัวลดลง 0.843 0.184 0.033 0.118 -0.066 0.025 0.119 0.095 
24."น้ าหนักตัว" เป็นสิ่งจูงใจให้ซื้อกาแฟลด
น้ าหนัก 0.821 0.054 -0.011 0.049 0.188 0.052 -0.011 -0.01 

25."สุขภาพร่างกาย" เป็นสิ่งจูงใจให้ซือ้กาแฟ 
ลดน้ าหนัก 0.771 0.106 0.233 0.022 -0.043 0.009 -0.045 -0.084 

26.บุคคลรอบข้างมีผลต่อการซื้อกาแฟลด
น้ าหนัก 0.522 0.28 0.223 0.132 -0.104 0.168 0.066 -0.268 

 จากตารางที่ 11 ปัจจัยที่ 1 “ปัจจัยด้านความเชื่อในผลิตภัณฑ์”โดยมีรายละเอียดตาม
ตารางที่ 11 ประกอบด้วย 6 ตัวแปร คือ ข้อ22. ท่านเชื่อว่ากาแฟลดน้ าหนักมีสารช่วยเผาผลาญไขมัน 
ข้อ23. ท่านเชื่อว่ากาแฟลดน้ าหนักมีความสะดวกในการลดน้ าหนักมากกว่าวิธีอ่ืน ข้อ21. ท่านเชื่อว่า
กาแฟลดน้ าหนักช่วยให้น้ าหนักตัวลดลง ข้อ24.“น้ าหนักตัว”เป็นสิ่งจูงใจให้ซื้อกาแฟลดน้ าหนัก ข้อ
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25. “สุขภาพร่างกาย”เป็นสิ่งจูงใจให้ซื้อกาแฟลดน้ าหนัก ข้อ26.บุคคลรอบข้างมีผลต่อการซื้อกาแฟ
ลดน้ าหนัก 

 
ตำรำงท่ี 12 แสดงปัจจัยและ Factor Loading ของปัจจัยที่ 2 “ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด” 

ปัจจัยที่  2 “ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด”โดยมีรายละเอียดตามตารางที่ 12 
ประกอบด้วย 4 ตัวแปร คือข้อ16. การแจกแผ่นพับเพื่อแนะน าผลิตภัณฑ์มีผลต่อการซื้อกาแฟลด
น้ าหนัก ข้อ18. การออกบู๊ทแนะน าสินค้ามีผลต่อการซื้อกาแฟลดน้ าหนัก ข้อ17.ท่านจะซื้อกาแฟลด
น้ าหนักเป็นของขวัญช่วงเทศกาล ข้อ15. การประชาสัมพันธ์โดยจัดกิจกรรมแข่งขันลดน้ าหนักมีผล
ต่อการซื้อกาแฟลดน้ าหนัก 

 
ตำรำงท่ี 13 แสดงปัจจัยและ Factor Loading ของปัจจัยที่ 3 “ปัจจัยด้านสถานที่จัดจ าหน่าย” 

  Component 

  1 2 3 4 5 6 7 8 
13.ซื้อจากร้านค้าเดิม 0.028 0.099 0.734 0.046 0.103 0.047 -0.068 0.246 

11.ท าเลที่ตั้งมีผลต่อการซื้อ -0.045 0.153 0.683 0.213 -0.067 0.064 0.069 -0.211 

10.เลือกซื้อจากร้านค้าที่มีชื่อเสียง 0.11 0.01 0.665 0.031 0.166 -0.091 0.075 0.289 
20.ความสามารถของพนักงานขายมีผลต่อการ
ซื้อ 0.329 0.18 0.393 0.136 0.02 0.034 0.012 -0.172 

ปัจจัยที่  3 “ปัจจัยด้านสถานที่จัดจ าหน่าย” โดยมีรายละเอียดตามตารางที่  13
ประกอบด้วย 4 ตัวแปร คือข้อ13. ซื้อจากร้านค้าเดิม ข้อ11. ท าเลที่ตั้งมีผลต่อการซื้อ ข้อ 10. เลือก
ซื้อจากร้านค้าที่มีชื่อเสียง ข้อ20. ความสามารถของพนักงานขายมีผลต่อการซื้อ ข้อ19. ยี่ห้อที่มีการ
โฆาณาหลายช่องทางจะขายดีกว่า 

  Component 

  1 2 3 4 5 6 7 8 

16.การแจกแผ่นพับเพ่ือแนะน าผลิตภัณฑ์มีผล
ต่อการซื้อกาแฟลดน้ าหนัก 0.132 0.695 0.085 0.1 0.328 0.027 -0.149 -0.03 
18.การออกบู๊ทแนะน าสินค้ามีผลต่อการซื้อ
กาแฟลดน้ าหนัก 0.201 0.659 0.152 0.035 0.096 -0.018 -0.003 0.093 
17.ท่านจะซื้อกาแฟลดน้ าหนักเป็นของขวัญ
ช่วงเทศกาล 0.224 0.652 0.223 -0.018 -0.275 -0.102 0.005 0.072 

15.การประชาสัมพันธ์โดยจัดกิจกรรมแข่งขัน
ลดน้ าหนักมีผลต่อการซื้อกาแฟลดน้ าหนัก 0.185 0.605 -0.044 0.14 0.156 0.232 0.046 

-
0.089 
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ตำรำงท่ี 14 แสดงปัจจัยและ Factor Loading ของปัจจัยที่ 4 “ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์” 

  Component 

  1 2 3 4 5 6 7 8 
19.ยี่ห้อที่มีการโฆาณาหลายช่องทางจะขายดีกว่า 0.113 0.266 -0.329 0.322 0.318 0.215 0.163 0.066 
2.บรรจุภัณฑ์ที่ได้มาตรฐานที่น่าเชื่อถือมีผลต่อ
การซื้อ 0.185 0.049 0.091 0.795 -0.004 -0.042 -0.011 0.06 
1.ชื่อเสียงของตราสินค้ามีผลต่อการซื้อกาแฟลด
น้ าหนัก 0.158 0.128 0.178 0.679 0.233 0.095 -0.062 -0.022 
12.การจัดเรียงให้โดดเด่นสังเกตเห็นง่ายมีผลต่อ
การซื้อ 0.059 0.263 0.297 0.402 0.05 0.334 0.263 -0.149 

 ปัจจัยที่ 4 “ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์”โดยมีรายละเอียดตามตารางที่ 14 ประกอบด้วย 4 ตัว
แปร คือข้อ2. บรรจุภัณฑ์ที่ได้มาตรฐานที่น่าเชื่อถือมีผลต่อการซื้อ ข้อ1. ชื่อเสียงของตราสินค้ามีผล
ต่อการซื้อกาแฟลดน้ าหนัก ข้อ12. การจัดเรียงให้โดดเด่นสังเกตเห็นง่ายมีผลต่อการซื้อ 
 
ตำรำงท่ี 15 แสดงปัจจัยและ Factor Loading ของปัจจัยที่ 5 “ปัจจัยด้านส่วนประกอบของ                

ผลิตภัณฑ์” 
  Component 

  1 2 3 4 5 6 7 8 
4.พิจารณาจากสรรพคุณก่อนเป็นอันดับแรก 0.044 0.113 0.065 0.086 0.75 0.021 0.151 -0.025 
5.ส่วนผสมหลักที่ต่างกันมีผลต่อการซื้อกาแฟลด
น้ าหนัก 0.052 0.117 0.138 0.133 0.506 -0.267 0.064 0.202 

