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บทคัดยอ (Abstract)  
 การวิจัยมีวัตถุประสงค 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคสงผลตอความตั้งใจซื้อเครื่องดื่ม
จากตูอัตโนมัติ กรณีศึกษา เตาบิน 2) เพื่อศึกษากลยุทธการสงเสริมการตลาดที ่สงผลตอการ
ตระหนักรู ตราสินคา และความตั ้งใจซื ้อเครื ่องดื ่มจากตู อัตโนมัติ กรณีศึกษา เตาบิน และ              
3) เพ่ือศึกษาภาพลักษณองคกรท่ีสงผลตอการตระหนักรูตราสินคา และความตั้งใจซ้ือเครื่องดื่มจาก
ตูอัตโนมัติ กรณีศึกษา เตาบิน การศึกษาครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ เก็บรวมรวมขอมูลโดย
แบบสอบถาม โดยกลุมตัวอยาง ผูบริโภคที่มีอายุตั ้งแต 18 ปขึ ้นไป และเคยดื่มเครื่องดื่มจากตู
อัตโนมัติเตาบินในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวน 395 คน จากการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน 
(Multi Stage Sampling) วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก รอยละ คาเฉลี่ย สวน
เบี่ยงเบนมาตรฐานและการวิเคราะหตัวแบบสมการโครงสราง (SEM) โดยใชโปรแกรม Smart PLS 
4.0 ผลการวิจัยพบวา การวิเคราะหดานพฤติกรรม ผูบริโภคจุดประสงคหลักของผูบริโภคซ้ือ
เครื่องดื่มจากตู อัตโนมัติเพราะเปนที่นิยม สวนใหญจะบริโภคเครื่องดื่มโกโก เลือกซื้อในยาน
ศูนยการคา ความถี่ตอเดือนที่ซื้อจะอยูที่ 1-2 ครั้งตอเดือน เลือกซื้อเพราะมีความสะดวก รวดเร็ว 
และตัดสินใจดวยตนเอง ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา การสงเสริมการตลาด ภาพลักษณองคกร
มีอิทธิพลตอการตระหนักรูตราสินคา และการตระหนักรูตราสินคามีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อ อยาง
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มีนัยสําคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.01 และการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 และภาพลักษณองคกรไมมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ  
คำสำคัญ (Keywords) : การสงเสริมการตลาด; ภาพลักษณองคกร; การตระหนักรูตราสินคา; 
ความตั้งใจซ้ือ 
 
Abstract  
 The objectives of this research were 1) to study consumer behavior affecting 
the intention of buy drinks from a vending machine under a case study of Taobin;   
2) to study marketing promotion strategies affecting brand awareness and intention 
to buy drinks from a vending machine under a case study of Taobin; and 3) to study 
marketing promotion strategies affecting brand awareness and intention to buy drinks 
from a vending machine under a case study of Taobin. This study was quantitative 
research through a survey method. A questionnaire was used as a research instrument 
to collect data from a sample of 395 consumers aged 18 years and over who had 
drank beverages from Taobin vending machines in Bangkok. From Multi Stage 
Sampling were analyzed using descriptive statistics such as percentage, mean, 
standard deviation and body analysis. Structural equation model (SEM) using Smart 
PLS program 4.0 The results showed that it was found that behavioral analysis 
consumers. The main purpose of consumers is to buy beverages from vending 
machines because they are popular. Most of them consume cocoa beverages. 
Choose to buy in the shopping center. The purchase frequency per month is 1-2 
times per month. Choose to buy because it's convenient, fast, and decide for 
yourself. The hypothesis testing results found that marketing promotion and 
corporate image had an influence on brand awareness. Brand awareness had an 
influence on intention to buy drinks from Taobin vending machine with a statistical 
significance level of 0.01. Marketing promotion had an influence on purchase 
intention with a statistical significance level of 0.05 and corporate image did not 
influence the purchase intention with a statistical significance level.  
Keywords: Promotion Strategy; Corporate Image; Brand awareness; Purchase Intention 
 