8.ปริมาณมีความเหมาะสมกับราคา 0.116 0.366 -0.034 0.243 -0.386 -0.223 0.269 0.286 

 ปัจจัยที่ 5 “ปัจจัยด้านส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์”โดยมีรายละเอียดตามตารางที่ 15 
ประกอบด้วย 3 ตัวแปร คือข้อ4. พิจารณาจากสรรพคุณก่อนเป็นอันดับแรก ข้อ5. ส่วนผสมหลักที่
ต่างกันมีผลต่อการซื้อกาแฟลดน้ าหนัก ข้อ8. ปริมาณมีความเหมาะสมกับราคา 
 
ตำรำงท่ี 16 แสดงปัจจัยและ Factor Loading ของปัจจัยที่ 6 “ปัจจัยด้านการรับรู”้ 

  Component 

  1 2 3 4 5 6 7 8 
14.ท่านจะซื้อกาแฟลดน้ าหนักจากร้านที่ราคาถูก
กว่าร้านอ่ืน 0.093 0.15 0.018 0.175 -0.091 0.761 0.106 0.112 

6.จดจ าตรายี่ห้อได้ดี 0.039 0.413 -0.007 0.237 -0.03 -0.491 0.086 -0.043 
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 ปัจจัยที่ 6 “ปัจจัยด้านการรับรู้”โดยมีรายละเอียดตามตารางที่ 16 ประกอบด้วย2 ตัวแปร 
คือข้อ14.ท่านจะซื้อกาแฟลดน้ าหนักจากร้านที่ราคาถูกกว่าร้านอ่ืน ข้อ6.จดจ าตรายี่ห้อได้ดี 
 
ตำรำงท่ี 17 แสดงปัจจัยและ Factor Loading ของปัจจัยที่ 7 “ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือของ
 ผลิตภัณฑ์และสถานที่จัดจ าหน่าย” 

  Component 

  1 2 3 4 5 6 7 8 
3.กาแฟลดน้ าหนักที่มีคุณภาพไม่ต้องมีงานวิจัย
อ้างอิง 0.001 0.037 0.204 0.298 -0.158 -0.063 -0.693 -0.012 

9.ร้านค้าที่จ าหน่ายต้องน่าเชื่อถือ 0.128 -0.027 0.244 0.214 0.063 0.025 0.67 -0.036 

 ปัจจัยที่ 7 “ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์และสถานที่จัดจ าหน่าย”โดยมี
รายละเอียดตามตารางที่ 17 ประกอบด้วย 2 ตัวแปร คือ ข้อ3.กาแฟลดน้ าหนักที่มีคุณภาพไม่ต้องมี
งานวิจัยอ้างอิง  ข้อ9.ร้านค้าที่จ าหน่ายต้องน่าเชื่อถือ 
 
ตำรำงท่ี 18 แสดงปัจจัยและ Factor Loading ของปัจจัยที่ 8 “ปัจจัยด้านราคา” 

  Component 

  1 2 3 4 5 6 7 8 
7.กาแฟลดน้ าหนักมีราคาแพง -0.013 0.037 0.138 0.015 0.042 0.115 -0.027 0.801 

 ปัจจัยที่ 8 “ปัจจัยด้านราคา”โดยมีรายละเอียดตามตารางที่ 18 มี 1 ตัวแปร คือ ข้อ7.กาแฟ
ลดน้ าหนักมีราคาแพง 
 หลังจากได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีวิเคราะห์ปัจจัยแล้ว จึงน าปัจจัยทั้ง 8 ปัจจัยไป
ใช้ร่วมในการหาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก โดยใช้วิธีวิเคราะห์การ
ถดถอยโลจิสติกส์ ซึ่งมีวิธีการด าเนินการดังนี้ 
 ก าหนดให้ตัวแปรตาม (y) คือ 1 = ซื้อ และ 0 = ไม่ซื้อ 
 ตัวแปรอิสระ (x1) คือ รายรับเฉลี่ย/เดือน 
 ตัวแปรอิสระ (x2) คือ แหล่งข้อมูลข่าวสาร 
 ตัวแปรอิสระ (f1) คือ ปจัจัยด้านความเชื่อในผลิตภัณฑ์ 
 ตัวแปรอิสระ (f2) คือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
 ตัวแปรอิสระ (f3) คือ ปัจจัยด้านสถานที่จัดจ าหน่าย 
 ตัวแปรอิสระ (f4) คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
 ตัวแปรอิสระ (f5) คือ ปัจจัยด้านส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ 
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 ตัวแปรอิสระ (f6) คือ ปัจจัยด้านการรับรู้ 
 ตัวแปรอิสระ (f7) คือ ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์และสถานที่จัดจ าหน่าย 
 ตัวแปรอิสระ (f8) คือ ปัจจัยด้านราคา 
 1. ตัวแปรอิสระ (x) เป็นข้อมูลในระดับการวัดแบบกลุ่ม (Nominal Scale) ที่เป็นแบบตัว
แปรทวิ มีค่า 2 ค่า คือ 0 กับ 1 หรือเป็นตัวแปรอยู่ในสเกลแบบช่วง (Interval Scale) หรืออยู่ในสเกล
แบบอัตราส่วน (Ratio Scale) โดยตัวแปร (x2) เป็นตัวแปรทวิ ซึ่งมีค่า 0 กับ 1 เท่านั้น (x1) เป็นตัว
แปรที่อยู่ในสเกลแบบช่วง จึงผ่านเงื่อนไขดังกล่าว 
 2.ตัวแปร อิสระแต่ละตัวต้ องไม่มี ความสัมพันธ์ ต่อกัน  ห รือ  ไม่ เ กิ ดปัญหา 
Multicollinearityในการท าการทดสอบเพื่อดูความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระแต่ละตัว โดยพิจารณา
จากค่า p-value หากค่า p-value > 0.05 แสดงว่าตัวแปรอิสระนั้นไม่มีความสัมพันธ์กัน สามารถ
น ามาวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกส์ได้ ตัวแปรอิสระที่ไม่มีความสัมพันธ์กันได้แก่ (x1), (x2), (f1), 
(f2), (f3), (f4), (f5), (f6), (f7), (f8) 
 3. ตัวแปรตามเป็นตัวแปรเชิงกลุ่มที่มีอย่างน้อย 2 กลุ่ม คือ ซื้อ กับ ไม่ซื้อ 
 4. ใช้ขนาดตัวอย่าง n มากกว่าหรือเท่ากับ 30p เมื่อ p คือ ตัวแปรอิสระ ได้แก่ 10 ตัวแปร
ข้างต้น ดังน้ัน p จึงมีค่าเท่ากับ 10 และ n = 400 ซึ่งมากกว่าจึงผ่านเงื่อนไขที่ก าหนด 
 เมื่อน าตัวแปรอิสระท าการวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกส์ โดยใช้วิธี Maximum 
Likelihood ในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (สัมประสิทธิ์ความถดถอย) ของตัวแปร ซึ่งได้ผลการ
วิเคราะห์ ดังนี ้
 
ตำรำงท่ี 19 Variables in the Equation 

  B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 

f1 3.611 .350 106.180 1 .000 36.996 
Constant -.574 .197 8.489 1 .004 .564 

 จากค่าสัมประสิทธิ์ที่ค านวณได้ สามารถเขียนเป็นสมการถดถอยโลจิสติกส์ พยากรณ์ 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก ได้ดังนี้ 

P(y)     =   

     
 

Z = (-0.574)+3.611(f1) 
ก าหนดให้ค่า   1. P(y)      เป็นตัวแปรตาม คือโอกาสในการซื้อและไม่ซื้อเคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก 
     2. (f1)       เป็นตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก 
     3. -0.574 เป็น ค่าคงที่ 
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     4.  e         เป็นค่าคงที่ มีค่าประมาณ 2.718 
 จากตารางที่ 19 เป็นตารางผลการวิเคราะห์ ค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรต่างๆที่ประมาณ
ได้ และค่าสถิติที่เกี่ยวข้องกับการวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกส์ เพื่อพยากรณ์ว่ามีปัจจัยใดบ้างที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก ซึ่งจากการวิเคราะห์การถดถอย โลจิ
สติกส์ แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก คือ
ปัจจัยที่ 1 ปัจจัยด้านความเชื่อในผลิตภัณฑ์ 
 ขั้นตอนต่อไป จะเป็นการตรวจสอบความเหมาะสมของสมการถดถอยโลจิสติกส์ โดย
พิจารณาจากตารางดังต่อไปนี้ 
 
ตำรำงท่ี 20 แสดง Hosmer and Lemeshow Test 

Chi-square df p-value 

13.992 8 .082 

 ตาราง Hosmer and Lemeshow Test ใช้ตรวจสอบความเหมาะสมของการถดถอยโลจิ
สติกส์ โดยการก าหนดสมมติฐาน คือ 
 H0คือ สมการเหมาะสม 
 H1 คือ สมการไม่เหมาะสม 
 จากตารางที่ 20 เป็นตารางทดสอบ Chi-square มีค่าเท่ากับ 13.992 และ มีค่า p-value 
เท่ากับ .082 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญ .05 ดังนั้น จึงสรุปได้ว่า ยอมรับ H0 นั่นคือ สมการมี
ความเหมาะสมส าหรับใช้วิธีการวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกส์ 
 
ตำรำงท่ี 21 แสดง Classification Table(a) 

Observed 

Predicted 

ท่านซื้อเครื่องดื่มกาแฟ 
ลดน้ าหนักหรือไม่ 

 

Percentage 
Correct ไม่ซื้อ ซื้อ 

ท่านซื้อกาแฟลดน้ าหนัก 
หรือไม่ 

ไม่ซื้อ 186 24 88.6 
ซื้อ 14 176 92.6 

Overall Percentage       90.5 
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 ในตารางที่ 21 เป็นตารางแสดงถึงความเชื่อถือได้ของการพยากรณ์ จะพบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างที่ไม่ซื้อเคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก จ านวน 210 คน แต่เมื่อน าตัวแปรเข้าสมการแล้วจะ
สามารถพยากรณ์ได้ว่ามีผู้ที่ไม่ซื้อเคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก จ านวน 186 คน นั่นคือพยากรณ์
ถูกต้องเท่ากับ 88.6% และกลุ่มตัวอย่างของผู้ที่ซื้อเคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก จ านวน 190 คน แต่เมื่อ
น าตัวแปรเข้าสมการแล้วจะสามารถพยากรณ์ได้ว่ามีผู้ซื้อเคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก จ านวน 176 คน 
ซึ่งพยากรณ์ถูกต้องเท่ากับ 92.6% ซึ่งรวมเฉลี่ยทั้งหมดแล้วมีเปอร์เซ็นต์ของการพยากรณ์ถูกต้อง
เท่ากับ 90.5% 
 
3. ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มกำแฟลดน้ ำหนัก 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก โดยท าการ
วิเคราะห์จากผู้ตอบแบบสอบถามทั้งซื้อและไม่ซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก จ านวน 400 
คน ดังนี ้
 
ตำรำงท่ี 22 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามการตัดสินใจเลือกซื้อ
 เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก 

 จากตารางที่ 22 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก ปรากฏว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการตัดสินใจ
ไม่ซื้อเคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก จ านวน 210 ราย คิดเป็นร้อยละ 52.5 และผู้ที่มีการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก จ านวน 190 ราย คิดเป็นร้อยละ 47.5 
 
 
 
 
 

การตัดสินใจซื้อ จ านวน(ราย) ร้อยละ 

ซื้อ 190 47.5 

ไม่ซื้อ 210 52.5 

รวม 400 100 
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ตำรำงท่ี 23 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามตราสินค้าของ

เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนักที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีการตัดสินใจเลือกซื้อเป็นประจ า 

 จากตารางที่ 23 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยจ าแนกตามตรา
สินค้าของเคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนักที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีการตัดสินใจเลือกซื้อเป็นประจ า 
ปรากฏว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนักตราเน
เจอร์กิ๊ฟจ านวน 115 ราย คิดเป็นร้อยละ 28.8 รองลงมา คือ เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนักตรา เนสกาแฟ 
จ านวน 56 ราย คิดเป็นร้อยละ 14 และเคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนักตราฟิตเน่ จ านวน 30 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 7.5 ตามล าดับ 

 

ตำรำงท่ี 24 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามสาเหตุที่ผู้ตอบ
 แบบสอบถามมีการตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก 

ตราสินค้า จ านวน(ราย) ร้อยละ 
เนเจอร์กิ๊ฟ 115 28.8 
สลิม คอฟฟ่ี 10 2.5 

อีควล 1 0.3 
เขาช่อง คอฟฟ่ีไฟว์ 15 3.8 

โกล์ดพลัส 1 0.3 
บอดี้เชฟ 8 2.0 
เนสกาแฟ 56 14.0 
ฟิตเน่ 30 7.5 
อ่ืนๆ 2 0.5 
รวม 238 59.7 

สาเหตุที่ท าการตัดสินใจเลือกซื้อ จ านวน(ราย) ร้อยละ 

มีสารที่สามารถช่วยในการลดน้ าหนัก 60 15.0 
อยากดูแลสุขภาพ 38 9.5 
ทานแล้วไม่อ้วน 42 10.5 

ซื้อตามคนรอบข้าง 14 3.5 

ซื้อเพื่อเป็นของฝาก 19 4.7 

ซื้อเพื่อทดลองดื่ม 78 19.5 

เพื่อให้มั่นใจในตัวเอง 15 3.7 

โปรโมชั่น 7 1.8 
แก้ง่วง 10 2.5 
อ่ืนๆ 1 0.3 

รวม 284 71.0 
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 จากตารางที่ 24 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามสาเหตุ
ที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีการตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก ปรากฏว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ท าการเลือกซื้อเคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก เพื่อต้องการทดลองดื่ม จ านวน 
78 ราย คิดเป็นร้อยละ 19.5 รองลงมาคือซื้อเพราะคิดว่ามีสารที่สามารถช่วยในการลดน้ าหนัก 
จ านวน 60 ราย คิดเป็นร้อยละ 15 และซื้อเพราะคิดว่าทานแล้วไม่อ้วน จ านวน 42 ราย คิดเป็นร้อย
ละ 10.5 ตามล าดับ 
 
ตำรำงท่ี 25 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามการซื้อเคร่ืองดื่มกาแฟ

ลดน้ าหนัก 
การซื้อเครื่องดื่มกาแฟลดน้ าหนักเพื่อบริโภคเอง จ านวน(ราย) ร้อยละ 

ใช ่ 149 37.3 
ไม่ใช ่ 41 10.3 
รวม 190 47.5 

 จากตารางที่ 25 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามการซื้อ
เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนักเพื่อเป็นผู้บริโภคคนสุดท้าย ปรากฏว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อ
เพื่อบริโภคเอง จ านวน 149 ราย คิดเป็นร้อยละ 37.3 และไม่ได้ซื้อเพื่อบริโภค จ านวน 41 ราย คิด
เป็นร้อยละ 10.3 
 