บทนำ (Introduction) 
 อุตสาหกรรมอาหารและเครื่องดื่มเปนอุตสาหกรรมที่มีบทบาทสำคัญตอระบบเศรษฐกิจ   
โดยการบริโภคเครื ่องดื ่มในประเทศ (สัดสวน 90% ของปริมาณการผลิตทั ้งหมด) เมื ่อศึกษา
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สถานการณปจจุบันพบวาอุตสาหกรรมเครื่องดื ่มของไทยมีกำลังการผลิตเพื่อตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคท่ีมีหลายรูปแบบ ทำใหสินคาในตลาดมีหลายชนิดสามารถทดแทนกันได สงผล
ใหผูประกอบการเกิดการแขงขันท่ีรุนแรง โดยการออกผลิตภัณฑใหมเพ่ือสวนแบงกำไรตลาดท่ีสูงข้ึน 
ทั้งนี้สำหรับอุตสาหกรรมเครื่องดื่มที่ไมมีแอลกอฮอลมีแนวโนมเติบโตขึ้น หลังจากหดตัวในป 2564 
จากกำลังซื้อที่คาดวาจะฟนตัวตามภาวะเศรษฐกิจ การขยายตัวของชุมชนเมือง ความตองการ
บริโภคในประเทศมีแนวโนมเติบโตในระดับ 2-3% ตอป ประกอบกับพฤติกรรมของผูบริโภคเพ่ิม
ความสำคัญกับปจจัยดานความสะดวกสบาย ความรวดเร็วในการบริโภค ทำใหผู ประกอบการ
จำเปนตองรูจักนำกลยุทธในการดำเนินงาน เพ่ือใหสามารถแขงขันกับคูแขงท่ีเปนรานคาปลีกรายอ่ืน
ไดและจากการเปลี่ยนแปลงของเศรษฐกิจนี้ผูประกอบการจึงควรหาแนวทางเพื่อสรางนวัตกรรมให
เขาถึงผูบริโภค และพัฒนาคุณภาพของสินคา รวมถึงสรางความแตกตางที่ชวยใหเกิดมูลคาเพิ่ม ลด
ตนทุน และความซ้ำซอน ในการบริหารจัดการรานคาปลีก (วิจัยกรุงศรี, 2565) 
 จากขอมูลอุตสาหกรรมเครื่องดื่มและการเติบโตของตลาด เนื่องจากรานคาปลีกทั่วไปมี
ขอจำกัดในดานระยะเวลาในการเปดขาย ซึ่งสวนมากจะเปดขายในชวงกลางวันและปดในชวง
กลางคืน จึงทำใหไมสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคท่ีใชชีวิตในชวงระยะเวลากลางคืน
ได พฤติกรรมผูบริโภคท่ีมีการปรับเปลี่ยนไป ทำใหรานคาปลีกสมัยใหมตองมีการปรับตัว เพ่ือมองหา
ชองทางการขายและการบริการท่ีหลากหลายรองรับพฤติกรรมผูบริโภค นอกจากธุรกิจเดลิเวอรี่แลว 
เครื่องจำหนายสินคาอัตโนมัติ (Vending Machine) เปนอีกรูปแบบของ ธุรกิจที่สามารถตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภคไดมากขึ้น และยังเปนเครื่องมือในการ สรางยอดขายรูปแบบใหม เปน 
New Retail Solution สามารถกระจายสินคาไดรวดเร็ว ลงทุนไมสูง ไมตองใชพนักงานดูแลตลอด  
24 ชั่วโมง ตลาดเครื่องจำหนายสินคาอัตโนมัติ ในประเทศไทยมีแนวโนมการเติบโตท่ีสูงเพ่ิมข้ึนทุกป 
จาก 30,000 เครื่องในปจจุบัน เปน 70,000 เครื่องภายในระยะเวลา 3 ปนับจากนี้ เปนบริการท่ีทำ
ใหผูบริโภคไดรับความสะดวก รวดเร็วในการเลือกซื้อสินคาไดดวยตนเองตลอด 24 ชั่วโมง ไมตอง 
รอคิว สามารถชำระเงิน ไดหลากหลายชองทาง ตอบโจทยลูกคาทุกกลุม ผูประกอบการรายใหญ
และรายยอยจึงใหความสนใจลงทุนในธุรกิจนี้มากขึ้น เพื่อปรับตัวสรางชองทางจำหนายสินคา
ประเภทอาหาร เครื่องดื่มผานเครื่องจำหนายสินคาอัตโนมัติ (Vending Machine) เพื่อตอบสนอง
วิถีชีวิตใหม (Smart SME, 2563) 
 สำหรับเครื่องดื่มจากตูอัตโนมัติ เตาบิน จะเนนติดตั้งในพื้นที่อยูอาศัยหรือที่มีคนสัญจรไป
มาตลอด 24 ชั่วโมง เนนเรื่องความใสใจ ความงาย ความสะดวกสบาย และความเปนกันเองแก
ลูกคาใหมากท่ีสุด เครื่องดื่มของเตาบินจะมีชงใหมทุกครั้งเพ่ือเสิรฟเครื่องดื่มท่ีรสชาติดีท่ีสุดใหลูกคา 
อีกท้ังยังขายเครื่องดื่มในราคาท่ีจับตองไดราคาเริ่มตนตั้งแตท่ี 15–65 บาท นอกจากนี้ยังเนนใหการ
บริการที่พยายามตัดดานกายภาพออกใหมากที่สุดเพื่อรักษาสุขอนามัยของลูกคา เชน ใหชำระเงิน
โดยระบบสแกน QR Code หรือ Digital Payment ในชองทางอื่นๆ และลาสุดไดมีการอัพเดทใหมี
การสแกน QR Code หนาตู  ใหสั ่งสินคาผานโทรศัพทมือถือไดโดยไมตองกดหนาจอ Touch 
Screen ทำใหคนที่มาใชบริการตูเตาบินไดรับประสบการณที่ดีและรูสึกประทับใจในการใชบริการ 
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ตั้งแตการเลือกสินคา การชำระเงิน การสะสมแตมที่ดูสนุกสนาน ไปจนถึงการไดรับสินคาที่ตรงตาม
ความตองการดวยรสชาติท่ีเหมือนเดิมในทุกครั้งท่ีกลับมากิน แถมยังราคาไมแพง 
 การสงเสริมการตลาด เปนสวนประสมทางการตลาดตัวหนึ่งของกิจการที่นอกเหนือจาก
ผลิตภัณฑ ราคาและการจำหนายที่ใชเพื่อการติดตอสื่อสารทางการตลาดกับผูมุงหวัง ทั้งในตลาด
อุตสาหกรรมและตลาดผูบริโภคเพื่อแจงขาวสาร จูงใจ และเตือนความทรงจำใหเกิดความเชื่อถือ
หรือเพ่ือสรางเจตคติ การรับรู การเรียนรู การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑและเปนการสรางภาพลักษณท่ีดี
ใหแกกิจการ (อุมาวรรณ วาทกิจ, 2565)  
 ภาพลักษณองคกร ภาพรวมทั้งหมดขององคการที่บุคคลรับรู จากประสบการณ หรือมี
ความรู ความประทับใจ ตลอดจนความรู สึกที ่มีตอหนวยงานหรือสถาบันโดยการกระทำหรือ
พฤติกรรมองคการ การบริหาร ผลิตภัณฑการบริหาร และการประชาสัมพันธจะเขามามีบทบาทตอ
ภาพลักษณองคการดวย (Kotler, 2000) 
 การตระหนักรูตราสินคา เกิดจากการท่ีผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารตางๆ และเกิดการจดจำ
ตอตราสินคา สามารถระบุหรือแยกแยะ จดจำชื่องของตราสินคานั้นได สามารถใชวัดคุณคาของตรา
สินคาได เนื่องจากการตระหนักรูตราสินคาจะสะทอนใหเห็นถึงการจดจำตราสินคาไดวาตราสินคา
นั้นแสดงออกไปอยางไรตอผูบริโภค เชน บอกอะไร และไดใหอะไรกับผูบริโภค หากตราสินคานั้นไม
เปนท่ีรูจัก หรือไมเปนท่ีรับรูในใจของผูบริโภคแลว ตราสินคานั้นก็จะไมประสบความสำเร็จ (ผณินทร 
สุทธิสารากร, 2559) 
 ความตั้งใจซื้อนั้นเปนการบงบอกหรือการแสดงออกของผูบริโภคที่มีตอสินคา ความพึง
พอใจ ทัศนคติมีตอสินคา เพ่ือท่ีจะทำการตัดสินใจซ้ือเปนตัวเลือกแรก ซ่ึงสามารถสะทอนพฤติกรรม
ของผูบริโภคได (ทวีพร พนานิรามัย, 2557) 
 ดังนั้น ผูวิจัยจึงเห็นความสำคัญของการศึกษาถึงอิทธิพลของกลยุทธการสงเสริมการตลาด
และภาพลักษณองคกรที่สงผลตอความตั้งใจซื้อเครื่องดื่มจากตูอัตโนมัติ กรณีศึกษา เตาบิน จากท่ี
กลาวขางตนมาทั้งหมดในเรื่องของ อุตสาหกรรมเครื่องดื่ม การเติบโตของตลาด และตูอัตโนมัติ     
จึงเปนผลทำใหผูวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาเรื่อง การสงเสริมการตลาด ภาพลักษณองคกร การ
ตระหนักรู ตราสินคา และความตั ้งใจซื ้อของผู บริโภค เพื ่อนำผลวิจัยที ่ไดมาใชประโยชนใน
อุตสาหกรรมเครื่องดื่ม ทำใหผูประกอบการสามารถพัฒนาเครื่องจำหนายเครื่องดื่มจากตูอัตโนมัติให
เหมาะสมกับกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ ทำใหกลุมเปาหมายเกิดประสบการณที ่ดีกับ
เครื่องดื่มจากตูอัตโนมัติและตัดสินใจซ้ือสินคาตอไปในอนาคต 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย (Research Objective) 
 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคสงผลตอความตั้งใจซ้ือเครื่องดื่มจากตูอัตโนมัติ กรณีศึกษา เตาบิน 
 2. เพ่ือศึกษากลยุทธการสงเสริมการตลาดท่ีสงผลตอการตระหนักรูตราสินคา และความตั้งใจ
ซ้ือเครื่องดื่มจากตูอัตโนมัติ กรณีศึกษา เตาบิน 
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 3. เพื ่อศึกษาภาพลักษณองคกรที ่สงผลตอการตระหนักรู ตราสินคา และความตั ้งใจซ้ือ
เครื่องดื่มจากตูอัตโนมัติ กรณีศึกษา เตาบิน 
 