 ตำรำงท่ี 26 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม กรณีที่ไม่ได้ซื้อเพื่อบริโภคเอง 

 จากตารางที่ 26 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม กรณีที่ไม่ได้ซื้อเพื่อ
บริโภคเอง ปรากฏว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ที่ไม่ได้ซื้อเพื่อบริโภคเอง จะซื้อให้กับ
ครอบครัว หรือญาติ จ านวน 35 ราย คิดเป็นร้อยละ 8.8 รองลงมาคือซื้อให้กับเพื่อนสนิท จ านวน 9 
ราย คิดเป็นร้อยละ 2.3 และซื้อให้กับแฟน จ านวน 6 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามล าดับ 
 

ผู้บริโภคคนสุดท้ายที่ดื่มเครื่องดื่มกาแฟลดน้ าหนัก จ านวน(ราย) ร้อยละ 

ครอบครัว ญาติ 35 8.8 

เพื่อนบ้าน 2 0.5 

เพื่อนสนิท 9 2.3 

แฟน 6 1.5 
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ตำรำงท่ี 27 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามรูปแบบของการเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก 

รูปแบบของผลิตภัณฑ์ในการเลือกซื้อ จ านวน(ราย) ร้อยละ 

แบบซอง 56 14 

แบบ Packaging 29 7.3 

แบบแพ๊คหรือแบบกล่อง 105 26.3 

รวม 190 47.5 

 จากตารางที่ 27 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจ าแนกตาม
รูปแบบของการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนักในรูปแบบแพ๊คหรือแบบกล่อง จ านวน 105 ราย คิดเป็นร้อย
ละ 26.3 รองลงมาคือซื้อเป็นแบบซอง จ านวน 56 ราย คิดเป็นร้อยละ 14 และซื้อแบบ Packaging 
จ านวน 29 ราย คิดเป็นร้อยละ 7.3 ตามล าดับ 
 
ตำรำงท่ี 28 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามระดับราคาของ

เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนักที่ผู้ตอบแบบสอบถามท าการตัดสินใจซื้อ 
ระดับราคาในการตัดสินใจซื้อ จ านวน(ราย) ร้อยละ 

ต่ ากว่า 100 บาท 45 11.3 

101-500 บาท 139 34.8 

501-1,000 บาท 4 1.0 

มากกว่า 1,000 บาท 2 0.5 

รวม 190 47.5 

 จากตารางที่ 28  แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจ าแนกตาม
ระดับราคาของเคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก ที่ผู้ตอบแบบสอบถามท าการตัดสินใจซื้อ ปรากฏว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อในระดับราคาระหว่าง 101 – 500 บาท จ านวน 139 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 34.8 รองลงมาคือซื้อที่ระดับราคาระหว่าง ต่ ากว่า 100 บาท จ านวน 45 ราย คิดเป็นร้อยละ 
11.3 และซื้อในระดับราคาระหว่าง 501 – 1,000 บาท จ านวน 4 ราย คิดเป็นร้อยละ 1 ตามล าดับ 
 
 
 



51 

 

ตำรำงท่ี 29 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามจ านวนคร้ังในการซื้อ
เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนักใน 1 สัปดาห์ 

 จากตารางที่ 29 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจ าแนกตาม
จ านวนคร้ังในการซื้อเคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนักใน 1 สัปดาห์ ปรากฏว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่จะซื้อเคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนักใน 1 สัปดาห์ ประมาณ 1 – 2 คร้ัง จ านวน 130 ราย คิดเป็นร้อย
ละ 32.5 รองลงมาคือ 3 – 5 คร้ัง จ านวน 48 ราย คิดเป็นร้อยละ 12 และซื้อประมาณ 6 – 7 คร้ัง
จ านวน 9 ราย คิดเป็นร้อยละ 2.3 ตามล าดับ 
 
ตำรำงท่ี 30 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามสถานที่ที่ซื้อเคร่ืองดื่ม

กาแฟลดน้ าหนัก 

สถานที่ซื้อเครื่องดื่มกาแฟลดน้ าหนัก จ านวน(ราย) ร้อยละ 

ร้านขายของช า 30 7.5 

ร้านสะดวกซื้อ 82 20.5 

ซูเปอร์มาเก็ต 37 9.3 

ซูเปอร์สโตร์ 7 1.8 

ร้านค้าเฉพาะอย่าง 22 5.5 

ซูเปอร์เซ็นเตอร์ 65 16.3 

อ่ืนๆ 8 2.0 

รวม 251 62.9 

 จากตารางที่ 30 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจ าแนกตาม
สถานที่ที่ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกซื้อเคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก ปรากฏว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่จะซื้อเคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนักจากร้านสะดวกซื้อ จ านวน 82 ราย คิดเป็นร้อยละ 20.5 

จ านวนครั้งที่ซื้อเครื่องดื่มกาแฟลดน้ าหนักใน 1 สัปดาห์ จ านวน(ราย) ร้อยละ 

1-2 ครั้ง 130 32.5 

3-5 ครั้ง 48 12 

6-7 ครั้ง 9 2.3 

มากกว่า 7 ครั้งขึ้นไป 3 0.8 

รวม 190 47.5 
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รองลงมาคือซูเปอร์เซ็นเตอร์ จ านวน 65 ราย คิดเป็นร้อยละ 16.3 และซื้อจากซูเปอร์มาเก็ต จ านวน 
37 ราย คิดเป็นร้อยละ 9.3 ตามล าดับ 

 
4. ข้อมูลส ำหรับผู้ที่ไม่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มกำแฟลดน้ ำหนัก 
 ในส่วนน้ีจะท าการวิเคราะห์เฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่ไม่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มกาแฟลด
น้ าหนัก จ านวน 210 คน 
 
ตำรำงท่ี 31 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามสาเหตุที่ไม่ซื้อเคร่ืองดื่ม

กาแฟลดน้ าหนัก 

 จากตารางที่ 31 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามสาเหตุ
ที่ไม่ซื้อเคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก ปรากฏว่าสาเหตุที่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่ซื้อเคร่ืองดื่ม
กาแฟลดน้ าหนักเพราะไม่จ าเป็น จ านวน 160 ราย คิดเป็นร้อยละ 40 รองลงมาคือไม่มีประโยชน์ 
จ านวน 32 ราย คิดเป็นร้อยละ 8 และไม่ซื้อเพราะเคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนักมีรสชาติไม่ดี จ านวน 8 
ราย คิดเป็นร้อยละ 2 ตามล าดับ 

 
ตำรำงท่ี 32 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามความคิดในการ

ตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนักในอนาคต 

สาเหตุที่ไม่ซื้อเครื่องดื่มกาแฟลดน้ าหนัก จ านวน(ราย) ร้อยละ 

ไม่จ าเป็น 160 40.0 

ราคาแพงเกินไป 7 1.8 
เครื่องดื่มกาแฟลดน้ าหนักมีรสชาติไม่ดี 8 2.0 

ไม่มีประโยชน์ 32 8.0 

อ่ืนๆ 3 0.8 

รวม 210 52.5 

ความคิดในการตัดสินใจซื้อในอนาคต จ านวน(ราย) ร้อยละ 

ซื้อ 3 0.8 

ไม่แน่ใจ 83 20.8 

ไม่ซื้อ 123 30.8 
อ่ืนๆ 1 0.3 
รวม 210 52.5 
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 จากตารางที่ 32 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจ าแนกตาม
ความคิดในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนักในอนาคต ปรากฏว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ไม่ซื้อ จ านวน 123 ราย คิดเป็นร้อยละ 30.8 รองลงมาคือไม่แน่ใจ จ านวน 83 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 20.8 และซื้อ จ านวน 3 ราย คิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามล าดับ 
 
ตำรำงท่ี 33 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามเหตุผลที่คิดว่าจะท าให้

ซื้อเคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก 

 จากตารางที่ 33 แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจ าแนกตามเหตุผล
ที่คิดว่าจะท าให้ซื้อเคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก ปรากฏว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเหตุผลที่คิด
ว่าอยากลดน้ าหนัก จ านวน 70 ราย คิดเป็นร้อยละ 17.5 รองลงมาคือต้องการมีรูปร่างที่ดี จ านวน 52 
ราย คิดเป็นร้อยละ 13 และเพื่อรักาาสุขภาพ จ านวน 50 ราย คิดเป็นร้อยละ 12.5 ตามล าดับ 

 

 

 

 

 

 

 

 

เหตุผลที่ท าให้ซื้อเครื่องดื่มกาแฟลดน้ าหนัก จ านวน(ราย) ร้อยละ 

รักาาสุขภาพ 50 12.5 

อยากลดน้ าหนัก 70 17.5 

เพื่อลดความง่วงนอน 31 7.8 

ต้องการมีรูปร่างที่ดี 52 13.0 

อ่ืนๆ 7 1.8 

รวม 210 52.5 
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บทท่ี  5 
สรุป อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยเร่ือง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก ของนักศึกาา
มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี โดยใช้เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือ 
แบบสอบถาม และใช้ระยะเวลาในการศึกาาประมาณ 8 เดือน ในการศึกาาข้อมูลครอบคลุมด้วย
สาระดังนี ้
 1. วัตถุประสงค์การวิจัย  
 2. ระเบียบวิธีวิจัย 
 3. สรุปผลการวิจัย 
 4. อภิปรายผลการวิจัย 
 5. ข้อเสนอแนะ 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
1. วัตถุประสงค์ 
 1. เพื่อศึกาาข้อมูลทางด้านประชากรของผู้ซื้อเคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก 
 2. เพื่อศึกาาความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อเคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก 
 3. เพื่อศึกาาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อกาแฟลดน้ าหนักของนักศึกาาคณะ
วิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 
 
2. ระเบียบวิธีวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ใช้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักศึกาามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศ
เพชรบุรี โดยใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถาม ทั้งปลายเปิดและปลายปิดโดย
ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล และมีวิธีการ
วิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
 2.1 การวิเคราะห์ร้อยละของข้อมูลทั่วไป 
 2.2 การวิเคราะห์ปัจจัย 
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 2.3 การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกส์ 
 
3. สรุปผลกำรศึกษำ 
 การศึกาาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก ของ
นักศึกาามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี ผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้น ามา
สรุปผลดังนี ้
 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 
 จากกลุ่มตัวอย่างที่ได้ท าการศึกาาทั้งหมด 400 คน พบว่านักศึกาาที่ซื้อผลิตภัณฑ์
เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก จ านวน 190 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 
87.9 โดยส่วนใหญ่มีอายุอยู่ที่ 19 ปี จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.2 มีระดับผลการเรียนอยู่ที่ 
2.50-3.00 จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 มีรายรับ/เดือนต่ ากว่า 5000 จ านวน 119 คน คิดเป็น
ร้อยละ29.8 รู้จักผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนักตราเนเจอร์กิฟมากที่สุดจ านวน 378 คิดเป็น
ร้อยละ 94.5 และส่วนใหญ่ได้รับข่าวสารทางการโทรทัศน์มากที่สุด จ านวน 390 คน คิดเป็นร้อยละ 
97.5  
 ส่วนกลุ่มตัวอย่างนักศึกาา จ านวน 210 คน ที่ไม่ซื้อเคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนักส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิงเช่นเดียวกัน จ านวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 90.5 มีอายุอยู่ที่ 20 ปี จ านวน 37 คน คิด
เป็นร้อยละ 17.5 มีระดับผลการเรียนอยู่ที่ 2.50-3.00 เช่นกันจ านวน 100 คิดเป็นร้อยละ 25 มีรายรับ/
เดือนต่ ากว่า 5000 บาท เช่นกัน จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 36.5  
  
 ส่วนที่ 2 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อกำรตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มกำแฟลดน้ ำหนัก 

P(y)     =     

      
Z =   (-0.574)+ 3.611(f1) 

โดยที่ P(y)       เป็นตัวแปรตาม หรือ ซื้อและไม่ซื้อเคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก 
 (f1)         เป็นตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก 
 3.611     คือค่าสัมประสิทธิ์ที่ค านวณได้ของ (f1) 
 -0.574    เป็น ค่าคงที่ 
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 สามารถเขียนเป็น สมการถดถอยโลจิสติกส์ พยากรณ์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก ได้ดังนี้ 
 จากผลการวิจัยพบว่า การศึกาาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มกาแฟลด
น้ าหนัก คือ ปัจจัยด้านความเชื่อในผลิตภัณฑ์(f1) ประกอบด้วย ท่านเชื่อว่ากาแฟลดน้ าหนักมีสาร
ช่วยเผาผลาญไขมัน ท่านเชื่อว่ากาแฟลดน้ าหนักมีความสะดวกในการลดน้ าหนักมากกว่าวิธีอ่ืน 
ท่านเชื่อว่ากาแฟลดน้ าหนักช่วยให้น้ าหนักตัวลดลง "น้ าหนักตัว" เป็นสิ่งจูงใจให้ซื้อกาแฟลด
น้ าหนัก "สุขภาพร่างกาย" เป็นสิ่งจูงใจให้ซื้อกาแฟลดน้ าหนัก บุคคลรอบข้างมีผลต่อการซื้อกาแฟ
ลดน้ าหนัก 
  
 ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมกำรซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มกำแฟลดน้ ำหนัก 
 จากกลุ่มตัวอย่างที่ได้ท าการศึกาาทั้งหมด 400 ราย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามท าการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก จ านวน 190 ราย คิดเป็นร้อยละ 47.5 เลือกซื้อเคร่ืองดื่มกาแฟ
ลดน้ าหนักตราเนเจอร์กิ๊ฟเป็นประจ า จ านวน 115 รายคิดเป็นร้อยละ 28.8 เพราะคิดว่าอยากทดลอง
ว่าจะสามารถลดน้ าหนักได้จริงหรือไม่ จ านวน 78 ราย คิดเป็นร้อยละ 19.5 ซื้อเพื่อบริโภคเอง
จ านวน 149 ราย คิดเป็นร้อยละ 37.3 ส่วนใหญ่จะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนักใน
รูปแบบแพ๊คหรือแบบกล่อง จ านวน 105 ราย คิดเป็นร้อยละ 26.3 เลือกซื้อในระดับราคาที่ 101-500 
บาท จ านวน 139 ราย คิดเป็นร้อยละ 34.8 สัปดาห์ละ 1-2 คร้ัง จ านวน 130 ราย คิดเป็นร้อยละ 32.5 
และจะซื้อเคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนักจากร้านสะดวกซื้อ จ านวน 82 ราย คิดเป็นร้อยละ 20.5 
  