สมมติฐานการวิจัย (Research Hypothesis) 
 สมมติฐานท่ี 1  การสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลเชิงบวกตอการตระหนักรูตราสินคา 
 สมมติฐานท่ี 2  ภาพลักษณองคกรมีอิทธิพลเชิงบวกตอการตระหนักรูตราสินคา 
 สมมติฐานท่ี 3  การตระหนักรูตราสินคามีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือ 
 สมมติฐานท่ี 4  การสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือ 
 สมมติฐานท่ี 5  ภาพลักษณตราสินคามีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือ 
 
วิธีดำเนินการวิจัย (Research Methods) 
 1. รูปแบบการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่งผูวิจัยไดกำหนด
แนวทางในการดำเนินการศึกษา โดยมีรายละเอียดในเรื่องของประชากรและกลุมตัวอยาง เครื่องมือ
ท่ีใชในการวิจัย การเก็บรวบรวมขอมูล และการวิเคราะหขอมูลและสถิติท่ีใชในการวิเคราะห 
 2. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 ประชากรท่ีใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคท่ีมีอายุตั้งแต 18 ปข้ึนไป และเคยดื่มเครื่องดื่มจากตู
อัตโนมัติเตาบิน โดยการกำหนดขนาดของกลุมตัวอยางใหมีความเหมาะสมเพียงพอท่ีจะสามารถเปน
ตัวแทนของประชากรเปาหมายได โดยดำเนินการกำหนดขนาดของกลุมตัวอยางข้ันต่ำ แตเนื่องจาก
ขอจำกัดของจำนวนประชากรท่ีชัดเจนประกอบกับการนำวิธีการศึกษาการวิเคราะหเสนทางอิทธิพล 
(Path Analysis) ซึ ่งทำการวิเคราะหดวยเครื ่องมือทางสถิติทางสมการโครงสราง (Structural 
Equation Modeling: SEM) ซึ่งผูวิจัยใชการกำหนดกลุมตัวอยางตาม (Hair Sarstedt Ringle and 
Mena. 2012) ไดแนะนำวา ขนาดกลุมตัวอยางท่ีเหมาะสมในการวิเคราะหสมการเชิงโครงสรางควร
อยู ระหวาง 15-20 ตัวอยางตอ 1 พารามิเตอรที ่ เปนตัวแปรทำนายหรือตัวแปรเชิงส ังเกต 
(Observation Variable) โดยการวิจัยครั ้งนี ้ ผู ว ิจัยมีตัวแปรสังเกตในแบบจำลอง จำนวน 17 
พารามิเตอร ดังนั ้น ขนาดตัวอยางที ่มีความเหมาะสมและเพียงพอควรมีอยางนอย 225–340 
ตัวอยาง ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Comrey and Lee (1992) ที่แนะนำวาขนาดกลุมตัวอยาง 
300 ตัวอยางเปนจำนวนที ่อยู ในเกณฑท่ีดี เนื ่องจากเปนการวิเคราะหขอมูลหลายตัวแปร 
(Multivariate Analysis) โดยการวิเคราะหตัวแบบสมการโครงสราง (SEM) ซึ่งมาจากการทบทวน
วรรณกรรม เพื่อใหมีความเชื่อมั่นมากขึ้น และมีจำนวนเพียงพอสามารถนำมาใชในการวิเคราะห
ขอมูลได แตเพ่ือใหมีความถูกตองสูงท่ีสุด เพ่ือทดแทนอัตราการตอบกลับของกลุมตัวอยาง และเพ่ือ
ความสะดวกในการประเมินผล และการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยจึงใชขนาดตัวอยางทั้งหมด 400 
ตัวอยาง  
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 3. เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 3.1 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถาม โดยผูวิจัยไดศึกษาคนควา
ทบทวนวรรณกรรมและผลงานวิจัยตางๆที่เกี่ยวของเพื่อสรางกรอบแนวความคิดที่เปนแนวทางใน
การพัฒนาแบบสอบถามเพื่อเก็บขอมูลประชากรตัวอยางดวยวิธีการเชิงสำรวจ การสรางมาตรวัด
ของเครื่องมือที ่เปนตัวแปรหลักในการเก็บรวบรวมขอมูล ทำการทดสอบสมมติฐานเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Analysis) รูปแบบการวัดเปน reflective โดยใชมาตรวัดของ Likert scale 5 
ระดับวิเคราะหตัวแบบดวยสมการโครงสราง (SEM) ดวยโปรแกรม Smart PLS 4.0  
 3.2 การวัดความเชื ่อมั ่นของแบบสอบถาม (reliability) นำแบบสอบถามที ่ผ านการ
ตรวจสอบจากผูเชี ่ยวชาญไปทดลอง (try-out) กับกลุมประชากรที ่มีลักษณะใกลเคียงกับกลุม
ตัวอยาง ซึ่งไดแก ผูบริโภคที่มีอายุตั้งแต 18 ปขึ้นไป ที่ไมเคยดื่มเครื่องดื่มจากตูอัตโนมัติเตาบิน 
จำนวน 30 ชุด เพื ่อตรวจสอบความเปนปรนัยและความสมบูรณของขอคำถาม จากการทำ
แบบสอบถามนำมาหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามท้ังชุดได 0.957 ซ่ึงเปนคาท่ียอมรับได โดยมี
คาแอลฟาไมนอยกวา 0.7 (Cortina, 1993) ผูวิจัยไดทำการวิเคราะหความตรงเชิงโครงสรางดวย
วิธีการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) โดยตรวจสอบความตรง
แบบรวมศูนย (Convergent Validity) ผลการวิเคราะห ขอมูลพบวา คาองคประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ของแตละตัวแปรสังเกตไดมีคามากกวา 0.5 ความแปรปรวนท่ี
สกัดไดเฉลี่ย (Average Variance Extracted) ของแตละตัวแปรแฝงมีคามากกวา 0.5 และคาความ
เท่ียงเชิงโครงสราง (Construct Reliability) ของแตละตัวแปรแฝงมีคามากกวา 0.7  
 4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
ตารางท่ี 1 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ  

ตัวแปร  
Cronbach's 

Alpha 

Average 

Variance 

 Extracted 

(AVE) 

Construct 

Reliability (CR) 

PRO : การสงเสริมการตลาด 0.891 0.821 0.932 

CI : ภาพลักษณองคกร 0.847 0.684 0.896 

BA : การตระหนักรูตราสินคา 0.873 0.664 0.908 

PI : ความตั้งใจซ้ือ 0.903 0.724 0.929 

 จากตารางที่ 1 พบวาตัวแปร (Construct) มีคา Cronbach’s α  สูงกวา 0.700 ทั้งนี้ตัว
แปรในสมการโครงสรางทุกตัวมีความนาเชื่อถือได (Composite Reliability--CR) อยูในชวงระหวาง 

0.896-0.932 ซึ ่งคา CR ที ่ยอมรับไดคือ ≥ 0.60 และไมควรเกิน 0.95 (Sarstedt; Ringle; and 
Hair. 2017) และมีคาความผันแปรเฉลี่ย (Average Variance Extract--AVE) อยูระหวาง 0.664-
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0.821 ซ่ึงเปนคา AVE ท่ียอมรับได คือ ≥ 0.50 (Hair; et al. 2014) หมายความวา ตัวแปรมาตรวัด
มีคาความเท่ียงตรงเชิงเหมือนสูง ขอคำถามหรือมาตรวัดทุกขอมีความสัมพันธกับตัวแปรท่ีศึกษาและ
สามารถใชเปนตัวชี้วัดตัวแปรในกลุมเดียวกันได โดยไมปะปนกับกลุมอื่น ๆ และสามารถสะทอน
พฤติกรรมสูตัวแปรชี้วัดไดดี โดยสามารถวัดเรื่องราวในหมวดของตนเองไดดี รวมถึงมีคาความผัน
แปรท้ังหมดของตัวแปรชี้วัดท่ีตัวแปรสามารถควบคุมไดโดยท่ีทุกหมวดมีคาความเชื่อถือในระดับท่ีสูง
มาก  
 5. การวิเคราะหขอมูลและสถิติ 
 การวิเคราะหขอมูลในงานวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยจะนำขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถามมาประมวลผล
ดวยโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ โดยใชสถิติวิเคราะหขอมูลที่ประกอบดวย 1) การวิเคราะหขอมูล
ทั ่วไปของผู บริโภคและพฤติกรรมการการใชตู อัตโนมัติเตาบิน ดวยการแจกแจงคาความถ่ี 
(Frequency) และรอยละ (Percentage) ใชอธิบายขอมูลเกี ่ยวกับลักษณะสวนบุคคล 2) การ
วิเคราะหขอมูลเพื่อศึกษาระดับของการสงเสริมการตลาด ภาพลักษณองคกร การตระหนักรูตรา
สินคา และความตั้งใจซ้ือ ดวยคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
ใชในการแปลความหมายของขอมูลตาง ๆ เพื่อสรุปและอธิบายลักษณะของตัวแปร และ 3) สถิติ
อนุมานหรือสถิติอางอิง (Inferential Statistics) เปนการนำวิธีทางสถิติมาใชสำหรับทดสอบ
สมมติฐาน (Hypothesis Testing) เพื่อหาความสัมพันธโครงสรางเชิงสาเหตุและหาระดับปจจัยท่ีมี
อิทธิพลตอตัวแปรทั้งทางตรงและทางออม ดวยตัวแบบสมการโครงสราง (Structural Equation 
Modeling-SEM) โดยใชโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ 
 