 ส่วนที่ 4 ข้อมูลผลกำรวิเครำะห์ปัจจัยท่ีส่งผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มกำแฟลด
น้ ำหนัก 
 จากกลุ่มตัวอย่างที่ได้ท าการศึกาาทั้งหมด 400 คน และเมื่อได้น าข้อมูลมาท าการ
วิเคราะห์ปัจจัยโดยใช้การวิเคราะห์ปัจจัยด้วย (Factor Analysis) จะพบว่าเมื่อท าการหมุนแกนแล้ว
จะได้ปัจจัย 8 ปัจจัย มีน้ าหนักของทั้ง 8 ปัจจัยมีค่าเท่ากับ 60.164%  โดยทั้ง 8 ปัจจัยได้แก่ ปัจจัยด้าน
ความเชื่อในผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านสถานที่จัดจ าหน่าย ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการรับรู้ ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ และ
ปัจจัยด้านราคา เมื่อท าการวิเคราะห์ด้วยวิธีสกัดปัจจัยทั้งหมดแล้วน าปัจจัยทั้ง 8 ปัจจัยมาท าการ
วิเคราะห์อีกครั้งโดยใช้วิธีการแทนค่าสมการในการวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติกส์  ผลที่ได้พบว่า มี
หนึ่งปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก คือ ปัจจัยด้านความเชื่อใน
ผลิตภัณฑ์ 
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 ส่วนที่ 5 ข้อมูลส ำหรับผู้ท่ีไม่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มกำแฟลดน้ ำหนัก 
 จากกลุ่มตัวอย่างของนักศึกาาที่ไม่ซื้อเคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก จ านวน 210 ราย คิด
เป็นร้อยละ 52.5 พบว่าสาเหตุที่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่ซื้อเคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก
เพราะไม่จ าเป็น จ านวน 160 ราย คิดเป็นร้อยละ 40 ไม่คิดที่จะซื้อในอนาคต จ านวน 123 ราย คิด
เป็นร้อยละ 30.8 และส่วนใหญ่มีเหตุผลที่คิดว่าจะท าให้ซื้อเคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนักเพราะว่าอยาก
ลดน้ าหนัก จ านวน 70 ราย คิดเป็นร้อยละ 17.5 
 
4. อภิปรำยผลกำรวิจัย 
 จากการสรุปผลการวิจัยข้างต้น ผู้วิจัยได้เลือกประเด็นที่น่าสนใจมาวิจารณ์ ดังนี้ 

4.1 ปัจจัยด้านความเชื่อในผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยที่ท าให้เห็นว่าผู้บริโภคจะท า
การตัดสินใจจากความเชื่อ ในด้านของสรรพคุณของเคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก ว่าเคร่ืองดื่มนั้นมี
ประโยชน์ตามที่กล่าวไว้ จากผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับที่ น้อย-
ปานกลาง และผลการวิเคราะห์ถดถอยโลจิสติกส์ แสดงให้เห็นว่าปัจจัยทางด้านความเชื่อใน
ผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก ซึ่งสอดคล้องกับการ
ตัดสินใจไม่เลือกซื้อของผู้บริโภคซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Kerin, Harley and Rudelius 2004 : 
109, อ้างอิงใน ปฎิศา สัญชานนท์ 2548 : 96 ซึ่งกล่าวไว้ว่า ความเชื่อเป็นความคิดที่บุคคลยึดถือ
เกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งเป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีตและมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
  4.2 ปัจจัยด้านบุคคล, ปัจจัยด้านราคา, ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือของ
ผลิตภัณฑ์และสถานที่จัดจ าหน่ายและปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด จากผลการวิเคราะห์การ
ถดถอยโลจิสติกส์แสดงให้เห็นว่าไม่เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่ม
กาแฟลดน้ าหนัก เพราะว่ากลุ่มตัวอย่างเล็งเห็นถึงความส าคัญของปัจจัยแต่ละปัจจัยที่เหมือนกัน 
เนื่องจากการเลือกซื้อเคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนักผู้บริโภคจะให้ความส าคัญเกี่ยวกับสรรพคุณของ
ผลิตภัณฑ์เหมือนกับการเลือกซื้อสินค้าเพื่อการบริโภคชนิดอ่ืนๆ เช่นกัน 
 
5. ข้อเสนอแนะ 
  5.1 ข้อเสนอแนะจำกกำรวิจัย 
   5.1.1 จากการศึกาาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามท าการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนักน้อยกว่าคนที่ไม่ซื้อ ฉะนั้นผู้ตอบแบบสอบถามที่ตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนักจะพิจารณาจากการรับรู้เร่ืองสรรพคุณ และคุณประโยชน์ของเคร่ืองดื่ม 
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จึงเป็นสิ่งที่ส าคัญอย่างยิ่งในการที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติและแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก 
   5.1.2 ผู้ตอบแบบสอบถามค านึงถึงการวิเคราะห์โดยการใช้การ
วิเคราะห์ในรูปแบบต่างๆ เพื่อให้ได้ปัจจัยที่มีผลในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์โดยปัจจัยที่มีผล
ก็คือ ปัจจัยด้านความเชื่อในผลิตภัณฑ์ (f1) ในการตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองดื่มกาแฟลดน้ าหนัก จาก
ปัจจัย แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่ท าการตัดสินใจซื้อมีการเล็งเห็นถึงคุณภาพ ภาพลักาณ์
ที่ดีและมีการได้รับข่าวสารในเชิงบวกมากกว่าการได้รับข่าวสารในเชิงลบ กล่าวคือ เมื่อปัจจัย
เหล่านี้มีค่าที่มากขึ้น การตัดสินใจในการซื้อก็จะมากขึ้นตามไปด้วย ปัจจัยที่กล่าวมาจึงมี
ความสัมพันธ์เป็นเชิงบวก 
   5.1.3 ข้อมูลที่ได้จากการเก็บแบบสอบถาม อาจไม่มีความเชื่อถือ
เท่าที่ควรเน่ืองจากผู้ตอบแบบสอบถามบางรายอาจให้ข้อมูลที่ผิด ไม่ตรงกับสภาพความเป็นจริง ซึ่ง
อาจก่อให้เกิดความคลาดเคลื่อนจากการเก็บแบบสอบถามได้ ผู้วิจัยเห็นว่า ควรให้ระยะเวลากับ
ผู้ตอบแบบสอบถาม เพื่อที่จะได้ข้อมูลตามสภาพความเป็นจริง และท า ให้ข้อมูลชุดนั้นมี
ประสิทธิภาพ 
  5.2 ข้อเสนอแนะในกำรศึกษำครั้งต่อไป 
   5.2.1 ในการท าวิจัยคร้ังนี้ เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลเป็นแบบสอบถามเพียงอย่างเดียว ซึ่งข้อมูลที่ได้อาจยังไม่ครอบคลุม ดังนั้นในการท าวิจัยคร้ัง
ต่อไปควรเพิ่มการวิจัยเชิงคุณภาพ ในการเก็บรวบรวมข้อมูล เช่น ท าการสัมภาาณ์ การสังเกต
พฤติกรรมผู้บริโภค เพื่อให้ได้ข้อมูลที่สมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 
   5.2.2 การท าวิจัยคร้ังนี้ ตัวแปรที่น ามาออกแบบสอบถามอาจไม่
ครอบคลุมทุกตัวจึงท าให้ผลการวิจัยที่ได้ไม่ค่อยน่าเชื่อถือ ดังนั้น ในการท าวิจัยคร้ังต่อไป ควร
ออกแบบสอบถามให้ครอบคลุมในทุกตัวแปรที่ก าหนดไว้ เพื่อให้ได้ผลการวิจัยที่สมบูรณ์และมี
ความชัดเจนมากยิ่งขึ้น 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง  ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซ้ือกาแฟลดน้้าหนัก 

ของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ  มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 
__________________________________________________________________________________________________________________________  

วัตถุประสงค์ 
 1. เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกกาแฟลดน ้าหนักของนักศกึษาคณะวิทยาการจัดการ  มหาวิทยาลัยศิลปากร                       
 วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี 
 2. เพื่อศึกษาข้อมูลทางด้านประชากรของผู้ซื อเครื่องดื่มกาแฟลดน ้าหนัก 
 3. เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อเครื่องดื่มกาแฟลดน ้าหนัก 
ค้าชี้แจง 
 1. แบบสอบถามแบ่งออกเป็น  3  ส่วนคือ 
  ส่วนที่  1  ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้บริโภค 
  ส่วนที่  2   ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื อเครื่องดื่มกาแฟลดน ้าหนัก 
  ส่วนที่  3  พฤติกรรมการซื อเครื่องดื่มกาแฟลดน ้าหนัก 
  ส่วนที่  4  ส้าหรับผู้ที่ไม่เคยซื อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มกาแฟลดน ้าหนัก 

 2. โปรดท้าเครื่องหมาย √   ลงในช่อง         ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดเพียงค้าตอบเดียว 

 3. โปรดท้าเครื่องหมาย √  ลงในช่อง         ที่ตรงกับระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื อเครื่องดื่มกาแฟลด
 น ้าหนัก 
 4. ข้อมูลในแบบสอบถามทั งหมดจะเกบ็รักษาไว้เป็นความลับ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้บริโภค 

ค้าชี้แจง : โปรดท้าเครื่องหมาย  √   ลงในช่อง         ที่ตรงกับตัวทา่นมากที่สุดเพียงค้าตอบเดียว 

    1. เพศ                            ชาย                                           หญิง 

    2. อาย.ุ.........................ปี 

    3. ชั นป ี                     ปี 1                     ปี 2                     ปี 3                       ปี 4 

4. เกรดเฉลี่ย (GPA)………………………….. 

5. รายรับ................................................บาท/เดือน 

6. ท่านรู้จักเครื่องดื่มกาแฟลดน ้าหนักย่ีห้อใดบ้าง (เลือกได้มากกว่า  1  ข้อ) 

                 เนเจอร์ก๊ิฟ                      สลิม คอฟฟ่ี                  อีควล                 เขาช่อง คอฟฟี่ไฟว์              โกล์ดพลัส 

                 บอดี เชฟ                         เนสกาแฟ                     ฟิตเน่                 อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ....................................... 

7. ท่านได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องดื่มกาแฟลดน ้าหนักจากส่ือใด (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

                 โทรทัศน ์                     นิตยสาร                         วิทย ุ                     อินเตอร์เน็ต                   หนงัสือพิมพ ์

                  ป้ายโฆษณา                 แผ่นพบั/โบรชัวร์           เพื่อนแนะน้า                 การออกบู๊ทของบริษทัเครื่องดื่ม 

                  อื่นๆ (โปรดระบุ)............................................................. 
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ส่วนที่  2  ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟลดน้้าหนัก 

ค้าชี้แจง : โปรดท้าเครื่องหมาย  √   ลงในช่อง         ที่ตรงกับระดบัความคิดเหน็ที่มีต่อปจัจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื อ

เครื่องดื่มกาแฟลดน ้าหนัก 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย 
มากที่สุด 

เห็น
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วยมาก

ที่สุด 

ด้านผลิตภณัฑ ์
1. ช่ือเสียงตราสินค้าของเครื่องดืม่กาแฟลดน ้าหนักมีผลต่อการตัดสินใจซื อของท่าน 

     

2. บรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่มกาแฟลดน ้าหนักมีมาตรฐานที่หน้าเชื่อถือส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื อของท่าน 

     

3. ท่านคิดว่าเครื่องดื่มกาแฟลดน า้หนักที่มีคุณภาพไม่จ้าเป็นต้องมงีานวิจัยอ้างอิง      

4. หากท่านจะซื อเครื่องดื่มกาแฟลดน ้าหนักท่านจะพจิารณาจากสรรพคุณของผลิตภัณฑ์
ก่อนเป็นอนัดบัแรก 

     

5. ท่านคิดว่าเครื่องดื่มกาแฟลดน า้หนักที่มีส่วนผสมหลักแตกต่างกันมีผลต่อการตัดสิน
ในซื อของท่าน 

     

6. ท่านสามารถจดจ้าตรายีห่้อเครือ่งดื่มกาแฟลดน ้าหนักไดด้ ี      

ด้านราคา 
7. ท่านคิดว่าเครื่องดื่มกาแฟลดน า้หนักจะมีราคาแพง 

     

8. ท่านคิดว่าปริมาณของกาแฟลดน ้าหนักมีความเหมาะสมกับราคา      

ด้านสถานที่จัดจ้าหน่าย 
9. ร้านค้าทีจ่้าหน่ายเครื่องดื่มกาแฟลดน ้าหนักต้องเปน็ร้านค้าที่น่าเช่ือถือ 

     

10. ท่านจะเลือกซื อเครื่องดื่มกาแฟลดน ้าหนักจากร้านค้าที่มีช่ือเสียงเท่านั น      

11. ท้าเลที่ตั งของร้านค้าที่จดัจ้าหน่ายเครื่องดื่มกาแฟลดน ้าหนักมีผลต่อการตัดสินใจซื อ      

12. การจัดเรียงเครื่องดื่มกาแฟลดน ้าหนักให้ดูโดดเดน่ และสังเกตเห็นได้ง่ายมีผลต่อการ
ตัดสินใจ 

     

13. ถ้าท่านจะซื อเครื่องดื่มกาแฟลดน ้าหนักท่านจะซื อจากร้านค้าเดมิ      

14. ท่านจะซื อเครื่องดื่มกาแฟลดน ้าหนักจากร้านที่มีราคาถูกกว่าร้านอื่น      

ด้านโปรโมชั่น 
15. ท่านคิดว่าการประชาสัมพันธ์โดยจัดกจิกรรมการแข่งขันลดน ้าหนักของเครื่องดื่ม
กาแฟลดน ้าหนักมีผลต่อการตัดสนิใจซื อ 
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย 
มากที่สุด 

เห็น
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วยมาก

ที่สุด 

16. การแจกแผ่นพับเพื่อแนะน้าผลิตภัณฑ์หรือบ่งบอกถึงประโยชน์ของเครื่องดื่มกาแฟ
ลดน ้าหนักมีผลตอ่การตัดสินใจซื อ 

     

17. ท่านจะซื อผลิตภัณฑ์เครื่องดืม่กาแฟลดน ้าหนักมอบเป็นของขวัญในช่วงเทศกาล 
(วันเกิด,วันปใีหม่) 

     

18. การออกบู๊ทแนะน้าเครื่องดื่มกาแฟลดน ้าหนักท้าใหท้่านสนใจซื อผลิตภัณฑ์มาก
ยิ่งขึ น 

     

19ท่านคิดว่ายี่ห้อที่มีการโฆษณาหลายช่องทางจะขายได้ดีกว่า      

ด้านแรงจูงใจ 
20. ท่านคิดว่าความสามารถของพนักงานขายในการแนะน้าสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจ
ซื อผลิตภัณฑ์ 

     