ผลการวิจัย (Research Results) 
 1. จากการศึกษากลุมตัวอยางผูบริโภคท่ีมีอายุตั้งแต 18 ปข้ึนไป และเคยดื่มเครื่องดื่มจากตู
อัตโนมัติเตาบิน จำนวน 395 ตัวอยาง พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จำนวน 
266 คน รอยละ (67.30) มีอายุ 18-24 ป จำนวน 313 คน (รอยละ 79.20) มีระดับปริญญาตรี 
จำนวน 324 คน (รอยละ 82.00) ประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จำนวน 276 คน (รอยละ 
69.90) มีรายไดตอเดือน 10,000 บาท หรือต่ำกวา 10,000 บาท จำนวน 247 คน (รอยละ 62.50) 
 2. ผลการวิเคราะหดานพฤติกรรมพบวา จุดประสงคหลักของผูบริโภคซื้อเครื่องดื่มจากตู
อัตโนมัติเพราะเปนที่นิยม สวนใหญจะบริโภคเครื่องดื่มโกโก เลือกซื้อในยานศูนยการคา ความถี่ตอ
เดือนท่ีซ้ือจะอยูท่ี 1-2 ครั้งตอเดือน เลือกซ้ือเพราะมีความสะดวก รวดเร็ว และตัดสินใจดวยตนเอง 
 3. ผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นของผูบริโภค พบวา ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นการ
สงเสริมการตลาด ดานโฆษณา ดานการประชาสัมพันธและดานการสงเสริมการขาย ภาพลักษณ
องคกร การตระหนักรูตราสินคา และความตั้งใจซื้อ โดยรวมอยูในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.17, 4.11, 4.19, 4.16 และ 4.10 ตามลำดับ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.607, 0.717, 
0.627, 0.653 และ 0.702 ตามลำดับ 
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 4. ผลการวิเคราะหตัวแบบสมการโครงสราง การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณเพ่ือ
ศึกษาอิทธิพลของกลยุทธการสงเสริมการตลาดและภาพลักษณองคกรที่สงผลตอความ ตั้งใจซ้ือ
เครื่องดื่มจากตูอัตโนมัติ กรณีศึกษา เตาบิน โดยผลการวิเคราะหดังภาพท่ี 1 

 

ภาพท่ี 1 เสนทางความสัมพันธของการวิเคราะหสมการโครงสราง 
 จากภาพที่ 1 พบวา ความสัมพันธตัวแบบสมการโครงสรางของ 1) การสงเสริมการตลาด 
(PRO) มีอิทธิพลทางตรงตอการตระหนักรูตราสินคา (BA) และความตั้งใจซ้ือ (PI) มีคาเทากับ 0.277
และ 0.161 ตามลำดับ 2) ภาพลักษณองคกร (CI) มีอิทธิพลทางตรงตอการตระหนักรูตราสินคา 
(BA) และความตั้งใจซื้อ (PI) มีคาเทากับ 0.591 และ 0.140 ตามลำดับ และ 3) การตระหนักรูตรา
สินคา (BA) มีอิทธิพลทางตรงตความตั้งใจซ้ือ (PI) มีคาเทากับ 0.567  
 4. ผลการทดสอบสมติฐาน จากผลการวิเคราะหตัวแบบสมการโครงสรางของอิทธิพลของ
กลยุทธการสงเสริมการตลาดและภาพลักษณองคกรท่ีสงผลตอความตั้งใจซ้ือเครื่องดื่มจากตูอัตโนมัติ 
กรณีศึกษา เตาบิน ซ่ึงผูวิจัยไดทำการศึกษาสรุปสมมติฐานการวิจัยในครั้งนี้ตารางท่ี 2 
ตารางท่ี 2 ผลการทดสอบสมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัย 
(Hypothesis) 

สัมประสิทธิ์เสนทาง 

(Coef.) 
คา t-stat ผลลัพธ 

H1 การสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลเชิง
บวกตอการตระหนักรูตราสินคา 
(PRO -> BA) 

0.277 5.029** สนับสนุน 

   
H2 ภาพลักษณองคกรมีอิทธิพลเชิง

บวกตอการตระหนักรูตราสินคา 
(CI -> BA) 

0.591 10.740** สนับสนุน 

   
H3 

0.567 7.692** สนับสนุน 
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การตระหนักรูตราสินคามีอิทธิพล
เชิงบวกตอความตั้งใจซื้อ (BA -> 
PI)    

H4 การสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลเชิง
บวกตอความตั้งใจซ้ือ (PRO -> PI) 

0.161 2.510* สนับสนุน 

   
H5 ภาพลักษณองคกรมีอิทธิพลเชิง

บวกตอความตั้งใจซ้ือ (CI -> PI) 
0.140 1.838 ไมสนับสนุน 

   

หมายเหตุ :  ** หมายถึง นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01   
  * หมายถึง นัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
 จากตารางท่ี 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 1) การสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอการ
ตระหนักรูตราสินคาและความตั้งใจซ้ือ อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และ 0.05 ตามลำดับ  
2) ภาพลักษณองคกรมีอิทธิพลเชิงบวกตอการตระหนักรูตราสินคา อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.01 3) การตระหนักรูตราสินคามีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อ อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
และ 4) ภาพลักษณองคกรไมมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือ อยางมีนัยสำคัญทางสถิติ 
 
อภิปรายผลการวิจัย (Research Discussion)  
 จากการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของกลยุทธการสงเสริมการตลาดและภาพลักษณองคกรท่ี
สงผลตอความตั้งใจซื้อเครื่องดื่มจากตูอัตโนมัติ กรณีศึกษา เตาบิน สามารถอภิปรายผลการศึกษา 
ไดดังนี้ 
 1) การสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอการตระหนักรูตราสินคา อยางมีนัยสำคัญที่ระดับ 
0.01 แสดงใหเห็นวา ตูอัตโนมัติเตาบินมีการโฆษณาประเภทสื่อโฆษณา ณ จุดขายหรือการทำ
โฆษณาผานโซเชียลมีเดีย มีการประชาสัมพันธตามทางสื่อตาง ๆ เพื่อตอกย้ำหรือจดจำไดถึงตรา
สินคา สอดคลองกับจันทรจิรา นันตีสู (2560) ซึ่งศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของสวนประสมการตลาด
และภาพลักษณตราสินคาที่มีตอคุณคาตราสินคา ที่วา การสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอการ
ตระหนักรูตราสินคา 
 2) ภาพลักษณองคกรมีอิทธิพลตอการตระหนักรูตราสินคา อยางมีนัยสำคัญที่ระดับ 0.01 
เนื่องจาก องคกรมีชื ่อเสียง เปนที่รู จัก และองคกรมีความทันสมัย จึงจัดตกแตงตู อัตโนมัติได 
สวยงาม  ตามเทคโนโลยี ทำใหผูบริโภคจดจำตราสินคาได สอดคลองกับ ชนินทร พุมบัณฑิต (2563) 
ซึ ่งศึกษาเกี ่ยวกับภาพลักษณองคกร คุณคาตราสินคา และความพึงพอใจในสวนประสมทาง
การตลาดธุรกิจบริการ ท่ีวาภาพลักษณองคกรมีอิทธิพลตอการตระหนักรูตราสินคา 
 3) การตระหนักรูตราสินคามีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อ อยางมีนัยสำคัญที่ระดับ 0.01 จาก
ขอมูลที่ศึกษา เมื่อนึกถึงตูกดเครื่องดื่มอัตโนมัติ ผู บริโภคจะนึกถึงตูเตาบินเปนลำดับแรก และ
สามารถจดจำชื่อของตราสินคาเตาบินไดเปนอยางดี สอดคลองกับ พีรวิชญ ธีระกาญจน และสุรสิทธิ์       
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อุดมธนวงศ (2562) ซึ่งศึกษาอิทธิพลของการรับรูคุณคาและการตระหนักรูตราสินคาที่สงผลตอ
ความตั้งใจซ้ือ ท่ีวา การตระหนักรูตราสินคามีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือ 
 4) การสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอความตั ้งใจซื ้อ อยางมีนัยสำคัญที ่ระดับ 0.05 
เนื่องจาก ตูอัตโนมัติเตาบินมีการโฆษณาประเภทสื่อโฆษณา ณ แหลงซื้อ หรือ ณ จุดขาย มีการ
ประชาสัมพันธผานทางสื่อโทรทัศน สื่อสังคมออนไลน มีการจัดเหตุการณพิเศษ เชน ใชบริการใน
เวลาที่กำหนดรับสวนลด 50 เปอรเซ็น และสวนลด เปนตน ทำใหผู บริโภคเกิดความตั้งใจซ้ือ 
สอดคลองกับอัญชลี สิทธิสังข และสายพิณ ปนทอง (2565) ซึ่งศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซ้ือสินคาจากเครื่องจำหนายสินคาอัตโนมัติ พบวา การสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอความ
ตั้งใจซ้ือ 
 5) ภาพลักษณองคกรไมมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อ อยางมีนัยสำคัญทางสถิติ แสดงใหเห็น
วา ภาพลักษณองคกรไมทำใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจซื้อ ผลการศึกษาพบวา ภาพลักษณองคกรมี
อิทธิพลทางออมตอความตั้งใจซื้อ ซึ่งอาจกลาวไดวา ผูบริโภคมีการรับรูในดานภาพลักษณองคกรท่ี
แตกตางกัน อาจกอใหเกิดความคิดเห็นที่แตกตางกันไป ดังนั้นไมวาองคกรจะมีชื่อเสียงหรือเปนท่ี
รูจักก็ไมสงผลทำใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจซื้อ สอดคลองกับภัณฑิรา สวาทพงษ (2563) ซึ่งศึกษา 
อิทธิพลภาพลักษณองคการและการรับรู ค ุณภาพบริการที ่มีตอความตั ้งใจซื ้อสินคา พบวา 
ภาพลักษณขององคการไมมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือสินคา 
 