21. ท่านเช่ือว่าการดื่มเครื่องดื่มกาแฟลดน ้าหนักช่วยให้น ้าหนักตัวของท่านลดลง      

22. ท่านเช่ือว่าการดื่มเครื่องดื่มกาแฟลดน ้าหนักมีสารที่ช่วยในการเผาผลาญไขมัน      

23. ท่านเช่ือว่าการดื่มเครื่องดื่มกาแฟลดน ้าหนักมีความสะดวกในการลดน ้าหนัก
มากกว่าวิธีอื่นๆ 

     

24. ท่านคิดว่า "น ้าหนักตัว" เป็นส่ิงจูงใจใหท้่านซื อเครื่องดื่มกาแฟลดน ้าหนัก      

25. ท่านคิดว่า"สุขภาพร่างกาย"เปน็สิ่งจูงใจให้ท่านซื อเครื่องดื่มกาแฟลดน ้าหนัก      

26. ท่านคิดว่าบุคคลรอบข้าง เช่น ครอบครัว เพื่อน ดารา มีผลต่อการตัดสินใจซื อ
เครื่องดื่มกาแฟลดน ้าหนัก 

     

 

ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองดื่มกาแฟลดน้้าหนัก 

ค้าชี้แจง : โปรดท้าเครือ่งหมาย  √    ลงในช่อง          ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดเพียงค้าตอบเดียว 

     1. ท่านซื อเครื่องดื่มกาแฟลดน า้หนักหรือไม ่

  เคยซื อ                                         ไม่เคยซื อ (ข้ามไปส่วนที่ 4 )  

     2. ท่านซื อเครื่องดื่มกาแฟลดน า้หนักยี่ห้อใจเป็นประจ้า 

                 เนเจอร์ก๊ิฟ                    สลิม คอฟฟ่ี                   อีควล                  เขาช่อง คอฟฟ่ีไฟว์                โกล์ดพลัส    

                 บอดี เชฟ                        เนสกาแฟ                      ฟิตเน่                 อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ................................... 
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     3. เพราะเหตุใดท่านจึงซื อเครือ่งดื่มกาแฟลดน ้าหนัก 

 มีสารที่สามารถช่วยในการลดน ้าหนัก               อยากดูแลสุขภาพ                       กินแล้วไม่อ้วน                                     

 ซื อตามคนรอบข้าง                                            ซื อเพื่อเป็นของฝาก                 ซื อเพื่อทดลองดื่ม 

  เพื่อให้มั่นใจในตัวเอง                                       โปรโมช่ัน                                  แก้ง่วง 

  อื่นๆ....................................................................... 

     4. ท่านซื อเครื่องดื่มกาแฟลดน า้หนักเพื่อดื่มเองใช่หรือไม ่

 ใช ่

 ไม่ใช่  แล้วท่านซื อให้ใคร  (เลือกได้มากกว่า  1  ข้อ) 

  ครอบครัว  ญาติ                              เพื่อนบ้าน                              เพื่อนสนิท  

                               แฟน                                                อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ................................................ 

     5. ในแต่ละครั งท่านซื อเครื่องดื่มกาแฟลดน ้าหนักในรปูแบบใด 

 แบบซอง                                              แบบ Packaging    

                แบบแพ๊คหรือแบบกล่อง                     อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ................................................................. 

 

     6. ท่านเสียค่าใช้จ่ายในการซื อเครื่องดื่มกาแฟลดน ้าหนักต่อครั งประมาณกี่บาท 

 ต่้ากว่า  100  บาท               101-500  บาท            501-1000  บาท               มากกว่า  1000  บาท 

     7. ในระยะเวลา  1 เดือนท่านซื อเครื่องดื่มกาแฟลดน ้าหนักประมาณกี่ครั ง 

  1-2  ครั ง                                            3-5  ครั ง                                           6-7  ครั ง                  

                 มากกว่า  7  ครั งขึ นไป             อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ.................................................... 

     8. ท่านซื อเครื่องดื่มกาแฟลดน า้หนักจากสถานที่ใด 

 ร้านขายของช้า  เช่น ร้านพี่เหมี่ยว               ร้านสะดวกซื อ เช่น เซเว่น                     ซูเปอร์มาร์เก็ต  เช่น  Top 

  ซูเปอร์สโตร์  เช่น Macro                           ร้านค้าเฉพาะอย่าง เช่น Watson             ซูเปอรเ์ซ็นเตอร์  เช่น Big  C

  อื่น ๆ (โปรดระบ)ุ.................................................. 

ส่วนที่ 4 ส้าหรับผู้ท่ีไม่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มกาแฟลดน้้าหนัก 

ค้าชี้แจง : โปรดท้าเครือ่งหมาย   √   ลงในช่อง         ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดเพียงค้าตอบเดียว 

     1. ท่านคิดว่าท่านไม่ซื อเครื่องดื่มกาแฟลดน ้าหนักเพราะเหตใุด 

 ไม่จ้าเป็น                             ราคาแพงเกินไป                               เครื่องดื่มกาแฟลดน ้าหนักมีรสชาตไิม่ดี      

 ไม่มีประโยชน์                     อืน่ ๆ  (โปรดระบุ)................................................................ 

   



66 
 

    2. ท่านคิดว่าในอนาคตท่านจะซื อเครื่องดื่มกาแฟลดน ้าหนักหรอืไม่ 

 ซื อ                        ไม่แน่ใจ                     ไม่ซื อ                   อื่น ๆ (โปรดระบุ)....................................... 

      3. เหตุผลใดทีจ่ะท้าให้ท่านสนใจซื อเครื่องดื่มกาแฟลดน ้าหนกัในอนาคต 

 รักษาสุขภาพ                           อยากลดน ้าหนัก                       เพื่อลดความง่วงนอน   

 ต้องการมีรูปร่างทีด่ี                  อื่นๆ.................................................................. 

 

ส่วนที่  5  ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม

...............................................................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................................................... 

...............................................................................................................................................................................................

     

0----------------ขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม--------------------0 
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ประวัติผู้วิจัย 

ชื่อ-สกุล  นางสาวเพชรไพลิน เหลาซิด 
ที่อยู่   340/819 หมู่ 3 ต้าบลบางปูใหม่ อ้าเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ 10280 
ประวัติการศึกษา 
กกกกกกกกพ.ศ.  2547 ส้าเร็จการศึกษามัธยมตอนต้นจากโรงเรียนสมุทรปราการ จังหวัด สมุทรปราการ   
กกกกกกกกพ.ศ.  2550 ส้าเร็จการศึกษามัธยมตอนปลายจากโรงเรียนสมุทรปราการ จังหวัด   
   สมุทรปราการ    
กกกกกกกกพ.ศ. 2554 ศึกษาต่อระดับปริญญาศิลปศาสตรบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการธุรกิจ  
   ทั่วไป คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



68 
 

ประวัติผู้วิจัย 

ชื่อ-สกุล  นางสาวศิริพร ปาลกะวงศ์ 
ที่อยู่   112/8 หมู่ 2 ต้าบลตาลเด่ียว อ้าเภอแก่งคอย จังหวัดสระบุรี 18110 
ประวัติการศึกษา 
กกกกกกกกพ.ศ.  2547 ส้าเร็จการศึกษามัธยมตอนต้นจากโรงเรียนแก่งคอย จังหวัด สระบุรี 
กกกกกกกกพ.ศ.  2550 ส้าเร็จการศึกษามัธยมตอนปลายจากโรงเรียนแก่งคอย จังหวัด สระบุรี 
กกกกกกกกพ.ศ. 2554 ศึกษาต่อระดับปริญญาศิลปศาสตรบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการธุรกิจ  

   ทั่วไป คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร 

 

 