ขอเสนอแนะการวิจัย (Research Suggestions) 
 1. ขอเสนอแนะท่ัวไป 
 การวิจัยนี้เปนการการวิจัยเรื่องอิทธิพลของกลยุทธการสงเสริมการตลาดและภาพลักษณ
องคกรท่ีสงผลตอความตั้งใจซ้ือเครื่องดื่มจากตูอัตโนมัติ กรณีศึกษา เตาบิน  
 1.1 จากผลการศึกษาจะพบวา ภาพลักษณองคกรมีอิทธิพลตอตระหนักรูตราสินคา และ
ความตั้งใจซ้ือ ซ่ึงจะเห็นไดวา ภาพลักษณองคกรในเรื่องขององคกรมีชื่อเสียง เปนท่ีรูจัก และองคกร
มีความทันสมัย จัดตกแตงตูอัตโนมัติไดสวยงามมีมากที่สุด ดังนั้นควรสรางการรับรูของตราสินคา
เพิ่มมากขึ้น เพราะผูบริโภคบางกลุมยังไมรูจัก และไมเคยลองมาใชบริการ อาจจะมีกิจกรรมใหเขา
รวมเพื่อใหรูจักตัวสินคาและเกิดการตระหนักรูในตราสินคา เมื่อนึกเครื่องดื่มจากตูอัตโนมัติก็จะนึก
เตาบินเปนอันดับแรก ทำใหเกิดความตั้งใจซ้ือ 
 1.2 จากการศึกษาจะพบวา การสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอการตระหนักรูตราสินคา 
และความตั้งใจซื้อ ซึ่งจะเห็นวา การสงเสริมการตลาด ดานการประชาสัมพันธมีมากที่สุด ดังนั้น 
องคกรควรมีการสงเสริมการตลาดใหกับลูกคามากยิ่งขึ้น อาจจะมีการจัดโปรโมชั่นตางๆ เพื่อดึงดูด
ลูกคามีการทำสื ่อทางการตลาดใหมากยิ ่งข ึ ้น โดยการโฆษณาหรือประชาสัมพันธผ านสื่อ
อิเล็กทรอนิกสใหเกิดภาพจำของตราสินคา ทำใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจซื้อ เกิดความภักดีและ
กลับมาบริโภคซ้ำ  
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 2. ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งตอไป 
 2.1 ควรมีการศึกษาปจจัยดานอื่น ๆ เพื่อคนหาปจจัยที่มีผลตอความตั้งใจซื้อเครื่องดื่มจาก
ตูอัตโนมัติเตาบิน ซึ่งเปนปจจัยที่นอกเหนือจากการวิจัยครั้งนี้ เชน ปจจัยทางดานจิตวิทยา ปจจัย
ทางสังคม คุณภาพในการบริการ การยอมรับเทคโนโลยี เปนตน 
 2.2 เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยมีเวลาจำกัด จึงศึกษากับกลุมตัวอยางเฉพาะในจังหวัด
กรุงเทพมหานครเพียงอยางเดียว ทำใหขอมูลอาจจะกระจายไดไมท่ัวถึง ในอนาคตจึงควรศึกษากับผู
ที่เคยบริโภคในจังหวัดอื่น ๆ เพิ่มเติม เชน นนทบุรี นครปฐม เปนตน เพื่อสนับสนุนและกระตุนการ
มาใชบริการตูอัตโนมัติเตาบินเพ่ิมมากยิ่งข้ึน 
 2.3 เนื่องจากผลที่ไดยังมีขอที่ไมสนับสนุนสมมติฐาน คือ ภาพลักษณองคกรมีอิทธิพลเชิง
บวกตอความตั้งใจซ้ือ จึงควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมเพ่ือยืนยันผลท่ีได 
 2.4 ในการศึกษาครั้งนี้เปนการศึกษาเชิงปริมาณ จึงควรมีการศึกษาในเชิงคุณภาพ เชน การ
สัมภาษณเชิงลึก เพ่ือใหไดขอมูลท่ีครบถวนมากยิ่งข้ึน 
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